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ONSOZ

Giizellik anlayisinin tarih boyunca degisen bir kavram olmasi, farkli
cografyalarda, farkl kiiltiirlerde “glizel olanin ” hep farkl karsilanmasi, ve tarih
boyunca degismeyen tek seyin ise, insanin “giizele” olan ilgisinin olmasi “Kozmetik”
kavraminin dogmasinin ve bin yillardan beri varligini siirdiirmesinin sebebi
olmustur..

Cilt ve sa¢ temizligi, bakimi ve giizelligi konusunda uygulanan mamuller
gerek gecmiste, gerekse giiniimiizde insan hayatinda 6zel bir rol oynamaktalar.
Yapilan aragtirmalar gosteriyor ki; insanlar daima, kigisel hayat standartlari ile
bagimli olmaksizin, diger tiilketim mamullerine kiyasla kozmetik iiriinlere karsi her
gecen giin daha kuvvetli bir ilgi gosteriyorlar.

Ambalaj ise ilk c¢aglardan gilinlimiize kadar kullanilan bir ara¢ olmus ve
teknolojinin tiim gelisiminden yararlanarak gilinlimiizdeki konumuna kavusmus; artik
modern pazarlama ve iletisim yaklasimlariyla ambalajlama dagitim, depolama,
yikleme, bosaltma gibi temel islevsel faydalariin ¢ok 6tesinde 6zellikle kozmetik
sektoriinde tasarimi tasima, markayr tanitma, iiriinle ilgili sembolik ve yasanmis
deneyim izlerini birakma gibi ¢ok 6dnemli roller tistlenmistir.

Bu dogrultuda, bu tez calismasinda, pazarlama yoOnetiminde ambalajlama
hakkinda genel bilgilendirme, kozmetik pazarlamasi ve bu dogrultuda gelistirilen
ambalajlama stratejileri ile diinyanin kozmetikte parfiim ambalajlarina verdigi 6neme

yonelik bir 6rnek uygulama ele alinmaktadir.

v



OZET

Ambalajin bilinen tanimlarimin modern, miisteri yonlii pazarlama geregi
iletisim, mesaj tasima yoniinde degisim gostermesi bu sektorii dev haline
getirmistir. Ambalajlama gerek islevleri, gerek maliyetleri, gerek yonetim-
planlama icindeki rolii nedeniyle biitiinlesik yonetilmesi gereken bir karma
halini almstir.

Kozmetikte ise; her gecen giin vaad edilenlerin, beklentilerin
arttirlmasim isteyen son kullanicilar icin iiretilen ambalajlar, bu yonde
gelistirilen stratejiler adeta milyon dolarlarla ifade edilmekte ve sirketlerin en
derin sirlarimi olusturmaktadir. Sektoriin daralmasi, gecmis yillara kiyasla
daha yavas oranda biiyiimesi girisimcileri; az maliyetli, geri doniisiimlii bi o
kadar da estetik, fonksiyonel, dekoratif, stil sahibi ambalaj tasarimlarimi kesfe
itmistir. Bu nedenle, kozmetik pazarlamasi; diger pazarlama dallariyla ve
estetikle iliskisi, ambalaj tasariminda dikkat edilmesi gereken ogeleri ve bu
yonde gelistirilen stratejileriyle bir biitiin olarak incelenmistir.

Bu tezde, kozmetikte ambalaj konusunda 34 yildir Koku
Organizasyonunca gerceklestirilen FIFI odiiliine layik gosterilmek uluslararasi
sirketler icin adeta bir moda marka, prestij timsali olma yolunda atilan dev bir

adim olmasi nedeniyle 6rnek uygulamam olarak ele alinmistir.



ABSTRACT

Commonly known definitions of packaging displayed a shift through
communication and transporting message as a need of being modern, customer
oriented marketing that made the sector become a giant. Packaging gained a
position to be managed as an entegrated mix because of its functions, costs and
role in management and planning.

In cosmetics, packages produced for the end-users who are promised and
having growing expectations; the strategies enhanced through this promise are
expressed with million dollars and make up the companies deepest secrets. The
sector’s narrowing, slower growing ratios compared with the past years forced
the entrepreneurs explore solutions of less costed, recycled and besides
aesthetic, functional, decorative and style having packaging designs. For this
reason, cosmetics marketing is examined as a totality with its relationships
between other marketing branches and aesthetics; the factors needed to be
watched in packaging design and the strategies developed through these points.

In this thesis, as a cosmetics packaging figure, the FIFI Awards which
have been arranged for 34 years by The Fragrance Foundation is selected as my
example implementation for the reason that being displayed as a nominee in this
contest is considered to be a huge step as becoming a fashion brand and sign of

prestige for international companies.
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GIRIS

I¢ine konulan iiriinii, {iretim asamasindan tiiketiciye ulasincaya kadar, dagitim
zincirindeki dis etkenlerden koruyan, bir arada tutarak tasima, depolama, dagitim,
tanitma islemlerini kolaylastiran sargilar ve kaplar, ¢ok eski zamanlardan beri giinliik
hayatimizin bir pargasidir. Ilkel ekonomilerde ambalaj malzemesi olarak kullanilan
tahta fic1 ve sandiklar, toprak kaplar, deri tulumlar ve ¢uvallar yeni materyallerin
bulunarak kullanima uygun ve ekonomik hale getirilmesi ile yerini kagit ve karton,
metal, cam, plastik malzemelere birakmistir. Onceden yalniz tasima ve depolama
amaglh kullanilan ambalaj zamanla bir baska fonksiyonu daha {istlenip, icindeki
irliniin reklamin1 yapar hale gelmistir Ambalaj; markanin teni, kimligi, biraktigi
izlenimi ve raflardaki albenisiyle miisteriyi bir iiriin tercih ederken kasaya ortalama
onsekiz saniyede gotiirebilmesi adina belki de en Onemlisidir. Bu bakimdan ilk
boliimiimde pazarlama yonetimi i¢inde ambalaj; tanimlari, pazarlama ydnetimi
icindeki rolii ve 6nemi, ¢esitleri, fonksiyonlari, maliyetleri ile iirlin, iiretim, fiyat ve
dagitim ozellikleri bakimindan karma olarak islenmis, ambalajin entegre nasil
yOnetilebilecegi. lizerinde durulmustur.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de liikks denilince akla gelen ilk alanlardan
biri kozmetiktir. Bu sektoriin son on yilda karsilastigi en biiyiikk zorluk ise,
miisterilerine deger yaratmak ve bu deger yaratma siirecini daha da gelistirmek i¢in
hangi yollarin denenecegine karar vermek olmustur. Ciinkii tiiketiciler, artik
duygularina hitap eden iirlinleri almay1 tercih etmektedirler. Bu yiizden de liiks
sektoriinde faaliyet goOsteren isletmeler, miisterileri ne degerli olduklarim
hissettirmek zorunda kalmaktadirlar. Arastirmamin ikinci boliimde kozmetik
pazarlamas1 hakkinda genel bilgilendirme, diinya ve Tiirkiye kozmetik pazari,
estetigin bu deneyimlerdeki rolii ve sirketlere katkilari, deger yaratacak ambalaj
tasariminda gerekli tamamlayicilar tizerinde durulmustur.

Tiiketici i¢in “iirlin” -onu saran, koruyan, sunan, ikna eden, bilgilendiren,
rakiplerinden ayiran- ambalajdir. Uriin i¢in ambalaj tasarimdir. Ambalaj igin tasarim
degerdir. Bu iliski icinde, kozmetikte tasarima ve ambalaja yonelik stratejileri

tiglincii boliimiimde ele aldim.

XIX



Bugiin ambalaj tasarimi irlinlin satig politikasinin ¢ok oOtesinde, iirlinlin
kimligi olarak goriilmektedir. Sirketler kimlik arayislarimi ¢ok farkli tasarim
boyutlariyla gergeklestirmektedirler ve bunun icin adeta yarismaktadirlar. Ornek
uygulamamda; koku ve kokunun erkek ve bayanda ayrimi, kokunun ozellikleri
diinyanin parfiim oskarlar1 olarak bilinen, koku kurulusunca dagitilan FiFI
odiillerinin hangi kategorilerde verildigi, bu kategorilerin kriterleri ve yarigma

birincileri islenmistir.
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1. BOLUM
I. PAZARLAMA YONETIMINDE AMBALAJLAMA

Her isletmenin karmasik ve stirekli degisen bir pazarlama ortaminda faaliyet
gosterirken, bulunduklar1 ¢evredeki miisteri grubu i¢in degerli bir seyler iiretmeleri ve
sunmalari, misyonlariin ve {irlinlerinin piyasayla iligkili olmas1 saglanmalidir. Bu

nedenlerle pazarlama ydnetim siireci 6nem tagir.
A. Pazarlama Yonetimi Tamim ve Kapsam

“Hedef tiiketici, miisteri ve toplumun istek ve geresinimlerini tatmin ederek
kar saglayacak pazarlama bilesenlerinin (iiriin / hiizmet, fiyat, dagitim ve tutundurma)
planlanmasi, yonetimi ve denetimi c¢abalar1” olarak tanimlanan pazarlama, bir ¢ok

unsurun birlesmesiyle olusan genis bir stiregtir.

Pazarlama yonetimi ise, Orgiitsel amaclara ulagmak i¢in hedef alicilar ile
yararlt degisimler yapmak, gelistirmek ve siirdiirmek i¢in tasarimlanan programlarin

cozlimlenmesi (analizi), planlanmasi, uygulamasi ve kontroliidiir.

Pazarlama yonetim siireci (1) pazarlama planlamasi siirecinin orgiitlenmesi
(organize edilip diizenlenmesi) (2) Pazar firsatlarinin analizi (¢6ziimlenmesi) (3)
Hedef pazarlarin secilmesi (4) Pazarlama karisiminin gelistirilmesi (5) Pazarlama

cabalarinin yiiriitilmesi (uygulama, orgiitleme, denetim vb.) gibi bes grup asamadan
geger.
1. Pazarlama Planlamasi Siirecinin Organize Edilmesi

Isletmeler nereye, nasil gittiklerini bilmek icin stratejik ve fonksiyonel
(pazarlama) planlar yaparlar. Stratejik planlama tiim isletmeyi kapsar. Genelde
isletmenin birden ¢okbirim, bdliim ve ya {nitesinin oldugunu varsayar. Pazarlama
(fonksiyon) planlamasi, isletmenin genel stratejik amaglarina erismeye yardimei

olacak pazarlama stratejilerinin kararlastirilmasini igerir.
2. Pazar Firsatlarimin Analizi

Pazar firsatlarinin belirlenmesini ve degerlendirilmesini igerir. Orgiitler pazar
firsatlarin1 ya rasgele (gazeteler, ticari fuarlar,rakip {riinleri inceleme, baska

yollardan, arkadaslar vb. bilgi toplama vs.)ya da sistematik (formel) olarak (6rnegin,



iriin/pazar genisleme yOntemi- pazara niifuz, pazar gelistirme, iriin gelistirme,

iriin/pazar ¢esitlemesi) arastirip belirlerler.
3. Hedef Pazarin Se¢imi

Hedef pazar isletmenin seslenmek(hitap etmek) ve ¢ekmek istedigi miisteri
grup ya da gruplan olusturur. Pazarlama yoneticileri bu kitleyi iyi tanimlamak ve
cesitli yonlerini incelemek zorundadir. Bu bakis agisina gore; tiiketicilerin satin alma
miktarlari, zamani1 ve yeri kullanmalar1 gibi gézlenebilir degiskenler ile ihtiyaglari,
degerleri, algilari, bellekteki bilgileri ve karar siireci gibi gdzlenemeyen degiskenler
arastirilmalidir. Daha sonra her firsati, o firsat (konu)ile ilgili endiistrinin pazar
bliytlikliigii ve yapist agilarindan incelemelidir. Tiim bu kararlar sayesinde pazarlama

yOneticisi karar almada ve strateji olusturmada daha dogru adimlar atabilir.
4. Hedef Pazara Yonelik Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Pazarlama karmasi (sunusu), herhangi bir isletmenin orgiitiin pazarlamaya
iliskin karar degiskenlerinin belli bir zaman kesitindeki veya noktasindaki
konumudur. Bagka bir tanima gore, pazarlama karmasi, bir igletmenin hedef aldig:
pazarda istedigi tepkiyi alabilmek i¢in bir araya getirdigi kontrol edilebilir pazarlama
degiskenleridir. Pazarlama karistmi bir isletmenin kendi {iriiniine olan talebi

etkilemek i¢in yapabilecegi herseyi temsil eder.

Uriin; fiziksel ozelliklerin somut olarak goriilebilecek sekilde bir araya

toplandig1 form; herhangi bir isin temeli, @iriin ya da sunumdur.’

Uriin Bilesikleri
A 4 \ 4
(1)Uriin 6zellikleri (2)Miisteri Servisi
» Kalite » Satin Alim
» Dizayn Servisi
» Marka » Kullanim
» Ambalajlama Servisi

Sekil 1.1: Uriin Bilesikleri

'William O. Bearden, Thomas N. Ingram, Raymond W. LaForge,Marketing Principles and
Perspectives, 4 th Edition, (New York: Mac Graw Hill Companies, 2004 );s.185



Fiyat; almak istedigimiz bir mamiil i¢in 6dedigimiz degerdir. Gelir kazandiran
0gedir. (Diger pazarlama karisimi elemanlart maliyet yaratir) Dogal olarak, sirketler

fiyatlarini, iirtinlerinin farkliliginin destekleyecegi kadar yiikseltmek igin ¢alisirlar.

Tutundurma; iiretilen {irlin veya hizmetlerin pazarlama organizasyonlariyla
tanitim1 ve bilgilendirilmesi c¢alismalaridir. Hedef dinleyicilere bir mesaj veren tiim
iletisim araglarin1 (Reklam, Satis promosyonu, Halkla iliskiler, Satis ekibi, Dogrudan
pazarlama) kapsar. Cogu gorsel olarak mesaj ileten bu tutundurma elemanlarina son
yillarda ambalaj da eklenmistir. Ambalaj iiriin ile tiiketici arasindaki iletisimi

saglayan sessiz satis elemani olarak kimligini genisletmistir.

Dagitim ise; bir malin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda
izledigi yola denir. Her satici, mallarin1 hedef pazara nasil ulastiracagina karar

vermek zorundadir.

Var olan segenekler; dogrudan satmak, aracilar vasitasi ile satmak, yada her
ikisi’dir. 4P ayrimima yonelik elestiriler ise hala devam etmektedir. 1990’larda
Lautherborn, 4P karmasinin daha ¢ok firmalarin pazarlama ydnetimlerinin bakis
aciklarmi yansittigini, dolayisiyla bu karmanin ‘tiikketici’ agisina ¢evrilmesi
gerektigini belirterek (4P)’nin (4C)’ye cevrilmesi oraninda basar1 saglayacagini ileri
siirmiistiir. Bu goriise gore, iirlin kavraminin miisteri ¢oziimleri, fiyat kavraminin,
iiriinlin misteriye maliyeti, yer kavraminin rahatlik, kolaylik, tutundurma kavraminin
ise iletisim seklinde dontstiiriilmesi gerekmektedir.Boylece hedef miisterilerin bakis
acistyla yapilacak bir degerlendirmeden sonra (4P)’nin olusturulmasi daha kolay

olacaktir.Bu doniisiim asagidaki tabloda verilmistir.”

2 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil; Modern Pazarlama Ilkeleri, (izmir: Birlesik Matbaacilik, 2005),
s.60.



4P 4C

Uriin Miisteri ¢ozlimleri
Fiyat Miisteri maliyeti
Yer Kolaylik
Tutundurma Tletisim

Sekil 1.2: 4’P’nin 4C ‘ye dontigiimii

5. Pazarlama Cabalarinin Yiiriitiillmesi

Pazarlama ¢abalarinin ytiriitiilmesi (1) Pazarlama programlariin yiiriitiilmesi,

orgiitleme ve (2) Pazarlama plan programlarinin kontroliinii ifade eder.Bu asamada

pazarlama yOnetimi diger dort asamada olusturdugu planlama, analiz ve se¢im

faaliyetlerini fiilen uygulamaya almaktadir. >

Bu siireci su sekilde tablolagtirmak miimkiindiir:

l

ANALIZ
Planlama Uygulama Kontrol
SonuclariOlgme
Stratejik Plan Geligtirme Planlar yiiriirliige koyma >
l Degerlendirme

Pazarlama Plan1 Gelistirme

A

A

Dogru Kararin
Alinmasi

Sekil 1.3: Analiz Planlama ve Uygulama iliskisi *

3 Tek ve Ozgiil; op.cit, ss.56-61 den uyarlanmustir.
4 Philip Kotler, Linden Brown, Stewart Adam, Gary Armstrong; Marketing, 5Med., (Avustralya:

Pearson Educ

ation, 2001), s. 81.




B. Pazarlama Yonetiminde Miisteri Yonliiliik

Glinlimiizde tiiketim bir ihtiyacin karsilanmasi i¢in bir nesneye duyulan
ihtiyagtan c¢ok bir farklilasma ihtiyaci olarak yorumlanmaktadir.i¢c ve dis pazar
ayriminin ortadan kalktigi gilinlimiiz rekabet sartlarinda firmalarin rekabet avantaji
yaratabilmesinin yolu, pazardaki miisterilere karsi sergileyecekleri farklilagtirilmig
yaklagimlardan ge¢mektedir. Pazarlama temelli olmayan yaklasimlar sadece kisa
donem basarilar1 icin yeterli olabilmekte oysa uzun donemde siirdiiriilebilir rekabet
avantajina sahip olmanin yolu pazarlama anlayisina sahip olarak, onun gereklerini

yerinde getirmekten gecmektedir.

Isletme faaliyetlerinin odak noktasina tiiketicilerin konmasi ve onun istek ile
ithtiyaclarim karsilayacak {iriin ve hizmetlerin gelistirilerek sunulmasi, hizmet iireten
isletmeler ile tiliketiciler arasindaki mesafelerin kapanmasini saglayacak, miisterilerin

alinan hizmetten tatmin olma diizeylerini artiracaktir.

Bir isletme yoneticisi tiiketiciyi tatmin etmek ve uygun pazarlama stratejileri
belirleyebilmek i¢in mamule kars1 tiiketici tepkisine tiiketicinin degisen isteklerine ve

ihtiyaclarina duyarli olmak zorundadir.

Bugiinlin sec¢imlerinin saglanilan yarar kadar duygulara ve entellektiiel
zevklere gore yapiliyor olmasi, tiiketicinin bir konum, statii, farklilik ya da anlam
satin alarak, se¢imi ile iiriine duygu ve algilar ile yeni anlamlar katmasi durumlari

arastirmacilar tarafindan devamli takip edilmek zorundadir.
C. Olusturulan Pazarlama Karmasinda Ambalajin Rolii

Ambalaji daha Oncede bahsedildigi lizere pazarlama karmasinin {iriin ve
iletisim odakli tutundurma alt karmalarinda seyrediyoruz. Ambalajdan beklenen iki
temel islevden birincisi liriinli korumak, {iriine kullanim kolaylig1 getirmek, ikincisi

ise Uriiniin tanitilmasi ve tutundurulmasini saglamaktir.
1. Pazarlamada Ambalajin Tanmimi ve Materyalleri

Glniimiiz kosullarinda her {iriin kendi kendini satabilme ozellikleriyle
donatilmis olmalidir. Uriinii koruyan ve tiiketiciye sunan ambalaj bu nedenle

giiniimiizde biiyiik 6nem kazanmistir.



Mamiiliin iireticiden tiiketiciye ulastirilincaya kadar dagitim kanalinin cesitli
asamalarinda ve perakendecide sergilenirken, korunmasindan sorumlu olan ambalaj;
ayrica aract kuruluslarda depolanirken ve raflarda sergilenirken, istifleme kolaylig
getirir ve malin ¢esitli nedenlerle zarar gormesini onler. Ayrica, ambalaj {iriiniin daha
kolay kullanimma olanak saglayarak tiiketicinin mamiilden bekledigi tatminin
artmasini saglar. Bu anlamiyla ambalaj, iirlinii koruyan ve onu tiiketiciye sunan bir

platform olarak degerlendirilir.

Ambalajlamadan beklenen ikinci 6nemli islev ise, mamiiliin tanitiminm
iistlenmesidir. Ozellikle saticilar agisindan bakildiginda, ambalaj iiriiniin ¢ekiciligini
arttirarak, satin alma motivasyonu olarak hizmet eder. Tiiketici tarafindan {iriiniin
kolay bir sekilde taninmasini ve se¢ilmesini saglayarak, aligveriste harcanan siireyi

kisaltir.

(lman

Resim 1.1: FIRST AID® ’e karsi CURAD® yara bantlari

Cagimizda reklam piyasasindaki rekabet ve hareketlilikte ambalaj tasarimi ve
ambalajin 6nemi tartisilmazdir. Cocuklara 6zel tasarlanmig Curad yara bantlar1 buna
bir Ornektir. Grafik tasarimimn en {i¢ boyutlusu olan ambalajin g¢esitli islevleri

olmasiyla da ¢ok ¢esitli tanimlarini siralamak miimkiindiir.
Ambalajin fonksiyonlar1 agisindan birka¢ tanimi sdyle yapilmistir;

Ambalaj; mallarin iyi sekilde muhafaza edilmeleri ve tasmabilmeleri igin

konulduklar1 kap ve zarflardir.

Ambalajlama, bir malin son tiiketiciye bozulmaksizin ve en az maliyetle

ulastirilmasini saglayan bir aragtir.

Uriin alt karisimmin bir pargasi olan ambalajlama, pazarlama’nin talep elde

etme fonksiyonu yaninda, talep tatmin etme(fiziksel dagitim) fonksiyonuna da hizmet



eden bir aragtir. Amag, mallarin dagitim kanallarinda piiriizsiiz zamanh akisini,

hareketini saglamaktir”.

Bagka bir tanima gore ise; ambalajlama mallarin korunabilmesi, taninabilmesi,
siiriiklenebilmesi ve kullanimlarinin kolaylastirilabilmesi i¢in kaplanan, eklentilerden,
siisleme veya etiketlemeden yararlanilmasidir. Ambalajin reklam ve tanitim islevi

acisindan yapilmis birkag tanim ise su sekildedir;

Ambalaj, bir satis yerinde reklam aracidir. Tiiketicinin ilgisini ¢eker ve
kapsadigi mala iliskin nesnel ve duygusal bilgilenmeyi saglar. Tiiketicinin bir mali
evinde her kullaniginda, onunla ilgili imaj ve tutumlar1 gii¢lendirme islevini yerine

getirir.
Ambalaj gorsel yolla yapilan bir satig goriigmesidir.
Ambalaj i¢ine konan {iriiniin anlamini1 tastyan bir aractir.
Kisacas1 ambalaj "sessiz bir iletisim arac1"dir.

Kapsamli olarak ise ambalajlama, mallarin tagmmmak ve satilmak {iizere

hazirlanmasi sanati, bilimi ve teknolojisidir.

Yeni anlamlariyla ambalajin  sahip oldugu islevler su sekilde

degerlendirilmektedir:
e Uriinii rakip iiriinlerden ayrilmasini temin eder.

o Tiiketici tarafindan taninmay1 saglayacak marka ve iiriin kimligi saglar,

boylece deneme ve tekrar satin almayi tesvik eder.
o Uriinii cazip ve dikkat cekici sekilde sunar.
o Uriin hakkinda tanimlayic1 bilgileri ve 6zellikleri aktarir.
o Uriin gesitlerini, ebatlar1, farkl1 kokular1 ve iiriine 6zgii 6zellikleri aktarir,

e Ambalaj, liriinli agmasi, kapamasi, tasimasi, saklamasi ve kolay bir
bicimde sunarak yiiceltir.
Ambalaj ii¢ degisik diizeyde materyalden olusabilir: (1) Birincil (Primer)

Ambalaj: Uriinii dogrudan icine alan ilk, asil, i¢ ambalajdir. Satis ambalaji ya da

> Tek ve Ozgiil, op.cit. s. 557.



perakende ambalaj da denir. Ornegin Jean Paul Gaultier parfiimiinii icinde tutan sise.
Bir {irliniin bir satis birimini igeren ambalaj “birim” ya da “perakende” ambalajdir.
Tiiketici ambalaji ya da satis ambalaji da denir. Satis ambalajlarinda

“CE”(Conformity European)(Avrupa Uygunluk) isareti can ve mal gilivenligini

C€

Sekil 1.4:Avrupa Uygunluk Isareti

gosteren bir isarettir.

Kaynak: www.dtm.gov.tr

TSE veya TSEK yerine kullanilamaz. AB konseyi kararnamesine gore sifir
glimriikle mal ihra¢ edebilmek i¢in CE markast vurma hakkinin elde edilmesi
gerekmektedir.1989 yilinda AB {ilkelerinde mallarin serbest dolanmasini saglamak
amaciyla baglatilan bu resmi isaret veya marka, AB direktifi kapsamindaki tirtinlerin,
kisilerin, hayvanlarin, iiriinlerin, giivenligini tehlikeye sokmadiginin ve tiiketiciyi
korudugunun {retici/imalatgr  tarafindan  beyan edilmesidir.® (2) ikincil
Ambalaj:Birincil ambalaji koruyan ve iiriin kullanilacagi zaman atilan materyaldir.
Ornegin,Jean Paul Gaultier parfiimiiniin sisesinin i¢ine konuldugu karton kutu. Ek
koruma ve tutundurma olanag: yaratir. (3)Yiikleme ya da Nakliye Ambalaji (Dis
Ambalaj):Depolama, tagima ve tanima i¢in gereklidir. Bu perakende ambalajlari
iceren koli, kutu, karton ve kasadir. Ornegin; dzel metal ve ya tahta kutular, trailer,
vagon gibi.’

2. Pazarlamada Ambalajin Onemi

Glinlimiizde ambalaj, artik gii¢lii ve gerekli bir iletisim araci olarak goriiliiyor.
Teorik olarak bir iiriin reklam veya 6zendirme kampanyasina ihtiya¢ duymaktadir.

Ancak iirlinlin tam kodlanmasi1 bazinda malzeme, sekil, grafik ve goérsel unsurlar

ambalajda somutlasiyor. Kisaca ambalaj i¢ine konan {iriiniin anlamini tagiyor. Bugiin

¢ Omer Baybars Tek; Pazarlama ilkeleri, 8. Baski, (istanbul:Beta Yaynlar1, 1999), 5.392
7 ibid. 5.330.



bir iiriin ya da marka ilk olarak ambalaj aracilig1 ile gosteriliyor ve anlatilacak bilgi
ambalajla beyan ediliyor. Ve ambalaj tarafindan telkin edilen anlamlar, tim

pazarlamayi ilgilendiriyor.

Ambalajda giivenlik; pazarlamada sosyal bir dava halini aldi soyle ki;
mikrodalga firinlarin yaygin tiiketici kullanimiyla artik bir¢ok gida, dondurucudan ya

da raftan direk mikrodalgaya girecek sekilde ambalajlantyor. (Konfor Uriinleri)

Icecek sektoriinde, geleneksel ambalajlama yontemleri yerini mikropsuz —
antiseptik kutulara birakti. Kagit laminasyonlari, alimiinyum folyo ve polietilen
karisimindan olusan ambalajlar icecekleri raflarda bozulmadan bes aya kadar
saklayabilmekte ve tenekelere gore %50, siselere gore %30 maliyet tasarrufu

saglayabilmektedir.

Uriiniinii farkli iilkelere ihra¢ etmek isteyen bir sirket o iilkenin ambalaj
kanunlar1 hakkinda bilgili olmalidir. Bahsi gecen iilkede bazi sektorlerde ambalaj i¢in
metrik Olciiler, standart boyutlar, ikidilli etiketleme, tasarim, goriintii ve renge yonelik

kurallarla karsilagilabilir.®

Ambalaj reklamda da rol oynayarak igindeki iiriiniin satis1 i¢in ¢alisir. Uriiniin
taninma miicadelesi Oncelikle ambalaja teslim edilmis ve iiriiniin merkezi iletisimi
olan ambalaj artik glinlimiizde gergekten bir "iletisim kompleksi" dir. Bir iiriiniin
basarili olup olmamasi paketin {iriinii satip satamayacagina baghdir. Paketin sekli,
kullanim uygunlugu, grafik, secilen baski rengi, baski kalitesi, boya Kkalitesi,

kullanilan malzemenin kalitesi, reklam islevi ve basariy1 dogrudan etkiler.

Yukaridaki tanimlar ve agiklamalarda bahsedildigi lizere ambalaj ylizyillimizin
tanitim ve reklam gorevinin biiyiik bir kismini omuzlamis ve koruma, tagima, tanitma

gibi islevleriyle de teknik ve estetik bir alan olusturmustur.
3. Ambalaj Cesitleri
a. Ahsap Ambalajlar (Kontraplak dahil):

Diinyanin en eski ambalajlarindan olan ahsap ambalaj, sertlik ve dayaniklilik

ozelliklerinden dolay1 agir kirilgan yiiklerin, havalandirma 6zelliginden dolay1 da taze

8 Montrose S. Sommers, James G. Barnes, William J. Stanton, Michael J. Etzel; Fundamentals of
Marketing, Sixth Ed., (Mac Graw Hill, 1992), s. 314-315.



sebze ve meyvenin ambalajlanmasinda yaygin olarak kullanilir. Ahsap ambalajin
malzemesi odundur. Odunun yogunlugu 0, 32 gr./m3.’e kadar degisir. Yogunlugu
yiksek odunlarin, ¢ivi tutma 6zellikleri ve direnci yliksektir. Odunlar dayanim ve ¢ivi
tutma Ozelliklerine gére dort gruba ayrilir. Kullanim sekilleri; kutular ve kafesler,
sepetler ve digerleri, variller ve ficilar, paletler ve konteynerler, agac yiinii olarak

sayilabilir.
b. Cam Ambalajlar:

Cam; kum, soda, kirecten olusan inorganik bir maddedir. Cam ambalaj
iretiminde belli oranda cam kirigi kullanilmasi hem teknik, hem de ekonomik

bakimdan avantaj saglar.
Cam ambalajin avantajlar1 sdyle siralanabilir;
. I¢ine konulan iiriinde herhangi bir tat ve koku degisimine neden olmaz.
. I¢ basinca direnci iyidir.
. Kimyasal direnci iyidir.
. Sterilize edilebilir.
. Gii¢lii bir bariyer 6zelligi vardir. (Yani gaz, nem, koku gecirmez.)
. Saydamdir, i¢indekini gosterir.

. Biitiin diinyada gida maddeleriyle direkt temasina izin verilir.

Resim 1.2:A M. associates, Ingiliz ambalaj/iiriin tasarim evi, Amazonun

derinliklerinden gelen bir parfiim sisesi tasarimi

Kaynak:www.structuralpackaging.com
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c. Kagit ve Kagit Esash Ambalajlar:

Resim 1.3-Escada bayan parfiim sisesi kagit ambalaji

Kagit ve kagit esasli ambalaj cesitleri arasinda sargilama kagitlari, kagit
torbalar, karton ambalajlar, kagit esasl viol ve tepsiler, kompozit kutular, oluklu
mukavva kutular, kagit esasli variller, kartli ambalajlar sayilabilir. Kagit; ister
ambalaj kagidi olarak, ister karton, ya da oluklu mukavva olarak kullanilsin,

gelismesini iki hedefte yogunlastirmistir. Bu hedefler; ¢cevre ve kullanim kolayligidir.

Kagit esasli ambalaj malzemelerinin ana hammaddesi kagittir. Ambalaj kagidi
ve sargilik yapiminda kullanilan kagitlar c¢ok ¢esitlidir. Bunlar; glasin, sebze
parsomeni, MG siilfit sargilama kagidi, MG peliir, yagh kagit, kraft kagidi olarak

sayilabilir.

Oluklu mukavva kutular, en yaygin kullanima sahip ambalaj malzemesi olup,
lineer denilen iki dis kagit ve ondiile denilen bir ara kagittan olusan oluklu
mukavvadan iiretilen igindeki {iriinii koruyan, tasiyan ve satilmasina yardimei olan
ambalajlardir. Di1s ambalaj olarak adlandirilan oluklu mukavva kutular; dagitim
sistemlerinde deniz ve hava tagimaciligina uygun ambalajlardir. Ozel gereksinimlere
uygun olarak kaplama kullanilarak da {iretilirler. Oluklu mukavva kutular, i¢lerine
konulan iiriinii korumadaki istiinliiklerinin yaninda iizerlerine baski yapilabilmesi,
hafif oluslar1 nedeniyle degisik amaclarla kullanilir. Oluklu mukavva kutular;
kullanimlarina bagh olarak iki ana gruba ayrilir. Buna son yillarda oluklu mukavva

kutularin marketlerde teshir stand1 olarak kullanilmasini 6rnek verebiliriz.

Oluklu mukavva i¢ ve dis ylizde olukluda (ondiilede) kullanilan kagit cins ve

agirliklarina gore, cesitli spesifikasyon ve gramajlarda iiretilir.
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Karton kutular ¢ok genis bir kullanima sahiptir. Kuru gida, pastane,
dondurma, toz deterjan, oyuncak, tekstil, saraciye irilinlerine kadar bir¢ok {iriiniin
ambalaj1 olarak karton kutu kullanilir. Karton kutular, c¢esitli kalinlikta karton
kullanilarak {iretilir. Karton iiretiminde teknolojik gelismeler sonucu, karton kutu
iireticisine bilyiik olanaklar sunan kartonlar mevcuttur. Neme karst direncli, kolay
katlanabilir, gidaya uygun, agartict kullanilmadan iiretilmis, PE, PP ya da PET film
lamine edilmis hazir kartonlar mevcuttur. Ozel olarak yetistirilmis uzun elyafl

agaclar kullanilarak iiretilen kartonlar, klasik kartonlardan daha diisiik gramajdadirlar.

Karton kutu yalnizca karton olarak iiretilmez. Kartonun tek basina sertlik,
patlama, kopma, nem ve su bariyer degerlerinin yetmedigi yerlerde, yani igine
konulacak {iriiniin 6zelliklerine gore karton ambalaj tiretiminde kullanilan kartonlar,
bazi 6zel islemlere tabi tutulur. Bir baska i¢ ambalajla desteklenebilir, kullanilan

karton empregne, ya da lamine edilir.

Kartonun diger ambalaj malzemeleri ile birlikte kullanimiyla iiretilen karton
kutularin kullanim alanlar1 daha da genisler. Yagh bir gida iiriinii, dondurulmus bir
deniz iirlinli ambalajlanmasinda da kombinasyonlu karton kutulardan yararlanilir.
Karton kutunun iiretimine baglamadan 6nce kutunun yapisi tasarlanir. Yapisal tasarim
sonucu taslak (blank) olarak adlandirilan yatay konfigiirasyon elde edilir. Bu taslak
kesilir, pilyaj yapilir ve katlanilarak kutu olusturulur. Taslaklarin karton plakasi
iizerine miimkiin oldugu kadar az atik olusturacak sekilde yerlesmesi onemlidir.
Karton kutunun tastyict katman (web) ve levha biiyiikliigii iireticinin ve baski
yapilacak makinenin biiyiikliigli kapasitesiyle yakindan ilgilidir. Bunlar

standartlastirilmamustir.
d. Cuvallar:

Cuvallar; keten, kenevir, jiit, plastik ve kagittan yapilir. Cay, seker, giibre,
cimento, ¢esitli kimyevi maddeler gibi serbest olarak dokiilen malzemelerin ambalaji
olarak kullanilir. Tagima ambalajidirlar. Cuvallar iki ana gruba ayrilir; agik agizli ve
vanali (valfli) dir.A¢ik agizli ¢uvallarin bir ucu liretim asamasinda kapatilir. Diger
ucu ise, ya el yada otomatik olarak doldurulup kapatilir. Bir¢ok dogal elyafli ve
plastik cuvallar acik agizlidir.
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Vanali torbalarin her iki ucu liretim asamasinda kapatilir. Bir kosesinde

birakilan agiklik ya da vana ile paketleme makinesinde doldurulur.
e.Metal Ambalajlar:

Metal kutular boya, kimyevi maddeler (kozmetik) gibi gida dist iirlinlerin
ambalajlanmasinda da kullanilir.igine konulan iiriinlerin bozulmamas: igin gesitli
organik kaplamalar gelistirilmistir. Metal kutu liretiminde en ¢ok kullanilan malzeme
celiktir. Farkli tip celik levhalardan iiretilen metal kutular, ¢esitli {iriinlerin ambalaji
olarak kullanilir. Aliiminyumdan {iretilen metal kutular hem gazli, hem de gazsiz

iceceklerin ambalaj1 olarak kullanilir.

Resim 1.4:CHANTECAILLE allik paleti
Kaynak:www. Neimanmarcus.com/beauty&fragrance

Metal kutularin avantajlarini; 151k, hava ve suya kars1 giiclii bir bariyer
olusturmasi, boceklere ve kemirgenlere karsi yeterli derecede saglam ve dayanikli
olmasi, sterilizasyon i¢in 1sitabilme ve hemen sogutma yapilabilmesi, uygun laklar
kullanilarak gerekli sekilde isleme tabi tutulmus ise i¢indeki iiriin ile zararh
reaksiyona girmemesi, dogada en kolay yok olan malzeme olmasi olarak

siralayabiliriz.

Metal kutu iiretiminde kullanilan malzemeler; siyah sa¢ levha, teneke (kalaylr)
sag, TFS levha (kalaysiz celik), 2 CR plate (iki kez soguk haddelenmis ¢elik levha),

galvenize, kursun kapli levha ve aliiminyumdur.
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f. Plastik Ambalajlar:
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Resim 1.5: A.M associates tasarimi

Plastik ambalajlar ¢ok genis bir hammadde jeneriginden iiretilen binlerce cesit
malzeme ile ambalaj endiistrisinin her alaninda kullanilmaktadir. Plastikler, kolay
sekil almalari, gazlara kars1 koruyucu olmalari, hafif olmalar1 ve hijyenikliginin kolay
saglanmasi nedeniyle o6zellikle kap, sise, tepsi gibi ambalaj {liretimlerinin en 6nemli

hammaddeleri arasinda yer almaktadir.
g. Fleksible Ambalajlar:

Fleksible ambalajlar, i¢ine konan iirlinlin 6zelliklerine gore esnek, farkli,
degisken, bir sabitlige bagli olmayan ambalajlar olup, kagit, aliiminyum folyo, plastik
filmlerden ya da bunlarin bir laminasyonundan yapilan farkli sargilik folyolar,
torbalar1 (bir kenardan dikisli torbalar, hortum dikisli torbalar, karindan dikisli ve
koriiklu torbalar) igerir. Fleksible ambalaji meydana getiren ambalajin yapisi, i¢ine
konulacak iiriiniin fiziksel ve kimyasal ozelliklerine gore degisir. Rulo halindeki
fleksible ambalaj folyolari, yatay (HFFS) ya da dikey (VFFS) makinelerde
sekillendir/ doldur/ kapat ilkesiyle fleksible ambalajlara dontisiir. Fleksible folyolar
sterilize edilebilir, vakumlanabilir, i¢cine konan oksijen, azot gibi gazlarla takviye
edilerek irtinlin taze kalmasini saglar. Sicak ya da soguk kapatma ya da sargilanma
ozellikleri mevcuttur. Fleksible ambalaj iiretiminde ¢esitli malzemeler kullanilir.
Fleksible ambalaji  olusturmak icin laminasyon, koekstriizyon, kaplama

tekniklerinden yararlanilir.

Kagit, karton, aliminyum folyo PE, PP, PETP, PA, PS, metalize, karbonath
filmler, kopolimer (emiilsiyon) kaplamalari, polivinidin klorid, vinil asetat

kopolimerleri, yapistiricilar, ve matbaa miirekkepleri fleksible ambalajin olusumunda
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kullanilir. Bu malzemelerin kaplanmasi ya da birbirleriyle laminasyonu yoluyla

fleksible ambalajlar elde edilir.’

Fleksible ambalaj; olduk¢ca yeni ve biiyliyen bir pazara sahip olan dik
durabilen posetler, siv1 ve kuru (toz, taneli olmak {izere) {irlinlerin ambalajlanmasinda

kullanilmaktadir.
4. Ambalaj Fonksiyonlari

Ambalajin fonksiyonlari incelenirken temel fonksiyonlar ve ikinci derece

fonksiyonlar seklinde bir ayrim literatiirde genel kabul gormiis bir tasniftir.

Temel fonksiyon, ambalajlamada kayitsiz yerine getirilmesi gereken
fonksiyon olmaktadir. Ikinci derecedeki fonksiyon ise arzu edilmekle beraber ikinci

derecede diisiintlilecek ya da vazgecilebilecek fonksiyonlardir.

Temel ve ikinci derece fonksiyonlarin degerlendirilmesinde arastirmacilar iki

tip ayrim yapmislardir.

Birincisi; temel fonksiyon olarak, koruma, depolama ve tasima, ikinci derece
fonksiyon olarak satis ve kullanimi kolaylastirmay1 ele almaktadirlar. Bunun

karsisinda bir diger degerlendirme su sekildedir;

Temel fonksiyon olarak koruma, tasima ve kantite (miktar) ile bilgi verme
fonksiyonlarii, ikinci derece olarak, iletisim fonksiyonu ele almiglardir. Ancak
giiniimiiz sartlarinda konuyu ele aldigimizda biitiin fonksiyonlarin ayr1 ayr1 6nemli

oldugunu, 6zellikle de iletisim fonksiyonunun 6nemini kavramaktayiz.

Genel hatlariyla ambalajin fonksiyonlarini su basliklar altinda siralayabiliriz;
koruma fonksiyonu, tagima fonksiyonu, bilgi verme fonksiyonu, iletisim fonksiyonu,
depolama fonksiyonu, kullanim kolayligi fonksiyonu, kantite fonksiyonu, satig

arttiricilik fonksiyonu.
a. Ambalajin Koruma Fonksiyonu

Ambalajin bu klasik fonksiyonu bir yandan mamuliin ¢arpma, 1slanma,

zedeleme gibi fiziki balamdan oldugu gibi diger yandan da {irliniin, kalitesinin

? T.C.Sanayi Ve Ticaret Bakanlig1 Sanayi Arastirma ve Gelistirme Genel Miidiirliigii, Ambalaj Sanayi
Sektor Arastirmasi, Ankara, 2001.
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bozulmamasi, (eksime, bozulma, ¢iirliime, vs. ) gibi kimyevi koruma fonksiyonunu da
icine almaktadir. Bu koruma fonksiyonu iirliniin tipine gore seg¢ilen ambalaj

malzemeleriyle ¢oziimlenmektedir.
b. Ambalajin Tasima Fonksiyonu

Ambalajin tagima fonksiyonu 6zellikle biiyiik partiler halinde sevkiyata sahip
oldugu pratik imkanlar yaninda esasl 6l¢lide ekonomik imkanlar yaratmasi imkanini

vermesi agisindan onemlidir.

Tasima fonksiyonu kendisini mamuliin mekan faydasini arttirmada
gostermektedir. Mekan boyutunda sagladigi performansla ambalaji {iriinlerin uygun

yerde satilmasina olanak vermektedir.

Ayrica tasima fonksiyonu koruma fonksiyonlariyla birlikte ele alinmalidir,
ozellikle ambalajin agirligi ile birlikte diisiiniilmeli, hem mamulii korurken hem de
tasima masraflarini minimumlagtirabilmelidir. Bu fonksiyonu da yine ambalaj

malzemeleriyle degerlendirmek dogru olacaktir.
Bu fonksiyonun 6nemli bir 6rnegi su sekildedir:

Fransiz sarap lreticisi Boisset firmasi, binlerce yillik tarihi olan sarapgilikta
bir devrim yapti. Firma, cam sisede gormeye alistigimiz sarabi, karton kutuda
pazarlama karar1 aldi. Firma yetkilileri, slit ve meyve sular1 gibi litrelik karton

kutularda satilacak "French Rabbit" adli sarabin, sisedekilere oranla tazeligini daha

Y

Resim 1.6: French Rabbit Yeni Sarap Ambalaji

Kaynak:http://www.lcbo.com/socialresponsibility/french_rabbit information.

shtml

uzun siire korudugunu iddia etti. Boisset firmas1 adina konusan David Bantey, karton

kutudaki saraplarin ozellikle ¢evreye duyarli tiiketicilerin hosuna gidecegini
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diistinliyor. Bantey ayrica, nakliye sirasinda kirilma ihtimali bulunan cam siselere
gore kutunun daha giivenli oldugunu sdyliiyor. Ambalajinin ¢evre dostu olmasi,
hafifligi disinda, sarabin kalitesini ve tadin1 uzun siire muhafaza ettigi i¢in, David

Bantey "French Rabbit"in ¢ok satacagim tahmin ediyor."

¢. Ambalajin Depolama Fonksiyonu

Depolama kolayli§i saglama ambalajin bir diger oOzelligidir. Ambalaj
olmasaydi, Uriinleri depolama ve sonra fiziksel dagitima tabi tutarak tiiketiciye
iletmek miimkiin olmazdi. Depolama olanagi bu noktada satisa uygun yer ve zamanda

dagitim olanagini beraberinde getirmektedir.
d. Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu

Tiketici ile ambalaji yapilan {iriin arasinda bir bag kurabilmek bilgi verme
fonksiyonu sayesinde miimkiindiir. Bu iliski, disaridan goriinmeyi sagladigi dlclide en
iyi sekilde gerceklesir. Bazi durumlarda ambalajin kendisi bizzat bilgi verme
fonksiyonunu gerceklestirir. Seffaf bir ambalaj icerisindeki mamul ya da {iriiniin

fotografinin ya da resminin bulundugu ambalajlarda bu islemi yapabilmektedir.

Paco Underhill’in yaptig1 bir aragtirmaya gore, bir¢ok drugstore’un saglik ve
giizellik iirtinleri boliimlerindeki arastirmalarindan ¢ikan sonu¢ hep aynidir. Kadinlar
bir iiriinii almadan once incelemek isterler, ozellikle de bu iiriin piyasaya yeni
¢cikmigsa. Bir arastirmada tiim drugstore miisterilerinin %91 inin kutularin 6n yiiziinii
,%42sinin  kutularin arka yiiziini ve %8&’inin de yan yiizlerini okuduklari

saptanmistir. Bu da okumakla satin almak arasindaki kesin baglantiy1 géstermektedir.
11

' SABAH, Diinya Raporu; “Aymi Sise Ayni Mey”, 15/11/2005
" Paco Underhill, Aligveris Bilimi, (istanbul: Soysal Yaymcilik, 2002), s.131.
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Resim 1.7:Ambalajin Bilgilendirme Fonksiyonuna Ornek

Kaynak:http://newyorkmetro.com/nymetro/health/features

e. Ambalajin Kullamim Kolayhg: Saglama Fonksiyonu

Ambalajin tiiketicinin mamulii kullannrminda sagladigi kolayliklar ambalajin
onemli fonksiyonlarindan biridir. Tiiketici aldigr {riiniin ambalajinin kullanim
kolayligin1 mutlaka g6z 6niinde bulundurmaktadir ve satin almadaki kararlarin1 bu
yonde kullanmaktadir. Ornegin ambalajin kolay tasmabilir olmasi, kolay acilip
kapanmasi, i¢indeki mamulii iyi muhafaza etmesi veya evde kapladigi mekanin

makul olmasi tiiketicinin dikkat ettigi onemli fonksiyonlardandir.

Buna 6rnek olarak; Efes Pilsen’in ‘cool bottle’ ambalajini gosterebiliriz. Cool
Bottle’in iiretiminde, standart kutu biralardakinin ii¢ kati oraninda aliiminyum
kullaniltyor olmasi nedeniyle biranin ¢ok daha hizli soguma ve daha uzun siire soguk
kalmasi saglaniyor. Efes Pilsen’in yeni ambalaji bu sayede hareketli yasam tarzinin
icerisine sagladigi uyum ile dikkat c¢ekiyor. Olduk¢a hafif olan bu ambalaj ayni
zamanda kalabalik ve hareketin ¢ok oldugu ortamlarda kirilma riskini de tamamen

ortadan kaldirtyor."

2 Hiirriyet, Ekonomi: Aliiminyum Siseli Efes Pilsen, 17.08.2005, s. 10,.
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Resim 1.8: Efes Pilsen Cool Bottle Ambalaji
Kaynak:http://search.ebay.com/efes-pilsen
f. Ambalajin Satis Arttirici1 Fonksiyonu

Kabul edilmesi gereken bir gercek ambalajin satig {lizerindeki etkisidir.
Ambalajin ihmali durumunda reklam ve diger satis metotlarinin etkilerinin sifira bile

inebilecegi ¢ok dnemli bir gergektir.

Iletisim fonksiyonuyla iizerinde tasidig1 6zelliklerle ambalaj tiiketicinin satin
alma duygusunu en ¢ok etkileyen etmenlerdendir. Ambalajin satis arttirict 6zelligini

marka imaji ile diistinmek daha dogru olacaktir.
g. Ambalajin Iletisim Fonksiyonu: ESTETIK

‘Estetik’ terimi 18. yy.da Alman filozofu Alexander Baumgarten tarafindan
duyumsal olarak kavrama kabiliyeti yliksek olan anlaminda basilmistir. Baumgarten’e
gore; bu terim felsefenin 6zel bir dali, amaci gerceklik olan, mantiga ters duyumsal

bilginin uzmanlik alanidir."

Miitesebbisin ambalaj {lizerinde iletisim yapmaktan amaci, malina kars1 ilgi
uyandirmak, duyulan ilgiyi arttirmaktir. Tecriibeler ve aragtirmalar tiiketicilerin belirli
bir mali pesin hiikiim vermeksizin tercih ederek satin alabildiklerini ortaya

koymaktadir.

Iste bu durumu tahrik etmede ambalaj 6nemli bir rol oynamaktadir. Ambalajin

iizerinde yer alan renk, rengin yani sira grafik, yazi ve resim ya da fotograf dnemli

13 Bernd Schmitt and Alex Simonson; Marketing Aesthetics the Strategic Management of Brands,
Identity and Image, (New York: The Free Press, 1997), s.18-19.
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birer iletisim aracidir. Marka imajinin yerlestigi glinimiizde miitesebbisin malin
hangi tiiketici tabakasina hitap edecegini bilmesi ve tiiketici egilimlerini tespit etmek
icin psikolojik, sosyolojik ve iktisadi arastirmalarda bulunmasi gerekmektedir.

Tiiketici davraniglar: da bu noktada hayati 6nem tasimaktadir.

Dalan Kimya, bes yeni sabun ambalaji TSE’nin diizenledigi ambalaj
yarismasina katilarak bes ALTIN AMBALAJ ODULU’niin sahibi olmus ayrica Antik
Sabun ambalaji ile de WORLDSTAR ODULU ne layik goriilmiistiir. Bu odiiller

mutlaka marka imaji tizerinde olumlu rekabet avantaji yaratacaktir',

Sabun Ambalaji’Dalan Antik’ Sabun Ambalaji’Dalan man&woman’
Resim 1.9— 1.10: Altin Ambalaj Odiillii Dalan Sabunlart
Kaynak:www.izmir.tse.org.tr/altin2002.htm

h. Ambalajin Kantite Fonksiyonu

Kantite ambalajin biiyiikliigii ile ilgili bir sorun olup bilinen iktisat ilkesine
gore, ambalaji yapilan paket ne kadar biiyliik olursa, iinite basimna ambalaj
masraflarinin diisecegidir. Farkli ambalaj malzemeleri, biiyiik veya kii¢iik ambalaj
konusunda farkliliklar gostermektedir. Bu konuda ol¢li ambalaj masraflan ile

ambalaj1 yapilan mamule verilen deger arasindaki iliski olmaktadir.
5. PAZARLAMADA ETiKETLEME

Etiketleme ambalajin ayrilmaz parcasidir. Etiket iirlinle ve iireticiyle ilgili
fiilsel bilgiyi tasiyan bolimdiir."”.Bu agidan tiiketicinin sekiz evrensel hakkindan biri

olan ‘egitilme ve bilgilendirilme hakki’yla da yakindan ilgilidir.

"plastik ve Ambalaj Teknolojisi, Dalan Kimyadan Yeni Sabun Ambalajlari, Ocak 2005, say1: 99, s.
14.
SMontrose S. Sommers, James G. Barnes, William J. Stanton, Michael J. Etzel; op.cit., s.318
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a. Etiketleme Kavram, Cesitleri ve Onemi

Etiket, bir mal yada hizmetin planlanmasi, {iretilmesi, stoklanmasi,
nakledilmesi, satisi, kullanimi ve sonrasi ihtiyag duyulabilecek tiim bilgileri lizerinde
tastyan her tiirlii malzemeden yapilabilen degisik dl¢iilerdeki, her tiirlii yapiskanh ve

yapiskansiz maddelere denir.

Etiketleme, {iriin ya da ambalajinin iizerinde yazili bilgiyi, resimleri-grafik
tasarimlarin1 kapsar. Genis anlamda ‘igsaretleme’ adini alan bu kavram bir fiziksel

dagitim aracidir. Tipik uygulamalari iirlinlerin ambalajlanmasi ve tasnif sistemleridir.

Etiketler uzunca bir siliredir karmasik bilgi kaynaklarina donligsmiis
durumdadir. Yeni gelistirme isindeki amag, iirline 6zgii ve siparise 0zgl bilgileri
etiketlere {iretim siireci esnasinda uygulamaktir. Beklenen c¢oziimler, “sahaya
gonderilmesi gereken verilerin kaydedilmesi” ve “ambalajlama islemi akisi icin
gerekli verilerin okunmasi1” gibi fonksiyonlarin, miisteriye 6zel yazilimlar1 da icermek

kaydiyla tiimlesik hale getirilmesidir.'®

Etiketleme cesitleri; marka etiketi, tanimlayic1 etiketler, ekolojik etiketler,

yesil nokta, dereceleme etiketleri seklindedir.

Marka Etiketi - Dole marka muzlar, Menar marka greyfurtlar

Tanimlayici Etiketler - Malin kullanimi, yapisi, bakimi, performansi, boyutu,

agirhigy, icerigi vd.ozellikleriyle ilgili etiketlerdir.

Ekolojik Etiket- AB tarafindan 92/880 EEC ve 93/326/EEC direktifleriyle

diizenlenen bu etiket; tasarim, liretim, pazarlama ve iiriintin kullanimini kapsayan siire
boyunca, ¢evreye olan etkilerini azaltmak ve tiiketicilerin bu konularda daha iyi
bilgilenmesini saglamaktadir. Eco Label, ekolojik dengeyi bozmayan firmalara

verilen bir temiz kagidi hiikmiindedir.

Yesil Nokta ve RESY - Yesil Nokta, satis ambalajlarinin tiiketiciden

toplanmasii¢in System Deutschland GMBH’nin bir anlamda tiiketicilere vermis

oldugu “toplama ve degerlendirme garantisidir.”

! 6Ambalaj Sanayicileri Dernegi Biilteni, Aralik 2001, Erigim:
www.ambalaj.org.tr/BiiltenAralik2001.pdf.
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Sekil 1.5: Yesil Nokta Isareti
Kaynak: www.vikingtemizlik.com.tr

Yesil Nokta; ambalaji piyasaya siiren marka sahibinin geri kazanim

sorumlulugunu yerine getirdigini kanitlayan isarettir.

Alman Cevre Bakanligi tarafindan 1991 yilinda uygulamaya konan bu
uygulamanin temel amaci tekrar kullanilabilecek ambalaj malzemelerin toplanmasini
temin etmektir. Bir baska deyisle, kiymetli olan hammaddeler yeni ambalajlar icin
toplanip, biraraya getirilip, tekrar geri doniisiimle hayat bulabilir. Bu durum ayrica

gelecekte yok olacagi dngoriimlenen dogal kaynaklarin tiketimini azaltir."”

Ambalajlar, igerdikleri malzemelerin 6zellikleri (boyutlar1 vb.) uyum ig¢inde,
ancak yeniden kullanilabilecek olmalidir. Sadece Almanya pazarinda zorunlu olan bu
uygulamaya gore, Yesil Nokta amblemini kullanan ihracatgilar, malin ambalajin1 geri
almak mecburiyetindedir. Uygulama ne kadar Almanya i¢in mevcut gibi goriinse de
pek ¢ok isletme (UNILEVER-Dove CreamBar, ECZACIBASI-Nivea Deo Spray) de

bu isaret kullanilmaktadir.

CEVKO Vakfi 1991 yilinda Kati Atiklarin Kontrolii Yonetmeliginin
cikarilmasi ile sanayi sorumlulugunu yerine getirmek iizere onde gelen 14 sanayi
kurulusu tarafindan kar amaci giitmeyen goniilliiliik esasina gore ¢alisan bir vakiftir.
Amact; sanayi, yerel yonetim ve tiiketicilerin katilimlari ile siirdiiriilebilir bir ambalaj

atig1 geri kazanim sisteminin kurulmasidir.'®

1993 yilindan itibaren tiim tliketici ambalajlar1 i¢cin Resy Damgasi
zorunlulugu getirilmistir. Bunlar ambalajin dogada kalic1 hi¢bir madde igermedigini

ve geri doniisiinin mimkiin oldugunu ifade eden sembollerdir. Ugkan Medikal

7 www. gruener-punkt.de/Packaging for Recycling.
'8 Mete Imer, Cezmi Neyim, Ebru Tung; “Tiirkiye’de Geri Doniisiim Uygulamalari”, 4. Uluslararas
Ambalaj Kongre ve Sergisi, Aralik 2005, s. 491.
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Sirketi’nin ¢ikardigr SebaMed sampuani bir yaprak isaretiyle ¢evre dostu oldugunu

belirtmistir.(1993)
ESY

Sekil 1.6: Geri Déniisiim Isareti
Kaynak: www.wellpappen-industrie

Avrupa Birligi’nin 94/62 Ambalaj ve Ambalaj atiklar1 Kontrolii Direktifinden
yararlanarak, Cevre ve Orman Bakanligi tarafindan 30 temmuz 2004 tarihinde
Ambalaj ve Ambalaj Atiklar1 Kontrolii Yonetmeligi c¢ikarilmis ve 1 Ocak 2005
tarthinde yonetmelik ylriirlige girmistir. Yonetmelik ile ambalaj atiklarinin
toplanmasi, taginmasi ve bertarafi i¢in gerekli uygulamalar belirlenmis ve sanayiler,
belediyeler, bakanlik, lisansli atik ydnetim firmalari, geri donligim firmalari
yetkilendirilmis kuruluslar ve tiiketiciler sorumlu taraflar olarak belirlenmistir.
Ambalaj atiklarinin kaynakta ayri1 olarak toplanmasi i¢in diizenli, ekonomik ve
stirdiiriilebilir projelerin Tiirkiye genelinde yayginlastirilmasi esas alinmis ve bu
dogrultuda taraflara ylikiimliliikler verilmistir. Ambalaj atiklariin kaynakta ayri
toplanmasi ile, dogal kaynaklarin toplanmasi saglanmakta, depolama alanlarinin 6mrii
uzatilmakta, satilan geri kazanilabilir nitelikli malzemeler sayesinde iilke
ekonomisine katkida bulunulmakta, enerji tasarrufu saglanmakta ve insanlarin ¢evre

bilinci arttirilmaktadir.

Derecelendirme Etiketi: Uriiniin kalitesinin, ¢esitinin, boyutunun bir harf,

rakam veya kelimeyle ifadesidir. Bu sekilde standartlasmaya daha c¢ok dogal
iriinlerde elma, portakal, yumurta, bugday, pamuk, kuru {ziim,celik vb.
de)gidilir.Giysilerde S,M,L,XL simiflandirmalari,otellerde besyildiza(*****) kadar
siniflamalar,siipermarketlerde  M,MM,MMM gibi smiflandirmalar bu grubun

ornekleridir. *°

1 Tek ve Ozgiil, op.cit, s. 332.
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Tiiketici, ihtiyact olan {irlinti farkli markalardaki alternatiflerin etiketlerindeki
bilgileri karsilastirarak satin alma tercihini daha bilingli olarak yapabilmektedir. Her
iki taraf arasinda sosyal, hukuki, ve mali yonden haklarim1 ve sorumluluklarin

bilerek, isteyerek hiir irade ile bir alig veris gerceklestiren {iriiniin kimligi etikettir.

Uretici ile tiiketici arasinda yapilan bir akit olan etiket, gercek bir demokrasi
abidesidir.”® Etiket sayesinde iiriin ve marka tamitilir. Cekici grafigi sayesinde iiriiniin

tutundurulmasi kolaylasir.
b. Ambalajlama ve Etiketleme ile Miisteri Degeri Yaratma
ba. Miisteriye iletisimsel Fayda Yaratma

Ambalajin en biiyiik yarari tiiketiciye etiket bilgisini sunmasidir.*'Orn. iiretici,
satic1 ismini, liretim yerini, adresini, igerik ve katki maddelerini, kullanim talimatini,
gramajini, litresini, adedini, liretim tarihini, son kullanma tarihini, saglik uyarilarini,
fiyatlarini, ambalajin nasil geri doniigsebilecegini tiiketiciye amacina uygun bir tasarim
ile sunabilmekte ve bdylece kendisini hukuki, sosyal, ve mali yonden tiiketiciye karsi

sorumlu hale getirmektedir.
bb. Fonksiyonel Fayda Yaratma

Etiketli ambalajin fonksiyonel faydasi ise, haksiz rekabete karsi saticiyi
korumasi, {iriiniin derecelendirilmesine yardimcit olmasi, tiiketicinin; RFID,
hologram, barkod gibi giivenlik unsurlar1 ile can ve mal giivenligini koruyup,

aldatilmasini 6nlemesidir.

2 Etiket Sanayicileri Dernegi Bagkan1 Aydin Okay, ‘Uriiniin Kimligi Etiket’, 4. Uluslararasi Ambalaj
Kongre ve Sergisi, Aralik 2005, s. 737-739.

2 Roger A .Kerin, Eric N. Berkowitz, Robert F.Hartley, Rudelius Kerin; MARKETING, 70 Ed.,(Mac
Graw Hill inc.,2003), s.313.
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e

Resim 1.11: Clinomyn Dis Macunu Ikincil Ambalajinda Bulunan Barkod
Uygulamasi

Kaynak: Giles Calver, “What Is Packaging Design?”

Ozellikle cam ambalaj pazarinda iiriine etiketsiz goriiniim veren, seffaf,
basinca duyarl etiketler oldukca popiiler olmustur.Siselerin yani sira kavanozlara da

uygulanmaktadir.
6. ETKIN AMBALAJ KARMASININ OLUSTURULMASI

Ambalajin iiriin, iirlin yonetimi, dagitim ve fiyat acisindan Onemli
fonksiyonlarimi1 gruplamak suretiyle tirline 6zel ambalajlama karmasi olusturulur.
Ambalajlama karmasi, ambalaj tasarimi ya da belli bir {iriine ait ambalaj gelistirme

taslagina temel olan tiim ambalajlama fonksiyonlarini igerir.

Bir ambalajin pazarlama ve iiretimden dogan gereklilikleri ne kadar yerine

getirdigi o ambalajin ‘basarisin’ belirler.

22 Hakan Ertem, Endiistri Uriinleri Tasarimi Agisindan Ambalajin h}celenmesi, Marmara Universitesi
Endiistri Urtinleri Tasarim1 Ana Sanat Dali Sanatta Yeterlilik Tezi, (Istanbul, 1999), s.140-141.
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AMBALAJLAMA KARMASI

FiZiKi KORUMA
KALITE KORUMA
o URUN TUTUNDURMA v .
URUN URUN HAKKINDA BiLGI VERME URUNE BAGLI
KULLANIM VERIMLILiGI

(")ZELLiKLER KULLANIM KOLAYLIGI

OTOMATIK URETIM OLANAGI
ISLETME OLANAGI

URETIM PERFORMANS

OZELLIKLER
- DEPOLAMA .

DAGITIM NAKLIYE DACITIM
" . . TICARI CEKICILIK
OZELLIKLERI

+ +
FiY AT PARASAL DEGER PERFORMANS

Sekil 1.6 - Etkin Ambalaj Karmasi

7. ENTEGRE AMBALAJ YONETIMi

Giin gectikge markalarin ambalajlamadan daha yaratict olmalarini, bir an
evvel doluma ve satisa hazir sekilde dagitimlarinin gerceklesmesini beklemeleri
durumu; zamansal ve maliyet etkili daha biiyiik miktarda kiicliik ebatlarda iiretim
yapilmasi talebini doguruyor. Bdylece konsept, kreasyon, iiretim dizayni, tedarik
zincir organizasyonundan olusan toplam deger zincirinin muntazam akisinin
gerekliligi artiyor. Gelecekte ¢ok daha zor hale gelecek olan bu talep ve son teslim

tarihleri ¢ok derin, siirekli giincellenmis liretim servis bilgilerine ve alicilarin ambalaj
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tercih bilgilerine dolayisiyla projenin tiim ydnleriyle esnek yoOnetimine ihtiyag

duyacaktir.’Bu durum entegre ambalaj yénetiminin 6nemini vurgulamaktadir.

Modern isletmecilik anlayisi, ambalajlama fonksiyonunun satin alma ve
iiretim departmanlarindan alinarak pazarlama departmanina ve tepe ydnetim’e
kaydirilmasin1  6ngérmektedir. Hatta modern isletmelerde ayri1 bir ambalajlama
departmani kurulmaktadir. Yonetim; ambalajlama da uzun doénemli planlamaya

gitmelidir.
Bir ambalaj programinin basarili bir sekilde yonetilmesi i¢in su basamaklara
gore hareket etmek gerekir:

Yonetim

» Pazarlama departmanina, yeni {iriin ambalajlarinin gelistirilmesi ve ambalaj

degisikliklerinin yapilmasinda 6ncelikli sorumluluk verilmelidir.

» Pazarlama departmaninin yeni {irlin ambalaj tasarimi ve ambalaj

degisikliklerinin son basamaginda en yiiksek otoriteye sahip olmalidir.

« Ozellikle pazarlama, ambalajlama, iiretim, lojistik ve satin almayla ilgili bir

sistem yaklagimi ambalaj gelisim siirecinin tamamina adapte edilmelidir.
Cevrenin Analiz Edilmesi

« Tiiketici pazarinin ambalaj ihtiyaglar1 belirlenmelidir ve bunlar yeni iiriin

ambalaj1 ve ambalaj degisiminin son bigimlerinde kullanilmalidir.

« Kanallarin (aracilarin) ambalaj ihtiyaclar1 belirlenmelidir ve bu gruplardan
gelen fikirler ve yorumlar yeni iirlin ambalaji ve ambalaj degisiminin son

bigimlerinde kullanilmalidir.

- Rekabetcilerin ambalaj oOzellikleri ve faydalari, yasal ve diizenleyici
gereklilikler gibi diger belirgin ¢evresel sinirlandirmalar incelenmeli ve bunlara yeni

iirlin ambalaj1 ve ambalaj degisiminin son bi¢cimlerinde dikkat edilmelidir.

“Dieter Bakic and Stefano Castelletti, Integrated Packaging Management, Global Cosmetic Industry
172 no.5, Mayis 2004, s.52.
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Amaclarin Belirlenmesi

« Yeni {irlin ambalajlarinin ve ambalaj modifikasyonlarinin en 6nemli hedefi

firmanin karliligin1 arttirmaktir.

« Yeni {irlin ambalajlarina ambalaj modifikasyonlarina yonelik diger
hedeflerin O6nemli olmasina karsin bunlar karlilik hedeflerinin tamamlayicilar

olmalidirlar.

« Bir ambalaj modifikasyonuna yonelik belirgin bir neden olmalidir; degisim

sadece degisiklik olsun diye yapilmamalidir, tutarlilik kaybedilmemelidir.
Degerlendirme

« Tiiketicilere ve kanalllara yeni iirlin ambalajin1 ve ambalaj degisikliklerini

degerlendirmeleri i¢in firsat sunulmalidir.

» Bu degerlendirme firsati, sadece siirecin sonunda degil ambalaj gelistirme

stirecinin tamaminda sunulmalidir.

« Eger iriinler test pazarinda deneniyorsa, bu arastirma silirecinde

ambalajlarda degerlendirilmelidir.
Gelistirme

» Yeni {iriin ambalajlar1 ve ambalaj modifikasyonlar1 gelistirilirken, belirgin

basamaklar dizisi gelistirilmeli ve izlenmelidir.

« Yeni {riin ambalajina yonelik caligmalar s6z konusu yeni {iriiniin

gelistirilmesiyle paralel baglamalidir.
Ticarilestirme

Yeni iiriin ambalaji ve modifiye edilmis (gelistirilmis) ambala;j {iriine yonelik

reklam programmin bir pargast olmalidir.**
8.AMBALAJLAMADA EKONOMIK OGELER

Ambalaj malzemeleri {ireticileri artik kendilerini sadece dnceden tanimlanmis

ambalaj malzemelerinin temini ile kisitlamiyorlar. Misterileri ile ambalaj

2 Kemal Suher, Cisil Sohodol Bir, Idil Karademirlidag; “Markalasma Seriiveninde Ambalaj”, 4.
Uluslararas1 Ambalaj Kongresi ve Sergisi, Aralik 2005, s. 657.
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malzemesinin se¢imi ve ambalaj tasariminin gelistirilmesi sirasinda, daha planlama
asamasinda igbirligi yapryorlar. Bu siki isbirliginin amaglarindan bir tanesi
ambalajlamanin etkiledigi toplam maliyetin en aza indirilmesidir. Isbirliginin baska
bir amac1 da miisterinin pazara reaksiyon siiresinin kisaltilmasidir. Ornegin, ambalaj
malzemesini goéreceli olarak kiiclik miktarlarda, 6zel ¢esit ve 6zel ebatlarda ve ¢ok

kisa siirede temin etmek mimkiin olmalidir.

Toplam maliyet kalemleri tasima, depolama ve perakende raf maliyetlerine

ilave olarak ambalajin kendi maliyetidir.

Ambalaj sistemini olusturan alt sistemlerin herhangi birinde meydana
gelebilecek aksama, katlanarak {ist bolimleri dogru etkileyecektir. Ambalaj
sektoriinde kullanilan makinelerin ilk yatirim maliyetleri ve bunlar1 kullanacak olan
personel maliyetleri nedeniyle sermaye-yogun iiretim yapan bir pazardir. Ambalaj

maliyetlerini olusturan dgeleri birka¢ kalemde incelemek gerekir:
» Ambalaj Gelistirme Maliyeti
» Ambalaj Malzeme Maliyeti
> Ambalaj Uretim Maliyeti
» Ambalaj Tagima, Depolama ve Dagitim maliyeti
a. Ambalaj Gelistirme Maliyeti

Gelistirme maliyetini, ambalajin zaman i¢inde islevini karsilayamamasi, bazi
pazarlama stratejisindeki degisiklikler veya teknolojik yenilikler gibi nedenlerle
yoresel ve ya radikal degisikliklere yapilacak yatirimlar olarak tanimlayabiliriz.
Ambalaj gelistirme ¢alismalart yapilirken teknoloji yatirimi, insan yatirimi, ¢evresel

kosullar, ekonomik kosullara bagli olarak genel maliyet degisir.

Etkin bir ambalaj gelistirme caligmasi1 yapabilmek icin su konulara dikkat

etmek gerekir:

e Ambalaj i¢ine konacak fiiriin tam olarak uygun bi¢im ve Ozelliklerde

olmalidir.
o Tasima depolama kosullarina statik ve dinamik dayanimi olmalidir.

e Tasarim ve fonksiyon olarak ambalaj yonetimcilerini tatmin etmelidir.
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e Uretim olanaklarma veya eklenecek yeni iiretim bantlarma uyumlu

olmalidir.
e Tasarim bakimindan iirliniin piyasadaki imajin giiclendirmelidir.
« Biitiin bu 6zellikler uygun(hedeflenen) maliyet ile saglanmalidir.

Sonug olarak; mamiiliin mahiyeti, tiirii( gida, kozmetik, elisi vb.) mamiiliin
sekli ( likit, vizkositesi, kalinlik, kuruluk, toz, graniile, gazli, kativb.),mamiiliin
ozellikleri(6nemlilik, paslanabilirlik, patlayicilik, ciiriiyebilirlik, kirilabilirlik, 1518a
kars1 duyarhilik, 1sidan etkilenme), koruma (fiziksel ve mekanik bakimdan-sok,
vibrasyon hasar vb.-, ¢evresel bakimdan- nem, 1s1, gaz, basing vb.- ve hirsizliga
kars1), mamiil(malzeme) elden gegirimi (ellecleme) ve dagitimi,(tasima) depolama
sekli, perakende dagitim ve satis sekli (taninma kolayligi, karton basina birim sayisi,
sergileme alani, konum yeri, raflara yerlestirme kolayligi, 1siklandirma), tiiketiciler(
kullanim kolaylig1, goriiniis, tiiketici ve yerinde depolama, ambalaj boyutu vb.),
pazarlama diisiinceleri( hedef pazar se¢imi, perakende satis noktalar1 vb.), ambalaj
alanindaki yasak ve kisitlamalar, yasal diizenlemeler( ambalaj malzemesi kalitesi,
tiirli, etiket, aldatict olmadig1 ve ilaglarda malzeme uyumu, marka tescili vb.) gibi

ozellikler ambalaj gelistirme kistaslaridir.

Ambalaj Gelistirme Programi, belli bir mal i¢in koruma, kolaylik ve

motivasyon gibi temel ambalajlama fonksiyonlarini i¢eren sistematik bir programdir.

Ambalaj Gelistirme Programinin Tiirleri; mevcut ambalajli bir mal i¢in
ambalaj gelistirme, yeni bir mal icin ambalaj gelistirme ve daha Once hig
ambalajlanmamis bir mal i¢in ambalaj gelistirmedir. Her tlir ambalaj gelistirme
programinin iki temel konusu ;(1) Mamiiliin korunmasi, doldurulmasi, kapatilmasi,
kolaylik o6zellikleri, teknik 6zellikleri vb. ile (2) Pazarlama ve motivasyon i¢in grafik

de dahil olmak iizere yilizey dizaynidir.

Ambalaj Gelistirme Programinin Uygulanmasinda Fonksiyonlarina Gore
Isletme ici ve Disi Gruplar Sunlardir: Mamiil gelistirme grubu, teknik ambalaj
grubu, satin alma(ambalaj malzemesi, vb.), pazarlama-fiziksel dagitim, reklam,
desinatorler, arizi gruplar(fason ve sozlesmeli ambalaj malzemesi imalatciligi,

ambalaj testi, pilot iireticileri, hukuk miisavirligi vb.)
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Normal olarak ambalaj gelistirme ile mamiil planlama ve gelistirme bir arada
ylriitiilen faaliyetlerdir. Tim mamul planlama oturumlarinda bir ambalaj
temsilcisinin siirekli bulunmasinda yarar vardir. Bazen mamiil dizaynindaki kiictik bir
degisiklik, pahali ve gereksiz ambalajlamay1 ortadan kaldirir. Ambalaj gelistirme
programlarinda dikkate alinacak belli basli konular s6yle siralanabilir: (1) Gelistirme
Takvimi (2) Uygun Ambalajin Sec¢imi (3)iletisim Sorunlarmin Coziimii (4) Ambalaj

Secimi Sonrasini izleme’dir.

Yeni iiriin-ambalaj gelistirme prosesleri organizasyonlara rekabetci avantaj
saglayabilir. Rekabet¢i bir ortamda bu prosesler; maliyetlerin daha diisiik, {iriin
gelistirmenin daha hizli ve daha kaliteli olacak sekilde {i¢ boyutlu bir avantaj
saglamak zorundadir. Bu ihtiyaclar1 kargilamak i¢in en gelismis liretim ve iletisim

teknolojileri kullanilmaktadir.
aa. Es Zamanh Miihendislik

Es zamanli miihendislik; pazar veya miisteri ihtiyaclarini karsilayacak yiiksek
kaliteli, diigitk maliyetli iiriinlerin dizayni, tiretimi, gelistirilmesi ve dagitilmasi igin
uygulanabilecek bir metadolojidir. Bu metot, firmanin kaynaklarini ve onun dizayn,
gelistirme, liretim, pazarlama, satis ve servislerdeki tecriibesini dizayn ¢evriminde
miimkiin oldugunca erken bir araya getirerek basarili yeni iiriinler yaratmak igin

ugrasir.

Es zamanli miihendisligin temel bileseni ekip c¢alismasidir. Genellikle
pazarlama, miihendislik, {retim, kalite miihendisligi ve tedarikciler seklinde
siralanabilen temel fonksiyonel organizasyonlarin bir grubu; miisterilerin ihtiyaglarini
ve beklentilerini tam olarak karsilayacak triinleri saglamak ig¢in, bir iiriiniin yasam
cevriminin her asamasinda isbirligi yaparak calisirlar. Bununla birlikte es zamanh
miihendislik; toplam kalite yOnetimi araglari ve teknikleri ile bilgisayar destekli
miihendislik(CAE), dizayn ve iiretim gibi modern miihendislik tekniklerinin(CAD,
CAM) uygulamasini da igerir.

ab. Es Zamanh Miihendisligi Destekleyen Teknolojiler

Dizayn prosesi sliresince bir¢ok bilgiye sahip olmay1 ve bunlara ulasabilmeyi
miimkiin kilan veri tabanlarinin, yazilimlarin ve uzman sistemlerin basarili bir sekilde

uygulanmasinda son derece 6nemlidir.
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Karmagik parcalarin dizayninda, dizayn prosesi boyunca Onemli oranda
bilgiye ihtiya¢ duyulur. Mekanik sistemlerin dizayninda bilgi sistemlerini etkili bir
sekilde kullanmak i¢in, dizayn bilgileri ve performans bilgileri gerekir. Bu bilgilere
ulasmak icin kullanilan sistemlerden bazilar1 “e-mail, paylasilan iirlin-bilgi veri
tabanlar1”dir. Bu teknolojiler etkili bir sekilde birlestirilerek es zamanli miithendislik

ekiplerini destekler.

Bilgi Sistemleri ve CAE (Bilgisayar Destekli Miihendislik) sistemleri de,
tasarimcilar disindaki kisilerin de ihtiya¢ duyduklarinda uygun bilgisayar sistemleri
aracilifiyla dizayni inceleyebilmelerine olanak tanimaktadir. Tiim bu kontroller,
iiriintin dogru bir sekilde gelistirilip iiretilmesi i¢in gerekli olan siireyi arttirmamak,

iirliniin pazara sunulmasinda gecikmelere neden olmamak igindir.

Es zamanli miihendislikte Bilgisayar Destekli Tasarim (CAD) ve Bilgisayar
Destekli Uretim (CAM) araglarinin bir iiretim sistemi icinde entegre edilmesi ayr
bir 6neme sahiptir. CAD sistemlerinde iki boyutlu sistemler oldugu gibi, kati
modelleme 6zellikli ti¢ boyutlu (3D) sistemler de vardir. Kati modelleme teknolojisi,
mihendislere iiriinleri ¢ok daha hizli bir sekilde dizayn etme firsati saglamstir.
Miihendisler parganin bilgisayar ortaminda yapilan sanal dizaynlarina bakarak
pargalarin estetik, performans, fonksiyonellik hatta tiretilebilirlik 6zelliklerini analiz
edebilmektedir. Burada amag, liretilebilir parcalar dizayn etmek tizere hem iiriinii hem
de prosesi es zamanli olarak dizayn etmektir. CAD/CAM bilgisayar sisteminin, camin
kalip tasarimi ve tasarim {iretiminin entegrasyonu i¢inde kullanilmaya baglanmasiyla,

cam ambalaj liretiminde bir baska boyut yakalanmustir.

CAD sistemini, triin dizayni, gelistirme ve dagitimini igeren siirecin
yoOneticisi olarak da tanimlamak miimkiindir. Bugiin ¢ogu 6zel metrikler-en iyi
dizayn uygulamalar1 olarak bilinenler-X yeteneginde dizayn olarak formiile
edilmistir. DFX(Design for X-ability)Uretim icin dizayn, montaj-eklemeler icin
dizayn, bakim-onarim ig¢in dizayn etme aslinda bunun ogeleridir. Buradaki X
yeteneg8ini iirlin yasam dongiisii Olgiisii, iliskisi(kolaylik, ekonomiklik, esneklik,
etkinlik, yeterlilik gibi) degerler igin kullanilir. Ornegin; cam ambalajda gévdeyi
biitiinii ile saran PET bazli sleeveler, ambalaji daha direngli yapmasinin yaninda,

kirllma durumunda ambalajin dagilmasimni engellemektedir. Ayrica 1s18a karsida
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iiriinii korumaktadir.”> Dekorlama konusunda diinya cam ambalaj sektoriinde gok
renkli baski ve mat-buzlu goriiniim veren sablaj teknikjleri ile standart bir ambalaj

bile farkli ikincil uygulamalarla “6zel” bir {iriin haline gelmektedir.

Kolaylik; iiriiniin kullaniminda, bakimi sirasinda tasinmasinda, bir yerden bir
yere kaldirilmasindaki kolayliklardir. Ekonomiklik, yeni {iriin gelisimindeki bakim ve
onarima  yonelik  maliyetler, kaynak satin  alimlarindaki  maliyetlerin
ekonomikligidir®°CAD ve CAM’in entegre edilmesinde farkli yaklasimlar
kullanilmaktadir. En yaygin olan yaklasim, 6zellik esasli dizayndir. Burada once

dizayn 6zellikleri gelistirilerek, iiretimi pahali ve zor olan pargalardan kagimilir.?’
b. Ambalajda Malzeme Maliyeti

Ambalaj iiretiminde malzeme maliyetinin genel maliyet igindeki orani
%50’dir.Malzemenin, ambalaj maliyetine etkisi satin alma agamasindan baglar. Satin
aliman malzemenin, satin alma bi¢imi, depolanmasi ve satin alinan miktar malzeme
maliyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle ambalaj iiretiminde {iriin-

ambalaj uygunlugu malzeme se¢imini direkt olarak etkiler.
¢. Ambalajda Uretim Maliyeti
Ambalaj iiretiminde maliyetleri belirleyen etmenler soyledir;
o Makine donanim girdileri
e Enerji/su giderleri
« Personel harcamalari
e Bakim - onarim
o Ambalajin ambalajlanmasi

e Genel iiretim giderleri

* Hiiseyin Bekgi, Nihal Beltan; “Cam Ambalajda Tasarim ve Dekorlama”, 4. Uluslararasi Ambalaj
Kongre ve Sergisi, Aralik 2005, s. 633.

*® Biren Prasad, Survey of Life Cycle Measures and Metrics for Concurrent Product and Process
Design, (Cambridge University Press, 2000).

?7 Pasa Yayla, Yesim Yayla; Plastik Dergisi, “Plastik Enjeksiyon Kaliplarmimn Dizayminda Biitiinlesik
Bir Yaklasim”: CAE ve CE, Mart- Nisan 2005, s.79-82.
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Ambalaj iiretiminde otomasyon kullaniminin giin gectikce yayginlasmasiyla;
isgiicti, enerji ve malzeme konularinda verimliligi daha ¢ok arttiran fakat beraberinde
yatirim maliyeti de artan otomasyon sistemlerinin iglevleri karmagiklagsmaktadir. Bu
sistemi kullanacak olan personelin egitim ve tecriibbe konularinda donanimlar1 da
standart kullanicilara gore farklilagsmaktadir. Bu olgu personel yatirimi ve personel
giderlerindeki artist da beraberinde getirmistir; ayrica makinelerin amortismanlari

bakim-onarim bedelleri ve isletme maliyetleri liretim maliyetine etki eder.
d. Tasima, Depolama Dagitim Maliyetleri

Ambalajin depolanmasinda yasanacak yer kayiplar1 ve taginmasi sirasinda
yasanacak bozulma, dokiilme ve kirilmalar yatirimci i¢in bosa yapilan harcama
olacagindan; bu gider direkt olarak ambalajin fiyat1 {izerinde etkin bir etmen olarak
ele alinmalidir. Tasimada ambalaj tasarimi agisindan maliyete etki eden diger bir
konu ise istifleme bi¢imidir. Tasarimcilar depolanan {iriiniin depolama kosullar1 ve
depolama sistemi hakkinda bilgi sahibi olmalidir ki bu sayede uygun ambalaj
malzemesi segilerek dogru tasarim yapilabilsinler. Depolama ve tasima prensiplerine

gore yer kaybinin 6niine gegmek i¢in;
o Ambalaj olabildigince hafif olmalidir.
o Ambalaj iistiiste ve yanyana konuldugunda bosluk birakmamalidir.
o Ambalaj dikey olarak olabildigince yiik kaldirmalidir.

Ambalaj dagitim asmasinda bir takim pazarlama stratejileri kapsaminda

planlanan pazarlama hedeflerini de yerine getirebilmelidir.*®

Ornegin; Brezilyali tasarimci Antonio CarlosVale, Colgate Palmolive igin
satin alma noktas1 Reklam Uluslararasi1 Derneginin (POPAI) Brezilya odiiliini
kazanan bir satin alma noktasi teshiri yaratmak i¢in Eastman sirketinin Specter
kopolyester tabakalarini tercih etti. Deneyimlere dayanarak akrilik teshirlerin ekseri

nakliye sirasinda kirilip catlamasindan dolay1r Specter kopolyester iiriinlerini tercih

28Hakan Ertem,op.cit., ss:175-181 arasindan uyarlanmigtir.
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ederek ambalajin ambalajlanmasinda iyi bir darbe dayanimi gergeklestirilmeye
calisildr.”’
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Resim 1.12: Reklam Uluslararast Derneginin (POPAI) Brezilya Odiiliinii
Kazanan Bir Satin Alma Noktasi Teshiri

Kaynak: Pagev Plastik Dergisi, Eastman Kopolyesteri, Odiillii Colgate
Palmolive Teshir Standinda Kullanildi, Mart-Nisan 2005, s. 48.

% Pagev Plastik Dergisi, Eastman Kopolyesteri, Odiillii Colgate Palmolive Teshir Standinda
Kullanildi, Mart-Nisan 2005, s.48.
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BOLUM 2
KOZMETIiK PAZARLAMASINDA AMBALAJIN ROLU ve ONEMIi

Kozmetik iiriinlerinin ten ile direk temasinin gerektirdigi hijyen itibariyle
ambalaj bu sektdr icin hayati derecede 6nemlidir, ancak kozmetikte ambalajlamada
hijyen; koruma, saklama, depolama fonksiyonlar1 bir standart haline geldiginden
aranan diger ozellikler estetik, tasinabilirlik, fonksiyonellik, siirdiiriilebilirlik, basitlik,
premium kalite, detayl bilgilendirme, kolay ulasabilirlik olmaya baslamis; ambalaj
adeta kozmetik markalarinin mevcut ve potansiyel tiiketiciyle iletisiminin

artirllmasinda anahtar rol {istlenmistir.
A. Kozmetik Pazarlamasi

2005 Tarihli Kozmetik Kanununa gore (Tiirk Kozmetik Kanunu 24 Mart
2005/5324): “Kozmetik; insan viicudunun epiderma, tirnaklar, killar, saglar, dudaklar
ve dig genital organlar gibi degisik dis kisimlarina, dislere ve agiz mukozasina
uygulanmak {izere hazirlanmis, tek veya temel amaci bu kisimlar1 temizlemek, koku
vermek, goriinimiinii degistirmek ve/veya viicut kokularmi diizeltmek ve/veya
korumak veya iyi bir durumda tutmak olan biitiin preparatlar1 veya maddelerdir”.
Amerikan gida, ilag ve kozmetik kanununda kozmetik; “Dokiilmek, serpilmek,
ovulmak veya baska herhangi bir sekilde uygulanmak suretiyle viicudun ve viicudun
herhangi bir kisminin temizlenmesi, giizellestirilmesi, cazibesinin artirilmasi ve
goriiniisiinlin degistirilmesi amaciyla uygulanan preparatlar ve bunlarin hazirlanmasi

i¢in kullanilan maddelerdir.
1. Kozmetik Pazarlamasi Tanimi ve Kapsami

Kozmetik pazarlamasi ise, tiiketicilerin gereksinimlerini gidermek ve
isletmelerin amaclarina ulagsmalarini saglamak i¢in, kozmetik sektdriindeki iirlin ve
hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye dogru akisim1 yoneten isletme faaliyetlerinin

goriilmesidir.

Kozmetik tiriinlerinin tiretimi ¢ok ciddi ve disiplinli bir ¢calismay1 gerektirir.
Bu konuda uzmanlar personel, liretim yeri ve asamalariyla ilgili baz1 Onerilerde

bulunuyorlar. Uzmanlara gore;
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* Planlanmis tiim aktivitelerin dogru ve eksiksiz yapilmasi i¢in, yeterli bilgi ve

deneyimi olan yeterli sayida personel bulunmast;

 Binalarin i¢inde yapilacak islemlere uygun sekilde tasarlanmis olmasi ve

bazi temel 6zellik ve gerekliliklere sahip olmast;

« Uretilen iiriin ¢esitliligi ve cinslerine gére farkli olmakla birlikte her {iretim
ve/veya dolum yerinde kullanilmakta olan iiretim ve dolum/ambalajlama ekipmanlari

ve laboratuarlarda kullanilan 6l¢iim aletlerinin olmasi;

* Tiim prosediirlerin ve talimatlarin kolay anlagilir bir sekilde ve yazili olmasi,
ilgili oldugu aktivite konusundaki 6nemli ve dikkat edilmesi gereken konular1 agikca

belirtmesi;

* Prosediirlerin ve proses talimatlarinin kullanacak kisilerin kolayca ulasacagi
yerlerde bulundurulmasi, gerektik¢e giincellestirilmesi, valide edildikten sonra ilgili

departman ve kisilerin onaylar1 alinarak kullanima sunulmast;

* Prosediirlerin eski kopyalarin kullanimdan kaldirilmasi ve yeni kopyalarin

kullanima verilmesi i¢in kontrollii sistem ve sorumlular belirlenmesi;

* Prosediirlerin is emniyeti, saglik ve ¢evre koruma ile ilgili konular1 da

kapsamasi gerekli goriiliiyor.

Kozmetik tiretimi pek c¢ok asamadan olusan bir iglemdir. Her asamada
yapilacak islemler, prosediirler ve talimatlarla tanimlanmig olmali ve yapilan
islemlerin her biri de islemler yapilirken kayit edilmelidir. Asagidaki konular {iriin

kalitesini 6nemli Olciide etkileyecek islemlerdir:

Hammadde, ambalaj materyali ve yart mamul iiriinleri kontrolii: Uretime
baslanmadan Once, test edilmis ve kullanim onay1 verilmis olmalidir. Testleri heniiz
tamamlanmamis ve onay1 verilmemis olan karantina altindaki materyaller iiretimde
kullanilmamalidir. Materyalin iizerindeki etiket materyalin durumunu (karantina,
kabul ret gibi) agikca belirtilen kelimeler icermeli ve miimkiinse bunlari belirtir

renklerle isaretlenmelidir.

Uretimde kullamilacak su: Spesifikasyonda belirtilen tiim &zelliklere uygun

olmalidir. Kozmetiklerde kullanilan en dnemli hammadde olmasi nedeniyle suyun
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kalitesi ¢ok Onemlidir. Son zamanlarda kozmetikte gelisen bir trend olarak %100-

maden suyu bazli tirlinler kullanilmaktadir.

Depolama kosullarimin  uygunlugu: Tum materyaller, her hangi bir
kontaminasyona maruz kalmayacak bir sekilde uygun ambalajlar iginde

saklanmalidir.

Uretime hazirlik: Onayli oldugu etiketinde belirtilmis olan ham maddeler,
dogrudan iiretim tankina veya temiz ve sanitize edilmis tartim kaplarina tartilarak;

materyalin ismini ve miktarini agik¢a gdsteren etiket yapistirilmalidir.

Uretim: Uretim talimatina uygun sekilde tiim karistirma islemleri, proses

kontrol yapilmali ve kayit edilmelidir.

Dolum / Ambalajlama: Dolum ve ambalajlama sirasinda yapilan tiim
kontroller kaydedilerek diger kayitlarla saklanmalidir. Bitmig {iriiniin depolanmasi:
Ambalajlanip satiga hazir hale gelmis iiriin, son testleri yapilip satis onay1 verilinceye
kadar karantina altinda tutulur. Paketler tiim bilgileri iceren etiketlerle
isaretlenmelidir. Her seyden yeteri kadar numune alinarak raf dmrii siiresince 6zel bir

alanda saklanmalidir.

Kalite kontrol: Kalite kontrol pek ¢ok farkli asamada yapilan ¢ok 6nemli bir
islemdir. Kalite kontrol departmani bazi temel goérev ve fonksiyonlari yerine
getirebilecek deneyim ve bilgiye sahip kisi ve kisilerden olusturulmalidir. Bu

fonksiyonlar yeterli alan ve olanaklara sahip laboratuarlarda yerine getirilmelidir.

Endiistriyel hijyen: Kozmetik {irlinler, kullanicinin sagligina icerdigi mikro
organizmalar nedeniyle zarar vermemelidir. Bu nedenle, iiretimin her agamasinda,
kontaminasyonu engelleyecek Onlemler almali, hijyen kosullarinin uygunlugu

saglanmalidir.

Mikrobiyolojik  uygunluk: Kozmetikler —mikrobiyolojik uygunluklar

acisindan test edilmelidir.
Kozmetik Uriinlerin Test Edilmesi:

Kozmetik iirtinlere yapilacak dort farkl test tiirti vardir. Bunlar:
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» Dayamkhhk testleri: Hazirlanan {iriiniin kullanilma ve depo edilme

stiresince, istenilen 6zelligini koruyup koruyamayacaginin kontroliidiir.

> Kullamhs testleri: Uriiniin istenilen amaca erisip erismedigini,
cogunlugun isteklerine cevap verecek ozellikte olup olmadigini, ayni tiir {riinler

arasindaki durumunu saptamak amaci ile yapilir.

> Fizyolojik testler: iki grup olarak incelenebilir. Bunlardan birincisi, tibbi
etkisi olan preparatlarin istenilen 6zelliklerinin “klinik testler”le saptanmasi, ikincisi
ise preparatin herhangi bir bicimde zararli olup olmadigi, fizyolojik bir etki yapip

yapmadiginin incelendigi “toksisite testleri”dir.

» Kalite kontrol testleri: Preparatin istenilen standartlara uyup uymadigi
imalatin uygun sartlarda yapilip yapilmadiginin kontrol edildigi ve imalat serileri

arasindaki farklar1 ortaya koyan testlerdir. *°

Dolayisiyla kozmetik pazarlamasi; saglikli hammaddelerin tedariki, iiretim
Oncesi, sonrast ve lretim asamasi kontrolleri, depolama ve tasimada zorluklari,
yiiksek ambalajlama giderlerinin yiiksek fiyatlandirmay: gerektirmesi nedeniyle
tutundurma faaliyetlerini zorunlu kilmasi, fire oranlarinin yiiksek olmasi, direk insan

sagligina ve giizelligine etkisi bakimindan biitiiniiyle ¢ok ciddi bir siirectir.
2. Kozmetik Uriinleri Pazar

a. Uriin Ozellikleri: Bir iiriiniin kozmetik (ya da kisisel bakim) iiriinii olarak
kabul edilme kriterleri belli; ancak bunlarin smiflandirilmasi kisminda c¢ok farkl
uygulamalarla karsilasmak miimkiin olmaktadir. Bu yiizden marketlerin kozmetik
reyonlar1 birbirlerinden ¢ok farkli diizenleniyor. Ayni marketler zincirinin farklh
subelerinde bile bu farkli siniflandirma hemen goéze carpiyor. Bu smiflandirmalara

ornek olarak, asagidaki calismay1 gosterebiliriz:
» Kremler, emiilsiyonlar, losyonlar, jeller ve yaglar(el, yiiz, ayak v.b. i¢in)
» Yliz maskeleri(cilt soyucu olanlar harig)

» Fondotenler (s1vi, pat, toz)

3 Tiilay Karaman, Yerli Kozmetik Uretiminin Mevcut Durumu, Online Kozmotoloji Dergisi, say1: 2
cilt: 3 y1l: 2004.
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v.b

YV V Vv ¥V V V¥V

Makyaj pudralari, banyo sonrasi kullanilacak pudralar, hijyenik pudralar

Tuvalet sabunlari, deodorant sabunlar ve kalip temizleyiciler
Koku veren firiinler

Parfiimler (en az % 5 a/a esans igerenler )

Tuvalet sular1 (eu de toilette) (en az % 1,5 a/a esans i¢erenler)
Kolonyalar ( eu de cologne)

Limon kolonyalar1 en az 70 derece (%h/h), diger kolonyalar en az 60

derece (%h/h) alkol igermelidir. Limon kolonyalar1 hicbir boyar madde

icermemelidir, rengi yalnizca kullanilan, esanstan kaynaklanabilir. Kolonya iiretimi

ve dolumu vyapilacak yerlerin, Kozmetik Yonetmeligi’nin ilgili maddelerinde

belirtilen kurallara ve iyi iiretim uygulamalar1 kilavuzuna uygun olmasi sarti aranir.

>

YV VYV VvV V VY VY V¥V

>

Kokulu sular

Banyo ve dus iiriinleri (tuzlar, kopiikler, jeller v.b)

Depilatuarlar (kil dokiicti ve kil sokiictiler)

Koku giderici ve ter onleyiciler

Sag bakim ftiriinleri

Sac¢ boyalar1 ve acicilar

Dalgalandirma, diizlestirme ve sabitlestirme amaciyla kullanilanlar
Temizleyiciler (losyonlar, pudralar, sampuanlar)

Saca sekil verenler ve sekli koruyanlar (losyonlar, sa¢ spreyleri,

briyantinler)

>

YV V VvV 'V

Yiiz ve gdz makyajinda ve makyajin temizlenmesinde kullanilan {irtinler
Dudaklara uygulanmak amaciyla hazirlanmais tiriinler

Ag1z ve dis bakim iiriinleri

Tirnak bakimi ve siisii i¢in kullanilan iirtinler

Haricen uygulanacak kisisel hijyenik iiriinler
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» Glines lriinleri (giineslenme dncesi ve sonrasi)

» Giines olmaksizin cilde yanik ten goriinimiinii vermek tizere kullanilan

irtinler
» Cilt rengini agmak i¢in kullanilan {irtinler
» Cilt kingikliklarina karst kullanilan iriinler
» Tiras i¢in kullanilan tiriinler (kremler, kopiikler, losyonlar v.b)
b. Pazarin Yapisi

Tiirkiye’de seckin kozmetik iirlinlerinin bulundugu pazar, yerli ve yabanci
isletmelerin olusturdugu; {iriin, fiyat, dagitim kanallar1 ve tutundurma fonksiyonlar1
dogrultusunda, iilkenin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel durumuna goére hedef kitlesi
cokta genis olmayan bir yapiya sahiptir. Giinlimiizde L’Oreal, P&G, Unilever,
Shiseido, Estee Lauder, Johnson&Johnson gibi ¢ok uluslu firmalar yurt disinda kabul
gormiis pazarlama stratejilerini temel alarak hareket ederler. Ancak dis pazarlarda,
alicilart tatmin eden mal, fiyat ve tutundurma etkinlikleri, i¢ pazar yapisina uygun

hale getirildikten sonra talep gérmesi miimkiin olmaktadir.’
ba. Hedef Pazar

Bu sektorde yer alan isletmeler amaglarina ulagsmak i¢in, pazarlama faaliyet
programlarin1 yapmadan once hedef pazarlarini segerler. Yas, cinsiyet, medeni hal,
sosyo- ekonomik ve kiiltiirel benzerlik gibi belirli 6zelliklere sahip tiikketim birimleri

grubu, pazari meydana getirir.

Ambalaj tliketici hedef kitlesi ¢ok farkli olabilir. Ona gore bir hedef kitle
aragtirmas1 yapilir. Rakip drlinlerin gorsel yonleri, tiiketicinin aligkanliklari,
tiiketicinin Uriinlerle etkilesimi, begenileri, ambalajin taginmasi, vb konular tiiketici
arastirmalarinda yer alir. Bu konularda bir¢ok teknikten yararlanilabilir. Tasarim
Oncesi ve tasarim sonrasinda farkli tiiketici arastirmalar1 yapilabilir. Her zaman
tasarimin bir agsamasi1 olarak model ile ¢aligip, hatta tiiketiciye gosterilerek tasarimin

begenilme, ayirt edilme, hoslanilma vb psikolojik niteliklerinin arastirmasi

31 Belmin Dumlu' Baris, “Seckin Bayan Kozmetik Uriinlerine iliskin Miisteri Tercihlerinin
Belirlenmesi ve Isletmelerin Tutundurma Fonksiyonunun Tercih Olustiurmada Etkenliginin
Saptanmas1”, Yiiksek Lisans Tezi, 1999, s.7-8.
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yapilabilir. Tasarimlarinda bu hedef kitlenin talepleri dogrultusunda olmas1 gerekir.
Cocuklar gengler, kadinlar, yaslilar, sporcular, vb farkli isteklere, zevke sahiptir.
Tiiketici segmentlerinin de taleplerinin gz Oniine alinmas1 gerekir. Her kitlenin

talepleri farkli yondedir.*

Parfiim endiistrisinde hedef pazar, kadin tiiketiciler agisindan iki nedenle ¢ok
onemlidir; birincisi parfiimler sosyo-ekonomik durum ve demografik oOzelliklere
yonelik farkli markalar olustururlar, 6rnegin Revlon’un Charlie adli parfiimii
ozgiirliigiine diiskiin, geng ve calisan kadma yonelik hazirlanmistir. Ikinci neden ise
kadmin yas1 ve sosyal rollerindeki-evlilik, is hayati, genckizliktan kadinliga gecis,
cocuk sahibi olma vb. Degisime paralel olarak parfiim se¢imindeki degisimle yeni
pazarlara yonelmesidir; CK Eternity adli kokuyu ideal bir es ve anneye yonelik
olusturmus, ancak Obsession da cinsel kimliginin farkina varan genc¢ kizlar

hedeflemistir.™

Cogunlugunu c¢okuluslu isletmelerin olusturdugu kozmetik pazari, yurt i¢cinde
sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel agidan farkli sosyal siniflara hitap eder. L’Oreal
pazarlama boliim yoneticisinin ifadesine gore, sektor ozellikle Avrupa tlkelerinde
orta biiylikliikteki isletme sahipleri, orta diizey yoneticiler ve biirokratlarin bulundugu
iist-orta sinifa ve beyaz yakali ad1 verilen yoneticiler ile kiiciik isletme sahiplerinin
bulundugu alt-orta sinifa hitap ederken iilkemizde kokli ailelerin bulundugu iist-list

ve yeni zenginlerin bulundugu alt-iist sinifa hitap etmektedir.
c. Diinyada Kozmetik Uriinleri Pazar

Glinlimiiz diinyasinda kozmetik {iriinlerin kisi bagina tiiketim adetleri,
iilkelerin gelismislik oranlar1 agisindan en 6nemli kriterlerden biri olarak kabul

ediliyor.

Kozmetik iirlinler ve kozmetik pazar, son yillarda oldukca popiiler ve genis bir
hale biirlindii. 2004 yilinda diinya kozmetik pazari 200 milyar dolar olarak tespit
edilmekle birlikte sektorde her yil ortalama %6 oraninda bir bliylime yasaniyor. Bu

diisiik oranli biiylimenin altinda ise Cin, Hindistan ve Dogu Avrupa gibi gelismekte

3Nigan Bayazit, “Biitiin Uriinlerin Mutlaka Bir Ambalaja Gereksinimi Vardir.”, ITU Mimarlik
Fakiiltesi Endiistri Uriinleri Tasarimi1 Boliimii, erisim: www.ambalajtasarimi.com.
33 S6len Kipdz, op.cit.,s.21-22.
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olan tlkelerin piyasalarinda yasanan gelismeler ile gelismis iilkelerin piyasalarindaki

ekonomik yavaslama var.

200 milyar $’lik koca pastanin 16 milyar dolarlik payini erkekler harciyor.

Geri kalan kismuini ise bayanlar harciyor. . Liiks kozmetikte diinya siralamasinda ilk

ii¢ sirket asagida tablolagtirilmistir.

L’Oréal

Grup (Paris-Fransa)

19,824 milyon $

Diinyanin birgok yeni bolgesine ilerleyen
giiclii bir dagilima sahip. Maybelline (1996) global
markasi. Gruba ait baglica markalar olan L’Oréal
Paris, Garnier, Maybelline, L’Oréal Professionnel,
Kérastase, Lancome, Helena Rubinstein, Biotherm,
Giorgio Armani, Ralph Lauren, Cacharel, Vichy ve
La Roche-Posay

Shiseido (Tokyo)

5,949.10 milyon $

Sadece kendi markasini satiyor. Satiglarin
%401 60 a yakin dis Pazar iilkesi.Aktif ¢ok markali
pazarlama stratejisini kullaniyor. Johnson&Johnson
firmas1 ile sa¢ ve cilt bakiminda stratejik ortaklik

yapiyor. Asya’nin biiyliyen orta sinifina hitap ediyor.

Estee Lauder

(Ingiltere)

448.80 milyon dolar

Estee Lauder, Clinique, Aramis, Tommy
Hillfiger, Prescriptives, Donna Karan, Origins, MAC
cosmetics, LaMer, Kate Spade, Jane cosmetics,
Aveda Corp. markalar ile 6zellikle parfiim pazarinda
iddial1 %70 inin Lauder’a ait oldugu bir aile

sirketidir.

Tablo 2.1: Diinya Kozmetik Sirketleri Siralamasinda ilk {i¢

Satislarin Kaynagi: www.hoovers.com

Ulkesel bazda yeni gelisen Rusya’nin 15 milyar dolarlik, Cin’in 15 milyar

dolarlik bir pazar pay1 var. Kisi bazinda Yunanistan ve Polonya'da bir kisiye 20 tane
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iiriin diiserken, Fransa'da ise bir kisiye diisen iiriin 100'e kadar ¢ikiyor. Tiim bu

degerler iilkelerin gelismisligiyle dogru orantili...

Renkli kozmetik dedigimiz makyaj diinyasinda Amerika’da, 1997-2002 yillar1
arasinda yillik %6.1 lik biiyiimeler kaydedilmis, ancak Euromonitor International’in
(Ingiltere orjinli pazar analiz sirketi), yaptig1 aciklamalara gore bu sektdriin 2007
yilina kadar goriinen biiyime oran %1.4... Dolayisiyla sektor bazi iilkelerde doyum
noktasinda denilebilinir. Bu gelisime yon veren bir baska etkende kozmetik sektoriine
yapilan yatirimlardir. Ongériimlerin bu oranlarda olmast yatirimlarm tekrar gézden
gecirilmesini, maliyetlerin azaltilmasina yonelik stratejilerin  benimsenmesini

gerektirecektir.
d. Tiirkiye’de Kozmetik Uriinleri Pazar.

Uzmanlar, Tiirkiye’nin sosyal ve ekonomik gelismesinde, insan ihtiyaglarinin
cesitleri ve miktarlar1 g6z Onilinde tutulduguna dikkat ¢ekerken; Tiirk toplumun
psikolojik ve fizyolojik etkilerle kozmetik tirlinlerini kullanma istegi gittik¢e artiyor.
Kisilerin sosyo-ekonomik seviyesinin yiikselmesi ve 6zellikle modern toplumdaki
kadinin evden fabrikalara is yerlerine ve devlet gorevlerine gegerek sosyal katilis1 ve
bu yollarla gelir sahibi olusu, kozmetik {iriinlerin talebini artirmistir.
Tiirkiye’de 1972 yilinda o giinkii kosullarla kozmetik {iriin liretmeye baslayan ve
parmakla sayilabilecek diizeyde az firmayla yola ¢ikan bazi kozmetik sanayi
kuruluglar1 {irtiniin kalitesi dahil teslimata kadar pek ¢ok zorluklar yasamigslardir.
1975 yilinda ayni sanayi firmalar cilt iirlinlerinin iiretimine basladiklarinda islemler
eski problemlerden daha uzak ve daha deneyim kazanilmis bir hizla ve ekiplerle
devam etmistir. 2000’lerde {iretimini son teknolojik kosullara uygun olarak yapmaya
yonelik caligmalarla ytiriiten bu sanayi kuruluslari, artik Tiirkiye’nin biitiin kozmetik
ihtiyaglarim1 karsilayacak kapasitedeler. Bugiin Tiirkiye kozmetikte kullanilan giil
yagi, thlamur c¢icegi, defne yapragi, bergamot, nane, limon, portakal, mandalina,
turung gibi narenciye esas yaglarini ihra¢ eden bir {ilke... Rakamlarla ifade edilecek

olursa; 200 milyar dolar diinya kozmetik pazarindan Tiirkiye’ye bunun binde altisi
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gibi, yani yaklasitk 650 milyon dolart denk diigiiyor.2004 yili itibariyle Tiirkiye

kozmetik pazar1, 650 milyon dolar tahmin edilmektedir. **
Yerli Biiyiik Ureticiler

Tiirkiye’de sabun ihracatinin yiizde 25’ini tek basina Dalan Kimya Endiistri
A.S. gergeklestirmektedir. 62 yildir Izmir’de-faaliyet gosteren Dalan Kimya, 40-cesit
sabun triiniinii 122 {ilkeye ihra¢ edip, halen Avrupa iilkeleri, Kuzey ve Giiney
Amerika, Afrika ve On Asya’ya ihracat yapiyor ve oniimiizdeki dénemde Giiney

Afrika, Cin ve Okyanusya pazarlarina girmeyi planlyor.>

Genis bir {irlin yelpazesine sahip olan Kopas Kozmetik her yastan ve her
kesimden tiiketiciye hitap eden firiinler sunmaktadir: Dalin ile yillardir, anne ve
bebeklerin bir numarali tercihi olma konumlarmi korumakta, Voila, Alix Avien, Cire
Aseptine de yine tiiketicilerce begenilen ve tercih edilen markalar1 olmaktadir. Kopas
Kozmetik olarak sa¢ tasarim profesyonellerine de Revion Sag¢ Uriinleri, Ivola Sag
Boyasi, Alix likit boya ve Alix sa¢ tasarim grubu ile Ekinos Profosyonel Sa¢ Bakim
Uriinleri gibi birgok seckin iiriin ile seslenmektedir. Kopas Kozmetik' in son biiyiik
hamlelerinden biri ise yillardir tiiketicinin sadakatinden bir sey kaybetmedigi,
kategorisinin gii¢lii ve basarili markas1 Sesu ile depilatuar tirlinleri grubunu biinyesine

katmis olmasidir.

EVYAP; 1927°de Erzurum'da sabunla baglayan basari Oykiisii glinlimiizde
sabundan dus jeline, sampuandan tiras iirlinlerine, kremden deterjana ve dis

macununa kadar genis bir kategoride 100°ii askin tilkeye ulagmaktadir.

Bugiin Evyap, diinyanin 6nde gelen sabun ve kisisel bakim {iriinleri
iireticilerinden biridir. Tiirkiye sabun ihracatinin %70'ini gergeklestiren Evyap, ilk
100 Tiirk sanayi sirketi arasinda yer almaktadir. Tirkiye'deki tesislerinin yanisira
2002 yilinda Misir'da, 2003 yilinda Ukrayna‘da sabun {iretimi konusunda da faaliyete

gecmistir.

Sabun, tiras trilinleri (tirag sabunu, tiras kremi, tiras kopiigii, tiras kolonyast),

cilt bakim triinlerinde Evyap; Duru ve Arko markalar ile Tiirkiye pazarinda lider

34 Malek Sarmini, Platin Dergisi, L’Oréal Tiirkiye Genel Miidiirii, “L’Oréal’in Tiirkiye Hedefi”, Ekim
2004, s. 126.

3 Tiirk Ihracatgilar Meclisi Yaym Organi, Turkish Time Dergisi, “Sabundan Deterjana”, 15 temmuz
2003.
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konumunda ve Ukrayna‘da Sanino dis macunu ile en iyi satan marka konumundadir.

Rusya, Ukrayna, Romanya, Polonya, Kazakistan‘da sabunlar1 pazar lideridir.

Evyap (Duru, Arko, Evy Baby, Evy Lady, Gibbs, Fax, Sanino ve Savoy) en son
teknolojilerle iiretilen kaliteli sabun ve kisisel bakim iirlinlerini uygun fiyatlarla

titketicilerine sunmayi prensip edinmistir.*

1981 de yeni mezun iki miithendis, Necati Akyazici ve Hasan Bulut tarafindan
kurulan Canan Kozmetik (ipek Sampuan, Sa¢c Kremi, Jole) bu pazardaki yerel
oyunculardan olup; ekonomik {iriinler pazarinda sampuanda yiizde 15, sa¢ kreminde
yiizde 30 pazar payina ulasmistir. Bunun yaninda Ipek’in Iran, Irak, Liibnan, Suudi
Arabistan basta olmak iizere pekg¢ok Ortadogu lilkesine satigi ve yillik 40.000 ton

iiretim kapasitesi var.’’

Hobi Kozmetik 1974 yilindan beri pazarin en 6nemli yerel oyuncularindan
biri olup y1llik cirosu 15 milyon § diizeyinde bir aile sirketidir. Ozellikle jole denince
akla gelen ilk markalardan biri olan sirket, jole de %50’den fazla Tiirk pazar payina

sahiptir. **

Temsu Kozmetik ve Kimya San. AS. ise, 35 yili agkin siiredir kozmetik ve
temizlik grubu {riinlerin liretimini yapan; tirettigi iiriinleri grup biinyesindeki firma ile
tiiketicinin hizmetine sunan sektdriin lider firmalarindandir. Ozellikle: Tiirkiye’de ilk
stvi sabun markas1 “Sandy” ve ilk limon kolonya markas: “Pereja” ile sektore 151k
tutmus firmalardan bir tanesi olup gerek yurt iginde tiiketicilerin ve piyasalarin istegi
dogrultusunda degisik kategori ve Ozelliklerde, gerekse yurtdisinda {ilkenin
demografik ve ekonomik yapisina uygun farkli gelir gruplarina hitap edecek {iriinler

iiretmektedir.*

Yerli Biiyiik Perakendeciler

Magazalarini siirekli gelistiren ve yurticinde yeni magaza yatirimlaria hiz
veren YKM, giin gectikce giiglenen marka kimligi ve iiriin/miisteri cesitliligini
yansitan marka ruhu ile bugiinden gelecege biiyiik bir marka olmanin gerektirdiklerini

yerine getirmek i¢in ¢alistyor. YKM’de kozmetik ve kisisel bakim iirlinlerinden, ev

3¢ www.evyap.com.tr/kurumsal, Alinma Tarihi:12.4.2006

37 Sabah, Tiirkkobi, 02.08.2005, s:8.
3% Yasemin Balaban, “Hedefteki OBI’ler”, www.capital.com.tr., Alinma Tarihi:3.5.2006
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tekstil triinlerine, iletisim ve teknoloji iirlinlerinden, elektrikli ev aletleri ve ev i¢i
dekorasyon tasarimlarina kadar bir ailenin ihtiya¢ duydugu tiim iirlinler tiiketicinin

begenisine sunulmaktadir.*

1991 yilinda holdinglesmeye giden Boyner Grubu, bugiin perakendecilik
piyasasinda verdigi hizmetlerle Tiirk sanayisinin onde gelen gruplarindan biri
konumundadir. Tekstil sektoriinde 200 yillik bir aile gelenegine sahip Boyner

Grubunun ayni zamanda kozmetik perakendeciliginde de ilk dérdiin arasindadir.”'

Tekin Acar Kozmetik, diinyanin 6nde gelen hemen hemen tiim kozmetik ve
parfiim markalarini, yaklasik 19.000 referansi asan iiriin ¢esidiyle, Tiirkiye 'nin 8 iline

dagilmis 23 magazasinda miisterilerine ulastirmaktadir.

Sevil Parfiimeri, Tiirkiye’deki ilk “parfiimeriler zinciri” olan Sevil Parfiimeri
Grubu Yusuf Sevilla ve esi Lusi Sevilla’nin 1973 yilinda atilimlar yaparak basladig:

serlivenine bugiin Tiirkiye’nin 7 ilinde 17 seckin magazasiyla devam etmektedir.

Gil yag iretimini 100 yila askin siiredir devam ettiren Giilbirlik, 1998
yilinda kozmetik ¢aligmalarina baslayarak 2003 yilinin  bagindan itibaren
misterilerine modern satis magazalarinda (showroomlarinda) Rosense markasi ile

hizmet vermektedir.
Tiirkiye’de perakende kozmetik;

Tiirkiye organize perakendecilikte son on yilda temel adimlari1 atmay1 basardi.
Yabanci zincirler Tiirkiye’de hizla yayildi.Sirketler sektoriin yarattigi nakit paranin
cazibesine kapilarak perakende isine girdi.** Tiiketicilerin 6nemli boliimiiniin-
ozellikle metropol kentlerde-ekonomik diizeyleri dogrultusunda alabilecekleri
yabancit markalara egilimli olmasi, geng¢ kitlenin daha erken yaglarda cinsel
kimliginin farkina varmasi ve kitle iletisimle gerceklestirilen yogun tamitimlar; Tiirk
kozmetik endiistrisinde yabanci markalarin pazarlanmasi icin ideal bir pazar

olusturdu.

Tiiketim pazarinda geng kitlenin marka bagimliligindan ¢ok yeni {iriinleri

denemeye hazir olduklar1 gozlenmekte; bu konuda eczanelerde ekonomik ve medikal

40 http://www.ykm.com.tr/kurumsal/hakkimizda.html#05., Alinma Tarihi:20.5.2006.

*! http://www.boyner-holding.com.tr/site/turkce/bh_companies.html., Alinma Tarihi:20.5.2006.
2 Platin Ekonomi Dergisi, ‘Gegmisten Gelecege Perakende’, Aralik—2004, s.282.
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acidan daha inandiric1 yeni pazarlama noktalar1 haline getirilmis durumdadir. Vichy,
Biothderm, Sebamed gibi markalar bunun 6rnegidir. Kitlesel pazar agisindan énemli
bir dagitim kanali ise silipermarketler ve hipermarketlerdir. Nivea Beaute,
Johnson&Johnson, L’Oréal, Maybelline, Max Factor gibi ekonomik markalar

buradan saglanabilmektedir.

Tiirkiye’de perakendecilik sektdriinde sermaye yapisi ¢ok giiclii olan firmalar
promosyonlarla iilkemiz tiiketimini yonlendirmektedir. Siipermarketler bu sermaye
sirketlerinin yiiksek fiyat politikalarinin devamina c¢anak tutarken, sermayesini
olusturmakta giicliik ¢eken yerli iireticileri daha da fazla ezmektedirler. Ulkemiz
sartlart ve olusturulamayan sermaye faktorii goz oniline alindiginda, yerli iireticilerin
degisen pazar politikalar1 karsisinda, biiylimesi ve kapasite artirmasi miimkiin
goziikmemektedir. Dolayisiyla kurulmus tesisler ¢calisamamaktadir ve yerli yatirimlar
siiratle ciirlimeye terk edilmektedir. Netice de yerli iiretici ve slipermarket iligkisi
istihdam yoniinden de ele alinmali, yabanci sermaye karsisinda iireticinin korunmast
icin perakende sektorii tekrar gozden gegirilmeli, giiclii-gli¢siiz dengesi gozetilmeli,

iireticilere sermaye olusturma imkani taninmahdir.*?
Yabanca Biiyiik Perakendeciler

80’li yillarin sonlarindan itibaren Tiirkiye pazarina giren bu siire igerisinde
cok hizli bir gelisime kaydetti. L’Oréal tiiketici {iriinleri, liks iiriinler, kuaforlerde
satilan profesyonel iiriinler ve eczanelerde satilan aktif kozmetik boliimii olmak {izere
kendini dort segmente ayirmistir. Gruba ait baslica markalar olan L’Oréal Paris,
Garnier, Maybelline, L’Oréal Professionnel, Kérastase, Lancome, Helena
Rubinstein, Biotherm, Giorgio Armani, Ralph Lauren, Cacharel, Vichy ve La Roche-
Posay ile sekillendirme, sa¢ bakimi ve boyasi, cilt bakimi, makyaj ve parfim
pazarinin biitlin kategorilerinde yer almaktadir. Liiks markalar kategorisinde
Lancome markas1 Tiirkiye’deki %25 pazar payr ile diinyanin hi¢ bir {ilkesinde
yakalayamadigi  bir  basar1  sergilemis ve pazarin  lideri  olmustur.
Tirkiye’nin ¢ok geng, dinamik, enerjik ve modern olan tiiketici imajiyla birebir
ortiisen Biotherm kisa zamanda hizli bir basar1 trendi yakalamistir. Her selektif

kozmetik tiiketicisinin tanidigi Helena Rubinstein, en son teknolojiler ve yenilikler

# Aydin Ayaydin, Sabah, ‘Hipermarketler ile Ureticiler Uzlagsa Daha Iyi Olmaz M1?’, 5.9.2005.
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sayesinde gencleserck emin adimlarla ilerlemektedir. Tiiketici Uriinleri (L’Oréal
Paris, Garnier, Maybelline) Boliimii’niin misyonu, L’Oréal kalitesini tasiyan giizellik
iiriinlerini miimkiin olan en genis tiiketici yelpazesine sunmaktir. Ustiin teknolojiye
sahip, yenilik¢i {rlinler pazara rekabetgi fiyatlarda *’hizli tiikketim perakende
kanallar’ ve medyada gii¢lii reklam kampanyalar1 araciligi ile sunulur. Tiiketici
Uriinleri Béliimii, Tiirkiye’de iiriinlerini siipermarket, hipermarket, biiyiik magazalar,
parfiimeri ve eczanelere dagitmaktadir. Aktif Kozmetik Departmani, cilt sagligina
yonelik dermo-kozmetik iiriinleri (Vichy, Laroche-POSAY) eczaneler araciligr ile

tiiketicilere ulastirmaktadir.

Bolimdeki markalar ila¢ endiistrisinin siki giivenlik kurallarina uygun iiretilir.
Uriinlerin herbiri dermatologlar gdzetiminde klinik testlere tabii tutulmaktadir.
Markalar eczacilarin tavsiyesi ve dermatolog receteleri ile tiiketicilerin ihtiyaglarina

giivenli bir sekilde sunulur.

Aktif Kozmetik Departmani, Tiirkiye’de ilk defa Vichy markasi ile dermo-

kozmetik segmentinde liderligi kisa zamanda elde etmistir. **

Estee Lauder diinyanin 6nde gelen prestijli cilt bakim, kozmetik, parfiim, sa¢
bakim iirlinlerine sahip bir sirkettir. Yaklasik 130 iilkenin iizerinde satilan Estée
Lauder’in; Clinique, Aramis, Prescriptives, Origins, M*A*C, Bobbi Brown, Tommy
Hilfiger, La Mer, Donna Karan, Aveda, Jo Malone, Bumble and bumble, Darphin

and Michael Kors parfimleri bilinen marka isimleridir.*’

LVMH grubu; miicevher ile secici perakende olmak {izere 5 sektorde faaliyet
gostermektedir.isletme kar1 2004’te 1 milyar euroyu gecen grup 56 bin kisiye

istihdam saglamaktadir.
Lvmh grubunun sahibi oldugu kozmetik markalar1 su sekildedir:
*Givenchy-kozmetik
*Kenzo (giyim, kozmetik)
*Donna Karan (giyim, kozmetik)

*Christian Dior (giyim, kozmetik)

4 www.loreal.com.tr., Alinma Tarihi:10.11.2005.

> Maria Fiorentino, EsteeLauder’s Consumer Communications Deparment, e-posta May1s 2006.
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*Guerlain (parfiim)*°

Geng ve girisimci bir kitap saticist olan David H.McConnel kitaplarini satin
alan bayanlara hediye amaciyla verdigi parflim numunelerinin kitaplarindan daha ¢ok
ilgi ¢ektigini gdrmiis ve 1886 yilinda New York'ta, sonradan AVON ismini alacak
"The California Perfume Company" isimli sirketin temellerini atmustir.
Merkezi New York'ta olan ve "Diinya Kadinlarinin Kisisel Gereksinimlerini, Uriin
Ihtiyaglarmi ve Hizmet Beklentilerini En Iyi Anlayan ve Karsilayan Sirket Olmak"
vizyonuna sahip Avon, bugiin diinyanin en biyilik dogrudan satis kozmetik
organizasyonudur. Yine Avon tiim diinyadaki kozmetik sirketleri arasina en biiyiik

altinci giizellik sirketidir.

Avon firmasi Amerika, Pasifik Asya ve Avrupa pazarlarindaki direkt satis
yontemine direnen gen¢ kozmetik tiiketicilerine karsi biiylik eczanelerde satis
noktalar1 olusturarak imajimni yenilemeye, genclestirmeye calisirken; Latin
Amerika’da Meksika dogumlu Salma Hayekli tanitimlarla, referans stratejisiyle
basarili olmaktadir. Bir arastirma sirketinin yapmis oldugu calisma da Amerika
mengeli Avon’un Rusya da 2004 itibariyle gergeklesen %70’lik biiylime grafiginin

gelecek 5 yil iginde cilt bakim tiriinlerinde katlanarak devam edecegini ongbriiliiyor.*’

"The Company for Women" sloganini benimseyen Avon'da calisan kadin
sayist diinyadaki biitiin sirketlerden daha fazladir. Avon, Oriflame gibi kozmetik
firmalari, satig¢ilarinin  kisisel iliskilerine ve damisma gruplarina-bir bireyin
davraniglarin1 sekillendirirken degerlerini ve bakis agilarimi temel aldigi gruba-
dayanan bir sisteme sahiptir. 48Av0n, tiim diinyada; 6 kitada, 100 iilkede, 4,9 milyonun
iizerinde satis temsilcisi ile yillik ortalama 7,7 milyar USD'nin iizerinde satig

gerceklestirmektedir.

1960’11 yillarda NIVEA Creme’i Tiirk tiiketicisi ile tanistiran Eczacibasi,
1993 yilinda ise Eczacibasi-Beiersdorf adli sirketi kurarak NIVEA ve altindaki tiim
markalar1 Tiirk pazarinda da diinyadaki imzasina uygun bir sekilde konumlandirmay1

basardi. “Kar Beyazi” anlamina gelen NIVEA adi, bir marka olarak ilk yolculuguna

" Datamonitor Comment Wire Journal; “Avon Products: Calling For A Younger Crowd; Cosmetics
Giant Avon Products Has Unveiled A Multi-Year Restructuring Effort”; November 16, 2005.
*Yavuz Odabas1,Giilfidan Baris; Tiiketici Davranisi,Mediacat, (Istanbul, 2002)s. 242.
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basladi. NIVEA kimligine uygun olarak duygusal bir yaklagimla, cilde yumusak bir
bakim yaptig1 anlatilmis ve markanin basarisi iletisim c¢alismalariyla da

giiclendirilmistir.

NIVEA bugiin, uzman kimligi ile tiiketici ihtiyaclarint dogru anlayip, yeni
coziimler getirerek en c¢ok tercih edilen markalardan biri olmay1 stirdiirmektedir. 2002
yilinda yapilan marka aragtirmasinin sonuglarina bakildiginda; Tiirk tiiketicisi
nezdinde de NIVEA, en bilinen, en begenilen, en sik kullanilan ve en yiiksek miisteri

sadakatine sahip cilt bakim markas1 oldugunu ortaya koymaktadir.
Tiirkiye’de Kozmetik Sektoriiniin Sorunlari

Tiirkiye’de kozmetik sektorii diger gelismis iilkelere gore daha az gelismis
durumdadir Fakat gelismis ve gelismekte olan iilkelere gore gerek gen¢ niifusun
olmas1 gerekse dinamik bir yapiya sahip olmamiz, bizim agimizdan ¢ok biiyiik bir

avantaj saglamakla birlikte halen yeterli ve istenen diizeye ulasmamustir.

Tiirkiye genelindeki yerel iiretici firmalarda genel olarak sermaye yetersizligi
ve gerekli yasal diizenlemelerin ve piyasa kontrollerinin yeterli diizeyde olmamasi bir
handikap dogurmaktadir. Burada en biiylik handikap ise kisi basina diisen milli
hasilanin diger gelismis lilkelere gore ¢ok diisiik olmasi, {iretici firmalarin sermaye
darligi, yatirnrm yapma zorlugu, donemsel olarak yasanan ekonomik krizler ve
biirokratik engeller. Bu kadar biiyiik zorluklara ragmen Tiirk {iretici firmalar
devamiyetini ve marka bilinilirliligini en azindan saglamis durumdadirlar. Aym
zamanda merdiven alt1 tabir ettigimiz liretim ve calisma izni olmayan firmalarin
ozellikle krizden sonra artmasi, yerel ve merkezi otoritelerin ve bu firmalara karsi
yaptirrmda ge¢ kalmasi sektorii ciddi derecede sikintiya sokmaktadir. Burada en
bilyiik gdrev yine yerel ve merkezi otoriteler diismektedir. Ozellikle piyasada satilan
ve Bakanlik izni olmadan iiretilen {iriinlerin tespiti ve gerekli yasal dnlemleri almasi
bir nebze sektore olan giiveni artiracaktir. Bununla birlikte yurtdisi pazarlarda gerek
fuar gerekse iilkelerle yapilacak olan ikili ticaret anlagsmalari ile devlet desteginin

artmasi sektorii ihracat konusunda potansiyel sektér konumuna sokabilir.
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e.Moda ve Kozmetik Uriinleri Pazar

Kozmetikler moda sektoriiniin tiim tiiketim pazarlarini etkiler, bir yandan
kisiyi giyime hazirlayan altyapiy1 olusturur, bir yandan da kisinin giyimine ve genel
gorlinlimiine katkida bulunurlar. Bir yoniiyle saglik, temizlik ve hijyene yonelik
olarak tiiketilirken, bir yoniiyle modaya uyma, imaj degistirme, genclesme, cinsel
cazibeye sahip olma, kisinin psiko-sosyal ben duygusunu gelistirme ve sosyal ve etik

acidan onaylanma gibi nedenlerle tiiketilirler.

Moda diinyas: ile parfiimciiliik (kozmetik) sektoriiniin yollar1 1920’lerde
kesisiyor. Bazi modacilar, kendilerinden pahali giysiler alan miisterilerine, kendi
hazirladiklar1 parfiimleri armagan ediyorlar. Bugiiniin {inlii parfiim markalarinin
nerdeyse tamami modacilarin isimlerini tasiyor. Fakat Jean Frangois Cartier, Bvlgari,
Boucheron, Van Cleef, Rene Lalique ve Paul Andre Chopard gibi saatcilik ve
kuyumculuktan, ya da Adele Fendi, Emile Hermes, Montana, Trussardi, Loewe ve
Guccio Gucci gibi dericilik ve ayakkabicilik benzeri farkli is kollarinda uzmanlasip,
sonradan parfiimciiliige baslayanlar da var. [Bu sekilde mevcut ve basarili bir marka
adinin, farkli bir iirlin sinifina ait yeni bir Uiriiniin pazara sunulmasinda kullanilmasina

marka genisletme denir.]

Unlii modacilar, pahali tasarimlarm satacak yeteri kadar miisteri
bulamadiklar1 i¢in, adlarin1 verdikleri parfiimlerin satis1 ile ayakta kalabiliyorlar.

YSL’ in cirosunun ylizde 80’inin kozmetikten geldigi biliniyor.

1920’11 yillarda Avrupa’nin moda yaraticilart miitevazi labaratuarlarinda
parfim gelistirip kendi miisterilerine satabiliyorlardi. Ama giinlimiizde modacilar

parfiimleri i¢in biiylik kimya ve kozmetik firmalari ile igbirligine gidiyorlar.

Ressam Salvador Dali, 1985 yilinda bir parfiim firmasi ile anlasarak, 10
kokuluk bir seriye ismini vermis ve flakonlarini tasarlamus. Ik parfiim olan “Le
Parfum™in, ambalaji bir ¢ift dudak, kapagi da burun olmus. Sonraki iiriinlere de
“Dalissime”, “Dalimix” gibi isimler verilmis. Ressam Pablo Picasso’nun kiz1 Paloma
Picasso da, fular, ¢anta, gozlik, kumas, seramik ve miicevher gibi {iriinler

tasarladiktan sonra, parflimciiliige baslamis ve 1984 yilinda ¢ikarttigr “Mon Parfum”
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ile 2 odiil almis. Hatta bu parfiimiin sisesi, Paris’teki Musee des Arts Decoratif’e
kabul edilmis.*’

Kozmetik ve parfiim endiistrisini gergek moda {iriinlerine doniistiiren en
onemli konsept moda anlayis1 ve imajin1 gii¢lendirecek sekilde pazarlanmasidir.
Reklamlarin konsepti ve ambalajlart moda anlayisin yada giincel trendin yakalanma
asamasina ait titiz bir aragtirma gerektirir. Makyaj ne denli gorsel bir teknige sahipse,
parfiimde duyusal bir teknige sahiptir; parfiimiin saklandig1 sise onun gercek somut
kimligini yansitirken,makyaj somut degerlendirilemeyen birseydir.Parfiim sigelerine
verilen deger ve tasarimina yapilan yatirim sasirtict degildir.;ayrica moda endiistrisine
getirdigi ekonomik kazangla parfiim,elle tutulur ve gozle goriiliir somut bir degere

sahip olmaktadir.”

Ornegin, son olarak modern bayanlar arasinda son derece popiiler hale gelen

Desperate Housewives dizisi ile ayni ad1 tagtyan parfiimiinii lanse edilmistir.

Resim 2.1: Desperate Housewives Parfiimii
f. Estetik ve Kozmetik Uriinleri Pazar

Bir marka yoneticisi bir glin yeni bir ambalaja ihtiya¢ duyacak, bir hesap
uzmani yepyeni bir kampanya olusturacak takim arkadaslari arayacak, ardindan
midiir bu reklam kampanyasina yonelik logo i¢in ne tip tasarim alternatifleri

olustulabilecegini arastiracak, bir girisimci yeni magazasi i¢in dizaynir arayacak,bir

* Murat Yurddas, Marketing Tiirkiye, “Siseye Hapsedilmis Vaatler: Parfiimler”, 15.9.2003.
%0 S6len Kipdz, “Tiirkiye’nin Moda Sektériinde Uluslararasi Pazarlarda S6z Sahibi Olabilmesi
Acisindan Marka Imaji Yaratmanin Onemi”, Doktora tezi, 1998.
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CEO global kimlik arayisina girecek... Bu liste bu sekilde devam ettirilebilir. Sonug

olarak is hayatinda olan herkes estetikle birgilin tanisacaktir.

‘Sanatsal yaratinin genel yasalariyla sanatta ve hayatta giizelligin kuramsal
bilimi’ne Estetik denir. Pazarlamada estetik ise; marka kullanimi sonucu olusan hissel
deneyimlerin kurumsal yada markasal kimlige doniisiimiiniin pazarlanmasina

esdegerdir.

Ambalajlamadaki estetigin kozmetik ve parfiim iiriin segmentinden daha
onemli oldugu bir iirlin segmenti daha yoktur. Tasarim maliyetlerinin baskisi, daha iyi
irin  korumasmin gerekliligi, yiiksek performansli ambalaj materyallerinin

uygunlugunun arastirilmasi estetikle koordineli ¢alisiimay1 gerekli kilmistir.”!

Al

Resim 2.2: Lumene Grubun Mascara Calismasi

Kaynak: www.dexigner.com/urun/haberler-g6144.html

Finli kozmetik {ireticisi Lumene Grup, iiriin ambalajlarinin gorsel tasarimi
konusunda son derece hassas olan bir firmadir. Firmanin tasarim miidiiriine gore
ambalajlamada estetik, bircok durumda iiriiniin kendisi kadar 6nem kazanabiliyor.
Premium Beauty cilt serisi Uriinlerinin agik renkli ambalajlarindaki altin parlaklig: ile

tiikketiciye list diizeyde kalite mesaj1 veriyor.

Ozellikle son yillarda ev kozmetigi dedigimiz kokulu mumlar, yaglar, havayi
tazeleyen ev parfiimlerinin dekoratif, estetik goriintiileri; magazinlerden, T.V.
programlarindan ve dizayn gurularindan etkilenen ev hanimlarinin tatmini,

tasarimcilart diisiindlirmektedir. Evin i¢inde bulunan ambalaj, potansiyel olarak

> Pan Demetrakakes, Food and Drug Packaging, “Cosmetic Packaging Weds Beauty and
Practicality”, Mayis 2003, s.2.
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tilketicinin yasaminin kisisel bir pargasi haline gelmektedir. Bu tiiketici ve marka

arasinda yaganmis deneyimi ifade eden fenomendir.
fa. Pazarlamada Estetigin Onemi

Pazarlama estetigi, kurumun ya da markanin kimligine katkida bulunan
biitiinlesik ya da markasal ¢iktilarin duyumsal deneyimlerine isaret eder. Bugiiniin
cevreleri coklu medya, ¢oklu kanal, ¢oklu duyum ve dijitaldir. Iletisim, ulasim, iiriin
ve servisler globallesmistir. Diinya ¢apinda ¢ok daha fazla insan sehirlerde yasamaya
baglamis, tiiketicilerin yasam tarzlari, tercihleri (6zellikle gen¢ kusakta) daha yogun,
kisa siireli ve devamli degisken olmustur. Dolayisiyla teknik ozellikleri gdzardi
ettigimizde, ambalaj lretici ile tiiketici arasindaki iletisimde(haberlesmede) mesaj
tagiyan bir aractir. Verilecek mesajin agirligi marka iizerindeyse, iireticinin adi ya da
markasinin ambalaj ilizerinde goze carpacak bir bicimde yer almasi estetikle

gergeklesecektir.
fb. Pazarlamada Estetik Odakhhik

Estetik odaklilik; pazarlama stratejisinden bir takim yonleriyle farklidir.
Pazarlama stratejisinden ayr1 olarak estetige odaklilikta; sirket kendi cekirdek
isgliciine, birlik yapisina ve gelecekte varmak istedigi noktaya karar verirken;
pazarlama stratejilerini, sirketin misyonu, strateji Ogeleri ve gorsel anlamlilig
dogrultusunda kiiltiiriinii girdi olarak diisiiniir. Estetik odaklilik bagarili uygulanirsa;
isletme ve ona bagl markalar1 icin kimlik yaratilir. Bir nesnenin varliginin simgesi
onun kimligidir. Kimlik; bir nesneyi digerlerinden ayirmaya yarayan ozelliklerin

biitiinii olarak tanimlanabilir.
fc. Estetigin Isletmelere Sagladigi Yararlar

Estetigin bu derece énemli olmasinin edeni; sirketlere gii¢lii, katma degerli,

belirgin ve fiili yararlar saglayisindandir.

1.Estetik Sadakat Yaratir.

Estetik tiiketicilerin deneyim diinyasindaki en biiyiik tatmin edicilerden
biridir. Uriin ve servisler farklilastirilmadig, tipik 6zellikleriyle algilandigi zaman

deneyim gibi manevi degerler satisin anahtar noktasi oluverirler. Ralph & Lauren,
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makyaj malzemelerine ‘mum 15181 giimiisii’,’bizon deresi’ gibi liikks isimler onererek

mal grubunu farklilagtirmistir, Girtinler tekrar tekrar satin alinmustir.

2.Estetik Premium Fiyatlandirmava Olanak Verir.

Sirketiniz ya da {rliniinliz miisterilerin  goriip, okuyup, dokunup,
hissedebilecegi belirgin deneyimleri saglayabiliyorsa bu durum deger katabildiginiz
anlamina gelir ve bu degeri fiyatlandirabilirsiniz. Ciinkii imaj ve ortam konusunda
kitlesel tiiketici agisindan gelistirilmis bir imaja sahip fiziksel c¢evrede; miisteri
siradan riinlere bile belirli bir sofistikasyonun uzantisi olarak bakmakta ve 6dedigi
paranin da fazlasiyla degerini bulduguna inanmaktadir. Sonug olarak estetik, cekici

kimlik premium fiyatlandirmaya olanak saglar.

3. Estetik Bilgi Karmasasina Son Verir.

Cevremiz mesajlarla, artarak kirlenmektedir. Tiiketicilerin se¢ecegi sayisiz tv
programlari bir yana ve giinliik hayatlarinda da logolar ve mesajlarla bombardimana
tutuluyor, bu programlar elektronik medya araciligryla milyonlarca uyarana maruz
kaliyorlar. Ancak cekici bir estetik bu kargasayr keser. Her ortami, araci tiimiiyle
kendi potansiyeli i¢in kullanir. Kendini ifade eden keskin semboller kullanir ve
bunlar sirketle iliskilendirir. Bu formdaki tekrarlamalar tiiketici zihninde bu tiir
gorsel isaretlerin hatirlaticiligini artirir. Sonug olarak {irlinler satin alma noktasinda
daha kolay tanimlanir ve secilir. Gliglii bir kimlik, daha yiliksek seviyede iletisim
etkisini aymi teshir arenasinda yada aynmi etkiyi daha diisiik bir teshir arenasinda

basarir ve bu da maliyetleri diisiiriir. Az ile cok basarilmis olur.

4. Estetik Rakip Saldirilarina Karsi Koruma Saglar.

Marka isimleri ve logolar kopya edilemez. Her tiirlii taklitle savagsmak igin
yasal ve teknik ¢ozlimler kullanilabilinir. Estetik gliclendikce kimlik elemanlar1 daha
ve daha fazla gosterilecek ve onu pratik bir bakis agisindan korumak daha kolay
olacaktir. Bir rakibin basarili bir sirkete ait tiim duygusal elemanlarini ve estetigini
taklit edilecegi hayal edilemez. Marka isimleri ve logolar bir kenara ‘ticari kiyafetler’

de - markalar1 ayiran yasal uyaranlari- ambalajlar1 da yasalarca giivence altindadir.
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5. Estetik Malivetleri Dusiirebilir ve Verimliligi Arttirabilir.

Bir firmanin estetiksel yol gosterici ilkeleri ne kadar kendini korumussa;
calisanlar ve dis firmalar yeni projeler, diizenlemeler ve mesajlar olusturmak icin
daha az zamana ihtiya¢ duyarlar. Gorsel sistem yapiy1 ve rehberligi saglar. Dahasi;
reklamlar, etiketler ve promosyonel malzemeler genellikle siirekli elemanlardir. Yeni
kampanyalar i¢in yeniden dizayn edilmeye ihtiyaglar yoktur. Sonug olarak, ¢ekici bir
estetik ayrica giiclii bir pazarlama aracidir. Yiiksek kademeli yaratici personeli
cezbeden —ki bu yabanci pazarlara giriste anahtar noktadir. -calisanlart motive eden,

caligma ortamini giizellestiren bir 6gedir.
fd. Estetik Uzantisinda Kimlik, imaj, Marka ve Ambalaj Yaratma

Estetik; kimlik, imaj, marka ve ambalaj o6gelerinin biribiri ile iligkilerini

yakindan takip eder.
fda. Estetik Acisindan Kimlik Yonetimi ve Siiriiciileri

Sirketler kimliklerinde estetige odakli bir stratejiyi su nedenlerden dolay1

gelistirmek isterler:
fdaa. Diisiik Sadakat ve Kaybedilen Pazar Payi:

Diisiik baghilik oranlar1 ve artan miisteri kayiplart sirketleri kendi
kimliklerinin miisteriye ne ifade ettigini anlamalarin1 ve kimligin miisteri sadakatini
nasil arttirabilecegini diistinmelerini gerektirdi. Kimlik olmadan higbir ¢ekicilik,
premium fiyatlandirma ve baglilik yaratacak hi¢bir olta olmayacaktir. Sadece fiyatlar

iizerinden rekabet etmenin verdigi yipranma olacaktir.
fdab .Modasi1 Ge¢mis Imaj:

Kimligin insiyatif yonetimi kimlik krizlerini 6nleyebilir. Kimliklerin zamanini
doldurmasi ve yorgun diismesi durumunda zamanla senkronizasyonlari
(eszamanliliklar1) azalir. Mutlak estetigin farkli zaman donemleriyle giiclii bir sekilde
birlesmesinden bu giine, biitiinlesik ya da marka kimliklerinin altmigh ya da yetmisli

yillarin kimlikleriyle uyumu kolay olmustur.
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Yaratic1 goriinmek i¢in, birgok kurumun ya da markanin kendilerine ¢ok daha
biliylik bir ebediyet, devamlilik saglayacak klasiklesmis tasarimlardan kagtiklarini

goriiyoruz.
fdac. Tutarsiz Imaj:

Kurumlar benzer hedef pazarlarda giiclii bir imaj oturtma kararliliginda
genellikle gevsek davranirlar. Bu durum ge¢mige egilimlilik ve eskilik etkisine neden

olacaktir.
fdad. Yeni Uriinler, Yeni Attlimlar, Yeni Servisler:

Yeni iirlin gelisimi, yeni varyasyonlar ve iirlin hatlar1 ve yeni servisler kimlik
yaratic1 kararlar1 beraberinde getirir. Hatta, ortak markalama ortak {iriin yada
servislerin kimlikleri arasindaki iligkilere ¢ok dikkat etmeyi gerektirir. Mevcut kimlik
iizerinde oynayan marka genisletme karar1 basit bir kararken; bazi durumlar ¢ok daha

zordur, 6zellikle paketlenmis tiiketici iiriinleri alanlar1 buna 6rnektir.
fdae. Rekabetgi Ortamdaki Degisiklikler:

Pazara yeni rakiplerin girisi demek oyun alanma yeni kimliklerin girisi
demektir. Dolayisiyla kurumlar, kendi kimliklerini yarigmacilarla karsilastirarak bir
deger bigerler. Daha kisaca, kurumlar kendi iirlin ve servis kategorilerinden dahi ayr1

olarak estetik yarisin1 denetlemek durumundadirlar.
fdaf. Miisteri Karakteristiklerinde Degisiklikler:

Tutum ve davranig pariteleri zamanla degisip kimlikte farkliliklara neden

olabilir.
fdag. Yeni Marketlere Giris:

Yabanci ya da yerli farkli is sahalarindaki pazarlara giris beraberinde yeni

kimlik arayiglarin1 getirecektir.
fdah. Biiyiik Kaynaklar:

Gecmisteki ekonomik kisintilarda (iktisadi durgunluk) sirketler kisintidan
kaynaklanan sebeplerden otiirii kimlik yonetimine kaynak yaratamamiglardi. Ancak
kurumlar i¢in daha fazla kaynagin uygunlugunun saglanmasi ile kimlige daha fazla

Onem verilmistir.
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fdb. Estetik Acisindan Kimlik, Imaj, Marka ve Ambalaj iliskisi

Uzayda var olan tiim nesneler kapladiklar1 alan ve aldig1 151k ile birlikte bize
farkli formlarda ulasir. S6z konusu formlar bellegimizde bigimsel bir goriintii imi
olusturur ve bu bi¢im nesneleri hatirlamamizda yardimer olur. Iste ambalaj tasarimi
da ¢ogu zaman gerek formu gerek {izerindeki tasarimi, rengi, fonksiyonelligi, ilettigi
mesajlari, tipografisi ile bir kimlik olusturur. Bu diisiince i¢inde ambalaj kurum

kimligi icinde 6nemli bir yer alarak gerektiginde {iriin kimligi gorevini de goriir.

Uriin ve onu iireten kurumun kullanicilar iizerinde bazi etkileri olacaktir.
Objektif gdzlem, deneyim ve kisisel tercihler sonucu ile olusan duygusal tepkiye imaj
diyebiliriz. Her nesne kimligini olusturan 6gelerin degeri kadar bir degerde imaj

olusturabilir.

Marka; bir satic1 veya bir grup saticinin {iriin ve servislerini tanimlamay1 ve bu
iirlin yada servisleri rakiplerininkinden farklilastirmay1 amaclayan ayird edici bir isim
yada semboldiir.(isaret, sekil, renk, sembol, logo, ticari-isim yada ambalaj
tasarimi)Etiketle ayn1 gibi goriinen bu tanimda marka i¢in su eklenebilir; marka rakip
firmalarin sunmadig1r ek degerleri miisteriye sunma vaadinde bulunur. Giigli bir

marka daha fazlasi aranir, bu da sirketin temel is siirec¢lerini etkiler.

Kimlikler, marka imaj1 yaratir. Tiiketicilerin kendilerini gordiigii ya da
gormek istedigi imaj dogrultusunda sekillenen marka imaji, kurumsal kimligin i¢inde
yer alabilen ve kurumsal kimligin giiglenmesine katkida bulunan kilit bir elemandir.
Bunun disinda kurum ya da marka kimligine katkida bulunan bir¢ok pazarlama
aktivitesi vardir. Sponsorluk, halkla iliskiler, kriz yonetimi, tarafli reklamcilik gibi...
Tim bu c¢alismalar markanin toplumdaki imajmi ve lniinii etkiler, sirketin ve
yatirimcilarin degerini arttirir. Buna karsit olarak kimlik yonetimi; sezgisel ve gorsel
bilesimleri dikkate alir. Estetik, kurum ya da markanin miisteri {izerinde son derece
giiclii saglam etkidedir. Estetik tabanli gili¢lii bir kimlik, bu bakimdan imaj i¢in
baslangi¢ noktasidir.

Markalasma liikks sektoriiniin en Onemli unsurlarindan biridir. Ambalaj
markanin liikks sektoriinde ayrilmaz pargasidir. Marka sahipleri, ambalaj tasariminin

markanin gorsel ¢evresinin anahtar1 oldugunu bilirler. Ambalajlama perspektif olarak
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sadece giizel gbriinlim yaratimina yonelik degil, ¢evreci, sehirsel bir dost olarak

anlamli mesajlar ileten estetiksel olarak memnun edici olmaya odaklanmalidir.”

Markanin géhretinin yaninda, ambalajlama markanin degerinin ve kimliginin
yasayan ifadesidir. Tiim bu 6zelliklerin tanimlanmasinda harcanan zaman ve ¢abalar
ambalajin ayna oldugu markanin tiiketici algilamalarinda roliiniin kesfi icindir.

Miisteriler artik markalari, iirlin satin alir gibi almaktalar.

Marka  aklin  eseridir.Marka  kisiligini  ve  gelisimini  algilar
yonlendirir.Esasinda marka yonetimi ,algilarin yonetimi demektir.80’lerde’iiriin
yonetimi’(product management) yerini  90’larda marka yOnetimi(brand
management)ne birakt1.2000’lerin  basinda ise algilama yOnetimi(perception
management) bu devir teslimin (simdilik) son adi oldu.Markanin kendisi aslinda bir
algilamadir.Marka degeri ise,daha da biiyiik(soyut) bir algilamadir.Marka ile ilgili
hersey (vaadi,kalite standartlar;, marka degeri,ambalaji..vs.)bir algilamadir. Iletisim ,
algilamay1 yonetmek,davranis bigimleri oluisturmak ve is hedeflerine ulagmak i¢in bir
aragtir.iletisim; is hedeflerine ulastirmiyorsa oncelikli sebep algidir.Alg1 gerceklerden
daha giiglii olabilir.Bir markanin giicii ,esasinda o markanin algilanmasinin giicti
demektir. Algilar markalar tiiketici gézlinde nereye konumlandiriyorsa ,0 markanin

degeri, fiyat1 da bu algiya gore bigilir.”

Hemen hemen ikisi ayni araba olsa bile seksenbin $’lik Porshe Cayenne’in
otuzaltibin $’likk VW Toureg’den ¢ok daha iistiin olduguna inamriz.ikiyiizyirmibes
dolarlik Puma spor ayakkabilarinin yirmi dolarlik markasiz ayakkabilara gore
ayaklarimizi daha rahat hissettirecegine inaniriz.Seth Godin’e gore;pazarlamacinin
yapmasi gereken ,iiriiniin kimligine yakisir bir hikaye uydurmak,bu hikayeyi ¢ok iyi
kurgulayip giydirip kusatmak ve uygun tiiketici kitleyi bulup ; ¢ekici, etkileyici,
giivenilir hikayeyi onlarin anlayacagi dilden anlatmaktir.Dolayisiyla -tiiketiciyle

kuracagimz- iletisimle markanmn algilanisini etkilenecektir. **

>*Business and Management Practices, Brand Packaging Journal, How "Good" Is Your Brand? Can
Packaging Help Brands Balance Style And Ethics To Win The "Goodness" War?, Pg. 32 Vol. 10 No.
2, 2006 Mart

33 Ali Saydam, iletisimin Akil ve Goniil Penceresi: Algilama Y6netimi, (istanbul: Rota Yaymcilik
2005), s.84.

> Ashi S6zbilir, Hiirriyet IK, “Dogru Hikayeyi Anlatirsaniz Otomatik Olarak Morlagirsmiz.”,
30.4.2006.
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Tiiketicilerin markalar1 algilama bi¢imini birka¢ baslik altinda toplamak

miimkiindiir:Bunlar;

o Insanlar markay bir biitiin olarak algilar.Psikologlar kavramlar1 ¢ok sayida
ayr1 parcaya dayanarak analitik olarak degil de bir biitiin olarak kavrayisimizi

tanimlamamastir.

e Algilama segicidir: Her tiirlii enformasyon, bir bireyin deneyim, inang ve

tutumlarinin siizgecinden geger. Kullanilabilir enformasyonun tamami sindirilemez.
 Gergeklik, tiiketicilerin algisidir.

e Siirecler bilingli olmaya bilir. Enformasyon unutulsa bile kararlar

etkilemeye devam edebilir. Bu markali iiriinlerde en yaygin deneyimlerden biridir.

o Iyi bilinen bir bilimsel bulgu insanlarin tek bir anda yaklasik yedi

enformasyon kalemiyle bas edebildiklerini gostermistir.

e Markanin bir kisiligi vardir. Tiiketiciler 1iyi tamidiklar1 markalarn
tanimlanabilir, 6zellikleri olan kendine 6zgii kisilikler olarak hayal edebilirler.Marka
kimligi ne kadar tam ve dengeli ise tiiketicileri ile marka arasindaki iliski o kadar

zenginlesir ve tiiketicilerin onu tanimlamasi o kadar kolaylasir.

Basarili bir marka programi, benzersizlik konsepti {izerine iizerine
tasarlanmalidir. Miisterilerin zihninde pazarda sizinki gibi tek bir baska {iriin olmadig:

algilamasini yaratmalidir. >

Shiseido firmasi,Shiseido Zen isimli iirlinii piyasaya lanse ederken ’Dogayla
Birlikte Var Olma’ ve ’Ruhun Ozgiirliigii’ kavramlarmdan yola ¢ikmustir.Parfiimiin
amaci kullanicisin1 arzulanan gilizel hayata kavusturmaktir.Firma bu parfiimde,
ZAZEN meditasyonuyla sakin kafa ve zihinsel odaklanmay1 arttiric1 teknikler dener.
I¢inde bulunan bir kokuyla beyindeki alfa dalgalarmi arttirir, bir baska kokuyla da
stresi azaltan hormon sistemini ¢alistirir. Uriiniin ambalajinin iki yana dogru dua eden
eller seklinde agilmasiyla iirlin bir dini motif seklini alir.Beyaz rengi ,hafif ve

seffafligiyla; tiiketicisine benzersiz arinmus,saf ,temiz duygular1 yasatir. °°

> Kemal Suher, Cisil Sohodol Bir, idil Karademirlidag; op.cit, s.650.
SéMariko Criteser, Shiseido Consumer Center, Tokyo, Nisan 2006 e-posta, Erisim:
consl@to.shiseido.co.jp.
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3. Kozmetik perakendeciligi

Mal ve hizmetlerin miisterilere teslimi ya miisterilere giderek, ya mal ve

hizmeti onlara gotiirerek ya da onlar1 isyerine getirerek gerceklesebilir.

‘Perakendecilik’, mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya tekrar
satmama ve kisisel ve ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalart kosuluyla, dogrudan
dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tim faaliyetleri kapsar. Bu tanimda
perakende satiglar1 6teki satis tlirlerinden ayirmaya yarayan oOlgiit, ‘tiiketici glidiisii

. - 57
veya motifi’ dir.

Perakendecilikte magazalar, genellikle satilan malin tiiriine, goriilen islevlere

gore, milkiyetlerine gore ve yerlesme yerlerine gore siniflandirilabilirler.

Perakendecilikte; magazanin konumu, ¢esit ve kalite, fiyat (ekonomiklik),
reklam, promosyon, satig personeli (satis elemanlarinin yardimciligi), sunulan deger,
sunulan servisler, diiriistliik, itibar, kolaylik, magazanin fiziksel 6zellikleri, magaza
miisterilerinin 6zellikleri, magaza atmosferi, duygusal nedenler ve miisteri tatmini

miisteri agisindan magaza sec¢im kararlarinin belirleyicileridir.
a. Magaza Tipleri

= Boliimlii Magazalar (Departmanh Magazalar): Bolimli magaza,
genellikle gida disi, bazen gida da dahil olmak tizere tiikketim maddelerini tek katli
genis veya ¢ok katli, her kat1 ayr1 reyonlar halinde calisan biiyiik binalarda satisa
sunan perakendeci tiiriidiir. Kozmetik magazalarinin yaninda erkek giyim, bayan
giyim, ¢cocuk giyim ve aksesuarlari, mobilya, ev esyalar1 ve ev tekstilleri, oyuncak ve
oyunlar, tiiketici elektronikleri (TV, PC gibi), mutfak esyalari, aletleri
bulunabilmektedir. Bagimsiz ya da magaza zincirlerinin bir halkast olarak
isletilebilen bir¢ok iirlinii barindiran blyiik Ol¢ekli magaza gruplar1 olan bu
magazalar, ismini baglantili {riinlerin etkin sunusu, promosyonu ve denetimi
amaciyla degisik boliimlerde ya da bdlmelerde satilmasindan almaktadirlar. Boliimlii
magazalar; genellikle 6zellikli diikkanlardan olusan bir biitiin olarak da diigtiniilebilir.
Bu magazalara o6rnek olarak Parisian, Bloomingdale’s, Neiman Marcus, Macy’s ve

Tiirkiye’den Boyner, Yeni Karamiirsel magazalar1 verilebilir. Bu magazalarda

" Tek ve Ozgiil, op.cit, 5.578.
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pazarliksiz, tek fiyath satis, {iriin hizmet ¢esitliligi, ¢esitli miisteri servisleri, hizli stok

devri ve diisiik kar marj1 tipik 6zelliklerdir.

= Boliimlii Magazalarin Tiirleri: Kozmetik, giyim, ev esyalar1 ve ev
tekstilleri gibi birincil iiriinlere odaklanarak boliimlii magaza konseptinde sunan
ozellikli mal satan boliimlii magazalar; bir grup malin pargalarinin diizenli olarak
her hafta yerel gazetelerde biiyiikk sayfalar halinde indirim ilanlariyla takibinin
yapildig1 ucuzluk magazalar1 bolimlii magazalarin 6zel tipleridir. Devamli olarak
bazi iirlinlerde o hafta indirimlerle miisteri ¢ekilmeye calisilir. Blimlii magazalarin
bir ¢esit yada daha fazla sayida benzer {iriin dizileri bulunduran, sinirh {iriin dizisi

satan kiiciik subelerine “twig” denilmektedir.

= Zincir Magazalar: Ayni isletme, girisimci tarafindan ayni ya da benzer
iirinlerde birden ¢ok magazaya sahip olundugu, merkezden yonetilip, yonetiminde
merkezden karar aldig1 magazalar grubudur. Yerel, bolgesel, ulusal, magaza zincirleri
olarak ya da bagimsiz, toptanciya ait, imalat¢iya ait magaza zincirleri olarak

siniflandirilabilirler. Parfumania, Sephora Amerika’da bu gruba 6rnektir.

= Kataloglu Teshir Magazalar1 (Showroom): Deposu kendisine ¢ok yakin
olan perakendecilerdir. Marj1 yiiksek, hizli giden markali genis ¢esitlerini, katalog ve
indirim ilkeleriyle satan biiyiik 6l¢ekli magazalardir. Teshir magazalarinda {irlinler
sergilenir, fazla servis elemani c¢aligmaz. Kozmetikler ve giysiler i¢in showroom

diizenlenebilir. Giilbirlik-Rosense bu kategorinin 6rnegidir.

= Siipermarketler: Esas olarak bakkaliye, yas meyve sebze, siit ve siit
iiriinleri, et ve et Uriinleri, arizi olarak da mutfak ve ev esyalari, banyo malzemeleri,
kozmetik, ilag, dergi, oyuncak gibi gida dis1 iiriinler agik vitrin, sergi ve gondol
denilen raflarda self servis yontemiyle satisa sunulur. Miimkiin olan en yiiksek oranda
iiretim kaynaklarindan aracisiz satin alma, hizli stok devri, diislik kar marj1 ilkeleriyle

calisir. Gima, BIM, Sok, Kipa Expressler bu grupta degerlendirilir.

» Hipermarketler: Esas olarak, self-servis yontemine gore ¢alisan, ¢ok cesitli
gida ve gida dis1 triinleri, diisiik fiyatlarla satan, en az 2500 m” satis alan1 ve otoparki
olan genis boliimlii perakende satis magazalaridir. Hipermarketler, bes alt1 futbol
sahas1 biiyiikliigiinde dev magazalar olup, siipermarket, indirimli magazalar ve depo

magazaciliginin bir birlesimidir. Bu magazalar barindirdiklar1 her ¢esit {iriinle tiiketici
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icin avantajli bir tiir toptan satis magazasidir. Tiirkiye’de 3M Migros, Carrefour, Kipa

bu magazalara verilebilecek drneklerdir.

= Alisveris Merkezleri: Tek bolmeli bir plan altinda, bir araya getirilmis, yan
yana duran, kiiclik ve biiylik perakendeci iinitelerin yer kiralayarak olusturduklari bir
gruptur. Bu kompleks i¢inde kafeteryalar, kuaforler, sinemalar, restaurantlar, cesitli
giyim, kozmetik ve aksesuar magazalari, teknoloji, kitap, ev dekorasyon magazalari
bulunmaktadir. ABD’deki Mall of America’dan- Minneapolis- sonra diinyanin ikinci
biiylik aligveris merkezi olan Cevahir Cars1, Akmerkez vb. bircok kozmetik markasini

satig noktalarini i¢inde barindiran aligveris merkezlerine 6rnek verilebilir.

* Depo Kuliipleri: Toptancilik ve perakendecili§in bir ¢ati altinda
birlestirildigi bu tiir magazalar ¢ok c¢esitli ama derinligi olmayan ve sadece iiyelere
acik, kuliip binalar1 depo tipinde kuruluslardir Bu kuliiplerin hedef pazarlari, kisisel
ya da ticari amaclarla satin alan kiiclik isletmeler, secilmis bazi kurumlarin
personelleridir. Ticari tiyelerin daha az oranda yiizde ddeyerek aligveris yaptig1 nisbi
avantajli magazalardir. Hacimli ve kiimelenmis temel iirlinleri barindiran bu
magazalar, moda magazalar1 olmamalarina karsin daha temel kozmetik, bakim
esyalariyla, ayakkabi ve ev tekstiline yer verirler. Kredili satis, teslimat gibi tiiketici
servisleri tiiketiciye Onerilmez, az reklam ve promosyon harcamasi yaparlar ve
geleneksel bolimli indirim magazalarina da rakip bir gli¢ olustururlar. Metro,

Tirkiye’de bu kuliiplere benzer bir 6rnek olarak verilebilir.

= Cesitlilik Magazalary: Hediyelik esyalar, kirtasiye, aksesuar, kozmetikler,
oyuncaklar ve pasta-sekerleme gibi diigiik ya da popiiler fiyath bir siirii ufak tefek
iiriiniin bir arada bulundugu bu tiir magazalarda birgok iiriin kategorisinden az sayida
stoklanmaktadir. Vakko magazasinin genelde ilk katinda yer alan hediyelik esya
boliimii bu sekildedir. Esarplar, ¢ikolatalar, kozmetikler ayni kat igerinde bir ¢esitlilik

magazasi seklinde satisa sunulmaktadir.

» Uzmanlasmis Magazalar: Gelencksel uzmanlasmis magazalar limitli
sayida birbirini tamamlayan kategorilerdeki iiriinlere konsantre olup, miisterilere
yiiksek seviyede servis saglarlar. Nis ya da ¢ok dar pazar segmentlerine hitap eder.
Boliimlii magazalar ve indirimli magazalara gére daha genis satis eksperligi ve iyi

seleksiyon mallar1 vardir. Kozmetik, giyim, aksesuar ve ev modalarina iligkin iiriin
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kategorilerinden birinde uzmanlasarak, hedef kitlesi daha belirgin olan bir pazar
boliimiine yonelik olan bu tiir magazalar boliimlii magazalara oranla ¢ok daha sinirl
bir iirlin ¢esidine sahiptirler. Belirli iirlin kategorilerini stoklayan bu tiir magazalarda
sunduklar iirlin kategorilerinden degisik stillerden az sayida stoklama esastir. Bunlara
ornek olarak Tekin Acar, Sevil Parfiimeri verilebilir. Uzmanlagsmis magazalar mom-

and-pop magazalar, uzmanlagsmis zincir magazalar ve butikler olarak organize olurlar:

v' Kiigiik Uzmanlasmis Magazalar (Mom-and-Pop): Sahibi ve birkag
calisan tarafindan yliriitlilen bu magazalar, genellikle aile isletmeleridir. Ancak bu
magazalarin yerini artik daha uygun fiyatlar verebilen, daha biiyiik siipermarketler

almistir.

v' Uzmanlasmis Zincir Magazalar: Genellikle bir grup uzmanlagsmis
magaza bagimsiz bir isletmeciye bagl olabilir. Her sehirde bir magazasi olan ya da
sehrin degisik semtlerinde magazasi olan gruplar magaza zincirlerini olustururlar.
Bunlara 6rnek olarak Tekin Acar verilebilir. Bu tiir magazalar biiyliyen firmalar
acisindan ayni tiir magazalar agmak yerine boliinerek yayilma stratejisinin bir
iirlintidiir. Bu tlir magazalarda farkli tasarim, farkli tasarime1 kullanimi ve magaza igi

farkli deneyimler yasatma gibi yaklagimlar benimsenebilir.

v Butikler: Cok secilmis bir hedef kitlesi olan ve yiiksek moda imajina
sahip mekanlardir. Fransizca’da kiicilk diikkan anlamina gelen butik kelimesi,
pazarlamada spesifik bir tliketici kitlesi olan daha biiyilk magazalar anlaminda
kullanilmaktadir. Belirli bir moda ¢izgisine ve ayirt edici bir kisilige sahip olan
butikler, dncii moda {iriinlerini ¢ok ¢ekici ve 6zel bir tarzda, satis personelinin de 6zel
olarak ilgili oldugu bir atmosfere sahiptirler. Giiniimiizde bircok moda marka
pazarlayan bolimlii magaza butik konseptini kendilerine adapte etmektedir. Bu
magazalar spesifik bir miisterinin ihtiyacini karsilamak i¢in biinyelerine butikleri
eklemislerdir. Bir¢ok yiiksek moda tasarimcisinin imzasini tagiyan 6zel koleksiyonlar
ise butiklere lisansl olarak verilmektedir. Bugiin bircok boliimlii magaza, butik
parfiimler olarak {iist smiflanmig trlinleri tiiketicilerle bulusturmaktadir. Fendi,
Bvlgari, CK, LouisVuitton, Armani bu gurubun temsilcileridir. Bu yaklagim

tilketiciye her markayi tek cati altinda segme sans1 vermektedir.
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Resim 2.3: Christian Dior’un Ilk Giizellik Konsept Butigi-Hong Kong
Kaynak: www.fashionmojo.com

v' Bagimsiz Magazalar: Yonetimi bagimsiz, miilkiyeti bir tek kisi veya
gruba ait calisan sayis1 genellikle az ve cogu kez tek dizi {irlin satan

perakendecilerdir. Kiigiik ya da biiyiik 6l¢ekli olabilirler.

= Giimriiksiiz veya Vergisiz Satis Magazalari: Glimriiksiiz (duty free shop)
veya vergisiz (tax free shop) magazalar yasal yonden ya 6zel ya da kamusal
perakende satis magazalaridir. Free shoplarda belirli mallar, elektronik esya, beyaz
esya, and parflimler ve bazi liks marka mallar yurtdisi ¢ikislarinda giimriik

o6denmeden alinabilinmektedir. Havaalanlarindaki duty free shoplar buna 6rnektir.

= Kose Magazalar1 (Corner Shops): Belirli bir magaza i¢inde ayrilan kose
magazalaridir. Bu magazalara shop-in-shop da denmektedir. Bu sistem daha ¢ok
teshir icin bir magaza ic¢inde modiiler nitelikte standlar yerlestirme anlamina

gelmektedir.

= Nis Perakendecileri: Nis perakendecilik, pazarlamayi tiiketicilerin kalite ve
cesit derinligi arzular1 istiine insa etme yontemidir. Ozellikli mal satan
perakendecilerle hemen hemen aynmidir. Bu yontem tiiketicilerin kalite ve g¢esit
derinligi arzularindan yararlanmay1 hedefler. Bu magazalar genellikle dar ama

alabildigine derinlemesine ¢esit bulundururlar.

» Oncii Magaza (Flagship Shop): Paris’te Rue Saint Honaire, New York’ta
Fifth Avenue gibi 6nemli noktalarda magaza acilmasidir. Kiralar ve masraflar ¢cok
yiiksek oldugu i¢in genelde karli degildir. Ancak, bu tiir 6nciil magazalarda marka
kimligi ve miisteri degeri korunur. Ornegin, Schwarzkopf International Tokyo’da cam

ve kromdan yapilmis aydinlik havadar odalariyla goze ¢carpan 650 m2’lik alan {izerine
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outran kivriml tasarimiyla ‘Flagship Akademisi’ adi altinda magazasini agti. Bu
sekilde Schwarzkopf’un diinyay1 saran egitim ag1 Asya’da da genisleme yoniinde ve
beraberinde miisterilere yeni, yaratici, heyecan verici ortam yaratarak destekleme

yoniinde ilerleme saglamistir.

* Franchising: Franchising, bir isletme sistemi cergevesinde yapilan satis
etkinliklerinden denenmis, kendini kanitlamis bir markanin destegi ve giivencesi
altinda is yapan birinin kopyasi olan firmalarin, mal ve hizmet dagitimina yonelik
olarak, belli bir bedel karsiliginda s6z konusu marka ve sistemin sahibi olan
franchisor ile girmis olduklar1 bagimsiz bir ticari iligki tiiridiir. Bu siirekli iligkide
imtiyaz veren (franchisor-lisansor) bunun karsiliginda genel bir pesin iicret, gayri safi
satiglar lizerinden royalti, (iizerinde anlagilmis bir gelir pay1), ekipman, makine,
moble ve malzemeleri veriyorsa bunlar icin bir kira veya leasing {icreti, kardan pay,
bazen de diizenli bir lisans iicreti alirlar. Bitkisel Kozmetik alaninda diinya
devlerinden olan Fransiz markasit Yves Rocher'in, Tiirkiye temsilcisi olan
Koza kozmetik Uriinleri San. Ve Tic. Ltd. Sti; Yves Rocher'nin, renkli, sevimli,
kaliteli ve kaynagimi tamamen dogadan alan iiriinlerini 7 ilde ve 15 noktada,
bu perakende satis sekliyle sunmaktadir. The Body Shop firmasi da diinyada 586

subeyle uluslararasi olusunu 1991°den bu yana franchisinge bor¢ludur.
b. Magazasiz Perakendecilik

Perakendeci magaza disinda gerceklestirilen perakendecilige magazasiz
perakendecilik denir. Bu sekilde yapilan perakendecilik pazarlamaciy1 magaza agma,
dekor, imaj yaratma, stok alani ve diger bircok isletme kaygilarindan uzak
tutmaktadir. Dogrudan satis olan kapidan kapiya satis, ev partisi tiirlinde satis,
makineli satis ve dogrudan pazarlama olan dogrudan posta, katalog perakendeciligi,
tele-pazarlama, televizyonlu pazarlama, mobil pazarlama ve elektronik aligveris yolu
ile magazasiz perakendecilik yapilabilmektedir. Moda perakendeciliginde bu
yontemlerle satis magazadan yapilan satis kadar inandirict goriilmemektedir. Ancak
magazaya alternatif olarak bir¢ok perakendeci tarafindan, gerek imaj1 giiclendirmek
icin gerekse tliketiciye magazaya gelmesine gerek kalmadan yogun sekilde hizmet

etmek amaciyla benimsenmektedir.
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* Dogrudan Satis: Firmalarin iirlinlerinin tiiketiciye aract kullanmadan
ylizylize satmasi anlamina gelen bu satis yontemi kapidan kapiya, ev partisi seklinde
ve makineli satis seklinde gerceklesmektedir. Bu yontem Avon ve Oriflame gibi
kozmetik firmalarinin satig yontemidir. Toplam dogrudan satislarin %27 si kozmetik
sektoriinden saglanmaktadlr.58 Bazi perakendecilerin bazi miisterilerinin evlerine satig
elemanlar1 gondermesi veya tiliketicinin kisiligi ve begenileri dogrultusunda oneriler
getiren gardirop danmismanlarinin misterileri ziyaret etmesi gibi faaliyetlere son
zamanlarda sik¢a rastlanir olmustur. Bir “Kabul Giinii” seklinde gerceklesen ev
partisi seklindeki satiglarda satici (lar) ev sahibine ve (varsa) onun komsularina iiriin
tanitimin1 gergeklestirirler. Kabiilii yapan kisi bir hediye yada gerceklesen satiglar

iizerinden bir komisyonla 6diillendirilir.

* Dogrudan Pazarlama: Isletmeler tarafindan tiiketicilere mektup, brosiir ve
hatta esantiyon gondererek posta mektup veya telefonla siparis vermelerinin
istenmesi dogrudan pazarlamanin dogrudan posta ile yapilmasina 6rnek gosterilebilir.
Buna yakin bir dogrudan pazarlama tiirii de katalog perakendeciligidir. Tiiketicilerin
katalogda gordiigii bir mal telefon veya posta yoluyla siparis ederek 1smarlamasina
yonelik bu sistem bir¢ok boliimlii magaza ve uzmanlagsmis magaza tarafindan
kullanilmaktadir. Neiman Marcus ve Bloomingdale gibi magazalar bu yontemle
magazalarina hi¢ gelmeyen miisterileri de kazanmislardir. Televizyonlu pazarlama ve
tele pazarlama kozmetik pazarlamasinda ¢ok yeni kullanilmaktadir. Salyangoz 6ziitli
alternatif kozmetik iriinleri gibi ciltteki lekeleri yok eden veya cildi yenileyen
diriinlerin T.V iizerinden tanitim ve satiglar1 buna ornektir. Mobil pazarlama ise cep
telefonlarinin kullaniminin artmasiyla gelisen yeni bir dogrudan pazarlama tiirtidiir.
Burada GSM operatorleriyle anlasmali belirledikleri cep telefonu kullanicilarina
dogrudan tepki yaratacak ticari mesajlar yollayarak yapilan pazarlamadir. Sevil
Parfiimeri, Atanur gibi Ozellikli magazalar ile YKM gibi bolimlii magazalarda
yapilan promosyonlar ile kendi veri tabanlarina kayith miisterilerine cep mesajlariyla
ulasilmaktadir. Elektronik alisveris ise son zamanlarda artis gostermistir. Isletmeden
tilketiciye (B2C) e-ticarete elektronik perakendecilik denilmektedir. B2C tek tek alis

veris yapan tiketici ya da misteri adaylar1 igin gerceklestirilen perakende

3% Michael Levy, Barton A.Weitz; Retailing Management, (Boston:Von Hoffman Press, 2002), 5.60
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islemlerdir.’Kozmetik diinyasma ait yeni trendlerin takip edilebilecegi web
sayfalarindan internet ortaminda hizli ve giivenli alig-verig 6nem kazanmistir. Ayrica
bazi web sitelerinde o giine 6zel bir giizellik ipucu ile giizellik danigsmanlarindan

tavsiyeler seklinde linklerde bulunur.
¢. Magaza Dizaym

Cogu perakendeci, magazalarin1 bir podyum olarak diisiiniir. Duvarlar ve
yerler podyumu temsil ederken, 1siklandirma, isaretler, grafikler gibi gorsel iletisim

saglayan unsurlar uyaricilari ifade eder. Urlin ise sovun kendisidir.

Podyum denilen magaza ve onun elemanlarinin misyonu tirlinii desteklemek
ve onu cazibenin merkezi haline getirmektir. Bu gorsel elemanlar iiriinle yarismak
yerine iriiniin degerini arttiran bir ¢evre ve miisterilere daha rahat ve satin alima

motive edici bir atmosfer yaratir.

Baz1 magazalar digerlerine gore daha cabuk eskirler. Magazaya ait bir takim
fiziksel etkiler gereksiz trafik yaratiyorsa; magaza imaj1 iriinle biitiinlik
saglayamiyorsa bu durumda magaza dizayninda teknoloji kullanimina gidilmelidir.
Ornegin Neiman Marcus 200 milyon $ DIk bir renovasyon ile 23 diikkanini
yenilemistir. Parfiim ve kozmetige ayirdigi alani ikiye katlamistir. Dizayn
konseptlerin, daha yiiksek tavanlar, i¢sel aydinlatma ile glincellestirmistir. Boylece

magazalar1 yorgun goriintiilerinden kurtarmistir.
Esneklik

Uriin degistikge magaza dizaynmin da degisiklige ugramasi gerekliligi
magaza planlamacilarini en iist derecede esnek olmaya zorlamaktadir. Esneklik iki
sekilde olur: Magazay1 olusturan parcalari degistirmek ya da magazayi olusturan

parcalarin fiziksel yerlerini degistirmek ...

Bir magazay1 olusturan elemanlarin degisimine karar verdiginizde, dncelikle

nasil bir magaza istediginize karar verirsiniz.

Magazanin imajinin tanimlanmasi: Magaza imaji, bir magazanin kismen

fonksiyonel kismen de psikolojik Ozellikleri ve havasi dolayisiyla aligveris eden

%9 Tek ve Ozgiin; op.cit, s. 604.
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miisterinin  kafasindaki yerdir.® Ralph Lauren /POLO Madison Meydaninda
magazasint agarken magazadaki tim gorsel elementlerin misteriyle iletisim
kurmasini saglamistir. Magazada; miisterilerin dinlenmesi i¢in yerlestirilen rahat

mobilyalar bile satin alinabilinecek kadar iyi dizayn edilmistir.

Magazadaki elemanlar1 fiziksel yerleri degistirilmek istendiginde; yer alani
optimize edilerek normal trafik akisini saglanmalidir ki uyaricilar miisterilere
aligveriste engel olmasin: Kimi yasanan vakalarda miisterilerin yanlis magaza dizayni
sonucu tehlikeli sayilabilecek diisiisleriyle karsilasilmis, bu kotii tecriibeler

sonucunda miisteri kayiplar1 yaganmustir.

Uyaricilar ailesel olarak diisiiniilmelidir ki; benzer malzeme ve stildeki {iriin
gruplari, magaza imajini destekleyici yonde ailesel olarak gruplansin, hedef miisteriye

daha ¢abuk ulasilsin.
Gorsel Iletisim

Magazalardaki grafiklerden, isaretlerden ve abartili efektlerden olusan gorsel
iletisim unsurlar1 6zel satin alim avantajlar1 onererek, {irtinler hakkinda bilgilendirme
yaparak, dnerilerde bulunarak satis yapmaya dzendirir.Isaretler ve grafikler miisteriye
aranan irliniin bulunmasinda yardimc1 olur, standlar ve grafikler (6r.fotograf igeren

paneller) magaza imajina kimlik, giizellik ve cazibe kazandirir.

Ornegin, The Body Shop firmasi her bir {iriin grubuna basit ve agiklayici
isimlerle -havuclu nemledirici krem, orkide yagi temizleme siitli gibi- kartlar yazarak
miisterilerini bilgilendirmis, magazalarinda bulunan dogal yaglardan olusan self
servis parfiim barlariyla ister kendi parfiimiinii kendin yapmana, ister parflimsiiz

losyonlara esans katmana kadar olanak saglamugtir.®’

Kozmetikte genglere yonelik triinler; sicak, canli, parlak isaretler icerirken,
orta yasa hitap eden iiriinler daha pastel, sade isaretleri icerir. Bu isaretler ve grafikler
daima giincellenmelidir, miisteriyi bilgilendirmelidir ancak magaza iginde bunlardan
fazla olmamalidir. Bu durumda segici algilama zayiflar ve iletisim ¢abasi bosa gitmis
olur. Miisteriyi rahatsiz etmeyecek uygun yazi karakterlerini kullanmak ve abartili

efektler yaratmak bu tiir gorsel iletisim ¢abalarinda esastir.

“ ibid, 5.621 '
%/ Harvard Business School, ‘The Body Shop International’, 9-392-032, 13 Temmuz 1995, s.3.
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Isiklandirma ve Renkler

Iyi bir aydinlatma sistemi magazalarda heyecan yaratir. Ayn1 zamanda iiriine
yonelik dogru renk terciimesini de gergeklestirir. Boliimlii bir magazanin 6zellikle
kozmetik departmaninda ¢ok pahali 1siklandirma sistemine ihtiya¢ vardir.
Isiklandirmanin bir diger anahtar kullanimi ise; tirlinii patlatmaktir. Spotlart iirlinle
ilgili Ozel Ozelliklere odaklamak anlamina da gelir. Patlatma 1siklart normal
aydinlatma 1siklarina gore ii¢ kez daha parlaktirlar ki, bu sekilde normal 151k

seviyesinin tlizerinden gecerek miisterileri iirline yonlendirirler .

Fiziksel kanitlar olmamakla beraber deneyimler gosteriyor ki, sicak beyaz losg
151k verilerek yapilan aydinlatmalar; miisterilerin ruh hallerinin rahatlamasina neden
olabiliyor. Boliimlii magazalarda, bu tip boliimler aras1 aydinlatma degisiklikleri ile

miisterilerin ruh hallleri degisiklikleri {izerinde etkili olunabiliyor.

Dizaynda renk se¢imine hususiyetle yaklasmak gerekiyor. Dikkatle secilen
acik tonlar, 15181n neredeyse %350 sini yansitirlar ve miisteri i¢in hos ve
canlandiricidirlar. Koyu renk tonlar 15181 engok %5’ini yansitir ve ayrica, havasizlik
ve modasi gecmis izlenimi verirler.? Ozellikle kozmetik gibi moda mallarinda,
perakende ortaminda yanlis renklerin secimi felaketle sonucglanabilir. Farkli renklerin,
15181 yansitmada farkliliklar gostermesinden dolayi, 15181 fazla tutmayan renklerle

elektrik giderlerinden de tasarruf saglanabilir.”’

Iletisimde renklerin anlami, nesnelerle karmalaninca farkli toplumsal, sosyal,
siyasal, ekonomik degerler igerir. Ornegin mor; duygusal anlamda dostlugu ifade
ederken, ideolojik(siyasal) olarak katolik papazlar tarafindan kutsalligin ifadesi, bir
kozmetik reyonunda ise kendine giiven ve dzgiirliik duygularim dile getirir. Ornegin,
kozmetik gibi modaya yonelik magazalarda kirmizi standlar enerjik,disa doniik,
harekete hazir izlenimi verirken, turuncu cesur, maceraci insan tipine yonelir. Siyah
ise seckinligi, sadeligi, liiksii cagristirr.*'Bir magazanin mekansal izlenimini uygun
renk secimleriyle optik olarak biiylik oranda degistirmek miimkiindiir. Soguk ve acik
renkler mekani goriiniiste biiylitiir, sicak ve koyu niianslar ise duvarlar1 6ne ¢ekerler.

Dar ve uzunca bir magazada, uzun duvarlar acik, kisa duvarlar koyu renk boyanirsa,

62 Akin Kanat; Renk ve Duyu Psikolojisi, (izmir: ilya Yaymevi, 2001), s.177.
* Tek ve Ozgiil, op. cit. 5.300. .
% Hiilya Yengin, iletisim Fakiiltesi Dergisi, “iletisimde Renklerin Anlami”, say1: 5, 1997, 5.199-200.
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mekan gorlintiste kisalip genisleyerek, insanlarin biiyiik kismui i¢in daha sempatik

olacaktir.®®
Magaza Plan

Ilk olarak magazalar miisterilerin almay1 planladifindan daha fazla {iriinii
aldirmaya planlanmalidir. Uriin ¢esitliligi ya da ucuz iiriinlerden pahali iiriinlere

dogru magaza trafigi saglayarak bu metod gergeklesebilir.

Ikinci olarak da plan; miisterinin rahat alisveris edebilecegi yeterli miktarda
alan ile, triinleri bulup deneyebilecekleri alanlar arasinda denge kurmalidir. Bazi
bolimlii magazalar miisterilerin birtakim basit {irlinlerin yerini bulamamalari

nedeniyle, butik magazalar acarak bu talebe arz yaratmislardir.

Kozmetik departmanlar giidiileyen ve istek uyaran iiriinler icerdiginden ve en
iyi, yiiksek karliligi getirdiginden genellikle boliimlii magazalarda girise, ana ara

yollara, ok katli magazalarin ana katlarina yerlestirilirler.*®
4. Kozmetik Pazarlamasiyla iliskili Diger Pazarlama Cesitleri
a. Retro (Nostalji) Pazarlamasi

Gegmisteki markalarin, olaylarin vb. yeniden canlandirilmasi seklinde nostalji
referansli pazarlamadir. Markanin kullanimindan ve denenmesiyle olusan arti
degerler, markanin taninirhigr ve giivenirliginden kaynaklanir. Bir bakima marka
tiiketici icin eski bir dost haline gelir. Bir parfiimiin sadece ge¢miste yasanan giizel
anilar1 canlandirmasi1 adina miisteri giidiilenebilir, satin alima gidebilir. Baz1 klasik
markalar kiside bu etkiyi yaratir. Ornegin, bir tiiketici prestijli bir tasarrmm sonucu
olarak arttiritlmig bir benlik gdriinlimii elde edebilir veya ambalaj tasariminda giiclii

bir tarih ve siireklilik olan bir marka ile aile veya nostalji duygusu yasayabilir.

Benlik ifadesinde ¢evreye duyarli bir durus ortaya koyan g¢evreyle ilgili veya
“yesil” ambalaji1 her kullanisinda ve satin aldiginda bu yondeki inang¢larini dogrulayip

tatmin olabilir.

Ornegin, Giorgio Armani; ‘Armani Prive’ serisini ilk olarak cok yakin

arkadaglarina hediye etmek icin iiretmis dolayisiyla en 6zel, iyi ve dogal kokular

% ibid, s.179.
66 MichaelLevy, Barton A Weitz, op.cit, s. 676.
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biraraya getirmeye ¢aligmistir. Dort parflimliik bu serinin bir tanesinde Armani Tunus
ve Fas sokaklarinda gezerken satin aldig1 egzotik esanslar1 kullanmis, bu sekilde dogu

mistisisizm anilarini, zaman, yer ve olaylari canli tutmaya ¢alismustir.®’
b. Deneyimsel (Yasatimsal) Pazarlama

Tiiketicilerin, iiriin ya da marka ile yiizylize etkilesime girdigi, ancak,
herhangi bir satis baskisinin yasanmadigi, pazarlama iliskili, duygusal ve eglence

icerikli faaliyetlerdir.®®

ABD’nin trend belirleyen tiiketicileri arasinda daha giiglii bir varhk
olusturmay1 hedefleyen Asya’nin liiks kozmetik devi Shiseido, heniiz bir 6rnegine
daha rastlanmayan 6zel bir miisteri deneyimini 1999°da New York’ta baslatti. Benzer
fiyat politiasina sahip rakiplerine kiyasla daha geng¢ bir miisteri tabanina sahip olan
Shiseido’yu pek fazla tanimayan ve birazda pahali bulan ABD’li geng bayanlar1 ikna
etmek firmanin Oniindeki en zorlu gorev olarak goriiniiyordu. Shiseido’nun bu
miisterilere ulasmak ve markasini tanitmak i¢in yeni bir yol ¢izmesi gerekiyordu.

Shiseido Studio bu sekilde ortaya ¢ikt1.

Shiseido Studio’ya miisteriler tiimiiyle giizellige adanmis bir mekan1 aligveris
yapmaksizin kesfetmek iizere davet ediliyor. Burada herkes Shiseido’nun biitiin
giizellik iriinleri listesini istedigi gibi deneyebiliyor ve bunlar hakkinda bilgi
alabiliyor. Studio’da her biri bir yandan ¢ekistiren satig elemanlart bulunmadig1 gibi
alacag1 komisyon ve satiglar1 diisiinmekten uzak sadece sorular1 cevaplayip faydal

olmaya calisan giizellik uzmanlari bulunduruluyor.”

c. Iliskisel Pazarlama

[liski pazarlamas1 kavrami, Prof.Dr. Tek’e gore miisteri odakli yaklasimin ve
modern pazarlama felsefesinin énemli araglarindan biridir. Iliski pazarlamasi, tek tek
miisteriler (tiiketiciler) ile (CRM=MIY) tedarikgilerle, diger is ortaklariyla ve firma
calisanlariyla karsilikli yarar saglamak {izere, uzun siireli ve uygun maliyetli (maliyet

etkin), iliskilerin gelistirilmesi ve korunmasidir.”

7 Lucia Van Der Post, Timesonline, Fashion and Style, ‘Luxury with Lucia’, 26 Kasim 2006.

5% Tek ve Ozgiil; op.cit. 5.49.

% Bernd Schmitt, Deneyim Devrimi, “Shiseido Once Markay1 Satiyor”, Capital eki, Mart 2004, s.35.
0 Tek, op.cit, s.21.
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Iliskisel pazarlamayla yakindan ilgili olan diger pazarlama dallari; geleneksel
pazarlama, siklikla pazarlama (frequency marketing), veri tabani pazarlamasi-
kozmetik perakende sektoriinde kredili aligveris eden miisterilerde ¢cok uygulanan bir
uygulama (Or. Elizabeth Arden sezon iiriinleri cilt bakimi igin miisterinin aranip
kendisinden randevu talep edilmesi), sadakat pazarlamasi, is ortakligi, internet
pazarlamasi, iligkisel satigtir. Ancak bunlar iliskisel pazarlamanin tam karsilig
degildir. Iliskisel pazarlama; kiiltir ve degerleri, liderligi, arastirma gelistirmeye
dayanan rekabetsel stratejileri, organizasyon yapisini, insanlart (tliketicileri),
teknolojiyi, bilgiyi ve mevcut miisterilere yonelik odaklanma siirecini iceren deger

yaratmaya yonelik uzun bir siirectir.”"

Iliski pazarlamasina miisterilerde marka sadakati yaratmada kullamilan bir
iletisim aract olarak da bakilmaktadir. Amaci, miisterilere ‘uzun vadeli deger
kazandirma’ve ‘uzun vadeli tatmin’ saglayarak, isletmeyi rakiplerinden farklilastirip,

basar1 elde etmektir. Sonugta deger yaratarak miisteri sadakati hedeflenir.

Ornegin; diinya siralamasinda iigiincii sirada bulunan HENKEL grubunun
kuafér salonu driinleri {ireticisi SCHWARZKOPF Professional Hamburg’dan
Sydney’e tiim miisterilerine 6zel olarak gelistirilmis bir egitim ve mesleki gelisim

semineri sunuyor: ASK

Diinya genelinde tavir, bilgi ve becerilerin ger¢ekten yasanilarak 6grenildigi
50 Schwarzkopt akademisi bu adi tasiyor. ASK danigsmanlar1 olan 300 profesyonel
kuafor egitmeni ile farkli bolgelerdeki kuafor salonlarinda uygulanabilir piif noktalar
ve marifetler yaninda teorik arka plan bilgilerini de veriyor. Bdylece kuaforliik

mesleginde yiiksek standart kalite ve egitim seviyesine ulagilmasi bekleniyor.”
d. Korsan (Yasa dis1) Pazarlama

Daha ¢ok haksiz rekabete dayanan asil {iriin pazarina girip taklit mallarla veya
baska sahtekarliklarla vurup kagmak i¢in yapilan pazarlamadir. Sahte, korsan

mallarin satigiyla ilgili faaliyetlere ‘golge pazarlama’ denir.

! Tan Gordon, Relationship Marketing, (Kanada : Tri-Graphic Printing Ltd, 1998), 5.30.
2 www.henkel.com., Alinma Tarihi: 10.4.2006.
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Glinlimiizde gelisen bilgisayar goriintilleme ve baski teknolojilerinin de
etkisiyle sahte ve taklit ambalaj tiretmek artik ¢ok yaygimlagsmistir. Cogu zaman

orjinali ile ayird edilemeyecek kalitede taklit ambalajlar tiretilebilmektedir.

Avustralya menseili yeni bir {iriin kodlama teknolojisi olan DataTraceDNA
sahtecilikle miicadelede daha oOnce esi goriilmemis nano-teknolojik yenilikleri
kullanan bir sistemdir. Bu teknolojide gozle goriilemeyen DataTraceDNA molekiil
grubu biinyesinde optik 6zellikli ve sadece o molekiil grubuna ait bir kod tasir ve bu

kod istendiginde 6zel dijital okuyucu cihaz tarafindan aninda tam bir kesinlikle tespit

edilebilir.

DataTraceDNA molekiilleri ambalaj baskisinda kullanilan miirekkep igerisine
eklenebilecegi gibi istenirse ambalajin tretildigi malzeme (kagit, naylon ve diger
polimer iiriinleri) icerisine de entegre edilebilir. Gozle goriilemeyen ve ¢ikarilmasi,
degistirilmesi veya taklidi miimkiin olmayan bu teknoloji sayesinde birbiriyle tipa tip
ayni Ornegin iki ila¢ ambalajindan sahtesi aninda %100 kesinlikle tespit

edilebilmektedir.

Oniimiizdeki yillarda ambalaj giivenligi ve korunmasi dizayniyla beraber en
onemli alanlardan birisi olacaktir. DataTraceDNA Teknolojisi baska alanlarda oldugu
gibi ambalaj sektdriinde de sahtecilige kars1 gilivenlik ve iiriin takibinde lider sistem

olarak yer alacaktir.”
e. Gri Pazarlama

Tescilli markalarin tescil sahibine izin verilmemis yetkisiz dagitim
kanallarindan piyasaya siiriilmesidir. Gri pazarlamada satilan dirlinler taklit
degillerdir, sadece yerel yetki sahibi dagitim kanallarindan degil de farkli yasal
yollardan tilkeye girmektedirler.Paralel ithalat da denen bu uygulama ile tescil imaji
zedelenir, tiiketici iyl niyeti yok olur ve araci tiyelerin iligkileri bozulur. Tanitim,
tutundurma faaliyetleri ¢ok yiiksek olan {iriinlerin satiglar1 da azalinca karlar iyice
diiser.*Kozmetikte bu durumun 6rnegi; gimriiksiiz-free shop magazalardan yurt
icine sokulan mallar yada bavul ticaretiyle yurt disindan alinip getirilen mallardir. Bu

tiir pazarlama su anda perakende sektoriinii en ¢ok zora sokan pazarlama c¢esididir.

7 www.ambalajtasarimi.com., Alinma Tarihi:15.5.2006.

™ Irvine Clarke III and Margaret Owens, International Marketing Review, “Trademark Rights in Gray
Markets”, 17, 3, s.272.
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Hatta bu o kadar ciddi bir hal almaktadir ki, uzmanlar Tiirkiye’de satilanin 4-5 kati

kadar titkketim oldugunu sdylemektedirler.”
f. Yesil Pazarlama (Cevresel Pazarlama)

Satin alma kararlarinda ¢evrenin korunmasina dikkat eden tiiketicilere yegil

tiiketiciler denilmektedir.

Geridoniisiim, asir1 ambalajlamadan kaginmak, en az ve yeteri miktarda
malzeme kullanimi, malzeme kalitesi, tekrar kullanim ve tekrar dolum, malzeme
secimi, atiklarin ayrisabilirligi ambalajin ¢evreye olan etkisini indirgeyebilmek icin
dikkat edilmesi gereken kavramlardir. Dogal kozmetikler, saf zeytinyagi i¢ceren bakim
iiriinleri bu konudaki {iriin veya iiriin gruplarindan bazilaridir. Ornegin; 1990 yilinda
Estee Lauder firmas1 Origins isimli ¢igek yag1 ve Oziitiinden olusan iiriin hattin1 geri

kazanilabilir ambalajiyla piyasaya siirmiistiir.”®

Tiiketicinin ilgisi ve kanunlara dikkat edilmesi ¢evreye olan zarar1 azaltir. Bu
noktada, tasarimcilara diigen gorev tasarimlarin insana hizmet etmesi kadar tabiatin
ekolojik dengesinin bozulmamasi igin gereken duyarlihg gostermesidir Ornegin,
Estee Lauder, Dupont firmasi, ozon tabakasina zarar veren (Cloroflorocarbon=CFC)

. 77
gazini artik liretmeme karar1 almistir.

Buna benzer olarak bir¢ok yesil tiikketici kozmetikte hayvanlarin kullanildig:
testleri boykot ediyorlar. Diinyanin en biiyiik kozmetik firmas1 Loreal’in, Dame Anita
Roddick’ten 652 milyon sterline satin aldig1 dogal giizellik iiriinleri sampiyonu Ingiliz
Body Shop firmasmin tahtin1 ve etik olarak algilanigini sarsmis goriiniiyor. Ciinkii
L’Oréal diinya zinciri olarak hala hayvan deneylerini yasaklamadi. Bu durumda
yapilan algilama aragtirmalari, The Body Shop’in tatmin oraninin (satisfaction rate)
onbir puan diiserek ondorte geriledigini ortaya koyuyor. Bu diisiis karsisinda ise
L’Oréal; 1989 den bu yana hayvanlar ilizerinde deney yapmadiklarini ancak bir takim

giivenlik standardlar1 geregince birka¢ ufak deneyin gerekliligini savunmustur.

” Gaye Giizelay, Hiirriyet IK, ‘Ismini Marka Yapan Kozmetik¢i TEKIN ACAR’, 4.6.2006.
76 Harvagd Business School, op.cit., s.12
" Tek, Ozgiil; op.cit. s.335.
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L’Oréal’in %26 hissesine sahip Isvecli Nestle firmasi da bu boykotlardan nasibini

almistir.”®

Resim 2.4: Siseye Hapsedilmis Cenin Hayvanlar
“Hayvanlar iizerinde test yapmay kesin!”

Kozmetik sektoriiniin iirlin gelistirme siirecini carpicit sekilde elestiren bir

boykotun gorselleri...

Bu 6rnegin tam ziddi1 olan The Body Shop firmasiin kurucusu olan Anita
Roddick ise ‘Yesilbarig-Greenpeace’ iyesi olarak ‘Balinalar1  Kurtarma’
kampanyasini desteklemis daha sonra da ‘Diinyanin Arkadaslari- Friends of The
Earth’ vakfim1 destekleyerek asit yagmurlari, ozon tabakasi ve geri doniisiime katkida
bulunmustur. Oncelikle bu kampanyalar1 koordine etmek icin dort kisilik ‘Cevresel
Projeler Departmani’ kurmus, {iiriinlerinde yillik iki milyon biolojik ve yeniden
dolabilen ambalaj kullanmistir. Ayrica tiim ofis ve diikkanlarinda sigara i¢ilmesini

yasaklamisg, 350 ¢alisanina bisiklet saglamistir. 7
5. Kozmetik Pazarlamasinda Hukuksal Ogeler

Ilk kez 1929 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde kurulan tiiketiciyi

koruma oOrgiitii- Consumer Research- benzeri orgiitler kuzey Avrupa ilkeleri ve

"8 Cahal Milmo, Belfast Telegraph Journal, “Body Shop's Popularity Plunges After L'Oreal Sale”, 10
Nisan 2006.
" Harvard Business School, op.cit, s.8.
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Ingiltere’de ortaya ¢ikmuslar ve tiiketicinin tiiketim mallarim1 daha etkin bir bicimde

denetleme olanagini saglamislardir.™

Bizde de 30.3.2005 te resmi gazetede yaymlanan yeni kozmetik yasasina gore,
satilan iriinlerin denetimi Saglik Bakanligi'na, kontrolii de tiiketicilere birakildi.
Boylece, Saglik Bakanligi'nma bir dilek¢e veren tiiketiciler, istedigi iirlin igin
miifettislerin  denetim yapmasini saglatabilecekler. Aldig1 drlinden memnun
kalmayan, kalitesinden endise duyan, sahte olup, olmadigi1 konusunda emin olamayan
tilketiciler simdi, Saglik Bakanligi'na bir dilek¢eyle bagvurarak, miifettislerin denetim
ve tahlil yapmasini saglatabilecek. Ayrica iiretici ve ithalat¢1 firmalara, piyasaya yeni
stirecekleri {rtinler i¢in izin alma zorunlulugu kaldirildi. Firmalar, artik i¢ piyasaya
siirecekleri bir {riinli, izin ve onay almak zorunda kalmadan, sadece Saglik
Bakanhigi'ma bir dilekgeyle bildirimde bulunarak, satabilecekler.*'Bu iznin
kolaylagmas1 adi altinda liiks parfiim markalarinin esanslarini, T.C. Saglik
Bakanligi’'ndan onay alarak firmalar kendi iiretici isimleri adi altinda cam siselerde

doldurma yaparak uygun fiyat avantajiyla tiikketiciyle bulusturuyorlar.

a. Yenilenmis Kozmetik Kanunu ve Kozmetikte Ambalajlama ve

Etiketlemeye Yonelik Yasal Diizenlemeler
Kozmetik Kanunu

Kanun No. 5324 Kabul Tarihi : 24.3.2005

Amag

MADDE 1. — Bu Kanunun amaci; kozmetik iiriinlerin topluma giivenli,
etkili ve Kkaliteli sekilde ulasmasin1 temin etmek iizere iiriinlerin piyasaya arz
edilmesinden once bildirimde bulunulmasi, piyasa gozetim ve denetiminin
yapilmasi ile bu iiriinlerin iiretim yerlerinin denetimi konularindaki esaslari

belirlemektir.
Kapsam

MADDE 2. — Bu Kanun, insan viicudunun epiderma, tirnaklar, killar,

saclar, dudaklar ve dis genital organlar gibi degisik dis kisimlarina, dislere ve

8 Hakan Ertem, op.cit, s.184. )
81 Erkan Celebi, Hiirriyet, “2 milyar Euro'luk Kozmetik Ozgiirliigiine Tiiketici Denetimi”, 21.11.2005.
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ag1iz mukozasina uygulanmak iizere hazirlanms, tek veya temel amaci bu
kisimlar1 temizlemek, koku vermek, goriniimiinii degistirmek ve/veya viicut
kokularim diizeltmek ve/veya korumak veya iyi bir durumda tutmak olan biitiin

preparatlar1 veya maddeleri kapsar.
Bildirim ve denetim

MADDE 3. — Kozmetik iiriiniin piyasaya ilk kez arz edilmesinden once
Saghk Bakanhgr’na bildirimde bulunulmasi zorunludur. Bildirimden sonra

iiriinde veya iireticide meydana gelen degisikliklerin de bildirilmesi zorunludur.

Bu Kanun hiikiimlerine gore eksik bilgi ve belge ihtiva eden bildirim,

yapilmis sayllmaz.

Piyasaya arz edilen kozmetik iiriinlerin iiretim yerlerinin denetimi ile

piyasa gozetim ve denetimi Saghk Bakanhg tarafindan yapihr.
Uretici ve yiikiimliiliikleri

MADDE 4. — Bir kozmetik iiriinii iireten, imal eden, 1slah eden veya
iiriine adim, ticari markasim veya ayirt edici isaretini koymak suretiyle kendini
iiretici olarak tanitan gercek veya tiizel kisi; iireticinin Tiirkiye disinda olmasi
halinde, iiretici tarafindan yetkilendirilen temsilci veya ithalatci; ayrica, iiriiniin
tedarik zincirinde yer alan veya faaliyetleri iiriiniin giivenligine iliskin
ozelliklerini etkileyen gercek veya tiizel Kkisi, bu Kanunun uygulanmasi

bakimindan iiretici sayihr. Ureticinin yiikiimliiliikleri asagida belirtilmistir:

a) Saghk Bakanhgr’na bildirimde bulunulmaksizin kozmetik iiriin
iiretmek, ambalajlamak, ithalat miiessesesi acmak veya isletmek veya ilk
bildirimden sonra yapilan degisiklikleri bildirmeksizin bir miiessesenin faaliyet

sahasini genisletmek yasaktir.

b) Bu miiesseseler sorumlu teknik eleman ile hizmetin gerektirdigi

nitelikte personel istihdam edilmeden isletilemez.

¢) Herhangi bir kozmetik iiriin, iriin gitvenlik bilgileri Saghk Bakanhg:

Zehir Arastirma Merkezine bildirilmeden piyasaya arz edilemez.
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d) Kozmetik iirlin, normal ve {iretici tarafindan Onerilen sartlar altinda
uygulandiginda veya iiriiniin sunumu, etiketlenmesi, kullanimina dair agiklamalara
veyahut iiretici tarafindan saglanan bilgiler dikkate alinarak ongoriilecek kullanim
sartlarina gore uygulandiginda, insan sagligina zarar vermeyecek nitelikte olmak

zorundadir.

e) Muhtevasinda hi¢ veya belirli limit ve sartlarin disinda bulunmamasi

gereken maddeler iceren kozmetik iiriinler piyasaya arz edilemez.

f) Kozmetik iriinlerin ambalaj ve etiket bilgilerinin yonetmelikte belirtilen

esaslara uygun olmasi zorunludur.
23 Mayis 2005 Tarihli Resmi Gazete
Sayi: 25823
KOZMETIiK YONETMELIGI
IKINCI BOLUM
Kozmetik Uriinlerin Kategorileri, Teknik Nitelikleri ve
Ambalaj Bilgilerine Dair Sartlar
I¢ ve Dis Ambalajda Yer Alacak Bilgiler

Madde 10 — Kozmetik iiriinler, i¢ ve dis ambalajlarinda yer alan
bilgilerin, silinemez, kolayca goriilebilir ve okunabilir olmalari kaydiyla satisa

sunulabilir.

Ic ve dis ambalajda yer almasi gereken bu bilgiler asagida
swralanmigtiv. Ancak, bu fikranin (g) bendinde belirtilen bilgilerin pratik olarak i¢
ambalaj iizerine yazilamadigr durumlarda, bu bilgilerin dis ambalajin iizerinde diger

bilgilerin yanminda bulunmas yeterlidir.

a) Ulke icinde yerlesik iireticinin, adi veya unvani ve adresi veya
kayitly isyerinin adi veya iinvant ve adresi belirtilir. Bu bilgiler, sorumluya ulasmayt
engellememek kaydiyla kisaltilabilir. Ithal edilen iiriinlerin mengeinin belirtilmesi

gerekir.

b) Bes gram veya bes mililitre altindaki ambalajlar, iicretsiz

esantiyonlar ve tek dozluk olan iiriinler hari¢, agirlik veya hacim olarak ambalajlama
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amndaki nominal miktar belirtilir. Agirlik veya hacim detaylarimin 6nemli olmadigi,
birden fazla birim iiriiniin tek ambalajda satildigi durumlarda, birim sayisinin
ambalaj iizerinde belirtilmesi kosuluyla ambalaj igindeki birimlere miktar yazilmasi
gerekmez. Eger ambalaj icinde kag adet iiriin bulundugu disaridan goriilebiliyor veya
ambalajin icindeki her bir iinite normalde sadece ayrt ayri satiliyor ise, i¢indeki iiriin

sayisinin ambalaj iizerinde belirtilmesine gerek yoktur.

¢) Bir kozmetik iiriiniin minimum dayanma tarihi; normal sartlar
altinda depolandig takdirde, baslangigtaki fonksiyonlarini yerine getirmeye devam
ettigi ve ozellikle bu Yonetmeligin 6 nci maddesine uyumlu kaldigi siiredir. Soz
konusu tarih, "minimum dayanma tarihi" ifadesi veya uygun kisaltilmig seklini

takiben;
1) Tarih yazilarak veya

2) Ambalajin iizerinde tarihin bulundugu yer hakkinda detayli bilgi
verilerek, belirtilmelidir. Eger gerekir ise, iiriintin bu dayanikliliginin hangi sartlarda

garanti altina alindigina dair ek bilgi verilir.

Tarih agikga ve sirasiyla ay ve yil olarak belirtilir. Minimum dayanma
siiresi otuz ayi1 gecen tiriinlerde, tarih belirtilmesi zorunlu degildir. Ancak, bu
tirtinlerde iiriintin agilmasindan itibaren tiiketiciye zarar vermeden kullanilabilecegi
siirenin bildirilmesi zorunludur. Uriin acildiktan sonra giivenli kullanilabilecegi bu
stire hakkinda bilgi, Ek-VIIl/a’da verilen sembolii takiben kullanma siiresi ay ve/veya

yil cinsinden yazilarak belirtilir.

d) Kullamimdaki alinmasi gereken ozel tedbirler ve ozellikle, bu
Yonetmeligin Ek-III, Ek-1V, Ek-VI ve Ek-VII’sinde yer alan ve "etikette belirtilmesi
zorunlu olan kullanmim sartlarit ve uyarilar" siitununda listelenenler ve profesyonel
kullamim icin, ozellikle sa¢ bakimi olmak iizere alinmasi gerekli ozel tedbirler,
kozmetik iiriin etiketinde belirtilecektir. Pratik a¢idan buna imkdn olmadig takdirde,
bu bilgiler brogiir, etiket, bant veya kart seklinde iiriine eklenerek verilecektir.
Tiiketiciyi bunlara yonlendirmek igin bir kisaltma veya Ek-VIII deki sembol, i¢ ve dis

ambalajin iizerinde bulunur.
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e) Uretim kodu veya iiretim sarj numaras: belirtilir. Kozmetik iiriiniin
¢ok kiigiik olmast nedeniyle bunun pratik olarak imkdansiz olmast halinde bu bilgiler,

dis ambalajin iizerinde bulunur.

/) Uriiniin sunum sekli itibariyle acikca belli olmadigi takdirde,

ambalaj tizerinde iiriiniin fonksiyonu belirtilir.

g) Uriin bilesenlerinin listesi, ilave edildigi andaki agirliklarina gore
azalan sira ile ambalaj iizerinde belirtilir. Bu liste, "URUN BILESENLERI" veya ayni
anlama gelen Tiirkge veya yabanci dildeki ifadenin altinda yer alir. Pratik a¢idan bu
miimkiin olmadigi takdirde, bu bilgiler brosiir, etiket, bant veya kart seklinde iiriine
eklenerek verilir. Tiiketiciyi bunlara yonlendirmek i¢in bir kisaltma veya bu

Yonetmeligin Ek- VIII'indeki sembol, i¢ ve dis ambalajin tizerinde bulunur.
Asagidakiler iiriin bileseni olarak kabul edilmezler:

1) Kullanilan hammaddelerdeki safsizliklar,

2) Preparatin yapiminda kullanilan, ancak bitmis iiriinde bulunmayan

yardimci teknik maddeler,

3) Kesinlikle gerekli miktarda kullanilan ¢oziiciiler veya parfiim ve

aromatik bilesiklerin tastyicilari.

Ureticinin, ticari siwrlarin korunmasi amaciyla tirtin bilesenlerinin bir
veya birka¢ini listeye dahil etmek istememesi durumunda uygulanacak prosediir,

Bakanlik¢a yayimlanacak bir teblig ile diizenlenir.

Parfiim ve aromatik bilesikler ve onlarin hammaddeleri, "parfiim" ve
"aroma" kelimeleri ile tarif edilir. Ancak, bu Yonetmeligin Ek-III, Kisim 2’sinde yer
alan "diger sumirlamalar ve gereklilikler” siitununda belirtilmesi gereken maddelerin

mevcudiyeti, tiriin i¢indeki islevlerine bakilmaksizin listede gosterilir.

Konsantrasyonu % 1’den az olan iiriin bilesenleri, konsantrasyonu %
1’den fazla olanlardan sonra herhangi bir swrayla listelenebilir. Boyar maddeler, bu
Yonetmeligin Ek-1Vlinde kabul edilen CI numaralar: ve isimlendirmeye gore, diger

icerik maddelerinin ardindan herhangi bir siralamaya gore listelenebilir.
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Bir¢ok renkte piyasaya verilen renkli dekoratif kozmetik iiriinlerde
kullanilan tiim boyar maddeler, "igerebilir" ifadesi veya "+/-" sembolii konulmak

kaydiyla listelenebilir.

Bir icerik maddesi oncelikle INCI; bu olmadigi takdirde ise, CTFA

veya yaygin olarak kullanilan diger isimleriyle tanimlanir.

Bu maddenin ikinci fikrasimin (d) ve (g) bentlerinde belirtilen
hususlarin, ebat veya sekli nedeniyle iiriine ekli bir kilavuzda belirtilmesinin pratik
veya miimkiin olmadigr hallerde bu hususlar, kozmetik iiriine ekli olan etiket, bant

veya kartta belirtilir.

Sabun, banyo toplari ve diger kiigiik iiriinlerde, ikinci fikramn (g)
bendinde istenen bilgilerin ebat veya sekilden kaynaklanan pratik imkansizliklar
nedeniyle iiriine ekli brogiir, etiket, bant veya kartta yer alamamas: durumunda,
vriiniin - satisa  sunuldugu teshir raflarimin  iizerinde veya hemen yakininda

bulundurulacak kilavuzda belirtilir.

Satisa hazir sekilde ambalajlanmamus, satis yerinde miisterinin istegi
ile ambalajlanan veya aninda satilmak iizere satig yerinde onceden ambalajlanmuis
kozmetik iiriinler icin, bu maddenin ikinci fikrasindaki bilgilerin belirtilmesi gerekir.
Kozmetik iiriinlerin dolum yerleri ve dolum sartlarina dair esaslar, Iyi Imalat

Uygulamalar: Kilavuzunda diizenlendigi sekilde uygulanir.

Bu maddenin ikinci fikrasimin (b), (d) ve (f) bendlerindeki bilgilerin
Tiirkge olmasi gerekir. Ancak, iiriiniin dayanikliliginin hangi sartlarda garanti altina
alindigina dair ek bilgi verilmesinin gerektigi durumlarda, ikinci fikranin (c)

bendinde istenen bilginin de Tiirk¢e olmasi gerekir.

Etiketlerde, iiriinlerin satis igin sergilenmesinde ve rekldmlarinda
kullanilan metin, isimler, ticari marka, resim, figiiratif desenler veya diger sekiller,
virtinlerin gergekte sahip olmadiklar: nitelikler varmis gibi kullanilamaz. Ayrica, bu

yonde imada bulunulamaz.”

82 www.saglik.gov.tr, Alinma Tarihi:18.04.2006
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g) Kozmetik iiretim yerinin Saglik Bakanligi’nca belirlenen esaslara uygun

olmasi zorunludur.
Idari para cezalar
MADDE 5. — Bu Kanunun;

a) 3 iincii maddesinin birinci fikrasinda belirtilen yiikiimliiliiklerinden

herhangi birini ihlal eden iireticiye yirmibin Yeni Tiirk Lirasi,
b) 4 iincii maddesinin;

1) (a) bendinde belirtilen yasaklardan herhangi birine uymayan iireticiye

yirmibin Yeni Tiirk Lirasi,

2) (b) bendinde belirtilen personeli istihdam etmeyen ve (c¢) bendi

uyarinca bildirimde bulunmayan iireticiye onbin Yeni Tiirk Lirasi,

3) (d) bendine aykir1 hareket eden kozmetik iiriiniin iireticisine ellibin

Yeni Tiirk Lirasi,

4) (e) bendine gore muhtevasinda hi¢ bulunmamasi gereken maddeler
iceren kozmetik iiriinleri piyasaya arz eden iireticiye yirmibin Yeni Tiirk Lirasi,
muhtevasinda belirli limit ve sartlarin disinda maddeler iceren kozmetik

iiriinleri piyasaya arz eden iireticiye onbesbin Yeni Tiirk Lirasi,

5) (g) bendinde belirtilen yiikiimliiliigii ihlal eden iireticiye yirmibin Yeni

Tiirk Lirasi,

Idari para cezas1 Saghk Bakanhg@inca verilir. Verilen para cezalarina dair
kararlar ilgililere 7201 sayil Tebligat Kanunu hiikiimlerine gore teblig edilir. Bu
cezalara kars1 teblig tarihinden itibaren en ge¢ yedi giin icinde yetkili idare
mahkemesine itiraz edilebilir. itiraz, verilen cezanin yerine getirilmesini
durdurmaz. Bu Kanuna gore verilen idari para cezalari, Bakanhgin bildirimi
iizerine 6183 sayih Amme Alacaklarimin Tahsil Usulii Hakkinda Kanun

hiikiimlerine gore Maliye Bakanhginca tahsil olunur.

Bu Kanuna gore idari para cezasini gerektiren fiilin tekerriirii halinde

idari para cezalar iki kat olarak uygulanir.
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Bu maddeye gore idari para cezasi verilmis olmasi, ihlal edilen
yiikiimliiliigiin niteligine gore gereken diger idari tedbirlerin ve miieyyidelerin

uygulanmasina engel olmaz.
Diger idari miieyyideler ve tedbirler

MADDE 6. — Bu Kanun hiikiimleri ile bu Kanuna gore yiiriirliige
konulan yonetmelik ve diger diizenlemelerde belirlenen esaslara uygun olmadig:
tespit edilen kozmetik iiriinler ile ilgili uyari, piyasadan toplatma ve imha i¢in
gereken islemler ile kozmetik iiriin iiretim yerinin 1slah1 ve gerektiginde
kapatilmas ile ilgili biitiin tedbirleri almaya ve uygulamaya Saghk Bakanhgi

yetkilidir.

Bu Kanun ile bu Kanuna gore ¢ikarilan mevzuata uygunlugu belgelenmis
olsa dahi, bir iiriiniin genel saghk yoniinden giivenli olmadigina dair Kesin
belirtilerin bulunmasi1 halinde, bu iiriiniin piyasaya arzi, kontrol yapilincaya

kadar Saghk Bakanhginca gecici olarak durdurulur.

Kontrol sonucunda iiriiniin genel saghk yoniinden giivenli olmadiginin
tespit edilmesi halinde, masraflarn iiretici tarafindan karsilanmak iizere Saghk

Bakanhgi;
a) Uriiniin piyasaya arzinin yasaklanmasini,
b) Piyasaya arz edilmis olan iiriinlerin piyasadan toplanmasini,

¢) Uriinlerin, giivenli hale getirilmesinin imkénsiz oldugu durumlarda,

tasidiklar risklere gore kismen ya da tamamen imha edilmesini,

d) (a), (b) ve (c¢) bentlerinde belirtilen onlemler hakkinda gerekli
bilgilerin, iillke genelinde dagitimi yapilan iki gazete ile iilke genelinde yayin
yapan iki televizyon kanalinda ilam suretiyle risk altindaki Kisilere

duyurulmasini,saglar.

Risk altindaki Kisilerin yerel yayin yapan gazete ve televizyon kanallari
vasitasiyla bilgilendirilmesinin miimkiin oldugu durumlarda, bu duyuru yerel
basin ve yaymn organlar1 yoluyla, risk altindaki Kisilerin tespit edilebildigi

durumlarda ise bu Kkisilerin dogrudan bilgilendirilmesi yoluyla yapilir.
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Tiirk Ceza Kanunu hiikiimleri sakhdir.
Yonetmelik

MADDE 7. — Kozmetik iiriinlerin teknik niteliklerine, ambala; bilgilerine
dair sartlara, bildirimlerine, piyasaya arz edilmelerine, piyasa gozetim ve
denetimlerine, liretim yeri denetimlerine, analiz metotlarina, tedbirlere ve ilgili diger
hususlara iligkin usil ve esaslar, bu Kanunun yayimi tarihinden itibaren bir ay i¢inde
Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanarak yiirtirliige konulacak bir yonetmelik ile

diizenlenir.
Yiiriirliikten kaldirilan mevzuat

MADDE 8. — 23.2.1994 tarihli ve 3977 sayih Kozmetik Kanunu

yuriirliikkten kaldirilmstir.

GECICi MADDE 1. — Bu Kanunda 6ngériilen yonetmelik yiiriirlige
girinceye kadar mevcut yonetmeliklerin bu Kanuna aykinn olmayan

hiikiimlerinin uygulanmasina devam olunur.
Yiirirlik
MADDE 9. — Bu Kanun yayim tarihinde yiiriirliige girer.
Yiiriitme
MADDE 10. — Bu Kanun hiikiimlerini Bakanlar Kurulu yiiriitir.”
29 Mart 2005
6. Kozmetik Uriinlerinde Ambalajlama Kavram

Kozmetik ve temizlik {iriinleri ambalaj satiglarinin 2004 yilindaki 13,7 milyar
dolarlik diinya toplamindan ortalama %6,2 lik artis ile 2009 da 18,5 milyar dolara
varmasi beklenmektedir. Bu iiriin grubu ambalajlarina 2/3 orani ile plastik ambalajlar
bas1 ¢ekmekte, bunu %15 ile kagit ambalajlar izlemekte ve geri kalan ise metal ve
cam kaplar arasinda paylasilmaktadir. ** Kozmetik ambalajlarina drnekler asagidaki

gibidir:

8 http://rega.basbakanlik.gov.tr, Alinma Tarihi:18.4.2006
 Dogan Erberk, Ambalaj Sanayicileri Dernegi Genel Sekreteri, “Tiirkiye ve Diinyada Ambalaj
Sanayi Nerede Genel Bakis”, 4. Uluslararasi Ambalaj Kongre ve Sergisi, Aralik 2005, s.18.
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Resim 2.5, 2.6, 2.7: Kremler, kapaticilar, diger makyaj malzemeleri, roll-on

lar, rimeller, dudak parlaticilari, stirmeler i¢in ideal olan ambalajlar...

Resim 2.8, 2.9, 2.10: Atomizer baslikl1 parfiim siseleri, baslikli ve basliksiz

plskiirtme sistemleri

v B R yyo 0

Resim 2.11, 2.12, 2.13: Pudralar, alliklar, g6z farlar1 ve ruj i¢in ideal

kozmetik ambalajlari
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Resim 2.14, 2.15: Soldaki, banyo tuzlar ve viicut peelingleri, maskeler (sa¢
ve cilt) i¢in; sagdaki temizleyiciler, tonikler, sampuan ve sa¢ kremleri i¢in ideal

ambalaj

Kozmetik isinin %60 1n1 ambalajin olusturdugu ve toplam {iriin maliyetinin
%20—45 ambalaj maliyeti oldugu giiniimiizde iiretici sirketler maliyetleri kismak i¢in
daha ekonomik stratejiler gelistirmek zorunda kalmiglardir. Ambalajlamaya yonelik
yatirimlar; daha sade, basit, fonksiyonel, tasinabilir, kolay acilip kapanabilir,
siirdiirtilebilir, daha ileri yastaki tliketiciler i¢in mekaniksel ¢oziimler iiretmek ve nis
pazar tiiketicileri i¢in esi olmayan, benzersiz goriinlim ve duygu saglayan tasarim

zorunlulugu dogurmustur.
a.Ambalaj Tasarim Kavrami

Tasarim, varolanin anlamina iliskin bir ¢er¢evedir. Tasarim kavrami insansal
baglamda yaratma edimine bagli olarak var olanlarin ve dis diinyada dogrudan
karsiligt olmayan varliklarin var olmasinin temelidir. Tasarim kavrami &nce
diistincededir. Soyle diyebilirizz Tasarim var olmayan bir seyi bir amaca gore
diisiiniip, hayal edip ortaya koymaktir. Biraz daha genis bir tanim1 Archer'in (1981)
dedigi gibi "Tasarim insan yapisi nesnelerde ve sistemlerde bir biitlinii olusturan
parcalarin, kompozisyonun,  striikktlirlin, amacin, degerin ve anlamin
kombinasyonunun viicut bulmasidir. Fakat ¢ogu kez tasarim Herbert Simon'in dedigi
gibi, "Mevcut bir durumu tercih edilen bir duruma getirme eylemi" olarak kabul
edilir. Birinci ve ikinci tanimlarin her ikisi de tasarim ig¢in gegerlidir. Tasarim bir

sistem olup yasamun her yonii ile ilgilidir.*

% Endiistriyel Tasarim Egitimi, ITU Endiistriyel Tasarim Toplantilar1 1998 ve 1999 Bildirileri,
Erisim: http://www.tasarim.itu.edu.tr/dosyalar/ITUetToplantilari99-98.pdf
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Global iiriin i¢in global ambalaj tasarimi, farkli dil ve hukuk sistemlerinin
oldugu diinyamizda yeni tasari teorilerini gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.
Toplumlarin yasamlar1 ve kiiltiirleri 6zellikle gorsel tasarim oOgelerini degisebilir

olmaya itmektedir.

Tasarimda  miikemmeliyet; kullanilabilirlik, estetik, giivenilirlik,
fonksiyonellik, yenilik ve kosullara ortama uygunluk gibi 6zellikleri igermektedir.
Tasarim konusunda “Ergonomi”den de yararlanilmaktadir. insanlarin gittikge daha
mobil hayatlar yasamalar1 seyahat boyu iiriin cesitliliklerinin gelisimini beraberinde

getirmistir. El ¢antasi, evrak ¢antasi boyunda ambalajlar dizayn edilmistir.*

Renk konusunda bile iilkeler arasinda algi farkliliklart yaganmaktadir.
Globallesen pazarlar sonucu uluslararasi bir {iriinliin ambalaji iizerinde yazilanlar 8

ayr1 dilde olabilmektedir.
b. Ambalaj Tasarimim1 Olusturan Elemanlar

Ambalaj tasarimini olusturan elemanlar grafik tasarim ve fonksiyonel tasarim

olarak gruplanir.
ba. Ambalajin Grafik Tasarimi

Ambalaj Tlzerinde yer alan grafik tasarim Ogeleri ambalajin yapisal
tasarimindan farkli olamaz. Grafik tasarim ogeleri {irlinlin pazardaki konumu ve
tiiketici ile iletisim gibi 6nemli konularda arayiiz olusturur. Verilecek mesajin agirlig
marka {izerindeyse, iireticinin adi ya da marka adi ambalaj iizerinde géze carpacak
sekilde yer almaldir. Uriiniin 6nemli oldugu durumlarda ambalaj ya seffaf
malzemeden yapilip {riiniin goriilmesi saglanmali, ya da ambalaj iizerinde {irlinlin

carpict bir resmi bulunmalidir.

Ambalaj tasariminda temel tasar1 6geleri ve birbiriyle uyum i¢indeki ambalaj
dizini, iirliniin raf cekiciligi gibi gorsel etmenlerin yaninda; gegmise 6zlem, rahatlik,
konfor, giizellik duygusu uyandirma, ¢ekicilik ve iiriiniin kisilikle iliskilendirilmesi
gibi psikolojik etmenleri kullanarak da desteklenebilir. Marka, iirin ve hedef kitleden
olusan dogru pazarlama bilesiminin, uyum halindeki gorsel ve psikolojik etmenlerle

desteklenmesi ile satis sirasinda iiriinden beklenen bes 6genin;

% Giles Calver, “What is Packaging Design?” ( isvigre: Rotovision SA, 2004), s.8.
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(AIDAS)olusmasimi saglayacaktir. Tiiketici ambalaj ile ilk kez karsilaginca
ambalajin grafik tasarimi gerekli mesajlar1 ve somut sembolleri iletir, bu da iiriin i¢in

beklentilerin olusmasina neden olur.

Urlinlin kalitesi kullanim sirasinda bu beklentileri karsilayabilecek diizeyde
olmalidir. Ancak bu sekilde, tiiketici iirtinii kabullenecek {iriinlin sunum sekliyle

yaratilan imaja uygun oldugunu gorerek siirekli satin alma aligkanlig1 kazanacaktir.

Ambalajin grafik tasarimi {lizerinde marka, iirlin ve tescil adi, hedef kitleyi
gosteren metin, sembol ve resimlerin yani sira liriiniin ad1 (tanimi) net agirligi,liretim
tarihi,muhteviyati,saklama sekli,kullanim talimatlari, agiklamalar, iireticinin,saticinin
ad1 ve adresine yonelik etiket bilgileri, iliistrasyon ve fotograflar, 6zel yazilar, odiiller,
miihiirler, 6zel amblemler, yan ve alt kisim grafikleri bulunmalidir.Sayet iiriin tasarim
itibariyle bunlara el vermiyorsa o halde tasarimi saran ambalajda etiketsel bilgiler

mutlaka bulunmalidir.

Ambalaj iizerindeki grafik tasarimini etkileyen bir diger etmende, 6zellikle
tiketim {riinlerinin lojistik destegini ve dagitimim1  kolaylagtiran kodlama

sistemleridir.
bb. Ambalajin Fonksiyonel Tasarimi

Ambalaj bicimsel tasarimi ile igerdigi {irliniin degerine katkida bulunarak
kullanma rahatlig1 saglayabilir. “We Live Like This” firmas1 Strangefruit markasiyla
iirlinlerin tizerinde delikler acarak dusda asilarak kullanim kolaylig1 saglamistir. Bu
tasarim caligmast beraberinde marka farklilastirmasini getirmis ve tiiketici igin

dekoratif banyo siisli yoniinde de kimlik kazanmistir.
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Resim 2.16: We Live Like This firmasinin ortasi delikli “Strangefruit” Markali

Dus Jeli ve Sabunu
¢. Ambalaj Tasariminda Malzeme

Malzeme, materyal se¢cimi ambalaj dizayninda olduk¢a 6nemli bir konudur.
Ambalajin iirtine yonelik oncelikli endiseleri, sunum, korunum, tasinim, gosteris,

miimkiin oldugu kadar hijyenik ve giivenilir bir sekilde dagitiminin yapilmasidir.

Tasarimcilarin 6zgiin ve gergekci ambalajlar tasarlayabilmeleri icin ambalaj
malzemesi, liretim metodu ve siitriiktiir bilgilerinin ¢agdas olmasi gerekmektedir.
Ambalaj sisteminde dort ana grup malzeme mevcuttur; kagit-karton, esnek
malzemeler, plastikler, camlar ve metallerdir. Bu malzemeler esnek, yar sert, kap
seklinde olup canta, karton kutular, siseler, variller yiizeysel levhalar gibi fomlar
alirlar. Malzeme se¢iminde dikkat edilmesi gereken hususlar; iiretim teknigi, ambalaj
fonksiyon iligkisi, ambalajin yasam Omriinii artiracak yaklagimlar, malzeme
geridoniistimiin ne kadar olasi oldugu ve gergeklesmesi i¢in ¢ézlimiin uygunlugunun
arastirilmasidir. Malzemeler ambalaj tasarimcilarina, illiistratif tekniklerin yeni
kullanim alanlar1 saglamasina, heyecan verici grafik yaklasimlarin yarinin
tasarimlarin1 yaratmada, yepyeni bigimleri gerceklestirme olanagi saglar. Temel
malzeme karakteristigi, malzemenin yapisi ile ambalajin mekanik zorunluluklara
kars1 koyabilmesi arasindaki iliskiye ve kimyasal, iklimsel nedenlerden kaynaklanan

farkl: streslere kars1 koyabilme yetenegi ile 6l¢iiliir.

Gorsel ve dokunsal oOgelerle ambalajlar algryt manipiile edebilir.

Algi;cevrenin,insanlarin,nesnelerin,kokularin,seslerin, hareketlerin,tatlarin,renklerin
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gozlemlenmesiyle ilgilidir. Tiiketici zihninde bir iirin ya da hizmeti
konumlandirabilmek i¢in zihne giris noktast olan algilama iizerine yogunlasmak
gerekir.®” Ornegin Polipropilen; parfiimlerde kullanilan sade, ¢agdas, modern ve elit
goriinimlii alt tabaka malzemesidir. Christian Dior; Higher Dior iirlinii bu

malzemeden tasarlanmustir.

Resim 2.17: Christian Dior Higher Dior Parfiim Tasarimi

Eastman Chemical isimli firmanin en son tamittigi ambalaj malzemesi
sokolatin; ¢ikolata, vanilya ve portakal 6zlerinden olusan, kremli maddeleri igeren
kavanozlara enjekte edilerek ambalajin devamli disariya koku yaymasini saglayan bir
maddedir. Piyasaya ¢ok yeni siirlilme asamasinda olan sokolatin kavanoz; marka
sahiplerinde yaratici ambalajlamanin getirecegi rekabette farklilagsma firsatlariyla

heyecan yaratmaktadir.®™

Uretim ve ambalajlama asamalarinda kullanilan ambalaj malzemesinin kalite
garantisi bulunmalidir. Giiniimiizde etkin olarak kullanilan kalite yonetim sistemleri
bu konuda ayrintili ve kullanigh metodlar icermektedir. Bunlarin basinda ISO 9000
serisi standartlar1 ve Japonlarin iinlii KAIZEN Kkalite kontrol prensipleri gelmektedir.
KAIZEN, kademeli, siirekli degisim, kiigiik yatirimlar, agik-paylasilir bilgi ve uzun

vadeli etkiler sonucu daha iyiye dogru degisim anlamna gelir.*

%7 Fiisun Kocabas, Miige Elden; Reklam ve Yaratic Strateji, 1. Basim, (Istanbul: Yaymevi Yaymcilik,
1998), s.46.

BEASTMAN CHEMICAL: “Scented Packaging Encapsulates Sensory Appeal and Promotes
Consumer Purchasing Power in Eastman's Specialty Plastics; Design Flexibility Reaches New Depths
as Chocolate, Vanilla and Orange Scented Product Packaging Entices Consumers”, M2 Presswire
Journal, 17 Mart 2006.

* Ebru Ozdag Hing, “Yalin Uretim Teknikleri”, 4. Uluslararas1 Ambalaj Kongresi, Aralik 2005.
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d. Ambalaj Tasarimina Etki Eden Ogeler

Bir mal yada hizmeti toplu olarak sekillendiren ogelerin diizenlenmesine
tasarim denir.lyi tasarim, ayn1 zamanda belirli mesajlar tasiyarak iiriiniin daha iyi
calismasini, kalitesinin iyilestirilmesini goriinlisiinlin  gelistirilmesini ve iiretim
giderlerinin azaltilmasini saglayarak pazarlanabilirligini arttiran 6geler igerir. Bigim,

sekil, doku tasarima etki eden ogelerdir.
da. Bicim

“Her tasarim tasar1 haline gecerken cevre c¢izgileri belirlenir ve kabugu
olusur.” Genel olarak OSlciilerin diizeni yada diizensizligi, bir nesnenin dis ¢izgileri
bakimindan niteligi, bi¢imi olusturur. Bigim; sekil ve ¢evreye sagladigi yarar

yoOniinden incelenir.

Tasarim da esas olan iki disiplin; grafik tasarimi ve fonksiyonel tasarimdir.
Grafik tasarim elemanlari; logo, amblem, semboller, resim, fotograf ve teknik,

uygulama ve tasarlama bi¢imi gibi diger grafik tasarim dgelerini inceler.

Ambalajin li¢ boyutlu tasarimi ile bunlara etki eden etmenlerse (agma,
kapama, tasima, kullanma, yap1 vb.) genellikle endiistri tasarimi-fonksiyonel

tasarimin konusudur.
daa. Bicimi Olusturan Ogeler

Ug boyutlu nesnelerde algilama siireci ncelikle hacimsel bigimden baslar. Iki
boyutlu yiizeysel bi¢cimlerin algilanmasi ise kullanicinin bilinglenmesi siireci sonunda
olusur. Bu baglamda bir kozmetik iiriinliniin ambalaj tasariminda {iriiniin algilanmas1

biitiinden detaya dogrudur.
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3 BOYUTLU ALGILAMA
(Bicimsel algilama)

KUP, KURE, KONI, SILINDIR VB.

\

3 BOYUTLU iSLEVSEL ALGILAMA

CAM, PLASTIK, METAL VB.

URUNUN GRAFiK ALGILANMASI

RENK, DOKU, MATERYAL VB.

\

GRAFIK ALGILAMA

FOTOGRAF, MARKA, LOGO, UYARILAR VB.

DETAY ALGILAMA

SAKLAMA TALIMATI, ITHALATCI FIRMA, URUN MENSEI VB.

Sekil 2.1: Tasarimin Alg1 Sirasi
daaa. Biiyiikliik

Biiyiik, uzun ve genis sekiller; ufak,kisa ve ince sekillere gore daha giiclii,
yapisal algilanirlar.L’Oréal Studio Line‘in sa¢ sekillendirici iirlinlerinin lizerinde
bulunan genis ve agisal sekiller, iiriine giiclii,enerjik ve etkinlik yaratan bir imaj

saglamaktadir.
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daab. Orant1

Orant1 ayn1 karakter yapisina sahip 6gelerin( ylikseklik-uzunluk, 1s1kli-gélgeli,
plriizlii-diizglin vb.)goriinmesi ile ilgili bir konudur. Orant1 bir biitiinde, o biitiinii

olusturan pargalarin birbirleriyle olan iligkisidir.

Uzun, agisal sekiller ve dikdortgensel sekiller sanatin garip dallarinda yaygin
olan estetige egemen sekillerdir. Kisa ve agisal sekiller daha ¢ekingen ve uysal
gortinebilirler. Yuvarlak sekillerde orant1 ve simetri genelde birbirine karigtirilir,
ancak miikemmel dairesel sekiller dogal olarak simetriktir. Bu nedenle, dairesel
sekiller dikdortgen sekillere gore daha giicsliz goriintirler, harmoni-uyum, ahenk

algilamalar1 yaratip, yumusaklik ve mitkkemmeliyeti temsil ederler”
daac. Ritm

Sezgisel, 6znel bir kavram olan ritm bi¢imlerin 6l¢ii, renk, ton ve dokularinin
ayni olmasi ve bunlarin esit aralik ve ayni1 yonde olmas ile elde edilir. Farkli bir
ifadeyle, bir hareketin zamanla uyumlu ve doniisiimlii olarak tekrarlanmasi ritmi

olusturur.
daad. Denge

Denge bir tasarimi olusturan §gelerin biitiin i¢cinde diizeni bozmayacak sekilde
dagilisidir. Tasarimda gorsel denge simetri kavrami ile saglanabilir. Simetri bir
sekilde diizeni saglar, tedirginligi dindirir. Asimetriyle de gerilim ve zitliklar
yaratilirak dengeye biraz hareket ve heyecan katilabilir. Amerikan kozmetik firmasi
Revlon i¢in 6nemli bir yiiz olan Cindy Crawford’un yiiziiniin tek bir tarafinda olan
benin, ¢ekiciliginin anahtar noktas1 oldugu diisiiniilmektedir. Uriiniin bigimine

uygulanacak denge, iiriiniin islevine uygun olarak sec¢ilmelidir.
db. Renk

Ambalaj unsurlarinin arasinda, sekil ve ebat, metin ve baski, renk ve grafik
siislemeler arasinda segilecek olursa, psikolojik etkileri bakimindan Onceligini
kanitlayan husus, renktir. O halde ambalajin etkili bir satig faktorii haline
getirilebilmesi i¢in, teknik ve psikolojik islevlerinin bilingli olarak tasarlanmasi

gerekmektedir.

?Schmitt and Simonson; op.cit, s.90.
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Bir renk kombinasyonun, bir ambalajda ne gibi islevleri olduguna ydnelik

arastirma, bu ¢alismaya gore, li¢ tane bilgi vermektedir:
« Renklerin anlamlarinin bilinmesi(sembolik etkileri)
« Rakiplerin taninmasi
« Piyasa payinin arttirilmasi

Bir¢ok reklam uzmani, ambalaj rengi problemini anketlere dayanan veri ya da
kurallar gore ¢ozmek istemislerdir. Olusturulan listelerde, c¢esitli renklerin
“agirliklar1”, yani erkek ve kadinlarin, sehirlilerin ve tasralilarin tercihleri ve renklerin

telkin etkileri siralanmistir.

Ancak bu kural ve testlerin hi¢bir genel gecerliligi yoktur, zira kisisel tercihler
(ayn1 insan i¢in bile) degiskendir. Bir araya getirilmis veya kuramsal birtakim ilkelere
glivenmektense, iyi bir grafikcinin renk icgiidiilerine giivenmek daha iyidir. Bunun
neticesinde ortaya cikan taslak, degerlendirilmek iizere, tiiketicilere gosterilmelidir.
Ancak test, laboratuarda degil, satisa hazir ambalajlarin kullanildigi magazada
yapilmalidir.Bu sekilde magazadaki miisterinin ,yeni ambalaj konusunda sdyledikleri

6grenilmelidir.”’

Renklerin algilanmasinda da algiyr farkli kilan rengin bakan kisi tarafinda
siibjektif degerlendirilmesidir. Rengin fiziksel olarak algilanmasi cesitli sekillerde
nitelendirilebilir.Bunlarin en tipik olanlari;hacim rengi,ylizey rengi,film rengi ve 151k

kaynagi rengidir.

Hacim Rengi: Saydam cisimlerden gegen 151k, onlarin kapladiklar: biitlin
hacmi belirler. Su, saydam sivilar, cam, pleksiglas gibi saydam malzemelerden

gecerek gelen 1s1k bakan kisi i¢in hacim goriiniimiindedir.

Yiizey Rengi: Goze gelen renkler ,belirli bir yiizey bigimini animsatiyorsa
ylizey rengi goriiniimiindedir. Ahsap, demir, kumas vb. saydam olmayan cisimlerden

yanstyan 1s1k bu niteligi tasir.

Film Rengi: Havada yansiyan ve bir dokusu olmayan ,fakat hacim ve bi¢imi

olan 1giktir. Duman, sis, projektor 15181 bu tlirde renk sahibidir.

! Akin Kanat, op.cit, s 141-160 dan uyarlanmistir.
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Isik Kaynagi Rengi: Bir 1siktan yayilan renk 151k kaynagi goriinlimiindedir.
Ornegin, sar1 151k kaynagindan ¢ikan 1s1k, renkleri daha da sarartirken beyaz 1sik
kaynaginda bu durum yasanmaz.Dolayisiyla sabit kaynagimiz giin 1s181dir. Giines
tarafindan ¢esitli dalga boylarinda iiretilen bu enerji nesnelerden yansiyip gdziimiiz
tarafindan algillandiginda 15181 goérmiis oluruz. Kirmizi-mavi-yesil temel 151k

renkleridir. Diger biitiin 151k renkleri bu {i¢ temel rengin karisimindan elde edilir.

17.yy da Newton tarafindan ortaya atilan 15181 kirilma 6zelligi,beyaz 1s181in
yedi temel renkten olustugunu , tayf yada renk spekturumunun (bugiinkii adiyla
gokkusagi) kirmizi, turuncu, sari, yesil, mavi, ¢ivit, mor dan meydana geldigini ortaya

atmagstir.

Giliniimiizde kullanilan spektrum ise sekiz renklidir.Bu spektrum ,esit
miktarda soguk ve sicak Ozellikler tasiyan renklerden olusmustur. Tamamlayici
renkleri kullanmak, renklerin gorevleri arasina bir yenisini eklemistir. Tamamlayici
renk ilkesi dogrultusunda ,dengeli ev uyumlu bir renk c¢arki olugsmus ;bu sayede
renklerin birbirleri iizerine istlinlik saglamalar1 engellenmistir.Her ton belirli bir

denge icinde digerini desteklemektedir.”
dba. Rengin Psikolojik Etkileri

Bir tasarimi gosteren gorsel etkilerin en Onemlisi, lirlin baglaminda akilda
kalma yiizdesi en fazla olan 6ge renktir. Her tasarimin bir rengi vardir ve bu renk
insanlarin yiizyillardir bellegini olusturan imajlar diinyasinin sonucudur. Ornegin

banyo sabunlarinin rengi marka ismini pekistirir. Lavanta —Beyaz gibi...

Renk trendleri moda kavraminca sekillendirildiginden zaman icinde degisse

de genel olarak insanlar iizerinde yarattig1 etkiler su sekilde siralanabilir.

KIRMIZI; ates, alev, heyecan, samimiyet, korku, fiziksel uyarilar gibi ugsal

etkiler yaratan bir renktir.

TURUNCU; hareket, cesaret ve canlilik verir, yasam sevkini arttirir,
kahverengiye yaklastikca sakinlik vermeye baglar.

SARI; nese, cosku olusturur.

%2 Hiilya Yengin, op.cit, s.198-199.
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Kirmizi, portakal, seftali tonlar1 sicak renkler otonomik sinir sistemini

etkileyerek kan dolasimini, kalp atigini arttirir.

YESIL; serin ve dinlendirici bir renktir. Huzur, memnuniyet ve iimit hissi
verir. Gri ile karistirilinca tembellik, sar1 ile karistirilinca canlilik hissi verir. Maviye

yaklastikca dinlendirici 6zelligi vardir.

MAVI; soguk, sakin ve serin bir renktir. Diizen ve ruhsalligin ifadesidir.
Diisiinme, yaraticilik ve karar verme gibi etkileri ortaya ¢ikarir. Davidoff Cool Water

bu anlamdan esinlenerek tasariminda maviyi se¢mistir.
MOR, kendine giiven ve 6zglirliikk duygularinin rengidir.

BEYAZ, temizlik, saflik, masumiyet, hijyen ve ferahlik duygularini temsil

eder.
SIYAH; seckinligin, sadeligin, asaletin, liikksiin ¢agristiricisidir.

GRI, olgunluk ve rahatlig1 temsil eder, genellikle bir renk ile kullanilir ve o

rengi One ¢ikarir.
de. Yaztipi-Tipografi

Her ambalajda, her yazi tipini bir sekli, rengi ve materyali vardir. Farkl
sekillerde ve farkli gesitlilikte bircok imaj yaratabilecek yazitipleri; kelimelere ve
harflere ekledikleri direk kaliteli tanitimdan 6tiirii stilin olusmasinda, kesin algilarin

yaratilmasindaki en etkili elemanlardir.”

Tipografi ambalajin kalbidir ¢iinkii, bilginin tohumunu saklar. Her {iriin bir
isme, kullanima, yarara, cesitlilige, tanimlayiciya, icerige, bilesime, yonlendirmeye,
giivenlik uyarilarina, {retici bilgilerine sahiptir. Tiim bu bilgilerin ambalajda
gosteriminde  tliketicinin ~ baktig1  bilgiyi  rahatlikla  okuyup  anlamasi
saglanmalidir.”* Ambalaj tasarimcilart bir perakende magazasinda iiriiniin nerde ve
nasil sergilenecegini kontrol edemeyecegine gore, iiriin kimligi daima tepede, etiket
tipkt bir bilbord gibi kolay okunur, biiyiik harfli, zit renklerde ve resimli olmalidir.
Boylece paket asagidayken bile miisteri hem marka adin1 hem de ambalajla ilgili

bilgilere ait yaziy1 rahatlikla gorebilecektir.

%% Schmitt, Simonson, op .cit ., s 97.
* Giles Calver, op.cit. s. 124.
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Yazitipinin se¢iminde etkili faktorler; ambalajin biliytikligi, bilgi genisligi ve
yazim metadolojisidir. Genelde global markalarda karsilasilan birgok dilde yazimi

gerektiren {iriin bilgilerinin gosteriminde kullanilacak yazi karakteri ufak olmalidir.

Tipografi bir markanin konumlandirma iletisiminde de 6nemli rol oynar. Bir
iriiniin klasik ya da modern, fonksiyonel ve giivenilir, el yapimi ya da fabrika yapimi

oldugunu secilen dogru yazi karakteri belirler.
Humanist
Modern
Eski stil

Ayn1 zamanda yazi tipinin se¢imi marka kimligini de ilgilendiren bir konudur.
Uzun, dar, ince, ¢ok diizgiin ¢izgili harfler siklig1, zerafeti ifade ederken; yuvarlak,
dolu ¢ok diizgiin ¢izgili olmayan harfler daha candan, samimi ifadeler barindirir. El
yazist seklindeki yazi stilleri sirketlerin insana odakli, endise vermeyen, kontrollii
anlamina gelirken, normal yazi tipinden daha yuvarlak yazitipleri daha eglenceli ve

selebratik anlam ifade eder.

enter

Chese

Sekil 2.2: Bir kagit firmasimin kimlik tasariminda kullandig1 yazitipine bir

Ornek..

Kaynak:www.margochase.com

dd. Doku

99



Materyaller her {iriin i¢in belli bir his olustururlar. Her cismin bir yiizeyi, her
ylizeyin bir dokusu vardir. Baz1 ylizeyler piirlizlii bazilari ise piirtizsiiz olurlar. Doku
kavrami simiflandirilacak olursa; sert (kaba) dokular, orta sert dokular, yumusak
dokular seklinde ii¢’e ayrilir.Doku cismin var oldugu andan itibaren olan birseydir.
(Eldeki parmak izi gibi). Malzemenin dokusu, o malzemeye goz kapali iken bile el
stiriilerek hissedebilinecek bir seydir. Bu sekilde hissedilen dokulara dogal dokular

denir.

Cisim tizerine sonradan bazi teknikler kullanarak yapilacak baski, boyama,

yapistirma ve diger ¢alismalara “desen” ad1 verilir.
Dokularin etkilerini su sekilde siralayabiliriz:
» Dokunun Kendi Etkisi
« Dokulu Malzemelerin Rengi
« Dokulu Yiizeyin Parlakligi
dda.Dokunun Kendi Etkisi

Insanlar zamanla deneyimlerin biraktig1 etkiyle degisik dokularin degisik
izlenimler biraktigini 6grenmistir. Bu bakimdan yapilan goézlemler; sert dokulu
cisimlerin oldugundan daha yakinda, yumusak dokulu cisimlerin oldugundan daha
uzakta goriindiiglinii tespit etmiglerdir. Kozmetikte gibi raf c¢ekiciligi yiiksek
iiriinlerde, viicut yaglart gibi elden kayabilecek {irtinlerde doku ¢alismalarina dikkat

edilir.
ddb. Dokulu Malzemelerin Rengi

Uriin iizerinde kullanilan renk, dokuyla birlikte etki uyandirir. Renk ile

dokunun algilanmasinda baskin belirleyici renktir.

Buna gore, sicak renge sahip iirlinler (sar1, kirmizi, turuncu) olduklarindan
daha yakinda, soguk renkler ise (mavi, yesil, mor) olduklarindan daha uzakta

goriintirler.
ddc. Dokulu Yiizeyin Parlakhg:

Yiizeyler goriinlis olarak mat, yari-mat ve parlak olarak smiflandirilir.

Yiizeyin parlak yada mat olmasi algilanis1 degistirir. Sert dokulu, sicak renkli, parlak
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yiizeyli cisimler olduklarindan daha yakinda; yumusak dokulu, soguk renkli, mat

yiizeyli cisimler olduklaridan daha yakinda gériiniirler.”

BOLUM 3

% Hakan Ertem, op.cit, s.161.
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KOZMETIKTE AMBALAJIN ONEMIi KARSISINDA PAZARLAMA
STRATEJISI GELISTIRILMESI

Giliniimiizde kozmetik iirlinlerinden beklentilerin artmasiyla sirketler bu

konuda bir takim ambalaj stratejileri benimsemek zorunda kalmislardir.

A.Kozmetik Uriinlerinin Yasam Donemlerine Gore Pazarlama Stratejisi

Gelistirilmesi

Uriin yasam donemi (UYD); jenerik bir iiriin kategorisindeki tiim markalar
icin uzunca bir siire mevcut olan talepten olusur. Kozmetik {iriinleri yasam donemi,
kozmetik iirlin pazarinda belirli bir {iriin fikri i¢in karlar1 ve endiistri satiglarini
aciklar. Bireysel bir {iriiniin veya markanin satis ve karlar1 ¢cogu kez ayni ¢izgileri

izlemeyebilir. Bu ¢izginin uzunlugu su nedenlere baghdir:
(1) Teknolojik Degisim Hizi
(2) Pazarin Uriinii Kabullenmesi
(3) Sosyal ve Kiiltiirel Gelisme
(4) Rakiplerin Pazara Girme Kolaylig
(5) Uriin Pazarmin Dar yada Genis Tanimlanmasi
(6) Yeni Kullanim Alanlar1, Yeni Kullanicilar ve Yeni Ureticiler Bulunmasi

Uriin yasam dénemi kavramu; iirinlerin yasamlarmin sinirli oldugunu, her
asamada drlinlerin farkli bir pazarlama, {iretim ve finansman vb. gerektirdigini
gosterir. Uriin ve pazar dinamiklerini gdstererek yasam donemi boyunca iiriinlerin
karlarinin tahminlenebilir bir seyir izledigini agiklar. Ayrica, UYD bir planlama arac1
olarak her asamadaki baslica pazar meydan okuyuslarim1 karakterize edip, belirli
alternatif pazarlama stratejileri ortaya koyarak devamli bir kontrol araci gorevini
goriir. Bu sekilde firmanin iiriin performansini, ge¢miste pazara siiriilmiis benzer
iiriinlerle karsilastirarak, 6l¢gme olanag verir. Uriin yasam donemi kavrami, her asama
icin ayr1 ve etken pazarlama stratejileri gelistirilmesi bakimindan yararli bir ¢ergeve

olusturur.”®

1. Pazara Giris Asamasi Stratejileri Gelistirilmesi

% Tek, op.cit. 5.422.
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Ambalaj bu donemde reklam ile birlikte pazarlamanin en etkili silahidir.
Ambalajin bilgilendirme, imaj olusturma islevi bu donemde {iist diizeyde
degerlendirilmelidir. Ambalaj maliyetleri i¢in herhangi bir ¢ekince olmamalidir.
Ambalaj tasarimi carpici, etkileyici olmalidir. Cikis asamasinda ekonomik boy, ’eko-

ambalaj’ vb. kavramlar gézard edilir.

Resim 3.1:Paul Smith’in Floral Parfumii

Kaynak:www.paulsmith.co.uk

Paul Smith'ten bayanlara yonelik yeni bir parfiim olan 'Floral', kokusu ve
sisesinin tasarimiyla 70'lerin 'Cigek Giicll' ruhunu hos bir sekilde animsatiyor. 'Floral',

metal bir ambalaj i¢inde beyaz vernikli opak bir sisede satiliyor.
2. Benimseme Asamasi Stratejileri Gelistirilmesi

Malin pazarda yaygin hale geldigi, daha fazla tiiketildigi doneme biiyiime,
benimseme donemi denir. Bu donemde iiretime yonelik giderler maliyetler
kesinlestigi ve kapasite kullanimi arttig1 icin geriler ancak pazarlama faaliyetleri
rakiplerin artisindan dolay1 artar. Bu asamada malin yiikselisinin devami i¢in mala
tasarim 1iyilestirme cabalar1 yapilmalidir. Ambalajlarin tekrar tasariminda dikkate
alimacak 6nemli nokta malin statik ve dinamik korumasinin yeterince saglanmasi
olacaktir. Ambalajlar daha fazla bilgi tasiyacak yonde tasarimlanmali, mevcut
tasarimlar da bu bicime uyarlanmalidir. Ayrica {iriinii bozmayacak bdlgesel tasarim
degisiklikleri de benimsenebilecek bir baska ambalaj stratejisidir. Dove Sa¢ Bakim

Serisi’nin son uyguladig1 yeni sade, beyaz ambalaj tasarimi buna drnektir.

3. Olgunluk Asamasi Stratejileri Gelistirilmesi
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Asirt rekabetin yasandiglr bu asamada genellikle giiclii ve rekabet yoniinden
pazarlama yatirimi yiiksek olan iiriinler hayatlarini devam ettirirler. Pazarin doymaya
basladig1 bu dénemde {iriin iizerinde radikal tasarim degisiklikleri yapilir. Bilimsel bir
bulusun iiriine eklenmesi veya yeni modelinin ¢ikarilmasi bu dénemin sonunda olur.
Bir onceki asamada ambalajda yasanan bolgesel tasarim degisiklikleri yerini daha
radikal degisikliklere birakir. Amag¢ daha fazla kullanimi tesvik etmek, yeni

kullanicilar1 ¢cekmektir.

Ambalaj acgisindan degerlendirildiginde, stil gelistirme bu kategoride bir
stratejidir. Stil gelistirmenin amaci, Uriiniin estetik c¢ekiciligini arttirmaktir. Burada
kaginilmaz bir bi¢imde yapilmasi gereken i, iiriin satislarinda daha diisme trendi
belirginlesmeden yeni bir iirlin veya modelin gelistirilerek piyasaya sunulmasidir. Stil
degisikligi aym1 zamanda nitelik ve fonksiyonel degisiklik anlamina da gelir.
Dolayisiyla, ozellikle diisiis asamasina dogru estetik ameliyati ambalaj degistirme

gibi yeniliklere gitmek, karsiligin1 alacaktir.
4 satiglar

Ambalaj degisikligi ile {iriin 6mriinii uzatma

v

Giris Gelisme Doyum Diistis zaman

Sekil 3.1: Uriin Yasam Cevrimi

Yukaridaki sekilden de anlasilacagi gibi doyum asamasina gelmis bir {iriin

icin yapilacak ambalaj degisikligi ile iiriin Omrii uzatilir.
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(1) Ambalajin Degistirilmesi Stratejisi

Genellikle, yoOnetim iki nedenle ambalaj degisikligine gider. Satislar
diisiiyorsa ya da yeni miisteri gruplar1 saglayacak pazar genisletilmesi isteniyorsa...
Bu demek oluyor ki, sirket daha zengin bir ambalajla iiriine yonelik imaj1 diizeltmek
isteyebilir ya da yeni materyallerle avantaj yakalamak isteyebilir. Bazi sirketler
ambalajlarmi tutundurma fonksiyonuna yardimer olmasi igin degistirirler. Ozellikle
reklamlarda bu uygulamaya gidilir. Sonu¢ sudur ki; islevsel, ekonomik, teknik ve

psikolojik ézelliklerinde bir eksiklik tespit edildigi zaman ,ambalaj degistirilmelidir.”’

1897 1952 1968 1997
Resim 3.2: Shiseido Eudermine’in 100 y1llik evrimi
Kaynak: www.shiseido.com

Shiseido’nun bat1 karakterli harfleri, ¢i¢ek figiirlii etiketi yerini bir takim
tasarim degisiklikleri ile son olarak Yunan karakterli harflerle daha geometrik bir

yapiya birakmustir.
4. Diisiis Asamasi Stratejileri Gelistirilmesi

Diislis asamasinda ikame ve daha lstiin 6zellikli {irlinlerin orjinal {iriiniin
yerine gegmek istemesi ile pazar giderek daraldigindan bu asamada satislar,
dolayistyla kar giderek diiser, firma pazardaki mal i¢in talep siirdiigii siire boyunca

siirli miktarda tiretim yapabilir.
Kozmetikte satiglarin diismesinin birgok nedeni olabilir:

Tiiketici tercih ve zevklerinin degismesi, artan rekabet, mevsim degisiklikleri,

ramazan ay1 vb...

7 Akin Kanat, op.cit, s.172.
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Bu sartlar altinda; ambalajlama ile maliyet faktorleri dengelenmeye ¢aligilir.
Ancak kosullarin sertligi, liretim ve pazarlama faaliyetlerinin yiiksekligi {iirliniin
fiyatimi sisirecektir. Secici ve tek nokta dagitimi gergekleseceginden ambalajdan
siklik, fonksiyonellik, estetik, yaratic1 grafik tasarimlar1 gibi beklentiler géz 6niinde
bulundurulamayabilir. Ornegin; eko ambalajlarda bulunan sampuan, sivi sabunlar bu

grubun ornegidir.
B. Ambalaj Tasarim Stratejileri Gelistirilmesi
1. Mevcut Uriin — Mevcut Pazar icin Tasarim

Uriiniin belli bir pazar paymna sahip oldugu bu asamada; iiretici belli bir
pazarlama politikast uygulamis ve basarili da olmustur. Bu asamada iiriin ve ambalaj
tasarim1 acisindan yapilacak seyler c¢ok yogun olmamaktadir. Benimseme
asamasindaki stratejiler uygulanabilinir. Uriin ve ambalajdaki hatalarin diizeltilmesi,
iirliinlin yasinin (iirlinlin ne zamandir pazarlandigi) tespiti ile yoresel yada farkl
tasarim ¢oziimleri gelistirmek i¢in Oncelikle {iriin hayat egrisinde bulundugu yer tespit
edilmelidir. Buna gore; gerekli stratejik hareketler belirlenmelidir.Bu stratejinin riski
disiiktiir ¢linkii isletme yakindan tanidigi pazar kosullari iginde bilinen tiriinleri ile

rekabet edecektir.
2. Yeni Uriin - Mevcut Pazar I¢cin Tasarim

Isletmenin mevcut olan miisterilerine yeni iiriinler sundugu bu durumda
isletmenin biiyiimesini gergeklestirmek igin sik¢a basvurdugu bir durumdur. Ilk
secenege gore daha risklidir ¢linkii yeni ¢ikarilan {irlinlere mevcut miisterilerin
tepkisinin nasil olacagini belirlemek ¢ok zor olabilir. Ayrica bu yeni iirlinlerin
tilketiciler tarafindan benimsenmesi zaman alabilir. Amag, satig seviyesini

arttirmaktir.
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* satiglar

Satig Seviyesi

y

" zaman

Sekil 3.2: Uriin Yasam Cevriminde Yeni Ambalajlarin Birbirini Takip

.98
Etmesi

Eski bir {riiniin ambalajin1 yenilemek veya yeni bir iirlin i¢in ambalaj
yaratmanin en temel hedefi, o marka icin bir marka kisiligi yaratmaktir. Ambalaj
marka kisiligini ¢oklu yapisal ve gorsel unsurlarla iletmektedir, bunlar marka logosu,
renkler, fontlar, ambalaj materyalleri, resimler, {iriin tanimlar, sekiller ve zengin
marka cagrisimlart saglayan diger unsurlarin bir bilesimini kapsamaktadir.

Maybelline, Max Factor gibi kolay bulunur markalarin izledigi stratejidir.
1. Mevcut Uriin- Yeni Pazar i¢in Tasarimi

Yeni pazardan kasit, yurt i¢i ve yurt dis1 pazarlar olabilir. Bu segenekte iiriin
ayni kalmak kosulu ile ambalaj tasariminda bazi degisiklikler yapilarak iiriin istenilen

diizeye ¢ekilir.

%8 PAGEV, op.cit, s.79.
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Resim 3.3: Prada ve Acqua Da Parma ‘dan iki farkl sisede tirlin

Yeni parfiim tasarim trendlerinde parfiim atomizerleri geri donmesiyle eski
tasarim, modern yorumuyla en yeni parfiimlerde yeniden karsimizda. Burada mevcut

iriiniin farkl sekilde tekrar dizayn edilmesiyle yeni tiiketici arayigina giriliyor.

Ambalajin bilgilendiriciliginin yiiksek olmasi gereken etiketlemede de bu
stratejiye gidilir. Yabanci pazarlar i¢in birgok farkli dilde baskilar yapilir. Burada
dikkat edilmesi gereken, ambalajda bulunan sirketin marka isminin, logosunun,
sloganinin, sekillerin, resimlerin, fontun, bi¢imin, materyalin, rengin ve diger
unsurlarin  lansmanin  gergeklesecegi iilkenin kiiltiiri, manevi degerleri ile

cakismamasidir.
2.Yeni Uriin - Yeni Pazar I¢cin Tasarim

Bu baslik altinda yapilan tiim tasarimlar tiiketici ve pazar kosullar1 siirekli
gozoniinde bulundurularak kontrol altinda yapilir. Risk ¢ok yiiksektir, diisiirebilmek
icin daha Once benzer bir ambalaj ve pazarlama stratejisi incelenerek mevcut
kosullara uyarlamaya Ornekleme yapilmaya calisilmasi uygun bir yontemdir.

UYDnin ilk asamasinda kabul edilen iiriin igin giris asamast stratejileri uygulanir.

Burada tasarim asamasinda olaylar zaman iginde gelismelerine gore
degerlendirilmektense kullanicilardan elde edilecek kaynaklara yonelerek genisligine
yayilmus arastirmalar yapilir.”” Son olarak kozmetikte dogal iiriinlerin tercih edilmesi
sirketleri yeni pazar arayiglarina itmistir. Kirlangi¢ zeytinyagi; %100-saf zeytinyagi
dogal olarak E vitamini igerigi ile saf ve dogal bir temizlik ve bakim firiinlerini

ticarilestirmistir.

% Hakan Ertem, op.cit, s.33-37.
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Resim 3.4: Kirlangig zeytinyagi markasinin yeni kisisel bakim (kozmetik)

iirtinleri
Kaynak: www kirlangic.com.tr
C. Kozmetikte Maliyete Yonelik Ambalaj Stratejileri Gelistirme

Kozmetik ambalajlamasinda maliyetlerin yiiksekliginden dolay1 fireticiler

farkli ¢ozlimler aramaktadirlar.

1. Cam Ambalaja Yonelik Maliyet Stratejileri

(1) Plastigin camin yerini almas1 bunlardan birisidir. Plastik tiriinlerde camda
kullanilamayan o6zellikler, fonksiyonlar hayata gegirilebilir. Plastik ambalajlarin
avantajlari; darbelere kars1 dayanmasi ve kirilma durumunda bile etrafa sagilmamasi,
hafif olmasi, estetik goriiniim ve ultraviyole 1s18ina kars1 koruma agisindan cesitli
renklerde tretilebilmesi, seffaf olmasi, kisa siireli tiretimlerde ekonomik olmasi, cam

ambalajla karsilastirildiginda gesitli sekillerde tiretilebilme olanaginin olmasidir.

(2) Parfiim siselerinde ise bu maliyetsel durum gozardi edilebilir Bunun
nedeni, parfiimde siklik, pratik ¢oziimlere gore daha agir basar ve camin ¢ekiciligini
hicbir materyal veremez. Camin hammaddesi ucuzdur ve genelde kolaylikla saglanir.
Bu durumda, tasarimcilar bir sisenin cam miktarini azaltarak-agirligin1 azaltarak- ve
tasarimini sadelestirerek maliyet azaltic1 stratejiler benimseyebilirler. Oldukca eski
bir gecmise sahip olan cam ambalajin, bugiin bilgisayar destekli tasarim ve yiizey
islenmesi icin bulunan yeni teknikler sayesinde teknik 6zelligi artirilirken, agirligi
azaltilmistir. Blow- Blow (B-B) teknigiyle 275 gr. olan agirlik, dar boyunlu pres

iifleme teknolojisiyle 140 gr.’a kadar diisiiriilmiistiir.
2. Uriin Hattinin Ambalajlanmasi Stratejisi

Bir sirket bir¢ok liriiniinde ailesel bir benzerlik yakalamaya karar verirse bu

noktada aile ambalaji dedigimiz stratejiyi benimsiyor olur. Aile ambalaji, “Aymnm
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tirden ambalaji aynm1 ortak oOzellikleriyle tiim iiriinlerde kullanma” stratejisidir.
Omegin Ipek Kozmetik, hemen hemen tiim yogunlastirilmis iiriinlerinde aym
ambalaj1 kullanmaktadir. Yonetimin felsefesi, aile markasi ile aile ambalajint paralel
diigiinmektir. Hatta yeni Uriinler eklendigi zaman eski iirlinlerin reklamsal degerleri
yeni iiriinlere dogru genisletilebilir. Bunun yaninda, aile ambalaji kavrami iirlinler

kullanim ve kalite benzerligi gosterdiginde kullanilir.

Resim 3.5: Ipek Kozmetik Ailesi

Ipek Kozmetik tasarimcisi; hakim turkuaz mavisi renkle farkli ipek iiriinleri
arasinda kurumsal bir biitlinliik saglamaya c¢alisilmig, ayn1 zamanda bir Tiirk rengi
olan "turkuaz" ile yabanci rakipler arasindan Tiirk markast kimligi renkle
vurgulanarak farklilagmistir. Turkuaz renginin diger bir anlami da hijyendir. Bu da
kozmetik sektorii i¢in bilingli bir se¢im olup minimalist form ve grafik tasarim ile de

sadelik yaratilmis, kolay algilanirligi saglanmustir.
3 .Mevcut Ambalajlarin Kullanilmas: Stratejisi

Cam sekillendirme kaliplar1 teknik olarak karmasik olduklarindan oldukga
pahalidir. Kalip yapim maliyetlerinin yiiksek olmasi kisa siireli tiretimi ekonomik
olmaktan ¢ikarir. Bu nedenle biitiin cam ambalaj {ireticileri, standart biiylikliikte sise
ve kavanoz iretirler. Standart ambalajlar uzun siireli iiretildiginden her birim igin
kalip, maliyeti diisiik bir seviyeye indirgemis olur. Bu tip standart ambalajlar i¢in
standart kapaklar mevcuttur. Ureticilerin biiyiik bir ¢cogunlugu bu tiir ambalajlari
standart renklerde iiretirler. En ¢ok bilinenleri seffaf (renksiz), yesil ve kahverengidir.
Bir cam ambalajin i¢ basinca dayanikliligi ve genel direnci 6zel astarlama (kaplama)
ile artirilabilir. Tagima sirasinda ambalajin dis yiizeyinde ¢izikler olusmasini 6nleyen

bu astarlar organik ya da metalik esasl olabilir.
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Kozmetik ambalajlamasinda mevcut kaplarin; sise, kutu vb. kullaniminin,
siparis lizerine kap tasarimina gore maliyet avantaji saglayacagi gercegini bilen bazi
sirketler bir takim viicut yaglarini; ilag ya da belki siit siselerinde ambalajlayarak,

saglik, giizellik ve kozmetik {iriinii olarak satmaktadirlar.
D. Uriiniin Korunmasma Yonelik Stratejiler

(1)Kozmetikte maliyet kadar iiriiniin fiziksel oldugu kadar kimyasal korumasi
da onemlidir. Bir¢cok kozmetik iireticisi iirlinlerinde yiliksek miktarda hidrat(su
karisimi) kullandiklarindan, bu tip iirlinlerin hava gecirmez sekilde ambalajlanmalar
hayati onem tagir. Uriine nasil bir koruma sistemi uygulanmalidir ki, kimyasal,
nemsel ve kokusal tim tehlikelere direnebilsin ve ayni zamanda misteri tarafindan
kolaylikla agilabilir olsun. Bu soru kozmetik danismanligi yapan sirketleri hayli
diisiindiirmiistiir. Ornegin nem faktdrii arttirilnus bir mascaranm tiipiiniin duvar
kalinligt normal maskaralara(0.035 in¢) oranla iki kat olmalidir.(0,07 ing¢)Duvar
kalinliginin iki kat olmasi tiip korunumunu arttirirken, dizaym: da sikilastirarak

fiziksel koruma saglar.

N\

S

Resim 3.6: Exerc’eyes Mascara - iirlin ismi ile ambalajin1 tam olarak

ortiistiiren nemlendirici 6zellikli mascara-Uretici firma Physician’s Formula

(2) Bir bagka {iriinii fiziksel koruma yontemi ise, liriin ambalajinin olabildigi
kadar seffaf tasarimlanmasiyla gerceklestirilir. Kapali {irlin ambalajlarindaki tirlinlerin
satin alimindan sonra i¢lerinin bos ya da farkli bir tiriinle dolu oldugu komedisi ile

karsilasmamak i¢in bu yontem benimsenmistir.'*

190 pan Demetrakakes, op.cit, s.3.
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E.Diger rekabet stratejileri
1.Kazamimh - Doniistiiriilebilir —-Dekoratif Ambalajlama Stratejileri

Sirketler orjinal iirliniin kullanimindan sonraki ambalaji farkli amaglara
hizmet edecek sekilde tasarlayabilirler mi? Amore hardallarinin bardak iginde
ambalajlanmasi, Lipton c¢aylarmin kilitli saklama kutularinda paketlenmesi, ev
kozmetiginde; Mudo magazalarinda satilan kokulu mumlarin kahve fincanlarinda ve
dekoratif bardaklarda bulunmasi gibi... Bu durumda tiiketiciler tekrarli satin alimlarla
ambalajdan(bardaktan- saklama kutularindan ) 6rnegin 6’l1 bir set yapmaya kadar

tesvik edilebilir.

Bunun disinda iiriiniin bitiminden sonra ambalaj tasarimi dekoratif amacl
kullanilabilinecek sekilde de dizayn edilebilir. Boylece dizayn evin bir boliimiiniin

esyast olur.

Resim 3.7:Pupa Bouquet de Parfums Parfiim Ambalaji
2.Coklu (Set Halinde) Ambalajlama Stratejisi
a.Birbirinden Farkli Uriinlerin Set Halinde Ambalajlanmasi

Buna 6rnek olarak hediye paketleri verilebilir. Ayni ambalaj ic¢inde; ayni
markanin parfim, dus jeli ve viicut losyonunun bulunmasi gibi... Kozmetik
sirketlerinin 6zel giinler i¢in hazirladiklar1 6zel giin hediye paketleri bu stratejiye

girer.
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Resim 3.8: Issey Miyake firmasmin Yilbasi icin tasarlatti1 parfiim, krem ve

dus jelinden olusan hediye ambalaj1
b. Benzer iiriinlerin Set halinde Ambalajlanmasi,

Iki farkli kokuda olan dus jelinin ayni pakette fiyat avantaji yoniiyle

sunuldugu paketler bu stratejiye 6rnektir.

3. Nis Pazara Yonelik Ambalajlama Stratejisi

Resim 3.9: Celine Dion Belong’un ambalaj tasarimi

Parfiim diinyas1 iinli olmus sahsiyetleri markalastirmak i¢in hep istekli
olmustur. Basketci Michael Jordan, tenis¢i Bjorn Borg ve Gabriela Sabatini, sanatgi
Michael Jackson, Cher ve Omer Serif, gectigimiz yillarda isimlerini parfiim

markalarina veren tinlilerdir.

Celine Dion Parfiimleri'nin ilk kokusu olan 'Celine Dion' sisesinin tasarimcisi
Kenneth Hirst, serinin ikinci kokusu olan 'Belong' parfiimiiniin, giimiis tasmal1 besgen
sisesinin tasarimi ile Celine Dion hayranlarina, Celin'in gii¢lii ama bir o kadar da
duygusal kisiliginden esinlenerek klasik cam tasarimini, onun ugurlu sayisi olan bes
ile uyumlu bigimde_besgen bir form_ve kapagin altinda baskili giimiis bozuk para

benzeri bir tasma ile birlesmis olarak sundu.

113



4. Tasimnabilir, Kolay Acihip Kapanabilir, Pratik Ambalajlama

Ekonomik iyilesme saglayabilmek i¢in daha ¢ok calismak zorunda olan
insanlar, cogu konuda zaman fakiri; dolayisiyla herseyi hareket halinde iken ¢abuk
yapmak zorundalar. Ornegin yiiriirken telefonla konusmak, otobiiste yada ugakta iken
bilgisayarla ¢aligmak, makyajlarin1 arabanin igindeyken yapmak gibi...Ingilizce
terminolojide bunun adi “on-the-go life style” olarak geciyor ve kesinlikle hizli
tiiketimi arttirryor'®'. Ozellikle renkli kozmetik olan makyaj diinyasinda pratik
iiriinler, bayanlara bu konuda ¢dziimler sunuyor. Ornegin; Ruby &Millie firmasi iiclii
ve besli sekilde i¢ ice gegmis goz farlar ile tiiketicisine kolay agilip kapanma,

taginabilme, pratiklik gibi bir dizi kolayliklar sunuyor.

Resim 3.10: Ruby &M illie pratik g6z farlar

Bunun disinda kozmetikte 0Ozellikle makyajda gorsellik c¢ok Onemli
oldugundan Lancome bazi rujlarinin ambalajin1 kendinden aynali, Givency allik yada
pudralarin silingerlerini yada fircalarim1 birincil ambalajda gizleyerek lanse

etmektedir..
5. Raf Cekiciligine Yonelik Ambalaj Stratejisi

Markali iirinlerde ve ayrica baska liriin kategorilerinde ambalajlarin renkli
tasarimi konusunda yapilan ¢aligmalarda, en 6nemli itici gii¢, bir taraftan perakende
satis magazalaridir, bir taraftan da markal iiriinler alaninda ,rakiplerin artmasindan

dolay1, rekabetin siddetlenmesidir.

Bu baglamda, bir ambalajda var olan renklerin az olmasina yonelik egilimden
s0z etmek gerekir. Ambalajlarin grafik tasarimlari basitlestirilerek vitrinlerdeki ya da

magaza raflarindaki albenilerinin arttirilmasi olanaklar1 arastirilmistir. Bu dogrultuda

101 Dogan Erberk, op.cit., s.604.
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“Shelf Appeal” denen, raftaki safis etkisi 6nemli bir hedeftir. Bu o kadar ileri bir
diizeydedir ki yeni bir {iriiniin satilabilirligi, o iiriiniin tercih edilen bir rafta olmasiyla,
misterinin géz hizasinda teshiriyle olclilmektedir. Eger miisteriler raf pozisyonu ve
goriilebilirlik mesafesi icinde icgiidiisel alislar yaparsa ambalajin satis degeri

kanitlanmis olur.

Marketlerde ¢ok yiiksege ya da c¢ok algaga yerlestirilen kozmetik iirlinlerin
ozellikle yasli miisteriler tarafindan satin alinmasi neredeyse olanaksizdir. Bu nedenle
bu tiir lirtinlerin 6zenle ve bel hizasindan ne yiiksek ne de algak olmayacak sekilde
sergilenmesi gerekir. Yash miisterilere kolaylik saglamak yalniz satiglar1 arttirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda perakendecilerin bu yas grubundaki kisilerle dost¢a duygularin

uyanmasini da saglar. '
6. Tutumun Degisimine Yonelik Ambalaj Stratejisi Gelistirilmesi

Tutum; kisilerin bir fikir ve ya nesneye karsi daha kalici(folumlu ya da
olumsuz) degerlendirme ,yaklasim ve eylemleridir Eger pazarlamacilar,farkli pazar
boliimlerinin triinlere ve markalara yonelik tutumlarimi belirleyebilirlerse,bu
tutumlardaki degismeleri Olgebilirlerse,pazarlama stratejisinde bunlar1 daha 1yi

yorumlayip kullanabilirler.

Pazarlama stratejileri,tutum bilesenlerinin her birine(inang,duygular,egilimler)
etkide bulunurlar.Etkiler sonucunda arzu edilen; {iriin , marka, insan, yer ve
durumlara yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesidir. Artik tiiketiciler ambalajlara
daha bilingli yaklasiyorlar ve bilgilendirilmek istiyorlar, {iriinler arasinda
karsilagtirma yapiyorlar. Ambalajda uygulanabilecek tutum degisikligi stratejileriyle
iirlin, marka, insan , yer ve durumlara yonelik algilamalar da degisecek tiiketici {iriinii

tatmin edici ambalajindan dolay: satin alma davramsina yonelecektir.'”

Tutum Degisimi Stratejisi: Tutum Degisimi Stratejilerinden ambalaja
yonelik olabilecek tutumun Biligsel(Farkindalik) bilesenine yonelik degismeyi
amaglayan  stratejidir.Aslinda bu  strateji; Uriiniin tiiketicilerin  aklinda
konumlamasini,edindigi yeri  degistirmeye yonelik stratejilerdir. Ornekleri su

sekildedir:

12 paco Underhill, op.cit, s.137.
1% Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, op.cit, s.181.
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(a) Ambalajda markanin nitelikleri hakkindaki inanglar1 degistirmek (Markay1
Genisletme Yeniden Konumlama)...Yesil tiiketicileri hedefleyen bir yiiz fondteninin

ambalajinda "Hayvanlar {izerinde test edilmemistir.” ibaresinin yer almas1 gibi.

(b) Ambalajla ihtiyaclarin géreceli dnemlerini degistirmek.( Thmal Edilmis
Degerler Yeniden Konumlama) Ornegin zayif 6zellikten kuvvetliye dogru degisimi
saglamak icin,bir kozmetik tiiketicisinin —0rnegin el kreminde-ekonomikliktense

taginabilirligi( biiylik kavanoz yerine tiibii tercih etmeyi) segmesi gibi.

(c) Ambalaja yeni inanglar ilave etmek.(Degerlerin Yeniden Tartilmasi
Yeniden Konumlama) Ornegin nemlendirici bir cilt kreminin ambalajina giines
korumasi da ihtiva etmesi Ozelliginin de eklenmesiyle tutumun da olumlu

etkilenmesi gibi.

(d) Ideal iiriiniin ambalaj ozellikleri hakkindaki inanclar1 degistirmek
(Psikolojik Yeniden Konumlama): Bu stratejide tiiketicilerin tercihini ideal ambalaj
kavramina yenilik getirerek yapmay1 amaglar. Cep tipi (tasinabilir) parfiimiin plastik

sisede olmasi gerektiginin belirtilmesi gibi..
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BOLUM 4
PARFUM UZERINE GELISTIRILMIS BIR ORNEK UYGULAMASI
A. Koku Diinyasi

Kokular erkekler ve bayanlar i¢in farkli kategoriler ve formlarda

siniflandirilir.
1.Bayan Koku Formlar ve Kategorileri
Bayanlara 6zgii kokularin sunuldugu formlar ve kategoriler su sekildedir:
a. Bayan Koku Formlari
Bayan kokulari; parfiim, eau de parfiim, viicut suyu, kolonyadir.

aa. Parfiim: Kokular arasinda en kalic1 olandir. Ruj, allik ya da g6z makyaj
gibi yogun ve kalicidir. Kulak arkasi, bilek i¢leri, i¢ dirsek, boyun arkasi gibi kalp

atislarinin yogun oldugu nabiz bolgelerinde parfiim daha dengeli yayilacaktir.

ab. Eau De Parfiim: Cok yeni bir koku formu olan eau de parfiimler, iyi
firmalarin koleksiyonlarinda mutlaka bulunurlar. Konsantre olan uzun siireli etki
ozelligine sahiptirler. Giyinmeden evvel tiim viicuda spreyle dagitilan bir parfiime 6n

hazirlik uygulamasidir

ac. Viicut Suyu: Eau de Parfimden daha az konsantre olan ve yine eau de

parfiim gibi tiim viicuda uygulanan parfiim 6ncesi bakimdir.

ad. Kolonyolar: Kokular arasinda en hafif olandir. Tiim viicuda sigratilarak

uygulanan kisa siire etkili miikemmel tazeleyicidir.
b. Bayan Koku Kategorileri

Turunggiller, c¢icekler, meyveler, ekzotik, yari-ekzotik, baharatli kokular

bayanlarin tercih ettigi kokulardir.
2. Erkek Koku Formlar ve Kategorileri
Erkeklere 6zgii kokular da farkli formlar ve kategorilerde sunulur.

a. Erkek Koku Formlari
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Parfiim, kolonya ve tras sonras1 losyonu erkek koku formlaridir.

aa. Parfiim: Bayanlardaki gibi en uzun siireli etkiye sahip koku tipi olup

nabiz noktalarinda uygulanir.

ab. Kolonya: Kolonyalarda bazen parfiime gore daha kalic1 olabilecek dogal
yaglart ve aromatik bilesikleri; bir parfiim kadar fazla igerigi bilinyesinde

bulundurabilir. Viicuda sprey halinde yayilarak uygulama yapilir.

ac. Tiras Sonrasi Losyonu: Parfiim yaglar ve su-alkol karisimindan olusup
yiiz i¢in gelistirilmis bu bilesik iki g¢esittir. Birincisi, trastan sonra olusmus kesikleri

rahatlatan, ikicisi ise nemlendirici ve piiriizsiizlestirici 6zellikte olan losyonlardir.

b.Erkek Koku Kategorileri: Kekik, adacay1 gibi aromatik parfiimler,
portakal, limon nane gibi taze turuncgiller, ekzotik ve orientik baharatlar, okyanus,

tiitlin, deri ve sandal agac1 kokular1 erkeklerin tercih ettigi kokulardir.
3. Kokunun Ozellikleri

Kokular, insan hayatinda iyi ve kaliteli yasamin belirleyiciliginde énemli rol
oynarlar. Herkesin -kadin ve erkek- kendine ait bir odor (koku) kimligi ve koku
parmak izi vardir. Iki farkli insan aym kokuyu farkli iki sekilde algilarlar. Ancak bir
kadin bir erkege gore kokuyu daha keskin algilar. Bir insan ortalama 10.000 ¢esit

koku tanir.'®

B.Parfiimiin Prestiji: FIFi Odiilleri

“Kokunun Oscarlar1” olarak adlandirilan ve bu yil 34.sii gerceklesen FIFI
Odiilleri Amerika’da uluslararas1 parfiim endiistrisindeki gelenekselden farkls,
yaratici tasarimlar1 onurlandirmak i¢in NewYork merkezli Koku Kurulusu’nca- The
Fragrance Foundation- verilen 6diillerdir. Baglarda kozmetik sektoriinden sadece 250
iiyenin katilimiyla New York Plaza Otelinin biiylik balo salonunda ger¢eklesen bu

6diil téreninin bugiin uluslararasi parfiim toplulugu adi altinda 1500 iiyesi vardir.
1.Fifi Odiilleri Hakkinda

Sektoriin prestiji olan FIFI odiillerinin fikir babasi, 1972 yilindan beri

varligim stirdiiren Parfiim Kurulusu’nun kurucusu Annette Green ‘dir.1975 yilinda

194 hitp://www.senseofsmell.org/, Alimma Tarihi:30.5.2006
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kurulus; parfiim endiistrisinin 6nde gelen tasarimcilarindan Pierre Dinand’1 Fransa’da
Pochet sirketi tarafindan tretilen 6diiliin tasarimi i¢in yetkilendirdi. Sonug, iki adet
oniki inch yiiksekliginde soyut kolonun kucakladigi bir parfiimii sembolize eden

kristal damlacikti.

1989 yilinda, John Leeds -Giizellik Modas1 ve Kozmetik Diinyas1 yayincisi-
tarafindan FiFI olarak adlandirilan &diil, o tarihten bu yana Amerika Patent ve Tescil

Odas1’nda kayith bulunmaktadir.'®

Resim 4.1: FIFI 6diilii
2. Fifi Odiilleri Sahipleri Belirlenme Siireci

FIFI Odiil sahipleri belirlenirken kullanilan metodlardan biri jiiride bulunan
kisilerin bir hakeme-bilirkisiye- danigmalar1 digeri ise; gizli oy yoOntemidir. Bu

oylama ¢esitli itibar sahibi moda dergilerinden gerceklesir.

Tiim FIFI édiillerine ait her kategorideki gizli oylar bagimsiz denetim sirketi

Sperduto Spector&Company tarafindan teslim alinir ve tablolastirilir.
3. Fifi Odiilleri Kategorileri

En Iyi Ulusal Reklam Kampanyas1 (yazili ve gorsel) , Parfiim Miikemmel
Editérliik, Yilin Teknolojik Bulusu, Yilin En Iyi Parfiim Satis Uzmani, Yilin En lyi
Ambalaji, ‘Hall of Fame’, ‘Hall of Fame’ Parfiim, Yilin Banyo ve Viicut Uriinii, Y1lin
I¢ Dekorasyon Koku Kolleksiyonu, Yilin Parfiimii 6diillerin dagitilacag

kategorilerdir.

195 www.fragrance.org, Almma Tarihi:30.5.2006
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a. En Iyi Ulusal Reklam Kampanyasi Odiilii
Bu 6diil i¢in gereken kriterler sunlardir:

» Gorsel yada yazili basindaki reklam kampanyasinda parfiimle ilgili tiim

ogeler tliketicide markayla ilgili merak ve ilgi yaratacak sekilde sinerji olusturmalidir

« Tiiketici yazili ve gorsel kampanyalar dogrultusunda parflimiin genel

kapsami konusunda degerlendirme yapabilmelidir.
« Parfiimiin kimligi ve ismi arasindaki iligski imajiyla birbirini desteklemelidir.

« Kampanya tam olarak parfiimiin kisiligini yakalamali1 ve uzun siireli gergek

etki yaratabilecek sekilde tastyabilmelidir.
aa. Gorsel Reklim Kampanyasi Odiilii

Bu 6diiliin 2006 y1l1 6diil sahibi: Lovely Sarah Jessica Parker — Coty Prestige

| N

Resim 4.2:Sarah Jessica Parker imzasini tagiyan parfiim: Lovely

Kaynak: http://events.cew.org/viewbook/scent/womens-hi/lancaster-group-

us-lovely-sarah-jessica-parker/
ab. Yazinsal Reklim Kampanyas1 Odiilii

Bu 6diiliin 2006 y1ili 6diil sahibi: Flowerbomb By Viktor & Rolf — L’Oréal

Designer Fragrances
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“ V- FLOWERBOMB

VIKTOR & ROLF

Resim 4.3:Flowerbomb’un yazinsal dalda 6diil kazanan reklami1
b. Parfiim Miikemmel Editorliik Odiilii

Parfiimiin yazinsal miikemmelligi; gorsel destekleyicilerin ve yazisal anlamli
bilgilerin igeriklerin parfiim bilinirligini arttirmada ne kadar iyi oldugu temeline
dayanir. Tiim kaliteli 6zelliklerin yaninda diger dnemli noktalar yaraticilik, orjinallik,
dogruluk ve bilginin derinligidir. Bunun disinda parfiim ile ilgili makaleler bir 6nceki
yil (2005) dergilerinde (Cosmopolitan, Cosmogirl, Elle, Vogue vb.) yaymlanmig

olmalidir.
Bu kategorinin 2006 yili Odiil sahipleri:

ELLE Magazin — “Modern Vintage” — Kasim 2005(Bayan Kategorisinde)
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ELLE Magazin — “The Man Show” — Ekim 2005(Bay Kategorisinde)
¢. Yilin Teknolojik Bulusu Odiilii

Bu d6diille aday olan parfiim sirketleri teknik uzmanlara ve endiistri
uzmanlarina buluglarina iliskin bir sunum gerceklestirmelidirler. Parfiimiin yaratimu,
iretim siireci, dagitim sistemi, parfiimiin igeriginin ekstresinde kullanilan metod,
parfiimiin ambalaji1, parfiimiin Onarastirma asamalar1 ve veri tabani jiiriyi etkileyecek
teknolojik elemanlardir. Bulusun 2005 yili i¢inde yapilmis olmasi, orjinal olmasi ve
parfim sektoriiniin gelismesine katkida bulunabilecek bir yenilik olmasi bu

kategoride aranan niteliklerdir.
Bu kategorinin 2006 y1l1 6diil sahibi:
IMAGIN Valois Group
d.Yilin En Iyi Ambalaj Odiilii

En iyi ambalaj 6diilii iki farkli kategoride incelenir. Popiiler ¢ekicilik (kadin-
erkek) ve prestij (kadin-erkek). Giizellik, duruluk, markanin biraktig: etki ile marka

isminin tutarliligi, sige, ambalaj ve koku bu kategoride biitiin olarak incelenir.
Bu kategorinin 2006 yil1 Odiil sahipleri dort ayr1 baslik altindadur:
da. Kadin Kokusunda Prestij Ambalaj Odiilii

Giorgio Armani tarafindan tasarlanan Armani Privé (Ambre Soie, Bois
d’Encens, Eau de Jade, Pierre De Lune)’in La Tournerie d’Armor tarafindan siseleri,
VPI sirketi tarafindan parfiim kapaklar1 tasarlanmis, Valois Grup ise piiskiirtme

mekanizmalarini tiretmistir.

Resim 4.4: Dort farkli parflimden olusan Armani Privé 6zel seri
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db. Erkek Kokusunda Prestij Ambalaj Odiilii

Armani Privé (Ambre Soie/Bois d’Encens/Eau de Jade/Pierre de Lune) —

Giorgio Armani Parfiimleri
dc. Kadin Kokusunda Popiiler Cekicilik Ambalaj Odiilii
Celine Dion Belong — Coty Beauty Us
dd. Erkek Kokusunda Popiiler Cekicilik Ambalaj Odiilii

Today. Tomorrow. Always For Men — Avon Uriinleri

Resim 4.5: Today. Tomorrow. Always For Men ambalaj tasarimi

Kaynak: www.amazon.com/gp/product/BOOOE714CK/104-9664282-
1759119?v=glance&n=3760911

e. “Hall of Fame” Odiilii, Evelyn H.Lauder

Evelyn H. Lauder, Estée Lauder ailesinin gelini olup bundan tam 46 yil 6nce
Estée Lauder sirketine katilmig, efsane Clinique markasinin yaratiminda 6énemli rol
iistlenirken diinya ¢apinda parfiim gelisimine sayisiz katkilariyla bu yilin ‘Hall of
Fame’ ddiiliine layik goriilmiistiir. Cigeklere olan tutkusu Beautiful, Knowing, Estée
Lauder Pleasures, Intuition and Beyond Paradise gibi basarili markalar1 giindeme

getirmistir.
f. “Hall of Fame” Parfiim Odiilii

Bu kategoriye aday olan parfiimiin i¢inde bulunulan 2005 yilindan onbes ya
da daha fazla yildir eski olmasi sarti aranir. Sirketlerin basarili bir taninma ve

bilinirlik saglayacag1 pazarlama stratejilerinden; (eger varsa) yeni bir form, yeni bir
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ambalaj (birincil ya da ikincil),yeni reklam(radyo ya da T.V), magaza promosyonlari,

numune dagitimi, farkli gésterimler beklenir.

Bu kategorinin 2006 yil1 Odiil sahibi:

Resim 4.6: Fracas de Robert Piguet — Moda Parfiim ve Kozmetik Ltd.
g. Yilin Banyo ve Viicut Uriinii Odiilii

Bu kategorinin 2006 yil1 Odiil sahibi:

F

Resim 4.7:Island Michael Kors — Michael Kors Beauty
h. Yilin i¢ Dekorasyon Koku Kolleksiyonu Odiilii
Bu kategorinin 2006 yili Odiil sahibi:
Apothia Aromatic Collection Candles — Latitudes International for Apothia
1.Y1hn Kokusu Odiilii

Bu kategoriye adaylar; ulusal tiiketicilerin {irliniin pazara lansman,
ambalajlama, reklam, ve diger pazarlama stratejilerine tepkilerinin toplamini basarili
bir star statiisii modeli haline getirebilen parfiimlerdir. Popiiler ¢ekicilik, 6zel marka,

yeni nis ve liikks olarak dort farkli tiirdedir.

124



Bayan Liiks:

Resim 4.8: Euphoria Calvin Klein — Coty Prestige

Erkek Liiks:

Resim 4.9: Armani Code — Giorgio Armani Parfums

Bayan Yeni Nis

Resim 4.10:Narciso Rodriguez ‘for her’ Eau de Parfum — Beauté Prestige
International

Erkek Yeni Nis

Armani Privé (Ambre Soie/Bois d’Encens/Eau de Jade/Pierre de Lune) —

Giorgio Armani Parfums
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Bayan Ozel Marka

Resim 4.11:So in Love — Victoria’s Secret Beauty
Erkek Ozel Marka

Today. Tomorrow. Always for Men — Avon Products, Inc.

Bayan Popiiler Cekicilik

Resim 4.12:Spirit Antonio Banderas for Women — Puig Fragrances &

Personal Care, Inc.

Erkek Popiiler Cekicilik

1

Resim 4.13: Stetson Black — Coty Beauty US
i..Yilin Perakendecisi Odiilii

2005 yili i¢inde tiim parfiim ve formlarimi kampanyalarla devamli olarak
destekleyen ve yeni iiriin lansmanlarinda bagimsiz olan perakende magazalari bu
kategoride adaydir. Adaylar, boliimlii magazalar (Bloomingdale’s, Nordstorm), zincir
magazalar (Victoria’s Secret, Yves Rocher), oOzellikli magazalar (Sephora,
Parfumania) ile dogrudan pazarlama yapan (online shopping) perakendeciler i¢inden
secilir. Adaylarin yil i¢inde parfiime yonelik standlara miisteri c¢ekebilmek icin

yaratici ¢abalari; 6zel olaylar, 6zel promosyonlar, reklamlar, yaratici sovlar, magaza
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dizayni, magaza calisanlarinin egitimi, miisteri egitimi ve iletisimi gibi yontemleri

kullanma sikliklaryla baglantili degerlendirilir.
Bu kategorinin 2006 yil1 Odiil sahibi: Nordstorm '*°

Nordstorm, 1901 yilindan bu yana moda perakendeciliginde ulusal oncii
magazadir. Bayan, erkek ve c¢ocuk kategorilerinde giyim, ayakkabi, aksesuar, ev
tekstili, kozmetik gibi farkli boliimlerden 500 e yakin markayi bir araya toplayan ¢ok

kath magazacilik anlayisina sahiptir.'”’

4. 2005 Fifi Odiilii Alan Parfiim Ambalajlari

Resim 4.14:Spirit Antonio Bandera’s Eau de Toilette Natural Spray

Puig Fragrances and Personal Care, Inc.

Resim 4.15: Healing Garden In Bloom, Coty Beauty U.S

Resim 4.16: Shanghai Parfum, Horizon Beauty

1% EiFi Awards 2006 Kitapgig1
17 http://about.nordstrom.com/aboutus
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SONUC ve ONERILER

I¢ ve dis pazarlarda ambalajin gelisen éneminin farkina varilmasiyla cagdas
ambalaj kavraminda biiyiik yeniliklere olanak saglanmustir.Uretim tekniklerinin
hizli gelisimi, Uretimin tiiketimden daha hizhi ilerleyisi yani fazla arz, talep
edilememe sikintisini dogurmustur.Egyalarin da bu teknolojide hemen hemen ayni1
islev, bicim ve kalitede olmalarn {reticileri farkli ihtiyaglar bulmaya
yonlendirmistir. “Ozellikle de beklentilerin yiiksek oldugu kozmetik iiriinlerinde
tiikketicilerin bir sekilde iirlinii ayirt etmeleri, begenmelerikendileri i¢in degerli
hissetmeleri nasil saglanabilir?”.sorusu kozmetik iireticilerini ve perakendecilerini
bir hayli diislindiirmiistiir. Bu baglamda tez ¢alismamdan ¢ikarilabilecek sonug ve
Oneriler sunlardir:

1. Yeni liikks doneminde alinan {iriinlin degerinin edinilen deneyime doniisiimii
konusulmasi ile sektérde yasanan en Onemli degisimlerden biri de
pazarlamada ve yonetimde geleneksel yaklasimlarin terk edilmesi
oldu.Bugiiniin pazarlama ve iletisim teknikleri sirketlerin iiriinlerin
algilanabilir cazibesini organize etmeyi saglayarak onlarin ‘likks’ illuzyonunu
yakalamalarin1 sagliyor.Kozmetik sektoriinde temel ugras ‘temali iirtinler
yaratmak’ yoniindedir .Miikemmel ambalaj da  bu deger zincirinin

halkalarinin en 6nemlisidir.

2. Bir tiiketici satis noktasinda sozsiiz iletisim ile kendisine duygulu hitapta
bulunuldugunu hissettigi iiriinii digerlerinden ayirmaya ¢alismaktadir.Iste o
anda, liriin ambalaj1 araciligiyla bir tiir etkilesim kurmaktadir. Ambalaj artik
tasima, depolama, koruma fonksiyonlarmin yaninda iletisim fonksiyonuyla
satig arttiricilik gorevi gormekte, Ozellikle de kozmetikte ambalajdan
beklentilerin basitlik, kullanighilik, tekrar doldurabilirlik, devamlilik, estetik
vb. olmasi sebepleriyle miisteriyle temas c¢ok daha degerli olmaya
baslamistir. Zaten, iirlinlerinin 6ne ¢ikmasini arzu eden her firma, {irlinlerine
dikkati siirekli hale getirmek icin c¢esitli 0zel kampanyalarla fiziksel
goriintiilerini iyilestirmek ve yogun perakende rekabetinde sektoriin istedigi
satis kampanyalarina ivedi cevap vererek artan beklentilerini karsilamak

zorundadir. Ancak satis noktasinda klasik reklam degil; {iriiniin saticisi, fiyat
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ve varsa promosyon unsurlarin yaninda giiclii olan, dogas1 geregi somut olan
ambalaj tasarimidir. Hatta reklam algilamadaki soyutluktan dolay1, ambalajin

satig arttirici etkisinin gélgesinde kalir.

3. Ambalaj tiim etkisi ile Once tiiketicinin zihninde konumlanmakta; satin
alimdan sonra ise miicadelesini evdeki tiiketimi sirasinda vermektedir.Bir sag
spreyinin piiskiirtme sistemi olmayan bir ambalajla kullanilabilirliginden ¢gok
sey yitirecegi asikardir. Fark edilebilen, kendine has, ¢ekici bir ambalaj
dizayn tirin hakkinda vaad ettiklerini tiiketim sirasinda da koruyabiliyorsa
tilkketici ambalaj resmini zihnine yerlestirecek ve daha sonra tekrar satin

alima gidebilecektir.Dolayisiyla ambalaj ideal bir konumlama aracidir.

4. Ambalaj iirlin karakterini ve kalitesini yansitmak zorundadir. Bunun ig¢in
oncelikli olarak arastirilacak olan; pazarlama yoOnetimi cergevesinde
ambalajin amacina karar verilmesi ve daha sonra bu amaca ulastiracak olan
yollarin saptanmasidir. Kozmetikte ambalaj tasarim stratejisinde, amaglar
belirlenirken Oncelikle ambalajlanacak {iriiniin tanimi yapilmalidir.Bunu
izleyen adimlar; ambalaj tasariminin hangi talebi karsilayacagi yani amacinin
belirlenmesi, tasarim i¢in gerekli olan bilgilerin toplanmasi, derlenmesi,
zaman problemi ve tim bu adimlar 1s518inda toplam maliyetin ortaya

cikartlmasidir.
Bu strateji gelistirilirken;

e Kozmetik iirliniiniin fiziksel formu, koruma gereksinimleri,isik 1s1
degisimleri gibi sakinilacak seyler, ambalajin kapatilmasi ile ilgili
onlemler;kirilma, ¢alinma, fiziksel sekil kayiplarina kars1 yapisal

koruma 6nlemleri gibi tiriin karakteristikleri,

e Ambalaj malzemesi secilirken,malzemenin titreme ve sallanmaya
kars1 uygun destegi, fiyati, malzemenin alternatifleri, uygunlugu
(yapisal esnekligi, tretilebilirligi, formu, biyolojik ve kimyasal

yapisi), tasima, depolama, dagitim ve sterilizasyon sorunlari,
e Ambalajin Boyutu

e Ambalajin Bi¢gimi
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e Kapanip, miihiirlenmedeki (sealing) kalitesi

e Renk, grafik yapi, miisteriye fayda saglayan fonksiyonel yap1
dikkat edilecek o6nemli noktalardir. Burdan hareketle, sektoriin
gelecekte daha da biiyiiyecegi diisiiniiliirse basarili bir ambalaj
programinin ancak basarili ambalajlama karmasi ile entegre

olarak ytiriitiilmesi gerekecegi agikardir.

5. Tiim bu unsurlar genellikle bir kiiltiir igerisinde ayird edici toplumsal bir
anlam tagirlar. Ambalaj renkleri, marka tanimlamasi ve gorsel ayird
edicilik saglarken ayn1 zamanda markanin faydalarin1 pekistiren
duygular1 ve ¢agrisimlar iiretirler.Dolayisiyla ambalaj markanin kimligi
olarak seyir izlemekte, onu seckin hale getirmektedir.Uriin kusursuz bile
olsa en ufak bir ambalaj hatasinda mamul, tiiketiciler tarafindan terk
edilebilmektedirler. Isletmeler bu noktada ¢ok dikkatli olmak

zorundadirlar.

6. Ayrica sirketlerin ambalajin ¢evreye olan etkisini indirgeyebilmek icin
dikkat etmesi gereken kavramlar; geri doniisiim, asir1 ambalajlamadan
kacinmak, en az ve yeteri miktarda malzeme kullanimi, malzeme kalitesi,
tekrar kullannom ve tekrar dolum, malzeme sec¢imi, atiklarin
ayrisabilirligidir Tiketicinin ilgisi ve kanunlarin dikkat edilmesi ¢evreye
olan zarari1 azaltir. Bu noktada, tasarimcilara diisen gorev tasarimlarin
insana hizmet etmesi kadar tabiatin ekolojik dengesinin bozulmamasi

icin gereken duyarliligi gostermesidir.

7. Ogzellikle liiks olarak tabir edilen kozmetik sektoriinde ambalaja yapilan
yatirnmlar hayli ciddi rakamlardir. Reklamla beraber bu maliyetler
toplam maliyetin yilizde seksenbesini bulur. Dolayisiyla ambalajda
maliyetsel avantajlar yakalayip bunlart kurum kimligine zarar
vermeyecek aksine destekleyecek yonde stratejiler benimsemek, sektore

teknolojik buluslarla katma degerler saglamak bu sektoriin Oncelikli

hedefidir.

8. Glizellik sektorii deger ve beraberinde umut yaratir Revlon’un

kurucusunun dedigi gibi: “Biz kozmetigi fabrikalarda iiretir, magazalarda

130



10.

ise umut satariz.” Inanmak ve inandirilmak isteyen miisterilerin kimisi
bliylik ambalaji, kimisi hafif olani, kimisi tasinabiliri, kimisi tek
kullannmlik olani, kimisi set halindekini, kimisi en prestijlisini ama
mutlaka kendileri i¢cin mutlak benzersiz deneyim yaratacak diirlinleri
tercih edeceklerdir.Kozmetik sektoriinde, ambalaj igeriginde ,yaratilan ve
iletilen deger ve anlam biiyiik Olciide markayla olan sahiplik ve
etkilesimle yiikselen kisisel deneyimlere baglidir.Yani ambalajin bir
iletisim araci olarak kuvvet kazandigi durum marka anlaminda yasanan
deneyimle gergeklesir. Yasanmis deneyim ile anlami ileten ambalaj, bu
sekilde hem toplumsal hem de 6zel anlami ortaya ¢ikartacaktir. Bu
baglamda, yurt disinda oldugu gibi Tiirkiyede de deneyimlere yonelik
magazalarin agilmasiyla kozmetik iriinleri tiiketicilere daha yakin,

anlamli hale getirilmelidir.

Tiirk ve yabanci isletmeler siiratle kozmetige 6zellikle parfiim sektdriine
yatirimlartyla moda olan iiriin/hizmetleri somutlastirarak tiiketicilerin
hayatlarinin bir parcasi haline getirmek i¢in adeta yarisirmalidirlar. Cok
uzun donemli bazi markalar biricik ambalaj sekilleriyle, ambalaj
tasarimindaki asinalik ve tutarlilikla birer ikon olmuslardir. Dolayisiyla
biiyiik kozmetik sirketleri tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak yada
asacak ambalaj tekniklerini marka yoOnetim c¢alismalar1 kapsaminda
basarili ambalaj programlariyla yonetmelidirler.Bu sekilde uzun dénemli
arttirtlmis benlik kimligine ve/veya tiiketici ve marka arasindaki iliskinin
kuvvetlenmesine, kurumsal kimliklerine katkida bulunmalidirlar. Bu

durum ytiksek oranda sadakat ve inang yaratacaktir.

Tiirkiye’de genelde kozmetik iiriinlerinin ambalajlanmasina yonelik
caligmalar basarili yabanci firmalar taklit etmekten 6te gegememis olup,
bu tez calismamda dolayisiyla bu firmalar takip edilmek zorunda
kalmmigstir.  Yeterli kapitalin bulunamamasi, yasal diizenlemelerin
gerektigi gibi yapilmamasindan dolay1 merdivenalt: tabir edilen {iretimin
ozellikle kriz sonrasi artig gostermesi, egitim seviyesi ve kisi basina diisen
milli gelirin de diisiikliigii bu hantal tirlinlerin cazip bulunup satin alinmasi

haksiz rekabeti koriiklemis, Tirk kozmetik sektoriinde etkin ambalaj
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arayislarina adeta set ¢ekmistir. Aslinda gelecek vaad eden bu sektor icin
yeni isttihdam alanlarin1 agmak, tesvikler vermek, kozmetik ve ambalaj
sirketlerini diisiik faizli kredilerle desteklemek, aralarinda c¢esitli
anlagmalar yapmalar1 yoniinde Oncii .olmak ¢odziim yolu olabilir. Tiirk
kozmetik  sektor temsilcilerini  ambalaj alanindaki  uluslararasi
yarigmalarda iilkesini temsil ederken goérmek basarilamayacak bir zafer
degildir. Zira Tiirk Kozmetik Sanayi, 2000’lerde bir ¢ok yerli ve yabanci
kuruluslarca hammadde iiretiminden baslayarak her ¢esit kozmetik {iriinii
ireten ve kozmetik hammaddelerini ihra¢ eden bir iilke olarak diinya

iilkeleri arasina ¢oktan girmis durumdadir.

11. Kozmetik perakendeciliginde ise sik¢a rastlanan gri pazarlamanin 6niine
gecebilmek i¢in vergi oranlarinda yeni diizenlemelere gitmek olasi en
uygun ¢oziimdiir ¢linkii rakamlar Tiirkiye’de kayith olan tiiketimin iki
yada ti¢ kat1 daha fazla kozmetik iirlinii satin alimmin oldugunu ortaya

koymaktadir.

12. Son olarak ise, kozmetik tiiketiminin; egitim, kiiltiir ve gelismislik
seviyesiyle alakasi bakimindan {iniversitelerin lisans, yiiksek lisans,
doktora programlarinda sadece kozmetik iiriinleri {izerine uzmanlagmig
tasarim ve iletisim derslerinin oldugu boliimler ya da sertifika
programlar1  agilabilmelidir. Ozellikle Italya moda tasariminda
parfiim,taki,ayakkabi ve c¢anta gibi modanin tamamlayicilart ve
aksesuarlarinda egitim olarak oOrnek alabilinecek bir sistem

uygulamaktadir.

Bu sonuglar ve oneriler 1s18inda; kozmetik sektoriinii geng ve caligkan
niifusumuzdan dolay1 umut verici ve insana verdigi deger bakimindan yatirimi hak
eder buluyorum.Ambalajlama da farklilik yaratacak c¢alismalar1 ilke edinen
yenilik¢i, estetik ve vizyon sahibi kozmetik Pazar Onciilerinin ise isimlerini

Oliimsiizlestirecekleri kanisini tagiyorum.
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