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FARKLI HEDEF KiTLELERE GORE TASARLANAN SU SISESI AMBALAJLARININ
GRAFIK TASARIM ACISINDAN INCELENMESI
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Market raflarinda bulunan ambalajlar reklam ve pazarlama sektoriinde iletisimin en 6nemli oldugu mecralardan
biridir. Ambalaj, triinii dis etkilerden koruma, tasmima ve depolama gibi baghca gorevleri digmnda tasarmu ile
tiiketiciyle iletisim kurma misyonuna da sahiptir. Tasidi8: iiriin hakkindaki gerekli bilgileri kisa siirede etkili bigimde
anlatmasmin yani sira iiretici firmanm temsilcisi, s0zciisii ve goriinen yiiziidiir. Sayisiz iiriiniin raflarda sergilendigi
glinlimiiz rekabet ortammnda ambalaj tasarmmu, digerlerinden farklilagarak tiiketiciyi ikna etmek zorundadwr. Bu
noktada ikna siirecinin basarih sonuclanabilmesi tasarim &gelerinin hedef birey i¢in dogru kullanilmasini
gerektirmektedir. Bu ¢ahsmada, piyasada bulunan 29 adet su sisesitasarmm hedef kitleye yonelik olarak renk, form
ve illiistrasyon gibi 0zelliklerine gore incelenmistir. Sonug olarak bu 6zelliklerin tiiketicilerin yas, gelir seviyesigibi
Ozellikleri ve yaptiklan aktivite tiirlerine gore sekillendigi, ayrica giinliik trendlere yonelik olarak da farkliiklar
gosterdigiortaya koyulmustur. Boylece kullanici 6zelliklerine gore tasarlannug ambalajlarin pazarlamadaki 6neminin

vurgulanmas1 amaglannustir.
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INVESIGATION OF GRAPHIC DESIGN IN WATER BOTTLE PACKAGINGS AIM AT
DIFFERENT TARGET GROUPS

Abstract

Packaging on the market shelves is one of the most important channels of communication in the advertising and
marketing sector. Packaging has the mission of communicating with the consumer by the design, besides protecting
from external influences, transportation and storage. It is a communication tool which expressesthe necessary
information about the productin a short way and it is a representative, spokesman and face of the brand. In today's
competitive era where countless products are exhibited on the shelf, packaging design has to convince the consumer
by differentiating from others. At this point successful completion of the persuasion process requires the design
elements to be used correctly for the target group. In this study, 29 water bottle designs onthe market are examined
according to the characteristics such as color, form and illustration oriented the target group. As a result, it is revealed
that these characteristics are different from each otheraccording to the age, the income of the consumer and the types
of activities they do, besides daily trends. Thus, it is aimed to emphasize the importance of designing user oriented
packaging in marketing.
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Giris

fletisim, insan iliskilerinin zorunlulugu, ayricahgi ve onceligi bigiminde insan etkinligi neredeyse
oradadr (Erdogan ve Alemdar, 1990,s.170). Market raflarinda bulunan ambalajlar reklam ve
pazarlama sektoriinde bu iletisimin en 6nemli oldugu mecralardan biridir. Ciinkii tiiketici ¢ok kisa
bir siire igerisinde benzer {iriinler arasmdan markayr segcmekte ve satm alma kararmn vermektedir.
Bir {iriiniin, 25 bin gesit iiriine sahip siipermarket raflarinda digerlerinden siyrilmak i¢in 2-6 saniye
icerisinde tiiketiciyi etkilemesi gerekmektedir (Durmaz, 2006, s.3). Bu asamada ambalaj tasarmmi;
icerik, form ve renk gibi tiim 6zellikleriyle markann vermek istedigi mesaj1 tasimakta ve tiikketiciyi
etkileme firsati yakalamaktadir.

Bir {iriiniin igerigini ve ¢evresini korumaya yarayan, tasima ve depolamada, satis ve kullanimda
kolaylk saglayan, kullanim sonras1 kismen ya da tamamen atilabilecek veya geri
doniistiiriilebilecek bir malzeme ile kaplanmasi sarimasi Ortiilmesi veya birlestirilmesine
ambalaj denmektedir (Tek, 1999, s.376). Suher’e (2005,5.651) gore ambalaj, {iriiniin
iretilmesinden  tliketiciye ulagsmasma kadar bulundugu dagitim zncirinde giivenliginin
saglanabilmesi i¢in kullanilan koruyucu malzemelerin tiimiidir. Bu tanima dayanarak ambalaj,
iirtinii koruyarak tiiketiciye sunulmasimi saglayan bir arag olarak aciklanabilir.

Ambalaj: icinde barmdwrdigr irini, {retildigi mekandan son tikketiciye kadar dig etkilerden
koruyan ve tantimini yapan malzemedir. Tiiketiciler fonksiyonel kullaniminin yam sra iirlinleri
sembolik manalar1 i¢in de satin almaktadirlar. Ayrica, ambalaj iiretici frmanm ismini ve markasini
tiketicilere tagmmaktadir. Bu sebepler s18inda ireticiler iirliniin ambalajinda farkhlagsmaya ve bir
kimlik kazandrmaya cahsmalidir (Underwood, 2003, s.62). Uriiniin iireticiden tiiketiciye
ulasmasma kadarki bu siire¢ sonunda raflarda yerini alan ambalaj, {irtinin gorsel dilini olusturur.
Tasidig1 gorev, ambalajin tasarmini ve tikketiciyle kurdugu iletisimi Onemli hale getirmektedir.
Butkeviciene, Stravinskiene ve Riitelione (2008, s.57), ambalajin tiiketiciler ve firmalar agisindan
Onemini sOyle Ozetlemistir:

Giin gectikce geleneksel tanmtim yontemleri etkisni kaybederken ambalaj, iletisim araci olarak
onem kazanmaktadir.

Tantim yOntemleri, geleneksel reklam araglarmdan pazardaki tantim araglarma dogru kayma
gostermektedr.

Tiiketiciler i¢gin marka farklilasmasmin Onemi azalrken ambalaj farkllasma ve tanimlama araci
olarak onem kazanmaktadir.

Uriin kalitesi ve kalitenin korunmas1 gerekliligi artis gdstermektedir.

Uriin ve miisteri giivenligi ihtiyac1 artmaktadur.

Uriin hakkmdaki bilgilerin tilketiciye aktarimasi zorunlulugu fazlalasmaktadur.

Uriine dair art1 deger olusturmak ambalaj sayesinde olas1 hale gelmektedir.

Gida iirtinleri agismdan ambalajlamanin hedefleri; koruyuculuk, ucuzluk, bilgi verme ve satig
arttrma olarak sralanmaktadir. Kisacasi ambalaj, pazarlama stratejileri agismdan kisa yoldan
miisteri ilgisini ¢ekebilmek i¢cin mantkkli bir pazarlama unsurudur. Aym {iriin yalmzca ambalaj
degisik likleriyle tiiketicide farkl etkiler uyandwrabilir. Ayrica ambalaj, barmdirdig1 6gelerle raftaki
iirtiniin reklanmini1 da yapmaktadir.

1. Tiiketici Davramslan ve Hedef Kitle

Tiketici, mal ve hizmetleri kisisel istek ve ihtiyaglar1 i¢cin satm alan veya alma kapasitesi bulunan
kisidir (Islamoglu, 2000, s.96). Tiketici davraniglar1 ise satm alma kararmi verirken tiiketicinin

kulland1g1 yontemleri, mal ve hizmetlere yonelk sahip oldugu tutumlari1 ve bu iirlinleri se¢im ve
kullanim Ozelliklerini icermektedir (Muter, 2002). Cmar ve Cubuk¢u’nun (2009, s.297) tiketim

kiiltiiri ile ilgili yaptig arastrmada, tliketicilerin bos zamanlarinda yaluizca gezmek amaciyla
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ahgveris merkezlerine gittiklerinde bile reklamlarin, ambalajlarin, ortamm ve atmosferin etkisiyle
iirin  satm aldklarmi ortaya koymustur. TUIKS tarafindan yapilan Hanehalki Biitge
Arastrmast’nin 2014 yii sonuglarina gore, Tirkiye’de tiketim amagh yapilan harcamalarin ikinci
srasinda %19,7’lik oranla gida ve alkolsiiz igecek harcamalar1 bulunmaktadir (PwC ve TAMPF,
2016). Ambalajlama, gda Triinlerinde tiiketicinin satm alma kararmi etkileyen pazarlama
degiskenleri icinde etkili olan faktorler arasmda ilk beste yer almaktadr (Oriicii ve Tavsanci, 2001,
s.11). Tim bu sonuglar ele alnrsa artkk bir aliskanlk haline gelen tiketimin biiylik bir kismini
gdalarm olugturdugu soylenebilir. Gidalarin satm alma kararmda ise ambalajin 6nemli oldugu g6z
Oniine alndiginda ambalajlamanin kalitesi ile tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmesi rekabeti alt
edebilmesinin bashca yoludur.

Hedef kitle genel olarak belirli bir mesajm ulasmasi amaglanan birey, kiime veya kitle olarak
tanimlanabilir. Hedef kitle kendisine ulastrilmaya cahsilan mesajlary, sahip oldugu 6n egilimleri
ile alglar ve degerlendirir. Bu sebeple etkili bir pazarlama iletisimi gergeklestirilirken once hedef
kitlenin 6n egilimleri ve onu etkileyen faktorler belirlenmeli ve hedef kitleyi olusturan kisilerin
demografik ozelliklerinin satm alma stireglerindeki etkileri analiz edilir. Hedef kitlesi tanmarak
yapilan tasarmmlarin tiiketicinin ilgisini ¢ekme ihtimalleri artmaktadwr. Aksi takdirde raflarda
birbirinden ¢ok da farkh olmayan, benzer renk, grafik ve forma sahip Ozellesmemis ambalajlar
ortaya cikacaktr. Eger ambalaj tasarmm tiretici firmanin imajma uygun olarak hazirlanarak bu
imaja uygun sekilde reklam stratejisi ile tanmtima baslar ve uzun vadede bu stratejiye yenilerini
ekleyerek devam edebilirse {iriiniin piyasada varhgi ve iyi bir satig grafigi ortaya koymasi dogaldir
(Mackay, 2005, s.26-27).

Alagdéz ve Ekicinin (2009) ambalaja iligkin tutum ve davramglari inceledikleri arastirma
sonuclarina gore gida iiriinlerinde ambalajin hem kadmlar, hem de erkekler icin ¢ok énemli oldugu
gortilmiistiir. Ak’m (2009, s.115) tiiketici davraniglaria yonelk yaptigi aragtrma sonuglarina gore
ise, marka tercihinde 56 ve lizeri yas arahgindaki tiiketicilerin ambalajin ¢ekici olmasina %100
onem verdikleri sonucu ¢ikmistr. Bunu oram swrayla 26-35 yas, 18-25 yas, 36-45yas ve 45-55 yas
takip etmektedir. Kisacasi her yastan msanin ambalajlara olan ilgisi farkhdir. Tasarmcilar hedef
kitlelerinin yasm g6z Oniine alarak tasarm yaptiklarinda ambalajlarin barmdirdigi tasarmmsal
ogeler degisiklik gosterecektir. Ayrica giinlimiizde g¢ocuklar da tiiketici olarak satn alma kararini
etkiler pozisyona gelmistir. Cocuklara yonelk pazarm biiyiimesi, ¢ocuklarm aile kararlarma etkisi
ve satm alma davranglarini yetigkinlerden Ogrenmesi, pazarlama cahsmalarinda ¢ocuklarin da
Oonem kazanmasmi saglamistir (Berey ve Pollay 1968, s.70). Tiiketici egilimleri ve hedef kitle
ambalaj tasarm siirecini  dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda tiiketici beklentilerinin
arastrilmast ve hedef kitlenin secimi, yogun arastrma siireci ve sonuclarmin degerlendirilmesi ile
saghkli sonuca ulagr (Durmaz, 2006, s.1).

2. Bir Grafik Uriin Olarak Ambalaj Tasanm ve Ambalaj Tasanminda Giincel Trendler

Giintimiizde her gegen giin piyasaya siirlilen yeni tlriinler pazarm daralmasmma ve rekabetin
artmasma sebep olmaktadr. Bu rekabet ortammnda firmalar farkh ambalajlar sayesinde pazar
paylarmi yiikseltmeyi hedeflemektedirler. Pazarlama stratejisi, promosyonlar, {iriin tantimlari,
reklam ve pazarlama dahil ¢esitli girigimler iizerinden ambalaj tasarmm marka olabilmenin 6nemli
bir pargasi olarak goriilmektedir (Ersun, 2006, S.3).

Ambalajin tiketiciyi etkileme amach duygusal yonii bilgi vermeye nazaran daha baskmdir.
Ambalaj, tizerinde bulunan logo stili metin, semboller, ikonlar, renkler, dokular, fotograf ve
iliistrasyon gibi grafik elemanlarinin biitiinii ile bigcimlenmektedir (akt. Aygiin, 2007,s.24). Buna
gore, ambalaj tasaricisiin amaglarmdan biri {irliniin  satlmasma yonelik tiketiciyi etkilemek
olmaktadr. Ambalaj tasarmunin barndrdigr grafiksel Ogelerin her biri tek bagma anlam

5 TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu, Kalkinma Bakanhgrna bagl bir arastrma kurumudur.
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tasidigigibi biitiin olarak da iirlinii en 1yi sekilde tantmalari gerekmektedir. Bu amag, ambalaj
tasarmini grafik tasarm i¢inde oldukg¢a Onemli birnoktaya tasmaktadir.

Uriiniin tiiketici ile temasmi1 ambalaj {izerindeki grafikler saglamaktadir. Uriiniin dili denilebilecek
bu grafiklerin etkili olmasi, tantimin olumlu sonuglanmasina sebep olur. Giizel bir ambalaj kotii
bir {riinle satis arttramadig@i gibi, Kaliteli bir lriiniin de kotii bir ambalajla basarih olacagi
diisiiniilemez (akt. Aygiin, 2007, s.24). Uriiniin tiiketiciyle iletisim kurmasmi saglayan ambalaj
grafigi, bu Ozelligi sebebiyle etkili bir pazarlama aracidr. Ambalaj tasarm, fiziksel islev ve
lletisim olmak tizere iki temel gereksinimi karslamaktadir. Ambalajin koruma ve tasima
fonksiyonlar1 fizksel isleve girmektedir. Ambalaj iletigimi ise {iriinin ne oldugu bilgisi basta
olmak tizere, kullanim ve uyar1 i¢cin gerekli bilgiler, kurumsal kimlik devamhligi ve marka imajmni
gliclendirme gibi basamaklar1 igermektedir (Ucgar, 1993, s.11). Fiziksel islevleri karsilayan bir
ambalajda tasarm, iletisim gdrevini basarih bir sekilde saglamak acismdan &nemlidir. Uriin
tasidig1 bilgi ve degerleri tasarm unsurlariyla biitiin olarak sunabilirse tiiketiciyle dogru iletisim
saglanabilir.

Ambalaj grafigi: illiistrasyon,renk, tipografi, sekil ve sembollerden olusmaktadir. Giigli bir etki
uyandrmak ve mesaji daha canh ve hareketli bir sekilde anlatabilmek icin sik¢a kullanilan
illiistasyon, oOzellkle gida ambalajlarinda, canh renk kullanimlari, kompozisyon bicimleri ve istah
uyandrict dinamik yapist sebebiyle fotografa gore daha fazla tercih edimektedir (Diiz, 2012,
8.25). Renk isemarkay1 tanimlama ve psikolojik etki yaratma agismdan Onem tasimaktadwr. Parlak
renkler; hafiflik, kutlama ve mutluluk duygularini igerirken, koyu renkler daha ciddi bir his
vermektedir. Metal folyo gorsel unsur olarak kullanildiginda genellikle daha kaliteli ve pahali
algisi yaratmaktadr (Akgiin, 2004,s.40-41). Renk, bir tasarimda ik dikkat ¢eken unsurlardandir.
Tasarmcmim gorevi, liriin ambalajinda renkleri hedef kitlenin tercihine, yas ve cinsiyetine,
kiiltirine  gore belirleyerek  kullanmaktir. Bu ambalaja  kisilk kazandwrdigr gibi {irlini
tamamlayarak rakiplerine gore fark edilmesini ve buna bagh olarak da tiiketici ahskanliklarinin
olusmasmi saglamaktadir.

Tiketicileri etkileyen bircok gorsel 6genin yannda form, en dikkat ¢ekenlerden biridir. Ambalaja
dair rasyonel tesirlerin yani istifleme, kullanim kolayligi, islevsellik gibi Ozelliklerin tiketicide
dikkat uyandrmasinin yam swra duygusal tesirler ise yani giizellk, dikkat ¢ekicilk, dénem modasi
gibi faktorler de tikketicinin egitim durumu, cinsiyet ve yaslarina bagh olarak farkli duygular
olusturmaktadr (Cakici, 1973, s.53-54).

Ambalajda kullanilan renk, illistrasyon, tipografi, form gbi tasarim Ogelerin yam sra kullanilan
malzemeler de tikketicinin satm alma kararlarmi etkileyen faktorlerdendir. Malzemenin saglikli,
ekonomik ve dayankli olmasi gibi temel faydalarmin yam swra plastk, metal, karton veya cam
olmas ile tiiketim algis1 degistirilerek farkh kullanic1 kitlelerine hitap edebilmenin bir yoludur.

Global pazar arastrmasi sirketi Mintel’in 2017 ambalaj trendlerine gore yaptigi raporda bes egilim
belirlenmistir. Paket yapist ve markalasmanm tekrar birlesmesi olarak tanmlanan ik egilim,
irlinleri rafta farkllastran ambalajlarin yamswra marka kimliginin olusturulmasmma ve destek
verilmesine olanak saglayan ambalaj tasarmmlari yapimaya baslanmasidwr. Diger dikkat edilmesi
gereken maddelerden birinde ise Mintel, biiylimekte olan e-ticaret algverisinde online alci i¢in
etkili bir sunum Onerilemedigini savunmaktadr. Ugiincii olarak ambalajin akilli, aktif ve zeki
olmas1 gerekliligi one siiriilmektedir. Rapora gore tiiketicilerin tehlikeli ve sahte iirlinlerden
kagmmas1 i¢in akilli telefonlariyla daha fazla bilgiye erismesine izin veren akilli etiketler
kullanilmas1 Onerilmektedir. Ambalaj tecriibesi olarak adlandmrilan trend ise marka tanima, c¢esitli
tammlama ve bilgi erisiminde ambalaj tasarmlarinin tiiketiciyi de deneyime siirikleyerek
markanin pargasi olmak zorunda braktigina dair 6rneklerin olusmasidir;kullanicinin kendi spor
icecegnin aromasmi karistrmasi veya sisenin etiketinde tiiketiciye 6zel ¢izim alanlar1 brakilmas1
vb. bu trendin Orneklerindendir. Son dikkat edilen nokta ise markanm genisletilmesi, yani
markalarm olusturdugu sadakati yeni bir irliin portfoyli olusturarak miisteri memnuniyetini
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arttrmaya cahsmas1 olarak aciklanmaktadir (Mintel, 2017). Ozetle, giniimiizde ambalajlardan
markanmn yiizii olarak yenilik¢i olmasi, yalmzca raf icin degil; nternet ahsverisine de hitap etmesi,
teknolojiye uyum saglayarak bilgilendirmesi, tiiketiciyi deneyime siiriiklemesi ve {iriin aileleri
olusturmas1 beklenmektedir.

3. Yontem

Arastrmada betimsel tarama modeli kullanilmistir. Betimsel arastrma, belli bir zaman dilimi
icerisinde kurumlarin, gruplarm mevcut durumlarmni agiklamak amaciyla ¢ok sayida Ornekle
yapilan ¢ahsmadir (Kaptan, 1995, s.59). Veriler yazili ve gorsel malzeme taramasi ile toplanarak
icerik analizi teknigiyle incelenmis ve degerlendirilmistir. Arastrmanin evrenini piyasada bulunan
su siseleri olusturmaktadr. Orneklemini ise hedef kitleye yonelik en uygun tasarimlardan segilen
29 adet ambalaj olusturmaktadir.

4.1. Bulgular ve Yorum

Uc farkl su markasmin 6-36 aylk bebekler icin {irettikleri ambalajlar incelendiginde bebek
gorsellerinin  ortak olarak kullanildig1r goriilmektedir (Gorsell). “Evian” ve “Hayat” markalari
bebek fotograflarin1 direkt kullanirken “Voslauer” balklarin bebek halindeki illiistrasyonlarini
kullanmistr. BoOylece suyun bebekler i¢in ozel tretildigi algist yaratimistir. 750 ml’lik sise ler
tercth eden Voslauer’e karsm 330 ml'lik daha kolay tagmabilecek kiiciik boyutlarda siseler tercih
eden Evian ve Hayat, ayrica bebeklerin rahat igebilmesi i¢in siseye uyumlu biberon agz ve suluk
aparatlarmi da siselerle birlikte vermektedir. Bu yaklagimla hedef kitleye kullanim kolayligi
saglayan ilave bir fonksiyon olusturulmustur. Ayrica ambalajlarda kwrmizi, yesil ve mavinin agik
tonlar1 tercih edilerek saflk, sadelik gibi ¢agrisimlar uyandrmak amaglanmstir.

Gorsel 1:Evian, Véslauer ve Hayat marka bebek su siseleri
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Tiirkiye’de ¢ocuk ve gen¢ niifusun marka ve satm almadaki etkinliklerini tespit etme amaciyla AC
Nielsen Zet firmasmin vyaptid arastrma sonucuna gore, cocuklariyla beraber ahsverise c¢ikan
ailelerin tiiketim miktar1 %82 artmaktadr (Hirriyet, 1999, s.1). Bu ger¢ek cocuklarin dikkatini
¢cekmek amaciyla tasarlanmig ambalajlarin sayisini arttrmaktadir.
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Gorsel 2:Evian, Hayat, Nestle, Strma, Pinar ve Elmacik marka ¢ocuk su siseleri

Cocuklara yonelik su sisesi tasarmlarmda onlarm dikkatlerini ¢ekmek amaciyla {inlii
karakterlerden faydalanimistir (Gorsel2). Evian, Disney’in “TSUM TSUM” karakterlerini
kullandig1 siselerini smirli sayida tireterek koleksiyoncular igin de 6nemli hale getrmistir. Hayat
su ise Karlar Ulkesi ve Yildiz Savaslar1 karakterlerinin bulundugu siseler iiretmistir. ki firma da
siselerin formunu karakterlerin viicut yapilarina gore sekillendirmistir. Nestle “LooneyTunes”,
Srma “Adalet Birligi”, Pmar “Sirinler” ve Elmack “Disney” karakterlerini ambalajlarina
tasmugtir. Boylece cocuklarmn hayran olduklar, bildikleri ve giivendikleri ¢izgiler satmn alma
talebini arttrma amach kullanilmistr. Ayrica bu karakterlere ait filmlerin vizyona giris tarthlerine
gore Tlretlen ambalajlar, ¢ocuklar arasmda olusan yeni trendlerden faydalanma amacini
tasimaktadwr. Grafiklerde one ¢ikma ve dikkat ¢ekme amaglartyla kullanilmis canli renklerin yani
sra Elmacikk firmasit sisenin malzemesinde renk kullanimi tercih ederek diger iirlinlerden
farklilasmistir.

Gorsel 3:Evian, Hayat, Pinar ve Elmacik marka spor su siseleri
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Su tiketiminin fazla oldugu spor aktiviteleri de ambalaj tasarimlarinda etkili olmaktadwr. Bu
konuda Evian, Hayat ve Pmar ambalajlarinda tek elle tutulabilen ergonomik tasarmu savunmakta
ve spor kapak kullanimini 6ne ¢ikarmaktadrlar (Gorsel3). Ayrica spora yapan hedef kitleslerine
0zel olarak 750ml'lik ara boy siseleri piyasaya sirmiiglerdir. Diger yandan Pmar, yeni sise
tasarimlarinda ambalaj trendleri arasmnda yer alan siirdiiriilebilirlik ¢alismalarma agrlik vermis ve
ambalaj agrhklarint %23 azaltmistir. Boylece atik azaltimma 6nem veren tiiketicilerin de dikkatini
cekmeyi amaclamistir. Elmacik sisesi ise futbol ve basketbol toplarmdan ilham almnarak
sekillendirilmistir. Grafiklerinde de bu sporlar1 yapan figiirleri kullanarak ambalaj spor dallar1 ile
Ozellestirilmistir.Ayrica, Pmar su sisesinde goriildiigii gibi, ambalaj etiketlerinde daha ¢ok mavi
ve yesilin kullanilmas1 saghk cagrisimi yapmaktadr. Elmacik tarafindan kullanilan siyah-kirmizi
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ve siyah-turuncu ikilileri ise hirs, gii¢, tutku ve dinamizm gibi sporda 6nemli olan duygulara hitap
etmektedir.

Gorsel 4:Evian, Voss, Antipodes, Lurisia, Bling ve Fillico marka cam su siseleri

N f A ’ 3 i W g

Stirdiirtilebilir ambalaj trendinin ortaya ¢ikmasi su siselerine de yansms ve tekrar kullanim, daha
az madde salmmi gibi ozellikleriyle su siselerinde cam malzeme kullanilmaya baslanmistir. Cam
sise tiretimi ile beraber “exclusive” ve ‘premmum” adlart altmda seckin su kategorisi
olusmustur.Suyun liiks kategorisine sokulmasi ile markalar hedef kitlelerine kendi sularnin daha
iyl kalitede mineral igerdigi, PH oranmin viicudun ihtiyact kadar oldugu gibi tezlerle her yydumda
viicudun saghk kazandigina ikna edecek sekilde pazarlama stratejileri izlemektedirler. Boylece
tiketicic CNBC verilerine gore suya 4000 kat fazla fiyat1 6demeye razi olmaktadr (Bursaligil,
2015, s.2).

Evian dogallig1 6ne ¢ikaran “pure” (saf) kelimesinin kabartmal olarak vurgulanmis sade su sisesi
tasarmini1 tercih ederken Voss da benzer bir sekilde mmimal bir tasarmla ©6ne ¢ikmaktadir.
Antipodes sisesini giizellik iksiri gibi konumlandirarak miisterisine sunmustur. 2009 yilinda diinya
su sisesi Odiilini kazanan Lurisia ise Maserati gibi inli isletmeler icin 6zel iiretimler yapmustir.
Sarap sisesini andran Bling ve uzun koni bigiminde olan Fillico markalar1 ise siselerinde
Swarovski kristalleri  kullanmustir  (Gorsel 4).Ozellikle alkol kullanmayan Arap iikeleri liiks
tilketim unsuru olarak bu sulan tercih etmektedir. Sise kapaklar ve tipografilerinde metalik renkler
ve Ozellkle grinin kullanilmas1 ise prestj sahibi ve saygm ¢agrisimlariyla liiks algisini
desteklemektedir.

Gorsel 5:Damla, Uludag, Sirma, Pinar ve Reina marka cam su sigeleri
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Diinya’daki orneklerinden sonra Tirkiye’de de yiiksek kaliteli su ve cam sise trendinin
yaygmlagtigi goriimektedir (Gorsel 5). Damla su, sise tasarmunin st kismmi sisirip daha rahat
bir tutus saglayarak daha ergonomik hele gelen ikinci sisesini tasarlamigtw. Sisede ismini de
yansitan damla sekli kabartma olarak yer almaktadr. Uludag ise suyunun kaynag olan Uludag’a
ait illistrasyonu etiketinde kullanirken ik ¢ikardigr Uludag Premum Dogal Maden Suyu
trtinindeki sise rengi olan kobalt maviyi etiketine tasmustir. Pmar, suyun kaynagmi vurgulamak
amaciyla etiketlerinde agac illistrasyonlar: kullanmistir. Temizlik ve saflk duygular1 uyandiran
mavi renk, U¢ farkh firmanin da ambalajinda tercih edilmistir. Sisenin dibinde stilize dag zirvesi
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formu ile girinti yapilmis Sirma ise bu tasarmiyla Design Turkey odiillerinde “Ustiin tasarim” ve
World Star varismasinda “en iyi tasarm™ oOdillerini almustir. Grafiklerinde siyah rengi kullanilarak
daha sofistke bir gdrinim amaclanmistir. Unlii eflence mekam Reina ise firma genisletme
trendine uyarak cam sisede dogal kaynak suyu isine girmistir. Su kaynaginin Sapanca olmasi
tipografik G6gelerle vurgulanmis ve likks algis1 icin metalik gri kullanilmustir.

Gorsel 6:Evianmarkasinin yillara gore modaci is birlikleri ve Evian StarWars konseptli tasarim
su siseleri
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S6z konusu lilks tilketim olunca sise tasarmmlar1 da siirekli kendini yenileme ihtiyact duymaktadir.
Her sene baska bir modaciyla is birligi vapan Fransiz su markasi Evian, bu akimmn en 6nemli
onciilerindendir (Gorsel 6). Smrli sayida ve belli konseptlerle trettigi siseleri koleksiyonerlerin
de ilgisini ¢ekmektedir. Boylece rekabetten siyrildigi gibi Premum su majmi giiclendirerek
kendine veni bir statl olusturmustur. Turkive’de de bu akmmu takip eden markalardan biri olan
Pmar, mevsim sise tasarmmlariyla ‘“BrandSpark International” tarafindan yapilan arastrmada
2013’ln en 1yl yeni {lriinii secilmistir. Srma su ise sevgililer giinii, kis-bahar temas1 ve ¢ocuklara
yonelik “Pepee” karakterli su siseleriyle One ¢ikmayr amaglamaktadir (Gorsel 7).

Gorsel 7:Pinar ve Sirma markalarmin konsept tasarim su siseleri

4. Sonu¢

Bir {irtinii dis etkilerden koruyan, tasima ve depolamanmin yam sira satis ve kullanimda da kolaylik
saglayan, tiriinii kaplayan malzemelere ambalaj denmektedir. Bu siire¢ icerisinde {iriiniin nakliye
ambalaji ile satiy ambalaji farkh olabildigi gibi {irlin yalmzca birinci ambalajiyla da Omriini
tamamlayabilmektedir. Satis ambalaji tiiketiciyle birebir etkilesimde bulunarak satm alma
kararlarmda etkili oldugu i¢in pazarlama iletisiminde O©nemli bir role sahiptr. Bir {irliniin
stipermarket raflarinda onlarca benzeri arasmdan siyrilip tiiketiciyi etkilemesi i¢in ortalama 2-6
saniyesi vardr. Bu siire icerisinde ambalaj, dikkat ¢ekmeli, markann vermek istedigi mesaj1
iletmeli, iriin igerigi hakkinda bilgi vermeli ve diger Urlnlerden farkmi belli etmelidir. Ambalaj
tasarmi, bu asamalarda hedef kitleye gore kisa siirede en fazla etkiyi gosterecek diizeyin
yakalanmas1 amaciyla farkhlagmaktadir.

Pazarlama stratejileri lriintin hedef kitlesinin yasi, cinsiyeti, 6grenim durumu gibi dzellikleri temel
alnarak olusturulmaktadir. Urlinin reklamindan sorumlu ambalaj tasarmi ise hedef kitlenin
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ilgisini ¢ekebilecek Ozelliklerden sorumludur. International Bottled Water Association’in (2014)
acikladig1 istatistiklere gore diinya siselenmis su igmek icin yilda 60 milyar dolar harcamaktadr.
(Cahsmada,son 10 yida %50’den fazla biiylime gOsteren bu pazar g6z Oniine almarak piyasada
bulunan 29 adet su sisesi tasarmu bebek, ¢ocuk, spor ve liks olmak {iizere hedeflenen tiketici
kitlelerine gdre sunulan renk, form, illistrasyon &zelliklerine gore incelenmistir. Inceleme
sonuglarma gore bebekler icin tasarlanmig tirlinlerde pastel tonlarda renkler agwlikli kullanilirken
kiicik boy sise tercih edimis ve kullanim kolayligi icin aparat alternatifleri sunuldugu
goriilmiistiir. Cocuklara yonelik tasarimlarda g6z alict renkler tercih edilirken popiiler olan ¢izgi
flm ve animasyon Kkarakterlerinin illiistrasyon olarak ambalajlara aktariddigi ve siselerin
formlarmin da bu ¢izimleri destekleyici olarak sekillendirildigi gozlemlenmistir. Spor su
siselerinde ise saglk cagrisimi yaptran yesil ve mavi renk tonlart kullanilirken {iriin form ve
grafiklerinde daha dinamik c¢izgilere agrlk verilmistir. Strdirilebilirlik ve saglkli ambalaj
kavramlar1 ile PET siseyi geride brakarak kullanimi her gecen giin artan cam siseler ise sade ve
sk tasarmmlarla One c¢ikmaktadwr. Seckin kitleye hitap ettiginin gostergesi olarak giimiis gri
kullanimmin ¢ogunlukta oldugu siselerde aym zamanda temizlik ve saflik anlamma gelen mavi
tercth edimis ve dogal su kaynaklar1 One ¢ikarlmak amaciyla illiistrasyonlarla betimlenmistir.
Bunun yam sra firmalar, modacilarla is birlklerinde bulunularak, popiiler filmlere/¢izgi filmlere,
Ozel glinlere ve mevsimlere yonelik kisa siireli seriler olusturularak cam siselerden koleksiyon
iirtinleri olusturulmaktadr.

Sonug olarak, su sisesi tasarimlarinda hedef kitle ozellikleri titizlikle analiz edilerek donemsel
trendlere gore uygulamalar sunulmaktadir. Boylece firmalar, satiy arttrmaya yonelkk bu
grisimlerle tiiketicilerin  duygularma hitap ederek onlar1 temelde aym f{iriin olan suya prestij,
gliven, goriiniis, kolaylk gibi farklar elde etmek i¢in daha fazla 6demeye ikna etmektedir.
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