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Ozet

Bu ¢alismada perakendeci markali tirtinlerin ambalajlari ile iire-
tici isletmelerin ambalajlar arasindaki farkliliklar arastirilmaktadir.
Bu amacla, perakendeci markal iiriinlerin ambalajlari ile iiretici is-
letmelerin triinlerin ambalajlart nitel yontemler kullanilarak karsi-
lastirilmistir. Analizler gostermektedir ki perakendeci markali iiriinleri
ambalajlari ile diger markalarin ambalajlar arasinda islevsellik ve ta-
sarim bakimindan farkliliklar bulunmaktadir. Sonug olarak perakende-
ci isletmelerin, iiretici isletmelerin tiriinlerini ¢agristiran ve pazarlama
iletisiminde daha az islev iistlenen bir ambalajlama diistincesine sahip
olduklari tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Perakendeci Marka, Ambalaj

Abstract

This study investigates to determine differences between the pac-
kages of retailer branded products and the packages of manufacturer
branded products. For this purpose, packages of private label produ-
cts are compared with manufacturer brands’ packages by qualitative
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methods. Analysis shows that there are differences between packages
private brands and the packages of other brands in point of functio-
nality and design. As a result, it is found that the retail businesses are
using the packaging to simulate to the package of manufacturer bran-
ded products and using less the packaging for purpose of marketing
communications.

Keywords: Private Label, Retailing, Retail Brand, Packaging

GIRiS
Bu c¢alismanin amaci “perakendeci markali iirtinlerde nasil am-
balajlar kullamilmakta, ne tiir farkliliklar yaratilmaya ¢alisilmakta ol-

dugu ve ambalajlara yaklasimin nasil oldugu” sorularinin cevabini
aramaktir.

Perakendecilik sektortinde yasanan teknolojik gelismeler, hizli
niifus artis1 ve kentlesme, perakendecilerin farkli stratejiler gelistir-
melerini gerekli hale getirmistir. Rekabet avantaji yakalayabilmek
icin tiim bu gelismeleri degerlendirerek ve onlar1 kullanarak rekabet
avantaji1 saglayabilecek uygulamalar gelistirmek gerekli olmustur.

Onceleri ulusal markalarin ucuz bir taklidi olarak gériilen pera-
kendeci markalar, dagitim kanallarinda rekabet dengesinin peraken-
decilere gegmesi ve bunlarin yiiksek cirolara ulasmasiyla giiclenmis
ve yiiksek kaliteli ulusal markalara ciddi birer rakip haline gelmis-
tir (Ozgiil, 2004: 145). Fiyat avantajinin yani sira artik iist segment
grubuna giren triinleri de kapsayan perakendeci markalar, salamdan
sucuga, yagdan sekere, deterjandan kolonyaya, baklagillerden mey-
ve suyuna, yumurtadan organik triinlere kadar ytzlerce farkh tirtin
cesidine ulagsmigtir. 2010 y1l1 “Market Markalarinda Son Trendler Ra-
poru’na gore, tiiketiciler Eyliil 2009-Agustos 2010 déneminde %82,5
ile en fazla gida kategorisinde perakendeci markali irtin alimi yap-
miglardir. Dondurulmus gida, toz ve kesme seker, bakliyat ve yogurt,
perakendeci markali tirtinlerin ciro olarak toplam harcamalarda en
cok pay aldig ilk dort kategoridir. 2010°da perakendeci markali tirtin-
ler icin tercih edilen marketler arasinda Bim %60,1 ile en fazla tercih
edilen perakendeci olmustur (Albar ve Oksiiz, 2013: 873).
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Zincir magazalarin sayilarinin artmasi ve ticaret icindeki paylari-
nin artmasiyla birlikte diinyada biiytik bir gelisme gosteren peraken-
deci markalar, iilkemizde de giin gectikge gelisimini siirdirmektedir.
Perakendecilerin kendi isimleriyle ya da baska isimlerle iirettigi veya
urettirdigi bu markalarin 6nemi ve kullanmim orani giin gectikge art-
maktadir. Uriinle tiiketici arasinda pazarlama iletisimi kurabilen bir
ambalaj, plansiz aligverislerinde tiiketicilerin tiriinle bas basa kaldik-
larinda o tirtine olan tercihlerini ¢ok yakindan etkilemektedir (Un-
derwood vd., 2001: 403).

Pazardaki farkli gruplarin ambalaj ile ilgili farkl: beklentileri bu-
lunmaktadir. Ambalajin sekli ve biiytiklagii ile ilgili olarak; tireticiler
maliyet unsuruna 6énem verirken, toptanci ve perakendeciler triinle-
rin stoklanmasini ve raflara dizilisin rahat olmasini, tiiketiciler birey
olarak, trtiniin raftaki gortnirligini, trtin hakkinda gerekli bilgi-
yi icermesini, kolay tasinmasi, saklanmasi ve kullanilmasini 6nem-
semektedirler. Toplum da ambalajdan c¢evreyi kirletmemesini, geri
dontisiimiiniin olmasimi ve savurganligr onlemesini beklemektedir.
(Alagoz ve Ekici, 2009: 86).

Perakendeci markalarin ambalajlarina daha yakindan bakmay: ve
degerlendirmeyi amaclayan bu ¢alisma ile perakendecilerin bu tirtin-
lere yonelik ambalajlama konusunda ne durumda olduklarini, tiretici
markali iirtinlerin ambalajlarina kiyasla nasil farklilik yaratmaya ca-
listiklar1 belirlenmeye calisilmaktadar.

Bu calisma ile perakendeci markali iriinlerin pazarda daha genis
yer bulmalarinin ve ambalaj tizerinden hareketle rekabet avantaji sag-
lamanin mimkiin olup olmadig ve miimkiinse yolu tartismaya acil-
mis olacaktir. Perakendeci isletmeler perakendeci marka ve ona bagh
olarak sunulan ambalajla kalic1 bir avantaj elde edebilmekte midir-
ler? Ambalajlara verilen deger, isletmelerin onu kullanma bigimleri
ambalaj tizerinden bir rekabet avantaj1 saglamaya calisip calismadik-
larim1 gosterebilecektir.

Bugitine kadar tiiketici algilar1 tizerinden perakendeci tirtinler ve
perakende markalar tizerine yapilmis calismalar (Gavcar ve Didin,
2007: 24; Aydin, 2003: 128; Aksulu, 2000: 330-331) bulunmaktadir.
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Bu calisma ile bir alg1 arastirmas1 degil, somut triinler tizerinden
somut bir degerlendirme yapilmaktadir. Bundan dolay: elde edilen
sonuglarin perakendecilik sektoriinde yer alan paydaslar acisindan
daha gercekg¢i degerlendirmeler yapilmasina imkan verecegi tahmin
edilmektedir. Bu amagla galisma boyunca perakendeci markal tirtin-
lerin ambalajlar1 incelenmis ve iiretici isletmelerin ambalajlariyla bir
kiyaslama yapilarak bir sonug elde edilmeye galisilmistir.

PERAKENDECi MARKA

Yabanc literatiirde “private label”, “private brand”, “own brand”,
“store brand” olarak kullanilan perakendeci marka, Tirkge’de de

LI TP

“market markal iirtinler”, “6zel markal tirtinler”, “magaza markala-
rn” ve “Ozel etiket markalar1”, “perakendeci markas1”, “bireysel mar-
kali tirtinler” gibi kavramlarla kullanilmaktadir. Perakendeci marka-
lar, Gretici isletmelerin isminden farkli olmakta ve toptancinin ya da
perakendecinin markasiyla satilmaktadir (Tirk, 2004: 65). Peraken-
decilerin bir kism1 perakendeci markal: iirtinlere kendi magaza isim-
lerini verirken, bazilar1 da farkli isimler kullanmaktadir (Yiicel, 2010:
96). Bu calismada bu kavramlarin hepsini ifade etmek iizere yerine

perakendeci marka kavrami kullanilmaktadar.

Perakendeci markalarin 6zelligi, tiretici firmaya tirettirilen tiriin-
lerin disiik bir fiyatla sunulmasina ragmen diger markali triinlere
kiyasla daha yiiksek kar marji1 olmasidir (Mason vd. 1991: 402). Pe-
rakendeciler, perakendeci markali tirtinleri olusturarak, tiiketicilere
daha iyi odaklanmay1 ve rakiplerden farklilasmay1 amaclamaktadir-
lar (Kili¢ ve Senol, 2010: 53).

Tiketici pazarlarinda kullanilan perakendeci markalarin fark-
1 sekillerde tanimlar1 yapilmistir; 6rnegin Kotler ve Armstrong’a
(2004:287) gore perakendeci markas1 “bir mal veya hizmetin bir bayi
tarafindan olusturulan ve sahip olunan markasidir”. Tiiketicilere
sunmak {izere hazirlanan, tiretici markali iiriinlere alternatif bir reka-
bet araci olan perakendeci markali iiriinler, fiyat-dagitim-tutundur-
ma-markalama ve marka yonetimi gibi konularda karar verme yetki-
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sinin perakendecide oldugu, perakendecinin kendi etiketiyle sattigi
tirtinlerdir (Albar ve Oksiiz, 2013: 870). Perakendeci markal1 iiriinler,
perakendecilerin kendi isimleri altinda ya da kendi tirettikleri tiike-
tici mallar olarak isimlendirilmektedir. Uretim yapan bir kurulusun
isletmesinde trettigi trtinlerin, miisterilerden gelecek talepler dog-
rultusunda, miisterinin istedigi veya kendisine ait oldugunu belgele-
digi markaya perakendeci markasi altinda uretilmektedir (Altug vd.,
2009: 274). Perakendeci markalar, perakendecinin pazarlama kontro-
lint tretici tizerinden devraldigr marka tiridir. Perakendeci veya
distribtitorlerin ismiyle satisa sunulan, iirtin etiketi tizerindeki kim-
ligi ¢ok acik belli olmayan tireticiler tarafindan tretilen trtnlerdir
(Bardakei vd., 2003: 34).

Perakendecilerin satis noktalarinda kendi adi1 veya kendi mar-
kasiyla satilan tiketim mallari olarak tanimlanan bu markalar diin-
yanin pek ¢ok gelismis tilkesinde geleneksel olarak ulusal markalar
tarafindan ele gecirilmis olan pazar bolimlerinde yaygin sekilde kul-
lanilmaya baglanmistir. Perakendecinin tirtin gelistirmeden, tiriintin
depolanmasina ve pazarlanmasina kadar tiim sorumlulugu tstlen-
mektedirler (Ozgiil, 2004: 145).

Bazi tirtin kategorilerinde tiiketiciler magaza isimlerine daha az
onem vermektedirler. Perakendeci markalar, ABD siipermarketleri
ve ila¢ magazalarinda her giin satilan her bes maddeden biri olarak
hesaplanmaktadir. Avrupa’da ise perakendeci marka pay1 tim tiike-
tim trtinleri pazarinin satislarinin %40’1dir. Perakendeci markalar:
satanlarin, iiretici markalara gore %25-50 oraninda araliginda daha
yiiksek kar marj1 sunan avantajlar1 da vardir. Perakendeci markalar
tiim perakendeci formatlar: icin biiytk bir potansiyel olusturmakta-
dir. (Manikandan, 2012: 65-66).

Perakendeci markal1 iirtinlerin pazara sunulmasinda, perakende-
cilerin rekabet edebilmeleri, rekabet avantaji saglamalari, tiiketicile-
rin farklilasan ihtiyac ve isteklerini hizli bir sekilde karsilamaya ca-
lismalari, karliliklarini yiikseltmeleri gibi amaclar vardir. Bu ytizden,
diistik fiyat alternatifi ile kendi markalar1 ad1 altinda kendi triinleri-
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ni tretmislerdir (Yicel, 2010:95). Ayrica perakendeci markalar, bir
miiddet sonra (ayn1 anda birkag tiretici tarafindan tretilenler de bu-
lunmaktadir) baska bir tretici tarafindan da turetilebilmektedir. Bu
durumda iriinlerdeki standartlar saglanabildigi takdirde treticiden
bagimsiz ayr1 bir marka degeri olusmaktadir.

Sadece marka sahibi perakendecilerin magazalarinda satisa su-
nulmalar1 perakendeci markalarin en 6nemli 6zelligidir. Perakende-
cilerin, perakendeci markali tirtinler sunmalarinin farkli nedenleri
vardir: Bu nedenler, maliyet kontroliinii saglayarak tiiketicilere diisiik
fiyat sunmak, raf alanlar1 tizerinde kontrol saglamak, magaza imajini
gi¢lendirmek, treticilere kars1 pazarlik giicti elde etmek, pazar payi-
nm1 arttirmak, etkili bir konumlandirma yaparak daha cok tiiketiciye
ulasmak, rakiplere kars1 iirtin cesidi ve fiyat konusunda farklilagmak,
treticilerle iliskileri kuvvetlendirmek, ulusal markalarin raflardaki
bulunabilirligini azaltmak, kar paylarimi artirmak, tiketici sadaka-
ti, karliligi ve geliri yiikseltmek gibi sebeplerle (Kilig, 2009:50). 6zel
markal: trtinler gelistirilmektedir

Perakendeci markalar, genis bir dagitim kanalinda sunulmamak-
tadir, reklam ve diger tutundurma maliyetleri distiktir (Kilig, 2010:
54-55). Buna ragmen perakendeciler i¢in cok 6nemli bir stratejik arac
konumunda olan perakendeci markal tirtinler, magazalarin bu mar-
kalarin kalitelerini artirmalarini, iirtinlerini yeniden konumlandiril-
malarini ve sadece 6nde gelen markalarin basit bir kopyasiymis gibi
algilanan imajlarinin 6yle olmadigini desteklemeye calisarak pazarda
kendilerine has bir kimlik olusturmuslardir (Yaras vd., 2009: 199).

Perakendeci markalarin gelisim siirecleri igerisinde jenerik pera-
kendeci markalar, klasik perakendeci markalar ve prim perakendeci
markalar isimlendirilen (Bas, 2007: 41-42) ti¢ farkli asamada deger-
lendirilebilecegi ifade edilmektedir.

Jenerik Perakendeci Markalar, perakendeci markalarin ilk tiirt
olarak, genellikle yiiksek kaliteyi garanti etmedikleri icin diiz beyaz
bir ambalaj icinde, siyah yazi1 karakterleriyle tasarlanan markasiz
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trinlerdir. Bu markalar, genellikle tiretici markalarindan %40, diger
perakendeci markalardan ise % 15-20 oraninda daha ucuzdurlar. Bu
markalarin ambalajlar1 bilincli olarak beklentinin ¢ok altinda basit ve
siradandir.

Klasik Perakendeci Markalarkalitesi ikincil tiretici markalariy-
la kiyaslanabilecek seviyede diizgiin olan fiyat1 yine bu markalara
oranla fark edilir diizeyde daha ucuz olan ve perakendeci isletme ta-
rafindan her tiirlt iiriin ve fiyat politikalarinin kontrol edildigi pera-
kendeci markal1 Grtinlerdir. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda trin
ve fiyat politikalari, bu markalar i¢cin en 6nemli araglar olmustur. Bu
markalarda ambalaj, beklentiyi karsilayacak diizeyde, abartisiz ve
siktir.

Prim Perakendeci Markalar, fiyati1 klasik perakendeci markalar-
dan daha pahali olan, diger tiriin 6zellikleriyle ulusal markal1 tirtin-
lerle rekabet edebilecek diizeyde olan perakendeci markalardir. Bu
markalarda tutundurma faaliyetleri de 6nemli bir 6zellik kazanmak-
tadir. Prim perakendeci markalar, magaza ve marka sadakati yarata-
bilecek kapasiteye sahiptir. Diger perakendeci markalardan ayrilan
onemli bir 6zelligi de pazardaki bazi bosluklar1 hedef almasidir. Or-
negin Migros'un zeytinyaglarini yiiksek kaliteyle iirettirerek magaza-
nin ayri bir bélimiinde tiiketicilerine sunmasiyla bu alandaki bos-
lugu doldurmus ve yiiksek kar elde etmistir. Ambalajlar1 ise tretici
markalar ile yarisabilecek diizeydedir.

PERAKENDECi MARKA VE AMBALA)J

Ambalaj, titketiciye igindeki triin hakkinda bilgi veren, iriinii
dis etkenlerden koruyan ve icine yerlestirilen triinleri bir arada tu-
tarak dagitim ve pazarlama islemlerinde fayda saglayan metal, kagt,
karton, cam, teneke, plastik ve tahtadan yapilan kaplama ve sargilar-
dir. Ambalajlama olarak bakildiginda ise, tiretimden tiiketime kadar
gecen siirede uriinlerin 6zelliklerini kaybetmemesi icin tasarlanan,
irintin dis etkenlerden korunmasimi saglayan ve sekil olarak alici-
nin ilgisini ¢eken ve alicinin zevkine hitap etmeye calisan 6zellikleri
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tasiyan maddeler ile sarg islemidir. Uriiniin sunumu igin biiyiik bir
onem tasiyan ambalaj, adeta tiriiniin elbisesi gibidir ve tirini dogru
ve saglikli bir elbiseyle sunmak gerekmektedir (Dilber, Dilber ve Ka-
rakaya, 2012: 161). Ambalaj, bir Griintin treticiden nihai tiiketiciye
kadar uzanan dagitim kanalinda iirtiintin zarar gormeden ve giiven-
li bir sekilde ulasiminin saglanabilmesi icin yararlanilan koruyucu
araclarin timiudir (Yalcin vd., 2000: 13).

Gunumiizde triinle ilgili pazarlama galismalar1 cergevesinde am-
balajin biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir. Bir yandan maliyeti etkile-
yen ambalaj, diger yandan satis1 etkilemektedir (Mucuk, 2010: 149).
Tiketici ile iletisim kuran ambalaj, tipki bir satis noktasindaki “sessiz
satis eleman1” (Uciincii, 2011: 5) roliindedir. Temel ihtiyaclarinin
cogunu tek basina gerceklestiren tiiketici sayis1 giiniimiizde fazladir.
Bireysel olarak gerceklestirilen satin alma eyleminde tiiketici, tiriinle
ilgili bilgilere ilk olarak ambalaj tizerinden ulasmaktadir. Ambalajlar,
tiiketicinin satin alma kararin1 vermeden 6nce, treticilerin tiiketiciyi
ikna etmek icin uyguladiklar son nokta (Ampuero ve Vila, 2006: 103)
olarak goriilmektedir.

Ambalaj hem firmanin ismini hem de markasini tiiketicilere sun-
maktadir ve bu ylizden yoneticiler ambalajin bu 6neminin farkina
varip ambalajlamada bir farklilik yaratmaya, yenilik yapmaya ve ka-
zandirmaya calismaktadirlar. Ambalaj bu sekilde iyi planlanip tasar-
landig1 zaman, marka imaj1 yakalamay1 basaracaktir (Alagoz ve Ekici,
2009: 86).

Gelisen ambalaj teknolojisi ile yeni ambalaj maddeleri ve gos-
terisli ambalajlar ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerden, sadece ambalaji
begendigi icin triin satin alanlar1 vardir. Bu begeninin altinda amba-
lajin tasarimi 6nemli rol oynamaktadir (Erdal, 2013: 9). Ambalajin
tiiketiciler ve firmalar acisindan 6nemini ortaya koyan faktorler ara-
sinda, iletisim araci olarak etkisi artmakta ve farklilasma ve tanim-
lama araci olarak ambalaj 6nem kazanmaktadir. Tutundurma yon-
temlerinin 6nemi geleneksel reklam araclarindan pazar ortamindaki
tanitim araclarina kaymaktadir. Uriin hakkindaki bilgilerin tiiketiciye
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sunulmasi gerekmekte ve ambalaj sayesinde tirtine dair olumlu deger
olusturmak miimkiin hale gelmektedir (Stitiitemiz vd., 2008: 258).

Ambalajin pek ¢ok islevi bulunmaktadir. Ambalaj, tirintin nakli-
yesi, depolanmasi, teshiri ve kullanimini igeren tiim yasam stiresi bo-
yunca, ekonomik ve gevreye duyarli olarak korumakta, barindirmak-
ta, sunmakta, tanitmakta, fiyat algis1 olusturmakta ve trtine kolay-
lik saglamaktadir (Yalgin, Bektasoglu ve Sonmez, 2000: 13; Gokalp,
2007: 82-83, Uciincii, 2011: 5; Yildiz, 2010: 184; Odabas1 ve Oyman,
2002: 250-251).

Ambalajin rengi, bicimi, sekli, ambalajin tizerindeki c¢izgiler ve
ambalajin materyali ve tizerindeki pek cok detay satis noktasinda
tiiketiciyle bir satis eleman1 gorevinde iletisim kurarken etkili ol-
maktadir. Ambalaj tasarimiyla bagdastirilabilecek tiim bu 6zellikler,
tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkileyerek yonlendirmektedir. Orne-
gin, alisveris merkezlerinde markaya ilgi cekmek icin bir uyariciya
ihtiya¢ duyulmaktadir. Belli 6zelliklere sahip renklerin ve bigimlerin
tuketicilerin dikkatini ¢ektigi yapilan calismalarla tespit edilmistir.
Bundan dolay1 ambalajlarda kullanilan dikkat cekici ve 6zgiin renk-
ler, Griinlerin diger trtnlerden farkli olduguna ve ayirt edilmesine
imkan vermektedir (Raisanen, 2010: 163-164).

Hedef pazar1 ne olursa olsun iiriiniin ambalajinin rahat tutula-
bilen, trtniin kolay ayakta durabilmesini saglayan, kolay acilip
kapanan islevsel bir kapag: olan, tizerinde sade ve okunur yazilar
kullanilan (Erdal, 2013: 3-4) ozellikler tasimasi beklenmektedir. Bir
markanin basarisinda ambalajin 6nemli bir faktor oldugu varsayimiy-
la, tasariminin ciddi bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir. Bundan
dolay1 perakendeciler, ambalajlama da ulusal markal tiriinlerin am-
balajlarini taklit ederken artik modern ambalajlama tekniklerine yo-
nelmektedirler (Kilig, 2009: 56).

Kalite, performans ve bir yasam stili imajin1 biinyesinde tasiyan
urinler, ulusal markali tirtinlerdir. Perakendeciler, ulusal markal
trinlerin imajlarinin kazandirdiklarindan yararlanmak i¢in ulusal
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markali Griinlere benzer ambalajlarla ya da benzer marka ismiyle
driinler sunabilirler. Tiiketicinin perakendeci markali rtinleri satin
alabilmesi i¢in, perakendeci markal1 tirtinlerin adinin veya ambalaj-
larinin ulusal markal triinlere benzetilmesiyle, tiiketiciler yanlighk-
la ya da ayni tiretici tarafindan iiretiminin yapildigini diistiniip satin
alabilirler. Ulusal markali tirtinler kadar iyi bir kaliteye sahip olan,
perakendeci markali Girtin alarak ulusal markali tirtinlerin taklidini
almis olan tiketiciler perakendeci markalardan kisa dénemde fayda
saglayacaklardir. Ama yapilan bu taklidi fark eden tureticiler, pazarla-
ma mesajlariyla bu konu tizerinde tiiketicileri bilgilendirerek, tiriin-
lerine yeni bir goriiniim kazandirmaya ¢alisabilirler (Jonas ve Roosen,
2005: 643).

YONTEM

Arastirmanin amaci, perakendeci isletmelerin, perakendeci mar-
kal1 iirtinlerini pazarlarken ambalajlama stratejilerini ne sekilde uy-
guladiklarini ortaya koymak ve ambalajlama da nelere dikkat ettikle-
rini belirlemektir.

Arastirma, 2 yerel ve 7 ulusal gida perakendeci magazalarin sahip
olduklar1 perakendeci markal iiriinleri kapsamaktadir. Perakendeci
markalarin kullandiklar1 ambalajlar ve bu ambalajlarin pazarlama
boyutundan degerlendirilmesi yapilmistir. Arastirmanin amacina
uygun oldugu diisiintilen ve perakendeci markali tirtinleri bulunan
ulusal gida perakendeciler Migros, Ozdilek, BIM, Sok, Diasa, A-101,
Kiler’dir. Yerel gida perakendeciler ise S6z Marketleri, Saridere Avm’
dir. Arastirma 25 Subat 2014- 12 Mayis 2014 tarihleri arasinda ger-
ceklestirilmistir.

Zamanin sinirhh olmasindan dolay1 perakendeci markali ¢ogu
trtntn fotograflar1 ¢ekilmis ve bu turtanlerin fotograflar tizerinden
incelenmis ve degerlendirilmis olmasi aragstirmanin en 6nemli kisi-
tim1 olusturmaktadir. Perakendeci markal1 {irtinlerin ambalajlar1 ile
ilgili yapilan bu calismaya sadece Arastirmacilarin bulundugu sehir
merkezinde ilinde bulunan perakendecilerdeki perakendeci markali
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irinlerin ambalajlar1 incelenmistir. Yapilan bu calisma da bir diger
kisit olarak, bazi tiriin gruplarinin ambalajlarinin tek firma tarafin-
dan tretildigi i¢in (meyve suyu, siit gibi) o tirtin grubu tizerinde gok
fazla degerlendirme yapilamamasidir.

Arastirmada gozlem ve goriisme gibi nitel veri toplama yon-
temleri kullanilmistir. Arastirma kapsaminda, perakendeci markali
uriinlerin ambalajlar ile ilgili bilgilerin toplanmasinda perakendeci
isletmelerin yoneticileri ile gortilmiistiir. Bu gortismeler yoneticilerin
is yogunluklarindan dolay1 randevu alinarak ve yiiz yiize goriisme-
lerle gerceklestirilmistir. Yapilan bu arastirmada, perakendeci mar-
kal1 tirtinlerin fotograflar1 cekilmistir ve iirtin kategorilerinden bazi
ornekler alinmistir.

Arastirmada degerlendirilmek tizere perakendeci markali ve
ulusal markali pek ¢ok triintintin fotografi ¢ekilmistir. Perakendeci
markal Griinlerde toplamda 320 adet fotograf cekilmis ve gekilen bu
uriinlerin fotograflar kategorilere ayrilmistir. Bakliyat tirtinleri, un,
yag, seker gibi perakendeci markal iirtinler temel gida tirtinleri kate-
gorisinde degerlendirilmistir ve bu tirtinlerin yaklasik 85 tane fotog-
raf1 cekilmistir. Stiit tirtinleri, kahvaltilik irtinler, konserveler, salca,
kuruyemis, market malzemeleri, et ve et tirtinleri gibi tirin gruplar:
da gida tirtinleri kategorisinde incelenmistir ve 100 tane perakendeci
markal1 gida iiriinii fotograflandirilmistir. icecek kategorisi olusturu-
larak incelenen kahveler, caylar, gazli gazsiz icecekler, siit, maden
sular1 ve meyve sular1 gibi Grtinlerde de toplam 40 trinin fotografi
cekilmis ve incelenmistir. Temizlik malzemeleri icinde bir kategori
olusturulmus ve 70 tane perakendeci markali temizlik tirtiniiniin fo-
tograflar1 cekilerek ambalajlar1 incelenmistir. Son kategori olarak da
perakendeci markal plastik iiriinler ve diger tirtinler bir kategoride
birlestirilmis ve 25 tane fotograf cekilmistir. Uriinler bu sekilde kate-
gorilere ayirildiktan sonra akademisyenler ve sektor yoneticilerinden
olusan uzmanlar tarafindan bu triinlerin ambalajlar1 incelenmistir.
Daha sonra yiiksek lisans 6grencilerinden akademisyenlerden ve sek-
tor yoneticilerinden olusturulmus grup galismasiyla fotograflar karsi-
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lastirilmis ve her tirtin grubundan temin edilmeye calisan perakende-
ci markal tirtinlerin ambalajlar1 incelenerek degerlendirilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular genel olarak peraken-
deci marka ambalaji, islevler ve tasarim olmak tizere ii¢ baslik altinda
degerlendirilmektedir.

Perakendeci markali tiriinlerde, cogu zaman trintn fiyati bir
avantaj olustururken ambalaji da bir dezavantaj olusturabilmektedir.
Tiiketici bu dezavantajla avantaji karsilastirdiktan sonra o triiniin
kendisine faydasi olup olmadigina gore karar vermektedir. Bu yiiz-
den de perakendeci markal tirtinlerin ambalajlar1 biiyiik bir 6neme
sahiptir.

Perakendeci markal tirtinlerin pazar paylar: yillara oranla artis
gosterdikce ambalajlarinda da farkliliklar gozlenmektedir, Fakat pera-
kendeci markah trtinlerin ambalajlar1 ulusal markali iiriinlerin am-
balajlarina gore daha az yenilenmekte oldugu tespit edilmistir.

Perakendeci markalarin ambalajlarinin ulusal markali tiriinlerin
ambalajlarina benzedigi tespit edilmistir. Ulusal markali tiriinler tii-
keticiler tizerinde tirtinle ilgili bir imaj kazandirmistir ve perakende-
ci markali iriinler bu imajdan yararlanmaktadir. Yani perakendeci
markal1 tirtinleri ambalajlarinin ulusal markali tirtinlerin ambalajlar:
baz alinarak olusturuldugu seklinde bir tespit yapilmistir. Genellik-
le gida ambalajlarinda, icecek ambalajlarinda, temizlik tiriinlerinin
ambalajlarinda, siit ve siit trtinlerinin ambalajlarinda, elektrikli ev
aletlerinin ambalajlarinda ulusal markali iirtinlere benzer ambalajlar
kullanilmaktadir. Ornegin bir ayran ambalajinda beyaz sisenin kulla-
nmildigl, buzlu caylarin ambalajinda sar1 rengin hakim oldugu, hazir
corbalarda yesil ambalajin kullanildig, cikolatali gofret ambalajlarin-
da kirmiz1 ambalajin benimsenmis oldugu gozlenmistir.

Perakendeci markali tirtinlerin ambalajlarinda farkhilik yaratma-
ya calistig1 iirtin kategorileri de bulunmaktadir. Bakliyat tiriinlerinin
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genelinde tiriin 6n plana ¢ikarilarak tiiketicinin gormesi saglanmakta-
dir ve perakendecilerin o tiriin kategorisine gore kendine 6zel olarak
gelistirdigi gorselleri kullanarak tirtintin goriilebildigi ambalajlar ter-
cih etmektedirler. Genellikle bakliyat tirtinlerde her perakendecinin
kendine has belirledigi orijinal bir ambalaji bulunmaktadir. Sadece
o kategorideki icinde yer alan diger uriinlere gore ambalajin tizerin-
de kullanilan isim ve iiriine 6zel baz1 bilgiler degismektedir. Ornegin
Migros siit ve siit iiriinlerinde farklilasmaya giderek mor renkli am-
balaji1 kullanmaktadir. Bu sayede farkli bir goriintim kazandirdigi am-
balajlariyla tiriinlerinin magaza icinde dikkat cekmesini ve sira disi
hissedilmesini saglamaya calismaktadir. Yine perakendeci firmalarin
cogu kuruyemis iiriinlerinde kendilerine 6zgii bir ambalaj belirlemis
ve diger kuruyemis cesitlerinde de kuruyemisin isim kismini degis-
tirerek ve kiiciik birkac degisiklikle ayn1 ambalaji kullanmaktadirlar.

Perakendeci markalardaki temel gida iirtinlerinde ambalajlar,
urint dis etkenlere ve kirlenmesine karsi koruyabilecek nitelikte-
dir, tiketicinin ilgisini gekebilecek bicimde ve genellikle rahat tutu-
labilen kavrama yerleri olan ambalajlar kullanilmistir. Tiiketici i¢in
gerekli olan bilgilendirme, ulusal markali trtinlerin ambalajlarinda
oldugu gibi perakendeci markali iirtinlerinde ambalajinda verilmistir
ve anlasilir bicimdedir.

Perakendeci markali gida trtinlerinde genellikle kalite, tiretici
firma ve igerik ambalajdan daha énemlidir. Ciinkii gida tirtiinlerinde
satin alinan sey lezzettir. Gida trtnlerinde ulusal markal tirtinle-
re alisilmis bir tat vardir ve bu tat baz alinarak perakendeci marka-
I diriinler degerlendirilmektedir. Ornegin perakendeci markali gazl
icecekler bir CocaCola’ya gore, kahveler Nescafe’ye gore, c¢ikolatali
gofretler Ulker cikolatali gofretin tadina gére degerlendirilmektedir.
Pazarda bilinen triinlerin bu imajindan yararlanmak tizere gida tiriin-
lerinde, perakendeci markali triinlerin ambalajlar1 ulusal markal
urtinlerin ambalajlarina benzetilmeye calisilmistir. Perakendeci mar-
kal1 tirtinlerin ambalajlar, icerisindeki tirtinti koruyabilecek 6zellikte
ve gerekli bilgiler ulusal markal iirtinlerde oldugu gibi perakendeci
markali tirtinlerinde ambalajlarinda verilmektedir.
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Ulusal markal: tirtinlerde oldugu gibi perakendeci markali tirtin-
lerde de ambalajin sonrasinda da kullanimi distiniilebilmektedir. Bu
irtinlere, cam s1v1 yag ambalajlari, yogurt kaplari, perakendeci poset-
ler, konserve kaplar1 verilebilecek 6rneklerdendir. Sekil ve kullanilan
malzeme bakimindan bu tiir iirtinlerin ambalajlarinda biiyiik benzes-
me oldugu gorulmiustiir.

icecek iiriinleri, teneke, cam, plastik ve karton kutularda icecek-
ler sunulmaktadir. Karton kutulu triinlerin ambalajlarinda kalite ola-
rak ulusal markalarda ve perakendeci markalar ayni kalitededir. Clin-
ki tretici firma hepsinde de aynidir. Ambalajin sekli, icerigi, kalitesi
aymdir sadece baskilar1 degismektedir. Karton ambalajlar perakende-
ci markal1 iirinlerde ve ulusal markali tirtinlerde tirtinii, gevreyi ve
markay1 korumaktadir. Bu kategoride ambalajlar tasarlanirken trii-
niin kolay ayakta durabilecegi sekildedir. Kapag: rahat acilip kapa-
nabilen ve tizerindeki yazilarin rahatlikla anlasilabilecegi ambalajlar
kullanilmaktadir.

Temizlik malzemelerinde ulusal markal tirtinlerin ambalajinda
oldugu gibi perakendeci markali triinlerinde ambalajlarinda kav-
rama yerleri olan, rahat tutulabilen, kapag: rahat agilip kapanan ve
islevsel kapaklar kullanilmaktadir. Bilgilendirme konusunda her iki
marka tiirit de ambalajlarinda gerekli bilgileri vermektedir. Marka
isimleri ve sembolleri, hem perakendeci markalarda hem de tretici
isletme markal1 tirtinlerinin ambalaji {izerinde tiiketicinin dikkatini
cekecek bitytuklikte kullanildig tespit edilmistir.

Plastik ve diger tirtinler olarak olusturulan kategorideki trtinle-
rin ambalajlarinda perakendeci markanin ismi ya da logosu belirgin
bir bigimde gosterilmistir. Ulusal markal tirtinlerin stre¢ filmlerinde,
aliminyum folyolarinda hangi tirtinleri koruyacag: ve bu islemin uy-
gulanmis haldeki gorselleri yer alirken, genellikle perakendeci mar-
kal1 Griinlerin ambalajlarinda sadece korunacak triinlerin fotograf-
lar1 kullamilmastir. Plastik tirtinlerde seffaf ambalajlar kullanilmistar.
Bu kategorideki tiriinlerin ambalajlarinda pazarlama iletisimi kurma
amacindan c¢ok Griinii koruma amacinin 6n plana ¢iktig: tespit edil-
misgtir.
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Perakendeci markali tirtinlerin tasariminda genel olarak triinle-
rin tiretim ve son kullanma tarihlerinin ve tiretici firmanin isminin
yer aldigi belirlenmistir. Tasarim ve renk a¢isindan dikkat ¢ekici 6zel-
liktedirler. Perakendeci markali tirtinlerin ambalajlarinin tizerinde
irantin miktari, igerigi, koruma kosullar1 hakkinda gerekli bilgiler
verilmektedir. Bu tirtinlerin ambalajlarinin tasariminda perakendeci-
lerin logosunun ya da isminin belirgin bir bigimde yazil1 oldugu da
gbzlemlenmistir. Ornegin Migros'un M logosunu kullanmas: gibi. Pe-
rakendeci markal1 tirtinlerin ambalajlarinda ulusal markali tirtinlere
gore gorsel ogelere daha az yer verilmektedir.

Yapilan analizlerde, ulusal markal: tirtinlerin bazilarinin (ayran,
yogurt, ¢ikolata vb.) ambalajinda trtiniin fiyati belirtilebilirken, pera-
kendeci markali iirtinlerin ambalajlarinda fiyatin ambalaja yansitildi-
g1 urtine rastlanmamuistir.

Perakendeci markali temel gida triinlerinin tasariminda yazil-
mas1 zorunlu olan yazilarda karmasiklik yoktur. Bu triinlerde, pe-
rakendecinin ismi ya da logosu 6n plana gikarilmistir. Tasariminda
kullanilan yazilar, dikkat gekebilecek kadar biiytiktiir. Gorsel 6geler
ve renklendirme ulusal markali iirtinlere gore daha az kullanilmis-
tir. Perakendeci markalar, bakliyat tirtinlerinde farklilasmaya giderek
kendilerine 6zel gelistirdikleri ambalaj tasarimlariyla tirtinlerin kali-
teli algilanmasini saglamaktadirlar.

Gida triinlerinde genel olarak perakendeci markali tirtinlerin
ambalajlar1 ulusal markal triinlerin ambalajlarina gére daha mattir
ve ulusal markali tiriinlerin ambalajlarinin renkleri daha dikkat ce-
kicidir. Ornegin bir susamli cubuk krakerde perakendeci markanin
ambalajindan trtn goriilldagii halde ulusal markali bir susamh cu-
buk krakerin ambalajinda tiriin goriilmemesine ragmen tizerindeki
fotograftan dolay1 ambalaj daha gekici tasarlanmistir. Ulusal markali
gida tirtinlerinin ambalajlarinin bazilarinda o turiinle ilgili yapilabi-
lecek baska bir tarifi de verebilmektedir buna perakendeci markali
trtinlerin ambalajlarinda rastlanmamaktadir.
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Ulusal markal1 tirtinlerin bazilar1 ambalajlarinin bir kosesinde
kiictik bir yer ayirarak o markanin diger urtinleriyle ilgili gorselleri
vermekte ve “diger tirtinlerimizi de denediniz mi?” diye belirtilebil-
mektedir. Bu perakendeci markal: tirtinlerin ambalajlarinda goriilme-
mektedir.

iceceklerde ulusal markali iiriinler ambalajlarini perakendeci
markal tiriinlerin ambalajlarina gore daha cazip gelecek bigimde ta-
sarlamaktadirlar. Ulusal markal1 icecek triinlerinin ambalajlarinda
kisiye 6zel isimlerle iiretilmis ambalajlara da rastlanmaktadar.

Temizlik trtnlerinin ambalajinda, iiriine gore tiiketicinin algi-
sinda yerlesmis olan ulusal markali tiriinlerin genelinde kullanilan
renkler tercih edilmistir. Ulusal markali tirtinlerin ambalajlarinda
igerisindeki iiriniin nerelerde kullanilabilecegi gorsellerle verilmeye
calisilarak tasarlanmis fakat perakendeci markali temizlik tirtinlerin-
de buna cok az rastlanmaktadar.

Perakendeci markali beyaz esya tiriinlerin ambalajlarinda ise 6zel
bir ambalaj tasarlamadiklar: fakat piyasadaki belli bir modanin izlen-
digi fark edilmistir.

SONUC

Perakendeci markali iirtinlerin gogunun ambalaji, tiiketiciler tize-
rinde belli bir imaj kazanmis olan ulusal markal: tirtinlerin ambala-
jina benzetilmeye calisilmistir. Perakendeci marka ambalajlar: tireti-
ci isletmenin trtiniinti cagristiracak sekilde ambalajlanmaktadir. Bu
durum perakendeci markalarin tiretici isletmelerin marka imajindan
yararlanma isteklerinin bir gostergesi olarak goriilebilir. Ayrica ne ka-
dar tretici markanin ambalajina 6ykiinme olsa da tiretici isletmele-
rin Uriinlerine gore perakendeci markali tirtinlerin ambalajlar1 daha
az 0zenli oldugu tespit edilmistir. Giin gectikge tiiketiciler tizerinde
bilinirliligi artan perakendeci markali triinlerin bazilarinin amba-
lajlar1 ise kendilerine has tasarimlarla tiiketiciye sunuldugu tespit
edilmistir. Baslangicta basit ambalajlar kullanan perakendeci markal
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urtinlerde, perakendeciler zamanla ambalajlarinda kaliteyi artirmis-
lardir. Ik giktiklar1 dénemlere gore daha renkli ve gérseli ¢ok olan
ambalajlar tasarlayarak daha ¢ok dikkat cekmektedirler. Tutundurma
maliyetleri diisiik olan perakendeci markali tiriinler, tiiketicinin karar
asamasinin son araci olan ambalajlamada zamanla kalite ve yenilikle-
re giderek tutundurma faaliyetlerini giiclendirmektedirler.

Perakendeci markali tirtinlerde, genel olarak ambalajlar trtint
koruyacak nitelikte, icindeki tirtin hakkinda tiiketiciye bilgi verecek
sekilde, tiiketicinin ilgisini ¢ekecek ve kullanim kolaylig1 saglayacak
bicimdedir. Uriin kategorisine gore farklilasmakla birlikte peraken-
deci marka ambalajlar1 kararlarinda biiytik oranda iiretici isletmenin
kisitlayicilar: (tiretim zamani, tedarikgiler, tasarim igin ayrilacak is ve
bilgisayar zamani, iiretimde kullanilan makine ve ekipman) peraken-
deci isletmeyi de kisitlamaktadir.

Tasarim icin imkanlarin daha az olmas1 perakendeci marka am-
balajlarinin triin farklilastirma ve tutundurma araci olarak tretici
markalarina gore daha az kullanilmasina neden olmaktadir. Bu du-
rum perakendecilerin kendi raflarinda hakimiyet saglasalar da trin
tizerinde tam bir hakimiyet saglayamadiklarinin bir gostergesi olarak
kabul edilebilir.

Uriin ambalajlarinda {iriin kategorilerine gore farkli yaklasimlar
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ozellikle pazarda iiriin ambalaji ile
irtin arasinda bir iliski kurulmus olan kategorilerde (gida ve baz te-
mizlik triinleri gibi) perakendeci isletmeler bu imajdan yararlanmak
tizere benzer sekil, biiyiiklitkk ve renk kullanabilmektedirler. Uretici
isletmelerin giiclii markalarla bulunmadig: alanlarda ise perakende-
ciler tirin ambalajlar1 konusunda daha 6zgiir davranabilmektedirler.

Ulusal markalar ile perakendeci markalarin ambalajlar1 arasin-
daki farkliliklar1 daha net olarak goriilebilmesi amaciyla asagida yer
alan tabloda calismanin bulgular kisminda degerlendirilen ve ¢rnek-
lendirilen farkliliklar karsilastirmali olarak verilmistir.
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Tablo 1. Ulusal Marka ve Perakendeci Marka Ambalajlar1 Karsilastirmasi

Ulusal marka

Perakendeci markasi

Ulusal markalar baz

Buyuklitk Orijinal
aliniyor
Hacim Orijinal Ulusal markalar baz
aliniyor
Ambalaj tizerinde
g fiyat bilgisi Kullaniliyor Yok
o) . . .
% Bilgilendirme Ayni Ayni
= K.an.lpanya . Zaman zaman var Yok
bilgilendirmesi

Uriin titketiminden
sonra ambalaj

Ambalajin baska amaclar
icin kullanilmasi daha sik

Ambalajin baska amaclar
icin kullanilmasi daha az

Ek bilgiler (tarif vs.) |Kullaniliyor Yok

Basgka triinlere atif | Kullaniliyor Yok

Ambalaj tasarimi Orijinal Benzetme veya taklit

Tasarim calismalar1 | Ozenli Basit, sade, liretici
markalari baz

Gorsel ogeler Daha ¢ok Daha az

Renk Daha canli, dikkat cekici | Sade, mat

Icerik ambalaj
iliskisi diisiincesi

Gida uranlerinde icerik
onemli, ambalaj igerigi
yansitir anlayisi

Gida turtunlerinde icerik
ambalajdan 6nemli algis1
olusturmaya calisilir

Tasarim

Uriin vaadi Yasam tarzi vaadi Tasarruf vaadi
Kalite algisi Yiiksek Goreceli olarak dusiik
Ambalaj yenileme Daha sik Daha seyrek
Ulusal markalar baz,
Sekil Orijinal ambalaj tireticileri kisit
olusturabiliyor
Gorsellik Orijinal ve daha ytiksek Ulusal markalar baz

aliniyor

Ulusal ya da uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren tiretici islet-
melerin tirtinlerini koruyan ambalajlari, perakendeci markal1 tirtin-
lerin ambalajlarina gore pazarlama iletisimini saglamak tizere daha
fonksiyonel kullandiklar1 goralmektedir. Bu durum ambalajin pera-
kendeciler tarafindan bir pazarlama araci olarak kullanilabileceginin
fark edilmemesinden mi yoksa ambalaj firmasi ile iliskilerden mi kay-
naklandig1 anlasilamamistir. Perakendeci yoneticiler tarafindan trtin
kategorileri arasinda baglant1 kurabilecek organizasyonlara imkan ol-
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dugu fark edilmemis de olabilir. Sonug olarak ambalajlar pazarlama
iletisimi araci olarak perakendeci markalarda daha az kullanilmakta-
dir. Perakendecilik sektortiindeki yoneticilerin bu durumun farkinda
olup olmadiklari, eger farkindalarsa kontrol altinda tutulabilecek ve
pazarlama iletisimi araci olarak kullanilabilecek bir mecray1 neden
daha fazla kullanmadiklar: sorusunun cevabi baska bir arastirma
yapmay1 gerektirmektedir.

Tasarim bakimindan da perakendeci markalarin ambalaj tasarimi
icin daha az gaba sarfettigi sonucu ortaya ¢cikmaktadir. Daha az tasa-
rim ¢abasi daha az fayda vaat eden tirtin anlamina gelebilecegi igin
perakendecilik sektoriinde belki de degerlendirilebilecek firsatlar bu
yaklasim tercihi nedeniyle degerlendirilmemis olmaktadir. Daha az
tasarim cabasinin ucuzluk imaj1 yaratmak i¢in mi tercih edildigi yok-
sa tasarim yapmaya firsat olmamasindan m1 kaynaklandigi konusu
ise baska bir arastirma konusu olabilir.

Astirmanin sonuc ciimlesi olarak su ifade edilebilir: Perakendeci
isletmeler her ne kadar zincir de olsalar hala ambalaji yalnizca ko-
ruyucu ve kolaylik saglayan bir arac¢ olarak gormektedirler. Halbuki
ambalaj, daha aktif ve etkin kullanilabilecek bir pazarlama iletisimi
aracidir. Ambalajin perakendeci markalarda bir pazarlama araci ola-
rak kullanilamamasindan dolay1 degerlendirilemeyen potansiyelin
buiytkligi bilinmemektedir.
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