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Merhaba...

2015 yilinin son sayist olarak sizlerle bulustuumuz bu
biiltenin, igimiz a@sindan “yiiksek sezon” olarak tanim-
ladigimiz yogun giinlerimizde sizlere hem keyif hem de bilgi
kaynag olabilmesini istedik.

Turquality projesiyle de ortiisen yeniden yapilanma
dénemimiz iginde stratejik planlama galigmalari yapmis ve bu
stireg icinde ana hedeflerimizi; insan, inovasyon, biiyiime ve
karlilik, marka ve tedarik zinciri bagliklar altinda toplamstik.
Bizler tiim calismalarimzi bu hedeflerle iligkilendirerek, bun-
larin altinda detaylandirarak yonetmek ve yiiriitmek tizere

yola ¢iktik.
Biiyiime
ve
Karlilik
Tedarik
Zinciri
Yénetimi

Saray Biilteni de hi¢ akliimzdan ¢ikarmamamiz gereken bu
ana temalanmiza odaklayarak olusturuyoruz; ilk sayimizda;
bir y6netim kilavuzu olarak bize yol gésteren Turquality
projesini ve bununla ilintili olarak “tedarik zinciri” ve
“marka” temalarin1 ele almistik. 2. sayimzin temasi ise
“insan” idi. Ramazan Bayrami donemine denk gelen 3.
saymmizin ardindan bu sayimizda “marka” ana hedefine odak-
landik.

Bu biiltenimizin ana konusu “Marka” elbette ki ¢ok boyutlu
ve derin bir konu. Bu sayimizda konuyla ilgili segtigimiz iki
temayl Genna Reklam Ajansi Bagkani ve pazarlama iletigimi
uzmamn Selim Tuncer ile gerceklestirdigimiz réportajda bula-
caksimz. Marka Stratejimiz; “Pazari dogru analiz ederek
trendlerini 6ngoren ve izl aksiyon alan, tiiketiciyle duygusal
bag kuran, yenilikgi, gevreci ve giivenilir bir marka olmak”tir.
Biz de roportajimzda “ Tiiketiciyle Duygusal Bag Kuran
Marka Olmak“ ve “Ambalaj Tasarummnmn Tiiketici Iletigi-
minde Onemi” konularinda Sn. Tuncer’in gériiglerini aldik.

Tabii ki her biiltenimizde oldugu gibi sosyal medya, basin,
saha ve egitim faaliyetlerimizi, yeni iiriinlerimizi ve ekibimize
yeni katilan arkadaglarimiz1 da sizlerle paylasiyoruz.

Saray Biilten’imize bu say: ile birlikte “Bizden Portreler -
Bizden Tarifler” ismiyle yeni bir bélim daha ekledik. Her
sayimizda i¢imizden birkag arkadagi daha yakindan tanimaya
calisirken, onlar da bizlerle, Saray tirtinleri ile yaptiklar 6zel
tariflerini paylasacaklar. Kosemizin ilk konuklan Hiilya
Aslan, Emine Topgu ve Ibrahim Ding.

Portre bsliimiimiizii ise Saray Biskiivi Pazarlama Direktori
Derya Atacan’ a ayirdik.

Keyifli okumalar diliyoruz.
Giilnur Ulug Elbistanhoglu



Saray’da

insan Odakl Uriin,
Hizmet ve

Marka Anlayisi

Markanin tiiketim odakl {iriin, hizmet ve firma agisindan 6nemi o kadar biiyiiktiir ki; bir insanin niifus ciizdan: ve
pasaportu ne ise, bir iiriin, hizmet ve firmanin markasi odur.

Marka olmak; niifus clizdani gibi bir zorunluluk, c¢linkii {iriin ve hizmeti (bilhassa gida tirtinlerinde) tiiketici
giivenerek satin almak ve tiikketmek ister.

Asil olan; insan ihtiyaglarim kaliteli, siiratli ve trendlere uygun giderecek sekilde sunmaktir.

Asil olan; endiistriyel tiretim bigimini, markali olarak tiiketiciye butik ve spesiyal kalitede iiretip sunmaktur.

Marka; insan gibidir, sesi var, rengi var, cinsiyeti var, sekli semali var, konusur, séyler, giiler, hissettirir.

Marka; yagar - yasatir, gelisir - gelistirir, marka biiytir - biiylitiir, marka degisir - degistirir, marka proaktiftir.

Marka; elbise gibidir; giyer - giydirir, sicak tutar, korur, siisler, giizellestirir, 6zellestirir.

Marka; taahhiittiir, tiiketicinin beklentilerini harfiyen yerine getirir.

Marka; kalite sembolii ve istikrarn, siirdiirebilirligin simgesidir.

Marka; uluslararasi ortak dilin, gérselligin ve standardizasyonun tescilidir.

Marka; vizyonerdir, marka ¢evrecidir, marka insani degerlerin, sevginin, barisin, bereketin, paylagimin ortak
paydasidir.

Marka; hem gereklilik agisindan, hem de kapsama gicii agisindan bir firmanin, bir {iriiniin ve hizmetin, bir fikrin
ve bir sehrin, bir tilkenin kimligi, onuru, serefi, namusudur.

Kalic1 ve yasayan marka olmanin temel sartlarindan bir kacin saymak gerekirse; kaliteli olmak, standardizasyonun
olmast, firma, {irin ve hizmete garantér olmak, ahlaki degerlere sahip olmak, inovatif olup tiiketiciye yenilikler
sunmak, cevreci olmaktan gecmektedir.

SARAY olarak; 54 yillik iktisadi ticari hayati ve 34 yillik tiretim hayatindan bu giine kadar gecen siirede, 100’{in
tizerinde {ilkede satilan, gencleri, cocuklar ve tiim insanlar1 mutlu etmek amacly, onlara tath Griinler olan biskiivi,
cikolata ve sekerlemeler sunmak igin yukarda belirtmis oldugum unsurlara dikkat ederek, marka olma, kalic1 olma,
stirdtiriilebilir firma, {irtin ve marka olmamn gereklerini yerine getirerek, biskiivi, ¢ikolata, kek ve sekerleme
sektoriinde insanh@a hizmetlerini stirdiirmiistiir, siirdiirmeyede devam edecektir.

Sami OZDAG

Saray Holding A.S.
Ynt. Krl. Bgk.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sirketler elbetteki kar amaci ile kuruluyorlar, fakat bugiin toplumdan
aldiklarim topluma vermek tizere pek cok sirket kurumsal sosyal so-
rumluluk projeleri ( KSS) ile yaraticiliklarimi ve toplumsal du-
yarliliklarini da ortaya koyuyor. KSS projeleri sirketlere itibar kazan-
dinyor. Itibar ise kurumun ve markalarimin degerini artiriyor. Bugiin
KSS projelerinin is diinyasimn bir diger 6nemli kavrami olan
“siirdiiriilebilirlik “ felsefesi ile ortiigiir sekilde kurgulandigim
goriiyoruz.

Kurumlar artik uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bitylime kriterlerine uygun
KSS projeleri olusturuyorlar. Sirketin kendi galisanlari basta olmak
iizere goniilliilerin ya da &rtiisen amagclara sahip STK ( Sivil Toplum
Kuruluglar) ‘nin veya resmi kurumlarin destegini de aliyorlar.

Baoylece KSS projeleri de uzun soluklu ve stirdiirtilebilir oluyor.

Dijital Vatandas’a Hizmet

Bugiiniin is diinyasinda karsimiza ¢ikan bir baska kavram da dijital vatandagshk.

Bugiin artik markalar “ dijital vatandas “ a hitap etmek, ona ulasmak ve onunla duygusal bag kurmak zorundalar.
Agustos 2015 ‘de Tiirkiye genelinde 18 yas ve lizeri kisilerle yapilan bir arastirmaya gore, kisilerin % 78 ‘i kendini
dijital vatandas olarak tanimliyor. Yani “dijital ortamda iletisim kurabilen, bilgiyi kullanirken elestirebilen, dijital
ortamda tretip, tiiketebilen, alisveris yapan, egitim alan ve bunlarn yaparken etik kurallarina uyan, hak ve
sorumluluklarinin bilincinde olan kisi” tammina uygun oldugunu séyliiyor.

Artik kendini “dijital vatandas” olarak tamimlayan aligverisgilerin giderek bilinglendigi, daha fazla sorguladiklar ve
sosyal medya sayesinde firmalara yaptinmlar uygulamaya kadar gidebildigi, seffaf iletisimin sart oldugu bir

donemdeyiz.
O
o
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Onem verdikleri diger konular ise su sekilde 6zetleyebiliriz; EE;]
¢ Saglikla ve gidalarla ilgili kaygilar1 giderek artiyor ve kritik hale geliyor. : o

* Yogun yasam tarzlarmma ragmen gidalarinda kaliteden asla 6diin vermek

isterniyorlar. ¢h 71
* Onlann bu yogun yasamlarim kolaylastirma konusunda yardim etmenizi bek- —

liyorlar. Iﬂ]ﬂ]

« Siirdiirilebilirlik, etiklik, geri doniislim, hayvan dostu olma, insanhgin iyiligi
icin cahsma, cevrecilik, saghk konularinda duyarlibkta artis goriiliiyor ve

P

markalarin bu konularda duyarl olmasin bekliyorlar.

* Yerel degerlere ve yerel siirdiiriilebilirlige 6nem veriyorlar. 21 yiizyihn
modern aligveriscisine saghk veren ve hayati kolaylastiran tirlinler sunmak,
insanlarin iyi hissetmelerini saglayacak bir seyler yapmak gerekiyor.
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Fuarlar, Konferanslar

+ Yurtici fuar sezonu ITE Turkey’in diizenlendigi fuarlarla acildi. WorldFood istanbul Gida Fuar1 03-06 Eyliil 2015
tarihlerinde 23. kez gerceklesti. Gida ve ambalaj sektdrlerini tek cati altinda toplayan, sektdriin bolgedeki zirvesi
WorldFood Istanbul ve IpackTurkey fuarlari 11.892 profesyonel ziyaretciyi agirlad.

* G20’nin is diinyas: ayagim temsil eden B20 (Business 20) Tiirkiye Kon-
ferans, 60 tilkeden 1000’in tizerinde i adam ve finans diinyas: temsilcisi-
nin katilimiyla Ankara’da gerceklestirildi. Konferansta, giiniimiizde pek
cok kiiresel sorunla yiizlesmek zorunda olusumuz {izerinde duruldu.

Tarim ve gida sektoriiniin de konusuldugu konferansta ) .
2050 yilinda diinya niifusunun 9,1 milyara wo rl d Y a8 /(/p)pyvn
ulasacagina ve kiiresel tarim {iretiminin ytizde s 4 y N Event
60 oraninda artmasinin gerekecegine dikkat cekildi. ISTANBUL

Sektor sozciileri “ 1 kilo elmayi ¢ope attiginizda sadece elmayi degil, 180 litre suyu da ¢ope atmig oluyorsunuz. 1 kilo
elma icin kullamlan is giiciinii, enerjiyi, giibreyi, paketlemeyi de ¢ope atmis oluyorsunuz.” diyerek siirdiirtilebilir bir
diinya icin gida kaybini ve atigini en aza indirmek gerektiginin altim cizdiler.

¢ Sektoriimiiziin en 6nemli uluslararas1 fuarlarindan biri olan Anuga yiyecek ve icecek fuar ise 10-14 Ekim
tarihlerinde Almanya’nin Kd6ln sehrinde gerceklesecek.

+ Stirdiiriilebilirlik Akademisi ¢Yesil Is 2015: Siirdiiriilebilir Is Zirvesi’ catis altinda bu yil ilk kez siirdiiriilebilir gida
konusunu, tiim giin siiren bir konferans ile ele aliyor. Siirdiiriilebilir Gida Konferansi 2015, gida sektériiniin tiim pay-
daglarmi 9 Ekim’de istanbul’da bir araya getiriyor.

Gida sektdrii hizli niifus artig, kiiresel iklim degisikligi, dogal kaynaklarin bilingsiz tliketimi gibi hayatimizi etkileyen
birgok 6nemli sorunla miicadele eden sektorlerin baginda geliyor. Gida sektériintin 6nemli temsilcilerinin katthmiyla
gerceklesecek olan Siirdiiriilebilir Gida Konferansi 2015, diinya niifusuna siirdiiriilebilir sekilde saglikli besin saglan-
mas! konusundaki stratejilerin konusulacag: bir platform olusturacak.

Sektor paydaslar; ‘Siirdiiriilebilir Kalkinmanin Katalizérii: Siirdiiriilebilir Gida’, “Uretimden Atiga Siirdiiriilebilir
Gida’, 2050’ye Dogru Gida Sisteminin Degisimi’, ‘Degisen Tiiketici ve Siirdiiriilebilir Gida Tiiketimi’, ‘Giivenli,
Saglkli ve Siirdiiriilebilir Gida Ambalajlan’, ‘Stirdiiriilebilir Gida icin Tedarik Zincirinde Seffaflik’, gibi ana
basliklar ekseninde Gnerilerini dile getirerek, siirdiiriilebilir gidaya yon verecekler.

¢ 18-21 Kasim 2015 tarihlerinde Cezayir’de gerceklesecek olan Safex 3.Uluslararasi Gida, Tarim ve Teknolojileri
fuarina Ensar Elektronik ve Mekanik Endiistri A.S. olarak katihyoruz.

ENsar O 35X

Giilnur Ulug Elbistanhoglu
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Marka iletisiminde ‘Halkla iliskiler’ Yaklasimi

80li yallardan baslayarak hizlanan kiiresellesme ve bunun paralelinde ortaya ¢ikan degisim ve tiiketim gerekliligi,
yasamun her alaninda kendini iyice hissettiriyor. Ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelismeler, degisimi hizlandiran
temel unsurlar olarak ortaya ¢ikiyor. Paylasilan iletisim olanaklar ile diinya, bir anlamda kiigiilerek herkesin herkesi
gordiigili, duydugu ve benzer olaylara ortak ve global tepkilerin verildigi bir yer haline geldi. Globallesme olarak ad-
landirilan ve temel dinamikleri ekonomi ve pazar beklentileri ile sekillenen bu siireg; basta ulusal sinirlar iginde ko-
runan ekonomiler olmak iizere, toplumsal ve siyasal alanda da kendi dinamiklerini olusturdu.

Bu degisimin bireysel diizeydeki yansimalari, yasam standartlar ve yasam stilleri iizerindeki etkisi ile bagta pazarla-
ma olmak tizere, iletisim ve medya alanindaki yontemlerin de yeniden tamimlanmasim sagladi. Giiniimiiz tiiketim
diinyasinda hedef kitle yani tiiketiciler, her giin markalar tarafindan iletilen milyonlarca mesaj ile etkilesime giriyor.
Markalar, 360 derece 6rdiikleri ya da 6rmeye gayret ettikleri iletisim galismalariyla, hedef kitleden aksiyon almasi,
markaya sadakat saglamasi, aldig1 mesaj: tiiketime déniistiirmesi ya da mesaji ¢evresine ileterek onlar1 da etkilemesi
gibi sayisiz beklenti icerisine giriyor.

Bu nedenle, iletisimin hizla, glinlimiizde ve stiphesiz gelecekte en 6nemli pazarlama giicii haline gelmesi kagimlmaz
oldu. Pazarlama ve iletisim alaninda son yillarda gelistirilen yeni yaklagimlar incelendiginde, biitiin bu yaklagimlarin
her birinin temelinde iletisim ve 6zellikle de halkla iligkilerin agirlikta oldugu goriilebilir. Tiim bu gelismeler ve ihti-
yaglarin sonucunda pazarlama karmasinin elemanlar: olan Dért P’ye (product/iiriin, price/fiyat, place/dagitim, pro-
motion/tutundurma) iletisim temelli bazi eklemeler yapilarak bunlara; power/giig, public relations/halkla iligkiler,
protection of environment/cevreye duyarhlik, politics/politika gibi yeni iletisim kanallar1 eklendi.

“Halkla iligkiler”in markalar nezdinde yiikselisi
Giiniimiiz tiiketim diinyasinda gelisen teknolojilerle birlik-
te degisen ihtiyaclar markalarin hedef kitleleriyle olan
iletisimlerinde de mecburi bir degisim gerceklestirmelerini
hatta gelisim gostermelerini sagliyor. Onceleri icerigi,
hedefi ve hatta degeri cok da anlasilamayan Halkla iligki-
ler, pazardaki degisim trendleri ile birlikte yeniden yapila-
narak sahneye ¢ok daha giiclii bir sekilde cikti.

Bir yonetim fonksiyonu olarak halkla iligkilerin yeniden
yapilanmasi, biitiinlesik pazarlama ve marka iletisiminin
stratejik planlama ve koordinasyon siirecinde 6nemli bir
misyon tstlenerek, tist y6netim kademelerindeki karar
siireclerine dahil olmasim sagladi. Yonetimler bagta olmak
iizere kurum ve kuruluslarin gz bebegi ‘marka’ genel
gecer bir olgu degildir. Marka yaratma, markalasma,
markay1 yerlestirme, markanin stirdiiriilebilirligini sagla-
ma gibi tiim siireclerde; yonetimsel kararlarin 6ne giktigi
ozellikle uzun vadeli calismalarin hepsinde halkla iligkiler
goziiyle konulara yaklasim, markanin gelecegini ve stirek-
liligini olumlu etkiler.
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Gok basit diisiiniildiigiinde Halkla ilikiler bugiin bircok pazarlama yéntemleriyle insa edilen markaya; derinlik, renk,
baghlik ve uyum kazandirir. Markanin hikayesini, farkliligim ve faydasim hedef kitlesi icin erisilebilir yapar. Uzun
vadeli calismalar ile kurumlarin itibarim kamuoyu nezdinde saglar ve artirir. Zira bir markanin olusum siireci ve
stirdiirtilebilirliginin saglanmasinda itibar algisi biiyiik 6nem tasir. Bu nedenle de uzun vadeli ve kalia stratejiler, ku-
rulusun biitlinii ve sektor diisiiniilerek planlanir.

Ozetle; bir kurumun markalasmasi ve farklilagarak 6ne cikmasi yani hedef kitlesinin géziinde itibar ve sadakat kazan-
masl, uzun vadede sabirla gerceklestirecegi halkla iliskiler yontemleriyle miimkiindiir.

Basarih bir halkla iliskiler program icin markalarm
dikkate almasi gereken noktalar:

« Siirdiiriilebilirligin ~ markamn  biiylimesi ve kaha
olmasindaki itici gii¢ oldugunu kabul ederek, adimlarim
yavas ve giivenle atacagi uzun vadeli ve katma deger
saglayan projeler iiretmek ya da bu tarz projelerin i¢inde yer
almak,

* Bulundugu iilkeye hatta bulundugu cevreye, insana,
dogaya, gelecege saygil, insanlik ve diinya yararina projeler
iretmek (kurumsal sosyal sorumluluk bilinci),

« Etik kurallara saygr duyarak hedef kitleyi dogru tamm-
lamak, dogru zamanda dogru hedef kitleye, dogru mecra
araciligiyla mesaj iletmek,

* Hedef kitle ile duygusal bag kurmak, iletisimi siirekli
kilmak, onlar gelismelerden haberdar etmek, zaman zaman
iletisime dahil ederek markay: igsellestirmelerini saglamak.

Peki tiiketici (hedef kitle) trendleri giiniimiizde nasil
sekilleniyor? Tiiketici ne bekliyor, nasil hareket ediyor?

« Tiiketici {irin ya da hizmetini en iyi sunan ve kargisindaki
kisi ya da cevresine en ¢ok deger vereni tercih ediyor,
sahipleniyor

¢ Saglikl yasami 6nemseyen markalar 6ne ¢ikiyor

* Hemen o6grenme gereksinimi: Hedef kitle ilgi duydugu
marka ile ilgili hemen her seyi bilmek istiyor

* Tiiketici insani deger ve etik kurallara saygili, duyarh
markalar1 benimsiyor ve bulundugu cevreye ve insana
katkida bulunan markalar tercih ediyor.

Sevda Solak
Time Public Relations Ajans Bagkam
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Sosyal Medya Nedir ?

Sosyal medya...

Sosyal medya, icinde bulundugumuz zaman
diliminde en gok konusulan konularm baginda yer
almaktadir. Bugiin bilinen anlamiyla sosyal medya,
2004 yilinda internette biiyiik bir ¢1g1r acan Web 2.0
yaziliminin gelismesiyle ortaya cikmigtir. Web 2.0 ile
birlikte internet, icerik ve uygulamalarin sadece
bireyler tarafindan degil, ayn1 zamanda kolektif bir
bicimde stirekli gelistirilmesine ve yenilenmesine
imkan veren bir mecra olmustur.

Sosyal medyanin markalar tarafindan kesfi...

Sosyal medyanin hizla genis kitlelere yayilmasina
paralel olarak, markalar ve marka iletisim ajanslan
sosyal medyay1 pazarlama iletisimde ¢ok 6nemli bir
iletigim araci olarak gérmeye baglamustir. Uriin ya da
hizmet tanitimlarin hedef kitleleriyle
bulusturabilmek, tiiketicilerden gelen yorum, oneri
ya da sikayetleri degerlendirebilmek markalar1 bu
mecray1 kullanmaya adeta zorunlu birakmigtir.

Sosyal medya hayatimiza girmeden 6nce, tiiketiciler
iirlin ya da hizmet hakkindaki yorumlarini, begeni ya
da sikayetlerini firmalarin internet sitelerine,
elektronik posta adreslerine yapardi. Bugiin ise,
markalarin sosyal medya hesaplar bu tiir iletisim icin
oncelikli olarak tercih edilmektedir. Artik markalar
igin miisteri memnuniyeti daha fazla 6nem
kazanmustir.  Ciinkii sosyal medya, miisteri
memnuniyetinin ya da memnuniyetsizliginin ok
hizli bir gekilde diger sosyal medya kullamcilar
tarafindan goriilmesine ve yayilmasina sebep
olmaktadr.

Alhskanhklarimiz degisiyor!

Cep telefonunuzu ya da tabletinizi elinize almadan en
son ne zaman televizyonda bir film izlediniz?
Arkadaslarimizla sohbet ederken ya da yemek yerken
bir yandan da géziiniiziin ucuyla Twitter’a bakmadan
durabiliyor musunuz? Sabah uyanwr uyanmaz ilk

isiniz sosyal medya hesaplarimzi kontrol etmek mi
oluyor? Evet gercekten de sosyal medyayr tahmin
ettiginizden daha fazla kullamyor olabilirsiniz!

Eskiden gelen misafirlere fotograf albiimlerimizi
gosterip, tizerinde dakikalarca konusurduk. Artik
Instagram hesaplarimizdan fotograflari begenip,
altina yorum yazarak hizhca gegiyoruz.  Bir
restoranta gidince garsona meniiden 6nce, kablosuz
internet sifresini soruyor, tiim giiniin sosyal medya
temposuna dayanamayan akilli telefonlarimizi sarj
etmek icin priz kenarinda oturuyoruz... Kisaca artik
internet ve sosyal medya ile yasiyoruz...
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Rakamlarla Sosyal
Medya...

Diinya tizerinde 2.5 milyar insan internet kullamyor. Bu
kullanicilarin 1.8 milyarinin sosyal medya aglarinda hesabi
var.

@ 1.49 milyar kisi her ay aktif olarak Facebook kullaniyor.

Tiirkiye’de aylik ortalama 39 milyondan fazla kisi Facebook’u ziyaret ediyor.
p— 2015’te Tiirkiye’de 45 milyon internet kullanicisi olacagim tahmin eden
¢ e-marketer verileri esas alindiginda, Tiirkiye’de internet kullanicilarinin yiizde
88’inden fazlasimin Facebook’ta oldugunu séyleyebiliriz. Facebook’un verilerine

2
gore Tiirkiye’deki kullanicilarinin yiizde 65’i Facebook’a her giin diizenli olarak " .
geri geliyor.

Tablet, laptop veya pc’den giinliik ortalama internet kullamimi: 4 saat 37 dakika
Mobil telefondan giinliik ortalama internet kullanimi: 2 saat 51 dakika @

Herhangi bir cihazdan giinliik ortalama sosyal medya kullanimi: 2 saat
56 dakika

internet kullamcilarimin giinliik ortalama TV seyretme siiresi:
2 saat 17 dakika

ilker Miiftioglu
Akl Fikri Sosyal Medya Ajans Bagkani




Ayin Konugu

Biiltenimizin ana konusu “marka” olunca
biz de roportaj bélimiimiize A. Selim Tuncer’i
konuk ettik ve ambalaj tasarimini konustuk:

Ambalaj, ambalaj degildir,
markanin bizzat kendisidir!

Reklam ve pazarlama iletisimi alaninda birgok
konferans ve seminere konusmaci olarak katilan ve
fikirlerini selimtuncer.blogspot.com adresinde
paylasan A. Selim Tuncer, Genna Reklam Ajans: ‘nda
Bagkan olarak gorev yapmaktadir. Ajansin hizmet
verdigi markalar arasinda THY - We’r, Duru Bulgur,
Estuz- Efsina, Anadolu Jet, Saray Biskuvi, Muratbey
Peynirleri, Doganay Aldora Mobilya, Duru Bulgur,
Tirk Telekom, TTNet ve Avea gibi markalar
bulunmaktadir. Cesitli sektorlerde birgok markanin
dogusuna ve yeniden yapilanmasma onciilik edip,
destek veren Tuncer, Azerbaycan, Japonya, Almanya,
Makedonya, Kosova, Kazakistan, Rusya ve Kuveyt
gibi pazarlara yonelik calismalar yapmis, yurtici ve
disinda Odiillii ambalaj tasarimlari ve projeler
iretmistir.

Selim Bey, oncelikle sizi biraz daha yakindan
tamyabilir miyiz? Selim Tuncer Kimdir?

1959 yilnda Unye’de dogdum, Gazi Universitesi
Giizel Sanatlar Egitim Fakiiltesi Tiirk Dili ve Edebiyat
Egitimi Bolimii’nden 1984 yilinda mezun oldum.
Daha sonra aym {niversitenin Sosyal Bilimler
Enstitlisii'nde yiiksek lisans egitimi aldim. Bir siire
yaywncilik ve dergi editorliigli yaptiktan sonra grafik
tasarimi alamna yo6neldim ve 1987 yilinda reklam
sektoriine gectim. Bazi ajanslarda yoneticilik yaptiktan
sonra 1992 yilinda kendi ajansim kurdum. Uzun
yillardir bu sektdriin i¢indeyim. Kisacasi, yirmi yili
askin stiredir kendime reklamea1 diyorum. Tabii,
reklamciyim demekle de kalmiyor, iletisim, marka
yaratimi ve stratejileri, biitiinlesik pazarlama iletisimi,

grafik tasarim, alfabe ve tipografi, etik ve estetik
kuramlari, alg1 ve imaj iliskisi, dil ve kitlesel iletigim
kodlamalari, kiiltir kodlari, sosyal sistemler ve
pazarlama, siyaset ve iletigim, kurumsal kimlik,
tiiketim psikolojisi, bilgi sermayesi ve yaraticilik gibi
konularla enikonu ilgilenmeye calisiyorum. Zaman
zaman gesitli mesleki yarigmalarda jiiri tyeligi
yaptigum, uzmanhk konularimla ilgili konferans ve
seminerler verdigim, kimi egitim programlarinda
gérev aldigim oluyor. Cesitli yayin organlarinda ve
kisisel blogumda kaleme aldigim yazilarda mesleki
deneyimlerimden yola ¢ikarak “pazarlama iletigimi”
ve “grafik tasarimi” konularim pratikten teoriye
irdeliyorum. Yazilarimin meslekten olmayanlar tara-
findan da ilgiyle okundugu soyleniyor. Reklamcilar
Dernegi iiyesiyim ve su anda bir reklam ajansinin
baskanligim yiiriitiiyorum.

Bu sohbetimizde ambalaj tasarimimn tiiketici
iletisiminde onemi iizerine gorislerinizi almak
istiyoruz.

Ambalaj tasarimiyla ilgili olarak {ilkemizde cesitli
akademik kaynaklara ulagsmak miimkiindiir. Ben ise
yaklagimlarimda temel dogrulan aktarmaktan cok,
belki anlasilmayr biraz daha kolaylastiracak pratik
deneyimlerden ya da kimi zaman cesitli analojilerden
yola cikiyorum.

Yavuz Odabasi ve Mine Oyman’in Pazarlama iletigsimi
Yonetimi adli kitaplarinda “Ambalaj ve Onemi”
boliimiinii buraya almak istiyorum oncelikle:



“Giinlimiizde, ambalaj bir iletisim araci olarak {iriiniin
6nemli bir boyutunu olusturmaktadir. Ambalaj ‘satis
aracl’ olmanmn yaninda
uzantisidir. Ambalajin geleneksel koruma gorevinin
otesinde yerine getirdigi diger O6nemli gorevler
sunlardir:

‘yagsam bigimi’nin  bir

* Tiiketici ile iletisim kurar, dikkat ¢eker ve farklihk
yaratr.

* Kisisel satigin yerine islev gortir ve bu haliyle ‘sessiz
bir satig elemam’dir. Uriiniin raftaki goriiniirliigiini
artirir ve kendini sattirmasina olanak saglar.

* Yeni kullanicilan 6zgiin sekil ve biiyiikliigii ile cez-
beder.

* Satin alma sonrasinda kullanma yarar1 saglar.

¢ Yaraticiligy yansitarak imaj gelistirmeye yardimci
olur.”

Markalagma stiregleri icinde marka logosu veya amba-
laj tasarimmmi ihmal edip dOmegin televizyon
reklamlarina agirhik verildigine tanik olabiliyoruz. Bu
durumda da, tabii ki reklam ig¢in harcanan kaynagin
onemli bir bolimii heba olup ugtugu gibi, daha da
vahimi, belirlenen hedeflere ulasma konusunda
markamn 6nii biitlintiyle tikaniyor.
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Ambalaj tasariminda cekicilik sizce ne kadar
onemli , tiiketiciyle duygusal bag kurmada etkisi
nedir?

Cekicilik kavramim daha ok fiziksel niteliklerle
acikliyor olsak da, ¢cogu kuram, bunu eksik bir tanim
olarak kabul eder. Bir liriiniin ambalaj tasarim i¢in de
fiziksel gekicilik gok 6nemlidir, ancak yeterli degildir.
Eger ambalajin raftaki goriiniimii markanin ruhunu da
yansitmiyorsa mutlaka bir eksiklik var demektir.

Bir kurama gore insanlari cekici bulmamizda dort
temel etmen rol oynuyor. Bu dort etmen; benzerlik, gii-
zellik, aginalik ve yakinliktir.

Fazla ayrintiya girmeden, insan gekiciligiyle ilgili et-
menlerle ambalaj tasarimi arasinda bir kargilagtirma
yapacak olursak konuyla ilgili goriislerimizin
netlesecegini diisiiniiyorum. Cekiciligin kargiimn “iti-
cilik’ oldugunu hatirlatarak...

Benzerlik

Gergekten benzesip benzesmedigimiz onemli degil;
bize benzedigini disiindigtimiiz kimselerden hogla-
nacagimiz soylenmektedir. Yani 6nemli olan algimizin
bu y6nde isliyor olmast... Temel belirleyici olmamakla
birlikte, diger etmenlerle birlikte ele alindiginda, her
yas ve kiiltlir grubunda kendine benzerligin cok 6nemli
oldugu kabul edilir.

Ambalaj tasarimiyla bir birey olarak tiiketicinin fizik-
sel olarak birbirine benzerligi gibi bir olgunun elbette
dile getirilemeyecegini hepimiz kabul ederiz. Ancak
benzerligin boyutlar konusunda birazcik bakis agimizi
genislettigimizde tiliketiciyle marka arasinda birtakim
benzerlik noktalarina ulasmak zor olmayacaktir.




¢ Bedensel Giizellik

Bedensel giizelligin ¢ekicilik agisindan ¢ok énemli bir
etmen oldugunu soyleyelim. Giizellik, yakisiklihk ve
endam diyelim buna... Dogal nitelikler yaninda temiz-
lik, bakim, kilik kiyafet, sac stili gibi yapay miidahale-
ler, hatta konusma bicimi, jest ve mimikler de bedensel
glizelligin kapsami i¢inde degerlendirilmelidir.

Ambalaj tasariminin estetik bagarisinin markanin ceki-
ciligi agisindan ne kadar 6nemli bir etmen oldugunu
inkar edebilir miyiz?

Yalniz, bedensel giizellik konusunda baska ilging
sonuclarla da karsilasiyoruz. Arastirmalara gére insan-
lar, cok giizel insanlarla birlikte olma hayalleri ku-
rarken gercek tutumlarinda daha ¢ok kendi standart-
larma yakin (ama kesinlikle altinda degil) olanlarla

iliski kurmay: tercih ediyorlar.

Bu durum da bize, hedef kitle segmentine ve kategori-
ye uygun ambalaj tasarimlari tiretme konusunda gok
ciddi bir ipucu veriyor. Bildigimiz gibi iirin ambalaji
markamn kisiligini yansitma, tiiketiciyle 6zdeslik
kurma gibi konularda oldukca net mesajlar igerebi-
lecegi gibi, tasarim stratejisinden tiriiniin fiyat araligim
algilamiz bile miimkiindiir.

Bedensel giizellikle duygusal cekicilik (emotional
appeal) arasinda da yakin bir iliski vardir. Ambalajin,
duygusal gekicilik 6zelligiyle beklenen duyguyu yarat-
mast istenir. Ornegin bir megrubat kutu tasarimi serin-
lik duygusunu yansitabilmelidir.

* Mekansal Yakihk

Insanlar, mekansal yakinlik icinde olanlarla daha kolay
iletisim kurar ve onlar1 daha cekici bulurlar. Yani
gbzden 1rak olmayan goniilden de irak olmaz. Tabii
diger etmenlerle birlegtirmek kaydiyla, ayn1 mahallede
oturanlarin, aym isyerinde calisanlarin, ayni sehirde
yasayanlarin birbirlerine daha ¢ekici gériinme ihtimali
yiiksektir.

Uriiniin yeterli ve gerekli penetrasyonunun saglanmig
olmasi, aligveris ettigimiz marketin raflarindan eksik
olmamasi ¢ok onemlidir. Yani “raftan uzak kalan

goniilden de uzak” kalir. Bu konunun gériinebilirlikle
(visibility) de ilgisi oldugunu séyleyebiliriz.

 Aginahk

Mekansal yakin olma durumu ile aginalik arasinda bir
iliski vardur, ancak gesitli iletisim imkanlariyla da in-
sanlar arasinda aginaliklar olusabilir. Mesela hi¢ kars1
karsiya gelmedigimiz bir sinema sanatgis1 bizim igin
¢ok asina olabilir. Boylece bize ¢ekici goriintir. “Sizi
bir yerden géziim 1siriyor” psikolojisi de bir gesit
asinaliktir. Asina olmak, ayni zamanda giiven duymak-
tir.

Raflardan eksik olmayan bir tiriine karg: tiiketicide
aginalik olusmas1 dogaldir. Ancak, bunun diginda TV
ve gazete reklamlarnyla yiiz yiize geldigimiz iiriin am-
balajlariyla, haklarinda bilgi edindigimiz ve giiven
duydugumuz iiriinlerle aginaliklar kurabiliriz.

Ambalaj izerinde yer alan kullamm kilavuzu, éneriler,
yararlarla ilgili bilginin de (information) giiven {izerin-
den aginalik yaratma giicii vardir.




* Sizce ambalaj tasarim pazarlamanin neresinde? olarak bir imaj hayal eder. Pazarlamaci i¢in kilidi
acacak anahtar, ambalaji giiglii bir sans silahina
Grafik tasarmin bir alt kategorisi olan ambalaj doniistiirmek ve rekabette bir avantaj saglamaktir. Iste
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