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PAZARLAMA ODAKLI HALKLA iLiSKILERDE URUN PAKETLEME
VE SERGILEME STRATEJILERININ ONEMI

Ozet

Pazarlama odakl halkla iligkiler; satis1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, sir-
ketleri ve tiriinleri tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlar
dogrultusunda gelistiren; dogru ve giivenilir bilgiyi paylasmak i¢in dogru iletisim
kanallarini kullanan toplam bir planlama, yiiriitme ve degerlendirme programu sii-
recidir. Bir bagka ifadeyle, isletmenin satisini artirmak amaciyla pazarlama strateji-
leri dogrultusunda pazarlama etkinliklerini destekleyen halkla iliskiler uygulama-
laridir. Dolayisiyla pazarlama odakl halkla iliskiler uygulamalar; tiiketici ve he-
def kitlenin egilimlerine iligkin analizleri, bu analizler sonucunda isletme ve {iriin-
lerinin kimligini gelistirme ve hem isletme hem de tiiketici memnuniyetini sagla-
yacak biitiin iletisimsel etkinlikleri kapsamaktadir. Bu gercevede {iriinlerin paket-
lenmesi ve sergilenmesine iligkin stratejilerin de tiiketici odakl1 olarak dogru sekil-
de gelistirilmesi, pazarlama odakli halkla iligskiler uygulamalarinin 6nemli bir par-
casidir. Bu yaklasimdan yola c¢ikarak bu calismada, iiriin paketleme ve sergileme

stratejilerinin unsurlar1 ve dnemi {izerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Uriin paketleme, {iriin sergileme, pazarlama odakl1 halkla ilis-

kiler, iiriin stratejileri, pazarlama stratejileri

THE IMPORTANCE OF PRODUCT PACKAGING AND EXHIBITION
STRATEGIES IN MARKETING PUBLIC RELATIONS

Abstract

Marketing public relations is a total process of planning, implementation and eva-

luation, which promotes selling and customer satisfaction by paying attention to
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customers’ desires, needs and interests, and uses proper communication channels
to share reliable and true information. In other words, it is public relations practi-
ces, which supports marketing events in accordance with marketing strategies in
order to increase corporation’s sales. Therefore marketing public relations practices
include trend analyses regarding customer and target audience, corporate and
product identity developments within the results of these analyses and all kind of
communicative events for both corporate and customer satisfaction. Within this
framework, developing customer oriented strategies on product packaging and
product exhibition is the important part of the marketing public relations practices.
Within this point of view, this study emphasizes the elements and the importance

of packaging and exhibition strategies of products.

Keywords: Product packaging, product exhibition, marketing public relations,

product strategies, marketing strategies

Giris

Guniimiizde halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki iliskiye olan ilgi gittikce artmakta ve
bu konudaki ¢alismalar yayginlasmaktadir. Artik bircok durumda stratejik hedefleri basarmada
gerekli goriilen halkla iliskiler uygulamalarinin geleneksel pazarlama yaklasimlarindan daha
etkili ve giiclii oldugu anlasilip bu yolda isletmeler, halkla iligkilerin pazarlama iletisimi karma-
sinda ¢ok 6nemli bir rol oynadigim hali hazirda gorebilmektedirler. Giinlimiizde pazarlamaci-

larin 6grendikleri sey, halkin iiriin ve hizmetlerin sundugu avantajlardan tatmin olmadig; siire-

ce hicbir satisin yapilamayacagidir (Goldman, 1984: xv).

Pazarlama ve halkla iligkiler i¢ ice olan bir uygulamadir. Cevreyle iletisim ve etkilesim
i¢inde olmak, hedef kitleden geri bildirim almak gibi eylemler hem halkla iligkilerin hem de
pazarlamanin ana konularidir. Ozellikle 90’11 yillardan itibaren yeni iletisim araglarmin giderek
artan bir ivmeyle yayilmasi, rekabet ortaminin giderek yogunlasmasi, tiiketicilerdeki kimlik ve
egilim degisikliginin hiz kazanmasi, hedef kitlelerin giderek alt kiiltiirlere ayrilmasi, kiiresel-
lesme ve geleneksel reklamin etkisinin azalmasi gibi nedenler pazarlamanin halkla iligkilerle
kaynasarak pazarlama odakli halkla iligkiler (marketing public relations [MPR]) alaninin dogma-
sina neden olmustur. Klasik halkla iliskiler 6rgiit i¢i sorunlar, ¢evreyle iletisim, kurum igi ileti-
sim, imaj gibi konularla ilgilenirken, pazarlama odakli halkla iliskiler isletmenin getirisini ar-
tirmak amaciyla satis ve pazarlama etkinliklerini destekleyen uygulamalara yer verir. Satis1 ve
miisteri memnuniyetini tesvik etmek, sirketleri ve {iirtinleri/hizmetleri tiiketicilerin istekleri,
ihtiyaclari, ¢ikarlar ve 6zel ilgi alanlar ile bagdastirmak, bunun icin gerekli piyasa ve tiiketici
arastirmalarini yiirtitmek, tiiketicilere giivenilir bilgi aktarmak ve onlarla etkilesim iginde ol-
mak, pazarlamayi biitiinsel bir planlama, ytiriitme ve degerlendirme programiyla siirdiirmek
pazarlama odakli halkla iliskilerin baslica calisma alanlaridir (Tekvar, 2016: 35). Ozellikle rek-
lam maliyetlerinin, satis promosyonu masraflarinin ve dogrudan pazarlamada ulasilan kisi
bagina maliyetin artis1 gibi nedenlerle pazarlama odakl halkla iligkilerin 6nemi giderek artmis-
tir (Okay ve Okay, 2007: 443).
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Pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki iliski ¢ogunlukla karmasik goriiliir. Bunun ne-
denlerinden biri, satis ve reklamla esanlamli goriinen pazarlamanin eksik anlasilmasidir. Pazar-
lamanin sadece satis ve imaj yaratma olarak goriilmesinden dolay1 da halkla iliskiler pazarlama
karmasinin alt bir boliimii olarak benimsendi (White ve Mazur, 1994: 141). Ancak, halkla iligki-
ler de pazarlama da ¢agdas bir orgiit icin ayn1 derecede dnemlidir. Pazarlama yoneticileri {iriin
ve Orgiit hizmetleri bazinda tanimlar ve {iriin ve hizmetler i¢in pazarlama iletisimi programlar:
tizerine ¢alisirlar. Halkla iligkiler yoneticileri ise bunun tersine, halkla iletisim programlar iize-
rinde dururlar (Grunig, 1992: 357). S6z konusu olan halk da “orgiit, miisteriler, tiiketiciler, or-
taklar, yatirimcilar, firma is gorenleri, hiikiimet ve yerel yonetim yetkilileri, kdy, kasaba veya

kent veya genis anlamda tiim kamu olabilir” (Olug¢’tan aktaran Yiikselen, 2001: 260).

Pazarlamacilar geleneksel pazarlama aracglarinin etkinliginde azalma gormeye devam et-
tikleri siirece, halkla iliskilerin tiiketici anlayisina ve maliyet yoniinden verimliligine daha bii-
yiik 6nem vermektedirler. Geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri ile boliinen ve etkinligi
azaltilan iletisim c¢alismalarini, stratejik olarak planlayan ve diizenleyen halkla iliskiler, satin
alma davranislarini dogrudan etkileyen biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda oOrgiit
icinde Kkilit bir gorev iistlenmektedir. Bu baglamda da halkla iliskiler daha diisiik maliyetle in-
sanlarin dikkatini iiriin {izerine yonlendirebilme etkisine sahiptir. Bir {irliniin medyada detayli
haber olarak yer almas: tiiketiciler tizerinde reklamdan daha etkili olmaktadir (Alptekin,
http://danismend.com/kategori/altkategori/butunlesik-pazarlama-iletisimi-2/). Kisacasi, bir pa-
zarlama stratejisinde halkla iliskiler, “0zellikle isletme ve iiriniin daha iyi taninmasina, yeni
Pazar yaratmaya, istenen imajin olusturulmas: ve korunmasina, itibar kazanilmasina yardimeci
olarak iiriin ya da hizmetin tutundurulmasina katkida bulunmaktadir” (Balta Peltekoglu; 2016:
71).

Bu ¢alismanin amaci, pazarlama odakli halkla iliskiler uygulamalarinda iiriinii paketleme
ve sergileme stratejilerinin dnemi ve nasil gelistirilmesi gerektigi iizerine diisiinmektir. Uriin
paketleme ve sergileme stratejileri pazarlama —ve dolayisiyla pazarlama odakli halkla iliskiler-
de- 6nemlidir; ¢linkii tiiketicilerin bir iirtin hakkindaki asil fikri, reklam gibi tanitim etkinlikle-
rinden 6nce {iriiniin ambalajiyla bicimlenmektedir. Paketleme ve sergilemenin reklam ve ben-
zeri etkinliklerden en biiyiik ayricaligl; ambalajin, {irliniin gozle goriiliir, elle tutulur ve yerinde
incelenebilir bir tanitimini yapiyor olmasidir. Bu ¢ergevede paketleme ve sergileme {izerine
literatiir incelemesinin yapildig: bu ¢alismada, {iriiniin paketlenmesi ve sergilenmesinde dikkat

edilmesi gereken unsurlar pazarlama odakl: halkla iliskiler perspektifinde ele alinmistir.
Uriin Paketleme ve Paketleme Unsurlari

Isletmelerin iiretmis olduklar {iriinler, rekabet kosullarina uyum saglamada son derece
onemlidir. Uriin, isletme y&neticileri ile tiiketiciler ve diger hedef kitleler arasinda koprii gérevi
gormektedir. Tiiketici, isletmeyi kendisine sunulan mal veya hizmet bigiminde algilamaktadir.
Dolayisiyla tiiketicide olusturulacak iiriin imajimnin nasil olacag1 konusunda, iiriiniin gesitli nite-
likleri biiyiik 6nem kazanmaktadir (Sagir, 2010: 315). Pazarlamanin yardimci ve ¢ok énemli bir
hizmeti olan paketleme, diger deyisle ambalajlama, modern pazarlama anlayisinin gelismesi,

iiriin gesitliligi ve tiiketici bilincinin atmasi ve siiper ya da hipermarket zincirlerinin yayginlas-
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masi, ambalaj sanayiindeki ilerlemelerle 6nemini artirmistir (Albayrak, 2000: 17). Teknik agidan
ambalajlama, {iriinii koruyan, tasima, depolama, satisin1 ve kullanimini kolaylastirarak malin
en uygun malzeme ile en ucuza ve tiiketici ihtiyaclarini en iyi karsilayacak bi¢cimde sarmalan-
masi veya kaplanmasidir (Yiikselen, 2001: 154). Uriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinma-
sinda {irliniin fiyat1 ve iirtiniin marka ismi kadar {iriiniin ambalaji da biiyiik 6nem tasir (Vahie
ve Paswan, 2006, s. 68).

Paketleme her zaman bir {iriiniin 6nemli bir pargasidir; dolayisiyla da 6nemli bir endiistri
haline gelmistir. Paketleme, satin alma siirecinde biiyiik bir rol oynar. “Giiniimiizde, tasarimci-
larin pazarlama fonksiyonunda biitiinsel bir boliim olusturmasiyla beraber, ambalaj tasarimi ve
iirtin pazarlamasi da neredeyse bilim haline gelmektedir” (Roth, 1990:4). Ambalajlama, yani
paketleme iiriin ve {iretici firma hakkinda bilgi veren ve tiiketicinin daha bilingli alisveris yap-
masini saglayan bir unsurdur. Kotler ve Armstrong paketlemeyi, “bir iiriin icin kap veya Ortii
tasarlama ve iiretme etkinlikleri” olarak tanimlamaktadir (2001: 310). Kisacas1 paketleme, bir
{iriniin en 6nemli béliimiidiir denebilir. Uriinii daha kullarugh, giivenli ve kullanimi kolay
kilar. Yani bir iriniin ismi kadar ambalaj1 da tiiketicilerin bir {irline olan tutumlarini ve dolayi-
styla da satin alma kararlarimni etkiler. Ornegin ketcap ve cesitli soslarin sikilabilir kaplarda ol-

masi, bu iirtinleri daha kullanish hale getirmistir (Pride ve Ferrell, 1997: 261).

Uriinlerin korunmasi, taginmasi ve tiiketimi agisindan ambalaj tasariminda kullanilan
materyallerin cinsi ve niteligi dikkatle secilmelidir. Bu anlamda paketleme dort asamaya ayrila-
bilir (Crawford’dan aktaran Albayrak, 2000: 18; Kotler ve Armstrong, 2001: 310):

1. Ik (Esas) Paketleme: Uriiniin dogrudan ilgili oldugu pakettir. Ornegin, dis macununu ige-
ren tup.

2. Ikincil Paketleme: Tlk paketi igerir. Uriin kullanilmak {izereyken bu ikincil paketten gikari-
lir. Ornegin, icinden dis macunu tiipiiniin giktig1 karton kutu.

3. Sergi Paketleme: Sandik, kutu, silindir, tasima kaplaridir. Bunlara konteynir da denebilir.
Ornegin ikili ya da altili dis macunu ambalajlari.

4. Yiikleme Paketleme: Uriinii gidecegi yere tasinmasimi saglayan biiyiik koliler ya da tagima
kaplaridir. Ornegin, dis macunu kutularinin altisar diizine halinde kolilenmesi.

Paketlemede gorsel bir etki yaratabilmek i¢in, iriiniin renginin ve tasariminin goze hitap
etmesi, bir kimlik olusturmasi, estetik agidan tatmin saglamasi, satin alma ve sahip olma arzu-
sunu uyandirmasi ve ayrica iriinii koruyucu bir gorev iistlenmesi gerekmektedir. Paketleme
Ozelliklerini sdyle siralayabiliriz (Pickton ve Broderick, 2001: 602):

Renk: Giiglii ve duygusal uyarici niteligindedir. Tiiketicilerin baz1 demografik 6zellikle-

rine gore renk se¢imi ambalajlamada 6nemlidir.

Tipografya (Matbaa): Uriiniin deger ve kalitesini niteler. Ornegin, sarap siselerindeki siislii

yazilar kaliteyi yansitir.

Logo: Uriiniin bireysel ve tek olan imajin1 gdsterir. Ornegin, kirmizi fon iizerindeki beyaz

Coca-Cola yazis1.
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Tiirii/Materyali: Cogunlukla tirtinlerin tiirlerine ve kullanim amagclarina baghdir. Geri do-

niisiimlii ya da ¢evre dostu ambalajlar tercih edilmekte ve kullanimi artmaktadir.

Sekli ve Yapisi: Dikkat gekmede 6nemli bir unsurdur. Ornegin, Efes Pilsen ya da Coca-

Cola siselerinin sekli. _

Etiket ve Marka: Ambalajin tiirQi ve materyaline gore degisir. Ambalajin direkt {istiinde
veya bagka bir materyal iistiinde olabilir. Ornegin, graviir baski, soguk damga, yaldizli baski,
vb.

Boyutu: Uriiniin kullanimini tesvik eder. C)rnegin, bir litre yerine iki litrelik Coca-Cola.

Ambalaj malzemelerinin se¢ciminde tasarimcilarin goz 6niinde bulundurmas: gereken ba-
z1 unsurlar vardir. Bu unsurlar soyle belirtilebilir (Albayrak, 2000: 19; Pickton ve Broderick,
2001: 602):

e Gorliniim onemlidir ve bu, sekil ve ylizey tasarimi olmak iizere iki elemente baglidur.

e Kullanilacak ambalaj ile tasima ve dagitim sistemleri ve depolama kosullar1 uygun ol-
malidir. By, iiriiniin giivenligi i¢in de son derece gereklidir.

e Ambalajlama maliyeti miimkiin oldugunca minimum diizeyde olmalidir. Yani, ambala-
jin maliyeti ile olusabilecek maliyetin tutarli olmasi gerekir.

e Ambalaj, fiziksel dagitimda tasima, depolama, satis noktalar1 ve tiiketicilerin saklama
oOzelliklerine uygun olmalidir.

e Ambalaj secilirken pazar arastirmasi yapilmalidir.

Paketlemenin islevleri

Paketlemenin oncelikli islevi, {iriinii barindirmasi ve korumasidir. Ambalaj {iriinii dis et-
kilerden korur ve temiz kalmasini saglar. Ancak, bununla beraber, bir ambalajin promosyon
giicli inkar edilemez. Aym iiriin gesitli iilkelerde farkli nedenlerle satisa sunulduklarindan,
ambalaj tasarimi bir {iriinii tanitirken ve onun hakkinda bilgi verirken, her bir piyasadaki miis-

terilerin tercih ve anlayisina da uygun olmalidir (Albaum, vd., 1998: 343).

Son zamanlarda, bircok etken, paketlemeyi 6nemli bir pazarlama araci haline getirmistir.
Piyasalardaki ve market raflarindaki artan rekabet, paketlemenin dikkat ¢ekme, {iriinii tanitma
ve satisini artirma gibi gorevlerinin artmasini gerektirmistir. Firmalar, iyi bir ambalajin, tiiketi-
cinin firma ve iiriiniin lehine dikkatini gektiginin farkindadirlar. Yenilikg¢i bir paketleme tasari-

my, firmaya rakipleri arasinda bir avantaj saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 310).

Paketlemenin diger bir islevi, tiiketicilere gesitli acilardan uygunluk saglamasidir. Bir
ambalajin boyutu ve sekli, iiriiniin depolanmasina ve kullanimina uygun olmalidir (Pride ve
Ferrell, 1997: 262). Ornegin pamuk gibi iiriinlerde hacim kiigiiltiilerek tasima ve depolanma
kolaylastirilmaktadir. Bununla beraber, gelistirilen ambalaj teknikleri ile tiiketim daha da kolay-
lagtirilmaktadir (Albayrak, 2000: 20). Ornegin kutu icerisindeki siit, meyve suyu gibi igecekler
eskiden anca makas veya bigak gibi kesici aletlerle acilirken ya da konserve kutular: bir takim

araclarla ve tiirlii zorluklarla acilabilirken, simdi bu {irtinlerin ambalajlarinin ac¢ilmasina kolay-
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liklar getirilmis, boylece tiiketimi artirilmistir. Bira siselerinin kapaklarimin agacak kullanmadan
cevrilerek acilmasi da bira satisinu arttiricr bir etkendir. Sonug olarak, yenilik¢i bir paketleme

tiiketicilere biiyiik yarar saglarken, iireticilere de biiytiik kar getirmektedir.

Paketlemenin {tiglincii islevi ise, tirlintin Ozellikleri, kullanimi, yararlar1 ve 6zellikle de
imaj1 hakkinda bilgi vermesidir. Gliniimtiizde tiiketiciler kullanim kolayligi, uygunlugu, gorii-
niisii ve itibar1 bakimindan daha iyi bir ambalaja sahip olan {iriinler i¢in daha fazla 6deme
yapma egilimindedirler (Evans ve Moutinho, 1999: 83). Ayrica yeniden kullanilabilir bir amba-
laj, {irlinii daha tercih edilir hale getirmektedir (Pride ve Ferrell, 1997: 262). Ornegin susli ¢iko-

lata kutular1 evde baska amaclar i¢in de kullanilmaktadir.

Paketleme, iiriin i¢in bir kimlik, bir imajdir. Ambalajin tasarimi ile tirtiniin kullanimi ve
kalitesi hakkinda bilgi edinilir ve eger tiiketici {irlinden memnun kalmissa ve giiven saglanmis-
sa, {irlinii ambalaji sayesinde diger {iriinlerden ayirmasi kolaylasmaktadir. Iyi ve dikkat gekici

bir paketleme, tiiketicinin tercihini olumlu y6nde etkilemektedir.

Uriiniin tahribi ve hirsizliklarin nlenmesi de paketlemenin iglevlerinden biridir. Satis ve
dagitim noktalarinda, gelistirilmis paketleme teknikleri sayesinde iiriiniin satilmadan kullanil-
mast ya da ¢alinmas: biiyiik olglide engellenmistir. Cesitli iceceklerde ilk kullanim bantlarinin
kullanilmasi buna 6rnektir. Bu vesileyle bazi kisilerin, alim-satim yerlerinde baz: iiriinlerin bir

kismini ¢calmasi engellenmistir (Albayrak, 2000: 20).
Paketlemede Tasarim

Paket tasarimi, {iriinlerde basari ile basarisizlik arasindaki farki yaratan bir unsurdur.
Glintimiizde ambalajin sadece dis goriiniimiinden 6te seyler de 6nemli hale gelmistir. Cagdas
tiiketiciler, tutumlara da bagli olarak, bir {iriiniin paketlenmesinden tatmin aramaktadir (Bran-
nan, 1995: 74). Oncelikle ambalajin islevsel olmasi énemlidir. Ambalajlarin kolay agilir olmasi,
cevre dostu olmasi veya tekrar kullanilir olmasi, satin alma sirasinda tiiketiciler tarafindan dik-

kate alinan ve paketleme tasariminda én goriilen unsurlardir.

Kotler ve Armstrong (2001: 315)’a gore, yeni bir iiriin igin iyi bir ambalaj gelistirirken ve

hazirlarken 6ncelikle firmanin paketleme kavramini kurmasi gerekir:

e  Paket olmasi gerektigi icin mi olmali, yoksa {iriin i¢in mi olmal1?

e  Paket irlinii korumaya yonelik mi olmali, yeni dagitim metotlarina yonelik mi gelisti-
rilmeli?

e  Uriin hakkindaki baz1 nitelikleri belirtmek igin mi, yoksa baska seyler igin mi gelistiril-
meli?

Bir sonraki asama da boyut, sekil, materyaller, renk, yazi ve marka gibi ambalajin belirli
elementleri {izerine diisiinmek olmalidir. Bu elementler {iriiniin konumunu ve pazarlama stra-
tejisini desteklemesi agisindan bir biitiin olarak diisiiniilmelidir. Ambalaj, iiriiniin reklami, fiya-
t1 ve dagitimi ile tutarli olmalidir. Bir ambalajin promosyon tizerindeki etkisi gozardi edilemez.
Bir paket, tirliniin icerigi, ozellikleri, kullanimi, avantajlari ve zararlar1 hakkinda potansiyel

alicilart bilgilendirebilir. Renk, tasarim, sekil ve yaz igerigi ile bir firma, tiriinii i¢in bir imaj, bir
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arzu yaratabilir. Ornegin pek ¢ok kozmetik iiretimcileri, iiriin ambalajlarinda zenginlik, liiks ve
bireye 6zel izlenimini yaratacak tasarimlar meydana getirmektedir (Pride ve Ferrell, 1997: 263).
Dolayistyla bir tasarimci, ambalajda bir deger yaratmak ve bu degerin dikkatleri ¢ekmesini

saglamak icin renk, sekil, boyut, yazilarin igerigi ve grafik 6zelliklerini dikkate almalidir.
Renk Segimi:

Renkler alicilarin dikkatini ¢ekip iiriin i¢in gerekli uyarilar1 almalari i¢in kullanilir. Yapi-
lan incelemeler ve arastirmalar dogrultusunda, tiiketiciler demografik ve kiiltiirel 6zelliklere
gore, paketlemede kullanilan renkler dogrultusunda iiriinlerden farkli izlenimler, hisler ve etki-
ler almaktadir. Pride ve Ferrell (1997: 265), renklerin alicilar {izerinde yarattigi duygular1 ve
diisiinceleri soyle agiklamislardir: Kirmizi rengi ates, kan, tehlike, asilik duygularini uyandirir-
ken, sar1 rengi giines 15181, dikkat, sicaklik ve gereklilik duygularini, mavi ise sogukluk, gokyii-
zii, su ve hiiziin duygularini canlandirmaktadir. Renksiz ambalajlar da son dénemlerde yeni bir
egilim haline gelmistir. Bu, tiiketicilerde sadelik ve dogallik hissi uyandirmaktadir. Ayrica actk

renkli paketler iiriinii daha uzun gosterirken koyu renkler de iiriinii daha kisa gostermektedir.

Bunun yani sira, ambalajda kullanilacak olan rengin, hedef tiiketici kitlesinin demografik
ozellikleriyle uyusup uyusmadigina ve iiriine bagli olarak olumlu mu yoksa olumsuz mu duy-
gular uyandirdigina dikkat edilmelidir. Ornegin gocuklar icin paketlemede parlak ve canl
renkler kullanilirken, temizlik malzemelerinde agik ve pastel renkler, hatta seffaf ambalajlar

daha uygun olmaktadir.
Sekil ve Boyutun Secimi:

Ambalajin biiytikliigii ve sekli, genellikle i¢indeki {irtinii kapsayacak ve kapatacak sekil-
de hazirlanmaktadir; ama belirtildigi gibi ambalajin daha uzun veya daha kisa goriinmesi icin
renkler kullanilabilir. Bunun disinda, promosyon amagcli baz: {irtinlerin miktar: artirilabilir ve
dolayisiyla da ambalaj boyutu “ekonomik aile paketi” ad1 altinda biiyiitiiliir ya da “2 alana 1
bedava” tarzi promosyonlar birden fazla iirtiniin bir paket i¢inde olmasin saglar. Bu tiir paket-
lemeler tiiketicilerin daha ¢ok iiriinii, bir yandan daha uygun fiyata satin alirken, bir yandan da
daha kolay tasimasina yardimci olur. Bununla beraber ambalaj seklinin estetik olmas tiiketiciyi
o irilinil satin almaya daha ¢ok itmektedir. Daha stilistik bir ambalaj, kavanoz veya sise, mut-
fakta bir dolapta saklanmak igin degil, gururla sergilenmek icin bir firsattir (Heller ve Fink,
1996).

Uriiniin ambalaj boyutu ve seklinin estetik olmas1 kadar kullanish ve pratik olmasi da
onemlidir. Ornegin altili bira veya soda siselerinin tutacak yerlerinin saglam olmasi ve tagirken
eli acitmamasi énemlidir. Bu tip ¢oklu {iiriinlerin ambalajlarinin sekli bu unsurlar1 goz oniinde
tutularak tasarlanmalidir. Ayrica ekonomik paket olarak bilinen biiyiik boy ambalajlar (6rnegin
biliylik boy deterjan paketleri) biiytikliikleri nedeniyle, tasima zorlugu agisindan tiiketicinin
goziinii korkutabilir. Daha kiiciik boyutlardaki birkag paketin bir arada ambalajlanmasi tiiketi-

cinin o iriinii daha rahat satin almasini saglayabilir.
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Grafik ve Yazi1 Karakteri Se¢imi:

Paketlemede renk, boyut ve sekil se¢imi kadar grafik, yazi icerigi ve yazi karakterleri se-
¢imi de Onemlidir. Ornegin altmis bes yas tizeri tiiketicilere yonelik tirtinlerin ambalajlar: {ize-
rindeki yazilarin, o yas gurubundaki tiiketicilerin gérme bozukluklarinin fazla olmasi ihtimali
diisiiniilerek, daha net, biiyiik ve sade olmasi gerekir. Cocuklar igin ise, 6rnegin oyuncak amba-
lajlarindaki yazilar i¢in daha dikkat gekici, renkli, eglenceli ve hareketli karakterler segilebilir.
Ayrica okuma-yazmay1 yeni 6grenen ¢ocuklar i¢in yazilar daha biiyiik ve az, 6z olabilir. Bunun
diginda tiriinlerin kullanma talimat1 veya iizerindeki paketin nasil agilacag: (6rnegin, konserve
kutulari, ilag kapaklars, siit veya meyve suyu kutulari, vb.) konusunda agiklayict yazilar olmasi
sarttir. Gerekirse aciklama talimati ile birlikte resim veya grafikler de kullanilmalidir. Bu tiir
agiklayici yazilarin yeterli olmadig1 veya kiiglik yazilarla goze ¢arpmayacak sekilde yazilan
ambalajlar ¢ogunlukla zor agilmakta veya yanlis acilmakta dolayisiyla da triiniin kullanim
pratigi azalmaktadir. Bu tiir pratik agma metotlar1 gelistirilen paketlemelerde, paketin agilmasi

ile ilgili talimat mutlaka agik ve net bir sekilde yazilmalidir.
Malzeme Secimi, Cevre Sagligt ve Dogaya Uygunluk:

Paketleme tasariminda dikkat edilecek bir diger énemli husus da malzeme se¢imidir.
Ozellikle son otuz yilda ozon tabakasindaki deligin biiyiimesi ve kimyasal maddelerin kullani-
minin artmasiyla ¢evre sorunlar1 giderek daha tirkiitiicii ve basa ¢ikilmaz bir hal almistir. Dola-
yistyla tiiketiciler artik iirtinlerin ambalajlarinin ¢evre dostu olup olmadigina da dikkat etmek-
tedirler. Atilan ¢oplerin neredeyse yarisi polyester igerikli, plastik ambalajlardir. Plastik paket-
leme bakteri yoluyla elemanlarina ayrilamaz (biodegrable) ve kagit icin de degerli ormanlar yok
edilmektedir (Pride ve Ferrell, 1997: 263). Ayrica bu tiir plastik ve aerosol igerikli malzemeler

insan ve hayvan saghigina da zararhdir.

Cevre politikalari, Avrupa Birligi'nde ve ABD gibi diger gelismis iilkelerde en 6nemli
konulardan biridir. AB, bu konu dogrultusunda, paketleme ve paketleme atig: ile ilgili bir yo-
nerge hazirlamistir. Bu yonerge, cevreye olan etkilerini azaltmak amaciyla, paket artiklar1 ve
paketleme isletmesi ve yonetimi ile ilgili ulusal 6nlemleri bir araya getirip bunlar1 diizenlemeyi
hedeflemistir (Albaum vd., 1998: 344). Bu gergevede, bir ¢ok sirket ekolojik agidan uygun paket-
leme sistemini kullanmaya baslamistir ve paketleme i¢in kullanilan malzemelerin pek ¢ogu

dontistiiriilebilir elementlerden yapilmaktadar.
Paketleme Maliyeti:

Paketlemede materyaller, islemler ve tasarim ne kadar cesitliyse, bunun maliyeti de o ka-
dar degiskendir. “Pazarlamacilar, arastirmalar dogrultusunda miisterilerin etkili ve yararli bir
ambalaj tasarimina ne kadar 6nem verip bunun {icretini 6dediklerini saptamalidirlar” (Pride ve
Ferrell, 1997: 262). Yapilan arastirmalar dogrultusunda, miisteriler ¢cogunlukla dikkat cekici,
etkileyici ve kullanigh paketlemeyi tercih etmelerine ragmen, bu tiir paketlemenin maliyeti bir
hayli yiiksek olabilir. Ornegin kozmetik gibi baz1 iiriinlerde paketleme maliyeti iiriiniin kendi
maliyetinden daha fazla olmaktadir (Evans ve Moutinho, 1999: 84).
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Paketleme Stratejilerinde Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

Basarili bir paketleme, yani yenilikci kaplar, kutular, siseler ve daha kullanisl ve uygun
ambalajlar bir iiriin igin rekabet ortaminda avantaj saglamaktadir. Yeni bir {iriin i¢in gelistirilen
dogru bir paketleme, pazar alaninda dikkatleri cekmesi i¢in yeterlidir. Elbette pazarlamacilarin
ve pazarlama odakli ¢alismalar yapan halkla ilisikler uygulayicilarinin, stratejik konulari ince-
lerken paketleme maliyetlerini ve ambalaj degisikliklerini de dikkate almasi gerekir. Pazarlama
stratejileri gelistirirken paketleme i¢in yapilan bazi harcamalar1 da gerektigi olctide gozden
cikarmak gerekir. Bunun disinda, 6zellikle daha az kirlilik yaratan, atiklar1 azaltan, daha fazla
geri doniisiim saglayan yenilenebilir kaynaklarin daha fazla kullanimi ve {iriinlerin ekosistem
icin daha giivenli olmasi talepler giderek artmaktadir (Karaca, 2013: 109). Dolayisiyla cevre
duyarlilig: artan tiiketiciler karsisinda, isletmelerin ¢evre duyarlilig: yiiksek iiriin ve paketleme

stratejileri gelistirmesi gerekmektedir.
Paketleme alaninda birkag strateji s6z konusudur (Pride ve Ferrell, 1997: 264-265):
Ambalajin Degistirilmesi:

Zaman zaman triinler nasil kendini yeniliyorsa, o iiriiniin ambalaji da kendini yenilemeli
ve iirlin kendine ambalaji vasitasiyla yeni bir imaj edinmelidir. Bununla birlikte, bir ambalaj,
iirtiniin daha kullarusli, daha giivenli veya daha saglikli olmasi i¢in de yeniden tasarlanabilir.
Ornegin, birgok siit ve meyve suyu kutlar1 da agma kapaklarinda ilk kullanim bandin gelistire-
rek tirtiniin hem hava almayarak raflardaki émriinii uzatmis, hem de hirsizliga kars1 daha gii-
venilir olmustur. Ila¢ firmalar1 da, ¢ocuklarn yanlislikla ila¢ yutmalarini 6nlemek amaciyla

acilmasi daha zor, 6zel kilitli ila¢ kutular: gelistirmistir.
Ambalajin Tkinci Kullanimi (Secondary-Use Packaging):

Ambalajin ilk ve esas islevinden sonra, bagska amaglarla tekrar kullaniliyor olmasidir. Bu
tiir ok kullamimli ambalajlar, tiiketicinin {iriinii daha fazla tutmasini saglamistir. Ornegin sik
hardal siseleri, igindeki iiriin bittikten sonra, su bardag: olarak kullanilmaktadir. Ya da regel ve
konserve gibi iiriinlerin kavanozlari, ev hamimlar tarafindan, hazirladiklar: gidalar1 saklamada
sik¢a kullanilir. Yine sik ve siislii ¢ikolata ve seker kutularinin da evlerde aksesuar olarak kulla-

nildig1 goriilmektedir.
Kategoriye Gére Paketleme:

Belli {iriin kategorilerine gore yapilan paketlemelerdir. Ornegin, gikolata, findik ve fistik
ezmelerinin kaplar1 veya kavanozlar1 benzer, geleneksel sekildedirler. Ayri sekilde hardal, ket-
cap ve mayonez gibi soslarin da siseleri benzer sekildedir ve bizler siipermarketlerde uzaktan
baktigimizda siselerin benzer yap1 ve karakterlerinden bu tiir iiriinlerin hangi rafta bulundukla-
rin1 kolayca anlayabiliriz. Renkler de bu sekilde simiflandirilmistir. Deterjanlar i¢in mavi ve yesil

renkler agirlikta kullanilmaktadir.
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Yenilikci Paketleme:

Bazen iiriinii, rakipleri arasinda farkli kilacak degisik ve 6zgiin bir tasarim, kapak, apli-
kator veya baska bir 6zellik gelistirilir. Boyle bir paketleme stratejisi {iriinii daha giivenli veya
daha kullanisli yaptiginda veya bu yeni ambalaj {iriinii daha iyi korudugunda ¢ok etkili olmak-
tadir. Ornegin, yaninda 6zel sos paketleri de bulunan cips ve gerezlerin ambalajlar1 bu stratejiyi

uygulamaktadir.
Coklu Paketleme:

Pazarlamacilar, tek bir kalem {iriinii paketlemek yerine ikili, iclii veya altili paketler de
kullanabilir. Coklu paketleme, altili bira paketlerinde oldugu gibi, {irtinlerin daha kolay tasin-
masini saglar. Boyle stratejilerde ayrica “Bir siselik fiyata iki sise” gibi 6zel indirimli fiyatlar da
uygulanmaktadir. Dortlii bir litrelik Coca-Cola paketleri, altili sodalar ya da dortlii meyve yo-

gurtlar1 bu stratejiye ornektir.
Tasimast Kolay Ambalajlar:

Bir iirtiniin paketlemesi, dagitim kanallarinda tasimay1 kolaylastirmak icin de degistirile-
bilir. Baz1 durumlarda ambalajin seklinin de degismesi gerekebilir. Ornegin, bir dondurma iire-

ticisi, irliniin daha rahat kavranmasi icin ambalajin seklini silindirden dikdértgene cevirebilir.
Uriinii Sergileme ve Gosterme Etkinlikleri

Sergileme ve gosterim, cogunlukla bagimsiz bir orgiit tarafindan (genellikle halkla iliski-
ler uygulamas: kapsaminda) organize edilen, alici kisilere {ir{inleri gosterme ve tanitma amaciy-
la diizenlenen bir kamu etkinligidir (Brannan, 1998: 77; Pickton ve Broderick, 2001: 615). Pek
¢ok sirket belirli zamanlarda bir fuarda ya da pazarda yer alabilir veya bir konferans ya da se-
miner diizenleyebilir. Konferans, seminer ve fuar arasinda bir¢ok acgidan benzerlikler bulun-
maktadir. Aralarindaki baslica fark ise, konferans ve seminerler genellikle tirtinlerin sergilemesi
olmaksizin, konusmalar yoluyla bilgi paylasimi ve aktarimirni saglar (Brannan, 1998: 77). Fuar-

larda ve pazarlarda ise iiriinlerin sergilenmesi ve tanitilmasi s6z konusudur.

Bazi sergileme yerleri alicilarin ve saticilarin bulustugu yerdir; yani bir anlamda pazar
yerleridir. Ornegin, bircok kiiltiir fuarinda hem {iriinler ve firmalar tanitilirken hem de tiiketici-
lerin aligveris yapmasi miimkiindiir. Bu tip yerlere satisli sergileme de diyebiliriz. Bazi sergileme
ve gosterim yerleri ise sadece promosyon amagcli kurulur. Herhangi bir satin alma ya da satis
etkinligi bulunmaz. Buna da satigsiz sergileme denilmektedir (Pickton ve Broderick, 2001: 615).
Biiyiik aligveris merkezlerindeki araba ya da motosiklet sergilerini 6rnek olarak gosterebiliriz.
Bununla birlikte, baz1 sergilemeler kamuya acik olup, bazilari ise sadece belli kategorilerdeki is

cevresine yonelik olabilir.

Fuarlar ve diger sergileme yontemleri, firmalarin oldukca biiyiik sayidaki potansiyel
miisterilerle yiiz ylize irtibata gecebildikleri pazarlama araclaridir; ¢linkii bu etkinlikler aracili-
giyla alicilar ve saticilar tek bir ¢ati altinda bulusur (Pickton ve Broderick, 2001: 616). Sergi ve

fuarlara katilmak, isletmelere tiriinlerinin tanmitimini yapmalari yoluyla pazari genisletme ola-
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nag1 sunmasinin yaninda, rakip isletmelerin bulunduklar1 noktay1 gérmek agisindan da énem
tasir (Balta Peltekoglu, 2016: 311).

Pazarlama odakli halkla iliskiler uygulamalarinda sergileme ve gosteri yontemi, genellik-
le yeni tiriinleri tanitmak, yeni arastirmalara onciiliik etmek, yerinde ve aninda siparis alip satis
yapmak, taninmak ve itibar kazanmak amaciyla kullanilir. Alicilar, yani hedef kitle ise boyle
organizasyonlarda piyasay1 tanima, yeni iiriinleri ve {ireticileri kesfetme ve mevcut iireticilerle
is goriismeleri yapabilme firsat1 bulurlar (Prus, 1989: 287). Sonugcta, sergileme ve gosterilerin

yapildig1 bu tip yerler pazarlamanin ve her tiirlii is goriismelerinin etkin oldugu yerlerdir.

Pazarlamacilar i¢in fuarlar ve diger sergileme yontemleri promosyon araci olarak ve en
son gelismelerle ilgili giincel bilgiler kaynag1 olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ancak,
sergileme yanlilar1 ve sergileme yanlis1 olmayan pazarlamacilar arasinda biiyiik bir kutuplasma
s0z konusudur. Bazi pazarlamacilar fuar ve benzeri sergilemelerin bir promosyon araci olarak
yararli bir yontem olmadig1 karusindadirlar. Sergi ve ticaret fuarlari iki temel pazarlama iletisi-
mi alaniyla ilgilidir. Bunlar, dogrudan satis yapmaya yonelik etkinlikler ve daha genel promos-
yona yonelik etkinlilerdir. Bazi1 fuarlar 6zellikle, ziyaretcilerin dogrudan alisveris yapmay1 um-
duklari, satis odakli sergi yerleridir; bazilar1 da sanayideki son gelismeleri gostermeye 6ncelik
vermektedir (Pickton ve Broderick, 2001: 617).

Fuar ve Sergilerin Avantajlar

Bir sirket ya da isletme biiyiidiik¢e yeni miisterilere ihtiyag olur. Fuar ve benzeri sergile-
me ve gosterimler miisterileri kazanmanin en etkili ve en iyi yollardan biridir ve bu etkinlikle-
rin bir giizel yan1 da miisterinin saticiya gelmesidir. Alicilar kendileri i¢in yeni iirtinler bakma-
ya gelir ve eger bir alicinin ihtiyacini karsilayacak bir iiriin mevcutsa, kisi bu {iriiniin bulundu-
gu yere gider. Bunun disinda, fuarlarin gazete, dergi, radyo, ilan panolar: ve televizyondan bir
{istlinl{igii, {iriniin en etkin ve etkileyici sekilde yer almasidir (Miller, 1990: 5). Ornegin, bir
dergide yer alan bir gida reklaminin gidadaki yeni aromay1 veya tadi tattirmasi veya denetmesi
miimkiin degildir. Oysa fuarlarda veya bunun gibi sergilemelerde iiriiniin yenilikleri o anda
test edilebilir. Bu da satisin tiglincii boyutu olarak adlandirilir. Miller, fuar gibi etkinliklerin bir

baska avantajin da su sekilde agiklamistir (1990: 6):

“Son zamanlarda hi¢ ayakkab: aligverisine ¢iktiniz mi? Bir sayfadaki rek-
lamda bir cift ayakkab: goriip magazasindan bunu siparis ettiginiz oldu mu? Ya da
ilk girdiginiz magazadan ilk ¢ift ayakkabiy1 aldiniz mi1 hi¢? Tabi ki hayir. Eger her-
kes gibi alisveris edenlerdenseniz, civardaki tiim magazalar1 gezersiniz. Birkag ¢ift
bir magazada dener, sonra bir baska magazada da diger seceneklere bakarsiniz ve
magazadan magazaya girersiniz. Kararinizi vermeden 6nce ayakkabilarin model-
lerini, renklerini ve fiyatlarini karsilastirirsiniz ve bunu tek uygun olan yerde, ma-

gazalarin bulundugu civarda yaparsiniz.”

Pazarlama odakli halkla iligkiler uygulamalarinda fuar ve sergiler, dncelikle bir satis fir-
sat1 olarak gorse de, bu tiir etkinliklere katilmak i¢in baska pek ¢ok nedenler de siralanabilir.

Baz1 isletmeciler fuar ve sergilerdeki asil amacin satis etkinlikleri olduguna inanmakta, 6te yan-
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dan bazi isletmeciler de satis amaci giitmeyen etkinliklerin daha 6nemli oldugu inancindadir.
Bir¢ok firma, fuarlar1 firmanin imajin ytiikseltmek i¢in bir firsat olarak gérmektedir. Tiim pazar-
lama etkinliklerinin oncelikli amacinin satis yapmak oldugu kanisina varilsa da, etkinliklerin
hepsi de dogrudan kisisel satis unsuru degildir. Varilan fikir, fuar ve sergilemelerin kisisel satig
icin araclar oldugu yoniinde olsa da, fuara katilan firmalarin hepsi de bu diisiinceye katilma-
maktadir (Pickton ve Broderick, 2001: 618-619). Iste bu noktada, fuara katilacak olan firmalarin
satistan Ote imaj ve itibarini gelistirmeye yonelik calismalar yapilabilmesi icin halkla iliskiler

uzmanlarina ihtiyag vardir.

Sergileme ve Gosterme Etkinliklerinde Basarili Olabilmek icin Yapilmasi Gereken
Plan ve Hazirliklar

Fuar ve sergiler pahali etkinlikler olmakla beraber, firmalar bu etkinliklere hazirlanmak
icin yeterli zaman ayirmamakta ve bazen de iyi bir planlama yapamamaktadir. Iyi planlanmis
ve iyi ylriitiilmiis bir sergi i¢in en az birka¢ ay 6nceden hazirliklara baslamak gerekmektedir.
Ornegin, ziyaretcilerin dikkatini cekebilecek bir stand diizeni kurmak ve kisilerin dogrudan
posta/e-posta, reklam, medya ve internet (ve sosyal medya) yoluyla etkinliklerden haberdar
olmasini saglamak, uzun siireli bir ¢alisma ve hazirlanma gerektirmektedir. Hazirlik asamalari-
nin yan sira, yapilan sergilemenin etkili olabilmesi i¢in de belirli yontemler vardir. Genellikle
sergiler, asagidaki Ozelliklere gore diizenlendiginde, bir promosyon araci olarak daha etkili
olmaktadir (Prus, 1989: 295-296):

Aydinlatma: Tyi bir aydinlatma olmadig1 takdirde sergilenen iiriinler donuk ve kotii gorii-
nebilir. Ayrica 1siklandirmanin stand gorevlilere ya da ziyaretcilere dogru olmasindansa, tiriin-

lerin, isaretlerin ya da gerekli yazilarin {izerine verilmesi daha etkili olur.

Fiziksel Ortam: Sergilenen tiriinlerin veya standin bir yiikseklik veya derinligi oldugunda

daha carpic goriiniir.

Renk: Giiglii, kontrast renklerin kullanildigi, ahenkli bir renk uyumunun bulundugu alan-
lar daha ¢ok dikkat cekmektedir. Ancak bunu yaparken, abart: renklerin de dikkati dagittigini

unutmamak gerekir.
Kurumsal Kimlik: Firmanin veya iiriinlerin ismi agik sekilde belirtilmelidir.

Esyalar: Baz1 stantlarda bir takim {iriin ve siis gibi esyalarin bulunmamasi olumsuz ve si-
radan bir etki yaratabilir. Stand bu tiir esyalarla dogrudan iligkili olmasa da, ziyaretcilerin bakip

elleyebilecekleri bazi objeler, ilginin artmasin saglayabilir.

Hareket: Stant icindeki herhangi bir dairesel, yatay veya dikey hareket, sabit objelerden
daha ¢ok dikkati cekmektedir.

Biiyiikliik: Biiyiik stantlar daha cabuk farkedilse de, bu tip kabinlerin biiyiikliigii sergile-

nen lrunlerle orantili olmalidir.
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Personel: Onceki konuda da belirtildigi gibi, gorevli personelin ise gore nitelikli olmasi ge-
rekir; ama bundan da 6nemlisi gorevlinin giiler yiizlii, sempatik ve ziyaretgileri hos tutan biri

olmasi garttir.

Cazip Fiyatlar: Sirketler bazen ilginin artmasi i¢in cazip fiyatlandirmalar veya 6diiller uy-

gulayabilir.

Rehber ve Kitapgiklar: Stantlarda rehber gibi kitapgiklarin bulunmasi ziyaretgilerin daha
cok ilgilenmesini saglar. Uriin ve firma bilgisi iceren bir kitapgik, firmanin ve 6zelliklerinin

akilda kalmasina yarar.
Fiyat Listesi ve Kataloglar: Bu tiir rehberlerin sergiden sonra etkisi daha fazladir.

Sadelik: Daha sade olarak yapilan bir sergilemenin daha etkili oldugu tespit edilmistir.
Firma gorevlileri ziyaretgilere ayrica {iriinleri ve hizmetleri hakkinda daha temel fikirler vere-

bilmelidirler.

Kisacasi, pazarlama odakli halkla iliskiler bakis agisindan sergilemede dikkat edilmesi
gereken sey; sergiler, yalnizca sektordeki hedef kitleye degil siradan vatandasa da hitap edebi-
lecegi igin kolay ve anlasilir bir anlatim iginde diizenlenmesi gerektigidir. Sergilerin merak
uyandirma diizeyi yiiksek olmalidir. Ayrica katilimcalarin elestiri ve Onerilerine acik olmak,
onlarin diisiincelerini yazili veya sozlii olarak toplamak, sergilenen tiriinlerin gelistirilmesinde
onemli rol oynayacaktir. Bu nedenle bu tiir etkinliklerde halkla iliskiler uzmanlarina ihtiyag
vardir. Halkla iligkiler gorevlileri sergileme siirecini izlemeli ve bunlardan dogacak geribildiri-
mi sirkete aktarmalidir (Kazanci, 2007: 363).

Sonug ve Degerlendirme

Pazarlama odakl halkla iligkiler (MPR), pazarlama alaninda hedef kitlenin tanimlanmasi
ve bu gercevede iyi iliskiler gelistirilmesine yonelik ¢calismalar yapmasi agisindan pazarlamada
kilit bir role sahiptir. Halkla iliskiler uzmanlari, pazarlamaya iliskin uygulamalarda {iriiniin ya
da hizmetin tiiketiciye nasil ve nerede sunulmasi gerektigi yoniinde calismalar yaparak katki
saglar. Bu anlamda pazarlama odakli halkla iliskiler, tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve egilimleri dog-
rultusunda iirtin kimliginin belirlenmesinde, iletisim kanallariyla tiiketiciye dogru yer ve za-
manda erisebilmek iizere gerekli planlama, uygulama ve degerlendirmeyi yapan onemli bir
alandir (Yildirim Becerikli, 2004: 44-45). Dolayisiyla, pazarlamanin en 6nemli getiri aract olan
iirliniin paketlenmesi, sergilenmesi ve sunumuna iligkin stratejilerin gelistirilmesinde de pazar-

lama odakli halkla iligkilerin rolii biiy{iiktiir.

Sirketler, paketlemenin tiiketicileri kendi iiriinlerine ¢ekmenin ve gelirlerini artirmanin
onemli bir yolu oldugunu fark etmeye baslamis; boylece pazarlama stratejilerinde paketleme
giderek artan bir 6nem kazanmaistir. Hali hazirda bulunan iiriinler icin yeniden paketleme yay-
ginlasmaya baslamustir, yani tiriinlerin ambalajlar1 daha sik yenilenmekte ve yeniden tasarlan-
maktadir. Ne var ki bazi ambalajlarda islevsel sorunlar devam etmektedir. Ornegin, pek ¢ok
seker, cerez, piring, makarna ve bakliyat {iriinlerinin posetleri olduk¢a zor acilmakta ya da zor-

lama sirasinda yanlis yerden yirtilip sacilmaktadir. Ayrica ambalaj tasarimi konusunda da de-
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ginildigi gibi, plastik ambalajlarin ¢ogunlugu hala cevre ve yasam saglig1 agisindan tehdit olus-
turmaya devam etmektedir. Bunun disinda, paketleme bazi1 durumlarda aldatici bir unsur ola-
rak da goriilmektedir. Ambalaj sekli, grafik tasarimi ve bazi renk kullanimlari {iriinii oldugun-
dan daha biiyiik gostermektedir. Biiyiik boy, ekonomik boy, aile boyu gibi baz: tutarsiz ve be-
lirsiz ambalaj boyutlar: tiiketiciyi ¢ogunlukla yanlis yonlendirmektedir. Ayrica gosterisli, etki-
leyici ve ¢ekici ambalajlarin maliyeti de oldukga fazladir. Bu anlamda, tiiketicinin yalnizca istek
ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, ayni zamanda tiiketicinin ¢ikarlarini da gozeten bir anla-
yisla {iriin paketleme stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Iste halkla iliskiler, tiiketici ve
iiriin saglayici arasinda uzlasmaya ve anlayisa dayal iligkiler gelistiren énemli bir rol de {ist-

lenmelidir.

Fuar ve seminer gibi sergileme ve gosteri etkinlikleri ise hem alicilar1 hem de saticilar1 bir
araya getirebilme 6zelligine sahip oldugu icin, bu tiir etkinliklerin son derece giiglii bir pazar-
lama odakl1 halkla iligkiler aract oldugu bir¢ok pazarlamaci ve isletmeci tarafindan kabul edil-
mektedir. Ne var ki, bu tiir etkinliklerde basar1 saglayabilmek igin ne gibi unsurlarin olmasi
gerektigi konusunda sorunlar yagsanmaktadir. Ornegin, satis amaci giitmeyen bir sergilemede
bir sirketin satis yapmaya calismasi, gercek¢i olmayan bir amag sonucunda o sirketi basarisiz
kilabilir. Bunun yaninda, fuarlar ve bunun gibi sergileme ve gosterim etkinlikleri hem stant
kiralamak, hem de gerekli hazirliklar1 yapmak agisindan olduk¢a masrafli oldugundan, bu tiir
etkinliklere katilabilmek i¢in en az iki-li¢ ay dncesinden zaman ayirip ¢esitli hazirliklar yapmak
sarttir. Sirketler, halkla iliskiler uzmanlari yardimiyla bu konuda 6ncelikle, boyle bir etkinlige

katilmadaki asil niyeti saptayip bu dogrultuda kendilerine hedefler koymalidir.
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