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Ozet

Ambalaj hemen tiim gida irinleri i¢in koruma-muhafaza etme, tasima, saklama-depolama gibi fiziksel faydalar ile vazgecilmez
bir bilesendir. Ayrica ambalaj, tiiketicilerin dikkatini ¢ekme, ilgi uyandirma ve satin almak yoniinde harekete gecirme gibi
psikolojik unsurlar barindiran bir gorsel iletisim, bir pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu da isletmeler i¢in rafta
markasimi farklhilastirmak adina 6nemli stratejik kararlara baglidir. Ambalajlama kararlar tiim sektorler i¢in 6nem arz ederken,
belli basli sektorlerde isletmenin bazi sinirhiliklart bulunmaktadir. Ambalajli igme suyu endiistrisi bunlarin basinda gelmektedir.
Bir yanda, iiriiniin ve ambalajin belirli standartlara uygun olmasi ve tiiketici sagligin korumasi dnemlidir. Diger yanda ise,
iriintin raflarda dikkat ¢ekici ve diger marka veya alternatif {riinlerle karsilastirildiginda cekici olmasi, satin almaya
yonlendirmesi gerekmektedir. Ancak, ambalajli igme sularinin birgogunda ortaya ¢ikan bir durum, genellikle benzer sekillerde,
biiyiikliiklerde, renklerde olmalari ve tiiketicilerin uzaktan markalart ayirt edemeyecek kadar benzer goriinmeleridir. Tat ve
kalite agisindan elbette belirli farklar bulunan, ancak birbirinden bu 6zellikleriyle farklilasmas: diger gida iiriinlerine gore
gorece daha zor kabul edilebilecek bu sektorde ambalaj {izerinden farklilagmanin potansiyel tasidigi diisiiniilmektedir. Bu
¢alismanin temel odak noktas1 igme suyu ambalajlaridir. Caligmada literatiir derlemesi 1518inda tiiketici davranisi agisindan
ambalajin tasarimi ve materyali ele alinmistir. Diger birgok iirtinden farkli olarak tasarim, renk, sekil gibi alanlarda isletmelere
sinirlt esneklik sunan bu alanda maliyet faktorleri, pazarlama stratejileri ve tiiketici tepkileri tiggeninde igletmelerin stratejileri
degerlendirilmistir. Bu kapsamda dokiiman taramasi yapilarak literatiirde yer alan bilgiler 15181inda, yogun rekabet ortaminda
tiiketicinin dikkatini ¢ekmek igin yarigan farkli aktdrlerin ve mesajlarin bulundugu ambalajli su sektoriinde kesfedilmeyi
bekleyen ambalajlama stratejilerine iliskin bazi ¢ikarimlarda bulunulmus ve degerlendirmeler yapilmustir.
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Abstract

Packaging is an indispensable component that provides physical benefits such as protection, preservation, transportation,
storage, and more for all food products. Additionally, packaging stands out as a visual communication and marketing tool,
incorporating psychological elements such as attracting consumer attention, generating interest, and prompting purchase
decisions. For businesses, strategic choices related to packaging are crucial in differentiating their brand on shelves. While
packaging decisions are essential across all industries, specific limitations exist for some sectors. The packaged drinking water
industry is particularly noteworthy in this regard. On one hand, it is essential for the product and packaging to comply with
specific standards and ensure consumer health. On the other hand, the product must be visually appealing on shelves, catching
attention and enticing purchases compared to other brands or alternative products. However, a common challenge observed in
many packaged drinking waters is their similarity in size, color, and appearance, making it difficult for consumers to distinguish
between brands from a distance. In this sector, where differentiation through taste and quality may be relatively challenging
compared to other food products, the potential for differentiation through packaging is considered significant. The main focus
of this study is on bottled water packaging. The study addresses the impact of packaging design and material on consumer
behavior in light of a literature review. Unlike many other products in this field that offer limited flexibility to businesses in
design, color, and shape, businesses' strategies are evaluated within the triangle of cost factors, marketing strategies, and
consumer responses. Within this scope, through document scanning and based on the information available in the literature,
some insights into the packaging strategies awaiting exploration in the bottled water sector, where different actors and messages
competing to attract consumer attention in an intensely competitive environment, have been made and evaluations have been
conducted.
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GIRIS
Bir satin alma (tiikketme) eylemi, lireticinin {irlinlerini pazarlama ¢abalarinin temel ve nihai amacidir.
Isletmenin stratejisi, iiriinlere iliskin cesitli yonlerin optimal y&ntemlerle (en az maliyetle) ve ayni
zamanda tiiketicide satin alma istegi uyandiracak bir bicimde ele alinmasi yetenegine dayanmalidir. Bu
stratejinin basarili olabilmesi, ¢cevreyi anlamayi ve gevresel degisimlere, sosyal, ekonomik, politik ve
ekosisteme uyum saglamayr gerektirmektedir (Hartanto, 2009: 158). Maksimum satis sonuglarina
ulagsmak igin ireticiler hem ekonomik (indirim gibi) hem de reklam tasarimi ve {iriin ambalaji
tasariminda tiiketicileri ¢ekmek icin ¢esitli ¢abalar gostermektedir. Tiiketicilerin sunulan iriinlere ilgi
duymasini saglamak amaciyla ¢esitli promosyon ¢aligmalar da yiiriitiilmekte, dolayisiyla ilgi ¢ekici bir
iletisim yoluna ihtiyag duyulmaktadir. Buna dayanarak marka bilinirligi yaratilmaya calisilmaktadir
(Kurniawan, 2018: 43; Harsanto & Jakti, 2021: 162). Bu noktada, ambalajin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Ambalaj, iriiniin tiiketiciye goriinen ylizii olarak {irliniin gorsel ¢ekiciligini ve algilanan degerini
arttirarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmenin, satin alma kararini olumlu yonde etkilemenin, nihayetinde
tilketicide olumlu bir satin alma deneyimi yaratmanin ve marka bilinirligini artirmanin kritik bir unsuru
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ambalajlama islemi temelde gida frlinlerinin nihai tiiketiciye saglikli ve saglam bir bigimde
ulagabilmesi ve gida giivenligini koruyabilmek i¢in, bilhassa kalite parametrelerinin degismeden
kalmas1 ve iriiniin dis etkenlerden korunmasi amaciyla gergeklestirilmektedir. Gida {iriinlerinde
ambalajlama, gida maddesini her tiirlii kontaminasyondan koruyarak tazeliginin raf émrii boyunca
stirdiiriilmesini hedeflemektedir. Ayrica, ambalajlama sayesinde gidanin daha kolay depolanmasi ve
taginmasi gibi avantajlar elde edilmektedir (Yigit & Evranoz, 1978; Orug, 2020: 9-10). Diger taraftan
iyi bir ambalaj, daha iyi anlasilmasi igin iiriinii tiiketicilere dogru sekilde iletebilmektedir. Isletmelerde
tasarimcilar ve pazarlamacilar, iiriin ambalajlarimi kelime, grafik, renk, marka, sekil, boyut, doku gibi
gorsel unsurlarla ortaya koyarak insanlarin daha kolay bulup anlamasini ve satin almasini saglamaya
calismaktadir. Ayrica pazarlama g¢abalari, tiim bunlara ek olarak ambalajlar yoluyla tiiketicilere digsal
bir uyaran (bireyde bilissel ya da davranigsal tepki/tepkiler ortaya cikaran faktor) olarak {iriinlerin
kalitesi, fiyati, kullanmsliligi, tercihlere, yasam tarzlarina ve duygulara hitap edisine iliskin olarak bazi
mesajlar iletmek gayesindedir. Ambalaj, aligveris yapanlar i¢in en 6énemli bir uyaran oldugundan ve
insanlar genellikle cesitli gorsel unsurlar konusunda segici oldugundan dolay1 pazarlamacilar ve
pazarlama disiplini aragtirmacilari, ambalaj tasariminin anlagilirligi agisindan ambalaj tasariminin gérsel
unsurlar1 ve etiketleme yoluyla kazanilan bilgiler yoluyla belirli 6zelliklere sahip hedefler iizerine
odaklanmaktadir (Adane vd., 2018: 15). Ciinkii ambalaj, {iriniin tiiketiciye goriinen yiizii olarak gercek
satin alma noktasinda tiiketicilerin en goriiniir cekim noktasi, temel bir uyaran, dikkat cekme ve satin
almaya tesvik etme rollerine sahip bir faktor olarak hizmet vermektedir (Kauppinen-Riisénen, 2014).

Tiiketiciler satin aldiklar1 {irlinlin kalitesi, fiyati, icerigi kadar ambalajina da 6nem vermektedir.
Tiiketiciler ambalajin gekici olup olmadig1 konusunda endise duymakta, ambalajin kullanim kolayligina
sahip olup olmadigin, {iriinii tekrar kullanmalarina izin verip vermedigini kontrol etmekte (lirlinii agip
kapamanin kolay olmasi gibi) ambalajin koruyucu olup olmadig1 (paketin iiriine dis malzeme girmesine
izin verip vermeyecegi gibi) gibi ¢esitli hususlara 6nem vermektedir. Bu nedenle ambalajlarin sessiz
satig elemanlart olduklar sdylenmektedir. Bu gercek, tiiketicilerin sadece ambalaji gézlemleyerek iiriin
kalitesi hakkinda tahminde bulunduklari, ambalajin ayn1 zamanda iriiniin fiyati hakkinda da bilgi
verdigi (¢cok cazip ve premium goriiniimlii bir ambalajin daha yiiksek fiyata sahip olmasi beklenir ve
bunun tersi) anlamina gelmektedir (Fedlurahman, 2015: 38). Elbette bu durum hemen tiim gida
iiriinlerinde oldugu gibi, ambalajli igme suyu i¢in de gecerlidir.

Ambalajli su, en basit tabiri ile hemen veya kisa zaman igerisinde tiiketilmek {izere aritilmus, islenmis
ve paketlenmis olan sudur (Walter vd., 2017). Ambalajli igme suyu bakimdan farkli ambalajlardan s6z
etmek miimkiindiir. Bunlar arasinda mubhtelif 6l¢eklerdeki ve sekildeki siseler, bardaklar (bardak sular)
gibi tek kullammlik ambalajlar ve yeniden doldurulabilir daha biiyiik ambalajlar, 6rnegin iireticiler
tarafindan firetilen ve yeniden doldurularak dongiisel bir iglemde tiiketim saglayabilen igme suyu
galonlar1 (damacanalar) sayilabilmektedir (Puspita vd., 2023).

Ambalajli (siselenmis) suyun kiiresel i¢ecek endiistrisinde en hizli biiyliyen pazarlardan biri olarak
ortaya cikisi, pek ¢ok ¢evrede biiyiik ilgi uyandirmistir. Ambalajli su, artik butik bir iiriin olmaktan
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ziyade kitlesel bir {irlin haline gelmistir (Hawkins, 2011: 534). Halihazirda diinya genelinde giderek
biiyiiyen ambalajli su pazari petroliin dahi yerini alacagi sdylenen bir ticaret hacmine sahiptir. Bu agidan
su ile ilgili uluslararasi ekonomi literatiiriinde “mavi altin (blue gold)” ifadesi kullanilmaktadir.
Ambalajli su sektorii bugiin diinya ¢apinda gelismis bir pazar niteligine kavusmus olup, giinliik yasamin
onemli bir pargasi olarak yerini alan siselenmis su, diinyanin en iicra kdselerinde bile ¢ok kilit bir iiriin
niteligindedir (Kuzeydogu Anadolu Kalkinma Ajansi, 2012: 5-17). Diger taraftan, ambalajli suyun
iretiminde kullanilan plastik materyaller, tiiketimden sonra geri doniistiiriilmediginde Snemli bir
cevresel kirleten roliinde oldugu i¢in pek ¢ok grubun ve otoritenin de tepkisini lizerine ¢ekmektedir
(Potter, 2013; Jaffee, 2023). Ancak bu ¢alismanin temel odak konusu, ambalajli suyun icerigine ya da
cevresel etkilerine odaklanan literatiirden farkli olarak, tiiketicilerin bakis agisindan igme suyunun
ambalajinin ¢esitli stratejik yonleridir. Caligma, odagi ambalajin kendisine kaydirarak, tiiketici
tercihleri, pazarlama stratejileri ve {irlinliin dogas1 geregi ortaya ¢ikan siirlamalar arasindaki karmagik
dengeyi dikkate almaktadir. Diger pek ¢ok iiriinden farkl olarak iiretici isletmelere tasarim, renk, sekil
gibi noktalarda fazla esneklik sunmayan bu alanda, maliyet hususlari, incelikli pazarlama sanat1 ve
tilketici tepkileri ekseninde sahiplenilen ambalajlama stratejilerinin degerlendirilmesi amaglanmistir.
Caligma salt plastik ve sivinin yiizeysel siirlarinin dtesine uzanan bir anlatiy1 agiga ¢ikararak, yogun
rekabet altinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin yarigan farkli aktorlerin ve mesajlarin bulundugu
ambalajli su sektorliinde ambalajlama stratejilerinin  kesfedilmeyi bekleyen alanina girmeyi
hedeflemistir. Bu surette caligma, plastik ambalaj sebebiyle aciga ¢ikan c¢evresel kaygilarin da
golgesinde, igme suyu gibi temel ve kolayda bir {iriinde dahi ambalajin sadece bir kap degil, aym
zamanda bir hikdye anlatici oldugunu ortaya koymak yoniinden literatiire katki saglamay1 temel esas
edinmistir.

1. AMBALAJ KAVRAMI VE AMBALAJIN FONKSIYONLARI

1.1.  Ambalaj Kavram ve Ozellikleri

Giiniimiizde ambalaj {iriiniin ayrilmaz bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Uriin, tiiketiciler igin satisa
sunulan maddi ve manevi mal ve hizmetlerin birlesimidir. Bir siire¢ sonucunda ortaya ¢ikan ve bir
ihtiyaca hizmet eden veya bir istegi karsilayan fikir, yontem, bilgi, hizmet veya nesnedir. Tiiketiciler
ihtiyag ve taleplerini karsilamak igin {irlinleri satin almaktadir. Satin alma davranisi, tiiketicinin {iriine
olan ilgisi, algisi, tercihi gibi noktalardan hareketle olusmaktadir (Ahsan Ansari & Siddiqui, 2019:
1050). Giliniimiiziin yiiksek rekabet ortaminda, markalar arasindaki tiiketici ilgisi miicadelesi yogun bir
rekabete doniigmiistiir. Tiiketicinin satin alma noktasinda bir markay1 digerine tercih etme olasilig
ambalaja ve onun tiiketiciyi ikna etme yetenegine baglidir (Lofgren, 2005; Lofgren vd., 2008;
Draskovic, 2010: 267).

Cogu pazarlama ders kitabi, ambalaj1 pazarlama karmasinin 4 P’sinin (iiriin, fiyat, dagitim ve pazarlama
iletigimi) “iiriin” bileseninin ayrilmaz bir pargasi olarak gérmektedir. Bazilar1 ambalajin sadece iiriiniin
bir uzantis1 olmaktan ziyade bir tanitim araci olarak hizmet ettigini ve savunmaktadir ve karmaya besinci
bir bilesen olarak eklenmesi gerektigini ileri siirmektedir. Ornegin Keller (1998) ambalaji iiriin
bileseninden bagimsiz bir 6zellik olarak gérmektedir. Ona gore ambalaj, isim, logo ve/veya grafik
sembol, kisilik ve sloganlarla birlikte markanin bes unsurundan biridir (Agariya, 2012: 1). Dichter
(1957), ambalajin satig noktasinda canli bir unsur olduguna inanarak ambalajla ilgili olarak 1957 yilinda
“Sessiz Satis Elemani (The Silent Salesman)” terimini ortaya atmistir (Pildich, 1973; Vazquez vd.,
2003). Underwood’a (2003) gore ambalaj, marka kisiligini, marka logosu, renkler, yazi tipleri, ambalaj
malzemeleri, resimler, iirlin agiklamalari, sekiller ve zengin marka cagrisimlart saglayan diger
unsurlarin birlesimi dahil olmak iizere ¢oklu yapisal ve gorsel unsurlar araciliiyla tiiketicilere markanin
mesajini ileten bir pazarlama bilesenidir. Marka algisinin tiim duyular yoluyla hem gorsel hem de gorsel
olmayan deneyimin bir sonucu oldugu diigiiniildiiglinde ambalajin bu mesaj verme niteligi ozellikle
onemlidir (Lindstrom, 2005; Draskovic, 2007: 316). Kotler (2001) ambalaji, bir {iriin i¢in, igerisinde yer
alacagi paketin tasarlanmasi ve iiretilmesine iliskin faaliyetlerin tiimii olarak tanimlamaktadir.
Ambalajlama terimi ise bir siire¢ olarak ambalajlarin tasarlanmasi, degerlendirilmesi ve iretilmesi,
iiriinlerin nakliyeye hazirlanmasi, depolanmasi, dagitimi ve satisini iceren koordineli bir sistem olarak
tanimlanabilmektedir. Ambalaj, iriinii icermeye, temiz ve taze tutmaya, tanimlamaya, korumaya,
sergilemeye, tanitmaya ve baska sekilde pazarlanabilir hale getirmeye yarayan unsur olarak
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tanimlanabilmektedir. Ambalajin asil amaci, fiziksel bir nesnenin, genellikle satisa sunulacak bir iiriiniin
muhafaza edilmesi saglamaktadir. Tagima ve depolama i¢in ekipman &gelerinin hazirlanmasi siirecidir
ve iirlinlerin korunmasini, tanimlanmasini ve paketlenmesini kapsamaktadir. Uriin ve hizmetlerin
iireticiden tiiketiciye aktariminda yer alan faaliyetlerin tiim agamalarini kapsayan modern pazarlama
operasyonunun ayrilmaz bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Ancak ambalajin temel amacinin
icindeki {irliniin korunmasi olarak diisiiniilebilirken, ambalaj ayn1 zamanda tiiketiciye taninabilir bir logo
sunmasi ve boylece paketin i¢inde hangi {irliniin bulundugunu aninda bilebilmesi agisindan da énemli
bir rol iistlenmektedir. Tiiketici agisindan bakildiginda ambalaj, tirlinler satin alindiginda hem ipucu hem
de bilgi kaynagi olarak énemli bir rol oynamaktadir (Agariya, 2012: 1).

Ambalaj Urlinii tretiminden tiiketimine kadarki gecen siire¢ igerisinde {irliniin bozulmasini,
bayatlamasini, zarar gérmesini engelleyen ve dis etki ve tehlikelerden koruyan, iiriiniin bir arada
durmasini saglayan, tiiketiciye iiriin, marka, kullanim ve gramaj gibi konularda bilgi veren, {iriinii ve
markay1 tanitan pazarlamanin ve dagitimin en 6nemli bilesenlerinden birini olusturmaktadir (Arikan,
2010: 20). Markanin tiiketicilere (hedef kitlesine) iletmek istedigi mesaj1 tasimakta, tiiketicilerle rengi,
formu, fontu, sekli, boyutu gibi unsurlariyla gorsel bir iletisim kurmakta, iiriiniin reyonda
farklilagmasini, ayirt edilmesini saglamakta, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek suretiyle satin alma kararinda
olumlu bir etki meydana getirebilmektedir. Tiiketiciler bir {irlinii yalnizca ¢ekirdek faydasi igin degil
diger taraftan sembolik anlamindan 6tiirii de satin alma egiliminde olmaktadir. Bu agidan ambalaj,
tiiketiciler i¢in bir sembolik bilesen olarak ele alinabilmektedir. Bu surette igletmenin markasini, ismini
tilketiciyle bulusturmaktadir (Kotler, 2001). Bu bakimdan i¢ine konulan iiriinii korumaktan daha biiyiik
bir anlama ve 6neme sahiptir; tamamlayic1 bir arac degil, iiriiniin dnemli bir bilesenidir (Ugiincii, 2000;
Tas¢1 & Baygiil Ozpnar, 2022: 249).

Ambalaj endiistrisinde kullanilan malzemeler ¢esitlilik gostermektedir ve ¢esitli 6zelliklere sahip birgok
malzeme bulunmaktadir. Ambalaj i¢in geleneksel olarak kullanilan en yaygin malzemelerden bazilar
kagat, karton, plastik, cam, celik, aliiminyum, kompozit malzemeler ve diger farkli alagimlardir. Ambalaj
malzemeleri sektdrdeki teknolojik gelismelere bagl olarak siirekli olarak evrim gecirmekte ve yeni,
cevre dostu ve siirdiiriilebilir malzemeler gelistirilmektedir (Trajkovska Petkoska vd., 2021: 1). Bir iiriin
icin ambalajin se¢imi malzeme, form, sekil, biiyliklik, renk gibi pek ¢ok detayi igermektedir. Bu
bakimdan ambalajlama siirecinin en Onemli asamasinin tasarim asamast oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Ambalaj tasarimi terimi, bir iiriinii pazarlamaya elverisgli bir hale getirmek i¢in form, yapi, malzeme,
tipografi, renk ve imge gibi {iriinle ilgili bilgiler veren tasarimin unsurlarini bir araya getiren yaratici bir
calisma alanidir. Bagka bir ifade ile bir ambalaj tasariminin temel hedefi, {iriiniin kimligi ve iglevini ayirt
edici bir yontem araciligiyla iletmek suretiyle iiriine yonelik pazarlama problemlerine ¢oziimler
bulmaktir (Becer, 2014: 18). Logo stili, metin stili, semboller, ikonlar, renkler, dokular, fotograf ve
illiistrasyon gibi farkl1 grafik 6gelerin bilingli olarak bigimlenmesiyle olugmaktadir. Bagarili bir ambalaj
tasarimi, tiriiniin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi {izerinde etki gostermektedir (Ersoy Yilan, 2020:
52-53).

Ambalaj tasarimi, iiriin i¢in bir ifade araci olarak hizmet vermektedir; ancak bu ifade, tasarimcinin veya
pazarlamacinin kigisel tercihlerini degil, tamamen iiriinii dogru bir sekilde yansitmay1 amaglayan bir
icerige odaklanmalidir. Ambalaj tasarimi igin se¢ilen malzeme, form, renk, tipografik stil ve imge,
oncelikle potansiyel tiiketicinin (yani hedef kitlenin) duygusal, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik
egilimlerine uygun olmalidir. Bir ambalaj tasarimi konsepti, islevsel agidan (iiriinii koruma, tagima ve
depolama kolayligi, bilgilendirme ve kullanim kolayligi saglama) birgok soruna basarili ¢dziimler
sunabilmektedir. Ancak diger yandan, ambalajin psikolojik bazi islevleri de vardir. Bunlar bir ambalaj
tasariminda dogru sekilde ele alindiginda tiiketiciyi satin alma yoniinde harekete gecirme potansiyelini
dogurur. Ambalaj genellikle tiiketicinin bir markayla ilk temas noktasidir, bu nedenle ilk etapta dikkat
¢ekici olmali ve markay1 destekleyen ve mesajlar1 dogru ve hizli bir sekilde ileten bir rol oynamalidir.
Omegin isletme markasim liikks segmentte premium (birinci smif) bir {iriin olarak konumlandirmak
istediginde bu mesaj1 iiriiniin kendisinin yani sira iiriiniin ambalaj tasarimi ile tiiketiciye iletmektedir.
Ambalajin bu sekilde bir iiriinii ve markayi yeterince temsil etmemesi durumunda tiiketici satin almaya
yonelik istekli olmayabilecek, hatta belki de bu fiyattan satilmaya deger bir iiriin olmadigi, kaliteli bir
iiriin olmadig1 yoniinde algilar gelistirebilecektir. Dolayisiyla ambalajin 6zellikleri ile markanm iletmek
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istedigi mesajlar arasinda tutarl bir baglant1 olmalidir (Becer, 2014; Tanrikulu, 2023: 119) ve ambalaj
ile ilgili tim siiregler, ambalajin fonksiyonlarim maksimize edecek bir bigimde tiiketici yonli ele
alinmalidir.

1.2.  Gida Ambalajinin Fonksiyonlari

Gida ambalajmin amaci, gidayr endiistri gereksinimlerini ve tiiketici isteklerini karsilayan, gida
giivenligini koruyan ve gevresel etkiyi en aza indiren uygun maliyetli bir sekilde ambalajlamaktir. Gida
ambalajinin temel fonksiyonlari, gida tiriinlerini dis etkilerden ve hasarlardan korumak, giday1 muhafaza
etmek, tasginmasim ve tiikketilmesini kolaylastirmak ve tiiketicilere icerik ve besin bilgisi saglamaktir
(Coles, 2003). izlenebilirlik gostergesi de giderek 6nemi artan ikincil islevdir (Marsh & Bugusu, 2007:
39).

Koruma/ Muhafaza

Ambalajin birincil fonksiyonu {iriinii korumak, muhafaza etmektir. Bu sebeple hemen her {iriiniin bir
ambalaj icinde sunulmasi gerekmektedir (Ersoy Yilan, 2020: 52). Ozellikle gida iiriinlerinde ambalaj
iiriinlerin kaynagindan tiiketiciye ulasim siirecinde vazgegilmez bir unsurdur. Uriinlerin depolama,
tagima, kullanim/tiiketim ve tekrar kullanim gibi siireclerin her agamasinda ambalajin hayati bir rolii
bulunmaktadir. Ambalajin olmamasi veya uygun ambalajin kullanilmamasi durumunda, firiinler
tilketiciye ulagtirilincaya kadar bilyiik kayiplara neden olabilmektedir. Bu bakimdan ambalajin temel
gorevi, dagitim asamasinda iiriinii zarar gérmekten ve istenmeyen kontaminasyonlardan korumak ve
tiiketiciye saglikli bir bicimde ulasmasini saglamaktir (Arikan, 2010: 2; Demirel Inal & Polat, 2023: 87).

Gida ambalaji, iriiniin bozulmasim geciktirebilmekte, iiriin faydali etkilerini koruyabilmekte, raf
omriinii uzatabilmekte, gidanin kalitesini ve gilivenligini koruyabilmekte veya artirabilmektedir. Bunu
yaparken ambalaj, kimyasal, biyolojik ve fiziksel olmak iizere ii¢ ana dis etken sinifina kars1 koruma
saglamaktadir. Kimyasal koruma, gazlara (tipik olarak oksijen), neme (kazang veya kayip) veya 1siga
(goriiniir, kizilotesi veya ultraviyole) maruz kalma gibi gevresel etkilerle tetiklenen bilesim
degisikliklerini en aza indirmektedir. Bir¢ok farkli ambalaj malzemesi kimyasal bir bariyer
saglayabilmektedir. Cam ve metaller, kimyasal ve diger ¢cevresel maddelere karsi neredeyse mutlak bir
bariyer olusturmaktadir. Plastik ambalajlar ¢ok cesitli bariyer 6zellikleri sunmaktadir ancak genellikle
cam veya metalden daha gegirgen olabilmektedir. Biyolojik koruma, mikroorganizmalara (patojenler ve
bozucu maddeler), boceklere, kemirgenlere ve diger hayvanlara karsi bir bariyer olusturarak hastalik ve
bozulmay1 6nlemektedir. Ek olarak biyolojik bariyerler yaslanmay1 (olgunlagsma ve yaslanma) kontrol
edecek kosullar1 korumaktadir. Bu tiir bariyerler, iirline erisimin engellenmesi, koku iletiminin
onlenmesi ve paketin i¢ ortaminin korunmasi dahil olmak {izere ¢ok sayida mekanizma araciligiyla islev
gormektedir. Fiziksel koruma, giday1 mekanik hasarlardan korumakta ve dagitim sirasinda karsilasilan
sok ve titresime kargi tamponlamayi icermektedir. Tipik olarak karton ve oluklu malzemelerden
gelistirilen fiziksel bariyerler darbelere, asinmalara ve ezilme hasarlarina karst dayaniklidir, bu nedenle
nakliye konteynirlar1 ve yumurta ve taze meyveler gibi hassas gidalar i¢in ambalaj olarak yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Uygun fiziksel ambalaj aym zamanda tiiketicileri ¢esitli tehlikelerden de
korumaktadir. Ornegin, ¢ocuklarin agamayacag1 kapaklar potansiyel olarak tehlikeli iiriinlere erisimi
engellemektedir. Ayrica sampuandan soda sisesine kadar bir¢ok {irliniin plastik ambalajla degistirilmesi,
cam kaplarin kirilmasindan kaynaklanan tehlikeyi de azaltmaktadir (Marsh & Bugusu, 2007: 39-40).

Bilgilendirme

Gida ambalaji, tiiketiciler i¢in ¢ok Onemli bir bilgi kaynagi gorevi gérmektedir ve satin almayi
distindiikleri ya da satin aldiklart ve tiikettikleri tiriinler hakkinda bilingli seg¢imler yapmalarina yardimcti
olmaktadir. Ambalaj, &zellikle gida igin, tiiketicilerin bilgilendirilmesinde ¢ok o6nemli bir rol
oynamaktadir. Bir gida ambalaji, besin igerigi, bilesenler, alerjenler ve saklama talimatlar1 dahil olmak
iizere iirlin hakkinda dénemli bilgiler saglamaktadir (Konstantoglou vd., 2020). Bu bilgilendirme islevi,
hem tiiketici giivenligi hem de bilingli karar verme agisindan biiyiik énem tasimaktadir. Ornegin gida
iceriginin agik bir sekilde listelenmis olmasi, alerjisi veya diyet kisitlamalari olan tiiketicilerin bilingli
secimler yapmasina olanak tanimaktadir. Ambalaj iizerindeki bilgiler gidanin kalori igerigi, yaglar,
karbonhidratlar, proteinler, vitaminler ve mineraller hakkinda ayrintilar saglayarak tiiketicilerin diyet
alimlarini takip etmelerini ve bilingli se¢cimler yapmalarini saglamaktadir. Ambalaj, tiiketicileri {iriiniin
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giivenligi ve kullanimi konusunda da bilgilendirme islevini tasimaktadir. Son kullanma tarihleri,
saklama ve depolama kosullar1 gibi bilgiler, tiiketicilere giivenli tiiketim siireleri konusunda rehberlik
ederek gida israfini1 ve olasi saglik risklerini en aza indirmektedir (Gustavsson vd., 2011).

Tasima

Gida ambalaji, gida tedarik zincirinin 6nemli bir bilesenidir ve gida endiistrisindeki tiriinlerin
tilketicilere ulastirilmasi siirecinin 6nemli bir unsurudur. Gida ambalaji ayn1 zamanda toplumda hayati
bir rol oynamaktadir; tasimay1 kolaylastirmanin yaminda tagima sirasinda meydana gelebilecek olasi
hasarlardan ve bozulmalardan korumaktadir. Uriinlerin giivenli ve hijyenik bir bicimde tiiketiciye
ulagsmasimi saglamakta ve gida israfin etkin bir sekilde azaltmaya yardimer olmaktadir (Trajkovska
Petkoska vd., 2021: 1).

Stipermarketler, marketler, bakkallar ve diger satis noktalarindan nihai tiikketim ve imhaya kadar
tiikketicilerin kalbini kazanacak basarili bir ambalaj tasarlamak i¢in ele alinan nakliye ve tagimaya iligkin
unsurlarin dikkate alinmas1 gerekmektedir. Uriin degerlendirmesi, gorsel inceleme, basit 8lgiimler veya
iireticilerden gelen diger bilgiler, dagitim aglarn yoluyla {iriiniin nasil hasar gorebilecegini veya
bozulabilecegini kontrol etmek; tiiketicilere dagitim siirecinde pakete ne olacagi, hangi tagima yontemi
(karayolu, demiryolu, deniz veya havayolu), kontrol derecesi (6zel veya kamu), tasima sekli, saklama
kosullari, hem yolculugun hem de depolamanin siiresi, pazarlama gereksinimleri, ambalaj malzemesi
spesifikasyonu ve bilesenleri, ambalaj spesifikasyonu, ambalaj yapisi (bir ambalajin yapildigi
malzemeler ve boyutlar1) gibi hususlar gida iiriinlerinin tiiketicilere saglikli bir bicimde ulastirilabilmesi
acisindan 6nem arz etmektedir (Leonard, 1996; Paine & Paine, 2012; Fedlurahman, 2015: 2).

Kullanmim Kolaylig

Gida ambalajlamasindaki ilerlemeler, tiiketicilere c¢esitli kolayliklar sunan modern perakende
formatlarimin gelistirilmesini kolaylagtirmistir. Kullanim kolaylig1, yani {iriniin kullanim, tiiketim veya
imha kolaylhig1 gibi kolaylik 6zellikleri, {irin goriiniirliigii, yeniden kapatilabilirlik ve mikrodalgada
pisirilebilirlik gibi Ozellikler, ambalaj inovasyonunu biiyiikk Slgiide etkileyen unsurlardir. Ciinkii
ambalaj, gidalarin hazirlanmasi ve servis edilmesi igin gereken ¢abanin en aza indirilmesinde hayati bir
rol oynamaktadir. Ornegin firinda kullanilabilir paketler, kaynatilabilen torbalar ve mikrodalgaya uygun
ambalajlar, tiiketicilerin neredeyse hi¢ hazirlik yapmadan bir yemegin tamamini pisirmesine olanak
tanimaktadir. Yeni kapak tasarimlar1 agma kolaylig1, yeniden kapatilabilirlik ve kolay tiiketim 6zellikleri
saglamaktadir. Ornegin, acilip kapatilabilir bir bant ya da bir contali membran, satistan dnce {iriinii
korurken, agildiktan sonra tekrar kapanmaya olanak saglayarak tiiketici i¢in triiniin muhafazasini ve
tazeligini korumaya yardimci olmaktadir. Bu kolaylik 6zellikleri driinlere deger ve rekabet avantaji
katmaktadir, ancak ayni zamanda bertaraf edilmesi gereken ambalaj atiklarinin miktarini ve tiiriinii de
etkileyebilmektedir (Marsh & Bugusu, 2007: 40).

Diger taraftan tasima fonksiyonu ile de iliskili olarak ambalaj, tiiketici i¢in {iriinlin tagimasini
kolaylastirict bir faktorii olusturmaktadir. Ornegin tiiketici ambalajli bir suyu kosu yaparken dahi
yaninda tasiyabilmekte ve ihtiyag duydugu anda kullanabilmektedir. Boylece mobilite ve pratiklik
saglayabilmekte, tiiketici igin kolaylastiric1 olabilmektedir.

Tanitim ve Pazarlama

Ambalajin 6nemini vurgulayan unsurlar arasinda belki de en kritik olani, giderek en etkili pazarlama
iletisim araglarindan biri haline gelmesidir. Ciinkii ambalaj, potansiyel tiiketicilere genis bir sekilde
ulasabilmekte, tliketicinin karar verme siirecinde kritik bir asamada etkili olabilmektedir. Ciinkii
tiketiciler, tiriinle ilk karsilagtiklarinda dogru bilgiye ulagsmak i¢in ambalaji detayli bir sekilde inceleme
egiliminde olmaktadir ve boylece iletisim siirecine aktif bir sekilde katilmis olmaktadir (Butkeviciene
vd., 2008). Bu baglamda ambalaj, marka kimliginin olusturulmasinda ve tiiketicilere iletilmesinde
onemli bir uyaric1 haline gelmistir ve tiiketici-marka iligkisinin giiclenmesine katki saglamaktadir (Rex
vd., 2004; Siitlitemiz, 2009: 19).

Genel bir kural olarak ambalaj, ana {irliniin ne igerdigini veya hissettirdigini deneyimlemeden 6nce, bir
markay1 digerinden ayirma/se¢gme konusunda satin alma kararlarinda tiiketici psikolojisi {izerinde
yiiksek etkiye sahiptir (Fedlurahman, 2015: 35). Tiiketicinin paketlenmis bir {irlinle ilk temas1 genellikle
satin alma kararinda temel faktordiir, ¢iinkii alicinin {iriin ambalajina iliskin algisi, belirli bir {irlinii satin
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alma kararin1 biiyiik 6l¢iide etkileyebilmektedir. Bu bakimdan, iiriiniin ¢ekiciligi genellikle {iriiniin
kendisi yerine ambalajinin degistirilmesiyle de artirilabilmektedir (Staniewska vd., 2008: 507).

Ambalaj, bir {irlinlin goriinen yliziidiir ve genellikle tiiketicilerin satin almadan 6nce deneyimledigi bir
iriin teshiridir. Ambalaj farkli veya yenilik¢i ambalajlar rekabetci bir ortamda satiglar1 artirabilme
potansiyeli tasimaktadir ve bu baglamda tiiketiciye bilgi saglamanin da 6tesinde iiriin imajin1 gelistirmek
ve/veya triinii rakiplerinden farklilastirmak i¢in tasarlanarak bir pazarlama ve tanitim araci olarak
kullanilabilmektedir (Marsh & Bugusu, 2007: 40).

Ambalaji1 kitap kapagi gibidir; igerigine agina olmasa bile tiiketiciyi i¢ine ¢ekebilmektedir. Ambalajin
tilketiciler i¢in dikkat ¢ekici, ilgi uyandirici bir faktor olmasinin yani sira marka imaji1 da saglayabildigini
s0ylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin {iriin hakkinda olumlu ya da olumsuz belli bir sekilde diisiinmesini
saglamaktadir, tiiketiciler tarafindan daha fazla incelenme firsati vermektedir. Tiketim ve miisteri
memnuniyetine yonelik beklentileri belirleyerek, markanin duygusunu ve karakterini yansitmak icin
bagka bir firsat sunarak marka deneyimine katkida bulunmaktadir. Dolayisiyla ambalaj yalnizca
sembolizmin iletilmesi i¢in bir iletisim araci olarak hareket etmemekte, ayn1 zamanda igletme veya
markanin toplam anlayigina kendi sembolik katkis1 agisindan da énem arz etmektedir (Fedlurahman,
2015: 2).

Sonug olarak ambalaj tiim bu fonksiyonlar1 ile beraber {iriiniin 6nemli bir tamamlayicisidir. Ancak diger
taraftan, tretilen iiriinlerin raflarda bagari elde etmesi i¢in hangi kimlik, etki ve stratejinin kullanilmas1
gerektigi sorusu, isin uzmanlarini mesgul eden 6nemli bir sorundur. Tiiketiciler dogal olarak, aligveris
yaparken tiim {irlinleri incelemeye zaman ayiramamaktadir. Bu nedenle, genellikle standart satin alma
aligkanliklartyla hareket etmektedir. Reklamlar, promosyonlar, iiriin tanitim etkinlikleri ve nihayetinde
ambalaj, tiiketicilerle bulusturulan driinleri pazarlamak, tiiketicileri etkilemek i¢in kullanilmaktadir.
Ancak, aragtirmalar, ambalajin fiziksel ve gorsel yapisinin, tizerindeki bilgilerin de dahil oldugu sekilde
2-3 saniye i¢inde dikkat ¢ekmesi gerektigini gostermektedir. Bu siire zarfinda tiiketicinin ilgisini
¢ekmeyen Tirlinler, hizla gozden kacabilmektedir. Satin alma kararmin 3-10 saniye iginde verilmesi,
benzer iiriinler arasinda 6ne ¢ikmanin ve basarinin kritik oldugu rekabetin vurgulamaktadir. Bu nedenle,
ambalajin 6zel bir fikir ve farkli bir dokunusla tiiketicinin dikkatini ¢ekip riiniin satin alinmasini
saglamasi i¢in 6zenle tasarlanmasi gerekmektedir (Akgiin, 2013: 3-4).

Tasimasi gereken tiim fonksiyonlari yerine getiren, tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini yakalayabilen,
iiriiniin 6zelliklerini, niteliklerini n plana ¢ikaran, tiiketiciye fayda ve kolaylik saglayan, markay1 satin
almalar1 i¢in yeni bir neden (motivasyon) veren, marka kimligine katki sunan ve markay1 taninabilir
kilan, rakiplerinden farklilagtiran iyi ambalaj tasarimi genellikle 6zellikle giinliik {iriinler ve gida iiriin
icin 1yi markalama anlamina gelmektedir (Heinio, 2010: 238). Bu durum ambalajli su markalar1 i¢in de
gegerlidir. Ambalajli su iiriiniinde bir pazarlama araci olarak ambalaj tasariminin rolii ve tiiketici algisi
iizerindeki etkileri agagida ele alinmigtir.

2. AMBALAJLI iCME SUYU (DOGAL KAYNAK SUYU) URUNUNDE BiR PAZARLAMA
ARACI OLARAK AMBALAJ TASARIMININ ROLU VE TUKETICI ALGISI UZERINDEKI
ETKILERI

2.1.  Ambalajh igme Suyu (Dogal Kaynak Suyu) Sektorii

Suyun olmadig bir hayatin diigiiniilmesi miimkiin degildir. Su, havadan sonra her canlinin oldugu gibi
insanin en 6nemli ihtiyacidir. Bir bireyin igme suyu ihtiyaci iklime, viicut yapisina ve fiziksel aktiviteye
bagl olarak degigsmektedir. Ayn1 zamanda ortalama olarak bir insanin giinde iki ila dort litre suya
ihtiyaci vardir. Giivenli igme suyu, kalori veya organik besin icermese de insanlar ve diger yasam
formlar1 i¢in ¢cok &nemlidir (Thakur vd., 2018: 74). Ornegin yiyeceklerimizden besin maddelerinin
asimilasyonu i¢in gereklidir. Su viicutta hiicre ve dokularin yapiminda yapir malzemesi olarak
kullanilmaktadir; besin maddelerini hiicrelere tasimak ve metabolizmanin atik iiriinlerini hiicrelerden
uzaklagtirarak sistemi detoksifiye etmek i¢in ¢6ziicii olarak kullanilmaktadir. Eklemlerde ve i¢ organlar
arasinda yaglayic1 gérevi ve viicuttan 1siy1 uzaklastirarak sicaklik diizenleyici gorevi gérmektedir. Su
ayn1 zamanda dnemli bir mineral kaynagidir. Dolayisiyla insanlik i¢in vazgegilmez bir kaynaktir, ancak
ayn1 zamanda niifusun artmasina bagli olarak suya olan ihtiya¢ da artmaktadir ve bu nedenle en dnemli
ihtiyag olan suyun kirlenmeden insan tiiketimine sunulmasi gerekmektedir. Insani tiiketime uygun
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giivenli ve gilivenilir bir igme suyunun temini tiim ekolojik, ekonomik sistemin ve insanlarin sagligi i¢in
kritiktir (Vijayalakshmi, 2011: 147).

Insani tiiketim amacl su, orijinal haliyle veya islendikten sonra, dogrudan dagitim ag1, tanker, sise veya
kaplar aracihigiyla igme, pisirme, gida hazirlama veya diger evsel kullanim amaglari igin sunulan sular
icermektedir. Bu sular, suyun kalitesinin ve gida maddesinin sagliga uygunlugunu etkilemeyecek
durumlar diginda, insani tiiketim {iriinlerinin veya gida maddelerinin imalati, islenmesi, saklanmasi veya
pazarlanmasinda kullanilmaktadir. igme suyu ise jeolojik sartlari uygun jeolojik birimlerin icerisinde
dogal olarak olusan, bir ¢ikis noktasindan siirekli akan ya da teknik yontemler ile gikarilan ve Saglik
Bakanhig1 ve ilgili otoriteler tarafindan uygun goriilen ve denetlenen dezenfeksiyon, filtrasyon,
¢Oktlirme, saflagtirma ve benzeri islemler uygulanabilen ve parametre degerlerinin eksiltilmesi veya
arttirllmast suretiyle belirlenmis olan parametre degerleri elde edilen, etiketleme gerekliliklerini
kargilayan ve satig amaciyla ambalajlanarak piyasaya arz edilen yer alt1 sularini1 (dogal kaynak sularini)
ifade etmektedir (Suder, 2024a).

Ambalajli igme suyu, siselenmis su pazarinin segmentlerinden biridir. Ambalajli su, dogal kaynaginda
kurulan sistemlerde damitilmis sudan veya bunlara kimyasallarin eklendigi, miihiirlii siselere, paketlere
veya evsel tiiketim veya mutfakta kullanim i¢in satilacak diger ambalajlardan herhangi birine konulan
iiriin olarak tamimlanabilmektedir. Herhangi bir kaynaktan gelen, aritilmasi ve dezenfekte edilmesi
gereken suyu kullanmaktadir; bu islem, insan tiiketimine uygun hale getirilmeden dnce filtreleme, UV
veya ozon veya ters ozmoz islemlerini de igerebilecek bir stirectir (Thakur vd., 2018: 74).

Diinyanin ¢ogu yerinde siselenmis su, giivenligi, tadi, saflig, kalitesi ve taginabilirligi nedeniyle musluk
suyundan daha uygundur (Santana vd., 2014; Luo vd., 2018; SalazarBeltran vd., 2018). Bu sular,
aritilmalari, mineral bilesimleri, kaynaklar ve kalite gereksinimleriyle farklilik gostermektedir (Lardy-
Fontan vd., 2017; Akhbarizadeh vd., 2020: 2). Ancak diinyanin neresinde olursa olsun, insanlar i¢in
hayati 6neme sahip olmakla birlikte saglik acisindan da oldukga biiyiik bir 6neme sahip olan suyun,
oncelikle giivenilir olmasi ve ilgili kuruluslar tarafindan kullanimi uygun bulunmus olmasi gereklidir.
Bu dogrultuda bireyler, genellikle ambalajli su tiiketimine yonelmektedir (Karakus vd., 2016: 104).

Ambalajli igme suyu pazarlarinin gelisimindeki onemli faktor, giivenli igme suyu tedarigine yonelik
tehditler veya bu hizmetin kentsel niifus i¢in etkin bir sekilde saglanamamasidir. Her ne kadar ambalajli
su karsit1 aktivizm, bazi insanlar i¢in dogaya zarar veren ¢ogu plastik siseleri dislasa da bir¢oklari i¢in
ambalajli dogal kaynak suyu tiiketimi olduk¢a mantiklidir. Bu kolaylik sadece kentsel alandaki
kullanilabilirligiyle degil, ayn1 zamanda riskli veya gilivensiz olarak algilanan evsel su kaynaklarina
alternatif olma kapasitesiyle de ilgilidir. Muslugun aksine, sisedeki suyun agikc¢a belirlenmis bir
biyolojik degeri ve kaynagi vardir. Markali siselenmis su, kitlesel su temini ve yonetimi agisindan
gecerli bir kaynak olarak konumlandiriimaktadir. Uretici isletmeler tarafindan suyun “saf”, “dogal”, “el
degmemis” veya “giivenli” olarak nitelendirilmesi, diger tedarik kaynaklarmin 6yle olmadigini ima
etmektedir. Tiiketici talebi olusturan bu durumun, su temininin giivenli oldugu ambalajli su pazarlarinda
hizli bir yiikselise yol agtigini gérmek miimkiindiir. Musluk suyu teminindeki degisikliklerin pazar
biliyiimesinin en bilyilik kaynagini olusturduguna siiphe yoktur (Hawkins, 2017: 5-8).

Daha saglikli yasam tarzlarina ve giivenilir tiikketim {iriinlerine odaklanilmasi nedeniyle son donemlerde
diinya ¢apinda ambalajli su satislar1 6nemli olgiide artis gostermistir (Pramjeeth & Naidu, 2013: 174).
Ozellikle diisiik kaliteli igilebilir sebeke suyuna sahip gelismekte olan ve gelismis iilkelerde ambalajh
icme suyu tiiketimi 6nemli 6l¢iide artmistir (Qian, 2018; Puspita vd., 2023). Tiirkiye de bu bakimdan
onemli bir dogal kaynak suyu tiiketicisi konumundadir. Tiirkiye’de yasanan hizli kentlesme siireci
sonucunda &6zellikle niifus yogunlugu fazla olan illerde igme suyu ihtiyaci sebeke suyu ile kargilanmasi
giic hale gelmis ve ihtiyac1 karsilamak noktasinda eksik kalmistir (Koger vd., 2020). Tirkiye’de
ozellikle 1990’11 yillardan sonra kentsel alanlarda gsebeke sularinda yasanan kesintiler, su arzindaki
zorluklar ve su kalitesindeki diisiisler ve tiiketicilerin giivenilir ve saglikli su arayisi ile birlikte giiniin
kosullarina bagl olarak yapilan su ticareti yeniden sekillenmis ve ambalajli su talebi ve buna bagh
olarak da arz1 artis gostermistir (Koger, 2021: 7).

Ambalajli igme suyu iiretimi bakimindan Saglik Bakanlhigi’nin 18 Ekim 1997 tarih ve 23144 sayili
olarak Resmi Gazete’de yaymlamis oldugu ve Tiirkiye Cumhuriyeti topraklarinda ¢ikan ve tiiketime
sunulan dogal mineralli sularin teknik ve hijyenik sartlara uygun sekilde istihsali, ambalajlanmasi,
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etiketlenmesi, satisi, denetlenmesi ve onaylanmasi, tgilincii ilkelerin topraklarindan ¢ikartilan ve
ilkemize ithaline Kurum tarafindan izin verilen dogal mineralli sularin onaylanmasi, satisi,
denetlenmesi ve etiketlenmesi ile Avrupa Birligine {iye devletlerin yetkili kuruluslar1 tarafindan dogal
mineralli su olarak onaylanan sularin {ilkemizde satisi, denetlenmesi ve etiketlenmesi ile ilgili usul ve
esaslar1 diizenlemeyi amaglayan “Dogal Kaynak Maden ve Igme Sular1 ve Tibbi Sularin Istihsali,
Ambalajlanmas1 ve Satist Hakkinda Yonetmelik” (Mevzuat Bilgi Sistemi, 2024), bir¢ok sayida
isletmenin sektdre yatirim yapmasi noktasinda kilometre tasi olmustur (Tosun, 2005: 10). Ciinkii bu
yonetmelik uyarinca agikta su satig1 yasak hale gelmistir. Bu yonetmelik ile beraber iiretim, sigseleme ve
satig agamalarina belirli standartlar getirilmesinin neticesinde ambalajli igme ve maden suyu sektorii
hizli bir gelisme siireci igerisine girmistir. Bu surette ambalajli igme suyu sektortii, biiyiik sirketlerin ve
bazi ¢ok uluslu girketlerin yatirim yaptigi bir endiistri halini almistir (Karakus vd., 2016: 106).

Bugiin Tiirkiye’de ambalajli igme suyu (dogal kaynak suyu) sektoril igerisinde faaliyette bulunan
igletmelerin su kaynaklar1 yeralti sularidir. Sektoriin faaliyetlerini kaynagi baglaminda belirleyen temel
hukuki diizenlemeler, 4721 sayili Medeni Kanun ve 167 sayili Yeralti Sular1 Hakkinda Kanun’dur.
Sektor faaliyetlerinin denetimi ve kontrolilyle ilgili hususlarda 6nem arz eden diizenlemelerse, 2004 ve
2005 yillarinda Saglik Bakanligi tarafindan yiiriirliige konulmus olan iki yonetmeliktir (Taskin, 2009:
84). Bu kapsamda faaliyet gosteren isletmelerin olusturdugu sektor yillar icerisinde geligim gostermistir
ve pazar biiyiikliigli 6nemli bir dlglide genisleme gostermis durumdadir. Diger yandan, son yillara
bakildiginda, Tiirkiye Istatistik Kurumu’ndan (TUIK) alinan veriler ile Ambalajli Su Ureticileri Dernegi
(SUDER) tarafindan derlenen verilere gore son donemlerde sektoriin toplam iiretim miktari, kisi basi
tilketim miktar1 ve ihracat gibi kalemlerdeki yatay seyirler ve diisiisler (Tablo 1), sektorel bilylimeyi
yavaglatmistir (Suder, 2024b).

Tablo 1. Tiirkiye Ambalajh Su Pazarimin Son Yillardaki Seyri

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

(Tahmin
i)

Toplam 10,9 11,3 11,7 12,1 11,6 10,5 11,1 10,7 10,7

Uretim
(Milyar
Litre)
Damacan | 6,4 6,4 6,4 6,5 6,4 5,9 6,1 5,5 5,5
a (Milyar
Litre)

PET& 4,5 49 5,3 5,6 5,3 4,6 49 5,1 5,2
Cam
Uretim
(Milyar
Litre)
Pazar 4,9 5,4 5,7 7,1 7,7 7.4 9,3 17,2 23,6
Biiyiikliig
i (Milyar
TL)

Kisi Bas1 | 144 148 149 150 140 126 131 125 126
Tiiketim/
Yil

Biiyiime 2,5 4,0 3,1 3,7 -4,0 -9.4 5,6 -4,0 0,7
%
Toplam 264.813 407.571 424,988 417.023 440.038 369.790 385.453 387.813 391.000
ihracat
(Ton)
Toplam 41.850.9 | 64.184.3 | 66.297.1 | 62.328.1 | 61.578.4 | 51.361.7 | 58.312.6 | 69.540.2 | 70.500.0
ihracat 59 17 21 52 57 83 74 65 00

(Dolar)

Kaynak: Suder, 2024b
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Tablo 1°de goriilebilecegi gibi, 2022 yilinda Tiirkiye’de pazar hacminin %3,97’lik kiiclilmeyle 10,7
milyar litre oldugu ve bu hacmin 5,5 milyar litresi %9,76’lik kii¢lilmeyle damacana satig kanalindan,
5,1 milyar litresinin de %3,24’liik biiytime ile PET satis kanalindan geldigi anlasilmaktadir. Tonaj olarak
damacana toplammin %352’sini, diger ambalajli sular ise %48’sini olusturmustur. 2022 yilinda
sektordeki toplam ciro yaklasik 17,2 milyar TL diizeyinde ger¢eklesmistir (Suder, 2024b). Bu sektorel
daralma, su fiyatlarinin artisi ile tiiketici taleplerindeki diigiisle birlikte ileri gelmektedir. Bu durumun
temel sebebi de damacana iiretimi tarafinda tesis giderleri, is¢ilik ve makro-mikro nakliye maliyetleri,
sise su tarafinda ise onemli 6l¢lide doviz lizerinden tedariki saglanan PET (Polietilen Tereftalat) basta
olmak {izere plastik kapak ve polimer shrinkleme (¢oklu iiriinlerde goriilen, liriinlerin plastik filmle
sarmalanip 1siyla biiziistiiriilmesi suretiyle {iriiniin sarilmasi ve bir arada tutulmasi islemi) siireglerini
iceren ambalajlama maliyetlerinin artisina ve bunlarin da fiyatlara artig1 yoniinde iirlinlere yansimasina
baglanmaktadir (Karamehmetoglu, 2023). Bu acgidan bakildiginda, ¢alisma ruhsati almis yaklagik 400
isletmenin bulundugu ve pazar pay1 liderinin %12’lik bir paya sahip oldugu, potansiyel barindiran ancak
kapasite kullanim oranlarinin diisiik oldugu bu sektérde (Karamehmetoglu, 2023), faaliyet gostermekte
olan ambalajli igme suyu iireticisi isletmeler arasinda tiiketici talebinin ve pazarin biiylimemesi
sebebiyle rekabetin her zamankinden yiiksek oldugu ve bunun da 6nemli bir kisminin ambala;j faktoriine
bagli oldugunu ileri siirmek miimkiin gériinmektedir.

2.2.  i¢me Suyunda Ambalajin Formu ve Malzemesi

Gida iriinlerinde ambalajlama ilk baglarda yaprak gibi dogal malzemelerle baglamistir. Daha sonra
¢omlek gibi kil malzemeler kullanilarak {iriin paketlemesi yapildigi kabul edilmektedir. Cam ve ahsap
ambalajlarin yaklasik 5000 yildir kullamldig: tahmin edilmektedir. 1823 yilinda Ingiliz Peter Durand,
sacdan yapilan ilk metal ambalajin patentini almistir. Daha sonralari muhtelif iiriinlerde kagit, karton,
cam ve metal ve plastik ambalajlarin kullanim1 yayginlagmaya baglamistir. Bugiin i¢gme sularinda yogun
sekilde yararlanilan plastiklerin ambalajlamada genel kullanimi Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
kullanilmaya baglanmistir. Plastiklerin ambalajlarda kullamimi &zellikle hammaddesini olusturan
petroliin de yaygimlagmasi ile 1970°li yillardan itibaren hizla artmaya baglamistir (Adane vd., 2018: 15).

Giiniimiizde gida ambalaji, gida iiretim siirecinin vazgecilmez bir unsurudur. Igecekler &zelinde
ambalajlama, siviyr uygun maliyetli bir sekilde paketlemenin yani sira {iriiniin faydali etkilerini
korumak, bozulmasini, tazeligini yitirmesini geciktirmek ve gida kalitesini ve giivenligini korumak ve
hatta artirmak igin gereklidir (Cortina-Puig vd., 2018: 344). Muhafaza ve dis kontaminasyondan
korunma, gida ambalajlama prosesinin temel fonksiyonlaridir (Robertson, 2005). Bu siire¢ aym
zamanda kalite ve giivenligi korurken, paketlenmis gidanin raf émriiniin uzatilmasini da icermektedir.
Ambalaj, yiyecek ve icecekleri mikroorganizmalar, nem varligi veya yoklugu, koku, 151k, toz, basing,
181, oksijen, bocekler, sahte maddeler, enzimler, kir ve pargaciklar gibi kétiilesen ¢evresel etkilerden
korumaktadir (Abdelsamie vd., 2013: 1).

Igme suyunu paketlemek icin kullanilan ambalaj tiim bu &zellikleri tasimanin yani 1sira, paketlenmis
olan suyun giivenligini ve kalitesini etkileyecek toksik bilesenlerden herhangi birini igermemelidir. Bu
nedenle bu ambalaj steril, hijyenik, renksiz/ a¢ik renkli, seffaf ve leke tutmaz olmalidir. Suyun kokusu
ve tad1 ambalaj igerigindeki {irliniin durumu tiiketiciler tarafindan kontrol edilebilir olmali ve anormal
bir degisiklik algilanmamalidir. Giiniimiizde hafiflik, iyi koruma &zellikleri, dayaniklilik 6zellikleri,
farkli sekillerde, renklerde, boyutlarda iiretilebilirlik, erisilebilirlik ve maliyet etkinligi gibi avantajlar
nedeniyle polietilen (PE), polipropilen (PP), poli vinil kloriir (PVC), polietilen tereftalat (PET) gibi
farkli plastik ambalaj tiirleri kullanilmaktadir. Bugiin diinya ¢apinda yaklagik 1,5 milyon ton plastik,
suyu ambalajlamak i¢in kullanilmaktadir (Vijayalakshmi, 2011: 149). Elbette cam da 6nemli bir su
ambalajlama maddesi iken, igme suyunda ambalaj agisindan ele alindiginda en 6nemli ambalaj tiirii
diisiik maliyetleri ve daha iyi performans 6zellikleri nedeniyle siiphesiz plastik sisedir (Salazar-Beltran
vd., 2018). Plastik siseler esas olarak PET, polikarbonat (PC) ve yiiksek yogunluklu polietilenden
(HDPE) iiretilirken, kapaklar1 da HDPE, diisiik yogunluklu polietilen (LDPE) ve polistirenden (PS)
iretilmektedir (Guart vd., 2011). Farkli siseleme endiistrilerinde farkli polimerik malzemeler, sise
formatlar, sekilleri ve renkleri kullanilmaktadir (Guart vd., 2011; Akhbarizadeh vd., 2020: 2).

Ambalajli su sektoriinde en yogun sise ambalaji kuskusuz PET siselerdir. PET sisenin istenen 6zellikleri
(seffaflik, hafiflik, yliksek mukavemet, sertlik, yeterli siinme 6zellikleri, diisitk aroma emilimi, yiiksek
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kimyasal direng, bariyer ozellikleri ve diisiik maliyet) sivi iriinler ve icecekler igin tercih edilen
malzeme haline getirmektedir. PET, diigiikk maliyeti, uyarlanabilir estetigi ve kolay kullanimi ve geri
dondistiiriilebilir yapisi sebebiyle (Dominghaus, 1993) ozellikle son donemlerde yogun bir bigimde
tercih edilmektedir (Ayhan, 2023: 21).

Plastik sigelerin hafifligi, ucuzlugu ve dayanikliligi, suyun siseleme kaynagindan uzak yerlere
taginmasini isletmeler ve tiikketiciler i¢in ¢ok daha kolay hale getirmistir. Plastik, siselenmis suyun sosyal
yasamini degistirerek onu yeni yerlere, kullanimlara ve ifadelere tasimistir. Ayn1 zamanda siselenmis
su igme aligkanligini da degistirerek pazarlarin olusumunu da etkilemistir (Brei, 2018: 7).

PET’in temel avantajlar1 diisiik maliyeti, hafifligi, saglamlig1, siseleme kaynagindan uzak yerlere toplu
dagitimi ¢ok daha kolay hale getirmesi ve yar1 saydamlik ve berraklik agisindan suyun safligini 6n plana
¢ikaran cama egdeger olan fiziksel parlakligidir. Bu 6zellikleri ile dzellikle 1990’11 yillarin baslarindan
itibaren PET ve onun sagladig1 olanaklar, ambalajli su pazarlarimi kritik sekillerde bigimlendirmeye
baglamistir (Callon vd., 2002). Biiyiik i¢ecek sirketlerinin mesrubatlar i¢in halihazirda genis dagitim
aglar1 oldugundan, siselenmis su yeni bir iiriin olarak mevcut pazarlara kolayca dahil edilmis, ayni
zamanda bu pazarlar1 genigletmek i¢in kullanilmigtir. Agir ve kirilgan camin aksine, PET siseler kisisel
kullanima dahil edilerek giinliik yasamin icerisine dahil olmus ve aligilmig bir baska nesne haline
gelmigtir. Ayni zamanda ambalajin, liriiniin sembolik niteliklerini olusturmak i¢in ¢ok 6nemli bir alan
saglamasiyla, markalama stratejilerinin genigletilmesini de saglamistir. Bu y&niiyle {iriiniin sosyo-maddi
anlaminin ve pratiginin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.

Dogal kaynak suyu iireticisi isletmelerin ¢cogu dogal kaynak sularini genel olarak 0,25 litre (genel olarak
bardak su) 0,33 litre 0,5 litre, 0,75 litre, 1 litre, 1,5 litre, 5 litre, 8 litre ve 19 litre damacana olmak {izere
farkli boyutlardaki plastik sigelerle paketlemektedir (Sekil 1).

Sekil 1. Cesitli icme Suyu Ambalajlar: (Temsili)

Kaynak: Motiwala, 2009

Igme suyu ambalajlarinin hemen hepsinin etiketlerinde ise genel olarak su bilgilerin yer aldigim
sOylemek miimkiindiir:

Marka adi,

Uretici bilgileri,

Uretim yeri bilgisi,

Uretim izni bilgisi,

Uretim ve son kullanma tarihleri,

Parti seri numarasi,

Igerigin hacmi (su 6zelinde mililitre veya litre),

Saklama kosullari,

Suyun mineral igerigi (gosterge parametreleri) ve kalitesi,
ISO gostergeleri,
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e Barkod,
o Geri doniisiim sembolii,
e Uretici isletmenin iletisim numaralari, sosyal medya hesaplari

Bu bilgiler, tiiketicilere {irlin hakkinda seffaf ve dogru bilgi saglama amacini tagimaktadir. Tiiketiciler,
bu bilgileri incelemek suretiyle iriiniin kaynagini, kalitesini, giivenligini ve tiiketim tarihini
degerlendirebilmektedir. Diger taraftan bu bilgiler, isletmenin izinler, gida giivenligi standartlari,
tilketici haklarii korumayi amaglayan diizenlemeler gibi regiilasyonlara uyduguna dair bilgi
sunmaktadir.

Tiiketiciler i¢in ambalajli sular, ¢ok ¢esitli boyut ve formatlarda tiriinlerle pratik segenekler sunmaktadir.
Tiiketiciler agisindan her kosulda giin boyunca hidratli kalmanin kolay bir yolunu saglayarak, hafif ve
taginabilir olmanin belirgin avantajini saglamaktadir. Diger yandan, kaynagi, tiretici ve parti numarasini,
Ambalajlama giinii ve zamanini belirtme zorunlulugu, bir ambalajli suyun kaynagina kadar tamamen
izlenebilir oldugu anlamma gelmektedir. Ambalajl suyun ¢esidi ne olursa olsun, tiiketiciler, giivenli ve
saglikl1 bir icecek aldiklarindan emin olabilmektedir (Suder, 2024c).

Uretici isletmeler acisindan ise sektdrde ulasim giderlerinin ve ulasim zamanmin fiyatlar ve hizmet
kalitesi iizerinde ¢ok biiylik etkisi oldugu diisiiniiliirse, etkili bir ambalajlama ve dagitim ag1 tesis
edilmesinin fiyatlar ve hizmet kalitesi yoniinden rekabet giiciinii artirma potansiyeli s6z konusudur. Bu
baglamda hem maliyet olarak etkin hem de tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yanit verebilecek bir
tasarim onem arz etmektedir (Ayabakan vd., 2007: 3).

2.3.  Ambalajda Gérsel Ogeler ve Duygusal Etkileri

Bireylerin veya ailelerin giinliik istek ve ihtiyaglari i¢in bir siipermarket veya magazadan (fiziksel ya da
¢evrimici) aligveris yaparken yasadiklari belirli bir deneyim, belirli bir satin alma karar siireci s6z
konusudur. Satin alma karar siireci genellikle bir tiiketici tarafindan bir ihtiya¢ veya sorun fark edilerek
baglamakta ve ardindan bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme ve satin almay1 gerceklestirme
asamalarmi icermektedir. Bu siireg, tiliketici tarafindan cesitli bilgilerin islenmesini icermekte ve
degerlendirmeler, alternatifler, deneyimler, degerler ve beklentilere dayali olarak belirlenen
kargilagtirma faktorleri veya karar kriterleri lizerinden gergeklesmektedir (Williams & Slama, 1995). Bir
tilketici tarafindan alinan satin alma karari, ne satin aldig: (liriin ve hizmetler), ne kadar sat aldig1
(miktar), nereden satin aldig1 (yer), ne zaman satin aldig1 (zaman) ve nasil satin aldig1 (6deme kosullar1)
ile ilgilidir. Tiiketicinin satin alma siireci ve satin alimi lizerinde etkili olan i¢ ve dis faktorler (uyaranlar)
s0z konusudur ve bunlar kisiden kigiye ve ayni kisi i¢in durumdan duruma degisiklik gosterebilmektedir
(Prasad & Jha, 2014; Doganer & Temel, 2020: 30).

Tiiketiciler belirli bir {irlinii segerken ¢ogu zaman ¢esitli marka segenekleriyle karsi karsiya kalmaktadir.
Bu da farkli segimlere yol agmakta ve satin almadan dnce tartismalara yol agmaktadir. Ornegin sabun
iiriinii segerken kiz ve erkek ¢ocuklarin tercihleri farkli olabilecegi gibi anne ve babalarinin tercihleri de
¢ok farkli olabilmektedir. Bir iiriiniin iizerindeki ambalaj, potansiyel tiiketiciler i¢in basit olmayan bir
gorsel algt ve etki saglamaktadir. Bir kisinin, bir iiriinii ambalajinin i¢inden incelerken davranigina
onemli katki sagladigina dair algilar, arka plan bilgisi ve referanslar s6z konusu olmaktadir. Kimisi sekil,
kimisi ambalajin iizerindeki etiketlerin gorselligi, kimisi de i¢erigini goriip okuduktan sonra {iiriine kasi
belirli bir duygulanim ve ilgilenim gdstermektedir (Harsanto & Jakti, 2021: 162).

Tiiketicilerin ambalaja yonelik algisina iligkin bilgiler, biitiinsel algiya katki saglayan faktorlerdir. Bir
perakende satis rafindan iiriin se¢gme siirecindeki duyusal katilim, tiiketicinin degerlendirme ve karar
verme siirecini etkileyebilmektedir. Gérme ve ses duyular1 rasyonel diisiinmeyle iliskilendirilirken,
diger duyular (tat, dokunma, koku) duygularla daha yakindan iligkilidir (Goodale & Humphrey, 1998;
Hinton & Henley, 1993; Neisser, 1994; Schifferstein vd., 2013). Duygular, bireyin sosyal ve fiziksel
uyaranlarla iligkisi hakkindaki bilgileri ve bu iliskiye iligskin algilar1 yansitan karmasik, ¢ok boyutlu
yargilardir (Smith & Ellsworth, 1985; Lambie & Marcel, 2002). Duygularin degerlendirme, karar verme
ve diger bilissel siiregleri etkiledigi yaygin olarak kabul edilmektedir (Scherer, 2001; Tiedens & Linton,
2001; Herrald & Tomaka, 2002; de Mello vd., 2007; Kim, vd., 2010; Winterich & Haws, 2011).
Degerlendirmeler genellikle anlik, sezgisel ve biiyiik 6l¢iide farkindaligin diginda oldugundan, bilingli
akil yiiriitme siireclerinin iirlinii olarak ele alinmas1 zordur (Arnold, 1960; Kappas, 2001; Robinson &
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Clore, 2001). Belirli duygular, iiriin tarafindan olusturulan duygusal deneyimin altinda yatan ¢ok sayida
bilgi agisindan zengin iliskinin islevleri oldugundan, duygular bir uyarana gore karakterize etmek de
zordur (So vd., 2015). Ancak, tiiketiciler satin alma 6ncesinde veya sonrasinda ambalaj ile etkilesime
girdik¢e, ambalaj deneyimini ambalajin igerdigi igerige aktarabildikleri bilinmektedir, elbette bu da
algilanan {irlin deneyimini etkileyebilmektedir (Schifferstein, 2009). Uyaranlarla kars1 karsiya
kaldiginda, tipik tepki, kiginin pozitif degerlikli veya yaklagsma giidiilii duygularla iliskilendirdigi
uyaranlar1 “begenmek” ve kisinin olumsuz degerlik veya geri ¢ekilme giidiilii duygularla iliskilendirdigi
uyaranlart “begenmemek” seklindedir. Bu icgiidiisel “begenme” ve “begenmeme” tepkisi, Ortiilii
tutumlarin bir tezahtriidiir (Clark vd., 2020: 1-2).

Giderek artan sayida hem anekdotsal hem de ampirik aragtirma, ambalajin ¢oklu duyusal tasariminin
bilingli olarak olusturulmasinin, insanlarin igerige iligkin algilarin1 ve tutumlarini 6nemli Slgiide
etkileyebilecegini gostermektedir (Raine, 2007; Mohan, 2013; Spence, 2016). Cogu zaman, en azindan
bilimsel aragtirmalarda ortaya ¢ikan bir husus, insanlarin ambalajla ilgili duygularinin, igerik hakkinda
sOylediklerini etkileme egiliminde olmasidir. Diger bir ifadeyle belirli bir iiriiniin ambalaji, tiiketicinin
o Uriiniin kendisine iligkin algis lizerinde etkili olmaktadir. Bu tiir etkiler “duyu aktarimi” (Cheskin,
1957; Spence & Piqueras-Fiszman, 2012) veya “duygusal vantrilokluk” (Spence & Gallace, 2011)
kavramiyla agiklanmigtir. Bir iiriine iliskin algimizin, ambalajin ¢oklu duyusal tasarimindan bu kadar
radikal bir sekilde etkilenebilecegi gergegi, agikga, iirlinlerin ambalajinin en 6nemli pazarlama
unsurlarindan biri oldugunu ortaya koymaktadir. Ambalaj tasarimcilarinin degerlendirebilecekleri farkli
tasarim alternatifleri arasinda ayrim yapmalarina yardimci olmak i¢in deneysel psikoloji ve biligsel
ndrobilim gibi disiplinlerin yontemlerinden giderek daha fazla yararlanilmakta ve en dogru renk, gorsel
tasarim, sekil, form, logo gibi ambalajin ¢esitli unsurlarini optimize etmeye yonelik ¢abalar artmaktadir
(Spence, 2016: 2-3).

Tiiketicilerin bir iriinle ilk etkilesimi, ambalajin anlaml bilgiler sagladigi ve igerdigi iiriinle olan
iligkileri gliclendirdigi satin alma siirecidir (Schifferstein, vd., 2013) ve bu anlamda ambalajin izlenimi
olarak seklinin yani sira rengi, tiiketicilerin perakende rafinda sergilenen iirlinleri tanimlamak igin
kullanabilecegi gorsel ipuglaridir (Garber vd., 2008; Clark vd., 2020: 1).

Aslinda ambalajin gorsel 6zellikleri, bir iirliniin pazar rafindaki basarisini veya basarisizligini belirleyen
en dnemli duyusal gostergelerden birini temsil etmektedir (Spence, 2016). Bu anlamda ambalajin gorsel
unsurlari, {irliniin bagarisinda temel bir rol oynamaktadir. Ciinkil tiiketiciler iriinleri belirli bir
mesafeden fark etmektedir ve daha kii¢iik ayrintilar veya anlamsal bilgiler tarafindan yakalanmadan ¢ok
once daha dikkat ¢ekici gorsel unsurlari islemeye baglamaktadir (Schifferstein vd., 2013; de Sousa vd.,
2020).

Ambalajin gorsel unsurlari arasinda gelen sekli dikkate alinmasi gereken en 6nemli faktorlerden biridir
(Suzianti vd., 2015). Ozellikle gida ambalajlarinda sekil 5nemli bir gorsel unsurdur. Tasarimeilar, gesitli
promosyon amagclarina yonelik, gesitli ve farkli bigimlere sahip paketler olusturmak i¢in elinden geleni
yapmakta ve tiiketici psikolojisini degerlendirerek tasari kararlar1 vermektedir. Ornegin, belirli
paketlenmig {iriin kategorilerinde rafta daha kiigiik goriinmenin avantajlar1 olabilmektedir; havyarda
oldugu gibi “daha kiigiik ambalaj” yiiksek kalite veya zarafeti olumlu bir sekilde ¢agristirabilmektedir.
Tersine, daha biiyiik goriinmenin avantajlar olabilmektedir; kahvaltilik gevreklerde oldugu gibi “daha
biliyitlk ambalaj” ekonomiyi, degeri veya uzun omiirliiliigii olumlu bir sekilde c¢agrigtirabilmektedir.
Diger gorsel ogeler, her biri kendine 6zgii gorsel kimliklere sahip, kendi 6zel tamitim amaglar
dogrultusunda ambalaj seklinin iizerine insa edilmektedir. Bu, mevcut gida paketlerinin gogunun gorsel
olarak oldukc¢a aktif olmasina neden olmaktadir. Hiper rekabet¢i pazarlarda pazarlamacinin rekabet
avantaj1 elde etmek igin agir1 taniim yapma egilimi vardir. Bu egilim, pazarlamacilarin magazadaki
tilketiciyi cezbetmek ve ikna etmek icin bireysel paketlere ¢ok fazla sey sigdirmasina yol agmaktadir.
Gilinlimiizde gida paketleri tipik olarak ¢esitli renklerin, grafik 6gelerin, fotograflarin, cizimlerin,
logolarin, karakterlerin ve figiirlerin, gida iirliniiniin kendisini sergilemek i¢in seffaf parcalarin, tanitim
afiglerinin, metin 6gelerinin ve diger 6gelerin herhangi birini veya tamamimn tetikleyebilecek farkli
gorsel Ogelerin bir karisimindan olusmaktadir (Sekil 2). Ambalaji olusturan diger gorsel unsurlarla
beraber, ambalajin kendisi bir biitiin olarak tiiketiciler i¢in gorsel duyusal uyarici olarak iglev
gormektedir (Garber vd., 2008: 23-24).
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Sekil 2. Cesitli Boyut, Sekil ve Renklerde Gida Ambalajlari

Kaynak: Tompson, Entrepreneurial Chef, 2020

Hem iiriiniin hem de ambalajin sekli, tiiketicilerin bir iiriine yonelik ¢agrisimlarini ve duyusal
beklentilerinin yani sira, beklenen begenilerini ve iiriinii satin alma isteklerini de etkileyebilmektedir
(Ares & Deliza, 2010; Velasco vd., 2016). Genel olarak ampirik kanitlar, bir ambalajin seklinin,
iceriginin ¢esitli duyusal nitelikleri hakkinda anlam tagidigini1 géstermektedir (Becker vd., 2011; Spence,
2012; Velasco vd., 2016). Ambalaj renginin ii¢ bileseni renk tonu, parlaklik ve doygunluk olarak ele
almabilmektedir (Spence vd., 2015). Ton, kirmizi, mavi ve sar1 gibi renk kategorisidir; parlaklik, renk
tonuna eklenen beyaz veya siyah miktarini ifade etmektedir ve doygunluk, rengin yogunlugudur.
Bunlarin hepsi tiiketiciye anlam aktarabilmekte ve davranislarini etkileyebilmektedir (Gimba, 1998;
Labrecque & Milne, 2012; Tijssen vd., 2017). Cogu durumda, bir ambalajin rengi, 6rnegin Barilla
iiriinleri i¢in mavi veya Cadbury i¢in mor renk gibi, belirli bir markayla olan iligkiyi temsil etmektedir
(Spence, 2016). Ornegin, bir icecegin iizerinde kirmiz1 renk gériindiigiinde, tiiketicilere aniden Coca-
Cola markasiyla baglantilar sunabilmektedir (Veflen vd., 2023). Bununla birlikte, tiiketicinin uzun bir
O0grenme siiresi boyunca genis bir renk cagrisimlart yelpazesi gelistirmesi muhtemel oldugundan,
bireyin dogustan gelen renk tercihlerinin belirli bir iiriin i¢in renk se¢imini tek basina yeterince
aciklayamayacagi unutulmamalidir (Funk & Oly Ndubisi, 2006; Beneke vd., 2015: 166).

Gittikge artan sayida ampirik aragtirma, renk ve sekil gibi {iriiniin digsal 6zelliklerinin, tiiketilen
iiriinlerin lezzet deneyimine giiclii bir sekilde bagl oldugunu gostermektedir (Spence, 2016). Erken
donem aragtirmalarin birinde, 7-Up mesrubatindaki limon aromasinin, normalden %15 daha sar1 renkli
bir kutudan tadildiginda tiiketiciler tarafindan daha yogun olarak degerlendirildigini gostermistir
(Cheskin, 1957). Yakin zamanda yapilan bir arastirma, mavi ambalaj yerine kirmizi ambalajda servis
edilen diisiik sekerli yogurdun daha tatli ve daha yogun bir tada sahip olarak degerlendirildigini
gostermistir (Tijssen vd., 2017). Ambalaj sekilleriyle ilgili olarak Becker vd. (2011), koseli
ambalajlarin, eksi limon aromali yogurdun algilanan yogunlugunu yuvarlak ambalajlara kiyasla
arttirdigimi bildirmistir. Tlging bir sekilde, digsal ipuclarinin lezzet deneyimi iizerindeki etkisine,
tadicilarin gida driinlerinden beklentilerini sekillendirme siireci aracilik ediyor gibi goriinmektedir.
Literatiire gore bu ipuglar, tiiketicilerin tat beklentilerinin hazirlanmasina yardimer olan 6zellikle
onemli bir bilgi kaynagi saglamaktadir ve sonunda gergek tat algisini etkileyebilmektedir (Verhagen &
Engelen, 2006; Piqueras-Fiszman & Spence, 2015). Cesitli ¢alismalar sekil-tat ve renk-tat iligkilerinin
tiiketicilerin yiyecek ve igeceklere yonelik beklentilerini etkileyebilecegini gostermistir. Ornegin Huang
ve Lu (2015) katilimcilarindan dort farkli yiyecegin (mavi, yesil veya kirmizi ambalajlarda sunulan
kahvaltilik gevrek, dondurma, buzlu cay ve yogurt) sagliklilik ve tatliligini degerlendirmelerini
istemistir. Katilimeilar, kirmizi ambalajhi tirlinlerin, mavi veya yesil renkli ambalajlarda sunulan aym
iriinlere kiyasla daha tath (ve daha az saglikli) olacagini ongérmiislerdir. Bagka bir c¢aligmada
katilimcilar hem ambalaj sekillerinin egriligini hem de tasarim 6gelerini (6rnegin, yazi tipi egriligi ve
logo sekli) igindeki iiriiniin olasi tadi agisindan degerlendirmislerdir. Yuvarlak tasarimlar koseli
benzerlerine gore daha tath, koseli tasarimlar da yuvarlak olanlara gore daha eksi olarak
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degerlendirilmistir (Velasco vd., 2014). Yakin zamanda yapilan bir ¢alismada (Carvalho & Spence,
2019), tiiketicilere iki tiir kahve renkli fincanlarda (pembe, yesil, sar1 veya beyaz) servis edilmistir.
Katilmcilar dncelikle igecegin tatlilik ve asitlik konusundaki beklentilerini, ardindan da kahvelerin
tadina bakarken bu niteliklerle ilgili deneyimlerini ve begenilerini derecelendirmislerdir. Fincanin rengi,
Olgiilen tiim 6zellikler i¢in hem tadim 6ncesi hem de sonrasi degerlendirmeler iizerinde 6nemli bir etki
yaratmigtir. Tatmadan 6nce pembe ve yesil renkler sirasiyla tatlilik ve asitlikle iligkilendirilmistir. Tatma
sonrasi agamada, degerlendirmelerin fincan rengine, kahve tiiriine ve ayrica fincan rengi ile kahve tiirii
arasindaki uyumlu/uyumsuz renk-tat eslesmelerine bagli oldugu anlagilmistir. Bu ampirik kanitlar géz
oniine alindiginda, insanlar normalde islenmesi daha kolay bulduklari iiriinleri tercih ettiginden, belirli
bir iiriiniin tat bilgisini aktarmay1 hedeflerken bu tiir gérsel unsurlarin dikkate alinmasi gerektigini gozler
Oniine sermektedir (de Souza vd., 2020).

Gergekten de bir ambalajin renk, sekil, boyut gibi gorsel unsurlar agisindan tasarimi, alicilarin dikkatini
¢ekmek ve bilginin yan1 sira iiriin deneyimine iligkin 6ngdriiyii de iletmek agisindan 6nemli diger bir
unsurdur. Marketlerin ve 6zellikle de biiyiik 6lgekli marketlerin igecek boliimiinde tiiketicinin ilgisini
¢ekmek i¢in artan rekabetle birlikte, siit, su gibi iirlinlerin ambalaj tasariminda iireticilerin diledigi gibi
degisiklikleri uygulayamadig bir alani olusturdugu goéz 6niinde bulunduruldugunda, gesitli yeni paket
ve iiriinlere kars1 dikkat ¢ekmekte zorlandigimi sdylemek miimkiindiir (Clark vd., 2020: 1). Ornegin
UHT (Ultra High Temperature-Ultra Yiiksek Is1) siit iiretiminde kullanilan ambalajlarin aseptik
ambalajlamaya elverislilik bakimidan oksijen ve 151k gecirmeyen bir nitelik tagimas1 gerekmektedir.
Aseptik karton ambalaj, alt1 katmanli yapisiyla iriinlerin havayla ve 1sikla temasini engellemektedir.
Diger bir ambalaj materyali olan plastik sise tiretimindeyse genellikle onceki baslikta ele alindig1 gibi
HDPE, LDPE, PE, PC, PS, PVC, PET gibi farkli plastik ambalaj tiirleri kullanilmaktadir (Muthwill,
1996; Ugiincii, 2000; Siit Diinyas1, 2012). Elbette form, renk gibi dzellikler bakimindan ambalajlarin
belirli 6zelliklere sahip olmasi, belirli standartlar1 kargilamasi gerektiginden, iretici isletmelerin bu
alanda tamamen serbest bir tasarim yapma 6zgiirliigii siirli olabilecektir. Uriin giivenligi, dayaniklilik
ve tiiketicinin sagligimi koruma amacim giiden bu tiir standartlar ve 6zelliklere uyum saglandig siirece
igletmelerin ambalaj tasarimi1 konusunda yaraticiliklarina (elbette maliyeti de goz oniinde bulunduran)
kalmstir.

Hizl tiiketim driinlerinin ambalajinda gorsel 6gelerin ve bilhassa da rengin temel bir 6zellik oldugu gz
oniline alindiginda, ambalajin satin alma niyeti {izerindeki etkisi, rakip markalarin kalitesi arasindaki
farkin goz ard1 edilebilir oldugu bir {iriinde daha belirgin olabilecektir. Bu nedenle, bu tiir iiriinlerde
secim daha ¢ok estetige dayali olma egilimindedir. Reklam desteginin diisiikk oldugu bu tiir tirtinlerde
ambalaj, marka konumlandirmasinin iletisiminde anahtar ara¢ olarak daha da 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Igme suyu gibi hizh tiiketim iiriinleri nispeten diisiik maliyetle hizli, kolayda satilan
iriinlerdir (Deliya, 2012). Hizli tiiketim iriinlerinden elde edilen mutlak kar nispeten diisiik diizeyde
olmasina ragmen bu tiir iiriinler genellikle bityiik miktarlarda satilmaktadir, dolayisiyla bu tiir tiriinlerden
elde edilen kiimiilatif kar 6nemli olabilmektedir (Deliya, 2012; Malhotra, 2014). Temel iiriin a¢isindan
minimum farklilagma nedeniyle siselenmis suyun bu tiir bir ticari iriin profiline uydugu iddia
edilebilmektedir. Ustelik siselenmis su, neredeyse tiim kentsel alanlardaki siipermarket magazalarinda
ve marketlerde, biifelerde, bakkallarda ve hatta temel rolii gida satmak olmayan yerlerde dahi mevcuttur.
Bu nedenle, ¢esitli siselenmis su markalari bilyiik 6l¢iide birbirinin esit ikamesi olarak goériilmektedir ve
estetik, tlriinler i¢in temel farklilastirict unsur olabilmektedir. Sigselenmis su i¢in benimsenen temel
sekiller ve renkler de benzerlik arz etmektedir. igme suyu 6zelinde geleneksel ambalaj renginin dogasi
geregi soguk bir renk olan mavi oldugu goriilmektedir. Neredeyse tiim siselenmis su ambalajlarinda,
farkli tonlarda da olsa mavi rengi kullanilmaktadir; buna ek olarak daha az siklikta beyaz, sar1 ve altin
gibi daha az yaygin olan renkler de kullanilabilmektedir. Bu mavi tonlarin yayginligi esasinda, su
iriiniinde tazelik ve saflik hissini tiiketiciye iletmektir. Ayrica bir¢ok tiiketici i¢in mavinin suyla
bilingalt1 bir iligkisi oldugu da bulunmustur (Noble vd., 2009). Chou vd. (2009), icecek ambalaji
tasarimini tammlamak i¢in gorsel 6gelerdeki farkliliklari aragtirmis ve siselenmis suyun genellikle
siyah, beyaz, mavi veya yesil tonlarini i¢erdigini, burada parlaklik veya benzer bir renk tonunun safligini
ve temizligini yansitmak i¢in kullamldigini bulmustur (Chou vd., 2009; Beneke vd., 2015: 173).

Ambalajli sular renk semasi, sekil ve ambalajin diger gorsel unsurlari agisindan pazarda farklilasmaya
¢ok az dnem verilen iiriinler olarak goriilmektedir. Siselenmis su i¢in benimsenen geleneksel ambalaj
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renginin dogasi geregi soguk bir renk olan mavi, agik mavi ya da seffaf rengin tercih edildigi goze
carpmaktadir. Neredeyse tiim siselenmis su ambalajlarinda, farkli tonlarda da olsa mavi rengi
kullanilmaktadir; buna ek olarak daha az rastlanmakla beraber seffaf, beyaz, sar1 ve altin gibi daha az
yaygin olan renkler de kullanilmaktadir (Sekil 3) (Noble vd., 2009).

Sekil 3. Adeta Klasiklesmis Acik Mavi-Seffaf Sise ve Mavi Kapak Tasarimda Ambalajlanmis Su Ornegi

Kaynak: Pixabay & Public Domain Pictures, 2024

Isletmeler, amaglanan marka konumlandirmalarim gerceklestirmek icin karsilik gelen su tiirleriyle
uyumlu sise malzemeleri (6rnegin cam veya plastik) ve etiketler kullanmaktadir. Siseler genellikle seffaf
ve mavidir; asla kahverengi, sar1 veya siyah degildir. Su ambalajlarinin ortak ikonografi 6zellikleri
dogaya ve dogal suyun dogasinda olan safliga gonderme yapmaktadir. Malzeme, boyut, hacim, seffaflik
ve sise seklindeki farkliliklar, tiiketicilerin zihninde marka imaji ve sembolik ¢agrigimlar yaratmada
etkili olmaktadir (Orth ve Malkewitz, 2008; Brei, 2017: 8). Tiim bunlarin yaninda, ambalajli su iiriinii
acisindan agirlikli olarak cam siselerde, farkli tasarimlarda premium (birinci simif) {riinler de
tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir. Bu tiir premium iiriinler i¢in daha kalin bir plastik sise ya da
daha yogunluklu olarak cam sige tercih edilmektedir. Genel olarak seffaf renk tercih edilmekte, sise ve
etiket tasarimlarinda sadelik 6n plana ¢ikmaktadir. Premium iiriin lireten markalarin ¢ogu bu ambalaj
tasarimlarina minimalizmi dahil etme egiliminde olmaktadir (Sekil 4).
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Sekil 4. Cesitli Ulusal Markalarin Premium Su Tasarimlarmdan Ornekler

Kaynak: Uludag Icecek, 2024; Erikli Su, 2024; Hayat Su, 2024; Par Su, 2024

Tiiketiciler genellikle premium {irlinleri normal iriinlere kiyasla daha yiiksek kalite ve giivenilirlige
sahip olarak algilamaktadir (Pllana & Qosa, 2019). Buna benzer sekilde premium nitelikteki sular
genellikle daha yiiksek kalite ve saflikla iligkilendirilmektedir ancak bunun yani sira bu tiir premium
iriinler, ¢ekirdek faydanin 6tesinde hedonistik bir yon icermekte, yasam tarzi tikketiminin bir bigimi,
olumlu imaja katki, modaya uygun bir heves ve popiiler gelismisligin bir gostergesi olabilmektedir.
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Tiiketiciler genel olarak su iiriiniinde cam siseleri plastik siselerden daha sofistike, olarak algilamaktadir;
cam siseler plastikten daha agirbasl, liiks, kalite, birinci smif bir izlenim vermektedir. Uriine yonelik
bir tiir kiilt olugturmakta, tiiketicide 6zel tasarim sigeleri satin alma arzusu yaratmaktadir (Brei, 2017:
8). Premium siselenmis suyun ambalaj tasarimi faktorleri, satin alma talebi iizerinde 6nemli bir pozitif
etkiye sahiptir. Bu tiir premium sigelenmis su satin alma davraniglari, 6zel bir duygu edinmek, iyi
hissetmek, 6zel hissetmek amaciyla yapilmaktadir (Lee & Kim, 2015: 221). Tiiketicilerin premium
siselenmis suyu takdir etmelerinin diger bir nedeni de bu {irlinlerin giivenli, saglikli, lezzetli, estetik
olmasimin yam sira, kullaniglilik da saglamasidir. Tiiketiciler plastige nazaran daha saglikli olan cam
iiriinleri tekrar dolum yaparak uzun vadeli olarak tekrar tekrar kullanabilmektedir. Tiim bu nedenlerden
otlirti tiiketiciler premium siselenmis suya kat kat daha fazla para 6demek konusunda istekli
olabilmektedir (Pllana & Qosa, 2018: 43).

Onbinlerce dolara satilan birkag pazarlama gosterisi sigesini harig tutmak gerekirse ve yalnizca diinyanin
herhangi bir yerinde diizenli olarak satin alinabilen markalar ele alimirsa, 2024 yilinin basi itibariyla
diinyanin en pahali su markalari (Ornegin Japonya’dan Fillico Jewelry Water litresi 1390 §$,
Almanya’dan Nevas litresi 1180 $, Amerika Birlesik Devletleri’nden Bling H,O litresi 219 §,
Norveg’den Svalbardi litresi 185 $, Slovenya’dan ROI litresi 59 $) saymak miimkiindiir (Sekil 5). Nadir
dogal kaynak suyu tiirlerinin yan sira buzul sulari, yagmur suyu, buzdag: suyu, akifer kaynakli su ve
daha bir¢oklar1 da bulunmaktadir. Bu tiir durumlar, fiyati diger standart markalara gore ¢ok daha yiiksek
hale getirebilmektedir, ¢linkii ulasim, karbon ayak izini dengelemeye yonelik onlemler, safligin
korunmasi ve kaynaklarin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi maliyetli olabilmektedir. Premium markalar,
tiiketici i¢in ilgi ¢ekici bir seyler yapmaya ¢alisirken, ambalaj da bir etkendir. Hatta suyun kendisinin
ozel bir sey olmadigi bazi durumlarda, yiliksek fiyatin ardindaki tek Onemli faktdr ambalaj
olabilmektedir. Pahali hediye kutular1 veya diger sunum malzemeleri de bir markanin sunumunu ve
hikayesini gelistirebilmektedir (Svalbardi, 2024).

Roitschocrene

Sekil S. Diinyanin En Pahali Su Markalarindan Bazilar1 ve Ambalajlar

Kaynak: Svalbardi, 2024

Elbette i¢cme suyu markalar1 agisindan pazarlamacilarin ve ambalaj tasarimcilarmin hangi gelir
segmentlerinin hedeflenecegini ve dolayisiyla markalari i¢in hangi konumlandirmay1 iistleneceklerini,
Ornegin premium marka olarak m1 yoksa indirim markasi olarak m1 konumlandirilmay hedeflediklerini
anlamalari zorunludur. T{im ambalajlama kararlari bunlar etrafinda sekillenecektir. Béylece girisimciler
ornegin ambalajlama ile ilgili firsatlari, belirli sosyo-ekonomik pazar segmentlerini hedef alan ve belirli
gorsellere duyarli oldugu diigiiniilen, 6zel yapim premium firiin olarak konumlandirilmig bir ambalajli
su markasinin daha kii¢iik miktarlariyla pazari test etmek i¢in kullanabilecektir (Beneke vd., 2015: 186-
188).
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Ticari agidan bakildiginda ve ambalajli su pazarinin olgunlagsmig bir pazar oldugu disiiniildiigiinde,
ambalajli su ireticilerinin, rekabet avantaji saglayan iki temel pazarlama stratejisi olarak “diisiik
maliyet” veya “farklilagtirma” stratejilerine (Porter, 1985) dayali olarak hareket etmesi gerekmektedir.
Diigitk maliyet stratejisini yayginlagtirmak icin igletmeler yiiksek diizeyde verimlilik ve maliyet
diisiirmeye odaklanmalidir. Bu nedenle ambalaj tiirii ¢ok dnemlidir ¢iinkii sigelenmis suyun fiyatini ve
ayni zamanda goreceli iiretim maliyetlerini biiylik 6l¢iide etkilemektedir. Bu strateji ile hareket eden
igletmeler, standart kapakli daha ince ve hafif plastik sigelerin temsil ettigi daha az pahali ambalaj
tiirlerini benimsemelidir. Ayrica daha diisiik maliyet stratejisi uygulayan isletmelerin, pazari biiyiitmek
yerine, su kaynaklarini gevreleyen yerel-bdlgesel pazarlara niifuz ederek biiylimeyi tercih etmeleri
gerekmektedir. Clink{i pazarin genigletilmesi nakliye maliyetlerini artiracak ve bu da ambalajli suyun
nihai fiyat: {izerinde giiglii bir etkiye sahip olacaktir. Uriin farklilastirma stratejisinde ise markanin
giiclendirilmesi 6nemlidir. Marka degeri, fiyat lizerindeki giiglii etkisi dikkate alindiginda ambalajli
suyun farklilastirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak sadece markaya dayali bir iiriin
farklilagtirma stratejisi, Ozellikle giiclii rekabet baskisinin oldugu olgun pazarlarda uzun vadede
stirdiriilebilir degildir. Ambalajli su pazarmi karakterize eden yiiksek seviyedeki iriin ikame
edilebilirligi de dikkate alindiginda, marka degerinin gii¢lendirilmesi, dzellikle tiiketicilerin ihtiyag ve
tercihlerini karsilamay1 amaglayan hem digsal hem de igsel dzelliklere dayali olarak iiriinlerin gercek bir
sekilde farklilagtirlmasiyla desteklenmelidir. Bu nedenle isletmelerin, oncelikle ayni triinii farkl
malzemelerden (cam ve plastik) yapilmig siselerde, boyutlarda ve farkli kapak tiirlerinde sunarak
iiriinlerini ambalaj agisindan ¢esitlendirmeleri gerekmektedir (Carlucci vd., 2016: 63).

SONUC

Ambalajin temel islevi iiriinii sarmak ve korumaktir. Uriiniin tiirii, {iriin kalitesi, faydalar1 ve {iriin imaji
gibi bir tiriinle ilgili ¢esitli noktalar hakkinda bilgilendirmede rolii de vardir. Ambalaj tasarimi sayesinde
tilketicilere aym1 zamanda ambalajlanan tiriinlerin daha giivenli, saglikli ve emniyetli oldugu giivencesi
verilmektedir. Milkemmel ve ¢ekici ambalaj tasarimi, {iriine iliskin olumlu tiiketici algisini tegvik
edebilmektedir. Tiiketicilerin bu olumlu algisi, tiiketime ve satin almaya yonelik bazi kararlari
etkileyebilmektedir. Giiniimiizde ¢esitli ambalajli igme suyu markalarinin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin
kalbini kazanmak i¢in yogun bir rekabete neden olmaktadir. Tiiketici ilgisini ¢ekmek i¢in elbette ¢ok
gesitli strateji s6z konusudur; bunlardan biri ambalaj tasarimidir. Ambalaj tasarimi, algilari
sekillendirmenin ve tiiketicinin satin alma kararlarin1 iyilestirmenin yollarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Ayrica olusan algilar marka imajinin iyilesmesine yardimei olabilmektedir (Harsanto &
Jakti, 2021: 161).

Ambalajin ¢oklu duyusal 6zellikleri, siiphesiz, toplu pazarlanan yiyecek ve igecek liriinlerinin hepsinin
olmasa da ¢ogunun basarisinda temel bir unsuru olusturmaktadir (Moskowitz vd., 2009; Paine & Paine,
2012; Klimchuk & Krasovec, 2013). O halde, giderek daha rekabetci hale gelen pazarlarda tiriinlerinin
uzun vadeli bagarisini saglamaya ¢alisirken, ambalaji “dogru bir bigimde” tasarlamanin, bir¢ok isletme
icin pazarlama stratejisinin bu kadar 6nemli bir unsuru haline gelmesine sagirmamak gerekmektedir
(Spence, 2016: 1).

Bir siipermarkette yiirlimek, iyi ve kotii ambalajlardan olusan bir serginin keyfini ¢ikarmak gibidir. Bazi
markalar, benzersiz ambalaj tasarimiyla rakiplerinden 6ne ¢ikmaktadir. Akilli ve gorsel agidan dikkat
¢ekici ambalaj tasarimiyla markalar, yalnizca rafta paketlenmis bir {iriin degil, aligveris yapanin ve
kullanicinin ihtiyaglarina benzersiz bir ¢6ziim sunmaktadir. Tam tersi 6rneklerde ise ambalaj tasarimi
fark edilemeyecek kadar yaygimn veya geleneksel oldugundan marka taninmamakta veya dikkat
edilmemektedir. Aligveris yapanlarin market raflarindaki farkli iiriin segeneklerini taradigi ¢ok dnemli
bir anda, ambalajin marka adina konusmasi gerekmektedir. Ambalajin bir siipermarkette (veya bagka
bir satin alma noktasinda) dikkat ¢ekici olma roliine ek olarak, ambalaj tasariminin satin alma
durumundan sonra onunla etkilesime giren insanlara ekstra deger saglamasi da gerekmektedir.
Dolayisiyla ambalaj tasarimi sadece dikkat c¢ekmek degil, aym zamanda deneysel, duygusal,
bilgilendirici ve islevsel ambalaj nitelikleriyle marka mesajini giiglendirmek, aligveris yapanlara ve iiriin
kullanicilarina ekstra deger saglamaktir (Heinid, 2010).

Ambalaj, tiiketiciler i¢in 6nemli bir digsal uyarandir, yani harekete gegmeyi (ki tiiketici baglaminda satin
alma olarak ele alinabilir) tesvik eden bir faktordiir. Ciinkii insanlar genellikle gesitli gorsel 6geler
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konusunda secicidir. Bununla birlikte, farkli dikkat dereceleri, algilama yollari, bilgiyi anlama ve
saklama yollar1 vardir. Aym (benzer) iiriine baksa bile her bireyin yorumu farkli olabilmektedir.
Dolayisiyla tasarim ve pazarlama uzmanlari, tiriinleri gorsel unsurlarin birlesimiyle ambalaji ile ortaya
koyarken, tiiketiciler de kisisel deneyimleri, algilar1 ve aliskanliklarina gore iriinleri tanimlamaya
calismaktadir. Dolayisiyla ambalaj, tiim gorsel unsurlan ile birlikte markanin ve {riiniin imajima,
kalitesine, fiyatina iligkin mesajlar yoluyla tiiketicilerin karar ve tercihlerini etkilemektedir. Ambalaj,
iriini digerinden ayirt edebilmenin yani sira, tiiketicilerin dikkatini ¢ekme, {irlinlin mesajmi
doniistlirebilme, Uriiniin imajiyla tiiketiciyi etkileyebilme niteliklerine sahip oldugundan (Kotler ve
Keller, 2009) ambalaj tasariminin gorsel unsurlari, igletmeler i¢in yogun rekabet ortaminda belirgin bir
rekabet avantaji haline gelebilmektedir. Dolayisiyla bu baglamda ambalajli dogal kaynak suyu
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin birgogunun dagitimdaki ambalajlama rolleri de giderek dnem
kazanmaktadir (Adane vd., 2018: 16).

Ambalajin tiiketicilere bir seyler ilettigini akilda tutmak dnemlidir. Nitekim ambalajin yalnizca iiriinii
korumak ve muhafaza etmek amaciyla diisliniildiigii giinlerin gegmiste kaldig1 ve giiniimiizde hemen
her iiriinde ambalajin, iiriin deneyimini doniistiirebilen ¢oklu duyusal bir deneyim bileseni olarak kabul
edildigi ileri siiriilmektedir (Velasco & Spence, 2019). Onceki calismalar, tiiketicilerin ambalaj1 gekici
bulmalari durumunda {iriinleri daha olumlu degerlendirme egiliminde olduklarini gostermektedir
(Westerman vd., 2012). Gorsel olarak oldukca algisal olan tiiketiciler (Spence, 2016), satin alma
kararlarini genellikle iiriinlerin gorsel goriinimiine gore vermektedir (Becker vd., 2011, Pombo &
Velasco, 2021). Bu bakimdan ambalaj, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmede 6nemli bir rol oynamakta ve
iiriinle ilgili beklentilerini belirleme, satin alma kararlarini etkileme gibi potansiyelleri barindirmaktadir
(Schifferstein, 2006; Kauppinen-Riisdnen, 2014; Spence, 2016; Spence & Velasco, 2018). Bagka bir
ifade ile irliniin sunuldugu ambalajin sekli, rengi tiiketicinin yiyecek ve icecek liriinlerine verdigi
tepkileri etkileyebilmektedir. Kahve, alkolsiiz icecekler ve atistirmaliklar gibi farkl yiyecek tiirleri i¢in
ambalaj 6zelliklerinin tiiketicilerin tat algisini etkiledigi bulunmustur (de Sousa vd., 2020; Khan ve Lee,
2020). Ambalaj 6zellikleri, tiiketicileri belirli tat beklentilerine duyarli hale getirebilmekte ve boylece
tercih ettikleri tadi igaret eden iiriinleri satin almaya daha yatkin hale getirebilmektedir. Bu agidan, genel
olarak, ambalaj 6zelliklerinin tiiketicilerin bir iirline iliskin algilarii ve beklentilerini etkiledigini 6ne
stirmek mantiklidir (Velasco & Spence, 2019). Ambalajin ¢oklu duyusal tasarim tiiketicilerin igerige
iligkin yargilarin1 6nemli 6lgiide etkileyebileceginden (Raine, 2007; Mohan, 2013; Spence & Levitan,
2021), pazarlamacilar ve tasarimcilar boyut, sekil, renk gibi gorsel ve duyusal ipuglarin tiiketicilere bir
mesaj iletmek ve tiiketicilerde istenen yonde algilar olusturmak i¢in kullanabilmesi miimkiindiir
(Schifferstein, 2006; Schifferstein vd., 2013; Veflen vd., 2023).

Igecek iiriinlerin ambalaji tipk1 diger gida iiriinlerinde oldugu gibi 6zellikle ilgi cekici bir kategoridir;
¢linkil ambalajin birden fazla islevi yerine getirmesi gerekmektedir. Bir yandan, tiiketici saglig1 ve
iriiniin sagligin1 korumaya yonelik belirli standartlar1 kargilamasi gerekmekte, diger taraftan da elbette
rafta 6ne ¢ikmasi ve diger markalar ve hatta ikame {irlinlerle kiyaslandiginda ilgi ¢ekici olmasi, satin
almaya yonlendirecek duygusal katilmi ortaya ¢ikarmasi gerekmektedir (tipki diger {iriin
kategorilerinde oldugu gibi). Ancak diger yandan, dikkat ¢cekmenin yani sira kullanim kolayligi gibi
yonler de dnem kazanmaktadir. Satin aldigimiz gida {iriinlerinin iigte birini dogrudan ambalajindan
tilkettigimizin tahmin edildigi goz oniine alindiginda, bunun da elbette igme suyu tiriinii bakimindan da
tilketim deneyimine goére optimize edilmesi gerekmektedir (Spence, 2016: 1).

Ambalajin sessiz bir satis eleman oldugu sdylenmektedir. Bu nedenle isletmelerin ambalaji rakip
iiriinlerden daha agir basabilecek, farklilasabilecek, ayrigabilecek kadar iletisimsel olmasini saglamalari
onem tagimaktadir. Ambalajin tiiketiciler tarafindan rafta ilk bakista taninmas1 gerekmektedir, boylece
{iriiniin tiiketiciler tarafindan segilme olasilig1 yiiksek olacaktir. Isletmeler, maliyeti de dikkate almak
kosulu ile ambalajin iriinii daha uzun siire icerisinde muhafaza edebilme kabiliyetini, ambalajin
tagiabilirligini ve ayn1 zamanda ambalajin ihtiya¢ aninda iiriinii tiiketip tekrar tiiketme kolayligini da
diisiinmelidir. Isletmeler rakiplerinin ambalajindan farkli, sekil, boyut, renk veya ¢ok amagli ambalaj
seklinde, rafta 6ne ¢ikacak ve tiiketicilerin akillarinda yer edinecek, hatta belki de {iriin akla geldiginde
ilk sirada yer alacak bir ambalaj tasarlamasi uzun vadeli rekabet basarisi agisindan ¢ok onemlidir
(Fedlurahman, 2015: 39). Dolayisiyla isletmelerde tasarimdan ve pazarlamadan sorumlu uzmanlar,
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yalnizca ambalajin maliyetini optimize etmekle kalmamali, ayn1 zamanda onu rafta nasil sergileyecegini
ve tiiketiciyi nasil ne yonde ve ne sekilde etkileyebilecegini de incelikli olarak ele almalidir.

Ambalajli su sektorii, gelecek donemlerde de gelisme potansiyeli tagimaktadir. Tiirkiye niifusunun artig
egilimi igerisinde bulunmasi, sehirlerin giderek biiylimesi, global gelismelerden oOtiirii yurtdisindan
Tiirkiye’ye olan gog, tiikketici bilincinin gelismesi ve tercihlerin degismesi ve toplumda yiikselen saglikli
yasam bilinci gibi dinamiklerle birlikte, ambalajli igme suyu tiiketiminde ileriki donemlerde gelisme
yoniinde 6nemli potansiyelin bulundugu disiiniilmektedir (Bulut, 2017: 30). Ancak diger taraftan,
sektoriin tasidigi bu potansiyelin yani sira, ambalajlama agisindan belirli bir kalip igerisinde hareket
ettigi goriilmektedir. Bu durum da igletmelerin rafta {irlinlinii farklilagtirmasini zor hale getirmektedir.

Bazi iiretici isletmeler, kalipla birlikte ambalaj tiretmek amaciyla kalip makinesi ithal ederek, malzeme
seciminde, ambalajin tirettikleri tirtine uygun farkli sekil ve renklerde tasarlanmasinda tam kontrol sahibi
olabilmektedir. Pek ¢ok isletme, yalnizca iretime odaklanarak ambalajlari, bu amagla iiretim
gergeklestirilen ambalaj endiistrilerinden dis kaynak olarak kullanmay1 tercih edebilmektedir. Bu
modelde igletme ambalaj {izerinde tam kontrol saglayamasa da istedigi ambalaj bi¢iminin iretilmesini
talep edebilmektedir. Her iki durumda da ambalaj, {irlinii satin almadan 6nce paketi incelemenin bir
sonraki asamasina gegmek icin tiiketiciler lizerinde olumlu izlenimini yaratabilmelidir. Fakat diger
yandan, ambalajli icme sularinin ¢ogunda goriilen sorun, seklin bir sekilde silindirik olmasi veya
tilketicilerin markalar1 uzaktan taniyamayacagi kadar uzaktaki raftaki farkli markalann ayirt
edemeyecekleri kadar birbirlerine benzerlik arz etmeleridir. Ancak ambalajin amaglarindan biri de
muhafazanin yami sira raftaki mevcut iiriinlerden farklilagmak ve tiiketicilerin zihninde {riinii
incelemede bir sonraki adima (yani satin almaya) yonlendiren ve islevi simgeleyen bir heyecan
yaratmaktir (Fedlurahman, 2015: 4).

Ambalajli su, biiylik 6l¢iide, renk semasi, sekil ve ambalajin diger gorsel unsurlart agisindan pazarda
farklilagsmaya ¢ok az onem verilen bir iriin olarak goriilmektedir. Siselenmis su i¢in benimsenen
geleneksel ambalaj renginin dogasi geregi soguk bir renk olan mavi oldugu goéze ¢arpmaktadir.
Neredeyse tiim siselenmis su ambalajlarinda, farkli tonlarda da olsa mavi rengi kullanilmaktadir; buna
ek olarak daha az rastlanmakla beraber seffaf, beyaz, sar1 ve altin gibi daha az yaygin olan renkler de
kullanilmaktadir (Noble vd., 2009). Ancak farkli ambalaj renkleriyle karsilastirildiginda bu renk
seciminin etkinligini desteklemek i¢in ¢ok az arastirma yapilmistir (Kauppinen-Réisénen & Luomala,
2010, Beneke vd., 2015). Dolayisiyla literatiirde bu konu spesifiginde bir sinirlilik bulundugunu
sOylemek mimkiindiir. Bu nedenle c¢aligmalarin degerli sonuglar {iretebilecegini goz Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Bu hususta 6rnegin Beneke vd., (2015), Giiney Afrika 6rnekleminde nétr
ve sicak renklerin de geleneksel olarak benimsenen mavi ambalajlara gore daha iyi performans
gosterebilecegini tespit etmistir. Siselenmis suyun evrensel olarak en ¢ok satilan tiiketici tiriinlerinden
biri olmasi nedeniyle (Noble vd., 2009), siselenmis suya yonelik satin alma niyetini artirmak igin farkli
sekil ve renklerin denenmesine iligskin olarak yiiriitiilebilecek galigmalar, igme suyu iireticisi isletmeler
icin onemli bir rekabet avantaji saglayabilme potansiyeli tagimaktadir. Bu konuda, ambalajli su
markalarina, tiiketicilerin 6rnegin notr ve sicak ambalaj renklerine yonelik satin alma davraniglarini
Olemek i¢in deneme deneyleri yapmalar tavsiye edilmektedir. Bu tiir ¢abalar, pazarlamacilara ve
ambalaj tasarimi uygulayicilarina, raflardaki markalarini rakip markalarin {iriinlerinden farkli kilmak,
ayrismak i¢in ambalajli su markalarinin ambalajlarini ¢esitlendirme olanagi sunabilecektir (Beneke vd.,
2015). Bu konuda gelecek donemlerde yapilacak olan bilimsel arastirmalarin elde edecegi ampirik
kanitlar, hem akademik literatiir i¢in katki sunma potansiyeli tagirken, diger taraftan sektdrel ¢ikarimlar
yapmay1 mimkiin kilabilecektir. Mevcut igletmeler ve girisimciler, inovatif ambalaj tasarimlar1 ve
markalagsma stratejileri izlemek suretiyle rakip iriinlerden farklilagsarak bagsar1 elde edebilecegi
¢ikarimlar saglayabilecektir.

Diger taraftan, ambalajli igme suyu iiriiniinde elbette mineral igerigi ve kalitesi fark edebilmekle beraber,
tat acisindan farklilagmak konusunda da isletmelerin bir sinirliliga sahip olduklarim ileri siirmek
mimkiin goriilmektedir. Zira ambalajli su markalar1 arasinda yapilacak bir kor tadimda tiiketicinin
markalar arasindaki farki anlama ihtimali ¢ok diisiikk olacaktir. Béyle bir durum, tiiketicinin algisini
etkilemek baglaminda iiriiniin ambalajinin dnemini vurgulamaktadir. Ornegin bu konuda yaptiklari
aragtirmada Capehart & Berg (2018), tiiketicilerin kor tadimda ambalajli sular arasinda belirgin bir
bigimde ayrim yapamadiklar1 ve sular lizerinde bir fark yaratacak kadar giiglii tercihlere sahip
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olmadiklarin1 gostermistir. Bu baglamda, ambalajli igme suyu sektoriinde tiiketici tercihlerini
etkilemede Onemli bir faktoriin pazarlama stratejileri ve bu agidan ambalaj stratejileri oldugunu
belirtmek 6nemlidir.

Ayrica, ambalajli igme suyu sektoriinde igletmelerin teknolojik yenilikleri kullanmak suretiyle {iriinle
ilgili bilgi paylagimin artirmak da 6nemli olabilecektir. QR kodlar1 veya mobil uygulamalar aracilifiyla,
tilketicilere {irliniin kaynagi, liretim siireci ve kalite kontrolii gibi detayli bilgiler sunmak, marka
seffafligini ve giivenilirligini artirabilecek adimlardandir.

Tiim bunlarm yanminda, ambalajli su agisindan diger bir dnemli nokta da gevresel kaygilardir. Ozellikle
son yillarda, ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusu diinya ¢apinda bilim insanlar1 ve politikacilar arasinda
giderek daha fazla tartigilmaktadir. Sonug olarak tiiketiciler konu hakkinda ve giinliik tiiketim
tercihlerinin ¢evre {izerindeki etkisi konusunda giderek daha fazla bilinglenmislerdir (Zeng & Durif,
2019). Tiiketicilerin gevresel hassasiyeti derinlesmis, yesil lirlinleri ve ambalaji tercih etme egilimi
artmistir (de Marchi vd., 2020).

Ambalajli igme suyu {irlinde yogunluklu olarak kullanilmakta olan PET plasti§in ambalajli su
pazarlarmin geligimi ve tiiketici icme aligkanliklarindaki degisiklikler agisindan hayati dneme sahip
olduguna siiphe yoktur, ancak ayni zamanda ¢esitli ¢evreci kamuoyunun olusumunda da merkezi bir rol
oynamaktadir (Hawkins, 2011). Plastik, her ikisi de yenilenemeyen kaynaklar olan petrol ve dogal
gazlardan firetilmektedir (Shah 2009). Ambalajli su iiretiminde 1,5 milyon tonun iizerinde plastik
kullanilmaktadir. Su siselerinin yapildigi madde olan PET, 6rnegin cama gore geri doniistiiriilmesi igin
daha az enerji gerektirmekte ve atmosfere daha az emisyon salmaktadir; ancak plastik siselerin
imalatinda kullanilan islemler ciddi kirlilige neden olabilmekte, dolayisiyla diizenlenmedigi takdirde
hem c¢evreyi hem de insan saglhigim etkileyebilmektedir. Agikgasi plastik siselenmis su siselerinin ¢ogu
geri dondstiiriilmemekte ve sonunda ¢opliiklere atilmaktadir. Plastigin bozunmasi ¢ok yavas bir oranda
gergeklestiginden, bu siseler bu ¢opliiklerde ¢ok uzun bir siire kalmaktadir (Shah 2009; Pramjeeth &
Naidu, 2013). Bu acidan ele alindiginda, ambalajli su iireticilerinin dniindeki temel zorluklardan biri,
plastik sisenin sorunlu niteliklerini pazar ¢ergevesinin diginda tutmaya, ambalajin sosyo-maddi
anlamlarim kapsamaya caligmaktir. Bunu basarmanin bir yolu da ambalaj iizerinde geri doniistim
logosunun kullanilmasidir. Etiketin iizerine basilmis veya plastik icine yerlestirilmis oklardan olusan
liggen simge, sisenin geri doniistiiriilebilir ve siirdiiriilebilir ekonomiye katilmaya istekli oldugunu ve
israfin 6tesinde bir potansiyele sahip oldugunu temsil etmektedir. Su sisesi lizerindeki geri doniisiim
logosu, ambalajin nasil bir pazar ve kamusal ara¢ olarak islev gorebilecegini bir Ornegini
olusturmaktadir. Cevre hakkinda endigelerin ve sorularin ¢ogaldigi bir ortamda, bir anlamda geri
doniisiim logosu, sisenin pazarlar1 bir¢ok boyutta modellemede aktif bir rol oynamasini saglayan bir
markalama bigimi olarak goriilmektedir. Sadece atig1 metalastirdigi i¢in degil, ayn1 zamanda g¢evresel
kaygilardan kamusal erdem sergilemeye kadar geri doniigiimii se¢en kiside gesitli etik deger bi¢imlerinin
iiretilmesi ve iglenmesi i¢in dinamik bir yap1 olusturdugu i¢in 6nemli goriilmektedir (Hawkins, 2011).

Ambalajli igme suyu ireticilerinin hafif ambalajlama ve eko-tasarim teknikleriyle ambalaj atiklarini
azaltmak suretiyle c¢evresel agidan verimli bir iiretim siirecini siirdiirmek ic¢in ¢aba sarf etmeleri
onemlidir. Ambalajli su endiistrisi ayn1 zamanda, karbon emisyonlarmi miimkiin oldugunca azaltmaya
¢alismalidir (Suder, 2024). Ayrica ambalajdan bagimsiz olarak, ¢evresel kaygilarin ¢ok yogun oldugu
bu donemde ambalajli igme suyu iireticisi olan isletmelerin siirdiiriilebilirlik konusundaki taahhiitlerini
belgeleyen cevresel sertifikalar1 edinmek, geri doniisiim ve geri kazanim programlari, yerel topluluklar
ve ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk projeleri gelistirmek gibi yollarla ¢evresel kaygilar1 géz 6niine
alan ve siirdiiriilebilirlige vurgu yapan bir isletme olarak konumlanmasi da énemli olabilecektir.

Sahip oldugu éneme ragmen ambalaj tasarimu, tiiketici algilari, iiriin tiiketimi ile satin alma kararlar
arasindaki iliskiye yonelik akademik ilgi hala simirlilik arz etmektedir (Harsanto & Jakti, 2021: 162). Bu
calisma da literatiir taramasina dayali bir derleme mahiyeti tagidigindan &tiirii elbette belirli bir sinirlilik
arz etmektedir. Gida iiriinlerinde ambalajlama ve spesifik olarak ambalajli igme suyu 6zelinde bazi
degerlendirmeler ve ampirik bulgular tartigilarak konunun derinlestirilmesi hedeflenmistir. Ancak bu
konuda nitel ve nicel ve hatta karma yontemlere dayali olarak yiiriitiilecek olan aragtirmalar hem sektdrel
bazda hem de literatiire doniik 6nemli katkilar saglayabilecektir.
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