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Oz

Grafik tasarim, gorsel iletisim alaninda ¢ok 6nemli bir rol oynar ve markalarin
tiiketicilere mesajlarini etkili bir bigimde iletmesi igin kullanilan en giigli
araglardan biridir. Bu baglamda aragtirma, Tirkiye'nin 6nde gelen siipermarket
zincirlerinin 2025 yilina yo6nelik hazirladiklar: e-biilten ve e-brosiir tasarimlarinin
grafik tasarim baglaminda tiiketici algisi lizerindeki etkilerini incelemeyi
amaglamistir. Arastirmanin kapsami, 2025 Yilbasi siipermarket kampanyalarryla
sinirlidir. Nitel arastirma yontemine dayandirilarak, literatiir taramast, igerik analizi
ve gorsel inceleme teknikleriyle ele aliman aragtirma, 2025 Yilbasi kampanyalart
icin hazirlanan e-biilten ve e-brosiir tasarimlarinin grafik tasarim baglaminda
tiiketici algis1 iizerindeki etkilerine odaklanmigtir. Bulgular, siipermarketlerin
Yilbagi kampanyalarinda kullandiklar1 tasarimlarin, tiiketici algisini dogrudan
etkiledigini gostermektedir. Bu baglamda, her markanin, hedef kitlesine hitap
etmek i¢in farkli gorsel stratejiler kullandig1 ve tiiketici algisinda, renk kullanima,
tipografi, gorseller ve diizen gibi tasarim unsurlarina yer verdigi goriilmiistiir. Bu
kampanyalarin, tasarimin temel ilkeleri dogrultusunda, tiiketicilerin ilgisini gekmek
ve onlar1 satin almaya yonlendirmek amaciyla stratejik olarak hazirlanmis gorsel
tasarimlar oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Grafik Tasarim, Tiiketici Algisi, Stipermarket Kampanyalari, Yilbast
Brostirleri, Perakende Pazarlama.

Abstract

Graphic design plays an important role in visual communication and is one of the
most effective tools for brands to deliver their messages to consumers. This study
aims to examine how the e-newsletters and e-brochures created by leading
supermarket chains in Turkey for the year 2025 affect consumer perception from a
graphic design perspective. The research focuses on New Year 2025 supermarket
campaigns. Using a qualitative research approach, the study includes a literature
review, content analysis, and visual analysis to explore the impact of these digital
designs on consumers. The findings show that the design choices used in the New
Year campaigns directly influence how consumers view and respond to the brands.
Each supermarket uses different visual strategies to connect with its target audience,
including design elements such as color, typography, images, and layout. The study
concludes that these campaigns are carefully designed according to basic graphic
design principles, with the goal of attracting consumer attention and encouraging
purchases.

Keywords: Graphic Design, Consumer Perception, Supermarket Campaigns, New Year's
Brochures, Retail Marketing.
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GIRIS

Grafik tasarim, gorsel iletisim alaninda ¢ok 6nemli bir rol oynar ve markalarin tiiketicilere mesajlarini
etkili bir bigimde iletmesi i¢in kullanilan en gii¢lii araglardan biridir. Yilbasi donemi, perakende
sektoriiniin en 6nemli satis donemlerinden biridir ve siipermarketler bu donemi verimli bir sekilde
degerlendirebilmek i¢in ¢esitli kampanyalar diizenlerler. Bu kampanyalar, tiiketicilerin aligveris
aligkanliklarin1  etkilemek amaciyla cesitli grafik tasarimlar ve gorsel stratejiler kullanir.
Siipermarketlerin, yilbagi kampanyalari i¢in hazirladiklari biilten ve brosiir tasarimlari, 6zellikle tiiketici
algis1 iizerinde 6nemli bir etki yaratmaktadir. MIGROS, CARREFOURSA, MACROCENTER, A-101,
BiM ve SOK gibi Tiirkiye'nin énde gelen biiyiik perakende zincirleri her yil oldugu gibi 2025 yilbasi
doneminde de ozel kampanyalar diizenleyerek bu kampanyalarn tanmitimi igin grafik tasarimlara
basvurmuslardir.

Bu ¢aligmada, Tiirkiye'nin 6nde gelen biiyiik perakende zincirlerinden MIGROS, CARREFOURSA,
MACROCENTER, A-101, BIM ve SOK'un yilbas: {iriin kampanyalarina ydnelik hazirladiklar1 basili
iirlinler, tasarim temelleri baglaminda incelenecek; renk kullanimi, tipografi, gorsel hiyerarsi,
kompozisyon, marka kimligi gibi unsurlarin tiiketici algisini nasil sekillendirdigi iizerinde durulacaktir.

Bu arastirmanin amaci, Tirkiye'deki 6nde gelen siipermarket zincirlerinden Migros, CarrefourSA,
Macrocenter, A-101, BIM ve Sok’un 2025 Yilbas1 kampanyalar1 igin hazirladiklar: biilten ve brosiir
tasarimlarinin grafik tasarim temelleri baglaminda tiiketici algisi lizerindeki etkilerini incelemektir.
Aragtirma, siipermarketlerin grafik tasarim stratejilerinin, renkler, tipografi, gorseller ve diizen gibi
Ogeler araciligtyla nasil bir alg1 yaratigini ve bu alginin tiiketicilerin satin alma davranislari, marka imaji
ve aligveris deneyimleri Tlzerindeki etkilerini degerlendirmeyi hedeflemektedir. Bu ¢aligma,
stipermarketlerin pazarlama ve iletigim stratejilerinin etkinligini anlamak ve grafik tasarimin ticari algi
iizerindeki roliinii ortaya koymak amaciyla yapilmaktadir.

Arastirma, 2025 yilina ait Yilbast donemi siipermarket kampanyalarii kapsayacaktir. incelenecek
siipermarketler, Tiirkiye'de genis tiiketici kitlelerine hitap eden Migros, CarrefourSA, Macrocenter, A-
101, BIM ve Sok markalaridir. Bu markalarin y1lbas1 kampanyalarina yonelik hazirladiklar1 brosiir ve
biilten tasarimlari, gorsel ve grafik unsurlar a¢isindan karsilastirilacak ve her bir tasarimin tiiketici algist
tizerindeki etkileri analiz edilecektir. Kampanya materyalleri, brosiirler, biiltenler ve dijital platformlar
araciligryla yayimlanan igerikler lizerinde yogunlasilacaktir.

Arastirma, nitel arastirma yontemlerine dayandirilan betimsel analiz yontemini kullanmistir. Bu
baglamda literatiir taramasi, icerik analizi ve gorsel inceleme teknikleriyle Tiirkiye'nin 6nde gelen
siipermarket zincirlerinden Migros, CarrefourSA, Macrocenter, A-101, BIM ve Sok’un 2025 Yilbas
kampanyalar1 i¢in hazirladiklari e-biilten ve e-brosiir tasarimlarinin grafik tasarim temelleri baglaminda
tilketici algis1 lizerindeki etkileri ilizerine yapilan ya da ornek teskil edebilecek onceki calismalari
incelemistir. Ilk olarak, segilen siipermarketlerin 2025 Yilbasi kampanyalarma ait e-biilten ve e-
brosiirleri toplanarak gorsel unsurlar agisindan analiz edilmistir. Bu baglamda veri toplama siireci, alan
yazindaki teorik yaklasimlar iizerinden sekillendirilmistir. I¢erik analizi, grafik tasarimin temel unsurlar
(renk, tipografi, gorseller, diizen vb.) acisindan her bir materyalin 6zelliklerinin belirlenmesi ve bu
unsurlarin ne sekilde kullanildiginin tespitine dayandirilmistir. Her bir tasarimin igerdigi psikolojik
etkiler lizerine literatiir taramasi yapilmis ve grafik tasarimin tiiketici algisindaki rolii hakkinda bilgiler
toplanmistir. Bu asamada, renk psikolojisi, tipografi ve gorsel tasarim unsurlarinin tiiketici davranisi
iizerindeki etkileri ve bu etkilerin slipermarketlerin yilbasi kampanyalarindaki tasarimlarina nasil
yansidig1 arastirmanin genel ¢ergevesi i¢inde ele alinmistir.

Grafik Tasarimin Temel Prensipleri ve iletisim

Grafik tasarim, estetik amag giiderek belirli bir mesaj1 iletmek i¢in yapilan gorsel diizenlemeleri kapsar.
Bu siireg, gorsel dgelerin estetik ve fonksiyonel bir sekilde diizenlenmesi siirecidir. Renk, form, ¢izgi,
doku, tipografi, gorsel hiyerarsi ve kompozisyon gibi temel 6geler bu siire¢ icinde dikkatlice ele alinir
ve tasarimin temelini olusturur. Tasarimin amaci yalnizca estetik tatmin saglamak degil, ayn1 zamanda
izleyiciyi belirli bir davranisa yonlendirmektir. Perakende sektoriinde grafik tasarim, bir markanin
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mesajimni hedef kitlesine en etkili sekilde iletme araci olarak kullanilir. Yilbast gibi 6zel donemlerde,
markalarin kampanya tasarimlari da bu mesajin basarili bir sekilde iletilmesini saglamak icin 6zenle
hazirlanir.

Grafik Tasarim hem estetik hem de iletisimsel bir islev tasir. Bir kampanya biilteni veya brosiirii, bu
temel prensiplere dayanarak su unsurlari igerir:

1. Renk Kullanimi: Yilbasi donemi icin genellikle kirmizi, yesil, altin ve beyaz gibi sicak ve
kutlama ruhunu yansitan renkler tercih edilir. Renkler, duygusal cagrisimlar yaratir ve tiiketicinin
ruh halini etkileyebilir. Ornegin, kirmizi renk enerjiyi ve tutkuyu simgelerken, yesil renk huzuru
ve yenilik¢iligi cagristirir. “Markayr ayirt edilebilir yapmanin bir yolu da renktir” (Ries, 2000,
s. 131).

2. Tipografi: Yazi tiplerinin secimi, bir kampanyanin ciddiyetini ya da samimiyetini
belirlemektedir. Yilbasi temali kampanyalarda eglenceli ve sicak yazi karakterleri, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmeye yardimci olmaktadir. Ayni zamanda okunabilirlik de tasarimda oldukga
onemlidir.

3. Gorseller ve Semboller: Yilbas: ile ilgili semboller (kar taneleri, cam agaglari, yilbasi
hediyeleri vb.) brosiirlerde ve biiltenlerde sik¢a kullanilmaktadir. Bu semboller, tiiketicilerin
kampanyay1 sezona uygun bir sekilde algilamasini saglayan gorsel unsurlardir.

4. Diizen ve Hiyerarsi: lyi bir tasarimda, mesajin onemi ve gorsellerin yerlesimi arasinda bir
denge olmalidir. Bagliklar genellikle biiyiik ve dikkat cekici olurken, detaylar ise daha kiigiik
puntolarla verilir.

5. Psikolojik Etkiler: Grafik tasarim, tiiketicinin zihnindeki algilar1 ve karar verme siireglerini
etkileyen onemli bir alandir. Dogru tasarlanmig bir brosiir tatmin duygusunu artiracagi gibi,
aciliyet hissi yaratabilir ya da sosyal baski olusturabilir.

Grafik Tasarimin Tiiketici Algis1 Uzerindeki Etkileri

“Perakende {iriin satis noktalar1 ¢cok genis bir yelpaze olusturmaktadir. [...] Uriin, insani ihtiyaglari
karsilamasinin yani sira, ekonomik geligmenin de en 6nemli parametresidir. Tiiketim artikga, {iriin ve
hizmet tiirlerinde de bir artis s6z konusu olmaktadir. Herhangi bir siipermarkete gittigimizde, raflarda
on binlerce farkli iiriiniinii siralandigim goriiriiz. Uriinler giinliik yasantimizin biitiin alanlarina -
kacinilmaz olarak- girmis ve “ihtiya¢ nesnesi” olmaktan ¢ikarak neredeyse “arzu nesnesi” haline
doniismiistiir” (Becer, 2014, s. 96). Grafik tasarim, slipermarketlerin yilbasi kampanyalarin1 sadece
estetik agidan degil, ayn1 zamanda psikolojik olarak da etkili bir sekilde iletmelerini saglar.
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Tablo 1. Modern Pazarlama Anlayis1 (Illnstitute, 2021).

Modern Pazarlama

Tiiketici memnuniyetinin odak noktasi haline
geldigi, tiiketici istekleri tespit edilerek
iretimin gergeklesmesi ve satiglarin
artirllmasi amaglanan pazarlama anlayisidir.

Ihtiyaclar ve istekleri dogru tespit ederek uygun
tretim ve pazarlama stratejileri olusturulmasi
hedef kitle ile giiclii bag kurulmasini saglar.

Bir iirtin veya hizmetin odaklandigi, onu

Hedef kitlenin dogru belirlenmesi ve

Hedef Kitle tiketme potansiveli olan kisiler veva eruplar anlasilmasi, etkin pazarlama stratejileri
P Y $ ya grupiar. olusturmanin temelini olusturur.
Miisteri Bir tirlin veya hizmeti tiiketen kisi veya Miisteri memnuniyeti, bir sirketin basarisinin ve

kuruluslar.

stirdiiriilebilirliginin anahtar faktoriidiir.

Pazarlama Unsurlar

Hizmet, fiyat, dagitim, iletisim, insan
kaynaklari, siireg, fiziksel varliklar ve
verimlilik olarak 6zetlenebilecek unsurlar.

Bu unsurlari uyumlu bir sekilde kullanilmasi,
hedeflere ulasmay1 kolaylastirir ve etkin bir
pazarlama faaliyetine zemin olusturur.

Miisteri Deneyimi

Miisterinin bir lirlin veya hizmetle ilgili tim
etkilesimlerini ve bu siirecten aldigi duygu
ve diislinceleri ifade eder.

Miisteri deneyiminin iyilestirilmesi, miisteri
memnuniyetini ve bagliligini artirir.

Modern Pazarlamanin
Amaglari

Mevcut miisteriyi korumak, yeni misteriler
bulmak ve kaybedilen miisterileri yeniden
kazanmay igerir.

Bu amaglar, isletmenin stirdiiriilebilir karliligini
saglar.

Uriin Anlayist

Satilabilen bir iiriiniin iretilmesi anlayisidir.

Uriin odakli bir perspektif, iiretim ve satisin
etkin bir sekilde yonetilmesini saglar.

Toplumsal Pazarlama

Toplumun ihtiyaglarini ve ¢ikarlarini hesaba
katan bir pazarlama yaklagimidir.

Toplumsal sorumluluk bilinci, markanin imajini
gliclendirir ve miisteri sadakatini artirir.

Konsept

Belirli bir fikir veya diisiince gergevesinde
olusturulan bir yaklasim veya plan.

Etkin konseptler, marka kimligini gli¢lendirir ve
hedef kitleye ulasmay1 kolaylastirir.

Pazar Arastirmasi

Hedef pazar ve tiiketicilerin anlasilmasi i¢in
yapilan sistematik ve objektif toplama, analiz
ve bilgi sunma siireci.

Pazar arastirmast, isletmelerin tiiketici
davranislarini anlamasini ve stratejik kararlar
almasini saglar.

e Duygusal Bag Kurma: Duygusal bag kurmay1 grafik tasarimin tiiketici {izerindeki etkileri
arasinda degerlendirirken bu bagin iiriin ve tiiketici arasinda renk ve bigim {izerinden
saglandiginin da altini ¢izmekte yarar goriilmektedir. Eski deneyimlerini hatirlatmada yardimei
olan bu iki unsur, {irliniin tiiketici tarafindan kabul gérmesini ve ona sahip olma duygusunu
artirmaktadir. Clinkii renkler; “goriintiideki sekillerin kisiye hissettirdiklerinden daha kuvvetli
bir etkiye sahiptirler” (Pflaum, 1989: s. 67). Renklerin psikolojik etkisi, kampanyalarin duygu
odakl1 olmasina da yardime1 olur. Ornegin, kirmizi renk heyecan ve mutluluk yaratirken, mavi

ve beyaz gibi

renkler giiven ve huzur duygusu uyandirabilir.

“Hepimiz ge¢mig

deneyimlerimizden, kiiltiiriimiizden ve moda kavramindan etkilenerek renklere anlamlar
yiikleriz. Renklerin incelenmesi ile iiriin, marka, logo, ambalaj, reklam gibi pazarlama
iletisimimizin onemli dgelerine sekil vermek miimkiindiir ve giiniimiiziin pazarlamacilari,
tiiketicilerin renklere yonelik tercihlerine hassasiyet gostermeye baslamiglardir” (Odabast ve
Barig, 2002, s. 138).
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Tablo 2. Renklerin Genel Algilanisi (Wells ve Prensky, 1996, s. 265).

RENK ALGI PAZARLAMA ORNEKLERI

Giiglii, Tegvik Edici, Tahrik Edici, Tehlikeli,
Kirmizi Enerjik, Heyecanli, Sicak, Uyarici, Nestle, Coca-Cola, Ferrari
Koruyucu, Savunucu, Disa Doniik

Serin, Dogal, Sakin, Dinlendirici,

Yesil Dengeleyici, Ara Bulucu,

Garanti Bankasi, Vaillant, Greenpeace

Serin-Sakin, Hiiziinlii, Saygideger, Otoriter,
Mavi Dengeleyici, Rahatlatici, Serefli, Gosterisli, IBM, Nivea, Aygaz
Melankolik, Mutsuz

Siyah Soguk, Prestijli, Sofistike Johny Walker Black Label Viski, Beymen,

Mercedes
Liiks, Zengin, Neseli Lipton, Shell, Gold Card
Turuncu Sicak, Dogal, Samimi, Mutlu Migros, Teknosa
Mor Asalet, Imparatorluk, Hos, Giizel Milka, World Kart
Temiz, Saf, Katiksiz Torku, Pinar, Palmolive Dus Jeli

e Aciliyet ve Kacirmama Hissi: Biiyiikk indirim yiizdeleri, “son firsat” gibi ifadeler ve canl
renkler, tiiketici iizerinde hemen harekete gegme baskisi yaratir. Bu tiir gorseller, tiiketicilerin
aligverisi ertelemeden gerceklestirmelerini saglamaktadir. Tiiketicilerin kara kutusu diye
adlandirabilecegimiz tiiketici bilinci, tiiketicilerin karakteristikleri ve tiiketicilerin karar siireci
olarak iki kisimdan olugsmaktadir. Tiiketicilerin karakteristikleri, diirtiilere olan tepki ve algilari
etkilerken, tliketicinin karar siireci, pazarlama karmasi elemanlar1 ve cevresel diirtiilerin
doniisiime ugradigy, iirlin tercihi, marka tercihi, perakendeci tercihi, satin alma zamani1 ve satin
alma miktar gibi kararlar1 temsil etmektedir. “Pazarlamacilarin asil ¢abasi, tiiketicilerin kara
kutusuna giren diirtiilerin kararlara nasil doniistiigiinli anlamaya ¢aligmaktir” (Schiffman ve
Kanuk, 1987, s. 495). Bu baglamda perakendeciler, tiiketicilere yonelik satin alma kararlarini
olusturmada cesitli kampanyalar1 devreye sokarak kisa vadede iirliin satislarini iist seviyeye
¢ikarmak igin 6zel giinlerde ¢esitli promosyonlari tasarim tirlinleriyle dikkat ¢ekici bir yapida
duyurmaktadirlar. Ciinkii “tiiketici davranisgi, istek ve ihtiyaclari tatmin etmek amaciyla
iiriinlerin segilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olusur”
(Zikmund ve D’ Amico, 1995, s. 124). Bu yiizden tiiketicinin dikkatini ¢cekmek ve kampanyayi
ilgi uyandiran bir sekilde sunmak karar verme siirecine etki etmekte ve tiiketiciyi iriinii
kagirmama hissine yoneltmektedir. “Diger bir ifade ile bireylerin mal ve hizmetleri satin alma
ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan, bu etkinlikleri
belirleyen karar siirecleridir” (Tek, 1997, s. 185).

e Sosyal Etki: Tiiketici davranisini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler; bireysel,
cevresel, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve durumsal faktorler olarak alt1 ana kategoriye ayrilir.
Bireysel faktorler, kisinin kendi ihtiyaglari, arzular1 ve duygusal durumu gibi 6znel unsurlara
dayanirken, sosyal faktorler, tiiketicinin ¢evresi, toplumdaki rolii ve diger insanlarla olan
iligkilerini icerir. Dolayisiyla, sosyal faktorler olan roller, statii, referans gruplari ve aile tiiketici
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davranislarinin olugsmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Siimer, 2007, s. 63). Kiiltiirel faktorler,
bireylerin degerlerini, inanglarini ve davranis bigimlerini sekillendirir. Cevresel faktorler ise
ekonomik, politik ve sosyal ¢evrenin tiiketici davraniglar iizerindeki etkileri ile sekillenir.
Psikolojik faktorler motivasyon, algilama ve 0grenme gibi ihtiyaglar sonucu ortaya ¢ikar.
Maslow'un IThtiyaclar Hiyerarsisine gére, insanlar dnce temel ihtiyaclarini (fizyolojik, giivenlik)
karsilamaya calisir, ardindan daha yiiksek diizeydeki ihtiyaglarini (aidiyet, saygi, kendini
kanitlama) gozetirler. Bu bakimdan durumsal faktorler de diger dort faktdre gore psikolojik
faktorler ile benzer yapidadir ve tiiketici davranislarini etkileyen gecici ya da anlik durumlari
kapsar.

e Perakendecilerin ve isletmelerin olusturdugu marka yonetim stratejilerinin tiiketici {izerindeki
sosyal etkisi hem bireysel diizeyde hem de toplumsal boyutta ©Onemli sonuglar
dogurabilmektedir. Perakendeciler, marka stratejilerini sadece {iriin ve hizmet sunumu degil,
ayn1 zamanda toplumsal alg1, degerler ve sosyal normlar olusturacak sekilde tasarlamaktadirlar.
Bu stratejiler, tiiketici davraniglarini, toplumsal kiiltiirleri, degerleri ve hatta bireysel kimlikleri
etkileyebilmektedir. Perakendecilerin ve isletmelerin bu stratejileri, yalnizca ticari faaliyetlerde
bulunmakla kalmaz, ayn1 zamanda toplumsal normlar1 sekillendiren, sosyal sorumluluklari
tesvik eden ve topluluklart bir araya getiren giicler haline de gelirler. Bu durum, tiiketici
davranislarin1 yonlendirmek ve toplumsal degisimi desteklemek icin Onemli bir aractir.
“Isletmelerin olusturdugu marka yonetim stratejileri, fiyat odakli karar alma tarzlarini
etkilemektedir. Isletme tarafindan yiiriitiilen reklam kampanyalar1 ve miisterinin markaya
yonelik farkindalig1 fiyat odakli karar almay1 artirmaktadir” (Sahin ve Akballi, 2019, s. 43).
Ozellikle biiyiik markalar, liiks ve kaliteli bir imaj ¢izmeye calisirken, brosiirlerinde kullanilan
sik ve zarif grafik unsurlar, tiiketicilerin toplumsal statiilerini yansitma ihtiyaci ile ortiisebilir.

Siipermarketlerin Yilbasi Kampanya Tasarimlarindaki Grafik Yaklasimlar

Yilbas1 donemi, perakendeciler i¢in 6zel firsatlar sunan ve aligveris aligkanliklarinin arttigi bir dénemdir.
Bu donemde tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin tasarimda belirli temalar, renkler ve 6geler yogun bir
sekilde kullanilir. Yilbasi atmosferine uygun grafik unsurlar, tiiketicilerin duygusal bag kurmalarini
saglar. Ornegin, kirmizi ve yesil gibi geleneksel yilbasi renkleri, yilbasi kampanyalarmin grafik
tasarimlarinda sikga tercih edilir. Bu renkler hem kutlama duygusunu pekistirir hem de mevsime 6zgii
bir atmosfer yaratir. Ayrica, yilbasi hediyeleri, ¢am agaclari, kar taneleri, mumlar gibi semboller,
kampanya tasarimlarinda sik¢a yer alir ve bu ogeler, tiiketicilere donemin nesesini ve enerjisini
hissettirir. Tasarim kavrami; endiistriyel tasarim, grafik tasarim ve kurumsal tasarim olmak tizere iig
alana sahiptir ve bu alanlar i¢inde kurumsal tasarim da yine {iriin tasarimi, iletisim tasarimi ve ¢evre
tasarimi olarak ii¢ unsuru i¢inde barindirmaktadir. Bu baglamda tasarim; “{riinleri farkli kilma
potansiyeli ve duygusal ek yararlariyla anlik olarak dikkat uyandirabilmekte ve gbzlemciyi kendisine
dogru ¢ekebilmektedir” (Okay, 2003, s. 126).
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Tablo 3. Siipermarketlerin Yilbas1 Kampanya Tasarimlarindaki Grafik Yapilanma Tablosu
(Yazarin Kigisel Arsivi).

MARKA | MIGROS | carefour (0 @@ | macroacenter| As101 Em 50,3
- ~ | 19 Aralik 2024 19 Aralik 2024 19 Aralik 2024 28-31 Aralik
TARIH ARALIGI
A 08 Ocak 2025 01 Ocak 2025 01 Ocak 2025 26 Aralik 2024 | 27 Aralik 2024 2024
Tasarm | MHGROSKOP CarrefourSA MACROSTYLE | ALDIN ALDIN! | BIM Aktiiel Haftanin
EREINT] Yilbasi Dijital N - - Firsatlart
URUNU S E-Katalog E-Brosiir Katalogu E-Brosiir N
Biilteni E-Brosiir
KAMPANYA . Yilbasi Ruhunu | 7 iy appvy | leerigini ve Yil Biter
Sec-Al Yeni Y1l Firsatlart Sofralariniza Kalitesini .
SLOGANI Ucuzluk Bitmez!
Tasrym! Karsilagtiriniz.
KAPAKTAKI Turuncu Kirmizi Kirmizi Kirmizi Kirmizi
RENK Sar1 Yesil Yesil T]grkl;iz Gri Sar1
VOEURILUED Beyaz Altin Sarisi Sar1 i Sar1 Mavi
. . Bordo Karmizt Turkuaz Karmizt Kirmizi
ICES:];;EKI Kirmizi Bevaz Siyah Beyaz Sani Sar1
YOGUNLUGU Yesil cye Kirmizi Kirmizi Mavi
Yesil Beyaz
Altin Sarist Sari Beyaz
KAPAKTAKI
TIPGRAFININ Okunakli Okunakl Kismen Okunakli Okunakli Okunakli
OKUNAKLILIGI
ICERIKTEKI
TIPGRAFININ Kismen Okunakli Okunakli Okunakli Kismen Kismen
OKUNAKLILIGI
KAPAKTAKI
HIYERARSIK Diizenli Diizenli Diizenli Kismen Kismen Diizenli
DUZEN
ICERIKTEKI
HIYERARSIK Karisik Diizenli Diizenli Kismen Kismen Kismen
DUZEN
Eg{fﬁm Evet Evet Evet Evet Evet Evet
ILEE:{&;?;[?N Evet Hayir Hayir Evet Hayir Evet
SAYFA SAYISI 45 Sayfa 45 Sayfa 15 Sayfa 20 Sayfa 5 Sayfa 4 Sayfa
BULGULAR

Migros’un Grafik Tasarimlarinda Samimi, Sicak ve Giivenilir Yaklasim

Marka kimliginin gii¢lii bir sekilde yansitilmasi grafik tasarimlarda genel olarak 6nemli bir olgudur.
Ciinkii y1lbasi gibi kampanyalarin 6nemi, markanin giivenilir ve kaliteli imajmi pekistirmek i¢in 6zenle
tasarlanmaktadir. Bu yiizden Migros’un diizenli olarak ¢ikardigit MIGROSKOP isimli biiltenlerinde de
s0z edilen marka kimliginin giiclii bir sekilde yansimasi goriilmektedir. Bu biiltende sadece iiriinlerin
tanitim1 ve indirimler 6n plana ¢ikarilmamakta, Migros’un logosu ve kurumsal renkleri de tasarimlarda
belirgin bir sekilde yer almaktadir. Dolayisiyla tiiketicilere markanin giivenilirligi hatirlatilmakta, bu da
tilkketiciyi harekete gegirerek giivenli aligverise tesvik etmektedir. Ayrica Migros, her yilbasi doneminde
kapsamli kampanyalar diizenleyerek genis kitlelere ulagsmayr hedeflemektedir. Migros’un yilbasi
kampanyalarindaki tasarimlar, markanin tiiketici odakli yaklasimini vurgulayarak sicak, dostca bir
atmosfer yaratmaktadir. Bu baglamda Migros, 2025 Yilbasi icin hazirladigit MIGROSKOP isimli
biilteninin tasariminda da kampanyanin yilbas1 atmosferini yansitan sicak renk tonlar ve stilize edilmis
yilbasi sembollerine yer vermistir. Enerjik ve kutlama ruhunu yansitan tipografiler, gorseller ve
semboller tercih etmistir.

Migros’un yilbas1 temali kampanyalarindaki renk paleti, kurumsal renk olan turuncu haricinde
¢ogunlukla kirmizi, sar1, altin, beyaz gibi sicak ve zarif tonlardan olusturulmakta ve bu renkler hem
geleneksel yilbasi atmosferini hem de markanin liiks ve kaliteli imajin1 yansitmaktadir.

Migros’un tasarimlarinda tipografinin 6nemi de renk paleti gibi oldukca etkilidir. Yilbasi
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promosyonlarinda kullanilan tipografi, genellikle sade, modern ve okunabilir bir bigimde tasarlanmais,
markanin profesyonelligi ve giivenilirligi desteklenmistir. Markanin bu yaklasimi, kendi kurumsal
kimligiyle uyumlu, zarif ve net anlatimin giiclendirilmesi i¢in tercih edilmistir. Kampanya metinleri,
sade ve dikkat c¢ekici bigcimde diizenlenmis, tiiketicilerin verilmek istenen mesaji hizlica
algilayabilmeleri saglanmistir. Ozellikle kampanya tarihleri, fiyatlar % indirim oranlar1 ve firsat
mesajlari, bliyiik ve kalin yazi tipleriyle one ¢ikarilmig, promosyonlar net bir sekilde iletilmis ve
kampanyanin siirekliligi ile ilgili bilgi verilmistir. "Se¢-Al" ya da “Kagirilmayacak Uriinler” gibi
baslik ve sloganlar, genellikle kalin ve dikkat ¢ekici bir sekilde kullanilmistir.

Tipografinin yani sira, gorsel unsurlar sade ve sik bir sekilde diizenlenmis, indirim ve firsat mesajlarinin
tipografik olarak 6n plana ¢ikmasina olanak saglamistir. Boylece gorsel karmasa yaratmadan etkili bir
iletisim yontemi olusturulmustur. Migros, yilbasi promosyonlarimi sundugu MIGROSKOP biilteninde
genellikle yilbasiyla 6zdeslesen cam agaclari, kar taneleri, hediye paketleri, sampanya kadehleri ve
yilbas1 1siklar1 gibi gorselleri kullanarak, yilbasi doneminin atmosferini yansitan sicaklik ve kutlama
hissi yaratmistir. Bu yaklasimda yilbasi donemine 6zgii semboller de tasarimin genel estetigine uyumlu
sekilde yerlestirilmis ve kampanya tasarimi hem gorsel olarak c¢ekici hem de anlam agisindan tutarl
olmustur. Ayrica, bu gorseller tasarimlarda estetik bir denge olusturarak genellikle sayfa kenarlarinda
bordiir ya da cergeve gibi dikkatlice yerlestirilmistir.

Bu yiizden, Migros’un kampanya tasarimlarinda gorsel hiyerarsi cok 6énemli bir yer tutmaktadir. Gorsel
hiyerarsiye dikkat edilerek olusturulan bu tasarim yaklagimi tamamen tiiketici odaklidir ve tiiketicinin
ilk bakista dikkatini ¢eken unsurlarla kampanyanin ana mesajin1 dogrudan iletmeye yardimci
olmaktadir. Bu da tasarimin gorsel karmasadan uzak ve anlasilir olmasina katki saglamistir.

Migros’un yilbasi promosyonlart i¢in hazirladig: grafik tasarimlarda sade bir anlayis ve estetik denge
On planda tutularak diizenli bir yap1 sunulmustur. Ayrica tiiketicinin yilbasi temasiyla gorsel bir bag
kurmasi saglanmig, ancak asiriya kagilmadan yalin bir tasarim anlayisi benimsemistir. Bu anlayzs,
tilketicinin g6ziinii yormadan etkili iletisimi giiclendirmekte, gdrsel 6geler ve metinler arasinda iyi bir
denge kurmaktadir.

Tiiketici Algisi: Migros’un renkli ve dinamik tasarimlari, markanin tliketiciyle samimi bir iligki
kurmasini saglamakta, markanin giivenilirligini hatirlatarak onlar1 giivenli aligverise tesvik etmektedir.
Bu tasarimlar, tiiketicide mutluluk ve heyecan duygularini uyandirdigi gibi markanin tiiketici odakl
yaklagimiyla da sicak, dostca bir atmosfer yaratmaktadir.
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Sekil 1. Migros’un 19 Aralik 2024 - 08 Ocak 2025 tarihlerini kapsayan MIGROSKOP Yilbas: Dijital
Biilteni Kapak Gorseli (MigrosMoney, 2024).
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TILBAS! SOFRALARINIZI
TEX-MEX ILE ZIVAFETE DONOSTOROM

Yeni Yila
Sevdiklerini

EGITICI VE EGLENCELI
VENI VIL HEDIYELERI
MGROS TA!

Evinize yeni yil havasini tagiyin!

YILBASI CEKILISINDE 2 3
TAMAMI P 3
DAGITIM GARANTILI _ { ] | I ) T‘

Biilteni Sayfa Gorselleri (MigrosMoney, 2024).

CarrefourSA’nin Grafik Tasarim Stratejisinde Kalite ve Giiven

Yilbasi kampanyalar1 gibi alginin ve talebin yogun oldugu siireclerde perakende sektorii genellikle
tasarimlarinda karmasik bir yaklasim tercih etmektedirler. Tiiketiciyi yogun bir gorsel ve yazili bilgi
karmagasi icine iten bu hatali yaklasim, marka ve tiiketici arasinda gorsel iletisimin zayiflamasina,
markanin kalitesini diisiiren yanlis bir stratejiye neden olmaktadir. Oysaki; yilbas1 kampanyalarmin
temel amaci, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve tiiketiciyi kampanyaya yoOnlendirmektir. Yilbagsi
kampanyalarmin grafik tasarimi, markanin hedef kitlesine yonelik duyusal bir deneyim yaratmak ve
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satiglar1 artirmak adina son derece énemlidir. Bu yiizden en 6nemli mesajlar ve promosyonlar tasarimda
en One cikan 6geler olarak konumlandirilmalidirlar.

Bu baglamda, Tiirkiye'nin en biiyiik perakende zincirlerinden biri olarak yilbasi gibi 6zel donemlerde
diizenledigi promosyonlarla tiiketicilerine hitap eden CarrefourSA, sz edilen yanlis stratejinin disinda
kalarak genellikle tasarimlarinda sade ve zarif tasarimlar kullanmaktadir. CarrefourSa, yilbasi
promosyonlarinda kullanilan grafik tasarim stratejilerinde, dinamik, samimi ve renkli bir yaklagim
sergileyerek, tiiketicilerin yilbast ruhuna hitap etmeyi amaglamistir. Bu strateji, markanin kampanya
mesajlarint etkili bir sekilde iletmek ve tiiketicilerde olumlu bir izlenim birakmak igin titizlikle
tasarlanmistir.

CarrefourSa grafik tasarim stratejisinde, marka kimliginin stirekli bir sekilde tiiketiciye hatirlatilmasin
da hedeflemektedir. Yilbasi promosyonlarinda da markanin logusu, renkleri ve kurumsal tasarim
unsurlar1 siirekli olarak One ¢ikarilmaktadir. CarrefourSa, tiiketici kitlesine giiven ve yakinlk
hissettirecek tasarimlar kullanarak, markasinin dostca ve giivenilir imajin1 pekistirmekte, yilbasi
donemindeki kampanya tasarimlart ile markanin sicak, samimi ve ulasilabilir kimligini
giiclendirmektedir. Tiiketiciyle bag kurmak amaciyla kullanilan bu stratejiler, CarrefourSa'nin sadik
tilketici kitlesini korumasina ve potansiyel tiiketicilere ulasmasina yardime1 olmaktadir. Bu sebeple,
CarrefourSa'nin yilbasit promosyonlarindaki grafik tasarim stratejisinin temelini olusturan kurumsal
renkler, dogru kullanim sekilleriyle tiiketicide olumlu bir algi yaratarak giiven duygusunu
giiclendirmektedir. Markanin renk paleti, kirmizi, yesil ve altin tonlarinin yani sira, daha sicak renkler
ve pastel tonlarin1 da icermekte, tasarimlarda daha samimi bir hava yaratilmaktadir. Yilbagi donemine
ozgii kullanmilan kirmizi, heyecan ve nese duygusunu yansitirken, yesil doga ve yenilikle
iligkilendirilmistir. Altin ise liiks ve siklig1 simgelemektedir. CarrefourSa, bu renkleri birlestirerek sicak,
samimi ve kutlama havasi igeren bir atmosfer yaratmistir. Renklerin bu sekilde kullanimi, tiiketicinin
yilbas1 donemi ile iliskilendirdigi duygular pekistirmekte ve aligveris yapma istegini artirmaktadir.
Markanin diger unsurlarinda daha sakin renkler tercih edilerek gorsel denge olusturulmus, bu da
tilkketicinin goz ve algisina dogrudan hitap etmeyi saglamistir. Ayrica renkler, gorsel hiyerarsi olusturma
amaciyla dikkatlice se¢ilmis, promosyonlar, biiylik indirim oranlar1 ve tarih araliklar1 genellikle kirmizi
gibi dikkat ¢ekici renklerle vurgulanmagtir.

CarrefourSa’nin tasarimlarinda genellikle giiglii bir gorsel hiyerarsi bulunurken bu yapilanma biiyiik bir
onem tasimaktadir. Clinkii kampanya sloganlari ve firsatlar, gorsellerle desteklenerek dikkat ¢ekici hale
getirilmis ve gorsel hiyerarsinin temel unsurlarina doniigmiiglerdir. Gorsel hiyerarsi, gorsel dgelerin
boyutlari, renkleri ve yerlesimleriyle saglanmistir. Bu strateji, kampanyanin en kritik noktalarinin
izleyicinin gdziinde dikkat gekici hale gelmesini saglamaktadir. Ornegin, CarrefourSa, gam agaglari, kar
taneleri, hediyeler, yilbasi siislemeleri ve mutlu aile sahneleri gibi y1lbas1 donemine ait eglenceli ve canli
gorsel kullanimini da kampanya tasarimlarina dahil ederek yilbagsi ruhunu giiglii bir sekilde yansitmistir.
Bu gorseller hem duygusal bag kurmaya yardimci olmakta hem de tiiketicilere kutlama duygusunu
asilamaktadir. Gorsel olarak yilbasi doneminin nesesini, heyecanini ve paylagim kiiltiirlinii yansitarak
tasarimin duygusal etkisini artiran bu gorsellerin dinamik ve enerjik bir sekilde tasarlanmasi,
CarrefourSa’nin marka kimligine uygun bir mesaj iletmeye de olanak tanimaktadir. CarrefourSa, bu
noktada gorsellerin tasarimdaki yerlesimine dikkat ederek, indirimler, kampanya bagliklar1 ve énemli
mesajlar1 bu gorsellerle uyumlu sekilde kullanmistir. Bu sayede hem gorsel ¢ekicilik saglanmis hem de
kampanyanin ana mesaj1 6n plana ¢ikarilmistir. Ote yandan gorsel karmasadan kagimlarak, tasarimda
bir denge olusturulmus ve tiiketicinin dikkatini ¢eken unsurlar net bir sekilde sunulmustur. Bunlarin yani
sira, CarrefourSa genellikle gorsel sembollerle yalnizca estetik degil, ayn1 zamanda bilgi tagiyan bir rol
de iistlenmistir. Gorsel semboller ile metinleri bir araya getirerek, kampanya mesajini pekistirmistir. Bu
nedenle CarrefourSa’nin tasarimlarinda gorsellerin oldugu kadar kullanilan tipografik unsurlarm da
onemi son derece biiyiiktiir. Tipografi, 6zellikle kampanya tarihleri ve indirim oranlarinin vurgulandigi
noktada belirginlestirilerek okunabilirlik ve sadeligin 6n plana ¢ikabilecegi sekilde kullanilmustir.
Kampanya mesajlari, kisa ve 6z bir sekilde tiiketiciye iletilmistir. Bu mesajlarin yazi karakterlerini
genellikle biiyiik ve dikkat cekici yapida uygulanmus, tiiketicilerin de mesajlar1 hizlica ve rahatlikla
okuyabilmeleri saglanmigtir. CarrefourSa, tipografiyi, kampanya sloganlarini ve promosyon bilgilerini
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vurgulamak igin 6zenle kullanmistir. Ornegin, “%25 Indirim”, “%30 Indirim” gibi ifadeler, kalin ve
biiyiik yazi karakterleriyle tasarimda belirginlestirilmistir. Tipografi, sadece mesajlar1 iletmekle
kalmayarak tasarimin genel havasini da olusturmaktadir. CarrefourSa'nin tasarimlarinda, modern ve
dinamik bir hava yaratmak i¢in genellikle sans-serif yazi karakterleri tercih edilmis ve bu tiir yaz
karakterleri, ¢agdas bir imaj sunarak markanin geng ve dinamik yapisini vurgulamistir.

Genel olarak CarrefourSa, kampanya mesajlarini hem gorsel hem de yazili olarak net bir sekilde iletmeyi
hedeflerken, gorsel unsurlari, tasarimlarindaki bogluklar1 dengeleyecek ve kampanyanin mesajint 6ne
cikaracak kilit taglar1 olarak énemli bir yere koymaktadir. Minimalist grafikler ve notr renk paletleri
(altin, giimiis, beyaz) ile tasarlanmis bu brostirler, kalite ve prestijin gostergesidirler.

Tiiketici Algisi: CarrefourSA’nin tasarimlari, prestijli bir aligveris deneyimi ¢agristirmakta, tiiketiciler
icin aligverisin ve iiriinlerin kalitesini vurgulamaktadir.

Sekil 3. CarrefourSA’nin 19 Aralik 2024 - 01 Ocak 2025 tarihlerini kapsayan E-Katalog Kapak
Gorseli (CarrefourSA, 2024).

%30 iNDiRIM’

g W

%25 iINDIRIM’

o5l

Sekll 4. CarréfourSA’mn 19 Arahk 2024 - 01 Ocak 2025 tarlhlerlnl kapsayan E- Katalog Sayfa
Gorselleri (CarrefourSA, 2024).
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Macrocenter’in Grafik Tasarim Yaklasimlarinda Liiks ve Zarafet

Macrocenter, Tiirkiye’nin onde gelen lilkks perakende markalarindan biridir ve gorsel kimligini
olustururken, genellikle zarif ve dikkatli bir estetik yaklasim benimsemektedir. Yiiksek kaliteli yapisin
pekistirmek i¢in tasarimlarinda siklig1 6n plana ¢ikarmakta, liikks ve zarafet kavramlarini yansitan pastel
renkleri karmasadan uzak grafik unsurlar ile kullanmaktadir.

Liiks ve zarafetin temelinde sade ve zarif bir estetik yatmaktadir. Grafik tasariminda liiks ve zarafeti
yansitma amaci giiden Macrocenter sadece uriinleri degil, ayn1 zamanda markanin prestijini de
vurgulayan tasarim dilini az ama 06z bir sekilde, her bir tasarim unsurunu dogru yerlerde
konumlandirarak gerceklestirmektedir. Bu dogru ve sadelestirilmis tasarim yaklasimi markanin
prestijini ve kalitesini de artirmakta, beyaz alanlarin sik¢a kullanimi da tasarimlarin daha temiz ve zarif
goriinmesini saglamaktadir. Clinkii gézlin tasarim yiizeyinde {irlin gorselini ve bilgilerini kisa siirede
algilayabilmesine yardimeci olacak en 6nemli unsur beyaz alanlarin dogru kullanilmasiyla miimkiin
olmaktadir. Macrocenter’in grafik tasarimlar1 sadece gorsel degil, ayn1 zamanda duygusal bir deneyim
yaratmay1 da amaglamaktadir. Dolayistyla liiks bir markanin tasarim dili, yalnmizca gozle goriilen degil,
izleyicinin algisim1 etkileyen bir atmosfer yaratmaktadir. Bu baglamda Macrocenter tasarimlari,
tilkketicinin markayla bag kurmasini saglamakta ve kalite ile 6zgiinlik duygusunu her detayda
hissettirmektedir. Ote yandan gorsel dilin tesine gegen bu yaklasim markanin sundugu deneyimin de
bir pargasi haline gelmektedir.

Grafik tasarimda tipografi de lilkks bir marka imaji olusturmanin en &nemli unsurlarindandir.
Macrocenter’in 2025 yilbast igin hazirladigt MACROSTYLE Biilten’i, tasarimiyla marka kimligini
yansitan giizel ve dogru bir 6rnektir. Macrocenter'in zarif ve ¢cagdas yazi karakterlerini tercih etmesi,
serifsiz yazi karakterleri veya modern sans-serifler segmesi bu anlamda markanin elit ve karmasikliktan
uzak algisim giiclendirmekte, tasarimin giizel ve dogru olarak nitelendirilmesine katki saglamaktadir.
Tipografinin tasarima kattig1 ince detaylar, markanin prestijini pekistirmede oldukga etkilidir. Siyah
zeminde beyaz tipografi kullanimi ve gorsellerin kalitesiyle yazi karakterinin modern birlikteligi,
uygulanan tasarimin anlagilabilirligini ve kalite kavramini yansitmaktadir. Fiyatlarin daha biiyiik
puntolarla kullanimi1 da tiiketici algisina hizmet eden dogru bir tipografik yaklagim olarak sunulmustur.
Tipografiyi destekleyen ve isaret duygusu yaratarak tiiketiciyi gorsele yonlendiren beyaz iiggenlerin
dizilimi de tipografi ve gorselle uyumlu sekilde ve dogru miktarda kullanilmis, Macrocenter logosunun
devamliligimi siirdiirecek bir grafik 6ge olarak da tasarimda biitliinliigii saglamigtir.

Liiks ve zarafet imajin1 yansitmanin bir diger yolu ise renk paletinin dogru se¢imi ile miimkiindiir. Bu
baglamda Macrocenter’ i MACROSTYLE Biilteni’'nde genellikle pastel tonlari, ndtr renkler ve altin
gibi metalik tonlar 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle siyah, beyaz, giimiis ve altin gibi zengin renkler,
giiclii bir hava yaratmanin, pastel tonlar veya dogal renkler ise yumusaklik, zarafet ve sikligin
gostergeleridir. Bu renkler, tipografi se¢ciminde oldugu gibi markanin prestij, kalite ve 6zgiinliik imajini
pekistiren giiclii mesajlar vermektedir. MACROSTYLE Biilteni’nde kullanilan gorseller de markanin
liiks imajim yansitacak sekilde titizlikle segilmistir. Uriin fotograflari, dogal 1sikta ve sik bir sekilde
cekilmis ve kismen de olsa sadelik i¢inde detaylara odaklanilmistir. Cift sayfa uygulamalarinin sol tarafi
biitiin bir imaj fotografindan olusurken sag sayfalar ayri ayn friinlerin fotograf ve bilgilerinden
olusmaktadir. Ote yandan Macrocenter tasarimlarinda illiistrasyon kullanimini daha geri plana atarak
kaliteli gorseller kullanmay1 tercih etmektedir. Illiistrasyon kullanimi tercihleri ise minimalist bir
bigimde islenerek asir1 karmasikliktan kaginmaktadir.

Liiks tasarimlarda gorsel hiyerarsi diger unsurlarla birlikte tasarimlarda 6énemli bir yere sahiptir. Clinkii
her bir 6ge, bir digerini tamamlamaktadir. Bu sebeple Macrocenter’in MACROSTYLE Biilteni’ndeki
hiyerarsik diizen, izleyicinin dikkatini dogru yonlendirecek sekilde kurgulanmustir. One ¢ikan unsurlar
(6rnegin, yeni bir koleksiyon veya kampanya) gorsel olarak daha belirgin hale getirilirken, diger unsurlar
daha geri planda tutularak zarif bir denge olusturulmaktadir.
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Tasarimlarda kullanilan baski materyalleri de liiks algisin1 gliglenmesini saglayan unsurlar arasindadir.
Macrocenter, tasarimlarini genellikle birinci kalite kuse gibi kaliteli kagitlar, dokulu yiizeyler ve 6zel
baski teknikleriyle sunmaktadir. MACROSTYLE Biilteninin baskisinda kullanilan kagit ta birinci kalite
kuse kagittir. Bu tiir bask1 teknikleri, yalmzca gorsel degil, dokusal anlamda da zarafet ve liiks hissi
yaratmaktadir. Liiks tasarimlarin bir diger 6zelligi de zamansiz olmalaridir. Macrocenter’in grafik
tasarim dili, gecici trendlerden ziyade kalici, uzun vadeli bir estetik anlayisa dayanmakta ve zamanla
eskimeyen bir zarafet ile sikligi barindiracak sekilde diigiiniilmektedir. Macrocenter, yilbasi igin
hazirladigt MACROSTYLE Biilteninde grafik tasarimi markanin yiiksek standartlarini ve prestijini
yansitan bir dil olarak kullanmaktadir. imaj yaratiminda, dzgiinliik ve elitlik vurgulanirken, tasarimlar
yalnizca {irlinleri degil, markanin bir yasam tarzi sunan imajini da gii¢lendirmektedir.

Liiks markalar i¢in hikdye anlatimi, duygusal bag kurmak adina 6nemli bir yer tutmaktadir.
Macrocenter, grafik tasariminda markanin hikayesini anlatan unsurlar1 6n plana ¢ikarmakta ve bu bir
iirlin koleksiyonunun tanitimi ya da bir hizmetin vurgulanmasi olabilmektedir. Her tasarim, bir biitiin
olarak markanin sundugu deneyimi yansitan gii¢lii anlatilar olusturmaktadir.

Tiiketici Algisi: Macrocenter’in tasarimlari, elit ve 6zel bir aligverig deneyimi vaat etmekte, tiiketicide
iirlinlerin ve kampanyalarin daha seckin oldugu algisini gii¢lendirmektedir.

Sekil 5. Macrocenter’in Aralik 2024 tarihli MACROSTYLE Biilten Kapag1 Gorseli (MacroCenter,
2024).
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Sekil 6. Macrocenter’in Aralik 2024 tarihli MACROSTYLE Biilteninde
(MacroCenter, 2024).
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A-101’in Grafik Tasariminda Sade ve Etkili Yaklasim

A-101, uygun fiyat odakli kampanyalariyla bilinmektedir. Cesitli kampanya tasarim {riinlerinde
bulunan gdrsel ya da yazili detaylar biiyiik boyutlarla vurgulanmakta ve kampanya mesajlar1 ¢ok belirgin
sekilde iletilmektedir. Yilbagi donemi, aligverigin arttig1 ve tiikketicinin daha fazla segenekle karsilastigi
bir zaman dilimi oldugundan, A-101 de tasarimlarinda giiven verici unsurlar kullanarak, tiiketicilerine
tanidik bir ortam sunmay1 hedeflemektedir. Genellikle sade ve dogrudan iletisim stratejileri ile y1lbagi
kampanyalarinda da bu hedeflerini siirdiirmekte, markanin kurumsal kimligini her zaman 6n planda
tutmaktadir. Tasarimlarda markanin logosu, renk paleti ve yazi karakterleri siirekli olarak yer almakta
ve marka ile tiiketici arasinda giivenli bir bag kurulmasi saglanmaktadir.

A-101’in tasarimlarinda minimal bir renk paleti kullanilirken, turkuaz, kirmizi ve beyaz tonlari
tasarimlarin genelinde biiyiik bir alana yayilmaktadir. Bu renkler, kurumsal vurgularin yani sira
markanin ekonomik imajini da giiglendirmektedirler. Ancak A-101’in tasarimlarinda tipografik diizen
sadelikten uzak ve karmasik bir yapidadir. Bu da mesajim hizli bir sekilde algilanmasini engellemektedir.
A-101in 2025 yilbasi i¢in hazirladigit ALDIN ALDIN Biilteninin tasariminda da bu tasarimsal diizen
devam ettirilmektedir. Yilbas1 vurgusu yapan ¢cam agaci, yildiz ya da kar tanesi desenleri sayfalarin sag
ve sol taraflarinda bordiir seklinde ve minimal diizeyde kullanilmistir. Ancak kurumsal renk olan turkuaz
icinde degerini yitiren bu gorsel detaylar, zemin renk ve deseniyle de ayni degerde etkisiz hale
gelmektedir. Tasarimda kullanilan iiriin fotograflar1 espas degerlerinden uzaklastirilip sikisik bir
diizende yer alarak tiiketici algisinda fiyatin ya da {irliniin kolay anlasilamamasi gibi olumsuz sonuglara
neden olmaktadir. Bu durum genel olarak tasarim yiizeyinde gorsel hiyerarsinin dogru kullanilmamas1
olarak agiklanabilir. Ozellikle tiiketicinin fiyat ve firsatlar {izerinde yogunlasmas1 bu diizen icinde
miimkiin gériinmemektedir. Burada her ne kadar {irlin gorselleri sade tutulsa da mesajin daha net ve
etkili bir sekilde iletilmesinde goziin tasarim yiizeyindeki akisi dagilmakta ve ortaya karmasik bir yapi
¢cikmaktadir. Ayrica, kirmizi bant i¢cinde yer alan fiyatlandirma kalin yazi karakterleriyle vurgulanarak,
tilketicinin ilgisi sadece bu yone ¢ekilmekte ve tasarimin geri kalanindaki islevselligi yetersiz
kilmaktadir. A-101’in tasarim yaklagimindaki bu yetersiz ve yanlis uygulama bigimleri, markanin
tilketicilere giiven verici bir sekilde ulagsmasini zorlastirmakta ve kampanyalarin basarisini
azaltmaktadir. Clinkii A-101, yilbas1 promosyonlarinda karmasadan kaginmayarak, temel mesajlari
dogrudan ve basit bir bigimde iletmeye odaklanamamigtir. A-101 her ne kadar minimalist bir tasarim
anlayisin1 benimsemis olsa da tasarim yiizeylerindeki dagimik yap1 ve karmasik grafik unsurlar, biiyiik
indirim oranlari, tarih araliklari ve firsatlar gibi dnemli bilgileri geri plana atmaktadir. Ote yandan A-
101’in ALDIN ALDIN Biilteninin grafik tasariminda gorsel hiyerarsi, tasarimin her 6gesinin amacina
hizmet etmesini saglayacak sekilde ele alinmigtir. Tasarimlarda genel olarak sadelik, etkili mesajlagsma
temeli bulunmaktadir. Ancak yukarida bahsedilmis olan tasarim yanliglar1 ve dogru planlanmamis
uygulamalar, tiiketicilerin gorsel kalabalikta bogulmalarina neden olmaktadir. Dogru bir tasarim dili
kullanimiyla, kampanyanin temel mesaji hemen algilanabilmelidir.

Tiiketici Algisi: A-101’in biiltenleri, deger odakli aligverisi vurgular. Tiiketiciler, bu tasarimlar
sayesinde uygun fiyatll ve tasarruf saglayan firsatlar hakkinda bilgi edinebilmektedirler. Ancak bu
bilgilerin daha kolay ve net anlagilabilir olmasi igin A-101 tasarimlarinda renk ve gorsel kullaniminin
birlikteligini 6n plana cikararak tiiketici algisina hizmet edecek 6zellikleri ¢ok daha tasarim odakli
diistinmelidir.
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Sekil 7. A-101’in ALDIN ALDIN! Biilteninden Sayfa Gorselleri (A101, 2024)

BiM’in Grafik Tasariminda Ekonomik ve Giivenilir Hava

BiM, ekonomik ve giivenilirlik imajin1 vurgulayan bir perakende markasi olarak, basit ve dogrudan
anlatim sunan grafik tasarimlara sahiptir. Kampanyalarinda minimal renk paletleri ve sade grafik
unsurlar kullanmakta, indirimleri ve firsatlar1 genellikle biiyiik ve dikkat c¢ekici yazi karakterleriyle
vurgulamaktadir.

BiM AKTUEL Biilteninin grafik tasariminda “giivenilirlik” temel ilkelerden biri olarak 6n plana
cikmakta ve markanin kurumsal kimligi ile logo ve renklerin diizenli bir sekilde kullanilmasini, siirekli
olarak tiiketiciye hatirlatilmasim saglamaktadir. Anacak BIM’in y1lbasi donemlerindeki tasarimlarda bu
giiven duygusunu destekleyecek sekilde segilmis ya da uygulanmis bir rnek bulunmamaktadir. BIM'in
yilbas1 kampanyalarinda kullanilan renk paleti, ekonomik mesajlar1 desteklemek icin dikkatle
secilmistir. Yilbag1 gibi donem kampanyalarinda bu gibi kurumsal ozelliklerini 6n planda tutarak
tasarimlar sunan BIM, genellikle kurum rengi olan kirmizi ve beyazi kullanmaktadir. Bu renkler,
markanin kurumsal kimligiyle uyumun yani sira y1lbas1 temasini da giiglii bir sekilde yansitma 6zelligine
sahiptir. Kirmizi renk, enerji ve hareketliligi simgelerken, beyaz ise sadeligi ve saflig1 temsil etmektedir.
Arada yer alan mavi tonlari, giiven duygusunu yaratmakta ve markanin saglam durusunu yansitmaktadir.
Sar1 ise sicakligin ve nesenin rengi olarak tasarimlarda kismi olarak yer almaktadir. Ayn1 zamanda bu
renkler yine BIM’in kurumsal kimligiyle uyumlu olarak markann tiiketicilere sundugu degerlerin de
gorsel bir yansimasidir. Renkler genellikle giiclii bir kontrast olusturacak sekilde BIM tasarimlarinda
yer bulmakta ve ekonomik firsatlar1 vurgulayan biiylikk indirim oranlarimin dikkat c¢ekmesini
saglamaktadir. Ancak BIM’in 2025 y1lbas1 doneminde hazirladigi biiltende yilbasi vurgusu ve bu énemli
detaylar neredeyse yok denecek kadar az kullanilmistir. Tasarimlar sade, diiz anlatimlarla standart bir
yapidadir.

BiIM AKTUEL Biilteni tasarimlarinda asirrya kagilmama durumu s6z konusu oldugundan, kullanilan
tipografi de sade ve giiven verici bir sekilde tasarlanmistir. Yazi karakterleri genellikle diiz ve okunabilir
olup, biiyiik harflerle yazilan kampanya mesajlari, tiiketicinin dikkatini hizlica gekmektedir. Ozellikle
fiyatlarin ve firsatlarin vurgulanmasinda kullanilan kirmizi bant etkisi BIM’in logo zemini ile ayni tarzda
uygulanmigtir. Bu yaklasim kurumsallik vurgusunu giiclii kilmaktadir ancak indirim oranlari, kampanya
stiresi ve iirlin gruplar1 gibi bilgiler net bir sekilde 6ne ¢cikmamaktadir. Tipografi, genellikle bold ve light
yazi karakterleriyle bir arada kullanilmistir. Bu sayede tiriin detaylar1 gorsel geler ile minimal seviyede
biitiinlesmistir. BIM’in yilbasi kampanyalarindaki grafik tasarrmda kullanilan metinler genellikle
dogrudan ve etkili bir dilde yazilmis kisa ve net mesajlardir. “6 Taksit Secenegi” gibi bilgilendirici
ifadeler, sade ve anlasilir bir sekilde fiyatlarin altinda sar1 bant i¢inde belirtilmistir. Bu tiir ifadeler,
tilkketiciye kampanyanin ne sundugunu hizli bir sekilde anlatmakta ve aligveris yapmaya tesvik
etmektedir. Ayn1 zamanda, bu mesajlar giivenilir bir sekilde sunularak, BIM’in tiiketicilerin goziinde
giivenli ve uygun fiyatlarla alisveris yapabilecekleri bir yer oldugunu ifade etmektedir. BIM’in yilbas1
kampanyalarinda biiyiik, dikkat c¢ekici yazi karakterleri ve basit grafik dgeler bulunsa da bu ogeler
yetersizlikleri bakimindan kampanyanin mesajini kismen izleyiciye iletebilmektedir.
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BiM AKTUEL Biilteni tasarimlarinda gérsel hiyerarsi de olduk¢a énemlidir. Gérsellerin sayfa alaninda
gelisi gilizel bir konumlandirma i¢inde sunumu gorsel hiyerarsiyi geri plana atan bir baska yanlig
uygulamadir. Tasarim, Oncelikle ekonomik firsatlarin ve indirimlerin net bir sekilde iletilmesini
hedeflemektedir. Bu nedenle, en 6nemli kampanya mesajlar1 ve indirim oranlar1 gorsel olarak daha
belirgin sekilde yerlestirilmelidir. Indirim oranlar1 kirmizi renkte ve biiyiik yazi karakterleriyle
yazilmakta, bdylece tiiketicinin goézii bu mesajlara hemen odaklanmaktadir. Kampanyalarin tarih
araliklar1 ve tiriin kategorileri de sade bir diizenle izleyicinin kolayca anlayabilecegi sekilde sayfalarin
iist kismina yerlestirilmistir. BIM’in tasarimlarinda gérsel hiyerarsi, mesajin netligini ve tiiketicilerin
aradiklart bilgileri hizla bulmalarini tam olarak saglayamamaktadir.

BiM AKTUEL Biilteninde, yilbasi temali grafik unsurlar1 kullanirken minimalist yaklagimini 2025
yilbast donemi i¢in hazirladigi biiltenin sadece kapaginda kullandigi bir yilbasi sofrasi gorseliyle vermek
istemistir. Kirmizi rengin agirlikli olarak kullanildigi bu gorsel, markanin minimal yaklasiminda gorsel
unsurlar ilgili tema iizerinden kisith derecede ¢dzmek istemesiyle iliskilendirilebilir. Ote yandan
tasarimda yilbasi vurgusunu yapacak sembol, illiistrasyon ya da baska gorseller yer almamaktadir.

Tiiketici Algisi: BIM’in tasarimlari, fiyat odakli bir alisverisi tesvik etmekte, basit tasarimlarla
tiketicinin hizlica karar vermesini, glivenli ve uygun fiyatlarla pratik ve ekonomik aligveris yapma
istegini giiclendirmektedir.
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Sekil 9. BIM AKTUEL Biilteninden Sayfa Gorselleri (Bim, 2024).
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Sok’un Grafik Tasarim Yaklasimlarinda Hizh ve Uygun Fiyath Vurgusu

Sok, Tiirkiye’nin en biiyiik indirimli perakende market zincirlerinden biri olarak genellikle agresif
fiyatlandirma stratejileri ile taninmaktadir. Tasarimlarinda sikga biiyiik indirim yiizdeleri, mesajlart ve
parlak renkler yer almaktadir. Brosiirler, genellikle yogun gorsellerle doludur ve hizlica dikkate alinmasi
gereken firsatlar 6ne gikarilmaktadir.

Genellikle genis tiiketici kitlesine hitap eden marka, hizli, pratik ve uygun fiyatli bir imaj yaratmay1
hedeflemektedir. Grafik tasarimlarinda bu degerlerin yansitilmasi, markanin genel stratejisini ve tiiketici
algisim1 pekistirmek igin biiyiilk bir rol oynamaktadir. Sok’un grafik tasariminda, hizli ve uygun
fiyath vurgusu, belirgin gorsel ve estetik Ozelliklerle 6n plana alinmakta, bu yaklagim hem marka
kimligini hem de tiiketiciye sundugu degerleri net bir sekilde ifade etmektedir.

Sok’un HAFTANIN FIRSATLARI brosiiriiniin grafik tasarimlarinda, dikkat ¢ekici ve enerjik renkler
kullanilarak hizl1 bir aligveris deneyimi ve uygun fiyat vurgusu yapilmaktadir. Kirmizi ve sar1 gibi canli,
cesur ve goz alici renkler hem “aciliyet” duygusunu uyandirmakta hem de "firsat" veya "indirim" gibi
mesajlar1 net bir sekilde iletmektedir. Burada kirmizi ve sarmimn kullanimi kurumsal kimligin
devamliligina hizmet eden 6zelliktedir. Bu renkler, zeminde (6zellikle kirmizi) kullanildiginda hem iiriin
gorsellerini hem de bilgilerini goziin rahatlikla segebilmesine olanak tanimakta, tiiketicinin ilgisini
¢cekmektedir. Ayrica bu renkler, psikolojik olarak "harekete gecirme" oOzelligine de sahiptir ve
tiikketicilerin aligverise yonelik motivasyonlarini artirmaktadir.

Ote yandan Sok, HAFTANIN FIRSATLARI Brosiir tasariminda genellikle biiyiik ve kalin yazi
karakterleri kullanmistir. Bu, markanin hizli ve pratik bir aligveris deneyimi sundugu mesajini
giiclendirmektedir. Ciinkii biiyiik puntolarla yazilmis indirim yiizdeleri, kampanya basliklar1 ve fiyat
etiketleri, hizla anlasilabilirligi saglamakta, ayrica bu tipografi se¢imi ile uygun fiyatli {irtinlerin kolayca
fark edilmesine yardimci olmaktadir. Ciinkii fiyat etiketleri gorsel olarak one ¢ikarak, basit ve hizl
okunabilir tipografik unsurlara déniismekte ve tiiketicinin algisini olumlu yonde sekillendirmektedir.

Tasarimlarda en ¢ok One ¢ikan unsurlar arasinda indirim oranlar ve fiyat vurgulart gibi tipografik
uygulamalar yer almaktadir. Sok, genellikle reklam ve afislerinde biiyiik "%20 Indirim", "Siiper
indirim", "Ekstra Uriinler", “Ucretsiz Kargo ve Teslimat” gibi mesajlar1 kullanmakta, bu da
markanin uygun fiyatl olma algisin1 giiclendirmekte, hizla satin alma diirtiisiinii tetiklemektedir. Bu tiir
mesajlar, genellikle kirmizi ve sar1 gibi dikkat cekici renklerle yazilmakta ve biiyiilk puntolarla
sunulmaktadir. Bdylece gbéz dogrudan firsat mesajina odaklanip tiiketiciyi satin almaya
yonlendirmektedir.

HAFTANIN FIRSATLARI Brosiir tasariminda kullanilan gorseller genellikle sade ve direkt olma
egilimindedir. Ancak sayfaya dizilimi konusunda diizenden ve biitiinliikten kacinilmis ve tiiketiciye hizl
bilgi sunumu azaltilmistir. Bu yaklagim, markanin hizli aligveris anlayisina hizmet edememektedir.

Sok’un tasarimlarinda, hizli aligverisi yansitan simgeler veya gorsel unsurlar siklikla yer almaktadir.
Ornegin, iirinlerin dogrudan kullanim amacini anlatan gérseller (gida, temizlik iiriinleri, vb.) sade bir
sekilde yerlestirilmekte ve sayfa diizeni i¢inde kismen anlasilmaktadir. Bu da tiiketiciye zaman kaybi
olmadan pratik ¢6ziimler sunma konusunda yardime1 olmaktadir. Ayrica, tasarimlarda {irtin kategorileri
genellikle net ve bir arada kullanilmistir.

En popiiler ve en ¢ok satilan iiriinler veya biiyiik kampanyalar Sok’un grafik tasarimlarinda gorsel olarak
vurgulanmaktadir. Bu {irlinler tasarimda canli renklerle ya dabiiylik indirim etiketleriyle yer
almaktadirlar. Indirimli iiriinlerin cazibesini artiran bu tasarim detaylar1, hizlica ulagilabilen firsatlar1 da
sunmaktadir. Ayrica, belirli donemlerde (6rnegin bayramlar, tatiller, yilbasi) biiyiik kampanyalarin
tanitildig1 tasarimlar, Sok’un hizlica uyum saglayabilen ve uygun fiyatlarla rekabet edebilen bir marka
imajin giiclendirmektedir.
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Sok’un grafik tasarimi, hem dijital platformlarda (web sitesi, sosyal medya) hem de basili
materyallerde (afisler, brosiirler, etiketler) ayni sekilde hizli ve uygun fiyatli olma vurgusunu devam
ettirmektedir. Tasarimlar, her iki platformda da ayn etkiyi yaratacak sekilde uyumlu ve tutarli olarak
marka imajinin her mecrada aym tarzla algilanmasim saglamaktadir. Sok’un tasarimlarinda bir diger
onemli detay ise genellikle markanin genis iiriin yelpazesi ve uygun fiyatl cesitliligi vurgulamasidir.
Uriinlerin bol ve hazir olduguna dair gérseller, tiiketiciye giiven duygusu vermekte ve hizli bir aligveris
deneyimi vaat etmektedir.

Sok’un 2025 yilbast haftasina gelen tarih araliginda HAFTANIN FIRSATLARI Brosiirii de ayn
tasarimsal unsurlari ve yaklagimi devam ettirmis ve kurumsal tasarim dilinin disina ¢ikmamistir. Sok’un
tasariminda Yilbas1 vurgusu sadece 1siltili yilbasi siislerini andiran sembollerle ve tek bir sayfada
verilmistir. Bu da yilbasi konseptini ve kampanyasini marka degerleri ve tiiketici algis1 agisindan
yetersiz kilmaktadir.

Tiiketici Algisi: Sok’un tasarimlari, hizli ve uygun fiyath aligverisi tesvik etmektedir. Tiiketiciler, diisiik
fiyatlar ve cazip indirimler ile karar verme siirecini hizlandirmaktadirlar..

CUMARTESi
FIRSATLARINI ?%1\‘

=

i

URUNLER

pitreroe T

SONUC
Migros, CarrefourSa, Macrocenter, A-101, BIM ve Sok’un 2025 yilbas1 dénemi igin hazirladiklari
kampanya tasarimlarinda, markalarinin kimliklerine uygun grafik tasarim stratejileri kullanilmistir.

Migros’un yilbasi promosyonlarinda kullanilan grafik tasarim yaklagimi, markanin kurumsal kimligiyle
uyumlu, modern ve sik bir goriiniim sunarken, ayni1 zamanda sicak, samimi ve kutlama havasinm da
hissettirmektedir. Renk paleti, tipografi, gorsel hiyerarsi ve semboller gibi temel tasarim 6geleri, yilbasi
atmosferini yansitarak tiiketicinin marka ile duygusal bag kurmasini saglamaktadir. Migros, sade ve
etkili bir tasarim anlayig1 benimseyerek, kampanya mesajlarini net bir sekilde iletmekte ve izleyiciyi
aligveris yapmaya tesvik etmektedir. Bu yaklagim, markanin pazarlama hedeflerine ulasmasina yardimci
olmakta ve yilbasi donemi boyunca tiiketici sadakati olusturmaktadir.

CarrefourSa’nin yilbas1 promosyonlarinda kullanilan grafik tasarim stratejisi ise markanin dinamik ve
samimi imajmi pekistiren, ayni zamanda tiiketicilerin yilbasi ruhu i¢inde marka ile bag kurmayi saglayan
etkili bir arag 6zelligi tagidigini gostermistir. Renklerin dogru se¢imi, dinamik gorseller, net tipografi,
gorsel hiyerarsi ve yilbasi temali semboller, tasarimin hem estetik ac¢idan ¢ekici hem de pazarlama
acisindan etkili olmasini saglamaktadir. CarrefourSa, bu stratejilerle yilbasi donemi boyunca hem
mevcut tiikketicilerini memnun etmeyi hem de yeni tiiketiciler kazanmay1 hedeflemistir.

Macrocenter’in grafik tasarim yaklagimi, markanin zarif, liiks ve prestijli imajin1 vurgulayan bir estetik

anlayisa dayanmaktadir. Minimalizm, siklik, kaliteli gorseller ve tipografi se¢imleri gibi unsurlar,
markanin grafik tasarimini1 hem gorsel hem de duygusal diizeyde etkili kilarken bu yaklagim, markanin
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genel stratejisiyle paralel olarak hem {ist diizey bir tiiketici kitlesine hitap etmekte hem de benzersiz bir
gorsel kimlik olusturmaktadir.

A-101"in y1lbas1 kampanyalarinda benimsenen sade grafik tasarim yaklagimi ise, markanin mesajlarini
net bir bicimde iletmek i¢in ortalama diizeydedir. Renk seciminden gorsel hiyerarsiye, tipografiden
gorsel unsurlarm sade kullanimina kadar her detay, sadelik temeline oturtulmustur. Buradaki amag,
tilketicilerin dikkatini ¢ekmeye ve onlar1 aligverise yonlendirmeye odaklidir. A-101, 6zellikle yilbasi
dénemindeki promosyonlarinda tasarimsal olarak birtakim yanlislar ve dogru planlanmamis tasarim
uygulamalar1 nedeniyle tiiketicilerin gorsel kalabalikta bogulmalarina neden olmaktadir. Dogru bir
tasarmm dili kullammiyla, kampanyanin temel mesaji hemen algilanabilmelidir. Ote yandan A-101’in
biiltenleri, deger odakli aligverisi vurgulamakta, tiiketiciler, bu tasarimlar sayesinde uygun fiyath ve
tasarruf saglayan firsatlar hakkinda bilgi edinebilmektedirler. Ancak bu bilgilerin daha kolay ve net
anlagilabilir olmasi i¢in A-101 tasarimlarinda renk ve gorsel kullaniminin birlikteligini 6n plana
cikartacak ve tiiketici algisina hizmet edecek 6zellikleri gok daha tasarim odakli diisiinmelidir.

BiM’in y1lbasi kampanyalarinin grafik tasariminda izledigi sade ve etkili yaklasim, markanin ekonomik
ve giivenilir imajim giliglendiren bir stratejidir. Renk seciminden gorsel hiyerarsiye, tipografiden yilbasi
temali gorsellerin kullanimina kadar her detay, markanin temel degerlerini yansitmaktadir. Ancak
BiM’in 2025 yilbasi déneminde hazirladig biiltende yilbasi vurgusu eksiktir. Bu 6nemli detay yilbasi
haftasinda marka tarafindan neredeyse yok denecek kadar az kullanilmis, tasarimlar sade, diiz
anlatimlarla standart bir yapida sunulmustur. Markanin bu minimal yaklagiminda goérsel unsurlar ilgili
tema tizerinden kisitli derecede ¢6zmek istemesi bir yandan fiyat odakli aligverisi tesvik ederken diger
yandan basit tasarimlarla tiiketicilerin hizlica karar vermesini, giivenli ve uygun fiyatlarla pratik ve
ekonomik aligveris yapma istegini gliclendirmektedir.

Sok’un grafik tasarim yaklagiminda hizli ve uygun fiyath vurgusunun temel unsurlari, canli
renkler, biiyiik tipografi, minimalist tasarimlar ve aciliyet hissi yaratan Ogeler ile 6ne ¢ikmaktadir.
Tasarimlar, tiikketiciye hizli ve kolay bir aligveris deneyimi sunarken, indirimli fiyatlar ve firsatlar
konusunda da giiclii bir alg1 yaratmaya yardimci olmaktadir. Bu yaklasim, markanin genis kitlelere hitap
eden, pratik ve ekonomik imajini pekistiren énemli bir aragtir. Bu bakimdan siipermarketlerin 2025
Yilbag1 kampanyalarinda kullandiklan grafik tasarimlar, tiiketici algisin1 dogrudan etkilemektedir. Her
marka, hedef kitlesine hitap etmek icin farkli gorsel stratejiler kullanmaktadir. Tiiketici algisi, renk
kullanimu, tipografi, gorseller ve diizen gibi grafik tasarim unsurlarina gore sekillenmekte, her bir
stipermarket markasi kendine 6zgii bir alg1 yaratmay1 bagarmaktadir.

Sonug olarak; bu kampanyalarin tasarimlari, grafik tasarimin temel ilkeleri dogrultusunda, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek ve onlar1 satin almaya yonlendirmek amaciyla stratejik olarak hazirlanmis gorsel
tasarimlardir.
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