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Avrupa PlastiR Endistrisinderi Gelismeler

Avrupa Birligi'nin bilyimesi ve Almanya'daki iyilesme plastik talebini arttiriyor.

Avrupa termoplastik pazarinin, 2006
yilinda yiizyilin basindan bu yana en
glcli yilini yasadi@i ve talebin hacmen
% 3'ten fazla arttigi bildirilmistir.
Avrupada termoplastik tiketimi yaklasik
40 milyon tona ulasti. Ancak pazardaki
bu iyilesme biitiin malzemelere ya da
biittin tlRelere yansimadi. HDPE (yiksek
yogunluklu polietilen) talebi nispeten
azdi ve GPPS (Rristal polistiren) talebi
de azaliyordu, ama PVC (polivinil Rlorir),
LDPE (alcak yogunluklu polietilen) ve
ABS'ye (akrilonitril biitadien stiren)
yonelik talep ise uzun siredir olmadigi
kadar iyiydi. PP (polipropilen) ve PET
(polietilen teraftalat) performansi
beklentilerin biraz altindayd: ve lineer
polietilen tdrleri icin de olduRca fazla

Talebi arttiran en onemli faktor Avrupa
ekonomisinin dizelmesiydi. Euro
bolgesindeRi GSMH artisi 2005 teki
oranin neredeyse iRi Ratiydi ve 2000
yilindan bu yana gorilen en yiksek
seviyedeydi. lhracati artan ve yatinmlari
cogalan Almanya'nin bu biyiimenin
altindaki en onemli faktor olduguna
inaniimaktadir.  Almanya'nin Gretim
Rapasitesinin hizla blyimekte olan
ambalaj ve diger diriin talebini her zaman
Rarsilayamadigi ve Almanya'nin teknik
drtnler icin gereken becerilerin eksik
oldugu Orta Avrupa'daki biyiimeden de
faydalandigi biliniyor. DUsGR maliyetli
veya yogun emek isteyen bircoR driiniin
tretimi Orta ve Dogu Avrupa ilRelerine
aRtarilmis olmakla beraber, halen biyiR

talep vardi. beceri isteyen cok sayida iiriin Batidan
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Sekil 1: 2006 yilinda Avrupa'da Termoplastik Talebinin Dagilimi
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ve ozelliRle genis teRnik bilgisinin ve
uzmanh@inin yaninda cografi yaRinliR
gibi bir avantaji da olan Almanya'dan
getiriliyor.

Tersine hem Fransa hem de Ingiltere'de
piyasanin genel talebi dnceki yila gore
pek fazla degismedi. Her iRisinde de
tretim kapasitesinin bir Rismi Orta ve
Dogu Avrupa'ya ve Asya'ya Raymaya
devam etti ve bu da ozelliRle elektrikli
alet ve cihazlarda Rullanilan polimer
talebini azaltti. 2006 yilinda araba
(iretimi de zellikle Fransa ve Ingiltere'de
disti.

AB'ye yeni Rkatilan Romanya ve
Bulgaristan ile Baltik Devletleri ve
Slovenya'ya ait bilgilere de goz atmak
gerekmeRtedir. Bu UlRelerdeki talep,
gicli ihracat performansinin ve otomobil
tretiminde, tiRetici elektroniginde ve
gida ambalajinda siiregelen yatirimlarin
yol actigr ekonomik biiyime sayesinde
artmaya devam etti. Ayni zamanda
istihdam diizeyinin ve gercek maaslarin
yliRselmesi nedeniyle yerel talep de
hizla artiyor. AB'ye entegrasyon sireci
de ticaret ve yatinm firsatlar dogurmasi
nedeniyle bu eRonomileri diirten diger
bir onemli etmen oldu. Sirketler bu
bélgedeki nispeten diisik maliyetlerden,
yeteneRli isgliciinden, siyasi ve ekonomik
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Sekil 2: 2006 yilinda Avrupa'da Termoplastiklerin Kullanildigi Alanlar
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istikrardan ve Bati Avrupa pazarlarina
yaRinliktan faydalandigi icin yabanci
yatinm girisi yeni AB Gilkelerinde GSMHnin
ortalama % 5'i kadardir. Orta ve Dogu
Avrupa'daki polimer talebi 2006 yilinda
% 9 artarken Bati Avrupa'da % 3'in
biraz altinda Raldi. Ancak, bu bolge
yaRlasik 4,6 milyon tonluk toplam pazar
talebi ile Avrupa'daki toplam talebin %
12'den azina Rarsilik geliyor.

Plastik hammaddesi fiyatlarinin yiRseR
olmasi, 2006 yilinda da sorun olmaya
devam etti. Bircok malzemenin fiyati
2004 yilinda veya 2005 yilinin iRinci
yarsinda oldugu Radar hizla hareket
etmese de, bircok polimerin teminini
nispeten zorlastiran tesis Resintilerine
bagli olarak gelisen yiiksek diizeyde
talep nedeniyle polimer fiyatlarinin cogu
yil boyunca yuRart yonde ilerledi. Mijdesi
verilen Orta Dogu'daki yeni
RapasitelerdeRi gecikmeler nedeniyle
Avrupa pazar fazlaca etRilendi.

Ticari polimer piyasasindaki talebi arttiran
baslica faktor gida ambalaji icin fleRsibil
(esnek) filmler, ince duvarli ambalajlar
icin enjeksiyonla Raliplanmis PP ve
kapaRlar icin HDPE'nin yani sira PET sise
ve levha sektdriinde devam eden
blyime basta olmak (izere ambalaj
pazarlarinin glicli olmasiydi. Pencere
profilleri basta olmak (izere yapi/insaat
triinlerine yonelik asin talep sayesinde
PVC piyasasi % 3'ten fazla taleple son
on yil icindeRi en iyi senesini gecirdi.
Yap! uygulamalarinda izolasyon amacli
olarak Rullanilan Ropik malzemelere
olan talebin artmasi da 2006 yilinda
EPS (genlesebilen polistiren) tiiketiminde
gorlen istisnai blyimeye RatRida
bulunan baslica faktordi. Tersine, GPPS
ve HIPS (antisok polistiren) piyasasinda
genel bir bilyime olmad. Burada PP ve
PET'e gore daha yiiksek fiyatlar oldugu
icin ambalaj piyasalarinda bunun yerine
baska seyler Rullaniliyor. EleRtrikli
tiRetim Grinleri dretiminin gidereR
Asya'ya Raymasi de sektdrde siRinti

olusturdu.

Orta ve Dogu Avrupa'da otomotiv ve
diz ekran televizyonlar basta olmak
lzere, eleRtronik tiiketim Griinleri
alanlarina yapilan yatinmlarla mihendislik
polimerleri piyasasinda % 5 artis oldu.

2006 yilinda ABS/SAN (stiren akrilo
nitril Ropolimeri) talebinde gdzle goriiltir
bir iyilesme vard ve siRca ticareti yapilan
lrtinlere gore stiren maliyetinden fazla
mkilenmeyen 6zel drinlere talep,
ozellikle fazlayd.

Daha ayrintili bilgi icin
www.amiplastics.com adresini
ziyaret ediniz.
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Ambalajin Pazarlamadaki Yeri

Pazarlama, 19. ylzyilin sonlarinda
eRonomi bilimi literatiriinde ortaya
clkmis bir kavramdir. Pazarlama
felsefesine gore, pazarlamanin amaci,
ek deger yaratarak hedef tiiketici isteR
ve ihtiyaclarini tatmin edereR Rar
saglamaktir.

En basit sekli ile pazarlama insan
ihtiyaclarinin Rarsilanmasi olarak ifade
edilebilir. Insanlar sinirll kaynaklarla
sinirsiz isteklerde bulunurlar ve
ellerindeki para ile Rendilerine en fazla
degeri ve memnuniyeti saglayan drini
secmeR isterler. Fakat burada dretici ve
saticilarin unutmamasi gereRen nokta,
satilan Grinin ya da hizmetin
tUReticilerin ihtiyaclarina ¢6zim sunan
bir arac oldugudur.

Pazarlama, bir anlamda karli misteri
iliskileri yonetimidir. Pazarlamanin en
onemli iki 3maci miisterilere daha yiksek
degeri vaat edereR yeni musterilerin
diRkatini cekmek ve memnuniyeti
saglayarak var olan misterileri Roruyup,
gelistirmektir. Isletme yonetimlerini
etRileyen tarihsel degisimlere
baktigimizda, ilk onceleri toplu dretimin
yapildigi, toptancinin Gstin oldugu
retim doneminin oldugu gortilmektedir.
Uretim doneminde sinirli dagitim sz
konusu oldugundan talepler beklemekte
ve neredeyse Uretilen tim Grinler
kalitesine bakimaRksizin satilabilmektedir.
Bir sonraki donem ise satis donemidir.
Satis doneminde Ralite Gnemli bir unsur
haline gelmis, Gr(in farkhlasmas, marka
ve reRlam unsurlari 6nem kazanmistir.
GUnGmiizde ise pazarlama donemine
gecilmistir. Pazar bolimlendirmesi ve
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konumlandirma calismalari, misteri
odaklilik, pazarlama iletisimi, misteri
deneyimi yonetimi, misteri iliskileri
yonetimi Ronularinda sirketlerin Gizerinde
hassasiyetle durdugu gorilmektedir.

MUsterilerle olan iliskileri en iyi
sekilde yonetebilmeR ve pazarlama
amaclarina ulasabilmek icin
pazarlamacilar pazarlama karmasini
kRullanirlar. Degisimin bu denli hizl,
rekabetin bir o Radar acimasiz oldugu
bir cevrede pazarlama ve pazarlama
karmasi bilesenleri gidereR Gnem
kazanmaktadir.

Pazarlama Rarmasi, secilen hedef
pazardaki tiiReticilerin isteR ve ihtiyaclari
dogrultusunda musteri tatminini
saglamak amaciyla isletmenin
Rontrolinde olan degiskenlerden
meydana gelen karmadir. Pazarlama
karmasi, pazarlama bilesenleri veya
pazarlama Rarisimi seklinde de ifade
edilmektedir. Pazarlama Rarmasinin 4P
olarak da adlandirilan dort bileseni vardir.
Bunlar:

1) Uriin ( Product )

2) Fiyat ( Price )

3) Pazarlama iletisimi ( Promotion )
4) Dagitim ( Place )

Pazarlamacinin temel gorevi bu dort
elemandan secilen hedef pazarin
ozellikleriyle uyusan bir Rarma
olusturmaktir. Bir baskRa deyisle
pazarlamacilar tarafindan kontrol
edilemeyen makro ve mikro cevre
kosullarindaki mevcut ve olasi degisimleri
diRkate alarak olusturulan, Rontrol
edilebilen araclar bitindddr.

Hazirlayan: Ebru Kocamanlar, ASD Arastirma Uzman Yardimcisi

A4 &

Pazarlama Rarmasinda yer alan her
bir bilesen birden fazla boyuta ve kendi
stratejik karar karmasina ( Griin karmasi,
dagitim Rarmasi gibi ) sahiptir.

Pazarlama Karmasi Bileseni Olarak Uriin
Uriin, pazarlama karmasinin temel
dgesidir. Uriin; kalite, tasarim, ambalaj
ve marka gibi 6nemli birtakim ogeleri
iceren ve firma tarafindan pazara
sunulan nesnedir. Firmalar sunduRlari
bir Grinin parcasi olarak Riralama,
dagitim, onarim, egitim vb farkli
hizmetleri de saglamalidirlar. Bir riin
ele alinirken sadece drGnin nitelikleri
degil, miisteriye saglayacagl yararlar da
tanimlanmalidr.

Urin, isletme ydneticileri ile
tiReticileri ve potansiyel tiiReticiler
arasinda kopri fonksiyonu gordr. ClnR
tlRetici, isletmeyi cIRti olarak kendisine
sunulan mal veya hizmet biciminde
algilar, tReticide olusturulacak Grlin
imajinin nasil olacag@ Ronusunda, rinin
cesitli nitelikleri blyik 6nem Razanir.
Urinin imajt ise, tiiketicinin bir Rere
satin aldigr Grinu tekrar alip,
almayacagini, diger bir deyisle, sirekli
musterisi haline gelip gelmeyecegini
etRiler.

lyi bir Griin pazarlamanin kalbinde
yer almaktadir. Uriin firmalar tarafindan
(iriine yiiRlenen bircok davranisi, somut
ve soyut ozelligi temsil etmektedir. Uriin
planlayicilari; Griin ve hizmetleri (¢
seviyede disiinmelidir.

Birinci seviye, tiiketicilerin gercekten
neleri aldigr sorusuna dikRati ceken
temel fayda dizeyidir. Uriiniin



tasarlanmasi sirasinda, pazarlamacilar
oncelikli olarak temel yararlari
tanimlamalidirlar. IRinci seviyede, Giriin
planlayicilar temel yararlar gercek driine
donustirmelidirler. Planlayicilar, Grind
ve (irlin ozelliklerini, tasarimini, Ralite
diizeyini, marka ismini ve ambalajini
gelistirmelidirler. Uciincii seviye ise diriin
planlayicilarinin temel yararlara sahip
olan gerceR Uriine daha fazla tiketici
faydas ekleyerek zenginlestirilmis Griin
olusturduRlari Risimdir.  Soyle ki,
BlackBerry alan insanlar Rablosuz olarak
internete baglanan cep telefonu almanin
daha otesinde Risisel bilgi diizenleyici
araci almis olmaktadirlar.

MUsteriler drinleri, ihtiyaclarini
Rarsilayan onlart memnun eden ve bircok
yarar saglayan seyler olarakR goriirler.
Bu yiizden bir Griin bu Gc¢ diizeyi
saglamalidir.

Zenginlestirilmis
iirlin

Finansal Hizmetler
Ambalaj

 Urin
OzelliRleri

{riin
Kalitesi

Potansiyel

Garantiler iiriin

Uriin Diizeyleri

Uriin Bilesenleri

TUketiciler ihtiyaclarini saglayan drinleri
satin alirlar. Diger bir deyisle, tiketiciler
bir Grin satin alirken bircok fayda bekler
ve ayni Grtinden farkl tiRketiciler farkli
yararlar beRlerler. TReticilerin istedigi
bu faydalari saglamak, pazarlamacilarin
bir Griind etRili olusturabilmek icin Griin
bilesenlerini iyi entegre etmeleri ile
gerceklesebilmeRtedir. Bir driin
tiketicinin ihtiyaclarini saglamalidir aksi
takdirde tiketiciler Griinii almazlar. Bu
ylizden onemli olan tiReticilerin GriinGin
neler sundugunu gormesidir, Grind
satanlarin gormesi degildir.

Uriin kendi icinde karmasik bir yapidir
ve bircok bilesenden olusur. Uriin
bilesenleri dort asamada
gosterilebilir.Uriin Bilesenleri:
1) Kalite
2) Tasarim
3) Marka
4) Ambalgj
Uriin Ralitesi, pazarlamacilarin {iriin
Ronumlandirma araclarindan biridir.
Kalite, driin performansini dogrudan
etRilemektedir. Ayrica, tiRetici tatmini
ile yaRindan ilgili bir Ravramdir. Misterinin
ihtiyaclar dogrultusunda istenen Raliteye
sahip Grlnler tiReticiyi tatmin
etmeRtedir. Tiiketici degerini arttirmanin
diger bir yolu ise farRli driin
tasarimlaridir. Tasarim; drdnidn
gbriiniming tamimlamaktadir. lyi bir
tasanim GrGnin Rullanim Rolayligi
saglamasina da RatRida bulunur. Bu
nedenle iyi bir Gr(in tasarimi icin tiketici
ihtiyaclarini iyi anlamak gereRmeRtedir.
Marka, bir (r(ini satani ya da Ureteni
tamimlayan ve diger (rinlerden
aynimasini saglayan bir isim, adlandirma,
isaret, sembol, Griin(in sekli ve ambalj
ile bunlarin birlikte sunuluslari olarak
degerlendirilmeRtedir. TiReticiler markay
drinin onemli bir bolimi olarak
gormeRte ve marka driinin degerini
arttirmaktadir. Uriinlerin taninmasini
saglayaraR, tiReticilerin Rarar verme
siirecini basitlestirmektedir. isletmeler
acisindan bakildiginda ise, giicli bir
marka yiikseR pazar payl, yiksek
satislar ve Rar anlamina gelmeRtedir.
Ambalaj, Uriinlerin, nakliye, dagitim,
depolama, satis ve Rullanim amaciyla
hazirlanmasi icin Rullanilan Roordine
edilmis bir sistem olarak aciklanmaktadir.
Ambalajin birinci fonksiyonu Griini

bulundurmak ve muhafaza etmektir. Bir
UrGnin ambalajl, Griin tiRketilene Radar
rlind Rorumak ve depolamag, Griintin
tiketimine yardimcr olmak, Grini
tanitmak ve (riiniin bertarafina yardimci
olmak gibi bircoR farkli gorevleri
gerceRlestirebilmelidir. Bununla birlikte,
son zamanlarda, bircok faktor ambalajin
onemli bir pazarlama araci olmasini
saglamaktadir. Perakende magazalarinda
artan rekabetle birlikte ambalaj raflarda
diRRat ceRmekten, drlini tanimlamaya
ve satisi gerceklestirmeye kadar bircok
pazarlama gorevini gerceRlestirmeRtedir.

GinGmuizde pazarlamacilar icin
drinin degerini arttirmak, Grindn
tiReticilere getirdigi faydayi
acIklayabilmeRten gecmektedir. Bu da
ilk bakista tiReticiye Grin hakRinda
bilgi verme ve dikRat ceRme 0zelligine
sahip olan ambalaj bileseninin diger
urtin bilesenleri ve Urin ile uyumlu bir
seRilde tasarlanmasindan gecmektedir.

Ambalajin tim 6zelliRleri driinin
orijinalligini ve benzersizligini vurgular.
Kalite degerlendirmesi drinin
ambalajindan yansiyan Griin ozelliklerinin
etRisi ile verilmektedir.
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Firmalar, iyi bir ambalajin tiReticilerin
anlik firma ya da marka hatirlamasini
saglama glcinin oldugunun
farkRindadirlar. Ortalama bir
sipermarkette 15.000 ile 17.000
arasinda driin bulunmakRtadir. Tiketiciler
ise bir dakikada yaRlasik 300 drliniin
oninden gecmektedirler. Biyik
magazalarda ise 30.000 ile 40.000 adet
arin bulunabilmeRtedir. Tipik bir
mUsterinin, bu drdnlerin bin taneden
daha azini gordigi ve magazayi terk
ederken belleginde sadece 14 {rlin
Raldigi belirtiimeRtedir.

Ayni siniftaki drinler icin de benzer
seRilde sasirtici sayida seceneR
bulunmaktadir. Tipik bir stper markette
50 adedin Gzerinde farkli sac bakim
driinG ve yaRIasik 30 cesit patates cipsi
satisa sunulabilmektedir. Magaza disinda
yapilan reklam ve tanitimlar bir Renara
birakildiginda, son yiizlesme tiRetici ile
UrGndn ambalajr arasinda
gerceklesmektedir. Bilgi Raynagina ve
driinin do@asina bagl olarak, satin
alma Rararlarinin % 68 ila % 80
magaza icerisinde, miisteri raftaki Grtinle
Rarsi Rarsiya geldiginde verilmeRtedir.
Bu baglamda ambalaj; endiistrinin sessiz
saticisidir. Tuketici raftaki drinle Rarsi
Rarsiya Raldiginda ambalaj Griind teshir
eder, anlatir ve Grindn icindeRileri
tanimlar; sonra da tiiketiciyi kendi
secimiyle bas basa birakir. Kisaca,
ambalaj driind satar.

Raftaki sessiz satici olan ambalaj,
artik sirketlerin hizli tiketim mallari
pazarinda reRabet avantaji saglayabilmeR
ve UrinG yenilemek icin siRliRIa
degisiklige gittikleri bir pazarlama
aracidir.

Yogun reRabetin yasandigi boyle bir
cevrede, ambalaj belki de tikReticileri
etkilemede saticilarin son sanslaridir.
Bu noktada, ayirt edici ambalajlar rakip
drtnler arasinda tiketicilerin dikRRatini
cekmeye yardimar olurlar. Ambalgjlarda

46  Ambalaj Bilteni Temmuz / Agustos 2008

s

yapilan inovasyonlar (yenilikler)
markalarin birbirinden farklilasmasini
saglamaRtadir. Aksi takdirde markalar
tiReticilerin gozinde farksizlasirlar.

Ambalajlarda yapilan yenilikler sadece
farRli tip ambalaj tasarimi ile
gerceklesmemektedir. Ekolojik Rayg! da
mevcut cevre sartlarinda ambalajin
basarisi acisindan oldukca onemlidir.
BircoR tiiketici ambalajlarda fazla
malzeme Rullaniimasi ya da Rullanilan
malzemelerin yok olma zorlugu
Ronusunda sikayette bulunmaktadir.
Pazarlama yoneticileri bir markanin
satislarini arttirmak icin cevreci avantajlar
saglayan inovativ ambalajlar gelistirtebilir
ve bunu avantaja cevirerek farklilik
yaratabilirler.

Son yillarda, Griin giivenligi ambalajin
onemli konularindan biri haline gelmistir.
Ureticiler cocuklarin acamayacagl ambalaj
tasarimlari ve drGiniin soguk zincirde
sicaklik degerlerini saglayip saglamadigini
gosteren aRilli ambalajlar ile tiReticilerin
ihtiyaclarini Rarsilayarak farklilik
yaratmaktadirlar.

Fakat ambalaj sektori yenilik
acisindan stirdrlebilirligi oldukca glic
olan bir sektérdiir. RaRipler basarili

inovasyonlari taklit etmekte hizlidir. Bu
yizden ambalaj Rararlari verilirken,
pazarlama yoneticileri hem tiketicileri
hem de fiyatlari goz oninde
bulundurmak zorundadirlar. Bir taraftan
ambalaj driind misteriye ulasana kRadar
dagitim Ranalinda tasinirken
Roruyabilmeli, diger yandan tiketici icin
ceRici olmali, istenilen boyutta ve
Rullanimi Rolay olmalidir. Ambalajin
Roruyucu ozelligi yaninda pazarda
tiketicinin diRRatini cekme, promosyon
araci olarak Rullanilma ozelligi de
onemlidir. Fakat ambalajin bu tir
ozelliklerini arttirmak GrinGn fiyatini
tUReticilerin o drind alamayacaklari
derecede artmasina sebep olmamalidir.
Bu nedenle pazarlama ydneticileri
ambalajin optimum Roruma, Rolaylik ve
promosyon derecesine fiyat Risidi altinda
Rarar vermelidirler.
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