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ONSOZ
(Editoriin Notu)

Pazarlama canli bir olgudur. Hakkinda tartismalarin ve aras-
tirmalarin yapilmasindan yani bilimsel olarak agiklanmasin-
dan ok onceleri hayatimizdaydi. Thtiyaglarimizi karsilamak
i¢in yaptigimiz degis tokuslar oldugu siirece de var olmaya
devam edecektir.

Pazarlamanin canli ve yasayan bir olgu olmasmin en be-
lirgin ozelligi siirekli yenilenmesi ve gelismesidir. Insan istek
ve ihtiyaglar1 ile ayni dogrultuda kendisini yenileyen hatta
oncesinde tiiketici igin isteklerini tahmin edip hazirlayan bir
yapidir. Insanlar ve ihtiyacglarii nasil birbirinden ayr1 diisii-
nemez isek pazarlama ve insani da ayr diisiinmek miimkiin
degildir. Pazarlamanin amaci tam anlamiyla tiiketici tatmini
saglayarak kar elde etmektir. Dolayisiyla insan-tiiketici ve
pazarlama arasinda oldukga yakin baglantilar s6z konusudur.

Tiiketicinin ge¢misten giiniimiize siirekli yenilenen istek-
leri dogrultusunda pazarlama uygulamalar1 da yenilenme ve
kendini gelistirme geregi duymustur. Giinlimiizde gelinen
nokta bize sunu soylilyor; tiiketici artik i¢ diinyasina en ¢ok
ulasan ve bu diinyada kendisini en iyi anlayan ve eslik eden
taraflar ile baglanti kurmak istiyor. Alisverislerinde {iriin,
hizmet ve fayda demeti yaninda hayallerine ulasan, farkli
diinyalara tasiyan, 6zel ve anlamli hissetmesini saglayan farkl
deneyimler yasamay1 tercih ediyor. Tiiketicinin bu isteginin
pazarlamadaki karsihg1 deneyimsel pazarlamadir. Giliniimiiz



post modern tiiketicisinin egsiz, farkli, anlamli deneyimler
beklentisine cevap vermek iizere hayata gegirilmeye baslayan
uygulamalardir.

Bu kitapta deneyimsel pazarlama hakkindaki her seyi bu-
labilirsiniz. Hem akademisyenler ve hem de uygulamacilara
seslenecek agiklamalar yer almaktadir. Belki de en 6nemlisi bu
kitap artik tiiketici diinyasina, kurdugumuz iletisim ve yapti-
gimiz sunumlara farkli noktalardan bakmamiz gerektigini
soylemektedir. Kitabin yazimi asamasinda degerli 6grencim
Kadir Deligoz deneyimsel pazarlama hakkinda bir seyler
yazmanin Otesinde bu uygulamalar1 ¢ok iyi sekilde
deneyimledi. Kendine bu giizel ve faydali ¢alismasindan do-
lay1 tesekkiir eder, hayati boyunca basarilarmin devamim
dilerim.

Prof. Dr. Sevtap Unal



SUNUS

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet yarisinda isletmeler,
pazarlarinda var olabilmek igin miigterilerine farkli deneyim-
ler yasatmaya odaklanmislardir. Bu nedenle isletmeler miiste-
rilerinin duygularina hitap eden ve onlarin zihinlerinde unu-
tulmayacak essiz bir deneyim yasatmak istemektedirler. De-
neyimsel pazarlama uygulamalar ile miisterilerine egsiz de-
neyimler sunarak onlara unutulmayan ve duygusal yonden
keyif veren deneyimler yasatan isletmeler ise ayricalikh ve
taklidi zor avantajlar elde etmektedirler. isletmeler bu avantaj-
lar ile fiyat farkindaligini azaltarak rekabet avantajini elde
ederler. Bu sayede miisteri memnuniyeti saglayarak sadik
miisterilere ulasilmaktadir. Isletmeler icin bu derece 6nemli
olan deneyimsel pazarlama uygulamalar ile ilgili yazdigim
bu kitabin her asamasinda yanimda olup diistincelerini, tecrii-
belerini ve yardimlarini benden esirgemeyerek bana yol goste-
rici olan kiymetli hocam Prof. Dr. Sevtap UNAL’a ve bu ¢a-
hismamda daima yanimda olan kiymetli aileme sonsuz tesek-
kiirlerimi bir borg bilirim.

Erzurum - 2015



GIRIS

Tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve buna bagh olarak tercihleri
zaman igerisinde siirekli degismis ve degismeye devam et-
mektedir. Modernizmden postmodernizme gegis ile birlikte
gerek mal ve hizmetlerden beklentiler gerekse tiiketicilere ve
tiiketim olgusuna bakis agis1 oldukca degismistir. Tiiketiciler
kendilerini 06zel hissettirecek, farkli duygular yasattiracak
iirlinler istemektedirler. Isletmeler ise miisteri baglili1 yarata-
cak yeni ve {iistiin rekabet avantajlar1 kazanma pesindedirler.
Dolayisiyla giiniimiizde gelinen nokta; miisterilerinin duygu-
larina hitap eden ve onlarin anilarinda unutulmaz yer edine-
cek essiz deneyimler yasatmaya ¢alismaktadir.

Deneyimsel pazarlama olarak ifade edilen bu uygulama-
ya gelene kadar yasanan toplumsal gelisimlerin su doniim
noktalar ile sekillendigi belirtilmektir; tarim, sanayi, bilgi ve
deneyim toplumu. Tarim dénemindeki ekonomik eylem do-
gadan elde etme, sanayi doneminde iiretme, bilgi doneminde
hizmet sunma, deneyim doneminde ise sahneleme, sahneye
koymadir. Tarim donemindeki en degerli katk: tarimsal {ire-
tim, sanayi doneminde iiriinden metalar elde etme, bilgi do-
neminde hizmetler ile metalara anlam katmadir. Ge¢gmisten
giiniimiize sunumlar siirekli gelistirilmis, yeni faydalar ve
degerler eklenerek tiiketiciye sunulmustur. Artik tiiketiciye
salt {irlin veya hizmet sunmak yeterli olmamaktadir. Bu ne-
denle deneyim ekonomisi tiiketicilere mal ve hizmet alimla-



rinda kendilerini 6zel hissettiren farkli duygular yasattirmay:
amac edinmistir. Isletmeler hizmetlerini sahne, mallarim de-
kor ve aksesuar olarak kullanarak bu deneyimleri yasatabil-
mektedirler. Yani isletmeler sahneleyici, miisteriler ise konuk-
lardir. Uriin ve hizmet sunumunu deneyim boyutuna ulasti-
rabilen isletmeler rakipleri karsisinda oldukca farkli ve taklit
edilemez bir konum kazanmaktadirlar.

Bu kitapta giinlimiiz is diinyasinin iizerinde ¢ok durdu-
gu, onemli konularindan biri olan deneyimsel pazarlama ve
uygulamalar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Deneyimsel pazar-
lamanin net olarak anlasilmasi i¢in oncelikle deneyim ekono-
misine gegis siireci ve bu siirecte etkili olan faktorler agiklan-
mustir. Sonrasinda deneyimsel pazarlama kavrami ve gelenek-
sel uygulamalardan farkli yonleri anlatilmistir. Son olarak
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin asamalar1 ve unsurla-
r1 anlatilmistir. Agiklamalar giincel hayattan 6rnekler ile des-
teklenmistir. Son kisimda biri yerli biri yabanci iki hizmet
firmasinin (Starbucks-Kahve Diinyasi) sunumlar: deneyimsel
pazarlama agisindan degerlendirilmistir. Boylece hem akade-
misyenler hem de uygulamacilar igin faydali bir kaynak olus-
turmak amaglanmustir.



1. DENEYIM KAVRAMI

Deneyimler, genel olarak kisinin bir {iriinii satin alim 6ncesi,
siras1 ve sonrasinda marka ile kurdugu dolayli ve dolaysiz
tim iligkileri ifade eder’. Bu iligkiler farkli yazarlar tarafindan
farkli sekillerde agiklanmistir. Hoch’a (2002) gore deneyim;
olaylarin gozlemlenmesi sonucu elde edilen bilgi ve beceridir2.
Holbrook ve Hirschmann (1982) deneyimi; {iriin ya da hizme-
tin tiitketimine bagh olarak ortaya ¢itkan kisisel durum olarak
tanimlamislardir®. Yuan ve Wu ise (2008) “satin alinan {iriin ya
da hizmetin tiiketilmesi sonucunda tiiketicinin elde ettigi top-
lam sonug” olarak tanimlamislar ve tiiketicilerin farkl algila-
malara sahip olmalarindan dolay1 elde ettikleri sonuglarin
farklilik gosterebilecegine deginmislerdirt. Baisya ve Das
(2008) deneyimlerin bir {iriiniin belli bir siire aktif bir sekilde
kullanilmasiyla olugan, kullanicisina yorum yapma yetisi ka-
zandiran etkilesimler olarak ortaya giktigimmi belirtmiglerdir®.
Dodd ve dig. (2005) ise “iiriin ile ilgili bilgi edinerek tiriiniin
satin alimi ve kullaniminmi kapsayan tiiketici faaliyetlerinin
Ozeti” seklinde tanimlamiglardir®.

Deneyim ekonomisi agisindan ise deneyim; isletmeler ta-
rafindan metalardan (emtialardan), mallardan ({irtinlerden) ve
hizmetlerden farkli olarak tiiketiciye yoneltilen dordiincii
ekonomik sunulardir’. Ciinkii ¢ogu zaman deneyimler {iriin
ve hizmete iligtirilen ek bir fayda olarak algilanmaktadirlar.
Halbuki deneyimler {iriinler ve hizmetler kadar gercek olan
tiiketici sunularidir. Ozellikle hizmet isletmeleri {iriinlerini ve



hizmetlerini deneyimlerle zenginlestirerek kolay satis yapma
olanag saglamaktadirlar®.

Yasanilan bir deneyim kisinin iyi, gii¢lii, yenilenmis, ayri-
calikli ve 6zgiir hissetmesini saglar ya da bu duygular: tekrar
yasama istegini tetikler. Insanlar ayni hisleri yeniden tatmak,
yeniden deneyimlemek ister. Tekrar eden davranislar aliskan-
liklara doniisiir. Aliskanliklardan zor vazgecilmesinin nedeni
isin i¢inde akildan 6te bir¢ok duygusal bag olmasidir®.

Deneyim ekonomisinde yasanilan, maruz kalinan ve kar-
silasilan seyler (deneyimler) temeldir. Yasanilan deneyimler
egsiz ve kisiseldir. Ornegin, arkadaginizla aynu sitede ev alirsi-
niz, ancak o evle ilgili deneyimleriniz tamamen farklilik goste-
rebilir. Mesela kiziniz o evde dogmus olabilir. Onun ilk yiirii-
diigii oda, ilk konustugu an, hep bu evdedir. Bu nedenle de-
neyim egsizdir. Goriildiigii gibi deneyimler her zaman hatir-
lanabilir bir yolla tiiketicisiyle iliski kurma egilimindedir. Is-
letmeler, bu noktada harekete ge¢mekte ve tiiketicilerin s6z
konusu iliskiye katihmini gerceklestirebilmek i¢in ek degerler
yaratmaya calismaktadirlar Bu durumda mal ve hizmetlerin
deneyimlerle biitiinlestirilmesi, beklenen sonuca ulasmak icin
zorunludur®.

Deneyimler genellikle tiiketicilerin zihninde kendiligin-
den olusan olgular degildir. Bunlar, isletmelerin gelistirdikleri
pazarlama stratejileri ile tiiketicilerde yaratilmaya galisilirlar.
Pazarlama diinyasi kendisini, deneyim ekonomisi igerisinde
essiz ve eglenceli deneyimlerin artirilmasi ile tiiketici baghlig
olusturmak igin Ozgiin yollar arama miicadelesi igerisinde
bulmustur!. Ciinkii giintimiiz markalarinin rekabeti, insanla-
ra katma degeri yiiksek ¢ozlimler sunma ve onlarin hayatla-
rinda “0zel” bir yer edinme iizerine kuruludur*.
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