T ANJBVL Istonbul Jouwrnal of Social Sciences

B2 sosvl siLimeR DERGS ISSN: 2147 - 3390 DOIl: Year: 2013 Spring Issue:3
wm

DENEYIMSEL MARKALAMA

Ferahnur OZGOREN!

Ozet

Rekabetin kiiresellesmesi ve yogunlasmasi ile birlikte, igletmeler tirtinlerle birlikte hizmet saglamanin
Otesine de gegerek miisterilerine essiz deneyim saglama gabasi igerisine girmistir. Dolayisiyla, firmalar, rekabet
stratejilerini s6z konusu olan essiz deneyimler aracilifiyla olusturmaya ¢aligmaktadir. Bu baglamda, deneyimsel
pazarlama kavrami ortaya c¢ikmakta ve isletmeler misterilerine deneyim yasatmaya yonelik pazarlama
uygulamalarinda markalarimi da g6z 6niinde bulundurarak rekabet avantaji elde etmektedir. Buradan hareketle
caligmada deneyim, deneyimsel pazarlama ve deneyimsel markalama kavramlari detayli bigimde
incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Deneyimsel Pazarlama, Deneyimsel Markalama
Jel Kodu: M31

EXPERIENTIAL BRANDING

Abstract

With the globalization and intensification of market competition, enterprises struggle to provide a
unique experience beyond service provision for customers with their products. Therefore, companies try to
create their competition strategies by mentioned unique experiences. In this context,experiential marketing
concept emerges and enterprises achieve competitive advantage to give its customers experience by taking their
brands into account. Hence in this study, experience, experiential marketing and experiential branding concepts
are examined in detail.

Key Words: Experience, Experiential Marketing, Experiential Branding
Jel Code: M31

1. GIRIS

Deneyimsel Pazarlama kavrami ilk olarak 1998 yilinda Pine ve Gilmore tarafindan
yayinlanan “Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz” (Welcome to the Experience Economy) ve
1999 yilinda Schmitt tarafindan yayinlanan “Deneyimsel Pazarlama” adli calismalarla
giindeme gelmis ve akademisyenler hem de uygulamacilar arasinda yogun ilgi gérmiistiir.
Deneyimsel pazarlama sayesinde {iriin ve hizmetlerinin yaninda deneyim de sunan firmalar,
artan kar marjlar1 sayesinde tiiketicilerinden daha yiiksek fiyatlar talep edebilmektedir
(Raghunathan, 2008, 132).
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Bernd Schmitt, 1999 yilinda “Journal of Marketing Management” adli dergide
yayinlanan “Deneyimsel Pazarlama” (Experiential Marketing) adli makalesinde, “Deneyimsel
Pazarlama” adim1 verdigi yeni pazarlama yaklagimiyla, geleneksel pazarlama literatiiriine
karsit bir goriis kazandirdigini ifade etmektedir. Schmitt (1999, 53) gelencksel pazarlamanin
tiiketicileri, sadece fonksiyonel oOzellikler ve faydalarla ilgilenen rasyonel karar vericiler
olarak goriirken, deneyimsel pazarlamacilarin tilketicileri kendilerine keyif veren
deneyimlerle ilgilenen rasyonel ve duygusal insanlar olarak gordiigiinii ifade etmektedir. Ayni
adl1 makalesinde de ifade ettigi gibi Schmitt (1999, 53), pazarlamacilarin tiiketicileri i¢in
yaratabilecegi bes tip deneyim veya stratejik deneyim modiilii (SEMs) oldugundan
bahsetmektedir. Bunlar; duyusal deneyimler (Duyu), yaratici biligssel deneyimler (Diisiince),
fiziksel deneyimler, davranislar ve hayat tarz1 ve de bir referans grup veya kiiltiir ile baglantili
olan sosyal kimlik deneyimleridir (Iliski). Bu deneyimler; iletisim, gdrsel ve sozel kimlik,
tirtin varligi, elektronik medya olarak adlandirilan deneyim saglayicilar (ExPros) araciligiyla

uygulanmaktadir.

Schmitt (1999, 53), deneyimsel pazarlamanin nihai amaciin biitiinsel deneyimler
yaratmak oldugunu savunmaktadir. Diinya bir evrimin ortasindadir ve diinyada meydana
gelen bu evrimin pazarlamay1 da sonsuza dek degistirecegini ifade edilmektedir. Tiketiciler
acisindan evrim, kim olduklarini ve kullandiklari iriinler sayesinde kim olmayi istediklerini
tanimlamalar1 adina tiiketim araciligiyla zevk, eglence ve fantezi arama arzudur (Holbrook ve
Hirschman, 1982, 132).

Pine ve Gilmore’a (1998, 99) gore artik sadece fonksiyonel faydalar saglayan {iriin ve
hizmetler sunmak veya sunulanlar1 televizyon kampanyalari veya iinlii sponsorlugu gibi
tutundurma aracglariyla aracilifiyla desteklemek yeterli degildir. Bu yeni devrimci yaklagim
Pine ve Gilmore (1998, 97) tarafindan “deneyim ekonomisi” Schmitt (1999, 53) tarafindan ise
“deneyimsel pazarlama” olarak kabul edilmektedir. Schmitt’in (1999, 57) deneyimsel
pazarlama kavrami: markalama kavramima ayni zamanda geleneksel bakis ac¢is1 da
eklemektedir. Schmitt, markanin tanimlayici olarak nasil deneyim saglayiciya dontistiiglini
acikca ifade etmektedir. Deneyimsel pazarlama yaklagimi markalara biitlinlesik biitiinsel

deneyim olarak bakmaktadir (Guzman, 2005, 20).
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2. DENEYIMSEL MARKALAMA

Schmitt (1999, 57), marka stratejisi uzmanlarinin {irlinlere fonksiyonel fayda ve
Ozellikleri agisindan bakmadiklarini ifade etmektedir. Aaker (1991, 15), marka ederinin
markayla, marka adi ve semboliiyle baglantil1 “varliklardan” (ve yiikiimliiliikler (liabilities)”
olustugunu ifade etmektedir. Ancak, Schmitt’e (1999, 57) gore, cogu marka kuramcisi

markalar1 tanimlayici olarak ele almaktadir: (Brand = ID).

Markanin bu goriinimii; unutulmaz ve denemeye deger marka deneyimleri ile
sonuglanan duyusal, duygusal ve bilissel ¢agrisimlarin kaynagi olan markanin 6ziinii goz
ontinde bulundurmamaktadir: (Brand = EX). Schmitt, 1999 yilinda tiiketicilerin fonksiyonel
ozellikler ve faydalar, iirlin kalitesi ve pozitif marka imaji1 olarak verilenleri aldigini ifade
etmektedir. Schmitt’e gore tiiketicilerin istedigi, duyularmi harekete gegiren, kalplerine
dokunan ve uyarici etkisi olan iiriinler, iletisim ve pazarlama kampanyalaridir. Tiiketiciler,
hayatlarina dahil edebilecekleri ve hayatlariyla bagdastirabilecekleri iiriinler, iletisim ve
kampanyalar istemektedir. Tiiketiciler deneyim sunan iriinler, iletisim ve kampanyalar
istemektedir. Firmanin tiiketicilerine ne derece deneyim dagitacagi ve bilgi teknolojisini,
markalar1 ve biitiinlesik iletisimi ne Ol¢lide kullanacagi s6z konusu firmanin kiiresel

pazaryerindeki basarisinda da belirleyici olacaktir (Schmitt, 1999, 57).

Deneyimsel pazarlama aldiklar1 her iriinde tiiketicileri markaya duygusal anlamda
baglayip ilgi uyandirmay1 ve unutulmaz deneyimler sunmayi amaglamaktadir (Gortes, 2004,
41). Harley Davidson, Starbucks ve Guinness sadece motosiklet, kahve ve bira degil bir
irtin/hizmetten ¢ok daha fazlasim1 satmaktadir. Bu markalar, tiiketicilerinin isteklerine
tatminlerinin 6tesinde karsilik gelen deneyimler sunmaktadir. Dolayisiyla, gelecegi diistinerek
hareket eden firmalarin stratejik odaklarin1 kaynak ve kapasite yOnetiminden deger
yaratmanin birincil kosulu olan tiiketici deneyimlerini yonetmeye dogru degistirmeleri

gerekmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004, 12).

Bugiin ¢ok sayida firma ne yazik ki sunduklarinin ve pazarlama deneyimlerinin
potansiyel faydalarin1 ya tam olarak bilmemekte ya da bunlarin tam olarak farkinda
olmamaktadir. Bu firmalar hala Levitt’in (1960, 45) “pazarlama miyoplugu” olarak ifade
ettigine benzer olarak tiliketici odaklilik yerine iirlin odakli bir yaklasim icerisinde olmaya
devam etmektedir. Benzer sekilde firmalarin ¢ogu bugiin, toplam miisteri deneyimini daha
genis agidan goz onilinde bulundurmak yerine hala {iriin ve hizmet isinde olduklarina inanma

egilimindedir (Carbone, 1998, 62). Ornegin, firma kendini bir {iriin olarak kahve satma isinde
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gormekteyse bu firma tiiketiciden kahve basina 50 sent veya 1 dolar talep edebilmektedir.
Ancak firma isine daha genis ac¢idan bakar ve -kahvenin siparis edilmesi, yapilmasi ve
tiketimini, keyifli ve teatral bir ortamin temsil edildigi Starbucks’ta oldugu gibi- kahveyi,
kahve barda sunarsa kahve basina 2 dolardan 5 dolara kadar fiyat talep edebilmektedir (Pine
ve Gilmore, 1999, 62).

2.1. Deneyim Tasarimi

Pine ve Gilmore (1998, 103-105) unutulmaz deneyimlerin tasarimi igin bes temel

tasarim ilkesi One stirmektedirler:

1. Deneyimin ana temasinin olusturulmasi: Deneyimin temalandirilmasinda temel
ilke temanin 6z ve farkli olmasimnin saglanmasidir ve temanin isletme ile
biitiinlesmesi gerekmektedir. Hard Rock Cafe, Starbucks, Walt Disney temalar1
olan isletmelerdir ve miisteriler bu isletmelere girdikleri anda ne tiir bir deneyim

yasayacaklarini en kisa zamanda ziimserler.

2. lzlenimlerin pozitif (olumlu) ipuclar1 ile biitiinlestirilmesi: Ipuclari,
miisterilerin yasayacaklari deneyim konusunda izlenim saglamasma yol agar.
Deneyim isletmelerinin yaratacagi pozitif ipuglart miisterilerin izlenimlerini
netlestirecektir. Ornegin Starbucks’da ¢ok farkli kahve gesitleri bulunmaktadir, bu

miisterilere yasayacaklar1 deneyim i¢in olumlu bir ipucu vermektedir.

3. Negatif (olumsuz) ipuclarimin ortadan kaldirilmasi: Isletmeler miisterileri
yonlendirebilmek i¢in zaman zaman anlamsiz ve miisterileri kizdiran mesajlar
verebilirler. Self servis olan bir isletme servisimiz bulunmamaktadir seklinde bir
mesaj yazip duvara asmak yerine 0rnegin servise katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz

mesaj1 ile temelde ayn1 mesaj1 daha farkli ve positif bir sekilde verebilecektir.

4. Deneyimin hatira esyalarla biitiinlestirilmesi: Deneyim isletmelerinin bir ¢ogu
deneyimlerin siirekli hatirlanmas1 igin hatira esyalar satmaktadirlar. Ornegin
kiyafetler, sapkalar, fincanlar, kartpostallar bu deneyimin siirekli olarak
hatirlanmasina neden olacaktir. Bir isletmenin satisa sundugu hatira esyalara ¢ok
fazla talep yoksa bunun anlami miisterilerin hayallerinde yasatacagi bir deneyim
elde edememesinden kaynaklanmaktadir. Bagka bir ifade ile isletme deneyim

yaratmada miisteriler tarafindan basarisiz bulunmaktadir.
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5.

Deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi: Duyusal uyaricilarin deneyime ve
isletmenin ana temasina katki yapmasi gerekmektedir, bdylece yasanan deneyim
daha gii¢li ve unutulmaz olacaktir. Ornegin sadece deri ayakkabi satan bir
magazada miisterilerin deri kokusunu hissetmesi, miisterilerin deri koltuklarda
agirlanmasit  duyu organlarina hitap edecegi i¢in yasanan deneyimi

giiclendirecektir.

2.2. Deneyimlerin Yonetimi

Peter Drucker isletme amacinin tek gegerli tanimi oldugunu ifade etmektedir: Miisteri

yaratmak (Drucker, 1954, 37). Schmitt’e (2008, 113) gore ise pazarlama amacinin da tek

gecerli tanimi1 bulunmaktadir: “Degerli tiiketici deneyimi yaratmak”. Bu iyi bir isletmedir:

tilketicileri degerli deneyimler yarattigi icin onlara tesekkiir edecektir, isletmeye sadik

kalacaktir ve yiiksek bir para 6demeye razi olacaktir.

Schmitt (2003, 230) deneyimsel pazarlamanin bir sonucu olarak deneyimsel markalar

yaratmak ve bu markalar1 yonetebilmek i¢in on kural belirlemistir.

1-

Deneyimler kendiliginden olmaz, deneyimleri planlamak gerekmektedir. Bu
planlama siirecinde yaratict olmak, siirpriz yapmak ve merak ettirmek

gerekmektedir.

Oncelik miisterinin yasayacag deneyime verilmelidir. Markalarin yaratacag: fayda

ve Ozellikler daha sonra gelmelidir.

Deneyimin detaylar1 iizerinde diisiinmeyi saplantt haline getirin. Geleneksel

memnuniyet modelleri duygular eksik, duygu ytikleyin.

Markaniza farklilik katacak bir nesne bulun. Bu, deneyimi simgeleyecek bir

nesnedir
Tiiketim siirecini diisliniin iiriinii degil. Sampuan degil banyo keyfine odaklanin.

Biitliinsel deneyim yaratin. Duyular1 uyaran, kalbe seslenen, inanlarin yasam

tarzlar ile iliskilendirilecek sosyal kimlik saglayacak deneyimler yaratin.
Deneyimsel etkiyi izleyin ve bir profil olusturun.

Yontemleri eklektik bigcimde kullanin. Baz1 yontemler kantitatiftir bazilar kalitatif,
bazilar1 sozel bazilar1 gorsel. Yontemin gecerliligi lizerinde diisiinmek yerine

yontemin yaraticiligi tizerinde diisiiniin.
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9- Deneyimlerin nasil degistigini diisiiniin. Markaniz yeni bir alana girdiginde ne tiir

deneyimler yaratacagini diisiiniin.

10- Isletmenize ve markaniza dinamizm ve diyonizm ekleyin. Bir ¢ok isletme ¢ok

yavas ve biirokratik. Diyonizm, tutku ve yaraticilik demektir.

Schmitt (1999, 53) makalesinde tiiketici deneyimlerini yonetmek icin stratejik bir
cerceveden bahsetmektedir. Bu baglamda iki énemli kavram olarak “Stratejik Deneyimsel
Modiiller (SEMs)” ve “Deneyim Saglayicilar (ExPros)”1 on plana ¢ikarmaktadir. Schmitt’in,
2008 yilinda yaymladigi “Handbook on Brand and Experience Management” adli kitaptaki
“A Framework for Managing Customer Experiences” boliimii ise 1999 yilindaki s6z konusu
makalesini desteklemekle birlikte kapsamini da genisletmistir. Buna gore Schmitt (2008,
116), miisteriyi tam olarak anlayamayan 6zellik ve fayda pazarlamasinin tersine deneyimsel
pazarlama tiiketici psikoloji kadar bireylerin sosyal davramiglarini da incelemektedir.
Cercevenin iki unsuru bulunmaktadir: Stratejik Deneyimsel Modeller (SEMs) ve Deneyim

saglayicilardir (ExPros).

2.2.1. Stratejik Deneyimsel Modiiller (SEMs)

Tiketici deneyimi duyularla, hislerle (duygularla), diisiincelerle, hareketle ve iligkiyle
ilgilidir. Bunlara daha detayli goz atmak gerekirse (Schmitt, 2008, 116-119):

e Duyu: Duyu pazarlamasi1 géorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama araciliiyla
duyu deneyimi yaratma amaciyla duyulara hitap etmektedir. Duyu pazarlamasi
tiiketicileri harekete gecirmek ve triinlere deger eklemek i¢in firmalar1 ve {riinleri
farklilagtirmada kullanilabilmektedir. Duyunun en 6nemli unsurlarindan biri biligsel
tutarlilik/duyusal cesitliliktir. Ayrica basarili duyu kampanyasi en uygun uyaranin

hangileri oldugunu anlamak icin gereklidir.

Liikks ¢ikolatalar tiireten RICHART biitlinlesik duyu pazarlamasi yaklagimim
kullanmaktadir. Bu yaklasim firmanin ismiyle baglamaktadir. RICHART, kendisini
oncelikle tasarim firmasi ikinci olarak cikolata firmasi olarak ilan etmektedir.
Tasarima gosterilen 6zen tiim pazarlama ve ambalaj malzemelerine ve iiriinlerin
kendisine gosterilmektedir. RICHART, kuyumcuya benzeyen satis yerlerinde
satilmaktadir. Ayrica RICHART i liiks kiyafetleri ve miicevherleri hatirlatan
kataloglar1 bulunmaktadir. Uriinlerin fotograflar1 sanat veya miicevher gibi

kataloglarda sergilenmektedir. Kataloglardaki basliklar Ingilizce ve Fransizcadir.
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Beyaz renkteki ¢ikolata kutularinin iizerinde RICHART, altin veya glimiis renkli
kabartmali harflerle yazilmaktadir. Kirmizi bez serit ambalaji kapamak igin
kullanilmaktadir. Cikolatalar gorsel bir ziyafettir. Giizel bir sekilde sekil verilmis ve
farkli desen ve sekillerdeki desenlerle siislenmis cikolatalar yemek i¢in fazla giizeldir.

Ingiliz Vogue Dergisi, RICHART 1 diinyanin en iyi ¢ikolata olarak adlandirmaktadir.

Duyu pazarlamas: ile ilgili diger oOrnekler Gucci, Nokia, Tiffany ve British

Airways’dir.

His: His pazarlamasi duygusal deneyimler yaratma amaciyla tiiketicilerin manevi his
ve duygularina hitap etmektedir. En cok etki tiiketim esnasinda ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla standart duygusal reklam genellikle yersizdir. Ciinkii bunlar tiiketim
esnasinda duygulari hedeflememektedir. His pazarlamasinin c¢alismasi igin gerekli

olan hangi uyaranin belirli duygular1 harekete gegireceginin anlagilmasidir.

His pazarlamasina verilebilecek en giizel 6rnek Clinique’in Happy adli parfiimiidiir.
Satis noktasinda {iriinlin turuncu ambalajin1 yansitan ve Kylie Box adli modelin
ziplayan ve giilen resmini gosteren ekranlar markanin mesajimi giiclendirmektedir.
Televizyon reklamlari da bu reklamlarla uyumludur. Clinique ayrica sinirli sayida

adinda “happy” kelimesinin gectigi sarkilarin bulundugu bir CD tiretmistir.

His pazarlamasiyla ile ilgili diger ornekler Avrupa ve Asya’daki Haagen Dazs

Kafeleri, Campbell’s Soup’ta ve The Colvert Group of Mutual Funds’tur.

Diisiince: Diislince pazarlamasi biligsel, problem ¢6zme deneyimleri yaratma amaciyla
akla hitap etmektedir. Diislince pazarlamasi tiiketicileri sasirtarak, kandirarak ve
tahrik ederek (kizdirarak) diigiincelerine hitap etmektedir. Diisiince kampanyalar1 yeni
teknoloji Uriinlerinde goriilmektedir. Ancak diisiince pazarlamasi sadece ileri teknoloji
trtinleriyle smirli degildir. Diistince pazarlamasi ayni zamanda diger pek c¢ok

endiistride {liriin tasarimi, perakendecilik ve iletisimde kullanilmaktadir.

Diisiince pazarlamasina en gilizel 6rnek Microsoft’un 1996 yilinda Widen & Kennedy
tarafindan yaratilan milyon dolarlik kampanyasidir. Bu kampanyada Microsoft’un
slogan1 “Where do you want to go today?”dir. Diger bir 6rnek ise Nike’in “Just Do it”
sloganidir. Microsoft’'un slogant Microsoft’un tiim girisimlerini ve faaliyetlerini
kapsamaktadir. Microsoft, tiiketicilerin zihninde bilgisayarlarin artisiyla ve

teknolojiyle her sey yapilabilecegiyle iligkilendirilmektedir. Bu sloganla Microsoft
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kendisini bu sonsuz olanaklardan sorumlu bir firma olarak konumlandirmaktadir.

Onemli olan hedefi adlandirmaktir ve Microsoft tiiketicileri o noktaya tasiyacaktir.

Diisiince pazarlamasiyla ile ilgili diger ornekler Genesis Eldercare’i, Apple

Bilgisayarlarini, Siemens’i, RNC’yi ve Finlandia Vodka’y1 igermektedir.

e Hareket: Hareket pazarlamasi, davranisi, hayat tarzlarin1 ve etkilesimleri etkilemeyi
amaclamaktadir. Hareket pazarlamasi, tiiketicilere alternatifler (alternatif hayat tarzlar
ve etkilesimler) sunarak fiziksel deneyimlerini hedefleyerek hayatlarina deger
katmaktadir. Hayat tarzi ve davranislardaki degisimler daha duygusal, giidiisel ve
ilham vericidir ve rol modellerini beraberinde getirmektedir. Nike yilda 160 milyon
cift spor ayakkabi satmaktadir. Her iki ayakkabidan biri Amerika’da satilmaktadir.
Firmanin basarisinin en 6nemli kismi “Just Do it” kampanyasidir. Nike’in {inlii
sporculart hareket halinde tasvir etmesi ise hareket pazarlamasidir. Reklamlarin
deneyimi {inlii rol modellerine doniistiirmesi tiiketicileri harekete ikna etmektedir.
Hareket pazarlamasiyla ile ilgili diger 6rnekler The Gilette’i, Mach3’ii, The Milk

Moustache kampanyasini ve Martha Steward Living’i icermektedir.

o lligki: Iliski pazarlamasi duygu, his ve diisiince pazarlamasmin unsurlarini
icermektedir. Ancak iliski pazarlamasi bireylerin kisisel, 6zel duygularinin Gtesine
gecmektedir. Dolayisiyla bireylerin mevcut durumlarinin disindaki bir seyle ilgilidir.
Iliski kampanyasi bireylerin kendilerini gelistirme arzularma hitap etmektedir.
Bireylerin digerleri (akranlar, kiz/erkek arkadaslari, esleri, ailesi, is arkadaslari)
tarafindan olumlu olarak algilanma ihtiyacina hitap etmektedir. Bu kisiler sosyal
sistemde (alt kiiltiir, sehir vb.) iliski i¢inde olduklart kisilerdir. Dolayisiyla giiclii
marka iliskileri ve marka topluluklar1 olusmaktadir. Iliski kampanyas1 ¢ok cesitli
endiistrilerde kullanilmaktadir. Harley Davidson iliski markasidir. Harley’e binmek
olan fiziksel deneyimden psikolojik baghliga kadar Harley Davidson tiiketim
deneyiminin ilizerinde bir markadir. Marka yasam bi¢cimi sunmaktadir. Tiiketiciler
markayr kimliklerinin bir pargasi olarak gdrmektedir. iliski kampanyalarina
gosterilebilecek diger ornekler Tommy Hilfiger, The Wonderbra ve Michael Jordan

parfiimleridir.

Basaril1 bir¢cok firma deneyimsel basvuruyu genisletmek yerine iki veya daha fazla

SEMS’i birlestiren deneyimsel karigimlar1 kullanmaktadir.
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Otomotiv karigimina 6rnek olarak Volvo C70 coupe verilebilir. Volvo, giivenlige
dayanarak yaratilmakta ve pazarlanmaktadir. 1997 yilinda Schmitt, markalama
yaklasimlariyla ilgili bir grup Volvo yoneticisiyle goriismiistiir. Yoneticiler artik glivenligin
yeterli olmadigini ifade etmektedir. Tiiketiciler Mercedes, BMW ve Lexus’u da giivenli
bulmaktadir. Dolayisiyla Volvo diinyadaki en giivenli arabalar1 iiretmekten vazge¢gmeden

yeniden tasarlanmustir.

Ideal olarak pazarlamacilar ayn1 anda duyu, his, diisiince, hareket ve iliski kalitesine
sahip boliinmez bir biitiin olarak biitiinlestirilmis deneyimler yaratmaya cabalamalidir.
Singapore Airlines firmasinin amaglar1 boliinmez bir biitiindiir. Taze, yeni ve zarif havayolu
(duyu), kibar ve misafirperver havayolu (his), yaratict ve yenilik¢i (diisiince), hizmet ve
hareket yonlii (hareket) ve uluslar arasi ve ayni zamanda Singapurludur (iliski) (Schmitt,

2008, 119).

2.2.2. Deneyim Saglayicilar (ExPros)

Stratejik duyu, his, diistince, hareket ve iliski modiillerinin desteklenmesi yazara gore
deneyim saglayicilar1 (ExPros) araciligiyla olusmaktadir. EXPROS, pazarlamacilarin duyu,
his, diisiince, hareket veya iliski kampanyas1 yaratmada kullandiklari unsurlardir. Bunlar,
iletisimi, gorsel ve sozel kimligi ve tabelayi, Uriin varligini, ortak markalamayi, cevreyi,

elektronik medyay1 ve insanlari icermektedir (Schmitt, 2008, 120-129).

v lletisim: Tletisim ExPros’u reklamy, i¢ ve dis firma iletisimini (magaloglar, i¢sel ve
dissal brosiir ve biilten, yillik rapor vb. gibi) icermektedir. Yazar 6ncelikle firmalar
icin en 6nemli iletisim ExPros’u oldugunu ifade ettigi reklam1 ve sira dis1 iletisim

ExPros’u olan magalogs ve yillik raporlar1 agiklamaktadir.

v Reklam: Diger ExPros’lar gibi reklam da (duyu, his, diisiince, hareket ve iligki) bes
farkl1 stratejik modiilden herhangi birini yaratabilmektedir. iletisim farkli tipteki
tim farkli deneyimsel baglantilar1 yaratmada kullanilabilmektedir. Yazar bu

boliimde her bir SEMs i¢in reklam kampanyalar1 6rneklerine deginmektedir.

o Duyu Giiglii duyu reklam kampanyas1 klasik bir markanin yenilenmesine
zemin olusturmaktadir: Clairol Herbal Essences Shampoo. Clairol Herbal
Essences Shampoo, Amerikan pazarindaki ilk dogal bitkisel sampuandir.
197011 yillardaki giiclii gosterisinden sonra % 8 pazar payina ulasan marka

1994 yilinda Pazar payr % 2 gerilemistir. Arastirmalarin Amerikan
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kadinlarinin % 80’inin iirtinle ilgili giizel hatiralarin1 korudugunu gostermis
ve Clairol dogal sampuan hattin1 yeniden piyasaya siiriilmeye karar
vermistir. Well Rich, Herbal Essences i¢in basarili bir duyu kampanyasi
baslatmistir. Marka basmakalip iddialarda bulunmaktansa iiriinii kullanma

deneyimini pazarlamistir. Slogani ise “A Totally Organic Experience”dir.

o His: His markasi i¢in ilgi uyandiran basili reklam liiks saat markas1 Patek
Philippe’dir. Patek Philippe, diinyadaki en eski ve pahali saatlerden biridir.
Londra Reklam Ajansi Leagas Delaney tarafindan yaratilan reklamda
giinliik deri ceket giyen etkileyici bir kadin bir bankta oturmaktadir. Bes
yaslarinda bir kiz ¢cocugu kadimin gozlerini kapatip “Bil bakalim kim?”
diye sormaktadir. Anne ve kiz giilimsemektedir. Kadin basit altin evlilik
band1 takmakta ve goriiniirde kolunda saat bulunmamaktadir. Reklam
bashgr ise sOyledir: “Asla tam olarak bir Patek Philippe’e sahip
olamazsiniz. Onu sadece yeni kusaklar i¢cin bakarsiniz. Kendi geleneginize
baslayin” Mesaj iki taraflidir simdiki mutluluk duygusu Patek Philippe’in

anneden kizina gecen bir hatira oldugu kavramiyla birlestirilmektedir.

o Diisiince: Ug yillik diisiince reklam kampanyasi Jerry Della Femina ve
takim1 Jerry & Ketchum’un yardimiyla Newpaper Association of America
tarafindan yapilmistir. Kampanyanin amaci okuma yazmati tesvik etmek ve
okuyucular1 desteklemektir. Kampanyanin ana temasi gen¢ insanlarin
ogrenmesinde gazetenin ¢ok onemli bir rol oynadigidir. Reklam {tinliileri
“cocuklarmizi her giin okumalar1 i¢in destekleyin” ve “bunlarin tiimii
gazete ile baglar” satirlarina sahip gazeteyi okurken gostermektedir.
Kampanya hayatin bir pargasi olarak gazete ve giinliik okumaya destek
veren insanlara bagvurmaktadir. Bu insanlar George W. Bush, Jimmy
Carter, Norman Schwarzkopf (emekli general), MTV muhabiri Tabitha
Soren, futbol oyuncasi John Elway vb.

o Iliski: Portakal suyunun faydasini tartismaktansa Tropicana Pure Premium
Orange Juice, c¢esitli dergi okuyuculart i¢in iliski reklamlar
kullanmaktadir. Golf Digest dergisindeki reklaminda Tropicana Pure
Premium Orange Juice, atlettk bir adami antreman kiyafetleriyle
gostermektedir. Geng adam arka fonda sehrin siluetinin goriildiigii bir

apartmanin terasinda oturmaktadir. Gen¢ adamin etrafinda egzersiz
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malzemeleri vardir. Geng¢ adam portakal suyu i¢gmek i¢in sabah sporuna ara
vermistir. GOriintii turuncu portokal suyu disinda siyah beyazdir. Reklamin
slogani ise soyledir: “Tropicana Pure Premium’suz bir sabah? Bir se¢enek
degildir.”

v' Hareket: “Beyefendi, Sa¢ Koklerinizden Baslayin-Gentleman, Start Your
Follicles”. Bu slogan zayif saclar1 giiclendirmeyi uyarma ig¢in tasarlanan bir ilag
olan Rogaine markasinin reklamidir. Hareket pazarlamasindaki anahtar kelime
baslamaktir. Reklam kampanyasi erkeklere hitap etmektedir ve onlar1 harekete

davet etmektedir.

v' Magaloglar: Iletisim Expro’sunun diger bir sekli magalogtur. Magalog, magazin
(dergi) ve katalog kelimelerinin bir araya getirilmesinden ortaya cikmustir.
Magaloglar sanat fotografin1 animsatan {iriinlerin bulundugu kataloglardan yasam
tarzi1 ve goriinti konular1 hakkindaki yazilara uzanan oOzellikler karigimi
sunmaktadir. Ozet olarak magaloglar firmanin yasam tarzi markalamasmimn bir
pargasidir. Belirgin bicimde farkli hayat tarzin1 hedefleyen Hermes magalogu Le
Monde D’Hermes, 1998 sonbahar-yaz sayist agaclart kullanmaktadir.
Magalogdaki fotograflarda Han ve Tang Imparatorlugundan bronz ve toprak atlar,
agaclarin mitolojisi ve deri sanatinin 68renmek isteyen gen¢ insanlarin oldugu
Gregoire Teknik Egitim Merkezi yer almaktadir. Hermes firilinleri aga¢ temasin
kullanan moda fotograflarinda ve eski aga¢ fotograflarinda basrol
oynamaktadir.Magaloglar perakendecilerin kendileri ve hedef miisterileri arasinda

deneyimsel baglantilar yaratmasinda giderek popiiler bir yol haline gelmektedir.

v Yillik Raporlar: Yillik raporlar deneyimsel bir arag haline gelmektedir. Victoer
Rivera (Addison’un sanat yonetmeni) Addison Dergisi’nin 1997 yilinda ¢ikan
sayilardan en begendiklerini vurgulamaktadir. 1984 yilinda Heinz firmas1 domates
festivalini kutlayan yillik raporunu yayinlayarak birbiri ardini izleyen 20 yildaki
bliylimesini anlatmaktadir. Firma, 11 {nlilyli domateslerinin vizyonlarim
anlatmalar1 i¢in kullanmaktadir. Rivera’ya gore sonu¢ olarak Heinz’in sanat
caligmalar1 yillik raporlaridir ve 500’{in {izerindeki Heinz {irlinline dayanak olan

ovgii aslinda yillik raporlarmadir.

v Kimlik ve Tabela: Iletisim ve diger ExPros’lar gibi sdzel ve gorsel kimlik ve tabela

duyu, his, diisiince, hareket ve iliski markasinin yaratilmasinda kullanilmaktadir.
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Gorsel kimlik dizisi ExProslar1 adlari, logolar1 ve tabelay: icerir. Gorsel kimlik

diye adlandirilan kurumsal kimlik danismalarinin ana etki alanidir.

v Marka Adlari: Uriinler i¢in Sunkist (narenciye meyveleri), Skin-So-Soft (Avon
irtinii), Silverstone, Tide and Cheer ve Jolt-Sarsint1 (yiiksek kafeinli cola) gibi gibi
sayisiz deneyimsel marka adi bulunmaktadir. Deneyimsel adlar ilk sahiplerinin
isimlerini kullanan veya kisaltmalar ve tamamlayici adlar kullanan firmalar
arasinda yaygin degildir. Ancak bazi ileri teknoloji endiistrisi {riinleri birkag

isimlidir: YouTube, Zipcar vb.

v' Logolar; Ciba Vision’in logosu kelebek seklindedir. Kelebek Ciba’nin
doniisimiiniin ve gelecekte de var olacak bir firma oldugunun semboliidiir.
Kelebek ¢esitli renklerden olusmaktadir ve her renk firmanin farkli béliimlerini
temsil etmektedir. Mavi katkilari, akua kisisel bakim kimyasallarini, yesil tekstil
boyalarini temsil etmektedir. Kurum rengi olan menekse rengi ise asaleti ve giicii

temsil ettigi i¢in se¢ilmistir.

v" Uriin Varhg:: Iletisim, logo ve diger ExProlar gibi iiriin varhigi da bir deneyimi
somutlastirmak icin kullanilmaktadir. Uriin varligi ExProslar, iiriin tasarimi,
ambalaj, iirlin gosterimi ve ambalaj ile satis noktasi malzemelerinin bir parcast

olan marka karakterlerini icermektedir.

o Uriin Tasarimi: Uriin tasarimma verilebilecek en giizel 6rnek Philips
iirinlerinden Satinelle epilatordiir. Kadinlar i¢in tasarlanan iirlin birgok
seviyede feminerlik tagimaktadir: Uriiniin  sekli kadm viicudunu
animsatmaktadir. Feminerlik iligkisine bagvurma {irlin ismiyle (Satinelle)

ve ismin altinda yer alan sensitive-duyarli olmayla tamamlanmaktadir.

o Ambalaj: Ambalaj, duyusal mesajlar aramak i¢in ortada bir yerdir. Aslinda
tilketicilerin ambalaja olan ilgisi giderek artmaktadir ve ambalajdan
beklentileri de giderek artmaktadir. Paul Lukas’a gore tiiketiciler ambalaja
giderek iiriiniin kendisinden daha fazla ilgi gostermektedir. Igeceklerin
ambalajin1 diislindiiglimiizde igecek {lireticileri siirekli olarak yeni formiil ve
trendler icat etmektedir. IDI’nin Genel Miidiirii Ken Miller Whipper
Snapple’in ambalajin1 tasarladiginda Snapple yumusak (smoothie) bir
kategoriye girmistir. Tasarim danigsmanlik firmasi ve deneyimsel ambalaj

lideri Wallace Church, market aligverisinin % 70’ini insanlarin rafta
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yaptigini iddia etmektedir. Firma birgok insanin ¢ocuklugundan hatirladigi
dondurma erkegini animsatmak i¢in Jack & Jill dondurmalarinin iiriin
kimligini yeniden tasarlamistir. Markanin yeni logosu dondurma adamin
iiniformasinda yer alan islemeli ambleme benzemektedir. Ambalajin arka
fonundaki goriintli ¢ocuklarin eski bir dondurma kamyonunun arkasinda
ziyafet i¢in bekledigi nostaljik bir komsuluk sahnesi betimlemektedir.
Ambalajin sekli de yeniden tasarlanmistir. Wallace Church, {iriini
dondurma adam ile satildigi donemde markanin tarihinden kaynaklanan

duyguyu animsatmastir.

o Marka Karakterleri: Wallace Church, bir¢cok eski marka karakterini yeni
deneyim hissiyle yenilemistir. Cracker Jack’in 100. Yilin1 kutlamak i¢in
denizci Jack denizci sapkasit giyen beysbol oyuncusuna doniismiistiir.
Yeniden tasarlanan marka {iriiniin beysbol baglantilarinin hatirlatmakta ve
tiim yaglardaki ¢ocuklar i¢in iligski cazibesine sahiptir. Beysbol oyuncusu
hareket pazarlamasi aracina doniismiistiir. Satis noktasi {iriinii teshirleri
genellikle popiiler karakterlerle iliskilidir(baglantilidir). Ornegin Star Wars
ticlemesinin video filmi gergek boyutlu karton Darth Vader ekraninda
sergilenmektedir.

v' Ortak Markalama: Diger ExProslar gibi ortak markalama da bes deneyimsel
modiilden herhangi birini gelistirme de kullanilabilir. Ortak markalama olay
pazarlamasint ve sponsorlugu, birlesmeleri ve ortakliklari, lisanslamayz,
filmlerdeki iirlin yerlestirmeyi, ortak kampanyalar1 ve isbirligiyle yapilan diger

tipteki diizenlemeleri igermektedir.

o Olay Pazarlamasi/Sponsorluk: Mastercard’in Pazarlama Midiiri Mava
Heffer markalar i¢in goriilmenin ve duyulmanin yeterli olmadigin1 ve
markalarin deneyimlenmesi gerektigini ifade etmektedir. Sponsorluk,
deneyimsel pazarlamanin 6nemli bir unsurudur. Zurich Sigorta, 1998
yilinda 125. Yilim1 kutlamak icin ¢ok cesitli olaylara sponsor olmustur.
Ornegin, UNICEF ile yaptig kiiltiirel ¢alismalar, calisanlar1 ve ydnetim
kadrosu i¢in diizenledigi olaylar ve isletmenin kendisinin sponsor oldugu
acik havada spor faaliyetleri gibi. Olay pazarlamasinin amaci Mark
Dowley’e gore (Momentum Deneyimsel Pazarlama Grubu CEO’su)

tilketicilerin yasadigi, calistigi ve oynadigi yerlerle olan baglantilarini
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diizenlemektir. Genelde 6zel olaylar medya reklamlarindan daha etkili ve
daha az maliyetli olma egilimindedir. Medya reklamlari biiyiik
karmasalarla karakterize olmaktadir. Ayni zamanda farkindaligi da
uyandirabilir. Ancak seyrek olarak satinalma niyeti veya satinalmayi
uyandirir.  Dolayisiyla reklami tamamlamak icin giderek daha fazla
pazarlamaci hareket yaratmak i¢in olay pazarlamasina donmektedir.
Ornegin BMW, otomobillerini almalar1 i¢in tiiketicilere son siiriis deneyimi
ile sehirlere seyahat yaptirarak olay pazarlamasimi kullanmaktadir.
Olimpiyat oyunlar1 Mark Dowley’e gore tiim zamanlarin en iyi pazarlama
olayidir. Atlanta Olimpiyatlar1 boyunca Coca Cola, 1996 olimpik mesale
kosusuna sponsor olarak giiclii his bagvurusu saglamaktadir. Buradaki
ama¢ Amerika ile Olimpik Oyunlar1 paylasmaktir. Sonug¢ olarak olimpik
mesale kosusu sirasinda 3 000 000 Cola satilmis ve yaklagik 500 000 000
medya gosterimi yapilmistir. Bu Coca Cola tarafindan sponsor olunan bu

zamana kadar yapilan en biiyiik halkla iliskilerdir.

o Uriin Yerlestirme: Uriin yerlestirme giderek artarak zengin bir ortak
markalama kaynagi haline gelmektedir. Aktor Pierce Brosnan James Bond
imaj1 ile reklam yapmaktadir. James Bond, Bmw kullanmaktadir, Omega
saat takmaktadir ve Ericsson marka telefon kullanmaktadir. Ayn1 zamanda
Filmde de Visa International, Smirnoff Vodka ve bir¢ok marka basrol

oynamaktadir (Friedman, 1998).

o Disney stiidyolar1 ve McDonald’s arasinda uzun yillardir baglantilar
bulunmaktadir. Ancak olay filmlerinin artmasiyla Hollywood’un Reebok,
Sony ve Shell gibi yeni bir¢ok yeni tutundurma ortagi olmustur. Yeni
tutundurma baglantilar1 artik sadece g¢ocuk filmleriyle smirli degildir.
Ornegin Mission Impossible ve Apple ile Men in Black ve Ray Ban buna
ornek gosterilebilir. Ray Ban, Men in Black ile yaptig1 baglanti ile Predator

2 serisinin satiglarini ikiye katlamistir.

v" Mekansal Ortamlar: Mekansal ortamlar binalari, ofisleri ve fabrika alanlarini;
perakende ve kamusal alanlari; ticari fuarlari ve kurumsal olaylar1 igermektedir.
Mekansal ortamlarin en kapsamli ifadesi John Bowen’in marka kiiltiiriidiir. IBM’in
New York, Armork’taki merkezi mimari ve c¢evre diizenlemesini miisteri ve

calisanlar i¢in yaratmak istedigi deneyim ve firmanin kendini algilama sekli

14



Istanbul Journal of Social Sciences (2013) Spring: 3

araciligiyla ifade etmektedir. IBM’in yeni binasi yer hizasindadir. Kurumsal
kiiclilmeye ornek olarak eski merkezine gére yeni merkez daha kii¢liktiir. Yeni yer
daha yakin ve pencereli odalar seklinde daha az ofis kapisiyla kurumsal
hiyerarsinin 1990’11 yillardaki fikirlerini temsil etmektedir. Araba park yeri

gizlidir. i¢ ve dis mekanlar IBM’in vizyonunu tasimaktadir.

Deneyimsel pazarlama perakende alanlarinda da yaygin hale gelmektedir.
Starbucks, Niketown, temali magazalar ve restoranlar (Disney Warner Brothers,
Planet Hollywood ve Harley Davidson Cafe) ile ¢cok sayida tasarimci butikler ve
departmanli magazalar buna 6rnek olabilir. Perakende markalamada deneyimsel
pazarlamanin zorlugu her magazanin deneyimsel pazarlama yaklagimi
benimsediginden emin olmaktir. Bu sorunun {istesinden franchise sistemiyle ile

kolayca gelinebilir.

Geleneksel olarak perakende yonetimi “kalite, hizmet, stil, secim” demektedir.
GDI Group’un bagkani1 Gerald Lewis dogru seyleri yaptiklarinda ve dogru fiyatlar
koyduklarinda iyi olacaklarini ifade etmektedir. Ancak Gerald Lewis tiiketicilerin

deneyim istediklerini ifade etmektedir (PR Newswire, 1997).

Starbucks’m CEO’su  Howard Schultz restoranda veya magazada tiiketici
deneyiminin hayati oldugunu, herhangi bir kétii karsilamada hayatboyu miisterinin

kaybedilecegini ifade etmektedir.

Perakende ortamlar1 giderek daha deneyimsel hale gelmektedir. Uriin teshiri en
onemli ExProlardan biri hale gelmektedir. Pottery Barn gibi ev mobilyalar1 satan
magazalar mobilyalarin evde yer aldigi sekilde sergilendigi rahat ve eve benzer
atmosferler yaratmaktadir. Geleneksel mobilya magazalarina nazaran bu rahat
mobilya satis yerlerinde tiiketiciler mobilyalarin iizerine oturarak hangi mobilyay1
satin alacaklarina karar vermektedir. Saat ve cam esyalar gibi daha kiigiik iiriinler
bu ortamlar1 tamamlamaktadir, Ve Pottery Barn’in deneyimsel alanlari insanlarin
evleri i¢in uygun olan {iriinlerin yer aldig1 ve bu iirlinlere baktig1 tasarim stiidyosu

olarak ikiye katlanmaktadir.

Ticari fuarlar da giderek deneyimsel hale gelmektedir. Diisiin mesaj ve
sloganlariyla bombardimana tutan ticari tasarimlar duyularimiza ve hislerimize
hitap etmekte ve sanal gerceklik diizenlemesindeki iirlinleri denemeye davet

etmektedir.
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Toplu tasima araglar1 da deneyim yaratma araci haline gelmektedir. Ornegin
1990’1 yillarda New York’ta reklam ortam, metro araclarina yeni bir diizenleme
getirilmis ve metro araglar1 yiiksek fiyatlandirilmistir. Cogu metro aracinda
reklamcilarin tiim arag i¢in reklam satinalmalar1 gerekmektedir. Politikadaki bu
degisim tiiketicilerin dikkatini ¢cekmenin kolay oldugu diizenlemeyle markalar1 i¢in
deneyimsel alanlar yaratmak isteyen ulusal reklamcilari cezp etmektedir. Yeni
politika gelirleri artirmaktadir. Ciinkii bu ulusal reklamcilar eski metro

reklamcilarina nazaran daha fazla fiyat 6deyebilmektedir.

1998 yilinda New York’tan Roma’ya ugan ucakta yazar ayni1 yaklagimin Al’Italia
ve Baci Cikolatalarinin isbirligiyle kullanildigin1 ifade etmektedir. “Baci
dall’Ttalia” ucagi Baci ¢ikolatalarinin paket renkleri olan mavi ve beyaz
renklerindedir. Ugakta yolculara Baci ¢ikolatalar1 dagitilmaktadir ve Baci
Cikolatalarinin  slogam1 da Ingilizce ve Italyanca dilde ugagmn icinde yer

almaktadir.

v Web Siteleri ve Elektronik Medya: www’in etkilesimli yetenekleri birgok
isletmenin tiiketicileri i¢in ideal bir forum yaratmay1 saglamaktadir. Birgok
firma hala websitelerini deneyimsel pazarlama araci olmaktan ¢ok bilgi

saglayan bir arag olarak kullanmaktadir.

Baz1 endiistrilerde elektronik medya yasayan deneyimleri yenisiyle
degistiren ve yenilerini yaratan bir siirecte yer almaktadir. Web, gercek bir
satis temsilcisi ile konugsmadan ve gérmeden islemlerle mesgul olmak icin
kullanilmaktadir. Web ayni1 zamanda yiiz yiize ve telefonla konusma yerine

sohbet odalarini kullanmaktadir (Kaplan, 1998).

“Do it your way” sloganin1 kullanan Club Med’in web sitesi her bir tiiketici
icin kisiye Ozel biitiinsel deneyim saglamaya odaklanmaktadir. Siteyi
ziyaret edenlerden 1ilgilendikleri yerleri ve nasil konaklayacaklarin
secmeleri istenmektedir. Club Med tatili hayalleri tiiketicinin ideal tatilini
hayal etmesini saglamaktadir: “Gozlerinizi kapatin ve hayali tatilinizi
diisiiniin. Kendinizi nerede goriiyorsunuz? Simdi beraber etkilesimli
alanlarimiza bir gezi yapalim. Bunlari iklim ve diizenlemelere gore
grupladik. Hem eglenecek hem de gergek bir Club Med tatilinin nasil

olacagi hakkinda fikir sahibi olacaksiniz”
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Mediteranean Village’e tikladiklarinda miisteriler spor faaliyetlerinin yer
aldigr bir ekranla karsilagsmaktadir. Link misterileri gilindiiz ve gece
aktivitelerinin yer aldig1i bir programa veya bir site haritasina
yonlendirmektedir. Her sayfada renkli fotograflar ve karikatiirler yer
almaktadir. Sitede kolayca ulasilabilen ¢ok fazla bilgi bulunmaktadir. Club
Med’in web sitesini ziyaret etmek deneyimsel pazarlamanin 6zii olan baslh

basina kiigiik bir tatil yasatmaktadir.

v' Insanlar: Son ExPro olan insanlar tiim giiclii bir deneyim saglayicisidir.
Insanlar, satis personelini, firma temsilcilerini, hizmet saglayicilar, tiiketici
hizmet saglayicilarini ve marka ve firma ile iliskili tim insanlar

kapsamaktadir.

Yiiksek kaliteli tasarimli butikler tiiketici deneyimi yaratmada satig
personelinin giicliniin farkina varmistir. Yazar kisa bir slire once satis
personelinin biitiinsel olarak tatmin deneyimi saglamaya doniisebildigine
sahit oldugunu anlatmaktadir: Los Angles’a yaptig1 gezide Sulka adli
butige giren yazar Sheila adli satig elemani tarafindan ¢ok sicak bir sekilde
karsilanmistir. Bu sicak karsilamadan sonra Sheile yazara ¢ok lezzetli bir
kahve ikram etmistir. Yazar bir kravat birka¢ gémlek almak istemektedir.
Sheila yazarla cam1 goniilden ilgilenmis ve yazara uygun farkh
kombinasyonlar sunmustur. Sonug olarak yazar kendini farkli bir diinyanin
bir pargasi gibi hissetmistir ve butigi zihninde yer etmistir. New York’a
donmesinden kisa siire sonra ise yazara Sheila tarafindan bir mail

yazilmistir.

3. SONUC

Isletmeler, giiniimiizde uzun dénemde kar elde etme amaglarma karli ve sadik
misteriler yaratarak ulasilabileceklerinin farkina varmistir. Yeni miisteri yaratmanin da
maliyetinin yiiksek oldugunu kavrayan isletmeler, var olan miisterilerini elde tutarak sadik
miisterilere doniistirmeye calismaktadir. Isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmeleri igin
farkli olmalar1 gerektigi de bilinmektedir. Ancak bu farklilik, miisteriler tarafindan kabul
edildiginde ve markanin fiyatina olan duyarliligi ortadan kaldirdiginda anlam kazanmaktadir.

Markalarin birbirine benzer hale gelmesi firmalar1 farklilik yaratmak ve rekabet avantaji elde
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etmek admma miisterilerine essiz bir deneyim yasatmaya ve misteri tatmininin Otesine
gecmeye zorlamaktadir. Bu baglamda miisterilere keyif veren, estetik yani 6n planda ve
siirekli olarak hatirlayacagi deneyimler yasatarak firmalar1 rekabet ortaminda bir adim ileri
cikarabilen bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Deneyim pazarlamasi veya deneyimsel
pazarlama denen bu kavram firmalarin markalar1 araciligiyla miisterilerine tatmininin Stesinde

unutulmayan hosluklar ve keyif veren anilar sunmasina dayanmaktadir.
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