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Deneyim ekonomisi 2000°li yillarin baginda kiiresel ekonomideki doniisiimiin ve hizmet sektdriinde degisen
tiikketici taleplerinin bir pargasi olarak ortaya ¢ikmigtir. Deneyim ekonomisi konsepti literatiirde her zaman
tiiketici/talep perspektifinden analiz edilmis, iireticinin/arz edenin deneyim yaratma ve mekani kurmadaki roli
gozardi edilmigtir. Ayrica deneyimi olusturan ana etmenin tiiketici ve tiriin oldugu vurgulanmis, mekénin rolii
sanki yokmus ya da bir sahneden ibaretmis gibi gériilmiistiir. Bu calisma “Deneyim Ekonomisi” ve “Ugiincii
Yer” kavramsal ¢ercevesini kullanarak deneyim ekonomisi yaratma siirecinde “mekanin” roliinii ortaya
koymayi, yani mekanin deneyim olusturma siirecinde nasil bir islev gordiigiinii, hangi konumda yer aldigini
irdelemeyi amacglamaktadir. Deneyim ekonomileri bugiin bircok mekani (aligveris merkezleri, markalasmis
kafeler, oyuncak diikkanlar1 vb.) ve iriinii (kahve, telefon vb.) kapsamaktadir. Bu nedenle bu c¢alismada ileri
stiriilen aragtirma sorular1 yontembilimsel olarak tek bir iirin —kahve- ve tek bir mekan -kahve mekéanlari-
tizerinden gidilerek analiz edilmektedir. Bu baglamda ilk olarak iiretici perspektifinden deneyim ekonomisi
yaratan Starbucks ile deneyim ekonomisi yaratmaya c¢alisgan Kahve Diinyasi’nin deneyim yaratmayi nasil
sagladiklari, tigiincii yer 6zelliklerine sahip olup olmadiklari, tiiketici algisini olusturmada kullandiklar1 sosyal
medya iletileri, reklamlar, haberler ve mekanin i¢ tasarimma ait gézlemlerin ¢oziimlenmesi yapilarak mekanin
nasil deneyimlendigi analiz edilmektedir. Sonug olarak, deneyim ekonomisini yaratmada tiiketiciden ziyade
retici daha temel bir aktordiir, ¢linkii {ireticinin tasarladigi deneyim tiiketici tarafindan yasanmaktadir ve
deneyim ekonomisine gore tiiketici, artik salt rasyonel davranmamakta, duygularini ve biitiinsel olarak yasadigi
deneyimi de 6n plana almaktadir. Ayrica deneyimi yaratan {iriinden ziyade mekandir, ¢iinkii deneyim mekénla
birlikte yasanan bir edinim olup tiiketilen iriiniin duyguyla ya da deneyimle iligkisini kuran temel nokta
mekandir. Dolayisiyla mekan ve onun iiretici tarafindan bir deneyim alani olarak tasarlanmasi meselenin
temelini olusturmaktadir. Caligma tartigmay1 Oldenburg'un sundugu sinirli perspektifin Gtesine tasiyarak ticiincii
yer yerine “ligiinci mekan” kavraminin kullanilmasini 6nermektedir.
Anahtar Kelimeler: Deneyim ekonomisi, mekan, ti¢iincii yer, Starbucks, Kahve Diinyasi, tiikketim cografyasi, ekonomik
cografya
Abstract
The experience economy emerged in the early 2000s as part of the transformation of the global economy and the
changing consumer demands in the service sector. The concept of experience economy has always been
analyzed from consumer/demand perspective, but the role of the producer/supplier has been ignored in creating
experience and space. Using the concepts of “experience economy” and “third place”, this paper is aiming to
examine how space operates and functions in the process of creating an experience and space. Today, experience
economies involve many spaces (shopping mall, branded coffees, toys shop, etc.) and products (coffee, mobile
phone, etc.). For this reason, the research questions put forward in this paper has analyzed methodologically by
means of a single product - coffee - and a single place - coffee places. In this context, Starbucks and Kahve
Diinyasi, which exemplifies the notions of experience economy and third place, have been analyzed from the
perspective of the producer using social media messages, advertisements, news and field observations. As a
result, producer is a more fundamental actor than consumer in creating the experience economy. In addition,
space creates the experience rather than product. Therefore, the role of “space” in the process of creating an
experience economy is critical. Finally, the study proposes to move the discussion beyond the limited
perspective presented by Oldenburg and to use the third space concept instead of the third place.
Keywords: Experience economy, space, third place, Starbucks, Kahve Diinyasi, geography of consumption,
economic geography
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Giris

Deneyim ekonomisi, bugilinkii diinya sisteminin hakim sdylemlerinden birisi olan
tilketim toplumu ve tiikketim iliskileriyle giiclii bir baglantiya sahiptir. Tiiketim toplumu
sOyleminin agiklayici giiclinli yaratan, bizzat gerceklikte, yani kiiresel ekonomide meydana
gelen degisim ve bu degisimin birey tizerindeki etkisidir. Bireyin degisen diinya ile birlikte
tilketim algis1 degismistir. Diger bir deyisle, bireyin tiikketim pratigi degisirken, bu pratigi
kavrayis1 ve anlamlandirmasi da degismistir. Birey, bu degisimle birlikte tiikketim eyleminin
biiyiik bir kismmi deneyim yasama tizerine kurmaktadir. Deneyim olgusu bireyin/tiikketicinin
yasamindaki her eylemi kapsamaktadir. Bireyler, sadece somut metalar1 degil, bu metalarin
anlam kazandiklar1 iligkisel bir ag1 tiiketmektedirler. Meta, artik tasarlanmig iiriin, diger bir
deyisle bir tasarimdir. Bununla birlikte metanin mecrasi olarak mekan da bir tasarim haline
doniismektedir. Tiiketiciler, tasarlanmig iirlin ya da mekéani farkli sekillerde deneyimleyerek
tiiketim eylemini gerceklestirmektedirler. Buna karsim, tiiketimi agiklamaya yonelik girigimler
sadece ‘tasarim’, ‘mekan’ ve ‘deneyim’ tugliisiinii igermemektedir. O halde, gerceklikte
meydana gelen degisim tiiketimi agiklama girisiminin revize edilmesini ve yeniden baglam
kazanmasimi gerektirmektedir. Bu yeni baglamda tiiketim i¢in gegerli temel argiimanlar olan
rasyonel diisiinme, kar maksimizasyonunu hesaba katma gibi faktorler etkisini korumakla
birlikte geriye ¢ekilmektedir. Diger bir deyisle, rasyonalizasyon ve kar maksimizasyonu gibi
konvansiyonel agiklayicilar, mevcut durum karsisinda, biitiiniiyle islevsiz degil, fakat yetersiz
kalmaktadirlar. Ciinkii tiiketim bireyin yasamimin her aninda bulunan ve ona gore bigimlenen
bir siirece doniigsmiistiir. Birey tiiketilen iiriin ya da mekan ile bir iliski kurmak, deneyim
yasamak istemektedir. Boylece birey, ait olmak istedigi yasamda ya da yasadigi toplumda
kendini konumlandirabilecektir. Ciinkii tiikketimin mantig1 bir mutluluk ideolojisine
dayanmaktadir. Tiikketim nesneleri, géndergesi mutluluk (sahip olmaya dayali kimliklenmeye
bagli olan tatmin) olan gosterenlere, diger bir deyisle de toplumsal gostergelere
dontismektedirler. Keza imajlar, goriintiglerin Otesinde birer gosterge olarak tiiketim
metalarmm kendileri haline ddniismiistiir. Iste bu doniisiimiin iirettigi yeni toplum bigimi
“tliketim toplumu”dur (Baudillard, 2008; Lefebvre, 2013). Boylece tiiketim toplumunun iki
temel aktorii olan arz ve talep tarafinin temsiliyeti degismektedir. Bu temsiliyette, bireyle ya
da toplumla ilgili olan talep siireci duygular {izerinden kurulurken, bu yapinm ikinci kolu olan
arz (mal ve hizmetleri saglayan, yani pazarlayan kurum, kurulus, birey) ise bu deneyimi
tasarlamaya egilimli hale gelmektedir. Yani, talep kendisini tatmin etmeye yoOnelik
tasarlanmig nesnelere yonelik oldugunda, arz da tasarlayan taraf haline gelmektedir. Aslinda
tilketim toplumunu biitlinsel olarak kabul ettigimizde, bu biitiinliik icerisinde birbiriyle iligki
kuran ve birbirini tamamlayan iki yapinin (arz ve talebin), duygu ve deneyim yaratma ve alma
stirecinde birbirini siirekli destekledigini gormekteyiz. Burada tiiketen birey tiikettigi sey ile
bir iligki kurmak isterken, tiiketimi tasarlayan ise yiizergezer olmaktan ¢ikarak, akilda ve
yeni bir ekonomi tanimi ve karakteristigi de yaratmaktadir. Her zaman oldugu gibi, teori
daima gercekligin arkasindan gelmis ve tiiketimle ve tiiketim {izerinden kurulan deneyimsel
iliski 2000’li yillarin basinda ortaya c¢ikan “deneyim ekonomisi” (experience economy)
kavramiyla tartismaya agilmistir.
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‘Deneyim ekonomisi’ kavramini ilk ortaya koyan caligma Pine ve Gilmore tarafindan
1999 yilinda yazilan ve biyiik ilgi uyandiran “Deneyim Ekonomisi” kitabidir (Pine ve
Gilmore, 2011). Bu kitabin temel tezi, glinimiizde ekonomik biliylimeyi saglamak, istthdami
artirmak ve refah yaratmak i¢in mevcut ekonomik diizendeki mal ve hizmetlerin artik yeterli
olmadigin1 vurgulamakta, biliylimenin ve istihdamin siirdiiriilebilirligini saglamak igin
ekonominin degisen zaman kosullarina ve insan ihtiyaglarma gore yeniden diizenlenmesine ve
farkli bir ekonomik ¢ikti/deger yaratma bi¢imi olan “deneyimin sahnelenmesine”, dolayisiyla
deneyim ekonomisine gecilmesine veya gecildigine isaret etmektedir (Pine ve Gilmore,
2011). Aslinda arz ve talepteki bu degisim ve getirecegi koklii ekonomik ve toplumsal
dontistim siirecine dair ilk tespitler 1970’lerde Alvin Toffler (1970) ve Daniel Bell (1973)
tarafindan dile getirilmistir. Gerek Bell, gerekse Toffler, kapitalist ekonominin tarim ve
sanayi toplumu asamalarini gecerek tciincii (hizmet) sektdrdeki muazzam biiylimeye bagh
olarak artik “bilgi toplumu” haline gelmeye basladigmi ve bu yeni toplum ve ekonomi
asamasinda en onemli girdinin emek ve sermayeden ziyade “bilgi” ve ona baglh iletisim
teknolojileri oldugunu ileri siirmiislerdir. Nitekim Bell (1973) bu koklii doniisiim siirecini
“post-endiistriyel toplum”un ortaya c¢ikisi olarak kavramsallastirirken, Toffler (1970)
sozkonusu doniisiimii “super endiistriyel toplum” olarak tanimlayarak bu (bilgi) cagda
“ekonomi maddi bir memnuniyeti saglamaya tasarlanmig bir sistemden, psikolojik hazzin
saglanmasina yonelik bir sistemin yaratilmasma dogru doniismiistiir” (Toffler, 1970:117)
seklinde ifade etmistir. 1980°li yillardan sonra tiiketime iligkin algmin degismesi ve ilginin
artmasmin temelinde toplumun sanayi odakli olmaktan ¢ikarak, biiyiimenin motorunun
perakende, bos zaman ve turizme dogru kaymasi bulunmaktadir. Toplumsal yapidaki
degisimle birlikte tiiketim pasif alimlayici bir durum olmaktan ¢ikarak, bireylerin kimligini
kuran bir yapiya doniismektedir. Bir iiriinii satin alma, ihtiyacin Otesine gegerek kimligi
olusturma, kendini o iiriinle ifade etme bi¢cimiyle tanimlanmaktadir (Hubard, 2009). Boylece
tiiketici olarak birey ile ekonominin birlesme noktas1 deneyim olurken, toplum ile ekonominin
birlesme mecrasi bir sistem olarak deneyim ekonomisi olmustur. Dolayisiyla 1970’lerde ilk ug
vermeye baslayan bu ekonomik ve toplumsal degisim, 1980’lerde devam etmis, 1990’11
yillarin ikinci yarisinda daha da hiz kazanarak ekonominin bir deneyim yaratma ve yasatma
stireci oldugu ve artik ekonomik faaliyetlerin temelinde deneyimlerin, yaraticiligin ve
kiiltiirlin yattig1 kabul edilmistir.

Toplumsal yapidaki bu degisim giindelik yasami is, ev ve bos zaman olarak dilimlere
ayrrmistir.  Ozellikle bos zamanm etkili bir bicimde kullanilmak istenmesi deneyim
ekonomisini ortaya c¢ikaran temel faktorlerden birisidir. Is ve ev disinda farkli bir mekanda
bos zamanmi gegirmek isteyen birey farkli deneyimler arayisi igerisine girmistir. Is, ev ve bos
zamani deneyim temelinde birbirinden aymran unsur ise mekan, daha dogru bir sdyleyisle
mekansal farklilasmadir. Boylece deneyim arayisinda iiriin ve mekan kategorileri 6n plana
cikmaktadir. Giiniimiizde deneyim ekonomisinin kagis boyutu olarak tanimladigir “iigiincii
yer’ler (Oldenburg, 1989) mekan olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Makalenin konusu olan
Starbucks, Kahve Diinyas1 gibi mekanlar, ev ve i yeri disinda bireyin vakit gecirebildigi ve
her birinin deneyiminin farklilastigi mekanlardir. Tiiketim cografyasi alaninda 6nemli bir
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tartismanin odaginda olan, deneyim ve kimligin {iriin izerinden mi yoksa mekan {lizerinden mi
kuruldugu sorusu (Mansvelt, 2005), bu ¢alismada mekan {izerinden yanitlanmaktadir. Ciinkii
tiretici, tasarladigi mekan iizerinden bir deneyim sunmaktadir. Bu arka plan is18inda, talep
tarafin1 temsil eden birey (tiiketici) artik sadece rasyonel olarak davranmamakta, duygularini
ve biitiinsel olarak yasadigi deneyimi de On plana almaktadir; hatta duygular tiiketim
iliskilerinde daha baskin bir konuma yiikselmektedir. Ekonominin diger tarafini1 olusturan arz
tarafinin ise, karmi arttirabilmek ve tiiketicinin zihninde kalabilmek i¢in deneyim tasarlamasi
ve bu deneyimi tiiketiciye sunmasi gerekmektedir. Uretici ancak bu yolla varligmi
stirdiirebilmektedir. Dolayisiyla artik tireticinin kaygis1 (arz tarafi) ve tiiketicinin istegi (talep
tarafi) meta, mal ya da hizmetin iretilip tiiketilmesinin Otesine gegerek “deneyim
olusturma”ya yoOneliktir. Bu nedenle “deneyim” kavrami ekonominin her iki tarafim1 da esit
oranda ilgilendirmekte ve deneyim mekanda, mekdn dolayiminda tasarlanmakta ve
iretilmektedir.

Akademik literatiirde deneyim ekonomisine yonelik yapilan ¢aligmalar genel olarak
degerlendirildiginde, deneyim ekonomisi kavram setinin isletme, pazarlama, kalkinma ve
planlama, turizm, iletisim, egitim ve mimarlik alanlarinda kullanmildigr goriilmektedir.
Tiirkiye’de deneyim ekonomisine yoOnelik yapilan literatiir kisaca degerlendirildiginde;
turizm-seyahat ve deneyim iligkisi (6r. Oral ve Yetim Celik, 2014; Kara ve Cigek, 2015),
deneyim ekonomisine yonelik markalarin olusturulmasi (6r. Uygun ve Akin, 2012;
Kiiciiksarag ve Sayimer, 2016), kiiltiir-sanat faaliyetlerinin deneyim ekonomisi agisindan
degerlendirilmesi (6r. Basar ve Hassan, 2015; Kircova ve Erdogan, 2017), restoran ve
kafelerin deneyim ekonomisi yaratmadaki rolii (6r. Giiney ve Karakadilar, 2015; Deligdz ve
Unal, 2017) ve duygusal/deneyimsel pazarlamanin dzel egitim alanlar1 ve reklam mesajlar1
baglaminda incelenmesini (6r. Alemdar Yenigeri, 2012; Onen, 2016) konularma odaklandig1
goriilmektedir.

Bati literatiiriinde deneyim ekonomisi ¢aligmalari, esas olarak pazarlama arastirmalari
ve/veya tiiketici davranislar1 (Schmitt, 1999) ya da stratejik yonetim (Pine ve Gilmore, 1998)
calismalarindan kaynaklanmis olmakla birlikte, deneyim ekonomisi kavramini kullanan
calismalarin ayn1 zamanda yerel ve bolgesel rekabet giliciiniin etkilerini arastrmak icin
ekonomik cografyada da kullanilmis oldugu goriilmektedir. Hatta Lorentzen ve Jeannerat
(2013) biraz da dikkat c¢cekmek amaciyla “deneyim ekonomisi” kavraminin ekonomik
cografyada ve kentsel ve bolgesel ¢aligmalarda “yeni bir doniis” olarak adlandirilabilecek
kadar tartisilmaya deger oldugunu ileri siirerek ekonomik cografyada “deneyim doniisii” (s.
364) terimini bile kullanmislardir. Bu baglamda deneyim ekonomisi iizerine ekonomik
cografya alaninda yapilan galigmalarin® temelde kentsel yonetisim ve kent planlamasi ile

! Ekonomik cografyada deneyim ekonomisi kavramyla ¢ok yakindan iliskili olan hatta onu da kapsayan “kiiltiirel ekonomi”
nosyonu 2000’li yillarin basinda gelistirilmis (Scott, 2000) ve s6zkonusu nosyonu ele alan ¢ok sayida ampirik calisma
yapilmigtir. Ancak her ne kadar ekonomik cografyada gelistirilen “kiiltiirel ekonomi” kavrami deneyim ekonomisini de igerse
de, temelde kiiltiirel ekonomi yiiksek kiiltiirel ve yaratici icerige sahip mal ve hizmet iireten belirli sektorlerin ve endiistrilerin
(kiiltiirel endiistriler -Scott, 2000- ve/veya yaratici endiistriler -Florida, 2002-) incelenmesine odaklanmus, dolayisiyla arz-
iiretim perspektifli bir gelisme gostermistir (Gibson, 2012). Oysa deneyim ekonomisi tiiketici deneyimlerinin bu tiir mal ve
hizmetlerin degerinin yaratilmasindaki roliine odaklanmis ve dolayisiyla ekonomik faaliyetlere bakis agisini titketim ve
tiiketiciyi merkeze alarak talep perspektifli yapmigtir (Lorentzen ve Jeannerat, 2013; Cook ve Crang, 2016). Boylece
ekonomik cografya iginde sdzkonusu iki literatiir birbiriyle konusal agidan ¢ok iliskili ancak farkli kulvarlarda gelisme
gOstermistir.
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deneyim ekonomisi iligkisi iizerine yapildigi (Lorentzen, 2009; Lorentzen ve Hansen, 2009;
Sorensen, Fuglsang ve Sundbo, 2010) veya deneyim ekonomisi temelinde yerel, bolgesel ve
kirsal kalkinma stratejilerine odaklandigi (Hayes ve Mcleod, 2007; Smidt-Jensen, Skytt ve
Winther, 2009; Therkildsen, Hansen ve Lorentzen, 2009; Lorentzen ve Jeannerat, 2013; Guex
ve Crevoisier, 2015; Gibbs ve Holloway, 2018) ya da daha genel ¢erceveden deneyime dayali
bir ekonominin mekansal dinamiklerinin (Lorentzen, Larsen ve Schrader, 2015) yer, lokasyon
ve teritory perspektifinden arastirldigi goriilmektedir. Ozel olarak Tiirkiye’de cografya
calismalari igerisindeki deneyim ekonomisi ¢alismalaria bakildiginda ise bu konuya yonelik
herhangi bir aragtirmanin olmadig1 goriilmektedir.

Literatlir genel olarak degerlendirildiginde, deneyim ekonomisi iizerine yapilan
caligmalarda “deneyim” kavramu tiiketici tizerinden diisiiniildiigii i¢in deneyime iliskin
aciklama da talep ilizerinden yapilmaktadir. Oysa bu calismada deneyimi yaratan, tasarlayan
ve sunan asil aktor “lretici” yani arz tarafi olarak diisiiniilmektedir. Ciinkii bahsedilen
ekonomik yapida iiretici, yaratti1 tasarim ve yasatmak istedigi deneyim bigimini tiiketiciye?
sunarak tiiretim siirecini tamamlamaktadir. Bu baglamda calismanin ilk amaci, deneyim
ekonomisini arz (liretici) tarafindan da okumanin olanakli oldugunu, iireticinin deneyimi nasil
tasarlandigini ortaya koymaktir. Calisma bu haliyle ilk olarak deneyim ekonomisi alaninda
ana akim olan tiiketici temelli (talep yanli) analiz ¢ercevesinin Otesine ge¢cmeyi, deneyimi
yaratan ve tiiketicinin bu deneyimi yasamasini saglayan iireticinin perspektifinden deneyim
ekonomisini analiz etmenin daha anlamli oldugunu ortaya koymayir amaglamaktadir.
Calismanin ikinci amaci, gorece oldukca yeni ve tartigmali bir yaklasim olan deneyim
ekonomisi kavramini sorgulamak ve s6z konusu kavramim hizmet sektoriinden ayrisan
yonlerini ortaya koymaktir. Calismanin son ve en onemli amaci ise, deneyim ekonomisi
yaratmada “mekan”m roliinii sorgulamak yani mekanin deneyim ekonomisi olusturma
stirecinde nasil bir iglev gérdiigiinii, hangi konumda yer aldigin1 irdelemek ve bunu yaparken
de deneyimi yaratanin iirin mii, tiiketici mi yoksa mekan mi oldugunu kritik etmektir. Bu
baglamda ¢alisma esasinda {i¢ temel argiiman/hipotez ileri siirmektedir: (1) Deneyimi yaratan
“liretici”dir. (2) Deneyimi yaratan “liriin”den ziyade “mekan”dir. (3) Deneyim ekonomisinin
“kacis alan1” olarak tanimladigi deneyim mekanlarini Oldenburg’un “lgiincii yer” kriterleri
cercevesinde anlamak miimkiindiir.

Bu baglamda c¢alismanin temel motivasyonunu Tirkiye’de deneyim ekonomisi
alaninda yapilan ¢alismalara cografya alanindan bir katki sunmak olusturmaktadir. Tiirkiye’de
cografyacilar tarafindan yapilan ekonomik cografya c¢aligmalarinin ¢ok biylik 0Olglide
geleneksel bir yap1 arz etmesi, bu alanda ¢agdas bakis agisiyla yapilan ¢ok az sayida modern
caligmanin bulunmasi ve bunlarin da ekonomik cografyanin klasik konular1 olan sanayi yer
secimi (Or. Yavan, 2006, 2010), kiimelenme (6r. Kaygalak, 2011, 2013), yerel ve bdlgesel
kalkinma (6r. Yavan, 2011, 2012, 2013), girisimcilik ve inovasyon (0r. Kaygalak, 2017;
Cansiz, Kurnaz ve Yavan, 2018) gibi arz yanli-iiretim perspektifinden konulara odaklanmasi,
buna karsin ekonomik siirecleri talep yanli-tiiketim perspektifinden ele alan perakende ve
tilketim cografyas1 gibi kiiltiirel igerigi yiliksek ekonomik cografya konularinda —bati cografya

2 Deneyim ekonomisi literatiiriinde tiiketici teriminin yerine “miisteri, konuk™ ifadeleri kullanilmaktadir. Ancak bu ¢alisma
bir tiiketim cografyasi ¢aligmasi oldugundan dolay: biz “tiiketici” kavramim kullanmay1 yegledik.
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literatiiriiniin aksine (6r. Mansvelt, 2005; Miles, 2010)- heniiz ¢alismalarin bulunmamasidir.
Bu baglamda bu calismada konu ekonomik cografya ile kiiltiirel cografyayr birlestiren
“tliketim cografyas1” perspektifinden ele alinmaktadir. Caligmanin literatiire katkisi ise teoriyi
uyguladigi 6lcektedir. Ekonomik cografya galigmalarinda deneyim ekonomisine iliskin tiim
calismalarin mekansal 6lgegi kentler veya lokaliteler (yerellikler) gibi mezo diizey iken
(Lorentzen, 2009; Therkildsen vd., 2009; Smidt-Jensen vd., 2009) ve bu ¢alismalar kentlerin
deneyim ekonomilerini nasil yarattig1 tizerine odaklanirken, bu ¢alismada ilk kez mekansal
Olcek firma/isyeri 6lgegine yani mikro diizeye indirilmekte ve mikro mekanlarin deneyimi
nasil yarattig1 ortaya konulmaktadir.

Calisma yontem olarak bir yandan deneyim ekonomisi ve iiglincii yer kavramina
iligkin literatiiriin analizi ve degerlendirilmesini icerirken, diger yandan deneyim ekonomisi
yaratan Starbucks ile yaratmaya g¢alisgan Kahve Diinyasi adli iki kahve firmasmin nasil bir
deneyim mekani firettiklerini “deneyim ekonomisi” ve “li¢lincii yer” kavramlarina ait
kriterlerin her bir kahve mekam i¢in degerlendirmesi suretiyle analiz edilmistir. Bu
dogrultuda ¢alisma iki farkli kahve firmasinin internet sayfasi, sosyal medya iletileri, dergi ve
gazete haberleri ile mekanlarmin yerinde ziyaret edilmesi suretiyle degerlendirilmistir.
Arastirma kapsaminda Starbucks’in ve Kahve Diinyasi’nin mekan tasarimlarmi ve mekansal
diizenini daha iyi anlamak ve ayrintili sekilde incelemek i¢in Ankara’daki Starbucks ve
Kahve Diinyasi’na ait mekanlara 2017 Aralik-2018 Subat aylar1 arasinda gidilerek gézlem
yapilmis ve bu gozlemlerden tutulan notlar yorumlanmastir.

Makale bes bolimden olusmaktadir. Ik olarak arastrmanm amaci, kapsamu,
gerekgesi, Onemi ve yontemini ortaya koyan giris béliimiinden sonra ikinci boliimde, deneyim
ekonomisi kavrami ve dzellikleri {izerinde durulmustur. Ugiincii bliimde; deneyim ekonomisi
icerisinde kacis alani ya da iiglincii yer olarak tanimlanan deneyim mekanlarinin 6zellikleri
iizerinde durulmustur. Dordiincii boliim; {iretici perspektifinden deneyim ekonomisi yaratan
Starbucks ile deneyim ekonomisi yaratmaya calisan Kahve Diinyasmnin nasil bir deneyim
mekani Urettigi, ticlincii yer temelinde mekanin nasil bir islev iistlendigi tartigilmistir. Son
boliimde, mekanin deneyim yaratmadaki Onemi tartisilarak, gelecege iliskin yapilmasi
gereken arastirma problemlerine deginilmistir.

Deneyim Ekonomisi: Ekonomik Hazdan Duygusal Hazza Dogru

Amerika’nin en 6nemli bilim ve devlet adamlarindan biri olan Benjamin Franklin’in
yaklasik 200 yil 6nce sdyledigi “Anlatirsan, unuturum. Gosterirsen, animsayabilirim. Beni de
katarsan, o zaman anlarim!” (Bati, 2017:3) seklindeki sozlerine giinlimiizde tiiketim ve
deneyim agisindan baktigimizda, s6z konusu sozlerin pazarlamayr kokten degistirecek bir
yaklasim sundugu ve tam olarak bireyin tiiketim siireclerine deneyimsel yollarla katilimini
anlatmakta oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiiketim bir siirece doniistiiglinden, tiiketim
mekanlarini ya da tiiketimin kendisinin bir ihtiyacin 6tesinde deneyimlenen, hatirlanan ve
bireyin yagaminda animsanabilecek ya da siirekliligini koruyabilecek bir durum yaratmasi
gerekmektedir. Kiiresellesme ve degisen tiiketim kiiltiirii ile birlikte tiretici ya da birey
stirdiiriilebilir deneyimsel bir siire¢ yasamak ve yasatmak istemektedir. Ciinkli degisen
tilketim kiiltliriniin h1z1 ayn1 zamanda hem bireyin yasaminda hem de {ireticinin baglamimda
kalic1, vazgegilmez olmay1 zorlastirmaktadir. Yasadigimiz diinya bugiin “kat1 olan her seyi
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buharlastirmakta” ve “yiizer-gezer mekanlar” yaratmaktadir (Berman, 2014). Insan akli ve
duygular1 da tipki bu ylizergezer mekanlar gibi kaliciligini koruyamamaktadir. Bu nedenle
imaj, deneyim ve bu ikisini kapsayacak bi¢cimde gosterge boyutunda bir tiir siirekli yeniden-
iretim gerekmektedir. Bu, bir anlamda tasarimlar iizerinden tiikketimin devamliliginin
iiretilmesidir. Bu nedenle herhangi bir mekan, iirlin, yasam iliskisiz bicimde tek basina
devamliligint  siirdiirememekte ve siirekli birinden digerine olan bir akis kendini
gostermektedir. Aslinda bu tiiketim toplumunun (Baudillard, 2008; Lefebvre, 2013) bir
karakteridir. Clinkli tiiketim artik tek basina bir alim-satim iliskisinden ¢ok bu alim-satim
iligkisinin toplumsal yapiyla birlikte yorumlandig: bir evreye dogru gecis yapmistir. Bu gecis,
Pine ve Gilmore (1998, 2011) tarafindan yayinlanan Deneyim Ekonomisi (Experience
Economy) kitabinda ekonominin yeni boyutu olarak ortaya koyulmustur. Bu yeni ekonomik
boyutun ad1 Deneyim Ekonomisi’dir.

Ekonomik iliskilere dair ‘Deneyim Ekonomisi’ kavramsallastirmasi goreli olarak yeni
olmasina ragmen, bu kavrayisin izlerine literatiirde yer alan bazi diisiiniirlerin yazilarinda
rastlamaktayiz. Bu diisiiniirlerin en 6nemlilerinden biri olan Thorsten Veblen’in 1899 yilinda
yazmis oldugu “Aylak Sinifin Teorisi (Theory of the Leisure Class)” adli kitabinda anlattigi
“Flaneur”, bugiin deneyim ekonomisi icerisinde farkli bir versiyonu ile karsimiza ¢ikmaktadir
(Veblen, 2015). Ciinkii flaneur belli zevkleri olan, gittigi her yerde belli bir deneyim arayan
ist smifin karakteri ya da tipolojisidir. Giiniimiizde bu karakterin iist sinif ile smirl
kalmayarak orta ve alt smifa dogru yayildigini ve toplumun her kesimindeki insanin deneyim
yasama isteginin belirleyici hale geldigi goriilmektedir. Bunun yaninda Alvin Toffler
(1970:117)’in Future Shock adli kitabinda ekonomiyi soyle tanimladigmi goérmekteyiz:
“Ekonomi maddi bir memnuniyeti saglamaya tasarlanmis sistemden, psikolojik hazzin
saglanmasina yonelik bir ekonomi yaratilmasma dogru doniigsmiistiir”. Bu nedenle yeni
kavramsal bicim ve icerigiyle ‘deneyim ekonomisi’, aslinda bu gorece eski diisiincelerin
gliniimiiz diinyasiyla yorumlama (yeniden baglamlama) ve sistematik bir bigimde tanimlama
stirecidir. Boylece deneyim ekonomisi kavrami esas olarak kiiresel ekonomideki doniisiimiin
ve hizmet sektoriinde degisen tiiketici taleplerinin bir pargasi olarak ortaya ¢ikmistir. Degisim,
tiikketimin sadece bir mal ve hizmet satin alma pratiginden oteye gecerek bir sekilde deneyim
yaratma ve deneyim yasama isteginin araci olarak realize olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011).
Boylece, “insan ihtiyaclarinin yeni diizey ve olanaklara kavusmasiyla birlikte ekonominin
yeniden diizenlenmesini beraberinde getirmesi” sonucu ortaya ¢ikmistir (Toffler, 1970:117).

Mevcut diinya sisteminin ekonomik yapisinin ve iligkiselliginin boyutlarimi tespit
edebilmek ve deneyimin ekonomik yap1 igerisindeki yerini belirleyebilmek i¢in Pine ve
Gilmore (1998; 2011) oncelikle ekonomiyi yeniden tanimlayarak ise baslamislardir. Buna
gore ekonomi dort boyuttan olugsmakta ve her boyutun/ayrimin iglevi, niteligi, vasfi, alicis1 ve
saticis1 farklilasmaktadir (Tablo 1). Ekonomi esas olarak kendini metalar, mallar ve hizmetler
olarak sunmaktadir. Bu ii¢ 6ge birbirlerinden nitelik olarak ayrilmasina ragmen isaret ettikleri
ekonomi bir somutluk arz etmektedir. Ekonominin dordiincli boyutu ise yeni olan ve dnceki
ayrimlardan farklilasan bir yapiya sahip olan “deneyim” boyutudur. Farkli olmasmin nedeni
hem kavramsal hem de isleyis olarak goreli bicimde somut olmayan, toplumsal gostergelerle
ortilii bir duruma isaret etmesidir. Bu ayrimlar1 daha net gérebilmek i¢in Tablo 1°de gosterilen
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ekonomik yapilar1 birbirinden aywran temel Ozellikler asagida tanimlanmustir (Pine ve
Gilmore, 2011:37-49).

Ekonomik ayrimin ilk basamagi olan metalar tarim ekonomisinin temel 6gesidir ve
dogadan elde edilen tarimsal hammaddeleri/iiriinii temsil eder. Metalar belirli islemlerden
gecirilerek depolanir ve pazara gonderilir. Talep faktdrii metanin niteligine gore degisir. Ikinci
basamagi mallar olusturur ve sanayi ekonomisinin temel Ogesidir. Mallar metalarin
islenmesiyle elde edilen, standart olarak iiretilen, tiiketicilerin satin alabilecegi maddi, somut
sanayi Urtinlerini isaret etmektedir. Ekonomik yapmm i¢iincii boyutu olan hizmetler daha
soyut olmasi nedeniyle somut 6zellikler tasiyan meta ve mallara gore farkli 6zeliktedir. Mal
ya da meta gibi elle tutulup, gozle goriilen bir durumu olmasa da memnuniyet, haz alma gibi
soyut alana isaret etmektedir. Bu nedenle ekonomik islevi dogadan elde etme ya da imal
etmenin yerine hizmetin saglanmasidir. Talep lizerine ortaya ¢ikan hizmetin talep faktorii
tiikketiciye sagladig1 yarara gore belirlenmektedir. Dolayisiyla hizmetin igerdigi yarara gore
ciktist tiiketicinin memnuniyetidir. Ekonomik ayrimlarin dordiinciisii ve en yeni olan
basamagi ise deneyimlerdir. Deneyimler diger ekonomik sektorlerden oldukga farklidir.
Herhangi bir iiretimi yoktur. Deneyim ekonomisinin hedefi mal ya da meta degildir. Asil
hedefi “tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektir’. Deneyim ekonomisinde akilda kalma sununun
niteligini, {irtiniin sahnelenmesi ise ekonomik islevini olusturmaktadir. Sahnelenen {iriiniin
talep tarafin1 konuklar olusturur ve bu {iriine olan talep faktorii yapilan duyumlara, hitaba gore
belirlenir. Burada arz tarafini iiriinii sahneleyen yani pazarlayan kisi olusturur. Dolayisiyla
deneyim ekonomisi, ‘“‘sirketlerin, bireylerin ilgisini ¢ekmek amaciyla hizmetlerini sahne,
mallarmi1 ise dekor ve aksesuar olarak kullanmasiyla ortaya c¢ikar” (Pine ve Gilmore,
2011:45).3

Tablo 1: Pine ve Gilmore’a Gore Ekonomik Ayrimlar ve Bu Ayrim I¢inde “Deneyim Ekonomisi”nin Yeri

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Islev Dogadan elde etme | Imal etme Saglama Sahneleme

Sununun niteligi Misliyle 6lgiilebilir | Maddi Gayri maddi Akilda kalict

Ana vasif Dogal Standart Siparise uygun Kisisel

Arz yonetimi Partiler halinde Uretim sonrasi envanter | Talep iizerine Belli bir siirede
depolama cikarma saglama gosterme

Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici

Alict Pazar Kullanict Tiiketici Konuk

Talep faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyurular

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2011:37

Hizmet ile deneyim arasindaki ayrim bulanik oldugu i¢in, deneyim bir hizmet olarak
goriilmekte ve deneyim ile hizmet ayni sey olarak diisiiniilebilmektedir. Ancak Pine ve
Gilmore (2011:62)’un yapmis oldugu ekonomik ayrimda deneyim hizmet ekonomisinden
sonra ortaya ¢ikan ve islev acisindan hizmetten daha somut bir olguya isaret etmektedir (Sekil

3 Pine ve Gilmore’un ayirt edici kategorisi 4. boyut yani deneyim ekonomisi kismudir. Ciinkii literatiirdeki standart ekonomik
ayrimlar tarim, sanayi ve hizmet sektorlerinden olusur. Ekonomik cografyada bunlara bazen hizmet sektoriiniin alt dali
seklinde bazen de ondan ayr1 bir sektor olarak dordiincii (kuaterner:bilgi ekonomisi/iiretici hizmetler) ve besinci (kuiner:en
ist diizey karar verme faaliyetleri) boyut da eklenmektedir, ancak bu boyutlar ekonomik cografyada ‘deneyim’ veya
‘tiiketim’le iligkili degil, ‘bilgiye dayali yeni ekonomi’nin hizmet faaliyetlerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bu
baglamda Pine ve Gilmore’un ortaya koydugu yeni ekonomik boyutun farkli ve yeni bir kavramsallastirma oldugu ¢ok
aciktir. Nitekim deneyim ekonomisi kavramsallastirmasi tam da bu nedenle literatiirde 6zellikle de tiiketim galismalar1 ve
pazarlama alaninda ¢ok ilgi gormiis ve tartigilmigtir.
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1). Bununla birlikte deneyim ekonomisinin odaginda {iriiniin sunulmasindan daha fazla bireye
yasatilacak deneyimle birlikte akilda kaliciligi saglamak vardir. Bu nedenle deneyimin
ekonomik islevi ve niteliginde yer alan hedeflerle diger ekonomik unsurlar arasindaki
ayrimlar  degigsmektedir. Satici, iretici, tliccar ya da saglayict olmaktan ¢ikip
sahneleyici/tasarlayici haline dontismektedir (Sekil 1). Aymi sekilde tiiketici boyutu da
degiserek, alim-satim iligkisi konumundaki tiiketiciden konuk/misafir vasfina sahip tiiketiciye
gecmektedir. Uretici ve tiiketici arasinda kurulan iliskinin maddi temeli degismese bile (¢iinkii
her iki tarafin somut gostergesi paradir) yasamsal temelinde degisiklik goriilmektedir.
Tiiketici ve iiretici kurdugu iliskinin somut gostergesinin farkindadir ve salt bu iliskinin
farkindaligini hissetmek giiniimiiz diinyasinda vasifsiz kalmaktadir. Artik bu somut iliskinin
karsihiginda mutluluk, hikdye satin almak ya da satmak temel bir hedef haline gelmistir. Uriin
ise bir dekor haline doniismiistiir. Uriin de artik bir gondergedir ve iiriin deneyimin gdlgesinde
kalmaktadir.

Ekonomik Deger Dizisi

Farklilagtinlms Baglantil

Rekabet Miigteri
Durumu ihtiyaclan
Farklilastirlmamig Baglantisiz
Elde Etme
Pazar Fiyatlandirma Prim

Sekil 1: Ekonomik Deger Dizisi
Kaynak: Pine ve Gilmore, 2011:62

Uriiniin deneyimin arkasinda kalmasmin en ¢arpict Ornegini Pine ve Gilmore
(2011:29) “fiyat” tizerinden verdigi 6rnekle net bir sekilde ortaya koymaktadir:

Gergek bir metaya kahve ¢ekirdegine bakalim. Kahve {ireten ya da vadeli piyasalarda kahve ¢ekirdegi
satan sirketler (bu kitabin yazildig1 sirada gegerli tarifeye gore) kilo basina 1,5 dolar, yani fincan basina 1-
2 sent alir. Kahve ¢ekirdeklerinin bir iiretici tarafindan ¢ekilip paketlenerek marketlerde satilmasi, yani
bir mala doniismesi durumunda ayni1 kahvenin miisterilere maliyeti fincan basma (marka ve ambalaja
gore) 5-25 sente kadar ¢ikar. Kahveyi herhangi bir lokantada ya da kafede igerseniz, bu hizmetin bedeli
fincan basma 50 sent-1 dolar arasinda degisen bir diizeye firlar. Demek ki kahve, bir sirketin ona ne
kattigma bagli olarak, miisterilerin atfettigi ti¢ farkli degeri igeren {i¢ farkli ekonomik sunu (meta, mal ve
hizmet) haline gelebiliyor. Durun bir dakika: Ayni kahvenin bu kez siparis, yaratim ve tiiketim
stireclerinin degisik bir ambiyans veya bir tiir tiyatro havasi tagidigi bes yildizli restoranlarda ya da
espresso barlarmda sunuldugunu diisiiniin. Miisteriler memnuniyetle fincan bagina 2-5 dolar arasi bir fiyat
odeyeceklerdir. Degerin bu dordiincii diizeyine ulagmis sirketler, kahvenin satin almigini sarmalayan
Ozgiin bir deneyim ortaya koyarlar. Boylece kahvenin degeri baslangigtaki metaya gore yiiz mislini bulan
bir artig gosterir.
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Bu 6rnekte iiriiniin ¢esitli ekonomik boyutlar1 (meta, mal, hizmet ve deneyim boyutu)
icerisindeki fiyat degisimine odaklanilmistir. Ancak bu 6rnekte iiriiniin fiyat degisimine neden
olan en 6nemli boyut aslinda “mekan” ya da “mekanda yasanan deneyim” olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Uriiniin bir restoran ya da kafe ortamu igerisinde tiiketilmesi, diger bir ifadeyle
iirline mekanm eslik etmesi bu degisimi saglayan en 6nemli faktordiir. Bu durumu daha somut
bir ornek ile agiklamak gerekirse Japonya’da acilan Starbucks tasarladigi mekan ile bir
deneyim yaratmaktadir. Japonya’nin tarihi sehirlerden biri olan Kyoto’da yiiz yillik eski bir
Japon evinde Starbucks’in kurulmasi ve kahvenin sunumunun ve mekanin eski Japon
geleneklerine gore tasarlanmasi deneyimsel bir mekanin yaratilmasia ornek teskil etmektedir
(Young, 2017). Ciinkii burada Starbucks deneyimi ‘lirin’ ile degil, ‘mekanin farklilagsmasi’ ile
ortaya ¢ikarmaktadir (Foto 1). Bu Ornekten yola ¢ikarak “deneyimin yaratilmasi” ve buna
bagli olarak gerceklesen “tasarimsal mekanin” tanimlanmasinin biiyiik 6nem tasimakta
oldugu goriilmektedir. Ciinkii deneyim eckonomisi temelde mekansal bir tasarim siirecine
sahiptir.

Foto 1: Starbucks’in Farkli Mekan Tasarimi
Kaynak: Young, 2017

Deneyimin gergeklesmesi temelde bes farkli boyuttan olusmaktadir (Schmitt, 1999).
Bunlar; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel boyuttur (Tablo 2). Duyusal
deneyim bes duyu organma (koklama, dokunma, duyma, gbérme, tatma) hitap ederek
deneyimin yaratilmasidir. Boylece mekanlar tiiketicinin algisma hitap eden ve farklilik
yaratan bir tasarim ortaya koymaktadir. Tiiketicinin yasayacagi ilk deneyimdir. O nedenle
tiikketicinin deneyimle ilk karsilagsma anini yasayacagi boyuttur ve dnemlidir. Ciinkii “duyular
arasinda ne kadar anlaml ve giiclii bir sinerji yaratilabilirse, markanin yasatacagi deneyim de
o denli kars1 koyulamaz olacaktir” (Ekici, 2012: 20). Duygusal deneyim, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda rasyonel davranmalarindan daha ¢ok duygusal olarak davranmalar1 i¢in
deneyimin yaratilmasidir. Duygusal deneyimin temeli pozitif duygular yaratilmasina
yoneliktir. Boylece “gurur, seving gibi giicli duygular yaratmak ve duygusal deneyimi
olusturmak icin stratejilerin uygulanmasi deneyimin duygusal boyutunu olusturur” (Ekici,
2012:22). Diistinsel Deneyim, yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eder. Biligsel
deneyimde tiiketiciler {irlinii nasil kullanacaklar1 {izerine diislinerek ve uygulayarak bilissel
fonksiyonlarmi kullanarak deneyimlemesine isaret eder. “Bu tiir uygulamalar1 6zellikle akillt
telefonlara yiiklenen aplikasyonlarda ya da hafta sonlar1 gibi bos vakitlerini insanlarin keyifli
bir sekilde gecirmek amaciyla aldiklar1 modiiler mobilyalar1 birlestirmelerinde veya benzer




110 GAUN JSS

sekilde kitap, puzzle, oyun-konsolu gibi hobi iiriinler satin almalarinda gérmekteyiz” (Giiney
ve Karakadilar, 2015: 137). Deneyimin davranigsal boyutu, “tiketicilere fiziksel deneyimler
yasatmak, uzun siireli davranig degisikligi yaratmak ve diger insanlarla etkilesim sonucunda
olusan deneyimler yaratmak amaglanmaktadir” (Ekici, 2012: 25). Bu deneyim boyutunda
tiikketicilerin yasam tarzlari, davranislari, hayal ettikleri ya da hedefledikleri davranig ve yasam
tarz1 dikkate almmarak deneyim olusturulmaktadir (Karadayr Tiimer ve Alan Kocak, 2014).
[liskisel deneyim ise, tim deneyim boyutlar1 ile i¢ ice ge¢mistir. Bu deneyim boyutu duyusal,
duygusal, davranigsal, diisiinsel deneyimlerin hepsi ile birlikte yeni bir sosyal gruba katilma
ve aidiyetlik hissetme baglamimi yaratir. Aslinda Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki
kendini gergeklestirme basamagi ile es konumdadir. Ciinkii burada da “insanlarin bir sosyal
statiiye ulasabilmesi, kisisel hikdye olusturmast soz konusudur” (Ekici, 2012:26; Giliney ve
Karakadilar, 2015:137). Ornegin, Starbucks’1 tercih eden tiiketicilerin Starbucks logolu
bardaklar1 kullanmalar1 ve bunu sosyal medya lizerinden paylasmalar iliskisel deneyimin iyi
bir 6rnegidir. Buradan yola ¢ikarak iliskisel deneyimi 6rneklendirmek gerekirse,

Macintosh kullanicilarmimm Apple logolu tigértler giyip, arabalarina Apple logolar1 yapistirmalari, Harley

Davidson sahiplerinin HOG’u (Harley Owners Group) kurmalari, Saab marka araba kullanicilarinin

birbirlerini gordiiklerinde selektor yapmalari paylasilan ortak degerler, yasam tarzi, miisterilerin markayi
kisiliklerinin bir parcasi gibi gérmeleri yasadiklar1 sosyal deneyimin boyutunu ortaya koymaktadir (Ekici,

2012:26).

Tablo 2: Deneyimsel Ekonominin Boyutlari

Deneyim Boyutu Deneyim Eylemi Tiiketici Deneyimi
Duyusal Algilamak Bes duyuya hitap eder
Duygusal Hissetmek Hislere ve ruh haline hitap eder
Diisiinsel Diistinmek Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eder
Davranissal Faaliyette bulunmak Davraniglara ve yasam tarzina hitap eder
Tliskisel Tligkilendirmek Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eder

Kaynak: Schmitt, 1999:60-62 ve Deligdz ve Unal, 2017: 138

Ote yandan tiiketicinin olusturulan deneyime katilma ve iliskisel boyutu ise Sekil 2’de
verilmektedir. Yatay eksende yer alan ilk boyut tiiketicinin katilim diizeyini vermektedir.
Yatay eksenin bir ucunda eyleme katilan konugun pasif katilimi yer alirken diger ucunda ise
aktif katilim1 bulunmaktadwr. Pasif katilim gdsteren kisiler deneyime sadece dinleyici ya da
gozlemsel olarak katilir. Aktif katiimda ise kisi deneyime dogrudan katilir ve kendi
deneyimini yaratir (Pine ve Gilmore, 2011:71). Ornegin bir kahve diikkdninda kahvenin
yapilig siirecini izleme pasif katilim iken, kahvenin tiiketici tarafindan dogrudan yapilmasi
aktif katilim1 ve stireci birebir deneyimlenmesini gerektirmektedir. Deneyimin ikinci boyutu
cevresel iliski ya da baglant1 (iligkisel boyut) olarak tanimlanir. Dikey eksenin bir ucunda yer
alan oziimseme (absorb) kisinin gergeklesen eyleme ilgisinin gekilmesini tanimlarken, diger
ucunda yer alan sarmalama (immerse) ise kisinin deneyimin igine ¢ekilmesini
tanimlamaktadir. Diger bir deyisle eger deneyim kisiye giderse (Ornegin, televizyonun
izlenmesi) deneyim tarafindan kisinin ilgisi ¢ekilir. Ancak bunun tersi gergeklesirse, yani kisi
deneyime giderse (sanal bir oyun oynama) o zaman kisi deneyimin i¢ine ¢ekilmis olacaktir.
Sekil 2’de yer alan bu iki boyutun kesismesinden deneyimin alanlar: ortaya ¢ikar: Bunlar;
eglence, egitim, estetik ve kagis olmak iizere dort alandir (Pine ve Gilmore, 2011:72; Deligoz
ve Unal, 2017:138).
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Deneyimin s6z konusu dort alanin1 tanimlayacak olursak; ilk boyut olan eglence alan,
oziimseme ve pasif katilim arasinda yer almaktadir. “Insanlarin eglence olarak gordiikleri
deneyimler, genellikle bir gdsteriyi seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken oldugu
gibi, duyularryla pasif olarak dziimsedikleri deneyimlerdir” (Deligdz ve Unal, 2017:140).
Egitim alami 6ziimseme ve aktif katilim arasinda bulunur. Tiketicinin aktif katilimi
gerekmektedir. Bu alanda hem 6grenme hem de eylemde bulunma yer almaktadir. Insanlar
bilgilenmek, bilgi ve becerilerini arttirmak i¢in egitimle bedensel ya da akilsal olarak mesgul
olmalar1 gerekir (Pine ve Gilmore, 2011:73-74). Estetik alani, pasif katihim ve sarmalama
arasinda kalan bir boyut olup, bes duyuya hitap eden iiriinlerin olusturdugu alandir. Bazi
deneyimlerde kisiler i¢inde bulunduklar1 ortam ya da cevre tarafindan sarmalanir, ancak
kisilerin ya hi¢ etkisi yoktur ya da c¢ok az bir etkiye sahiptirler. Ornegin miize ya da
galerilerdeki sanat ¢alismalarini seyretmek, Grand Kanyon’un kenarinda durarak an1 yasamak
estetik alan1 tanimlamaktadir (Pine ve Gilmore, 2011:78-79). Kag¢is alan: boyutunda insanlar
aktif katilimcilardir ve bu boyut bir¢ok deneyimi kapsayabilmektedir. Bu, teknolojideki artis,
modernitenin insanlar arasinda yarattigi endise, yalnizlik duygusu, depresyon ve stres gibi
istenmeyen etkilerden kurtulmak istenmesi dogrultusunda olusan deneyim alanidir (Deligoz
ve Unal, 2017). Tema parklarda dag vyiiriiylisii yapmak, kumar oynamak, spor araba
yariglarina katilmak gibi bir¢ok aktiviteyi kapsamaktadir. Bunun haricinde bazi insanlar is ve
evlerinden ayr1 olarak fiziksel bir mekana sahip olmak isterler. Bu mekanlar insanlarin
baskalariyla etkilesime girebildigi, sosyallestigi yerlerdir. Barlar, tavernalar, kafeler, kahve
evleri, internet, sohbet odalar1 vb. kagis mekanlarma ornek verilebilir (Pine and Gilmore,
2011:75-78). Kacg1s mekanlar1 ¢ok genis bir yelpazeye sahiptir.

Oziimseme

-

Eglence J | Egitim

Pasif Katilm Alktif Katihm

Kacis J

Estetik J

Sarmalama

Sekil 2: Deneyimin Katilim ve iliski Boyutlar1 ile Alanlart
Kaynak: Pine ve Gilmore, 2011:72

Deneyime katilim ve deneyim alanlar1 aslinda giindelik yasamdaki mekénlar1 ve
olgular1 anlatmaktadir. Goriildiigii gibi bu alanlar deneyim ekonomisi ile ortaya ¢ikan yeni
mekan ya da olgular degildir. Ancak sanayi ve hizmet sektoriinde yasanan gelismelerle
birlikte giindelik yasamimn ve bu yasam i¢inde yer alan bir¢ok mekéan (eglence mekanlari;
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dogal peyzaj, kamusal alanlar, kafeler) ve olgu (estetik deger, egitim; kiiltiirel aktiviteler vb.)
yeniden bir yorum kazanmistir. Bu yeni yorum giindelik yasam i¢inde asinalik kazanilan
mekan ve olgular1 goriinlir hale getirmistir. Bu c¢alismanin konusu olan kahve mekéanlar1
sunduklar1 deneyimlerle birlikte bir “kacis alani” yaratmaktadir. Yukarida bahsedilen dort
deneyim alanindan biri olan ve bu ¢alismanin odaklandig1 kag¢is alani, dzellikle ev ve is yeri
disinda insanlarin  sosyallesebilecegi, deneyim yasayabilecegi “mekanlar” agiga
cikarmaktadir. Pine ve Gilmore (2011:78)’un deneyim ekonomisi kitabinda isaret ettigi R.
Oldenburg’un (1989) “Uciincii yer” olarak da tanimladig1 bu kagis mekanlar1 (bar, taverna,
kafe, kahvehane vb.) calismanin mekan vurgusunu One c¢ikarmasi ve mekansal olarak
¢Oziimlenmesi agisindan dnem tasimaktadir.

Deneyim Mekanlari: Bir Kacis Alam Olarak “Uciincii Yer”

Deneyim alanlarmin belki de en kapsamlis1 olan kag¢is deneyimi, egitim ve eglence
deneyiminden ¢ok daha fazlasini barindirmaktadir. Bu nedenle saf bir eglence anlayisinin tam
kars1 kutbunda yer almaktadir. Kagis deneyimi tamamiyla kisinin katilimini igerir, bu kisinin
kendi deneyimidir. Kagis ortamlar1 genellikle yapay aktiviteleri icermektedir. Tema parkta
doga yliriiyiisii yapmak, kumarhanelerde (casino) kumar oynamak, bilgisayar temelli oyunlar
oynamak, c¢evrimici sohbet etmek (chat), biiylik sinema salonlarinda film izlemek gibi birgok
alan1 kapsamaktadir. Bununla birlikte sosyal medya igine giren twitter, facebook, instagram
da kacis alanini olusturmaktadir. Bu kagis deneyim alanlarmin bir kismin1 olustururken diger
kismini insanlarin kagis alani olarak kullandiklari fiziksel mekanlar olusturmaktadir. Bu
fiziksel mekanlar ev mekani (birinci yer) ve is mekan (ikinci yer) disinda bulunan mekanlari
olusturmaktadir.

Ray Oldenburg (1989) is ile ev arasinda kalan mekanlar1 “igiincii yer” (third place)*
olarak tanimlamaktadir. ”Ugiincii yer”ler insanlarin birbirleriyle etkilesimde oldugu ve ayni
toplulugun tiyesi oldugunu bildigi ya da hissettigi alanlardir. Bu yerler barlar, tavernalar,
kafeler, kahve evleri gibi her sehirde goriilebilen mekanlardir (Pine ve Gilmore, 2011:72).
Kafe ve kahve evleri ilk ortaya ¢iktiklar1 Fransa ve Ingiltere’de 17. yy’in ortalarmdan

Oldenburg’un ‘iigtincii yer (thirdplace)’ kavramu ile Soja’min ‘digiincii mekdan (thirdspace)’ kavramim akla getirmektedir.
Ancak Oldenburg’un ‘zigtincii yer kavram ile Soja’nin ‘iigiincii mekdn kavrami birbirinden gok farkli bir anlam tagimaktadir.
“Ugiincii yer” kavram, is ve ev disinda insanlarin siirekli gittigi yerler olarak tanimlanmaktadir. “Uciincii mekan” kavrami
ise, Lefebvre’nin (2014) mekan kavramsallastirmasinin Soja (1996) tarafindan yeniden yorumlanmasidir. Soja’nin taniminda
ilk ya da birinci mekanin perspektifi ve epistemolojisi mekansal formlarin 6nemine ve ampirik olarak haritalanabilecek seyler
iizerine odaklanmustir. ikinci mekan, zihinsel olarak tasarlanmis mekandir ve tamamuyla bilissel ve zihinsel bicimdeki insan
mekansalligmin temsilidir. Ugiincii mekan, maddi ve zihinsel mekamn geleneksel ayrimu {izerinden tanimlanan mekan
hakkinda farkli bir diisinme sekli yaratmustir (Soja, 1996:10,11). Bu temelde {iglincii mekan gergek (real) ve tasarlanan
(imagined) mekanla es zamanli olmakla birlikte onlardan ‘daha’ fazlasidir. Buradaki “daha” kavramu, her iki boyutu birden
diistinen fakat ayn1 zamanda ozgiirlestirici pratiklere izin veren, yorumlayici ¢ercevelere karst yasayabilen bir anlasmazlik
anlamina gelmektedir (Routledge, 2009:754). Sonug olarak Oldenburg’un {igiincii yer kavramsallagtirmasi birey ve bireyin
duygularinin baskin oldugu bir bakis agisindan hareket etmektedir. Ancak Soja’min iiglincii mekani kavramsal diizeyde yeni
bir diisiiniis bigimi yaratmakta ve diger mekanlarin birbiriyle etkilesimde olduklari mekani tanimlamaktadir. Oldenburg’da
Ozne birey iken, Lefebvre ve Soja’da bu 6zne mekanin kendisidir. Bu nedenle gerek Lefebvre gerekse Soja’nin mekén
tanimlamasinda ‘yer’e iligkin bir tanimlama yoktur. Ciinkii Lefebvre kent ve kent gibi isleyen yapilarin toplumsal diizenden
bagimsiz olamayacagini savunur ve bu nedenle mekan’in toplumsal olarak iiretildigini vurgular. O nedenle kent igleyisinde
‘yer’de dahil olmak iizere her sey yeniden diizenlenmistir. Bu nedenle Lefebvre artik yer-mekan ayrimui tizerinden giden bir
yapidan bahsetmez. Ciinkii kent hibrid (melez) bir alan yaratacaktir ve bu alanin igerisindeki tiim mekansal boyutlar birbirleri
ile etkilesim i¢inde olacaktir. Yani yer, Lefebvre’nin kavramsallagtirmasina gore kendinden menkul ayri bir sey degil,
mekanin iginde mekanla kaynagmis bir seydir. Dolayisiyla mekan varken ayrica ‘yer’i tanimlamak bu baglamda anlamsiz ve
gereksizdir.
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giinlimiize kadar insanlarin etkilesimde bulunduklari, gilinlik meseleleri ve siyasi olaylar1
konustuklar1 ayn1 zamanda bos zamanlarini gegirdikleri mekanlar olarak ortaya ¢ikmuistir.
Ancak kahve evleri temel tarihsel islevini korumakla birlikte toplumsal ihtiyaglara gore
zaman i¢inde farklilasmis ve biiyiik Olciide politik fonksiyonunu yitirerek Amerikan tarzi
modern sanayi toplumundaki Oldenburg’un tanimladigi “iiglincli yerlere” doniismiistiir.
Nitekim Oldenburg, kahve evlerini “ev ve is arasinda samimi, canli, keyifli bir atmosferin
oldugu yer” olan tipik bir “liglincli yer” olarak tanimlamig ve bu yerlerin temel islevinin
mekan aracilifiyla insanlarin etkilesimini saglayan, birbiriyle baglanti kurmasini ve
arkadashigini destekleyen ortamlar oldugunu belirtmistir (Broadway, Legg ve Broadway,
2018:433). Bu baglamda iigiincii yer’in ilki ev, ikincisi ise calisma yeridir. Ugiincii yerler ev
ve ig yeri disinda kalan ancak ev ve isyeri gibi yasamin bir parcasi olan alanlardir. Ciinkii
iiclincii yerlere yapilan diizenli ziyaretler stresten kagmak ve rahatlamaktan ¢cok daha fazlasini
kapsamaktadir. Bu nedenle {iciincii yerleri sadece ev ve is yerinden kacgisin alanlar1 olarak
gormek yanlis olur. Oldenburg’un (1989) belirttigi gibi, licilincii yerler diisiik profilli, tarafsiz,
kapsayici, erisilebilir, vakit gegcirilebilen, diizenli, konusma ve eglence dolu yerlerdir. Bu
baglamda; “li¢iincli yer”’in sahip oldugu sekiz temel 6zellik Tablo 3’te verilmekte ve asagida
Ozetlenmektedir.

Tablo 3: Oldenburg’un “Ugiincii Yer” Kavrammin Ozellikleri

Ozellikler Aciklama
Tarafsiz zemin Her smiftan insanlarin sosyallesmesi igin tarafsiz bir zemin saglar.
Esitleyici Sosyal ayrimlar énemsizdir.
Konusma Insanlarin birbiriyle konusmasi ve iletisimde bulunmasi temel énemdedir.
Erisilebilirlik-vakit gecirme Hem cografi hem de toplumsal olarak kolay erisilebilir olmalidir.
Diizenleyici Diizenli ve her seyin yerli yerinde oldugu bir akisa sahiptir.
Standart profil Iddial1 ve gsterisli olmayan yerlerdir.
Neseli ruh hali Konusmanin, neseli bir ruh halinin oldugu yerlerdir.
Evden uzakta evde hissetmek Ev ile ayni duygu ve hissi tagimalidir.

Kaynak: Oldenburg, 1989; Steinkuehler ve Williams, 2006; Memarovic vd., 2014

Uciincii yerin ilk o6zelligi insanlar igin tarafsiz bir zemin (on neutral ground)
yaratmasidir. Insanlar bu tarafsiz zeminlerde gayri resmi, samimi iliskiler kurarlar. Buralar
bireylerin diger kisilere kars1 sorumluluklarinin olmadigi ve ne zaman gelip gidecegine karar
vermede Ozgiir olacag1 bir zemin yaratir (Oldenburg, 1989; Steinkuehler ve Williams, 2006).
Ikincisi; {igiincii yerlerin insanlar arasinda esitleyici (leveler) bir yone sahip olmasidir. Bu
mekanlar dogas1 geregi kapsayicidirlar. Bu kapsayicilik ¢calisma ortaminda ya da toplumda
bireylerin yiiklendigi riitbe ya da statiiniin kullanilamadigit mekanlardir. Herkes bu
mekanlarda esittir. Bu nedenle bu mekanlara kabul edilme ya da katilim gosterme herhangi
bir 6n kosul, statii, gorev ya da liyeligin ispatina bagl degildir (Steinkuehler ve Williams,
2006). Uciincii temel ozelligi iletisim kurma/konusmadir (conversation). Bu alanlar ince
esprilerin yapildigi, iletisimin rahat kuruldugu alanlardir. Konusma {igiincii yerlerin sadece
temel Ozelligi degil, olmazsa olmazidir (Oldenburg, 1989). Uciincii yerler hem cografi
yakinliga hem de toplumsal yakinliga sahip olmalidirlar. Bu, iiclincii yerlerin erisilebilirlik
(accessibility) ve wuzun vakit gegirmeye (accommodation) uygun olma 06zellikleridir.
Ulasilabilirligin burada iki boyutu bulunmaktadir. Ilk boyutu zaman (time) ile ilgilidir.
Geleneksel olarak iiciincii yerler uzun saatler agik olma &zelligine sahiptirler. Ornegin
Ingiltere’nin ilk kahve evleri giinde on alt1 saat agiktir. Bu durum insanlarm istedikleri zaman
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bu yerlere ulasabilmesini olanakli kilmustir. Tkinci boyut ise zaman kadar énemli olan {igiincii
yerlerin lokasyonudur. Ugiincii yerlerin lokasyonu insanlarin toplanma yerlerinden ya da
ikamet ettikleri yerlerden uzak olmamalidir. Bu merkezi yakinligin yan1 sira {igiincii yerlerin
bulunduklar1 lokasyonun bireylerin rahatsiz olacagi, endise duyabilecegi konumlarda
bulunmamas: gerekmektedir (Oldenburg, 1989). Ugiincii yerlerin temel dzelliklerinden birisi
de diizenleyici (the regulars) olmalaridir. Ugiincii yerlerin yeni gelenleri cezbetmesi icin
mekanin karakteristigini yansitan belirli diizenli bir kadroyu kapsamasi gerekmektedir. Bu
sadece oturma yeri kapasitesi ve cesitliligine bagh degildir. Diizenleyicilik, ayn1 zamanda
sunulan hizmetlere (igecek, otopark, internet, fiyat vb.) bagl olarak genel bir diizene sahip
mekanlar1 olusturmaktadir (Oldenburg, 1989). Ugiincii yerlerin fiziksel yapis1 genellikle sade,
yalin ve siissiiz bir yaprya (a low profile) sahiptir. Birkag¢ istisna disinda reklami yoktur.
Kitlesel reklamin hiikiim siirdiigii, mekanmn goriiniise gore degerlendirildigi bir yer olmanin
disinda kalmaktadir. Basitlik ve sadelik, bir¢cok iigiincii mekanin koruyucu rengidir. Bu
sadelik iigiincii yerlerin tipik gorsel profilidir, yani diisiik bir profile paraleldir. Ugiincii
yerlerin negseli, eglenceli bir ruh halini (the mood is playful) yansitmasi diger temel
ozelligidir. Ugiincii yerler ciddi konusmalarm oldugu yerlerin tersine eglenceli bir oyun
havas1 tasimaktadir. Her konu ve konusmaci zeka ve egzersiz i¢in potansiyel bir baslaticidir.
Bazen kisiler neseli bir ruh haline agikken bazen de ince espirilerin yapildig1 bir ruh haline
aciktir. Son olarak Ev disinda ev gibi olmak (a home away from home) lglincli yerin
Ozelliklerinden sonuncusu ancak en esaslisidir. Evin tanimlanmasinda kullanilan ii¢ farkli
tanim bulunmaktadir. Ancak ilk iki tanim {iglincii yerin atfettigi ev tanimlamasini nitelemez.
Bunlardan birincisi bir ailenin ikamet ettigi yerdir; ikincisi ise, aile ile birlikte yagsanan sosyal
birim olarak tanimlanmaktadir. Ev ile ilgili bu tanimlar iiglincii yerlerin kastettigi evi
tanimlamaz. Ancak evin lg¢lincli tanimi olan icten bir ortam nitelemesi {i¢iincli yerin
tanimlamasma uymaktadir. Cilinkii {igiincli yer tam anlamiyla bir ev degildir ve ev ile
farklilasan 6zellikleri bulunmaktadir. Ev 6zel bir ikamet yeri iken, li¢lincli yer kamusaldir. Ev
karisik ve kendiliginden olusan sosyal iligkiler tarafindan karakterize edilirken, iiglincii yer
ayni diizey sosyal iliskiler kuran insanlar1 kapsamaktadir. Evler cesitli aktiviteler saglar,
iiclincii yerlerde bunun ¢ok daha azi bulunur. Biiyiik oranda {igiincii yer, ev olmayan bir evdir,
fakat yine de ev ile karsilastirilabilir yeterli benzerlikleri bulunmaktadir (Oldenburg, 1989).

Oldenburg'un iiciincii yer kavramindan esinlenen arastirmacilar, bu kavrami kafelere
(Broadway vd., 2018; Bookman, 2014; Memarovic vd., 2014; Kaptan, 2013; Caki ve
Kiziltepe, 2017; Kurtuldu, 2016), kitabevlerine (Laing ve Royle, 2013; Demir, 2017),
cevrimici oyunlara (Steinkuehler ve Williams, 2006), tiiketici yasamina (Rosenbaum, 2006),
restoranlara (Cheang, 2002), AVM’lere (Uygun, 2016), barlara, bahgelere, fotograf
diikkanlarina ve hatta hapishanelere uygulayarak “ligiincii yerleri” ve bu yerlerin 6zelliklerini
ortaya ¢ikarmaya ¢alismiglardir. Bu ¢alismada ise zincir kahve magazalar1 baglaminda {i¢iincii
yerin Ozellikleri incelenmekte ve bu magazalarin deneyim ekonomisi yaratma siirecinde
liciincii yere ait 6zelliklere uyumu ve katkisi ortaya konmaktadir.

Oldenburg’un ii¢lincli yer kavramini ortaya koydugu 1980’lerden bu yana {i¢iincii yer
olarak goriilen bu mekanlar ya degisen teknoloji ve yasam kosullariyla birlikte ya da
bulunulan yerel baglama goére degisiklik gostermistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
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(internet, akilli cep telefonlari, facebook ve twitter gibi sosyal aglar ile diger ¢agdas bilgi
hizmet ve teknolojileri vb.) son yillarda yayginlasmasi, ¢esitlenmesi ve gilindelik yasamin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi Oldenburg'un kavraminin 6zellikle cagdag/sanal veya
iletisim teknolojisi destekli tiglincii yerleri tanimlarken siklikla yetersiz kalmasina yol agmistir
(Memarovic vd., 2014). Bu baglamda Oldenburg’un ii¢lincii yer kavraminin 6zellikleri olarak
tanimladig1 nitelikler gecerli olmakla birlikte bazi agilardan doniisiime ugradigi acik bir
sekilde goriilmektedir. Bu degisen 6zelliklerden bazilarini siralayacak olursak, iigiincii yerler
konusmanin yaninda digerlerini izleme, gézlemleme ve ¢evrimici iletisim kurmanin; neseli bir
ruh haline sahip olmanin tersine farkli ruh hallerine sahip olmanin; evde gibi hissetmenin
yaninda yargilayict ve yer yer de diismanca bir ortam yaratmanin (insanlarin birbirini
gozlemlemesi temelinde), ¢esitli aktivite ve etkinliklerin kendiliginden reklamlarinin olmasi
gibi 6zelliklerin de goriildiigii mekanlar haline gelmistir (Memarovic vd., 2014).

Glinlimiizde ii¢lincli yerleri tanimlayan 6zelliklerde degisiklikler olmasina ragmen,
deneyim ekonomisinin kagis alani olarak tanimladigi {iciincii yerleri Oldenburg’un (1989)
tanimladig1 sekilde “kahve evieri, kafeler, barlar, kitabevleri, kuaforler ve diger sik gidilen
yerler” olarak tanimlamak miimkiindiir. Oldenburg {igiincii yerleri tanimlarken bir deneyim
mekanm1 da tanimlamaktadir. Uciincii yerler insanlari modern toplumun agirhigmdan,
ciddiyetinden, statiilerinden kurtaran (ve statiiden farkli olarak kimlik gostergelerine
dontisebilen) nesenin, samimiyetin oldugu, insanlar1 atomik bireysellikten kurtaran bir mekan
olma o6zelligine sahiptir. Ugiincii yerler insanlarm anlam ithaf ettigi, deneyim yasadig1
yasamsal bir boyuta sahiptir.

Deneyim Ekonomisinin Mekénlar® Olarak Kahve Magazalan

Bu bolimde deneyim ekonomisinin kagis alanini olusturan kahve magazalar1 (coffee
houses/coffee store) deneyim ekonomisinin boyutlar1 ve alanlar1 ile {igiincli yer
kavramsallastirmas1 kullanilarak mekansal perspektiften analiz edilmektedir. Bu analizde
kiiresel (Starbucks) ve yerel kahve magazalar1 (Kahve Diinyasi) temele almmistir. Cilinkii
kahve evleri glinlimiizde insanlarin en fazla kullandigi mekéanlardan biri olmustur. Kahve,
diinyanin ve Tirkiye’nin giindelik yasaminin dnemli bir 68esi konumunda yer almaktadir.
Giiniimiizde kahvenin 6nemi mekan ile de 6zdeslesmistir. insanlar hem yerel hem de kiiresel
kahve zincirleri/evlerine giderek vakit gecirmekte ve sosyallesme imkani bulmaktadirlar.
Bugiin hem kiiresel kahve zincirlerinin hem de yerel kahve evlerinin yarattiklar1 deneyimler
farklilagmaktadir. Kiireselin yerel olami etkilemesiyle birlikte kahveye iligkin kurulan
mekanlar ¢esitlenmekte ve mekan temel bir aktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kahvede ve
mekanlarda yapilan inovasyonlara bagli olarak gelisen bu ¢esitlenme, kahvenin kendisinde bir
etki yaratmakla birlikte mekéanlarda da farklilifa neden olmaktadir. Ciinkii mekan {irlinle

5 Calismanin bundan sonraki boliimlerinde ‘ligiincii yer’ kavramsallastirmasinin yerini ‘ligiincii mekan’ kavrami alacaktir,
Oldenburg (1989), kahve evleri ve kafeleri iiglincii yer drnegi olarak goérmektedir. Ancak giiniimiizde kahve magazalar
Oldenburg’un igiincli yer 6zelliklerinden bazilarmi tagimakla birlikte daha farkli boyutlari da igermektedirler. Kahve
magazalart hem zihinsel, hem tasarimsal hem de deneyimlerle oriilii birer mekan haline gelmistir. Soja (1996)’nin igiinci
mekan kavramsallagtirmasinda bahsettigi {izere bu mekanlarda biitiin stireglerin i¢ ice gegtigini gérmekteyiz. Bununla birlikte
Oldenburg’un ftgiincii yer kavramsallastirmasmin birey odakli olmasi, mekani onemsizlestirmektedir. Bu nedenle hem
deneyimin yasanmasi hem de mekan vurgusunun &ne ¢ikmasi nedeniyle “iigiincii mekan” kavraminin kullanilmasi daha

uygun olacaktir.
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birlikte bir gostergeye doniismektedir. Uriin iiretilen ya da tasarlanan bir mekan iginde
kaybolmakta ve mekdn On plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklemi olan
Starbucks ve Kahve Diinyasi ornekleri incelenmis olup, iiclincii mekan baglaminda nasil bir
deneyim mekani yarattig1 ortaya konulmaktadir.

Starbucks Kahve Magazas1 Ornegi

Starbucks, Amerika’nin Seattle sehrinde 1971 yilinda kiiciik bir magaza olarak Jerry
Baldwin, Gordon Bowker ve Zev Siegel tarafindan kurulmustur (Foto 2). 1981 yilinda
Howard Schultz tarafindan satin alman Starbucks bugiinkii anlamda ilk magazasini agmistir
(Schultz ve Gordon, 2011). Starbucks ilk magazasin1 agmasindan bugiine kadar tiiketicilerine
farkli bir deneyim sunma temelinde gelisme gostermistir. Starbucks kendini olusturan biitiin
parcalarini (kahve, logo, mekan tasarimi, barista egitimi vb.) giiniimiize kadar olan siirecte
degistirmis ve bu degisiklik bir deneyim sunma iizerine kurulmustur. Starbucks’in basarismin
altinda yatan faktor, yarattigi magaza dizayni, kullanilan dil kadar ‘siradan bir sekilde iiretilen
irtine’ yeni ve yiiksek bir statii anlami kazandirarak tiiketimde kiiltiirel bir boyut da
yaratmasidir (Broadway vd., 2018: 434). Starbucks’m bugiin 65 iilkede 21 bin magazasi
bulunmaktadir (Starbucks, 2018). Her bir magazasinda deneyim mekanini1 iki sekilde
yaratmaya caligsmaktadir. Birincisi, en 1yi sekilde kahve (yani iirlin) deneyimini sunmaktir.
Ikincisi ise, ev ve isyeri disinda insanlarm sosyallesebilecegi “iigiincii mekan1” (yani mekan
deneyimi) yaratmasidir. Boylece Starbucks, sundugu deneyimi, “(...) bolgesel tatlarla kafe
deneyimi yaratmaya devam ederken ayni zamanda siirdiiriilebilirligi konfor ve “ligiincii
mekan” esasiyla dengeliyoruz” seklinde ifade etmektedir (Schultz ve Gordon, 2011:192). Bu
deneyimi sunmanin temeli bes kritere dayanmaktadir. Bunlar; “(i) benimseyin, (ii) her seye
onem verin, (iii) siirpriz yapm, (iv) dirence kucak a¢in, (v) hatiralarda zihinlerde iz birakin”
(Gliney ve Karakadilar, 2015:144) olarak siralanmaktadirlar. Bu nedenle Starbucks’ta her sey
bu deneyime gore tasarlanmistir. Bu tasarim su sekilde ifade edilmektedir (Kurtuldu, 2016:
37):

Starbucks’ta hicbir sey tesadiifi degildir. Starbucks magazalari hesaplanmis birer tasarimdir. Herkesin
ayni yontemlerle reklam yaptigi bir donemde Starbucks farkli ve yeni bir pazarlama yontemi izleyerek,
Starbucks’in kendisi ayn1 zamanda reklami olmustur. Magazalar, Starbucks’m ilan tahtalari olurken ve
magaza igerisindeki her sey birer marka temsilcisi olmustur. Artik tiiketiciler Starbucks’a sadece kahve
icin degil, Starbucks deneyimi yasayabilmek icin geleceklerdir.

LATTE - ESPRESSO

Foto 2: Ilk Starbucks Magazas1
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Kaynak: Ritchey, 2018; Starbucks, 2018

Starbucks’in deneyim ekonomisi bakimindan analizi: Bu boliimde c¢alismanin
kuramsal ¢ercevesinden yola ¢ikarak Pine ve Gilmoreun (2011) ortaya koydugu deneyim
ekonomisi kavraminin boyutlar1 Starbucks’in deneyim yaratma siireci analiz edilerek
iiretici/firma perspektifinden yorumlanmaktadir. Bu baglamda Starbucks’in deneyim yaratma
stirecinde kullandig1 6zellikler analiz edilerek Tablo 4’de sunulmaktadir.

Tablo 4: Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Deneyim Ekonomisinin Bilegenleri Bakimindan Degerlendirilmesi

Deneyimin Boyutlari Starbucks Kahve Diinyasi
Duyusal v v
Duygusal v v
Diisiinsel

Davranissal v

Tliskisel v v
Deneyime Katihm

Aktif Katilm v v
Pasif Katilim

Tliskisel Boyut

Oziimseme

Sarmalama v v
Deneyim Alanlarn

Eglence

Estetik

Egitim v

Kagis v v

Kaynak: Yazarlar

Buna gore ilk olarak deneyimin boyutlar: agisindan Starbucks’t diisiindiigiimiizde,
firmanmn duyusal, duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim boyutlarmi tasarladigi, ancak
diisiinsel boyuta iligkin bir tasarimi igcermedigi diisiiniilmektedir (Tablo 4). Cilinkii diisiinsel
boyut bilissel fonksiyonlara yonelik bir katilim igermesinden dolay1 Starbucks’ta bu boyutta
bir tasarim bulunmamaktadir. Starbucks mekanini bes duyu organina hitap edecek sekilde
tasarlamaktadir. Magaza icerisinde ¢alinan miizikler, kahve kokusu, i¢ tasarimin gorsel bir
biitlinliik saglamasi ve tirettigi kahve ¢esitleri hepsi birlikte duyusal bir boyut yaratmaktadir.
Starbucks tiiketicilere iirlinlerini sunarken rasyonel bir boyuttan daha fazla duygusal bir boyut
ile yaklasmaktadir. Kahve deneyimi yasayan insanlarin kahve bardaklarmin iizerinde kendi
isimlerinin yazmas1 ve tiiketiciye isimle hitap edilmesi, kahveyi tiiketicinin istegine gore
hazirlamasi ve standart kahvenin yaninda baristalarin (espresso ve kahve hazirlamada uzman
kisi) tirettigi 6zel kahve karisimlarinin sunulmasi, mekanin uzun siire vakit gecirmeye uygun
bir sekilde tasarlanmasi (burada bir parantez agmak gerekirse, Starbucks’in vakit gecirmeye
uygun mekan tasarmmlarmin sadece bazi magazalarinda gegerli oldugu diistiniilmektedir) gibi
sundugu bir¢ok ozellikle birlikte Starbucks kisisel boyut da bir deneyim mekani yaratmustir.
Starbucks sadece kahveyi bir {iriin olarak sunmanin aksine, iirlinii kisisellestirmesi ve
tiikketicinin sunulan tiriinii fiyatinin 6tesinde deneyimle degerlendirmesi Starbucks’in duygusal
boyutta davrandigini 6rneklemektedir. Starbucks igin tiiketici deneyiminin yaratilmasmnin
yaninda onemli olan diger deneyim c¢alisanlar ile ilgilidir. Starbucks’ta caliganlarin da bu
deneyimin i¢ine katilmasi ve kendini bu ailenin {iyesi hissetmesi gerekmektedir (Schultz ve
Gordon, 2011). Bu baglamda Starbucks hem calisanlarin hem de tiiketicinin deneyimi
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hissetmesini dnemsemektir. Ote yanda Starbucks kahveyi ve kahve satilan mekani farkli bir
sekilde tasarlayarak tiiketicinin davranissal boyutunu da tasarlamigtir. Nitekim Tirkiye
baglaminda diisiindiigiimiizde Starbucks Tiirk kahve kiiltiirline tezat bir yap1 ve mekan ortaya
cikarmistir. Hem iirlin hem de mekan agisindan farkli bir yapi tasarlanmasi ve deneyim
mekani olusturmasi tiiketicinin algisi ve yasam bi¢ciminde davranig degisikligi yaratmistir. Son
olarak iliskisel boyutta Starbucks bir yasam tarzi ve deneyim sunmaktadir. Tiketiciler
kahvelerini i¢erken ayni zamanda mekanda zaman gegirme, calisma, sosyallesme, yalniz
kalabilme vakitlerini yasayabilmektedirler. Ayn1 zamanda Starbucks tiiketicilerin ‘aidiyet’
duygusu olusturma siirecinde Onemli bir faktor olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle
Starbucks aidiyet hissedilen bir mekan haline gelmistir. Oyle ki, tiiketicilerin Starbucks’ta
bulundugunu ya da orada kahve igtigini sosyal medya lizerinden duyurma ihtiyac1 ve
Starbucks’ta zaman gec¢irmenin ayni tiiketici sinifina dahil olmak seklinde yarattigi1 duygu
yogunlugu bunun agik belirtisidir. Ciinkii tiiketiciler Starbucks ile kendilerini ifade etmekten
ve bir gostergeler agma dahil olmaktan mutluluk ve memnuniyet duymaktadirlar. Bu 6zelligi
ile buradaki mekan tiiketicilerin yasamina ait bir pargadir.

Starbucks’m hem iirlin hem de mekan iizerinden sundugu deneyimi yasamak isteyen
tiikketiciler, duyusal, duygusal, davranigsal ve iligkisel olarak mekansal deneyimi yasamaya
aktif” bir katilim gosterirler (Tablo 4). Clinkii hem {ireticinin yarattigi atmosfer hem de
tilketicinin bu atmosfer iginde yarattig1 bireysel deneyim her iki tarafin aktif bir iligki
icerisinde olmasii gerektirmektedir. Aktif katilimin yarattigi siire¢ ile birlikte tiiketici bu
deneyimin igerisinde konumlanir ve deneyimi yaratan biitiin 6geler ile birlikte (koku, ses,
goriintli, tat, aidiyet, egitim vb.) kusatilir/sarmalanir. Bdoylece Starbucks’m iireticileri
tiikketicinin deneyimi izleyerek degil, bizzat i¢inde yer almasini ve deneyimin i¢inde bir yer
edinmesi temelinde mekan1 ve {iriinii tasarlamaktadirlar. Dort temel deneyim alani igerisinde
Starbucks, egitim ve kagis alanina ait tasarimlara sahiptir (Tablo 4). Starbucks tiiketicilerine
kahve deneyimini sadece kahveyi tasarlayip sunmasi ile degil ayn1 zamanda bu deneyimin
nasil tasarlandigini ve iretildigini tiiketicilerle yaptig1 egitimlerle birlikte gostererek
tiikketicinin bu siirece aktif katilimini hedeflemektedir. Bununla birlikte isaret dili egitimi,
barista egitimi gibi egitimsel aktivitelerle birlikte bu boyutu gerceklestirmektedir. Diger
taraftan, Starbucks triin, tiiketici ve mekan ftglisi ile birlikte bir kagis mekdm da
yaratmaktadir. Bu mekan Oldenburg’un (1989) iiglincii yer tanimlamasiyla baglantihidir.
Ciinkii Starbucks tiiketiciler i¢in bir ev ve isyeri disinda bir alan yaratmaktadir. Bu baglamda
Starbucks’m iiglincii mekan olmadaki 6zelliklerini analiz etmek 6nem tasimaktadir.

Tablo 5: Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Ugiincii Yer’in Ozellikleri Bakimmdan Degerlendirilmesi

Uciincii Yer’in Ozellikleri Starbucks Kahve Diinyasi
Tarafs1z zemin v v
Esitleyici v v
Konusma Farkl1 yorumlanabilir v

(Bireysellik yaratmast)
Erisilebilirlik ve vakit gecirme v v
Diizenleyici v Uyumsuz
Standart Profil Uyumsuz Uyumsuz
(Mekan ve iiriin tasarimsal olarak sunulur) (Mekan ve iriin tasarimsal olarak sunulur)
Neseli bir ruh hali Uyumsuz Uyumsuz
Evden uzakta evde hissetmek v v
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Kaynak: Yazarlar

Starbucks’in iigiincii yer bakimindan analizi: Bu bolimde, deneyim ekonomisinin
mekansal temelini olusturan “kagis” alani, c¢alismanin diger kuramsal cergevesi olan
Oldenburg’un “lgiincli yer” kavramsallagtirmasi kullanilarak analiz edilmektedir. Bu
baglamda iiclincli yere ait sekiz 6zellik Starbucks c¢ercevesinde analiz edilerek Tablo 5’te
sunulmaktadir. Buna gore, Starbucks genel anlamda tigiincli yerin 6zelliklerini karsilayan bir
deneyim mekan1 olusturma iizerinden bir tasarim gergeklestirmektedir. Ozellikle insanlarin
sosyallesmesi i¢in tarafsiz bir zemin sunmaya ve sosyal ayrimlari 6nemsiz oldugu mekanlar
yaratmaya Onem vermektedir (Tablo 5). Starbucks, sosyal ayrimlara 6nem vermeyen bir
vizyona sahip oldugunu firmaya ait sorunlarin ¢dziimiinde 6zellikle vurgulamaktadir. Oyle ki,
Starbucks magazasinda gergeklesen “irkcilik™ ile ilgili bir olaydan sonra “8 bin magazasini bir
stireligine kapatarak, 175 bin personeline ayrimciligi 6nlemek icin nefret sdylemi, irk¢ilik ve
etik degerler konusunda egitim verecegini ac¢iklamasi” (NTV, 2018) sosyal ayrimlarin
onemsiz oldugu hususunda onemli bir Ornektir. Starbucks iletisim/konusmanin mekanlari
oldugu kadar bireyselligin de yasanabilecegi bir mekan konumundadir. Insanlar igin sohbet
mekani1 kurmasimim yansira onlarin yalniz kalabilecegi, interneti kullanarak sosyal medya
iizerinden iletisim kurabilecegi, calisabilecegi konforlu mekanlar da yaratmaktadir (Tablo 5).
Bununla beraber sosyallesme ortami bulamayan (evde calisan ya da yalniz yasayan kisiler)
insanlara da sosyal bir yasam alani1 olusturmaktadir. Boylece insanlarin baskalariyla iletisim
kurmadan bir topluluk i¢inde bulunmasini ya da kendini baski altinda hissetmeyerek (istedigin
zaman ayrilabildigin ya da kurallara uymak zorunda olmadigin) baska insanlarla iletisim
kurulabildigi notr bir mekan yaratmaktadir (Bookman, 2014:93). Bu temelde Starbucks'in
ticlincli mekan baglami Oldenburg’un ifade ettigi {i¢iincii yer tanimindan bazi yonleri ile
farklilasmaktadir.  Nitekim iletisimin/konusmanin  giiniimiiz ~ diinyasindaki ~ anlam
farklilasmustir. Insanlar Starbucks gibi mekanlarda karsilikli iletisim kurmanin yaninda sosyal
medyada c¢evrimigi bireysel iletisim de kurabilmektedirler. Bu nedenle Tigiincli yerlerin
vazgegilmez 6zelligi olan iletisim/konusma giinlimiizde ¢evrimigi olarak da kurulabilmektedir
(Memarovic vd., 2014). Buna istinaden, Starbucks’in insanlarin birbiriyle iletisim kuracagi bir
mekan yaratmasi halen olduk¢a 6nemlidir. Firmanin boyle bir mekana olanak sagliyor olusu
Starbucks’m miidavimi olan bir tiiketici tarafindan (Alaz, 2013) su sekilde ifade etmektedir:

Starbucks Kanyon subesi benim igin ¢ok ozel. Diigiinsenize biz her ay bir cuma sabahi internet
diinyasindan 200 kisi geliyor birbirini tanimiyor bu insanlar kimisi girisimci kimisi bagka bir sey.
Birbirini tamimayan bu 200 kigi gelip buraya oturuyor, birbiriyle tamisiyor, birbirine nasil yardim
edecegini soruyor ve Starbucks burada bize ev sahipligi yapti. Bu toplantilart biz yaklasik 2 sene devam
ettirdik. Inamilmaz seyler ¢ikti. Is bulanlar oldu, ortakitk yapanlar oldu, evilenenler oldu, her sey oldu ve
biz bu sayede inanilmaz seylerde yaptik. Mesela biz 2 tane okulu bastan sona donattik bu etkinlikler
sayesinde Starbucks bize destek oldu, bize her zaman c¢ok giizel ev sahipligi yapti ve tohum otizm
dernegine bir oyuncak atélyesi bagisladik. Cok duygusal bir ant da oldu. Tohum otizm dernegi bize bir
poster hediye etti ve biz onu katilimci olarak imzaladik ¢iinkii aslinda bu bagist yapanlar katilimcilardi ve
katilimcilarin imzaladiklart o poster Starbucks kanyonun girisinde yer aldi. Kanyonun girisinde bizlerin
imzast ve tohum otizm dernegine yaptigimiz oyuncak bagisi vardi. Hepimiz her geldigimizde ¢ok duygusal
bir antydi ve her zaman anlattigim bir seydi.

Starbucks’in  erisilebilir lokasyonlarda kurulmasi deneyimin siirdiiriilebilirligi
acisindan dnem tasimaktadir. Ozellikle lokasyon segiminde insanlarin ulasabilecekleri ya da
zaman gegirebilecekleri alanlar1 (AVM, havaalanlari, sehir merkezleri, ana cadde ve kose
lokasyonlar gibi) tercih ettigi goriilmektedir. Starbucks’in lokasyon se¢imindeki karart tiglincii
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yerlere uygun bir tercihi yansitmaktadir. Starbucks sundugu kahve c¢esitleri; mekan tasarima,
sundugu hizmetlerle birlikte diizenleyici yapiya sahiptir. Tiiketiciler Starbucks’a geldiklerinde
hangi 6zellik ve hizmetlerin oldugunu bilmektedirler. Bu diizenli kadroya sahip olma cabasi,
Starbucks’in diinyanin her yerinde ayni deneyimi sunmak istemesiyle ilgilidir (Roll, 2017).
Bu temelde Starbucks hem iiriin hem de mekanini tasarlayarak tiiketicisine bir deneyim
yasatmak istemektedir. Kahvenin sunuldugu bardaklardan, mekandaki koltuklara kadar her

sey biitiinliikli bir tasarima sahiptir. Bu nedenle basit ve sade bir yapi, yani standart bir
profile sahip degildir (Tablo 5). Ciinkii Starbucks’ta mekan tasarimsaldir ve mekan
tasariminda kullandiklar1 her 6genin bir karsiligmmin (¢evre dostu, otantik, modern vb.)
bulundugu goriilmektedir (Foto 3).

Foto 3: Starbucks Magaza ve Perakende Uriin Tasarimi
Kaynak: Starbucks, 2018; Gokdag, 2018

Starbucks’daki mekan tasarimmin amaglarindan birincisi, biitiinliikli bir atmosfer
yaratarak tiliketicilerin uzun siire o atmosfer igerisinde edinmek istedikleri ruh hali ile vakit
gecirebilmelerinin saglanmak istenmesidir. Boylece, “insanlar kahve icmeye geldiklerinde
kahvelerini uzun siire oturarak rahat bir sekilde keyifli vakit gegirebilecekleri bir ortamda
icme olanagina sahiptirler. Bu nedenle Starbucks miisterileri magaza i¢inde daha ¢ok zaman
harcama egiliminde” olacaktir (Giiney ve Karakadilar, 2015:145). O nedenle Starbucks negeli
bir ruh haline sahip olabilecegi gibi farkli ruh hallerini i¢eren (yalniz kalma, ¢aligma vb.) bir
atmosfere de sahip bulunmaktadir. Tasarimin ikinci amaci ise Starbucks’m bir deneyim
mekani yaratmak istemesidir ve bu durum su sekilde ifade edilmektedir: “Magazalarimizin,
ev ve is yerlerinizden sonra en rahat hissedebileceginiz 3. adres olmasi i¢in ¢alistyoruz.
Bunun yani sira gerek bizimle gerekse diinyanin herhangi bir yerindeki arkadasmizla iletisim
kurabilmenize ve eglenmenize yardimct olmak istiyoruz” (Starbucks, 2018). Bununla birlikte
insan yasammin bir parcasi olmasi kisminda yani “evden uzakta evde olma duygusu”
verebilmesi agisindan da basarili oldugu goriilmektedir. Starbucks sosyal medya iizerinden
olusturdugu; “Buras1 benim Starbucksim dediginiz, kendinizi evinizde gibi rahat hissettiginiz
Starbucks hangisi? Bazen bir yolculukta ya da basucumuzda. Bazen sakinlikte veya en yogun
dakikalarda. Kimi zaman harika bir manzarayla, bazense sadece keyifli bir anda. Starbucks’in
herkesin hayatinda bambaska bir yeri var” (Starbucks Facebook, 2017) gibi sdylemlerle
kendini evde olmanin yarattig1 rahatlikla, samimi bir ortamla tanimlamaktadir.
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Genel olarak degerlendirildiginde, Oldenburg’un sekiz kriteri baglaminda Starbucks’in
“Uglincti yer” oOzelliklerini tasidigi rahatlikla sdylenebilir. Ancak Starbucks “cagdas bir
tictincti mekan” 6zelligi tasimaktadir. Cilinkii tiglincii yerlerin gecerli 6zelliklerini korumakla
birlikte artan ve farklilasan iletisim teknolojileri ile {igiincli yerin yeniden yorumlanmasi
gerekmektedir. Ozetlemek gerekirse Starbucks deneyim mekanini ya da iigiincii yeri
yaratmada {i¢ temel bilesen kullanmaktadir. Bunlardan ilki, her yerde ayni kahve tadini ve
deneyimini yaratmasidir. Ikincisi, calisanlarin kendini Starbucks ailesinin i¢inde gormesi ve
buna bagli olarak yaratilan samimi ortamdir. Uciinciisii ise, mekan tasarimi ile birlikte
insanlarm rahat bir atmosfer icerisinde vakit gecirmesini saglamasidir. Bu {i¢ 6zellikle birlikte
Starbucks bir deneyim mekani liretmektedir. Bu genel cercevede bir Starbucks deneyimi
ortaya  koyulmasmma ragmen, Starbucks’m  tasarladigi  mekan ile deneyimi
farklilagtirabilmektedir. Tasarladigi mekan bazi zaman ve mekanlarda sadece insanlarin
zaman gecirmesi amacmi asmaktadir. Burada Starbucks kendi varligin1 mekan ile kabul
ettirmeye calismaktadir. Diger bir ifadeyle Starbucks belirli mekéanlarda gomiilii birer
deneyim ve mekan yaratmaktadir. Starbucks’m kurulusuna ilham veren Italya’ya subesini
2018 yilinda agmasini kahve ile degil tasarladigi mekan ile olmustur. Nitekim firmanimn Italya
Milano’daki subesinin mekan tasarimlari diger subelerinden oldukga farkli islemektedir (Foto
4). Starbucks kahve Kkiiltiiriiniin ya da yerel kiiltiiriin gii¢lii oldugu Italya gibi iilkelerdeki
mekan se¢imini Ozellikle bir kiiltiirel hafizaya ya da mirasa sahip mimari yapilarda
kurmaktadir. Italya Orneginde secilen mekdn Milano Piazza Cordusio'daki tarihi Poste
binasidir. Bu mekanin se¢ilmesi ve tasarimi tesadiifi degildir. Starbucks 47 yildir giremedigi
Italya pazarma kimlikli bir mekam tasarlayarak ve iizerine Starbucks markasini koyarak
girmeyi basarmistir. Burada mekan deneyimi kahve deneyiminin 6niine gegmektedir.

Foto 4: Starbucks’m italya (Milano)’daki Magazasi
Kaynak: Suekinci, 2018

Kahve Diinyas1 Magazasi1 Ornegi

Tiirkiye’de Tirk kahvesi kokleri Osmanli’ya dayanan ¢ok uzun bir ge¢mise sahip
olmasina ragmen, yerel bir zincir olarak kahve magazasmin kurulmas1 2000’li yillardan sonra
olmugtur. Kahve Diinyasi ilk magazasin1 2004 yilinda 3 ortakli olarak agmustir (Kurtuldu,
2016). Kahve Diinyas1 bugiin 32 sehirde 173 subeye sahipken, yurtdisinda ise 4 iilkede 13
subeye sahip bulunmaktadir (Kahve Diinyasi, 2018). Kahve Diinyas1 hem yurticinde hem de
yurtdisindaki geligimini kahve ve g¢ikolata iiretimi ilizerine odaklamistir. Kahve ismiyle
kurulan bir¢gok mekandan (Kocatepe Kahve Evi gibi) bu 6zelligi ile ayrilmaktadir. Kahve
Diinyasi, Tiirk kahvesinin diginda filtre kahve, yoresel kahve ve espresso temelli kahvelere
meniisiinde yer vermektedir. Kahve ve ¢ikolata iizerine odaklanilmis olmasi, {iriin {izerinden
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Starbucks ile ayni amacin giidiildiigiinii gostermektedir. Bu baglamda Kahve Diinyas: da
Starbucks gibi {irlin ve mekan iizerinden bir deneyim olusturmaktadir. Bu nedenle bu bdliimde
ilk olarak Kahve Diinyasi’nin “deneyim ekonomisi” yaratma siirecine iliskin boyutlar1 analiz
edilmekte, daha sonra da firmanin “lglinci yer”in Ozelliklerine sahip olup olmadigi
tartisilmaktadir.

Kahve Diinyasi’nin deneyim ekonomisi bakimindan analizi: Kahve Diinyas: temelde
kahve tizerine kurulu olmasinin yaninda cikolata {iriinleri ile de 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
nedenle firma kahvelerini kendi iirettigi ve tasarladigi cikolata triinleri ile sunmaktadir.
Deneyimin boyutlar: agisindan ise firmanm hem duyusal ve duygusal boyutta hem de iliskisel
boyutta bir deneyim yarattigi gézlemlenmektedir (Tablo 4). Kahve Diinyasi’nin duyusal
boyutu kahve ve ¢ikolata tizerine kuruludur. Firma, ¢ikolata ve kahve iiriinlerinin kokusu ile
tasarladigr magaza dekorasyonu ile tiiketiciyi mutlu eden iki iirlinii birlestirmistir. Mekan
tiiketiciyi ilk olarak ¢ikolata ile karsilamakta ve firmanin adindan da anlasilacagi gibi ¢ikolata
ve kahve ile olusturulmus bir diinyanin i¢ine girme goriintiisii yaratmaktadir (Foto 5).
Firmanm adindaki kahve ve ¢ikolata goriintiisii, kokusu, tadi ile birlikte ikili bir deneyim
yasama mekani sunmaktadir. Kahve Diinyasi yerele 6zgii olan Tiirk kahvesini temele alan bir
mekan tasarimiyla birlikte tiiketicilere yeni bir deneyim alani sunmaktadir. Ciinki 2000’li
yillarin basmna kadar Tiirk kahvesine yonelik bir mekanm olmamasi ve bununla birlikte
kiiresel kahve mekanlarinin acgilmasi ile birlikte yerelin goriiniirliigiiniin artirilmak istenmesi
deneyimin duygusal boyutta olusturuldugunun gostergesidir (Tablo 4). Kiiresel kahve
mekanlarma kars1 Tiirk kahvesinin yapildigi bir mekan agilmasi yerelin kendi iiriiniinii 6ne
cikarmasit ve degerini ortaya koymasi ile ilgilidir. Bu nedenle kahve diinyasinin
tasarlanmasinin temelinde duygusal bir boyut bulunmaktadir. Bu temelde kahve diinyasi
misyonunu ¢ikolata iizerinden degil, kahve fiizerinden tamimlayarak su sekilde ifade
edilmektedir: “Misafirlerinin kendilerini evlerinde hissedebilecek kadar sicak ve keyifli bir
yer olmak amaciyla yola ¢ikan ve bunu gerceklestiren Kahve Diinyasi, Tiirk kahve kiiltiiriinii
iilkemizde ve diinyada hak ettigi yere tasimaktir” (Kahve Diinyasi, 2018). Bu temelde mekan
ve hizmet tasarimmi da Tirk kiiltiiriine uygun tasarlamaktadir. Boylece Kahve Diinyasi
deneyim mekanini (i) Tirk kahve ve ikram kiiltiiriinii tanitmak, yasatmak, (ii) Tirkiye’ye
0zgl Tirklestirilmis bir deneyim sunmak, (ii1) tiiketicisini evinde hissettirmek, (iv) mekan
tasarim1 parametreleriyle ortaya koymaktadir. Kahve diinyasnin hem duygusal hem de
iliskisel boyutu arasmda kalan diger bir ozelligi, ikram kiiltiiriidiir. Magaza igerisinde
iriinlerin tadimliklarmmm olmasi, bazi zamanlarda servis elemaninin iiriinlerin tadimliklarla
tanitimin1 yapmasi ayr1 bir deneyim alani sunmakta ve tiiketici ile dogrudan iligki igerisine
girmektedir. Bununla birlikte maddi karsilig1 olan iirlinlerin ticretsiz sunulmasi tiiketicilerin
cok nadir karsilastigi bir deneyim yaratmaktadir. Bu durumu bir tiiketici sOyle ifade
etmektedir: “(...) gegen ¢ubuk cikolatalarindan bir tane alacaktim (parasiyla), adamlar ikram
ettiler. Iyi dedim tam g¢ikiyordum mekanin sahibi arkadan bir saniye dedi. Simdi para
isteyecek kalabalia rezil olacagiz dedim. Adam iyi yillar dedi elime bir kutu ¢ikolata verdi”
(Eksi sozliik, 2006). Bu ornekten yola ¢ikarak Tablo 4’te goriildiigii gibi tiiketici deneyimin
icine ¢ekilmekte (sarmalama) ve aktif bir katilim saglanmaktadir. Kahve Diinyasi tiiketiciyi
icine alan onunla iliski kuran ve tiiketicinin aktif katilimina olanak veren bir yap1
sergilemektedir. Boylece tiiketici hizmet, mekan, {iriin ile birlikte kusatilmakta ve ¢ikolata-
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kahve ikilisine yonelik tasarlanan mekanda farkli bir deneyimle sarmalanmaktadir (Tablo 4).
Kahve diinyasi deneyimini yarattigi hem duyusal, duygusal ve iliskisel boyut ile hem de
sarmalama boyutu ile bir kacis mekani yaratmaktadir. Bu kagis mekani hem {iriin hem de
mekan ile yaratilmaktadir. Bu kagis mekanima insanlar hem iiriin hem de mekanin sundugu
deneyimi yasamak i¢in gelmektedirler. Ancak bu kagis mekanmin nasil bir 6zellige ve
tasarima sahip oldugu asagida ii¢iincii yer’e gore analiz edilmektedir.

Foto 5: Kahve Diinyas1 Magaza Girisi
Kaynak: Iyagpark AVM, 2018

Kahve Diinyast’min iigiincii yer bakimindan analizi: Bu boliimiinde Kahve
Diinyasi’nin “li¢lincii yer” olma 6zelligi ve yarattigi deneyim mekéani analiz edilmektedir. Bu
baglamda Oldenburg’un {giincii yer kavramimi olusturan sekiz kriter Kahve Diinyasi
cercevesinde analiz edilmis ve Starbucks’la karsilagtirmali olarak Tablo 5°’te sunulmustur.
Buna gore Kahve Diinyasi insanlarin 6zgiirce gelip gidebilecekleri, ev ve isin diginda
arkadaglariyla sosyallesebilecekleri tarafsiz bir zemin sunmaktadir. Bununla beraber Kahve
Diinyast’nin gelen herkesi “misafir” olarak kabul etmesi egitleyici bir yapi sergiledigi seklinde
yorumlanabilir. Ciinkii burada Starbucks’m toplumsal ayrimciliga karsi duran eylemleri
(personeline bu konuda egitim vermesi vb.) ya da herkese ayni deneyimin sunulmasi gibi
temel sdylemlerine benzer bir ifade ‘herkesin misafir olarak goriilmesi’ sOylemidir. Bu
sOylemde, misafir olarak goriilen biri her kim olursa olsun en iyi sekilde agirlanacaktir. Ancak
Starbucks’mn sundugu deneyim kiiresel bir aga ait olmak iizerinden aidiyet mekanini agiga
cikarirken, Kahve Diinyasi’nin yerel kiiltiirel deneyime géonderme yaparak ‘misafir’ kimligini
one ¢ikarmasi aralarmdaki farki olusturmaktadir. Insanlarin birbiriyle ve ¢alisanlarla kurdugu
iliski temelinde diisiiniildiigiinde Kahve Diinyas1 subeleri konusmanin ve iletisimin kuruldugu
mekanlar olarak tanimlanabilirler. Ayrica Kahve Diinyas: insanlarin vakit gegirebilmesine
uygun mekanlar yaratmaktadir. “Magazalardaki ortam, bir ev ortamma misafirlige gidilmis ve
orada agirlantyormusc¢asina bir hava yaratmaktadir” (Kurtuldu, 2016: 47). Bu temelde Kahve
Diinyast’nin insanlart1 mekan ve {iriin ile bulusturmasinda tasarladigr deneyim Starbucks’a
gore farklilagsmaktadir. Ciinkii Kahve Diinyasi’nin deneyim wvurgusu daha yereldir ve
“Tiirkiye’ye has Tiirklestirilmis bir deneyim sunar” (Kurtuldu, 2016: 47). Kahve Diinyasi’nin
diizenli bir deneyim baglami olusturmada Starbucks’a gore farkli ve parcali kaldig:
sOylenebilir. Ciinkii diizenleyici olma sadece oturma kapasitesine ve/veya masa diizenine bagl
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bir tanim degildir; ayni zamanda mekanm biitiinselligi icerisinde sunulan hizmetleri de
tanimlamaktadir. Bu baglamda Kahve Diinyasi’nin sundugu hizmetlerin biitiin subelerinde es
derecede olmadig1 goriilmektedir. Kahve Diinyasi’nin kapsadigi1 hizmetleri internet sayfasinda
sundugu “otopark, wi-fi ve sigara igme alan1” olarak degerlendirdigimizde subelerin ya da
mekanlarmn birbirinden farkli olduklar1 gériilmektedir (Kahve Diinyasi, 2018). Ornegin,
Tiirkiye’nin biiyliksehirlerinde yer alan Kahve Diinyasi sundugu hizmetler agisindan
degerlendirildiginde, standart bir mekana sahip olmadigi goriilmektedir (Tablo 6).

Tablo 6: Tirkiye’deki Biiyiiksehirlerde Yer Alan Kahve Diinyasi Subelerinin Sunduklar1 Hizmetler

iller Otopark Wi-fi Sigara icme alam Magaza Toplami
Istanbul 53 64 79 104
Ankara 6 6 10 10
izmir 4 6 7 7

Kaynak: Kahve Diinyasi, 2018

Kahve Diinyasi’nda mekan sade ve basit bir yapiya sahip degildir. Kahve Diinyasi’nin
yaratmak istedigi deneyime gore tasarlanmistir. Oturma diizeni, servis, i¢ mekanda
kullanilacak olan renkler, 151k vb. 6zelliklerin tasarimi belli bir amaca gore olusturulmustur.
Ornegin, self-servisin olmadigi mekanlardaki oturma ve servis diizeni bu yapiya gore
tasarlanmistir. Bu temelde Kahve Diinyasi ii¢c mekan konsepti tasarlamistir: Klasik magaza,
corner ve metro kiosk’dur (Foto 4). “Ug farkli magaza tiirii bulunmasindaki amag, magazaya
ulagamayan daha fazla tiiketiciye ulasabilmektir” (Kurtuldu, 2016: 48). Kahve Diinyasi bu ii¢
mekan tasarmmi ile birlikte lokasyon se¢imi yapmakta ve erigilebilirligi kolaylastirmaya
calismaktadir. Kahve Diinyasi’nin bu ii¢ mekan tasarimimin yaninda yeni tasarlanan diger
mekan konsepti fabrika konseptli magazadir (Foto 5). Fabrika konseptli mekan tasariminin
amaci “miisterilerin kahve icerken ayni zamanda tretimi de izleyebilmeleridir.” (Yildiz,
2017). Diger bir ifadeyle, Kahve Diinyas1 yeni mekanda yeni deneyimler sunmay1
hedeflemektedir. Boylece Kahve Diinyasi deneyimi sadece iiriin ile degil ayni zamanda
mekan ile saglamaktadir. Hatta burada mekan ¢ok daha 6n planda yer almaktadir.

Foto 4: Kahve Diinyas1 magaza konseptleri
Kaynak: Yeni Is Fikirleri, 2018; Damak Tad, 2018
Uciincii yerlerin diger bir 6zelligi olan neseli bir ruh haline sahip olma niteligi, Kahve
Diinyasi’nda farkli yorumlanabilir. Ciinkii {igiincii yerler ciddi konularin konusulmadigi daha
eglenceli bir ruh haline sahip alanlar olarak tanimlanmaktadirlar. Ancak giliniimiizde is
goriismelerinin, ¢aligma raporlarinin hazirlandig1 alanlar olarak da kahve evleri tercih
edilmektedir. Bu acidan bakildiginda hem Kahve Diinyas1 hem de Starbucks neseli bir ruh
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haline sahip alanlar olmalarinin yaninda c¢alisma hayatinin da paylasildigi ve hatta
yuriitiildigi mekanlardir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde Kahve Diinyas1 ve Starbucks gibi
alanlarda yagamin biitliniinii kapsamasi ag¢isindan iiciincii yer olma 6zelliginin vurgulandigi
sOylenebilir. Bu nedenle ¢alisma ve sosyallesme zamanlar1 ve mekanlari arasindaki ayriminda
giiniimiiziin ligiincii yerlerinde belirsizlestigi ifade edilebilir.

Foto 5: Kahve Diinyas1 Veli Efendi Fabrika Konsepti
Kaynak: Planlux, 2018

Ozetlemek gerekirse, Kahve Diinyas1 Tiirk kahvesi ve ikram kiiltiiriine yonelik bir
deneyim sunmasi, mekan tasarimi, hizmet 6zelliklerinin farklilagsmasi (masaya servis, iirin
yaninda ikramlar vb.) gibi 6zelliklerle birlikte Starbucks’in yaratmis/tasarlamis oldugu
deneyimden farkli bir deneyim ve {igiincii yer yaratmaktadir. Bu nedenle yerel bir iiriiniin
yaratt1ig1 deneyim kendi baglami i¢erisinde farkli bir dnem tasimaktadir. Insanlarin bir misafir
anlayisiyla agirlanmak istenmesi, masaya servis ve ikram kiiltiirliniin yarattigi atmosfer yani
evden uzakta evde olma duygusu verebilmesi ancak yerel baglamda yaratilan mekanin ti¢lincii
yer olma 0Ozelligini ortaya c¢ikarmaktadir. O halde, ilk inceleme gostermektedir ki,
mekansallasma — mekan tasarimi — deneyim {igliisiinlin iliskisellesmesinde iirliniin de
belirleyici bir rolii vardir. Tiirk kahvesi gibi yerel bir iirlin, Tiirk kiiltiirii (misafir olarak
agirlamak vb.) iizerine bir deneyimle iliskilenirken, mekansallasmasini da buna gore
belirleyebilmektedir. Bunun acik gdostergesi, Starbucks bir g¢aligma alan1 olarak da
kullanilabilir ve beyaz yakalilarla dogrudan gostergesel bir bag kurmus bir mekén
tasarlayabilirken, Kahve Diinyasi’nin mekansallagsmasinin farklilagsmis olmasidir. Bu temelde
yerel olana gdmiilii olan {igiincii yerlerin nasil bir atmosfer yarattigi baska bir ¢aligmanin
arastirma problemini olusturmaktadir.

Sonuc¢

Deneyim mekanlarmin yaratilmas ve tiglincii yer kavramsallagtirmasimi Starbucks ve
Kahve Diinyas1 iizerinden inceleyen bu ¢alismadan elde edilen bulgular aragtrmanin giris
boliimiinde ortaya konulan ii¢ temel argliimana dair 6nemli sonuglar icermektedir. Bu
sonuglara gore, ilk argiiman olarak ortaya konulan deneyim siirecinin yaratilmasmnin temelde
iretici/arz tarafindan oldugu tezi iki kahve magazasi 6rneginde de dogrulanmaktadir. Buna
gore, deneyim ekonomisini yaratmada tiiketiciden ziyade iiretici daha temel bir aktordiir,
¢linkii iireticinin tasarladig1 deneyim tiiketici tarafindan yasanmaktadir. Ikinci olarak, deneyim
ekonomisinin yaratilmasinda {irlinden ziyade mekanin esas oldugu argiimanini her iki 6rnek
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de farkl 6lgeklerde ortaya koymaktadir. Buna gore deneyimi yaratan iirlin degil mekandr,
¢linkii deneyim mekanla birlikte yasanan bir edinimdir. Son olarak, deneyim ekonomisinin
“kagig alan1” olarak tanimladigi deneyim mekanlarint Oldenburg’un “li¢lincii yer” kavramiyla
aciklamanin miimkiin oldugu tezi, belli dlgiide ¢aligmakla birlikte ciddi revizyona ihtiyact
vardir. Gergekten de giliniimiizde “lgilincli yer”leri olusturan Ozelliklerin bazilar1 degisen
toplumsal kosullar ve teknolojik gelismeler (6zellikle internet, akilli cep telefonlar1 ve sosyal
aglar) nedeniyle bazi agilardan doniisiime ugramis ve bu baglamda Oldenburg’un {i¢iincii yer
kavram1 o6zellikle cagdas mekéanlarin veya bilgi-iletisim teknolojilerinin yaygin kullanildig:
yerlerin tanimlanmasinda yetersiz kalmaktadir. Bu dogrultuda bu c¢aligmanin bulgular:
Oldenburg'un tglincii yer kavraminin yeni nesillerin ihtiyaglarma gore revize edilmesi
gerektigini ileri stiren Crick (2011) ve Memarovic vd. (2014)’in bulgular1 ile uyumluluk
gostermekte ve onlar1 desteklemektedir.

Ucgiincii yer kavramina iliskin diger bir agilim ise cografyanin temel konusu olan “yer”
kavramiyla iliski kurulmasidir. Cilinkii {i¢ilincli yer kavraminin teorik temellerini Tuan (1974,
1977), Relph (1976) ve Seamon (1979) gibi “yer” kavramu iizerine diisiinen ve “yer”in insan
yasamindaki rolii ve anlami iizerine ¢alisan hiimanist cografyacilar atmis olmakla birlikte,
kavramin kendisi sosyolog olan Oldenburg (1989) tarafindan ortaya atilmustir. Ugiincii yer
kavramini inceleyen arastirmalar hiimanist cografyacilarin attig1 bu temelleri ve {i¢iincii yerin
cografyacilarin yer kavramiyla olan yakim ilgisini kabul etmekte birlikte (Laing ve Royle,
2013) Oldenburg yer kavramina farkli agilardan 6zellikle de daha fonksiyonalist ve pragmatik
bakimdan yaklasmistir. Ancak Oldenburg’un yer kavrami bir¢ok bakimdan Tuan, Relph ve
Seamon’m yer kavramiyla baglantilidir, temelde fenomenolojik bir yaklagima sahiptir ve bir
“mekan”m (space) “yer’e (place) doniisme siirecinde sahip oldugu, olmas1 gereken nitelikleri
icerir. Ornegin bir yerde etkilesimin/konusmanin olmasi, insanlarin diizenli olarak orada bir
araya gelmesi, onu bilmesi/tanimasi, ona deger vermesi/katmasi, birliktelik duygusunun
olmasi, o yerin dongiisel aligkanliklarla ve rutinlerle deneyimlenmesi, sosyal bir sermayenin
olusmasi, destekleyici bir fiziksel ortama sahip olmasi gibi niteliklerdir. Ancak buradaki yer
kavraminin gerek hiimanist cografyacilar Tuan, Relph ve Seamon’in tanimladigi anlamda
gerekse Creswell (2004) ve Massey (1997) gibi politik ekonomi geleneginden gelen
cografyacilarin tanimladigi anlamda ne denli “yer” oldugu meselesi oldukg¢a tartigmalidir. Zira
“mekan”in “yer”’e doniismesinde “deneyim” (kullanilma ve yasanilma yoluyla) merkezi
oneme sahip olmakla birlikte s6zkonusu kahve mekanlarindaki deneyim, somut, hissedilen,
diisiinsellik ve yasantisallik iceren bir “yer” gibi degil, daha ¢ok i¢ mekanin ticari reklam ve
tasarim araglariyla bezeli soyut bir “mekan” tasarimmin deneyimlemesinden olusmaktadir. Bu
baglamda iiciincii yerlerin cografi anlamda yer mi oldugu yoksa esasinda mekan mi oldugu
konusu ¢ok O6nemli bir husus olmakla birlikte, bu ¢aliymanin kapsaminin 6tesinde yeni bir
aragtirmanin konusu olmay1 hak eden bir meseledir.

Makalenin konusu olan deneyim ekonomisi ve tliglincii yer kavrami baglaminda
tilketim olgusunu degerlendirdigimizde, tiiketimin deneyimsel hale gelmesi ka¢milmaz bir
stire¢ olarak karsimizda durmaktadir. Tiiketimin ger¢ek anlamindan uzaklagarak daha soyut,
duygusal ve deneyimsel bir hal almasiyla birlikte tiiketilen iirliniin 6nemi git gide ikinci
planda kalmaktadir. Artik deneyimin kendisi {iriin haline gelmektedir. Bugiin bircok farkli
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mecraya baktigimizda (reklamlar, iirlinler, aligveris merkezleri, kafeler, oyun parklart vb.)
esas vurgunun deneyimsel ve goOstergesel olana dogru oldugu gorillmektedir. Burada
deneyimsel yoOniin lretici tarafindan mi yoksa tiiketicinin istegi tarafindan mi ortaya
cikartildigi Onemlidir. Bugiin bir¢ok deneyim alami iiretici (yOnetici, kurucu) tarafindan
tasarlanmakta ve tasarlanan bu mekani tiiketici deneyimlemektedir. Bu iliskiden ortaya ¢ikan
deneyim tiiketicinin istegine ve davranigina gore yeniden sekillenmektedir. Bu sekillenme ve
yeniden-sekillenme siirecinde ‘kati olan her seyin buharlasmasi’na benzer bigimde ‘liriin
buharlagmakta’ ve deneyimle i¢ ice gegmis mekansallagsma tek somut gosterge olarak geriye
kalmaktadir. Diger bir deyisle, yiizer-gezer gostergelerin tek somut zemini mekanin
kendisidir. Starbucks ve Kahve Diinyas1 orneklerinde mekanin tasarimi oldukca baskin ve
temel bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. O nedenle giliniimiizde tglincli yer olarak
adlandirabilecegimiz kahve magazalarimin temel 6zelligi “yer” olmalarindan daha ziyade
“mekan” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bu mekan Oldenburg’un tanimladig: gibi “yer”
ya da “yasantisal mekan” olmanin aksine “tasarlanan” bir mekandwr. Gerek Starbucks’in
gerekse Kahve Diinyasi’nin tasidigi ozellikler tigiincii yerin Ozellikleriyle benzerlikler
tasimakla birlikte, karsilastirildiginda birebir karsilik bulmasi giderek zorlasmaktadir. Bu
nedenle yer yerine mekan buradaki olguyu daha iyi sekilde tanimlamaktadir.

Starbucks’m deneyim yaratmadaki tarihselligine baktigimizda temel aktoriin
Starbucks’m kurucusu oldugunu gormekteyiz. Bir {iriin olarak kahve s6z konusu oldugunda,
Starbucks’mn insanlarin tasavvur etmedigi, daha Once deneyimlemedigi, bazi yerlerde
aliskanligina sahip olunmayan bir deneyim mekam yarattig1 goriilmektedir. Insanlarin
Starbucks’t deneyimlemesi, sevmesi, kendini ait ya da farkli hissetmesi temelinde bir
‘Starbucks deneyimi’ ortaya c¢ikmaktadir. Boylece deneyim tasarlanmis, zamanla
sekillendirilmis ve sonunda her bir tiiketicinin bireysel deneyimi haline gelmistir. Starbucks
deneyimi, tiriinle i¢ ige ge¢cmis biitiinsel bir mekan deneyimidir.

Kahve Diinyasi ise ‘kahve deneyimi’ni kendi yerelligine uygun olarak doniistiirerek
farkli bir deneyim ortaya koymaktadir. Bu deneyim daha yerel ve kendi 6zellikleri ¢ergevesi
(hizmet anlayisi, mekan tasarimi ve yerel kahve) icinde kalmasina ragmen, yaratmak istedigi
Starbucks ile benzer bir deneyimdir. Ancak iiriiniin yerelligi, bu yerelligin kiiltiirel gostergeler
ile kendiliginden baglant1 kurmasina ve nihayetinde de bir farklilasmaya neden olmaktadir.
Deneyim, iiretici-tiiketici, Uretici-iiretici iligkisi icerisinde gergeklesirken, ozellikle iiretici-
tiikketici baglami1 yerel kiiltlirel gostergeler ile dolayimlanmaktadir. Bu da deneyim
ekonomisinde halen baglamsal olarak iirliniin kendi basma olusturdugu gostergeler agmin da
dikkate alinmasi gerektigine isaret etmektedir.

Son olarak, Starbucks gibi deneyim yaratan kahve mekanlar1 6zelde farklilagsa bile
genel olarak ayni deneyimi olusturmaya c¢abalamaktadirlar. Oysa bugiin baska kafe
orneklerinde oldugu gibi daha farkli deneyimlere sahip tasarimlanmis mekanlar da (hapishane
konseptli kafeler, olim kafe vb.) gormekteyiz. Buradaki sorun ya da temel ayrim
Oldenburg’un tanimlamast olan ii¢lincii yer kavramiyla mekanlarm ne kadar iliski kurdugu ile
ilgilidir. Oldenburg’un kavramsallastirmasidaki {igiincii yerin 6zelliklerini diistindiiglimiizde
mekan Ozellikleriyle birlikte yasantisal bir mekani1 one ¢ikarmaktadir. Bu yasantisal mekéan
sade, gosterigsiz bir yapiyla birlikte cografi ve toplumsal mesafenin olmadigi bir mekan olma
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ozelligine vurgu yapmaktadir. Oldenburg’un iigiincii yer tanimlamasindaki “yagsamsal” olma
vurgusu bugiin bircok mekanda kullanilmasina ragmen, yasamsallik bulunulan kiiltiire,
baglama gomiilii oldugu igin bahsedilen mekanlar degisiklik gostermektedir. Starbucks gibi
kiiresel ve standart deneyim sunmaya odakli bir mekdnda bile yasamsal olan bireye ve
tasarlanan mekana gore degismektedir. Dolayisiyla bu alanlara “yer” degil, “mekan”,
“tasarlanan mekan” ya da “Ugcilincii mekan” denilmesinin daha dogru ve uygun olacagi
diistiniilmektedir. Bu baglamda bir sonraki arastirmanin konusu 6zellikle Tiirkiye 6rneginde
“liclincti mekan”larin hangi 6zellikler tasidigia ve bu 6zelliklerin baglamsal agidan gomiilu
olup olmadigina odaklanmak olmalidir.
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