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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Seramik Sektoriinde Deneyimsel Pazarlama: Kurumsal Baglamda Bir

Uygulama
Betiil PAMUK
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Gilinltimiizde teknolojinin hizla gelismesi ve tiiketicilerin gelisen teknoloji ile
bilgiye ulasma hizinmn artmas, tiiketici istek ve ihtiyaclarmni degistirmistir. Onceleri
sadece ihtiyaglarin tatmini olan tiikketim, zamanla tiiketicilerin bir seylere sahip olmak
icin satin almaya basladiklar1 bir etkinlik olmustur. Boylece iiriin 6zelligini yitirmisve
deneyim Onem kazanmistir. Tiiketicilere unutulmayacak, zihinlerinde yer edecek
deneyimler yasatmak isletmelere rekabet avantaj1 saglamistir. Tiiketicilere somut {iriin
vermek yerine, ruhsal ihtiyaglarina odaklanarak, onlar1 6zel hissettirecek deneyimler
yasatan bu ekonomi, deneyim ekonomisi olarak tanimlanir. Boylece isletme ve tiiketici
arasinda duygusal bir bag kurulmus olur. Deneyim olusturma siirecinde tiiketici ve
isletme ortak hareket eder. Isletmeler, tiiketimin islevsel, duygusal, duyusal ve iliskisel
boyutlarini biitiinsel olarak degerlendirerek rekabet avantaji ve sadik miisteriler elde

etmek icin ¢aligirlar.

Bu caligmanin amaci, gelisen teknoloji, artan bilgi diizeyi ve miisterilerin stirekli
yeni arayislar i¢inde oldugu seramik saglik gerecleri sektoriinde, CNR-EXPO Seramik
Fuar’ina katilan iiretici firmalarin deneyimsel pazarlamaya bakis agisin1 dlgmektir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim Ekonomisi, Deneyimsel Pazarlama,

Postmodernizm, Pazarlama, Modernizm



ABSTRACT

Master Thesis

Experiential Marketing in Ceramics Sector: An Application In Corporate
Context

Betiil PAMUK
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business

Master’s Program With Thesis

Nowadays, the rapid development of technology and the increasing speed of
consumer access to information with developing technology has changed consumer
desires and needs.Consumption, which was previously only satisfying the needs, has
become an event in which consumers have begun to buy something to own.Thus, the
product feature has been lost and experience has become important. Instead of giving
concrete products to consumers, it is defined as an experiential economy that focuses
on the spiritual needs and experiences that make them feel special. This creates an
emotional connection between the business and the consumer.In the process of
creating experience, the consumer and the business act jointly.Businesses work to gain
competitive advantage and loyal customers by holistically assessing functional,
emotional, sensory and relational dimensions of consumption.

The aim of this study is to measure the perspective of the manufacturing
companies participating in the CNR-EXPO Ceramic Fair to the experiential marketing
in the ceramic sanitary ware industry, which is developing technology, increasing
knowledge level and customers are constantly looking for new.

Keywords: Experience Economy, Experiential Marketing, Postmodernism,

Marketing, Modernism
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GIRIS

Pazarlama, isletmelerin iirettikleri iirtinleri tliketicilere sunmalarin1 saglayan
onemli isletme fonksiyonlarindan biridir. Pazarlamanin herkes tarafindan bilinen genel
tanimina gore; tiiketici istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriin {iretilmesi, pazara
sunulmasi ve tiiketicinin triini tiiketiminden sonra iiriin hakkinda geri bildirimde

bulunmasidir.

Zaman icinde degisime ugrayan tiiketici istek ve ihtiyaglari, pazarlama
anlayisindaki degisimi de beraberinde getirmistir. Tiiketicilerin refah seviyesi ve {irlin
cesitliliginde meydana gelen artis tiiketim bigiminde degisikliklere yol agmigtir.

Bagta bir ihtiyacin giderilmesi olarak goriilen tiiketim, insanlarin refah
seviyesindeki artis ve postmodern etkiler ile sosyal-ekonomik bir {iriin se¢me siireci
halini almistir. Tiiketiciler aldiklarindan mutluluk duymamaya bagladiginda daha fazla

deneyim yasayarak kendilerini tatmin etmeye baslamiglardir.

Pazarlama 1850 yilindan bugiine pek ¢ok degisime ugramistir ve bes asamadan
gegmistir. Bu asamalar, iiretim, liriin, satis, pazarlama ve toplumsal pazarlama anlayisi
olarak degerlendirilmistir. Teknolojideki ilerleme ve internetin yayginlagmasi ile
diinya tek (ortak) pazar halini almis, kiiresellesme ile rekabet artmis ve insanlarin
bilgiye ulasmasi kolaylagmistir. Biitiin bu degisimler ile beraber pazarlama tanimi ve
1$ yapma bi¢imi de zaman i¢inde degisime ugramistir. Stirekli degisiklik gosteren,
karmasik pazar yapisi ve buna paralel degisen rekabet ortaminda isletmelerin sadece
tilketiciyi temel alarak rekabet Ustlinliigli saglamalar1 zorlagmistir. Kendilerini
yenileyerek ve miisterilerine daha farkli deger Onerisi sunarak rekabet {stiinligii

saglamalar1 kaginilmaz bir hal almistir.

1982 yilinda Morris Holbrook ve Elizabeth Hirschman, tiikketimin deneyimsel
boyutuna ilk defa deginerek, deneyimsel ekonomi ve deneyimsel pazarlamanin
temellerini atmigtir. Holbrook ve Hirschman (1982) deneyimi, iiriin ve hizmetin
tiiketimi sonucu elde edilen sahsi bilgi, olarak tanimlarlar. 1998 yilinda, Joseph Pine

ve James Gilmore Harvard Business Review’da ilk defa deneyim ekonomisi



kavramindan bahsetmislerdir. Deneyim ekonomisi, refah seviyesi ve buna bagli olarak
istekleri artan tiiketicilerin daha fazlasini talep etmeleri sonucunda dogmustur. Pine ve
Gilmore’a (2012) gore deneyim ekonomisi; ekonomik faaliyetlerin temelinde
deneyimlerin yer aldig1 ve is diinyasini, miisterilerin odak noktasi oldugu bir tiyatro
sahnesi olarak tanimlarlar. Pine ve Gilmore un goriislerinden hareketle Bernd Schmitt,
sanayi cagna tepki olarak dogan geleneksel pazarlamanin (Schmitt, 1999a) artik
yeterli olmadiginit 6ne siirerek deneyimsel pazarlama fikrini 1999 yilinda yazdigi
Experiential Marketing adl1 makalesinde ileri stirmiistiir. Boylece rekabetin giderek
artt1g1, kar elde etmenin sadik miisteriler ile saglanabildigi giiniimiiz piyasa sartlarinda
bunu goren isletmeler iirliin satmak ve hizmet vermenin bir adim Gtesine gecgerek
miisterilerine benzersiz deneyimler yasatmaya ¢alisirlar. Insanlarin duygusal tepki ve
tutumlarinin olugsmasinda bes duyuya hitap eden uyaricilar oldukg¢a etkilidir.
Deneyimsel pazarlamada esas olan tiiketicinin bireysel deneyimleri bir biitiine adapte

ederek miisterilerine biitiinciil deneyim sunmaktir.

Bu ¢ergevede calismanin ilk boliimiinde pazarlamanin zaman igindeki degisimi,
bu degisimin pazarlama seklinde meydana getirdigi degisimler irdelenmistir. Ikinci
boliimde pazarlamada yasanan degisimler sonucu ortaya ¢ikan deneyimsel pazarlama,
deneyimsel pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farklar ve miisteri
deneyiminden bahsedilmistir. Ugiincii ve son béliimde deneyimsel pazarlamanin
seramik sektoriinde nasil yer aldigini dl¢tiigiimiiz, 27 Subat- 3 Mart’ta Istanbul CNR-
EXPO fuar alaninda gergeklesen Seramik, Banyo, Mutfak Fuarma katilan seramik

tireticisi firmalar ile yapilan derinlemesine goriigmeler yer almaktadir.

Fuarda yapilan goriismeler sonucunda, isletmelerin deneyimsel pazarlamay:
biitliin boyutlar: ile uygulayamadigi goriilmektedir. G6z, koku ve dokunma hissi en
yaygin kullanilan duyular oldugu tespit edilmistir. Isletmeler biitiinsel banyo
deneyimini canli ve kayan teshirler ile miisterilerine sunduklar1 goriilmiistiir. Buna ek
olarak, miisterilerine deneyim yasatmak i¢in teknoloji ve sosyal medya uygulamalarin

siklikla tercih ettikleri tespit edilmistir.



1. PAZARLAMA VE GELIiSIM SURECI

Pazarlamay1 daha i1yi anlayabilmek i¢in pazarlama anlayisinin zaman i¢indeki
degisimi ve gecirdigi gelisimin bilinmesi gerekmektedir. Pazarlamanin faaliyet
gosterdigi dinamik ortam ve etkilendigi makro ve mikro ¢evre faktorleri pazarlamanin
degisimini ve gelisimini siirekli destekleyen etkenlerdir. Devam eden boliimde

pazarlamanin tanimi ve gecirdigi evrelere yer verilmistir.
1.1. PAZARLAMANIN TANIMI

Gilinlimiizde 1§ diinyasinin karsilastigt en biiylik sorun miisteri kithigidir.
Isletmeler, tiiketicilerin satin alacagindan ¢ok daha fazlasm iirettikleri i¢in fazla
kapasite sorunu ile kars1 karsiya kalirlar ve isletmeler arasindaki asir1 rekabet sonucu
miisteri ¢ekebilmek i¢in ya diisiik kar marji ile galisirlar ya da iirliniin yaninda hediye
verirler. Kotler’e gore pazarlama, ‘fiyattan bagka esaslarda nasil rekabet edileceginin
yanitidir’. Bdyle bir ortamda isletmeler miisteri ¢ekebilmek i¢in pazarlama

faaliyetlerine 6nem verirler (Kotler, 2016: 29).

1930’Iu yillarda ‘pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye transferini
saglayan kanallar ve bu transferin uyumlu ve biitiinliik i¢inde degerlendirilmesi’
seklinde tanimlanmistir. 2. Diinya savasi ile gelen teknolojik ilerleme iiretimde
yigmsal tiretimi arttirmistir. 1950’11 yillarda artan tiretimi sevk edilecek pazar yetersiz
kalmis ve bu soruna ¢6ziim arantyordu. Yiginla mal depolarda beklerken tiiketicilerin
karsilanmay1 bekleyen ihtiyaclar1 oldugunun farkina varildi (Olug, 2006: 70). Bu

sebeplerden dolayi, 1930’larda yapilan pazarlama tanimi 6nemini Yitirmistir.

Pazarlama yonetiminin odak noktas1 ‘pazar yonlii’ ya da ‘miisteri odakli’ bakis
acisidir. Mucuk’a gore pazarlama, ‘miisteriler, isletme, paydaslar ve genelde toplum
i¢cin deger ifade eden sunular1 yaratma, duyurma, teslim ve miibadele faaliyeti ve giiclii

miisteri iliskileri gelistirme siirecidir’ (Mucuk; 2014: 5).



Torlak (2008) ise pazarlamayi,’ hedef pazardaki miisterilere deger sunacak
tiriinlerin gelismesi ve pazara sunulmasini saglamak amaciyla, pazardan elde edilen
bilgilerin sirket i¢cinde paylasilmasi, uzun vadeli pazarlama hedeflerini saglamak iizere
miisteri iligkilerinin yonetilmesi ve biitiin bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin
stirdiiriilebilirligi saglanarak isletmenin paydaslarini dikkate alan deger temelli
faaliyetler biitiiniidiir’ seklinde tanimlamistir (Varinli ve digerleri, 2008: 1-3). Kotler
ve Armstrong (2006) pazarlamayr eskiden ‘anlatmak(tanitim) ve satis’ olarak
degerlendirirken giinlimiizde ‘doyurucu miisteri ihtiyaglar1’ olarak gérmektedir. Genis
tanimi ile pazarlama, birey ve gruplarin ihtiya¢larini belirlemek, deger alisverisi ile
isteklerinin elde edildigi toplumsal ve yonetsel bir siiregtir (Kotler ve Armstrong,
2006: 5).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’'nin 2013 yilinda yapti§i tanima gore;
‘Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaclara ulasmayr saglayacak degisimleri
gerceklestirmek {lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama

stirecidir’ (https://www.ama.org/Pages/default.aspx).

1.1.1. Pazarlama Karmasi ve 4P’den 4C’ye Doniisiimii

Uluslararas1 boyutta ve iilke genelinde artan rekabet ortami isletmelerin
varliklari1 devam ettirebilmelerinde zorluklar yasatmstir. Isletmeler bu zorluklarla
basa cikabilmek i¢in 6ngdrmekte ve kontrol etmekte zorlandiklar: ¢evresel faktorleri

pazarlama karmasi elemanlart ile kontrol altina almaya ¢alismislardir.

1960’11 yillarda McCarthy tarafindan tanitilan ve 4P olarak bilinen pazarlama
karmas1 elemanlari; iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Ancak gelisen teknolojik
gelismeler ve artan rekabet ile pazarlama karmasi yeterli olmamis ve hizmetlere
yonelik gelistirilen 7P ile irlin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya ek olarak fiziksel
ortam, katilimeilar ve siire¢ yonetimi eklenmistir (Stimer ve Eser, 2006: 165). Hizmet,
miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayan soyut bir kavram oldugu gibi, somut bir {irliniin

yaninda sunulan yardime1 bir kavramdir (Ondogan, 2012: 8).

Isletme ilk olarak genel pazarlama stratejisini belirler ve ikinci adim olarak

modern pazarlamanin 6nemli kavramlari arasinda yer alan pazarlama karmasini



planlar. Pazarlama karmasi, isletmelerin hedef pazarlara yonelik planladiklarini
yapmak istedigi, kontrol edilebilir ve taktiksel pazarlama araglaridir. Bu tanima ek
olarak, isletmelerin pazara sundugu {iriinlerin talebini etkilemek igin yapacagi

faaliyetler olarak da tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong, 2006: 50).

Hedef pazarlara yonelik yapilan pazarlama ¢aligsmalar1 ayr1 de§iskenler etrafinda
yiiriitiiliir ve bunlardan ayr1 bir karma olusturulur. Bunlar; mamul, fiyat, tutundurma

ve dagitimdir (Mucuk, 2014: 6-7).

Mamul; isletmenin hedef pazara sundugu iiriin ve hizmetlerdir (Kotler ve
Armstrong, 2006: 50).Uriin ve hizmetin planlanmasi pazarlamanin temelini
olusturmaktadir. Uriin fikri ortaya ciktiktan sonra pazar arastirmasi yapilir ve {iriin igin
uygun pazar olup olmadig arastirilir. Uriin ve hizmetler cesitli sniflandirmalara tabii
tutulur. ilki satin alma amacina gore, tiiketim iiriinleri ve endiistriyel iiriinler olarak
siniflandirmadir. Ikincisi ise, dayaniklilik 6lgiitiine gore yapilan siiflandirmadar.
Bunlar; dayanikli mallar, dayaniksiz mallar ve hizmetlerdir. Dayanikli mallar, uzun
siire kullanilabilen ve yavas yavas yok edilen veya faydali dmrii biten iriinlerdir.
Ornegin, gamagir makinasi. Dayaniksiz mallar, kisa siireli kullanimla émrii tiikenen
tiriinlerdir. Ornegin, yiyecekler ve icecekler (Akat, 2012: 6; Erdogan ve Hepkul, 2017:
144-145).

Pazarlama karmasini olusturan dort degiskenden biri olan fiyat, arz ile talebi
karsilastirarak, alici ile saticinin iizerinde anlagmasi ile degisimi saglar. Ayn1 zamanda
diger pazarlama karmas: bilesenlerini etkiler ve bu bilesenlerden etkilenir. Ornegin;
tretilen iriin yiiksek kalitede konumlandirildiginda, fiyati da yiiksek olacaktir
(Mucuk, 2014: 153-155; Erdogan ve Hepkul, 2017: 146-147).

Fiyat; isletme agisindan bakildiginda maliyeti, tiiketici agisindan ise bedeli
simgelemektedir. Fiyatin sinirlari, isletmenin iiriine iliskin maliyetleri ve tiliketicinin
iirlin i¢in 6demeye razi oldugu iist sinirdir. Fiyat alici ile satici arasindaki degisim araci
olup, isletmenin fiyatlandirma kararlarini etkileyen faktérler mevcuttur. Bunlar, igsel
faktorler ve digsal faktorlerdir. Icsel faktorler; isletmenin fiyatlandirma amaglari,
pazarlama karmasi stratejileri, maliyet yapis1 gibi isletmenin kontroliinde olan
etmenlerdir. Digsal faktorler ise pazar ve talep yapisi, rakiplerin maliyet ve fiyatlari,
dagitim kanallar1 ve yasal ve politik diizenlemeleri iceren, isletmenin kontroliinde

olmayan cevresel faktérlerdir (Torlak ve Ozmen, 2013: 109-113).



Pazarlama karmasinda dagitimin 6nemi, iriinii hedef kitleye ulastirmaktir.
Dagitim fonksiyonu, iiriiniin tiiketicinin talep ettigi yer ve zamanda, istedigi miktarda

hazir bulunmasidir.

Dagitim kanali, {iriiniin iireticiden tiiketiciye dogru iletilmesinde takip ettigi yol
olarak tanimlanir ve dolayli dagitim ve dolaysiz dagitim olarak ikiye ayrilir. Dolaysiz
dagitim, treticinin herhangi bir alicidan yararlanmadan iirlinlerini aliciya dogrudan
satmasidir. Dolayli dagitim, {riinlerin tiiketiciye ulagmasinda firetici ile tiiketici
arasinda cesitli aracilar olmasidir. Aradaki araci sayist arttikca iliski zayiflamaktadir

(Torlak ve Ozmen, 2013: 114-116; Erdogan ve Hepkul, 2017: 148).

Tutundurma, isletmenin {drettigi mal ve hizmetleri tiiketicilere duyuran
boylelikle isletmenin devamliligini saglayan stratejik pazarlama aracidir (Mucuk,
2014: 177). Hedef pazardaki tiiketicilerin isletmenin iiriinlerinden haberdar edilmesi,
iiriinde meydana gelen degisikliklerin duyurulmasi ve {iriiniin tercih edilmesi i¢in
tiiketicilerin ikna edilmesini iceren faaliyetlerdir. Isletmeler bu faaliyetleri,
tutundurma karmast adi verilen reklam, satis, kisisel satis, halkla iligkiler ve dogrudan
pazarlama faaliyetleri ile yiiriitiir. Uriin ve pazarin 6zellikleri, isletmenin finansal
giicli, tutundurma faaliyetlerine ayrilan biit¢e, rekabet giicii, liriinlin yasam egrisinde
bulundugu konum, dagitim stratejileri, alicilarin satin alma karar siirecinde hangi
asamada olduklar1 tutundurma yontemlerinden hangi ya da hangilerinin, nerede ve
hangi araglarla kullanilacagi ve nasil dagitilacagi konusunda karar alinmasini saglayan

etkenlerdir (Torlak ve Ozmen, 2013: 149; Erdogan ve Hepkul; 2017: 116-119).
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Sekil 1: Pazarlama Karmasinin 4P’si

Pazar

R

Uriin Fiyat
Cesitlilik Liste Fiyat1
Kalite Indirimler
Tasarim Odenekler
Ozellik Odeme
Marka adi Periyodu
Paketleme Kredi
Hizmetler Kosullar1
Hedef
\ / Miisteriler \ J
Hedef

)

Tutundurma Dagitim
R(_ak_lam Kanallar
Kisisel Satis Sigorta
Satis Smiflandirma
Tutundurma Konumlar
Hglkla Envanter
igkiler Tasima

Lojistik

o /

—

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2006: 50)

4P’ye ek olarak hizmet pazarlamasi i¢in eklenen 3P; insanlar, fiziksel ortam ve
slireg yonetimidir.

Fiziksel ortam, isletmenin miisterisine pazarlama ¢alismalarini sundugu, elinde
bulundurdugu ve kullandig1 isletme imkanlaridir. Kullanilan alanin biiyiikligii,
misterinin istek ve ihtiyaclarina hitap etmesi, pazarin gerektirdigi normlara gore
giincel tutulmasi ve gelismis teknolojilerin kullanilmasi1 gibi faktorler isletmenin
tilketiciye sundugu fiziksel ortam unsurlaridir. Siireg yonetimi ile isletme, pazarlama
karmasi elemanlarini kullanarak hizmet iiretimi sirasinda takip edecegi islemler

sirasint belirler. Kaynaklarin hangi sira ile kullanilacagi, hangi pazarlarda hangi



miisterilere hizmet sunulacag gibi sorulara siire¢ yonetimi ile cevap verilir (Ondogan,
2012: 8).

60’11 yillarin basinda 4P olarak anilan pazarlama karmasi kavrami, miisteri
odakli pazarlama stratejilerinin gelisimiyle beraber 4C ile birlikte anilmaya
baslamistir. 4P satisa dayali pazarlama anlayisin1 savunurken, 4C miisteri degerini

vurgulayan bir anlayisa sahiptir.

Tablo 1: 4P’den 4C’ye gecis

4P 4C
Uriin Miisteri Istek ve Gereksinimleri
Fiyat Miisteri Maliyeti
Tutundurma Kolaylik
Dagitim Iletisim

4C pazarlama karmasi miisteri odakli pazarlama anlayisidir ve miisterinin neyi
ne zaman istedigi, hangi hizmetleri bekledigi ve ne zaman karar verecegi konularinda

bilgiler verir (Ondogan, 2012: 9).

Tablo 2: Pazarlama Karmasi Elemanlar1 (4C)

Miisteri Degeri | Miisterilerle giivene dayali iliskiler kurarak, istek ve
ithtiyaclarini gidermek.

Isletmeyi rakiplerinden farklilastiracak yol haritalar:
belirlemek ve bunlar1 yonetmek.

Miisteri Miisterilerin ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla satin
Maliyeti alacaklari lirtinler i¢in katlanmak zorunda kaldiklart
maliyetler.

Miisteri fletisimi | Uriin ile sunulan degerin isletmeler kanaliyla miisterilere
iletilmesini saglamak.

Miisteriye Miisterilerin sunulan tiriinlerin tiiketicilerin bekledikleri, sekil,
Uygunluk yer, zaman faydasi gibi, boyutlar {izerinden iiretimi ve
dagitimina 6zen gostermek.

Kaynak: (Siimer ve Eser, 2006: 176)



1980°li yillarda gelisen iliskisel pazarlama anlayis1 ile yetersiz kalan 4P’ye
eklemeler yapmak yerine pazarlama karmasi anlayisinda farkli bakis agilarina yer
verilmistir. Robert Lauterborn’un ileri siirdiigii 4C, miisteri degeri, miisteri maliyeti,
miisteri iletisimi ve miisteri kolaylig1 kavramlaridir. 4C ile isletmeler ‘miisteri degeri’
kavramini {iretimden bagslayarak satis sonrasi hizmete kadar odak noktasi haline

getirmistir (Stimer ve Eser, 2006: 180).

Miisteri degeri; iiretilen {iriin ya da hizmetin miisterinin ihtiyacini1 karsilamasi
veya miisteriye bir deger sunmasidir. Bundan dolay1 isletmenin pazara sunacagi
tirintin degerini belirlemesi gerekmektedir.

Miisteri maliyeti esasina gore, dogru pazarlama stratejisinin miisteriye en uygun
maliyette {irlin ve hizmeti sunmasi gerekir. Artan rekabet ortaminda basarili olabilmek
icin gereksiz maliyet yaratan unsurlari ortadan kaldirmak ve maliyetleri en aza
indirmek gerekmektedir.

Miisteriye kolaylik, iiriin veya hizmeti miisterinin ulasabilecegi en kolay yerde
bulundurmaktir. Boylece isletme, dogru iiriinli, dogru yerde dogru miisteriye
ulastirarak pazarda varligini koruyabilir.

Miisteri iletisiminde isletmenin yapacagi tiim tanitim faaliyetleri miisteriyi hedef
almali ve ona verdigi degeri gdstermelidir. Isletmeler miisteriye deger verdikleri

slirece miisteri sadakatini saglayabilir (Alabay, 2010: 222).
1.2. PAZARLAMADA YASANAN GELiSMELER

Talebin arzdan daha fazla oldugu onceki donemlerde iiretim ve satis anlayis
pazarda hakimdi. Ancak gelisen teknoloji, bilgiye ulagimin hizlanmasi ve artan rekabet
ile tiretim hiz kazanmistir. Béylece miisteri istek ve ihtiyaclarini 6n planda tutmak
isletmeler agisindan 6nemli hale gelmistir.

Kotler ve Armstrong pazarlama stratejisini, (Kotler ve Armstrong, 2006: 9-11)
e Uretim anlayis1
e Uriin anlayisi
e Satis anlayist

e Pazarlama anlayisi



e Toplumsal pazarlama anlayis1

olarak 5 ayr1 anlayista degerlendirmislerdir.

1.2.1 Uretim Anlayisi

Uretim anlayisi, mal ve hizmetlerin tiiketici ihtiyaclarmi karsilayamadig
donemin anlayisidir. Bu donemde isletmeler iiretimi arttirmanin yollarini aramaktaydi.
Ciinkii ne iiretilirse onun satilacag: ve karm olusacag: inanci vardi (Islamoglu, 2008:
11).

Uretim anlayisinda, iiretim isini {istlenen miihendisler tarafindan isletme
yonetilir ve liriniin fiyati mithendisler tarafindan maliyet temelli belirlenir (Mucuk,
2004: 8). Uretim anlayisindan iki durumda yararlamlir. ilki, iiriin igin talep tedarik
miktarmi astiginda ve iriiniin fiyati ¢cok yiiksekse, ikinci durum ise verimliligin
distiriilmesi gerektiginde ortaya ¢ikar (Kotler ve Armstrong, 2006: 9). On dokuzuncu
yiizyilin baglarinda temel gereksinimlerin dahi karsilanamamasi, iiretimin yetersiz ve
maliyetlerin yiiksek olmasi gibi sorunlara ¢are araniyordu (Karafakioglu, 2012: 3).
1900’14 yillarda Henry Ford’un iiretimin verimli hale gelmesi, seri tiretim ile
maliyetlerin diismesi ve bdylece otomobil satiglarinin arttirilmasi bu anlayisin bir
ornegidir. Bu yaklasim ay1 zamanda, ‘ne iiretirsem onu satarim’ anlayis1 olarak kabul
gérmiistiir. Bu anlayisa gore tiiketicilerin {iriinii tercih etmesinin sebebi fiyat
diisiikligi ve malin bulunabilirligidir ve {iriin dizisinde meydana gelecek fiyat dis1

farkliliklarin 6nemsenmedigi varsayimma dayanir (Tek ve Ozgiil, 2013: 9).

1.2.2 Uriin Anlayis1

Uriin yonlii pazarlama anlayisi, tiiketicilerin kaliteli, performans: yiiksek ve
yenilik¢i Uriinleri tercih ettikleri diisiincesinden hareket eder. Bu sebeple isletmelerin
pazarlama stratejisi stirekli yeni {irtin gelistirme diisiincesini esas alir (Kotler ve
Armstrong, 2006: 9). Uriin anlayisinda tiiketiciler sadece iiriin satin almakla ve iiriiniin
kalitesiyle ilgilenirler. Tiiketiciler ihtiya¢ ve gereksinimlerinden ziyade aldiklari
tirliniin rakiplerinden daha iyi 6zellikte olmasi ve ‘iyi mal kendini satar’ varsayimina

dayanir (Tek ve Ozgiil, 2013: 9).
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1.2.3 Satis Anlayis1

1920-1940 yillar1 arasinda etkili olan satis anlayisinin ¢ikis noktasi {iriindiir.
Biiyiik Ekonomik Kriz ile ekonominin temeli liretmek ve iireterek biiyiimek degil,
tiretilenin satilmasmin 6n plana ¢iktigi déonemdir (Mucuk, 2014: 12). Amaglanan
diisiince, satis hacmini arttirarak kar elde etmektir (Karafakioglu, 2012: 4-5). Satisa
yonelik pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglar1 haricinde {irtin satin almadiklari,
ayn1 zamanda ¢esitlilik gosteren satis gelistirme araglariyla daha fazla satin alma
davranigi sergileyebilecekleri anlayisidir (Taskin, 2003: 14). Tiiketici gelirindeki artis,
farklilasmis tiriinlerde olusan talep, artan rekabet ve dagitim kanallarinin gelismesi bu

donemin belirgin 6zelliklerindendir (Tek ve Ozgiil, 2013: 10).

Isletmeler genelde asir1 kapasite sorununa ¢dziim olarak satis anlayisini
benimser. Isletmelerin amaci, pazarm isteklerine cevap vermek ve satis yapmaktir
(Kotler ve Armstrong, 2006: 10).

1.2.4 Pazarlama Anlayisi

Pazarlama anlayisinin cikis noktas: miisteri ihtiya¢ ve istekleridir. Isletmeler
pazar aragtirmasi ile miisterilerin istek ve ihtiyaglarini belirlerler. Pazarlama anlayigina
gore belirlenen misteri talepleri iiriin ve diger pazarlama bilesenleri ile karsilanir.
Isletmelerin iiriin ve satis anlayisindan pazarlama anlayisina gegmelerinde en énemli
etken rekabettir (Karafakioglu, 2012: 5). Rekabet arttik¢a miisteri isteklerine verilen
Onemin arttig1 goriilmiistiir.

Rekabetin yogun oldugu bu ortamda, hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini bilmek
ve tiiketici memnuniyetini rakiplerinden daha iyi sekilde saglamak, miisteriyi elde
tutmak i¢in 6nemlidir. Pazarlama anlayisinda, {irlin anlayisinda gecerli olan ‘yap-sat’
yerine miister1 merkezli pazarlama anlayis1 tercih edilir. Pazarlama, isletmenin
miisterileri i¢in dogru {iriinleri bulmasi ve onlara sunmasidir (Kotler ve Armstrong,

2006: 10).
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Sekil 2: Satis ve Pazarlama Kavramlarinin Karsilastirilmasi

Baslangic  Odak Araclar Sonuclar
Noktasi Noktasi
IS::II: st . Mevcut Satis ve Satig Hacmi
v Fabrika  Mamuller  Tutundurma  Yoluyla Kar
Pazarlama Pazar Tiiketici Biitiinlesik Paz. Tﬁke‘gic_i
Anlayisi ihtiyaclart Cabalar: Tatmini
Yoluyla Kar

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2006: 11)

1.2.5 Toplumsal Pazarlama Anlayis1

Toplumsal pazarlama kavrami, miisterilerin kisa vadede istedikleri ile uzun
vadede karsilagilan arasindaki olas1 durumu sorgular. Toplumsal pazarlama kavrama,
pazarlama stratejisinin toplumun refahini1 gézetecek sekilde miisterilere deger vermesi

gerektigini savunur (Kotler ve Armstrong, 2006: 11).

Sekilde goriildiigli gibi toplumsal pazarlama tiiketici yonliidiir ve isletme
amaglarin1 gergeklestirmek igin uzun vadeli toplum refahini1 ve miisteri memnuniyetini

temel alir (Ercan, 2003: 18).
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Sekil 3: Toplumsal Pazarlama Kavrami

Toplum
(insan refahi)

Toplumsal
Pazarlama

Miisteriler Kavramm
(memnuni-
yetini

istemek)

Sirket
(kar)

Kaynak: (Armstrong ve Kotler, 2006: 11)

Degisen pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde tliketicinin  gereksinimlerini
karsilamak ve iiretime tiiketici gereksinimleri dogrultusunda yon vermek, kaynaklarin
israf edilmesi ve cevre kirliligi sorunu ile karsilagilmasina neden olmustur. Uretimin
cok c¢esitlenmesi sonucu hangi iriiniin miisterinin gereksinimini karsilayacagi
konusunda miisterinin se¢cim yapma gii¢liigii ve tiiketicinin ikna edilmesi sirasinda
kandirilma riski ortaya c¢ikmistir. Bu sorunlara ¢6ziim bulmak igin tiiketicinin
korunmasi gerekmistir. Biitiin bu sorunlara ¢6ziim olarak toplumsal pazarlama terimi

ortaya ¢ikmistir (Tagkin, 2003: 71).

1.3 MODERNIZM, POSTMODERNIZM VE DEGISEN
PAZARLAMA ANLAYISI

Kelime anlami olarak modern otesi anlammna gelen postmodernizm,
modernizmden sonra gelen donemi anlatir. Bu sebeple postmodernizmi tanimlamadan
once, tarihsel siiregleri inceleyip, modernizmi tanimlamamiz gerekmektedir. Alvin
Toffler insanlik tarihinin gegirdigi {ic donemi anlatti1 ‘Ugiincii Dalga’ adli eserinde

bize postmodernizmin tarihi hakkinda bilgi verir. Toffler {i¢ donemi, tarim, endiistri
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ve bilgi donemleri olarak tanimlar. Toffler’in tanimladigi donemleri; modern 6ncesi,
modern ve postmodern(modern sonrasi) donem olarak degerlendirebiliriz. Bu sebeple
postmodernizmi tanimlamadan 6nce modern Oncesi ve modernizm donemlerini
incelemeliyiz (Odabasi, 2017: 12-13).

Modern 6ncesi donem, endiistrilesme Oncesi, topraga dayali tarim donemidir. Bu
donemde tiiketim kdy smirlar icinde kalmistir ve genellikle temel ihtiyaglar olan
giyinme, barinma ve yemek ile sinirhidir. Gelenekselligin hakim oldugu donemde
degisim hizi ve zaman kavrami yavastir. Bilgiler deneyim yoluyla elde edilir.
Toplumda iki ayr1 kiiltiir hakimdir. Ilki imparator, kral ve sahlarm egemen oldugu
‘yiiksek’ kiiltiir, digeri ise kirsalda yasayan ve cogunlugu olusturan ‘folk’ kiiltiiriidiir.
Tarimsal toplumun temelinde din yer almaktaydi ve insanlarin Tanri tarafindan belirli
bir kader ile yaratildig1 inanci hakim oldugu i¢in toplumda esaret, baski ve demokratik

esitsizliklere sik rastlanilirdi (Odabasi, 2017: 12-13).

Modernizm aydmlanma ¢agi ile baslayip 1970’lere kadar etkisini siirdiiren,
pozitivizmin 6nem kazandigi tarihsel bir ddnemdir. Modernizm ile birlikte din inanci
zayiflamig ve yerini akil ve bilimin egemenliginde ortaya ¢ikan bilimsel séylemler
almigtir. Endistrinin giiglenmesi ile {iretim artmig, sermaye sahipligi ve is¢i kavramlari

ortaya ¢ikmistir (Korkmaz, 2010: 3-4).

Modernlesme; iktisadi gelismelerin toplumsal yapilar ve degerler iizerindeki
etkilerini ve endiistrilesme, bilim ve teknolojide yasanan ilerlemeler, kentlesme ve
diger altyapisal terimlere dayanan toplumsal ilerleme asamalarindan bahsederken

kullanilir (Featherstone, 2013: 27).

Modern, eskiden yeniye gegisi tanimlamaktadir. Burada esas olan yapisal ve
koklii degisikliklerin olmasidir. Tarima ve feodaliteye dayanan modern 6ncesi donem,
yerini sanayinin aldig1 bir donem olan modernizme birakmistir. Temelinde aklin ve
bilimin oldugu, siirekli ilerleme ve degisimlerin yasandig1 ‘aklini kullanan insan’ ve
‘birey’ kavramlarinin yer aldigi dénemdir. Insanlik, temelinde Tanri’'min yer aldi
modern Oncesi donem yerine temelinde bireyin oldugu modern donemin etkisi
altindadir. Modern oncesi donemde temelde Tanr1 varken, akil ve bilimin Onem
kazanmasi ile modernizmde merkezde insan yer almistir. Modernizm ile endiistriyel
tiretimin artmasi, vasifl ig¢ilerin ve uzmanliklarin ortaya ¢ikmasi ile yasam seklinde

degisiklikler olmustur. Tarlalardan uzaklasan hayat tarzi1 fabrikalarin oldugu sehirlere
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kaymustir. inang ve dinin zayiflayarak yerini akil ve bilime birakmasi ile insanlarin
hayattan beklentileri sanat ve bilime ve oradan da tiiketime kaymistir. Modernizmin
iiretim ve yonetim alaninda getirdigi yenilikler, bliylik miktarda iirlin tiretmeyi ve ¢ok
sayida calisan insan1 merkeze bagli olarak idare etmeyi miimkiin kilmistir (Odabasi,

2017: 18-27).

Modernizm, akil ve bilim ile bireyin dogaya hakim olmasini, bu sekilde dogaya
kars1 Ozgiirlesecegini ongdrmektedir (Saylan, 2009: 161).

Postmodern terimi aldig1 ‘post’ 6n eki ile modern karsit1 olarak anlasilacagi gibi,
onun devami, modernden bir kopus olarak da anlasilir. Postmodern kavrami, 1960’1
yillarda sanatgilar, yazarlar ve elestirmenler tarafindan tilkkenen modernizmi asan bir
hareket olarak NewYork’ta tanimlanmistir ve ilerleyen yillarda (1970 ve 1980°li

yillar) mimari, gorsel sanatlar ve sahne sanatlarinda genis bir etki yaratmistir

(Featherstone, 2013: 22-30).

Featherstone’a  (2013)  goére, postmodernlik, postmodernlesme  ve
postmodernizm gibi kavramlarin ikamesi olarak kullaniliyor ve heniiz kararlastirilmig

bir tanim1 bulunmamaktadir (Featherstone, 2013: 36).

Modern donemde ekonomik biiyiime ve basarilar sayilar ile ifade edilirken ve
bu rakamlar olduk¢a 6nemliyken, postmodern donemde, ¢evre, kiiltiirel konular ve

degerler 6nem kazanmistir (Odabasi, 2017: 27).

Postmodernizmle ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Odabasi, postmodernizm

aciklamalarini iki baslikta toplamisgtir:

Donemsellik agisindan, modernizmden sonra gelerek onun devami niteligi
tasidigin ileri stiren goriisler ve modernizme tepki ve ondan ayrilis olarak ortaya

¢iktigini savunan goriisler(Odabasi, 2017: 37).

Baz1 diisiiniirlere goére postmodernite, modernizmin devami olmayip yeni bir
asamadir ve bu yeni asamayr anlayabilmek i¢in yeni kavramlar kullanilmasi
gerekmektedir. Bu kavramlar; ileri teknoloji kullanan medya ve toplumsal iliskilerde
ortaya ¢ikan doniisiimdiir. Postmodernizm; her sorunun hig¢ ya da birden fazla dogru
cevabi olabilecegini sdyler (Saylan, 2009: 158-160).
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Postmodernizm, pazarlanabilir gii¢lii simiilasyonlar temelinde ¢agdas toplumsal
bir diizenin varligin1 kabul eder ve farkli simiilasyonlar, ger¢ekligin diizeni ve farkli

mitlerin olugsmasi ve yasamasina miisaade eder (Firat vd., 1994: 312-313).

Postmodern topluluklarin énemli 6zelliklerinden biri bir topluluga bagli olma ve
birliktelik duygusunun var olmasidir. Bu da bireyde topluluga ait olmanin verdigi
giiven duygusunu agilar. Topluluk pazarlamasi agisindan bakildiginda sunulan deger

pazarlamacilar tarafindan degerlendirilir (Yeygel, 2006: 221).

Tarihi eskiye dayanan tiiketim kavrami, insan hayatinin ve sosyal yasaminin
belirleyicisi olmustur. Zamanla tiikketim kavrami, mal, hizmetler ve tiiketim bigcimleri
degisime ugramistir. Glinlimiiz postmodernizmin etkisi ile tiiketiciler, tiikketimi sadece
fizyolojik ihtiyaglarin tatmini olarak gérmemektedirler. Bunun yani sira psikolojik ve
sosyolojik ihtiyaglarin tatmini olarak degerlendirmektedirler. Postmodernizm ile
degisen istek ve ihtiyaglar pazarlama stratejilerine yon vermistir (Azizagaoglu ve

Altunisik, 2012: 33-50).

Modernizme gore tercihin maliyeti ve getirisi tiiketim tercihinde etkiliyken,
postmodern tiiketici i¢in ise tiiketimden elde ettigi deneyimden aldig1 tatmin daha
degerlidir (Odabasi, 2017: 59).

Pargalanma, belirsizlik ve evrensel sdylemin giivensizligi postmodern
pazarlamanin ana kavramlarini olusturmaktadir. Postmodernizm, modernizmden

kaginarak diinyamizi nasil deneyimledigimiz, farkli ve kokten ilerleyen bir kiiltiirel

harekettir (Williams, 2006: 484).

Postmodern anlayis iiriin ve {retim odakli tasarruf ve tutumlulugu
benimsememekte ve her eylemi bir tiiketim eylemi olarak kabul etmektedir. Hatta
yasamin kendisi, postmodernizme gore bir tiiketim deneyimidir ve postmodern
tiiketicinin amaci1 duygusal imaj ve anlamlar tasiyan marka ve triinleri tilketmektir

(Odabas1, 2017: 110).
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1.3.1. Postmodern Kosullarin Pazarlamaya Etkileri

Ozellikle son yillarda pazarlamada goriilen postmodernist egilimler, toerik bir
sliregten ziyade operasyonel bir 6zellik gostermektedir. Firat ve Venkatesh (1997),
postmodern kiiltiiriin pazarlama alanina etkilerinde postmodern kiiltiire ait bes
kosuldan bahsetmistir (Firat&Schultz, 1997: 185).

1.Ust gergeklik

2.Parcalanma

3.Tiiketim ve {liretimin yer degistirmesi
4.Oznenin merkez olmasi

5.Zatliklarin birlikteligi
Yukarida belirtilen kavramlara ilave olarak, Van Raaij tarafindan ‘Cogulculuk’
kavrami, Brown ise postmodern tiiketiciler i¢in ii¢ egilim daha ilave etmistir:
e Siirekli bir yasam siirdiirmeye hazir olma
e Sekil ve stillere 6nem verme
e Diizensizlige, kargasa ve kaosa razi olma
Postmodernizmin  kosullart ve tanimlar1 Firat ve Scultz tarafindan
tablolastirilmistir (Firat&Schultz, 1997: 186).

Tablo 3: Postmodern Kosullarin Kisa Tanimi

Postmodern Kosullar Kisa Aciklamalar

Onyargy, iistiinliik ya da asagilama
gibi degerlendirmeler olmaksizin her
tirlii farkl stile, farkli yasam
tarzlarma acik olma.

Acikhik/Tolerans

Ustgerceklik Ust gergeklik ve simiilasyonun
birlesimiyle ortaya ¢ikan sosyal
gercekligin giiclii bir anlam
olusturmasi ve temsil edilmesi.

Gecmis ve gelecegi icine alan her
seyi bugiin denemeye iceren kiiltiirel
egilim. Her seyin simdi ve burada
deneyimlenmesi.

Anin sonsuzlugu
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Postmodern Kosullar

Celiskili birliktelikler

Parcalanma

Taahhiidiin kaybolusu

Oznenin merkezilesmesi

Tiiketim ve iiretimin yer
degistirmesi

Sekil ve stile 6nem verme

Kaos ve kargasayi kabullenmesi

Kisa Aciklamalar

Celiskili, tutarsiz elementlerin ve
zitliklarin yan yana durabilirligi,
birlikte olabilirligi.

Yasamda, duygularda ve benlikte
kopuk, baglantisiz anlarin her yerde
birden bulunabilirligi. Pazarlarin
parcalanmasina neden olan giicli
dinamizm.

Tek bir proje, tasar1 ya da diisiince
vaadi konusunda isteksizlige yol acan
kiiltiirel egilim.

Modern diisiincede 6nemli olan
insanin merkezi konumunun
azalmasi, nesnelerin merkezilesmesi.

Modern diisiincede deger iiretim
ile yaratilirken, postmodern
kiiltiirde degerin tiiketim ile
yaratilmasi.

Icerik yerine sekil ve formlarin
onem kazanmasi, yasam ve
anlaminin sekillere gore tayin
edilmesi.

Kaos, kargasa ve kriz
durumlarinin kabul edilebilir
ve girilebilir oldugu
yoniindeki toplumsal onayin
varligi.

Kaynak: (Firat F.A. & Shultz, C.J., 1997: 186)

Postmodernizmin yasamin bir¢ok alaninda etkili olmasi ile beraber degisiklik

gosteren tiiketici davraniglari sonucu pazarlamada postmodern etkiler goriilmesine

neden olmustur. Pargalanan tiiketici kimlikleri ve yasamlari, sembollerin degerinin




artmasi, bireylerin duygusal tatmini 6n planda tutmasi ve haz arayisi gibi bir¢ok faktor
pazarlama anlayisinin yeni bir anlayis ile degerlendirilmesini gerektirmistir(Alemdar,
2010: 58).

1.3.1.1 Etkinlik Pazarlamasi (Event Marketing)

Etkinlik pazarlamasi, tiiketicilerin aktif olarak iletisim stratejisine girdikleri,
markayla temas noktasidir. Marka tiiketicilerine vermek istedigi mesaji, ii¢ boyutlu
sahneler diizenleyerek ve marka ile baglantili hiper gergekliklerin olusturuldugu
ortamda verir. Boylece tiiketiciler ile marka arasinda duygusal bag kurulabilir. Bu
sebeple etkinlik pazarlamasi tasarlanirken tiiketicilerin markanin hiper gergeklikte ne
kadar yer almak istedigi, pazarlamacilarin pazarlama etkinliklerine katilarak
belirledikleri miisteri ihtiyaglari dogrultusunda belirlenmelidir (Wohlfeil ve Whelan:
2005: 125).

Eglence unsuru, etkinlik pazarlamasinin temelini olusturur. Eglence, etkinligin
geneline yayildiginda tiiketiciler ile markanin baglantisi saglanir ve etkinlikte yer alan
tiikketici, dogrudan reklam yapmak yerine eglence ile {iriin tanitimini yasar. Boylece

tiiketici i¢in unutulmaz bir an1 yaratilmis olur (Altunbas, 2008: 27).

1.3.1.2 Gerilla Pazarlamasi

Isletmeler, gerilla pazarlama teknigi ile pazardaki firsatlar1 rekabet ortaminda
avantaja g¢evirebilirler. Misterilerde anlik, akilda kalici, dikkat g¢ekici ve biranda
olusan etkileri vardir. Hayat icerisinde yolda yliriirken, toplu tasima araci ve durak gibi
beklenmedik yerlerde tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve akillarinda yer eder (Celtek ve
Bozdogan, 2012: 4789).

Gerilla pazarlama ile amaglanan, tiiketici ihtiyac¢larina duyarli, dinamik, i¢ ve dis
cevrede meydana gelen degisikliklere daha kolay uyum saglayabilen bir pazarlama

yonetimi anlayisi olugturmaktir (Nardali, 2009: 108).

Gerilla pazarlama, alisilmigin disinda bir yolla markaya katkida bulunmayi ifade
eder. Yolda yiiriirken, bir aligveris merkezi ziyaretinizde gideceginiz yeri size

gosterirken karsiniza cikabilir. Ornegin, yolda karsidan karsiya gecerken yerdeki ayak
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izleri kisiyi bir markanin {rini ile tanistirabilir. Tiiketici otobiise bindiginde

diismemek igin tutunulan aparat koluna uyumlu bir saat sekli alabilir.

1.3.1.3 Etkilesimli Pazarlama

Satici ile alict etkilesimi hizmet pazarlamasinda iiriin kalitesinin algilanigini
etkiler. Etkilesimli pazarlama anlayisi, pazarlama ve iiretim kararlarinin alinmasinda
saticilar kadar tiiketicilerinde aktif olmas1 gerektigini savunur (Tek ve Ozgiil, 2005:
48) Etkilesimli pazarlamanin temel unsuru, miisterilerin gosterdigi farkliliklarin
anlamlandirilmast ve bu farkliklara gore isletmenin nasil davranmasi gerektigi

konusunda strateji olusturmasidir (Ince, 2014: 4).

1.3.1.4 Viral Pazarlama

Viral pazarlama, isletmelerin mal ve hizmetleri ile ilgili sdylenti seklinde
hedef Kitleye iletebildikleri maliyet etkin bir yontemdir. Bedelsiz mal ve hizmet
gondermek, cabasiz transfer saglamak, kiiciik kitlelerden biiylik kitlelere rahatlikla
genislemek, genel giidii ve davranislart kullanmak ve mevcut iletisim agindan ve diger
kaynaklarin faydalarindan yararlanmak etkili viral pazarlama stratejisi olusturmanin
alt1 unsurudur. Etkili ve tesvik edici mesajlarla pazar potansiyeli olusturmak ve pazar
mesajini diger tiiketicilere génderme temeline dayanan stratejidir (Argan ve Argan,
2006: 231-233).

1.3.1.5 Tliskisel Pazarlama

1983 yilinda Berry tarafindan ortaya atilan iliskisel pazarlama kavrami, mevcut
miisteriler ile olan iliskilerin gelistirilmesine dayanir
(http://www.pazarlama30.com/modern-pazarlama-yonetimi-iliskisel-pazarlama/).
1990’11 yillarda klasik pazarlama anlayisinin eksikliklerinin ortaya ¢ikmasi ve uzun
donemli firma-miisteri iliskilerinin getirdigi faydalar ile iligkisel pazarlama 6nem
kazanmistir. Iliskisel pazarlamada temel nokta, isletmede bulunan bdliimlerin uyum
i¢inde calismas1 ve bdylece isletmede karlilik saglanmasidir. Isletmenin miisterisi ile

olan dogrudan iletisim faaliyetleri, miisteri bilgilerinin yer aldig1 bir veri tabani ve
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miisterinin odak noktada oldugu bir hizmet sisteminin olusturulmas: iligkisel
pazarlama stratejisinin {ic énemli unsurunu olusturur (Ince, 2014: 3; Savasc1 ve Franko
Ventura; 2001: 40). Isletmelerin miisterilerine daha yakin ve samimi davranmasi ve

bdylece miisterilerin igletme ile is yapma seklini kolaylastirmasini saglar (Yurdakul,
2007: 3).

Postmodern tiiketiciye gore aligveris ve tiikketim birbiri icinde yer alan
kavramlardir ve bir siire¢ ifade etmektedir. Tiiketici bu siire¢ igerisinde aktif sekilde
yer almak ve eglenmek istemektedir. Satin alacagi {iriin ve hizmete ihtiyaci olmasa
dahi, iirlin ve hizmetlerin sundugu farkli ve yeni deneyimlerin i¢cinde yer almay1 tercih
etmektedir. Giinlimiizde tiiketiciler lriin ve hizmetlerde islevsellik, sembolik ve

deneyimsel degerlere nem vermektedir.

e Islevsellik: Tiiketimle iliskili olan, mevcut ve potansiyel sorunlari ¢dzen
{iriin ve hizmetlerdir. Ornegin, Murat 124.

e Sembolik: Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde bahsettigi ve temel
ihtiyaglar karsilandiktan sonra gerceklestirilmesi beklenen, kendini
gerceklestirme, rol, grup tiyeligi ihtiyaglarimi karsilayan iirlinlerdir.
Honda, Passat araba markalari gibi, sembol, nesne ya da fikir
unsurlarinin yerine gegen isaretlerdir.

e Deneyimsel: Tiiketicide duygusal zevkleri, fantezileri, haz ve keyifleri

karsilayan tirtinlerdir (Odabasi, 2017: 146).
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2. DENEYIM EKONOMISI VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

Geleneksel pazarlama anlayisinin tiiketicilerin  istek ve ihtiyaglarini
karsilayamamasi, tiiketicilerin karar verirken sadece rasyonel se¢im yapmadiklari,
ayn1 zamanda duygularinin da karar verme siirecinde etkili oldugunun anlasilmasi ile

deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama kavramlarit 6nem kazanmistir.

2.1. DENEYIM EKONOMISI

21.yy’da gelisen ekonomilerde tarim ve sanayinin payi azalirken hizmet
sektorlinlin payr %60’lara kadar artmistir ve bu refah artisi beraberinde iirlin ve
hizmetlerin kisisellestirilmesini getirmistir. Bdylece ‘deneyim ekonomisi’ kavrami
B.Joseph Pine ve James H. Gilmore (1998) tarafindan ‘The Experience Economy” adli
makale ile literatiire girmistir (http://www.temelaksoy.com/deneyim-pazarlamasi/).
Zamanla insanlarin beklenenden fazlasini yapmak istemeleri ve tiiketicilerin
deneyimlere, zamanlarini daha kaliteli gecirmek istemelerine, mal ve hizmetlerden
daha fazla deger verme diisiincesi deneyim ekonomisinin kabul gérmesinde etkin olan

iki diistincedir (Pine ve Gilmore, 2013: 21).

Yeni bir deger kaynagi olan deneyim, hizmetlerden sonraki asama olmasina
ragmen mallarin hizmetlerden farkli oldugu kadar deneyimde hizmetlerden farklidir.
Deneyim, isletmelerin tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek i¢in hizmetlerini sahne, mallarini
dekor olarak kullandig, izleyen iki kisinin asla ayni deneyimi yasamadigi, gosteri
bittiginde deneyimle ortaya konulan is bitse bile deneyim degerinin tiiketicinin
hafizasinda an1 olarak kaldigi, i¢sel ve kisisel bir olaydir (Pine ve Gilmore, 2012: 45-
47).

Artan rekabet sonucunda giliniimiiz pazarlama stratejilerinde sadece mal ve
hizmet satmak yeterli degildir. Isletmelerin ekonomik gelisimlerini arttirmak, istihdam
saglamak ve ekonomik refah elde etmek i¢in yeni bir ekonomik sunu olan deneyime
ihtiyaglar1 vardir (Pine ve Gilmore, 2012: 9-10). Isletmelerin miisterileri i¢in deneyim

yaratmasi artik temel unsur halini almistir. Pine ve Gilmore (2012) is diinyasini, odak



noktast miisterileri olan bir tiyatro sahnesine benzetmis ve isletmeleri ‘deneyim
sahneleyici’, misterileri ise ‘konuk’ olarak tanimlamiglardir (Pine ve Gilmore, 2012:
45).

Deneyim ekonomisin ii¢ alanda ilerledigi goriilmiistiir. I1ki geleneksel medyadan
uzak kalarak, mal ve hizmet pazarlamasinda deneyim sahneleyerek talep
yaratilmasidir. Ikinci alan, miisterilerle daha arkadasca ve kolay iliski kurmak icin
deneyim sahnelemenin isletme operasyonlarina uygulanmasidir. Buna miisteri
deneyimi denilmektedir. Ugiincii alan ise, World Wide Web ve elektronik ortamlar

araciligiyla sanal diizeyde deneyim sahnelemektir (Pine ve Gilmore, 2012: 13).

Deneyim ekonomisini en iyi aciklayan 6rnek Pine ve Gilmore (2013)’un
acikladigr dogum giinii pastasinin dort asamali evrimidir. Tarim ekonomisi doneminde
anneler un, siit, yag ve yumurta gibi metalara dokunarak, kendi yaptiklari pastalari gok
ucuza mal ediyorlarken sanayi ekonomisinin ilerlemesi ile anneler kekleri siipermarket
raflarindan almaya baslamislardir. Boylece kek i¢in bir iicret 6denmistir. Bu {icret
metalarin toplam fiyatindan biraz daha yiiksek bir ticrete mal olmustur. Ancak bunun
karsihiginda aileler lezzet ve seklinin uyumu ve zaman tasarrufundan kaynaklanan
deger artis1 elde etmistir. Hizmet ekonomisine ge¢tigimiz donemde ise pasta artik evde
hazirlanmiyor, hazir keklerden neredeyse on kat pahali olan firin ya da pastanelerden
isme Ozel siparig veriliyordu. Boylece aileler zamanini parti hazirliklarina
ayrabiliyorlardi. 21.yy’a geldigimizde ise dogum giinii partisi, organizasyon sirketleri
tarafindan bir tema esliginde hazirlaniyor ve bdylece aileler organizasyona
ayiracaklar1 zamanlarini gocuklart ile beraber gegirebiliyorlar(Pine ve Gilmore, 2012:
60-61; Pine ve Gilmore, 1998). Deneyim ekonomisi ile bireyler satin alabildikleri tim
hizmeti satin alabiliyor ve satin alamadiklari seyler i¢in zaman ayirabiliyorlar. Bunun

en giizel 6rnegi aile ile gegirilen vakittir.
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2.1.1. Ekonomik Ayrimlar

Tablo 4: Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Sunu

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Dogadan Imal etme Saglama Sahneleme

Islev elde etme

Sununun Misliyle Maddi Gayri maddi  Akilda kalici

Niteligi olgiilebilir

Ana Vasif Dogal Standart Siparise Kisisel

uygun

Arz Yontemi  Partiler Uretim Talep tizerine Belirli bir
halinde sonrast saglama stirede
depolama envanter gosterme

¢ikarma

Satic Tiiccar Uretici Saglayict Sahneleyici

Alici Pazar Kullanici Miisteri Konuk

Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Faktorleri

Kaynak:(Pine ve Gilmore, 2012: 37)

Sekilde goriildiigii tizere meta, mal, hizmet ve deneyimler; ekonomi, ekonomik
islev, sununun niteligi, ana vasif, arz yonetimi ve satict unsurlar yoniiyle birbirinden
farklidir (Pine ve Gilmore, 2012: 37). Metalar; tarim ekonomisi déneminde dogadan
elde etme yontemi ile dogal olarak elde edilirler, misli ile dlgiilebilir ve partiler halinde
depolanarak tiiccarlar tarafindan pazarda niteliklerine gore talep goriirler. Uriinler
sanayi ekonomisinde standart olarak imal edilirler. Ureticiler tarafindan kullanicilarina
Ozellikleri temel alinarak satilirlar. Hizmetler, siparise uygun olarak talep iizerine
misteriye sunulurlar. Son ayrim olan deneyim ise, deneyim ekonomisi doneminde
sahneleyiciler tarafindan konuklara sahnelenirler. Deneyimler akilda kalicidir, kisiye

Ozeldir, belirli bir siire gosterilirler ve duyumlar yoluyla algilanirlar.

Ekonomik ayrimlar tablosunu kahve 6rnegi ile agiklayabiliriz. Tarlada ton ile

islem goren kahve cekirdegi metadir. Islenip, harmanlanip market raflarinda gram ile
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satildiginda ise iiriin niteligi kazanir. Markette satilan kahvenin islenigine gore birden
fazla ¢esidi vardir. Buda kahveyi tiiketiciler i¢in daha kisisel hale getirmis ve deger
artisin1 saglamistir. Kahveyi marketten almak yerine bir kahvehane veya kafede
igmeyi tercih eden tiiketici kahveyi hizmet olarak satin alir. Ayn1 kahveyi, etrafi kahve
kokularinin sardigi, igeri girildiginde kahveyi animsatan gorselleri gorebildigimiz,
sakin bir miizik esliginde, bardagin iizerinde ismimizin yazili oldugu, bes duyumuza
hitap eden, kendimizi 6zel hissettigimiz bir mekanda igtigimizde ise deneyim yasamis
oluyoruz. Metadaki kahve g¢ekirdeginden kafede icilen kahve deneyimine kadar her
asamada  kisisellesme derecesi ve rlinlin  katma degeri artmaktadir

(http://www.temelaksoy.com/deneyim-pazarlamasi/).

2.1.1.1 Metalar

Meta kullanim amaci disinda miibadele etmek i¢in de iretilmis bir emek
{iriiniidiir ve iki boyut igerir: Ilki metanin ne oldugu digeri ne kadar ettigidir. Ornegin,
maddi degeri olan giil toplumsal olarak da faydalidir, degisim degeri vardir. Estetik
olarak hos kokusu ve goriinlimii olan giil ayn1 zamanda para ile satilarak yerine baska

seylerde alinabilir. Buda metanin kullanim ve miibadele degerini gosterir (Smith and
Evans, 2011: 29-31).

Pine ve Gilmore’a (2012) gore ise metalar, hayvan, bitki ve minerallerden elde
edilmis materyallerdir. insanlar toprakta yetistirerek veya toprag: kazarak elde ettikleri
metalart islemden gecirirler. Boylece metalar belirli 6zellikler edinir ve piyasaya
sunulana kadar depolanabilirler. Tabloda goriildiigii tizere metalar, misliyle 6lgiilebilir
ve birbirinin yerine kullanilabilir. Metalarda farklilik yapilamayacagi i¢in, meta

tiiccarlart ayni metayi satan tiiccarlarla ayni fiyati verirler (Pine ve Gilmore, 2012: 37).

Sanayi devrimi ile tarim toplumu yerini sanayi toplumuna birakmistir (Deligoz,
2014:10). Tarim toplumunda giftlikte insanlarin yaptigi isleri sanayi toplumunda
fabrikalardaki makinalar yapmis ve ekonomide metalardan mallara kaymistir (Pine ve
Gilmore, 2012: 39).
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2.1.1.2 Mallar

Tdk’na gore mal, ‘bir kimsenin, bir tiizel kisinin miilkiyeti altinda bulunan,
taginir veya taginmaz varliklarin biitlintidiir’
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=mal). Isletmeler metalar
hammadde olarak kullanarak gesitli mallar imal ederler. Uretilen iiriinlerin fiyatlarin
belirlenmesinde iiretim maliyetleri ve iiriin farklilastirmas1 etkili olur. Uretilen
tirtinlerin kullanima hazir ve kolay ulagilabilir olmasi kullanicilarin metalara oranla
mallara verdigi degeri arttirmistir. Zamanla teknolojideki gelismeler iiretimin standart
hale gelmesini saglamis ve isletmelerin 6lgek ekonomisine gegisini saglamistir.
Uretim sektoriindeki artis ile cok sayida mal iiretilmesi hizmet sektoriine olan talebi

arttrmustir (Pine ve Gilmore, 2012: 39).

2.1.1.3 Hizmetler

Uretim faaliyetlerine yonelik gelismeler arttikga mal iiretiminde gerekli isgi
sayis1 azalmustir. Imalatin olusturdugu zenginlik ve fazla malin birikmesi sonucu

hizmet sektoriine olan talepte artis meydana getirmistir (Pine ve Gilmore, 2012: 39).

Hizmet, insanlarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaci ile belli fiyattan satisa
sunulan, soyut, kullanim 6mrii fazla olmayan, kokusuz, belli bir standardi olmayan,

kullanicilarina yarar saglayan faaliyetlerdir (Sayim ve Aydin, 2012: 246).

Pine ve Gilmore (2012) ise hizmeti, misterilerin bireysel istekleri dogrultusunda
hazirlanan gayri maddi faaliyetler olarak tamimlamistir. Isletmeler miisterilerine
hizmet verebilmek i¢in mallar1 kullanir. Bu sebeple mallara daha fazla deger atfedilir.
Tiiketiciler hizmet alabilmek i¢in mallar konusunda tasarruf yaparlar. Bu durum da
karsimiza mallarin metalastig1 diisiincesini ¢ikartir. Hizmet ekonomisinde tiiketiciye
gore Uriin farklilagmasinin olmamasi, metalarda oldugu gibi mallarda da fiyat
baskisinin oldugunu gosterir. Bunun sonucunda miisterileri iiriin secerken sadece fiyat
ve bulunabilme kriterine gore tercih yapar hale getirir. Metalasma tuzagindan
kurtulmak isteyen igletmeler mallarin1 sunarken hizmetlerle beraber sunmayi tercih

ederler (Pine ve Gilmore, 2012: 40).
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Amerikan Pazarlama Dernegi’nin hizmet tanimi;

“ Hizmetler... soyut mallardir, en azindan genis él¢iide oyledir. Eger tamamen
soyut iseler, iireticiden kullaniciya direkt olarak degisimleri yapilir, tasinamazlar,
depolanamazlar ve hemen hemen derhal bozulabilir niteliktedirler. Hizmet seklindeki
mallarin tammlanmasit ¢ogunlukla zordur; ¢iinkii meydana getirilmeleri, satin
alinmalart ve tiiketilmeleri es zamanlidir. Onlar birbirinden ayrilamaz nitelikteki
soyut unsurlardan olusurlar; ¢ogu kez onemli bir bicimde tiiketici katilimini kapsarlar

ve miilkiyetin(sahipligin) devredilmesi anlaminda satilamazlar ve miilkiyet haklar

yoktur.” (Mucuk, 2014: 305).

2.1.1.4 Deneyimler

Onceki ekonomik teklifler olan emtia, mal ve hizmetler alic1 icin dissalken,
deneyimler duygusal, fiziksel ve kisiseldir. Ve deneyim sahnelendiginde ayni anda
orada bulunanlar ayn1 deneyimi yasayamazlar. Ciinkii deneyimin konukta uyandirdig:

duygu kisiseldir (Pine ve Gilmore, 1998).

Deneyim kavrami, Holbrook ve Hirschman'in 1982 yilinda yayimladigi makale
ile tiiketim ve pazarlama literatiiriine girmistir (Caru ve Cova, 2003: 267-268).
Holbrook ve Hirschman (1982) deneyimi, ‘liriin veya hizmetin tiikketimi sonucu
edinilen sahsi bilgi’ olarak tanmimlamistir. Daha sonra deneyim ekonomisinin
literatlirimiize girmesini saglayan Pine ve Gilmore (2012) ise deneyimi emtia, mal ve
hizmetlerden sonra gelen ekonomik gelisimin son asamasi olarak gdrmektedir.
Deneyim, ‘isletmenin tiiketiciye 0zel olarak hazirladigi, onun ilgisini cezbedecek,
aklinda yer edecek ve giizel zaman gecirmesini saglayacak dordiincii ekonomik

sunudur’ demislerdir (Pine ve Gilmore, 2012: 31).
Hock, Gentile, Cora ve Cova deneyimi tanimlayan diger yazarlardir.

Hoch (2002) deneyimi, olaylar1 yasayarak ve gorerek elde ettigimiz bilgi ve
beceriler olarak tanimlamistir. Gentile vd. (2007) ise deneyimi ‘miisteriyle iiriin veya
isletme arasindaki etkilesim sonucu tepki yaratmasi® olarak degerlendirmistir.
Deneyimin kisisel oldugunu ve her miisterinin farkli duygu durumlarinda deneyime

katilacagin1 belirtir.
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Dodd vd. (2005) ‘iiriin ve tirtiniin kullanima ile ilgili bilgi edinme ve iiriin temin
edilmesi ile olusan sahiplik sonucu, tiiketicinin irtinle ilgili tiiketim faaliyetleri’ olarak

tanimlar.

Coru ve Cova (2003) ise deneyimi birgok farkli agidan tanimlamistir. Bilim,
felsefe ve sosyoloji bu alanlardan bazilaridir. Bilimsel agidan deneyim, herkes icin
gegerli olan bilgidir. Felsefe ve sosyoloji agisindan ise deneyimi, bireyi kisisel olarak
degistiren bilgi olarak tanimlamislardir. Giincel anlamda deneyim ise, test etme ve
onaylama anlami sundugunu belirtmislerdir. Onaylama, deneyim kavramindaki en
kiigiik noktadir. Bundan sonraki nokta yasanilan deneyimden elde edilen bilgidir. Bu
noktada karsimiza yasadigimiz deneyimden kazang elde ettigimiz diisiincesi

gelmektedir.

Shaw ve Ivens (2002) miisteri deneyimini, ‘isletmenin fiziksel performansi ve
iletisiminin her aninda yer alan miisteri beklentilerine kars1 sezgisel olarak Slgiilen

duygular’ olarak tanimlamustir.

Tiiketiciler yasadiklar1 deneyimleri, eklemeler yapilarak ve karsisindakini
ozendirerek anlatir. Isletmelerin, miisterilerinin hatirlayacagi olumlu deneyimler
yaratmasi bu ac¢idan dnemlidir. Ciinkii belleklerde yer edecek olan olumlu deneyimler
uzun bir donem tiiketici ile beraber giizel anlar olarak anlatim degeri bulacaktir

(Odabasi, 2017: 147).

2.1.2.Ekonomik Deger Dizisi

Diinya ekonomisinde yasanan gelismeler yoOnetim anlayisinda gelisimi
beraberinde getirmistir. Uriinlerin arasinda farkliligin olmadigy, iiriinlerin sadece emtia
oldugu zamanlar tarimsal ekonominin yasandig: yillardi. Endiistrilesmenin tiiketicinin
hayatina girmesi ile isletmeler iirliniin somutlastirilmasi ve kalitesi ile 6ne ¢ikmustir.
Bir sonraki asama olan soyut iiriin kavraminda, hizmet sunumu ve {irtinlerin hizmetler
ile desteklenmesi yer alir. Isletmelerin artan rekabet karsisinda farklilik
yaratabilmeleri i¢in tiiketicilerin hafizalarinda yer edinen bir olay olmasi
gerekmektedir. Bunu da deneyim ekonomisine gegis saglamistir (Giinay, 2008).
Ekonomik deger deneyim ekonomisine girdiginde miisterilerin ilgisi artik {iriinler

tizerinde degildir. Aksine miisteriler artik isletmelerin onlara yasatacagi deneyime
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odaklanmiglardir. Bu sebeple deneyim tasarlamak isletmeler icin ayirict bir 6zellik
olmaktan ¢ikmis bir zorunluluk olmustur (Yuan ve Wu, 2008: 389). Pine ve Gilmore
(2012), ekonomik deger dizisinde meta, iirin ve hizmetten sonra dordiincii ekonomik
sunu olarak deneyimi yerlestirmistir. Bu tablo ayni zamanda Pine ve Gilmore’in
deneyim ekonomisi kitabinda yaptigi deneyim tanimini igerir. Ekonomik sunular
metadan deneyime dogru gelisim gosterdikge, miisterilerin istedikleri seye daha yakin
oldugu goriilmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 62).

Sekil 4: Ekonomik Deger Dizisi

Farklilagtirilmg Baglantili
Deneyim
) Sahneleme L
Rekabet Hizmet Miisteri
Durumu Ihtiyaclar
Saglama
Uretme
Meta
Farklilagtiriima Baglantisiz
mis
Elde Etme
Fiyatlandirma .
Pazar y Prim

Kaynak:(Pine ve Gilmore, 2012: 62)

Isletmeler metadan deneyime gecerken her basamakta, sunacaklari iiriin ve
hizmetler i¢in daha fazla fiyat talep edeceklerdir. Boylece deneyim ekonomisi ile

isletmeler metalagsmay1 engellemeyi amaglamaktadir (Giizel ve Papatya, 2012: 113-
114).
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Dirsehan (2010), orneklerle deneyimsel pazarlama kitabinda ekonomik deger
gelisimini ¢ay Ornegi ile agiklamistir. Cay yapraklarini hicbir isleme tabii tutmadan
tarladan topladigimiz gibi sattigimizda ‘emtia’ sunmus oluruz ve fiyatimiz pazar fiyati
olur. Oysa ¢ay yapraklarini isleyip paket ¢cay olarak piyasaya sundugumuzda o artik
bir iiriindiir ve rekabet konumu ve fiyat1 yiikselmis olur. Uretimden ¢ikip hizmet
boyutuna baktigimizda, ¢ay bahgesinde ya da kafeteryada ¢ay i¢in bir tiiketici rekabet
konumu emtia veya mala gore farklilasmis ve fiyati onlara nazaran daha ¢ok artmuistir.
Ancak Pierre Loti’de ¢ay igme deneyimi hizmetten oldukga farkli olacaktir. Ve miisteri
kafeteryada 6dedigi fiyattan ¢ok daha fazlasin1 6demeye razi olacaktir (Dirsehan,
2010: 19). Bu durum ayn1 zamanda refah artisini ve miisterilerin farkli anilar yasamak

istemeleri deneyim ekonomisini ortaya atmistir (Giizel ve Papatya, 2012: 113-114).

Pine ve Gilmore’a (2012) gore isletme deneyim sahneleyerek hedef kitlesinin
dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Deneyimler kisisel ozellik gosterdigi igin her
katilimcr farkli bir anlam ¢ikartacaktir. Tiiketici de daha sonra da hatirlanabilecek
olaylarla hafizasinda hos bir hatira olarak kalacak ve katilimcida daha sonra tekrarlama
arzusu olacaktir. Giderek artan teknolojik faaliyetler, yogun rekabet ve iriin

farklilastirma yoluna gidilmesi ile deneyim ekonomisinin gittik¢e yayginlagsmasina yol

acmustir (Pine ve Gilmore, 2012: 31-36).

2.2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Teknolojinin hizli gelisimi ve beraberinde getirdigi iletisim alanindaki
gelismeler ile tiiketiciler diinyanin her yerinden aligveris yapabilmektedir. Bu durum
isletmeler agisindan rekabet sinirlarini kaldirmis ve diinya ortak pazar yeri olmustur.
Pazarda ¢ok fazla liriin, hizmet ve isletmenin bulunmasi rekabeti arttirmis ve isletmeler
acisindan rakiplerinden ayrilabilmesi i¢in farklilasmay1 gerekli kilmistir. Geleneksel
pazarlama stratejilerinin farklilasmay1 karsilayamamasi deneyimsel pazarlamayr 6n
plana ¢ikarmistir.

Yeni pazar yaklasimina gore, Uiriin ve hizmetlerin yani sira bilgi ve duygularin
paylasilmasi, etkilenme ve deneyim ile tiiketim siireci islemektedir. Tiiketiciler,
kurgulanmis bir tema esliginde, duygusal ve fiziksel olarak sunulmus deneyimi

yasamak ve bagka bir diinyanin i¢inde olmak isterler. New York’ta bulunan Mars2112
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adli restoran bu konuya 6rnek teskil etmektedir. Mars2112’de deneyim konuklarin
kapidan girmesiyle baslar. Restorana gelen konuklara ilk olarak Mars vizesi verilir.
Restoran konuklarin sanal bir uzay araci ile gezegene gotiiriildiigii bir temaya sahiptir
(Odabasi, 2017: 149).

Gilinlimiizde iirliniin fonksiyonel 6zellik ve faydasiin geri planda kaldigi, odak
noktada sembol ve imajlarin yer aldigi bir tiiketim kiiltiirii hakimdir. Geleneksel
pazarlama anlayisinda tiiketiciler rasyonel (ihtiyaglart dogrultusunda) satin alma karar1
verirlerdi, oysa glinlimiizde tliketicilerin ihtiyaglar1 disinda, duygusal satin alma karari
verdikleri goriilmektedir. Bu duygusal kararin merkezinde kisinin kendini 6zel

hissetmesi yer almaktadir (Bati, 2017: 25-41).

Deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan deneyim ekonomisi kavramini
literatiire kazandiran Pine ve Gilmore (2012) ‘deneyimleri desteklemek ancak tiriinleri
duyulastirmakla miimkiindiir’ der. Bunu saglamak i¢in, tiiketicinin irilinle arasinda
duygusal bir etkilesim olusmasini saglayacak unsurlar eklemek gerekmektedir (Pine
ve Gimore, 2012: 53).

Bernd Schmitt (1999) tarafindan gelistirilen deneyimsel pazarlama, {iriin ve
hizmetlerin fonksiyonel fayda ve 6zellikleri yerine miisteri deneyimini 6n planda tutan
pazarlama anlayisidir. Isletmelerin deneyimsel pazarlamaya yonelmesi toplumda
yasanan gelismeler sonucunda olmustur. Bu gelismelerden ilki, bilgi teknolojilerinde
yasanan gelismeler ile diinyanin her yerinden bilgiye ulagsma imkani bireyler
arasindaki iletisimi hizlandirmistir. Ikinci gelisme ise markanin iistiinliigiidiir. Gelisen
bilgi teknolojileri ile markalarla ilgili bilgilere c¢esitli medyalardan aninda
ulagilabiliyor. Markalarin egemenliginde diinyada, iriinler islevsel 6zellikleri yerine
miisterileri i¢in deneyim saglamaya calisan igletmelerdir. Son gelisme olan iletisim ve
eglencenin her yerde varolusu ile isletmeler miisterileri icin gosteri hazirlar ve bu

konuda kendilerini siirekli gelistirirler (Schmitt, 1999).

Kotler (2006) deneyimsel pazarlamayi, ‘eskimis olarak degerlendirilen seylere
heyecan ve eglence katarak yeniden pazarlama’ olarak gérmiistiir (Kotler, 2006: 29).
Dirsehan ise, deneyimsel pazarlamayi, tiiketicilere triiniin fonksiyonel
ozelliklerinin 6tesinde onlara pozitif ve unutamayacaklar1 deneyimler yasatmaya

calisacak faaliyetler tasarlamak olarak tanimlar (Dirsehan, 2010: 23).
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Isletmeler ana unsurunu olusturan iiriin ve hizmetlerini satarken, hizmetin 6n

planda olup onun bir deneyimi sunmasi gerekmektedir (Odabasi, 2017: 151).

Deneyimsel pazarlama, isletmenin fiziksel ¢evresi ve miisterilerinin
yasayabilecekleri operasyonel siireglerin sahnelenmesi ve isletmelerin 6zel bir
atmosfer olusturarak miisterilerine farkli uyaricilar ile hissettirmek istedikleri duyguyu

iletmeleridir (Yuan ve Wu, 2008: 388).

Miisteri deneyimi kavrami, 1982 yilinda Holbrook ve Hirschman’in makalesi ile
pazarlama literatiirine  girmis ve  gelecekte  tiikketim  davranislarinin
anlamlandirilmasinda 6nemli bir etkiye sahip olmustur (Caru ve Cova, 2003: 267).
Holbrook ve Hirschman’a gore tiiketim, deneyimsel goriis olarak adlandirdigimiz
anlayisla kaplanan fantezi, duyular ve eglencenin diizenli akisini igerecek sekilde
goriilmeye baslanmistir. Bu deneyimsel bakis acisi ruhsal olarak fenomolojiktir ve
tilketimi ¢esitli sembolik diisiinceler, hedonik cevaplar ve estetik dl¢iilerle, esas olarak

biling hali olarak goriir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 132).

[sletmelerin marka ve {iriinleri icin, eglenceli deneyimleri tasarlamak,
yonlendirmek ve uygulamak i¢in tiiketici ile birlikte hareket etmesi ve tasarlamasi
miisteri deneyimi yonetimidir (Odabasi, 2017: 157).

Miisteri deneyimi kavrami, deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin miisteriye yansiyan kismidir. Miisterilerin, isletme pazarlama
stratejilerinin odak noktasinda olmasidir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarini
kullanan isletmeler miisteri odakli yaklasimlar kullanilmasi, miisteri memnuniyetinin
ve sadakatinin arttirilmasini hedeflemekte ve miisteri deneyimi yonetimi ile rekabet
avantaj1 elde etmeyi amaclamaktadirlar.

Uluslararast  Deneyimsel Pazarlama Birligi’'ne (IXMA- International
Experiential Marketing Association) gore, deneyimsel pazarlama miisterilere duyusal
yollar araciligr ile markalar, mallar ve hizmetlerle iligski kurma ve etkilesime girme
firsat1 tanimaktadir (Konuk, 2013: 15; Deligoz, 2014: 25).

EMP (Experiential Marketing Forum) ve IXMA (International Experiantal
Marketing Associotion)’nin gergeklestirdigi aragtirmaya gore,

eKatilimcilarin %89°u satin almadan Once uruni denemelerinin satin

aldiktan sonra dogru karar verdiklerinin hissetmelerini saglamistir,
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eKatilimcilarin  %60°1 zemini ger¢ek hayata dokunan deneyimsel

pazarlama aktivitelerinin satin alma davranis1 gosterdigini,

eKatilimcilarin %75’1 bir markanin workshop ’una katildiklarinda

reklamlarinin algida segicilik yarattigini,

eKatilan her on kisiden sekizi katildiklar1 etkinlikleri g¢evresi ile

paylastigini,

eKatilimcilarin  %75’1 katilm gosterdikleri deneyimsel pazarlama
aktivitesinden sonraki 30 giin igerisinde satin alam davranisinda bulundugunu

belirtiyor (Bat1, 2017: 57-58).

Isletmelerin tiiketiciye sunacag1 deneyim, satin alma dncesi, satin alma asamasi
ve satin alma sonrasi olmak tizere ii¢ asamadan olusur. Tiiketiciler tiim asamalara aktif
katilimc1 olarak katilmayi ve bu siirecten zevk almayi isterler. Bu siireci izleyen
isletmeler ise tiiketici deneyimlerine ‘eglence’, ‘katilim’ ve ‘etkilesim’ gibi ilaveler
yaparak miisterileri uygulamalara yonlendirmektedir. Satin alma 6ncesinde isletmeler,
tiiketicinin firmanin miisterisi olmasi i¢in yogun iletisim ve ikna ¢abalar1 gosterir. Bu
boliimde firmanin hedef kitleye ulasmak i¢in biitiin pazarlama faaliyetlerini sergiledigi
boliimdiir. Satin alma asamasi, satisin gerceklestigi andir. Magaza igindeki koku,
miizik, raf diizeni gibi deneyimsel pazarlama unsurlar stratejik olarak bu boéliimde
uygulanir. Satin alma sonrasi yeteri kadar onemsenmese de miisteri deneyiminin en
fazla yasandigi boliimdiir. Ciinkii misteri ile ilgili bilgilerin analizi ile deneyimin
tyilestirilmesi ve miisteri sadakatinin saglanmasi adina yapilan faaliyetleri kapsar

(Varnali, 2017: 56-59, Odabasi, 2004: 12-13).

Pazarlama yaklasiminda amag, miisterinin magazada, aligveris merkezinde veya
isletmenin web sitesinde daha fazla vakit gegirmesini saglamak, satin alma 6ncesinde
miisteri ile tiriinii karsilastirarak, hos bir atmosferde deneyimlettirmek ve daha sonra
satin alma ani1 ve sonrasinda miisteride marka ve firma ile ilgili olumlu duygular

olusturmaktir (Tek, 2008: 266).

Deneyimsel pazarlamanin etkin kullanildigi alanlarin basinda ticari fuarlar
gelmektedir. Ornegin Seramik, Banyo, Mutfak Fuarina katilan bazi markalarin

diizenledigi etkinlige katilan tiiketiciler, kiigiik seramik pargalarina stantta bulunan
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kalemler ve desenler ile istedikleri ¢izimi yapabilme imkani bulmuglardir. Markalarin
isbirligi icerisinde oldugu sosyal medya fenomenleri ile seramik ve ahsap boyama
etkinligine katilabildiler. Kale Banyo’nun kullandig1 ii¢ boyutlu gozliik sayesinde Kale

tirlinleri ile dosenmis dort farkli banyo tasariminin i¢inde gezebildiler.

2.2.1 Deneyimsel Pazarlama Uygulamasim1 Kullanan Markalar

Isletmelerin tiiketicilere ulasmak i¢in kullandig1 mesajlar ¢ok giiclii olsa
bile mesaj bombardimani igerisinde mesajin igerigini etkili bir sesle duyurmak
zorlagmistir. Sadece gorsel ve isitsel iletisim kanallarini kullanarak tiiketicinin aklinda
yer edinmek imkansizdir. Diger markalardan ayrilarak tiiketicinin zihninde yer
edinmek, anilarinda giizel duygular birakmak ve rakiplerinden ayrilarak tercih edilmek
icin deneyimsel pazarlama uygulamalar1 kullanilmaktadir. Disney, IKEA, Magnum,
Starbucks ve Vestel deneyimsel pazarlama uygulamalarini basariyla uygulayan

firmalardan birkacidir.

Isletmelerin miisterilerin ilgisini ¢ekmek igin olusturduklar1 deneyimler farkli
ortamlarda ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin {irlin satin alirken, magazay1 dolasirken
veya lriinii kullanma asamasinda dogrudan ortaya ¢ikabilecegi gibi, web sitesi
ziyaretinde, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde dolayli olarak karsilagtiklar

deneyimlerde mevcuttur (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 53).

IKEA Isve¢’te miisterilerinin mobilyalar1 almadan 6nce deneyimleyebilecekleri
bir otel tasarlamigtir. 2011 yilindan bu yana hizmet veren otel hem miisterilerin otel
ihtiyactm1  gidermekte hem de IKEA iriinleri ile dosendigi i¢in iiriinleri
deneyimleyebilme imkani sunmaktadir. Mobilyalardan memnun kalan ve satin alma
karar1 veren miisteriler i¢in otelin iki km ilerisinde bir IKEA magazasi1 bulunmaktadir
(http://blog.adgager.com/orneklerle-deneyimsel-pazarlama-kavrami/).

Marshall ise miisterilerinin hangi rengi sececeklerine karar vermelerini
kolaylagtirmak i¢in boyayr uygulamadan oOnce duvarlarinda nasil durdugunu
gormelerini saglayacak Marshall Gor&Boya uygulamasimi gelistirdi. Marshall

Gor&Boya uygulamasi ile miisterileri satin alma kararini daha rahat verebilecektir.

Niketown, sadece ayakkabi satin alinan bir magaza degildir, ayn1 zamanda on

bes dakikada bir beser kisilik takimlar halinde yapilan futbol karsilagmalarini agirlar.
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Ayrica magazada katilimcilarin iizerini degistirebilecegi odalar mevcuttur.
Niketown’da Nike’n ilk 6rneklerinin sergilendigi vitrinler, marka i¢in bir deneyimdir

(Fisk, 2008: 327).

Deneyimsel pazarlamanin temel orneklerinden Disneyland, hayallerin gercek
oldugu yer olarak bilinir. Bireylerin televizyonda izledikleri ya da masallarim
okuduklar1 kahramanlari, Winnie the Pooh, Miki Fare ya da Kiilkedisi gibi, Biiyiilii
Krallik’ta canli olarak goérmeleri, onlar1 kucaklamalar1 ve onlarla arkadaslik etmeleri
hayatlar1 boyunca unutamayacaklari bir deneyim yasamalari anlami tagimaktadir.
Disneyland’in konuklari bu deneyimi sadece karakterlerle yasamazlar. Biiyiili
Krallik’ta giris kapisinda sizi karsilayan miizik, bircok farkli restoranda Micky
Fare’nin servis ettigi yemekler ve bu biiyiilii ortami1 hatirlamanizi saglayacak, evinize

gotiirebileceginiz hediyelik esyalarla da deneyime ortak olursunuz (Fisk, 2008: 238).

Deneyimsel pazarlamay1 basariyla uygulayan markalardan biri de Starbucks
Coffee’dir. Kafeye girildiginde hissedilen koku, goriilen gorseller, magazanin temasi
kahve ¢ekirdegini yansitmaktadir. Kahve siparisi verilirken bardagin tizerinde isim yer
almasi ile miisterilerin kendini 6zel hissetmesini saglanir. Boylece marka, deneyim
pazarlamasinit bireysellestirerek kisilerin kendilerini ayricalikli  hissetmelerini

saglamaktadir.

‘Kendi Dondurmani Yarat’ slogani ile diinyanin bir ¢ok sehrinde konsept
magazalar agan iinlii dondurma markas1 Magnum, magazalarin1 hazzin mekani olarak
nitelendirmektedir. Magnum magazalarina gelen misafirler, segtikleri dondurmalari
farkli cesitlerde cikolata soslarina batirarak istedikleri sekilde siisleyebiliyorlar.
Magazada Magnum dondurmasinin yani sira sicak ¢ikolata, kahve cesitleri ve farkl

Magnum ¢ikolatalar1 sunulmaktadir.

Knorr gida markas: gelistirdigi Knoor Ag¢ik Mutfak projesi vasitasiyla
tilketicileri ile bulusuyor. Lezzet tir1 ile ¢esitli sehirlere giderek hem yemek yapmak,
hem de eglenceli zaman ge¢irmeyi vaat ediyor. Knoor sefi ile ¢orba workshop’u,
ikramlar, eglence ve siirpriz hediyelerin oldugu organizasyon ile tiiketicilerin dikkatini

cekmektedir.

Tiirkiye’nin teknoloji devi olan Vestel, Kafe Vesto ile magazacilik ve kafeyi
birlestirdigi yeni bir konsept gelistirmistir. Bu sayede Vestel, miisterileri ile kesintisiz

bir bag kurup, Vestel teknolojisinin tiiketici nezdinde her zaman deneyimlenebilir
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oldugunu belirtmistir. Kafe Vesto ile amaclanan, tiiketici ile baglar1 koparmadan
stirekli iletisimde kalmaktir. Kafe Vesto’da ziyaretgiler birbirinden farkli lezzetler
esliginde giizel vakit gecirip, isterlerse son teknoloji tirtinleri deneyimleyebilme
imkani bulabiliyorlar. Ayrica ‘Gururla Yerli’ sloganiyla hareket eden Vestel, Vesto

’da sundugu lezzetlerde de yerli esintileri gormek miimkiindiir.

Deneyimsel pazarlamaya giizel bir 6rnekte Tokyo’da bulunan ‘MoonFlower-
Sagaya Ginza’ restoranina ait. Restoran giinde sadece sekiz kisiye hizmet etmektedir.
Bu restoran1 digerlerinden ayiran sadece az kisiye hizmet etmesi degil, ayn1 zamanda
restoranin konsepti, Japonya’nin degisen iklimine uyum saglayarak konuklarina
interaktif bir sunum gerceklestirmektedir. Ornegin, ilkbaharin temasi japon ¢igekleri,
sonbaharda Tatlisu alabalik, yazin tam cicek acan kiraz ¢igekleri ve kisin japon
kamelya ve erik agaglar1 olabilir. Restoran Japonya’ya ait lezzetler, kokular ve dogal

giizellikleri ile birden fazla duyuya hitap eden essiz bir deneyim sunmaktadir.

Deneyim pazarlamasinin en iyi 6rneklerinden birini yasatan Samsung, Emar
Square Mall’da gergeklestirdigi, diinyada {igiincii Tiirkiye’de ilk olan, Samsung
Deneyim Magazasini 3 Haziranda ziyaretcilerine agmistir. Magazada sadece liriin
satig1 degil, Samsung iiriinlerinin tam anlamiyla deneyimlenmesinin hedeflendigi ve
miisterilerine diger konularda da yardimci oldugu magazasi ile miisterilerine daha
keyifli bir magaza deneyimi yagatmayi hedeflemektedir. Deneyim magazasinda, VR
deneyim alani gibi eglenceli noktalara ek olarak konuklarin kahve igebilecekleri
Samsung Cafe bulunmaktadir. Konuklar bu kafede kahvelerini yudumlarken ayni
zamanda magazadaki hem kablosuz hem de normal sarj cihazlarindan ve tablet
bilgisayarlardan yararlanabiliyorlar. Samsung’un hedefi deneyim magazasinin
teknoloji tutkunlarimin bulusma yeri olmast ve magazada teknoloji sohbetleri

etkinliklerin diizenlemesidir.

Japon c¢icek sanatinda goriilen, ciceklerin sifrelenmis simgeler vasitasiyla
sunulmasi, {rilinlerin simgesel anlamlarla yiiklii olmas1 ve kendi gercekliginin disina
cikarak bir anlam iletme 6zelligi ile benzerlik gostermektedir. Giiniimiizde bu duruma
benzer olarak tiretilen iirlinler de simgelere doniismektedir. Bu siire¢ i¢inde {iriin ve
hizmetlerin hizl tiikketimi ortaya ¢ikmis ve kullan-at kiiltiiriine uymayan tek {iriin ise

deneyim olmustur (Alemdar, 2010: 74).
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2.2.2. Deneyimsel Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki

Farklar

Geleneksel pazarlama anlayisina gore tiiketiciler satin alma karari verirken tiriin
ve hizmetlerin 6zellik ve faydasina odaklanirlar, satin alma kararlarini rasyonel
(ihtiyaglar1 dogrultusunda) verirler ve pazarda rekabet iiriin temellidir (Schmitt, 1999a:
55-56).

Geleneksel pazarlama anlayisi, 1920°1i yillarda pazar kavraminin yeteri kadar
onemli olmadigy, iirlin ve satis kavramlarinin etkin rol oynadig: klasik anlayistir. On
yil sonra baglayan Biiyiik Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savast ile pazar kavrami énem
kazanmis, isletme ve pazarlama stratejileri 6ne ¢ikmistir. Teknolojik gelismeler ve
internetin yayginlagmasi, kiiresellesme ve tiiketicinin egitim seviyesindeki artis ile
pazarlama alaninda de8isim yasanmistir ve yasanan gelismeler neticesinde isletmeler
tiriin odakli diistinmekten, imaj ve sembol odakli diisiinmeye ge¢gmek zorunda
kalmislardir. Artik miisteri pasif konumdan ¢ikmis sembol ve imajlart hem iireten hem
de tiiketen aktif bir 6zellik tasimaktadir. Boylece tiiketici iirliniin sadece islevsel
ozellikleri ve faydalarina degil tagidigi imajida 6nemsemektedir. Bu durum yeni bir
ekonomi olan deneyim ekonomisini dogurmustur (Alabay, 2010: 214-220; Odabast,
2017: 93-103).
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Sekil 5 : Geleneksel Pazarlamani Ozellikleri

Ozellikler ve Kazanglar

Yontemler
analitik ve
kantitatif

Uriin
kategorisinin
ve rekabetin
dar tanimi

Geleneksel

Pazarlama

Miisteriler rasyonel
karar verici

Kaynak: (Schmitt, 1999a: 55)

Schmitt (1999a)’e gore geleneksel pazarlamanin dort temel 6zelligi asagida yer

almaktadir:

1. Fonksiyonel Ozelliklere ve Faydalara Odaklanma: Geleneksel
pazarlamada tiiketiciler iiriiniin sagladig1 fayda ve ozelliklerine gore tercih
yaparlar. Bu sebepten, iirlin 6zellikleri isletmeleri rakiplerinden farklilastiran
Oonemli bir ara¢ olarak kabul edilir. Fayda ise triniin fonksiyonel
ozelliklerinden kaynaklanir. Ornegin, televizyondaki goriintii netligi fayda
iken, ekran boyutu ve parlaklik tiriin 6zelligi sayilabilir.

2. Uriin Kategorisi ve Rekabet Oldukca Dar Tanimlanir:
Geleneksel pazarlama anlayisinda McDonald’s Burger King ile rekabet eder
ancak Sturbacks ile rekabet edemez.

3. Miisteriler Rasyonel Karar Vericiler Olarak Kabul Edilir: Bu
donemde ekonomistler ve pazarlamacilar miisteri karar verme siireclerini basit

bir problem ¢6zme islemi olarak degerlendirdiler ve miisteri karar verme
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sireglerini ~ ihtiyag ~ tanimlama,  bilgi  arastirmasi,  alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma ve tiiketim olarak tanimladilar.

4. Yontemler ve Araclar Analitik, Kantitatif ve Sozeldir:
Geleneksel pazarlama yontem ve araglari, bir takim belirleyicileri temel alarak
miisteri segimlerini, marka konumlandirmasini 6lgmek igin kullanilan analitik,

nicel ve sozel yontemlerdir (Schmitt, 1999a: 55, 1999b).

Geleneksel pazarlama, sozel agiklamalara destek veren iiriin ozelliklerine
yogunlagmis olmasina ragmen birgok {iriin goriilmesi, koklanmasi, duyulmasi,
tadilmasi, hissedilmesi veya kokmasi gibi s6zel olmayan ve bes duyumuz araciligiyla
algilayabilecegimiz ozelliklere sahiptir. Ornegin bir film izlerken veya restoranda
yemek yerken bulundugumuz ortami ayni anda birden ¢ok kanal ile algilariz.
Deneyimsel bakis acisi, tliketici davranisinda ¢ok yonlii iligkilerin daha ayrintili

incelemesini saglar (Holbrokk ve Hirschman, 1982: 134).

Deneyimsel pazarlamada odak noktada miisteri deneyimleri yer alir.
Gilintimiizde tiiketiciler {irlin kalitesi, 6zellikleri, miisteriye sundugu fayda ve marka
imajin satin aliyorlar. Deneyimsel pazarlamada ise tiiketicilerin duygularini harekete
geciren, Kalplerine dokunan, zihinlerinde yer eden, iriinlerle ve iletisim
kampanyastyla iliski kuran ve yasam sekline uyum saglayan bir pazarlama anlayisi
hakimdir (Schmitt, 1999b).

Deneyimsel pazarlama anlayist ile isletmeler zorlu rekabet kosullarinda
farklilagsma yaratabilirler. Geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda, miisteriler i¢in

daha fazla etki alani, artan etkinlik ve maliyet tasarrufuna yol agmaktadir (Same ve

Larimo, 2012: 486).

Yeni pazarlama anlayis1 metotlarindan biri olan ortaklasa yaratim siireci (co-
creation) isletme ve miisteri arasindaki etkilesimden kaynaklanan, aktif bir deneyim
ve deger yaratma siirecini ifade eder. Isletmenin birlikte yaratim siirecinde amagladig,
miisterinin elde ettigi deneyim sonucunda onun i¢in bir deger yaratmasidir. Bu siirecte

tiiketicinin iriinle ilgili birgok konuda karar vermesi, siirece dahil olmasi onem

tasir(Alemdar, 2010: 88).

Bu durumla ilgili birgok drnekle karsilagsmaktayiz. Bunlardan bazilart;
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eNormalde seri liretim yapan Bisse markasi, isteyen miisterileri i¢in
kumasglarin1 segecegi, kendi beden Olgiilerine uygun 6zel dikim imkani
sunmaktadir.

ePegasus wugak firmasi filosuna katilan iki yeni ucagin ismini
www.dunyaninenguzelhediyesi.com adresinden bagvuruda bulunarak fotograf
yiikleyen ve linki tanidiklarina gondererek basvuruda bulunan kisilerden, iki
kiiciik konugunun adini verece8i bir kampanya diizenlemistir. Bdylece
katilimcilar firma ile etkilesime ge¢mis, firma hakkinda bilgi sahibi olmus hem

de tanidiklarina firmayi anlatarak goniillii reklam elgisi olmuslardir.

Sekil 6: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Miisteri Deneyimlerine
Odaklanmak

Deneyimsel
Pazarlama

Yontemler ve Tiiketim
Araglar Biitiinsel Bir
Eklektiktir Deneyimdir

Miisteriler Akilc1 ve
Duyusal Varliklardir

Kaynak: (Schmitt, 1999a: 58)

Schmitt (1999a)’e gore deneyimsel pazarlamanin dort temel 6zelligi asagida yer
almaktadir:

1. Miisteri Deneyimlerine Odaklanmak: Deneyim, hayatin i¢inde

bir an1 yasamak, karsilagsma ve aslinda hayatin kendisini yasamaktir. Hayat1

yasarken hissedilenler duyularda, kalpte ve zihinde yer edinir. Isletme ve

markalar deneyimler araciligiyla miisterilerle iliski kurarlar.
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2. Tiiketime Biitiinsel (Holistik) Bir Deneyim Olarak Odaklanir:
Geleneksel pazarlama anlayisinin  benimsedigi ‘dar tanimlanmig {iriin
kategorileri ve rekabet’ anlayisinin aksine tiikketimi bir biitiin olarak
degerlendirir. Deneyimsel pazarlama anlayisinda; sampuan, tiras kopugi, dis
macunu, tarak, parfim ayr1 ayri degerlendirilmez, bunun yerine banyo
deneyimine odaklanilir.

3. Miisteriler Rasyonel ve Duygusal Varliklardir: Miisteriler satin
alma karar1 verirken sadece rasyonel olarak, ihtiyaglar1 dogrultusunda, akilci
bir tercihte bulunmaz, bunun yaninda duygulariyla da satin alma karari verirler.

4. Yontemler ve Araglar Eklektiktir: Geleneksel pazarlama
anlayisinin kullandig1 analitik, nicel ve s6zel yontemlerin aksine, deneyimsel
pazarlama yontem ve araclari ¢esitli ve cok yonliidiir. Bunlardan bazilari, odak
grup, derinlemesine goriisme ve anket yontemleridir. Dogru sonuca ulasmak
icin en uygun yontem segilir, tek yontem ve aragla sinirli degildir (Schmitt,

1999a, 1999D).

Miisterileri rasyonel yonlerinden ziyade duygusal yonleriyle de degerlendirmek
gerekir. Bu durum miisteri ile isletme arasindaki etkilesim sonucu ortaya g¢ikan
deneyimi degerlendirerek yapilabilir. Boylece miisterinin satin alma kararini etkileyen
tercihler saptanabilir. Klasik ekonomi, tiiketiciyi rasyonel karar veren ve mantiksal
diisiinen birey olarak goriirken, son gelismeler ile deneyimsel pazarlama, tiiketiciler
tarafindan algilanan, duyusal degeri olan soyut kavramlar iizerine egiliyor (Gentile,

2007: 396).

Williams, uluslararasi Stanford Arastirma Enstitlisii'nde (SRI) yapilan bir
aragtirma sonuclar1 ile destekledigi goriisiine gore, TV reklamlar1 aracilifiyla ¢ok
sayida insana ulagilmakla beraber satin alma kararinin olumlu ve kisa siirede verilmesi
deneyimsel pazarlama yontemleri ile miimkiindiir. IMI International (Uluslararasi
pazarlama danigsmanlik sirketi) tarafindan gergeklestirilmis baska bir arastirma ise
katilimcilarin %55’inden fazlasi satin almadan Once iiriinii denemek ve fiiriinle bir
etkilesim halinde olmak istedigini, bu durumun satin alma egilimini arttirdigini
belirtmistir. Ingiltere’de ID Live Brand Experience tarafindan gergeklestirilen
arastirmada ise satin alma esnasinda dokunma, koklama, tatma ya da isitme gibi

duyusal deneyimleri Onemseyenlerin orant %85°dir. Bir bagka sonuca gore,
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deneyimsel pazarlama ile miisteriler dnceden satin almay1 diistindiikleri iiriinleri satin

alma konusunda etkilendigidir (Williams, 2006: 486).

Arastirma sonuglar1 geleneksel iletisim araci olan reklamlarin {iriiniin satin
alinmasinda tek bagina etkili olmadigini1 gostermektedir. Miisterilerde reklamlar
araciligiyla tirtinlere karsi farkindalik olusturulmakta ancak etkilenerek satin alma

karar1 verilmesi deneyimsel pazarlama uygulamalar ile olanaklidir.

2.2.3. Deneyimsel Pazarlamanin Temel Boyutlar:

Uriin yogunlugunun giderek arttig1 giiniimiiz sartlarinda her giin magaza
raflarina yerlestirilen binlerce {iriiniin tiiketicilere tanitilmast gerekmektedir.
Televizyon reklamlar1 tanitim faaliyeti i¢in kullanilan bir mecra olmasina ragmen
sadece iki duyumuz olan gérme ve sese hitap etmektedir. Yapilan son arastirmalara
gore televizyon izleyen ve dergi okuyan kisilerin sayisi gittikce azalmaktadir. Sadece
iki duyu organina hitap edecek iletisim kampanyalar1 yeterli gelmemis ve isletmeler
yeni bir mecra arayisina girmislerdir (Lindstrom, 2006: 1-2).

Schmitt  (1999a) isletmelerin  miisterilerine farkli miisteri deneyimi

olusturmalarim1 saglayacak stratejik deneyim modiilleri olusturmustur. Bunlar;

algilamak, hissetmek, diistinmek, faaliyette bulunmak ve iliskilendirmektir.

2.2.3.1.Duyusal Deneyim —Sense

Duyusal deneyimler ile pazarlama, bes duyu organimiz (gérme, ses, dokunma,
tat ve koku) araciligiyla duyulara hitap ederek tiiketicilere duyusal deneyimler
yaratmaktir. Isletmeyi ve iiriinleri rakiplerinden farklilastirmak, tiiketicileri motive

etmek ve iriinlere deger katmak i¢in kullanilir (Schmitt; 1999b).

Holbrook ve Hirschman (1982), duyularin 6nemli bir tiiketim seviyesi oldugunu
ve sistematik bir ilerlemeyle deneyimsel pazarlamanin basarili olmasinda 6nemli bir

yer tuttugunu belirtmistir.

Bireyler diinyay1r duyulari araciligiyla kavrar ve duyularimiz bellegimizle
aramizdaki en kuvvetli bagdir. Ornegin, yeni bir araba aldiginizda arabanin kokusu

yeniligin kokusudur ve dmrii yaklasik alt1 aydir. Koku etkisini kaybettiginde tliketicide
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arabanin eskimis oldugu hissi uyandiracaktir. Daimler Chrysler miisterilerin araba
alirken i¢ ve dis tasarimindan ziyade baska 6zelliklere de nem verdiklerini fark ederek
1990’larin sonunda bir bolim kurmustur ve bu boliim sadece araba kapisinin sesi
tizerine ¢alismalar yaparak en mitkemmel sesi bulmaya ¢alismislardir. Gorsellik, sesin
ahengine ve fark edilebilirligine en giizel 6rnek Intel’dir. Intel Inside ezgisi, kisa ve
hemen fark edilebilir olmasi ile gériinmez olan ¢ipe goriiniiyormus hissi verir. Ayrica
arastirmalar gosteriyor ki Intel’in ezgisi logosundan daha ¢ok akilda kalicidir
(Lindtroms, 2006: 2-7).

Tiirk Hava Yollari’nin Dr. Mehmet Oz ile hazirladigi *5 duyu’ reklam filminde
ise, Doktor Mehmet Oz, insanin duyularmin algilayabildikleri renk, ses gibi
Ozelliklerin sinirlarinin  Gist seviyede oldugunu anlatiyor ve ‘yeter ki insan
ozelliklerinin farkina varabilsin’ mesajimi veriyor. Reklam filminde Doktor Oz, 6rnek
vermeye devam ederken, dilimiz yiiz bin farkli tadi taniyabiliyor dediginde, ekrana
gelen Tiirk Hava Yollari’nin zengin meniisii ya da viicudumuz 60 derece sicakliga bile
dayanabiliyor derken ekrana gelen Tiirk Hava Yollar1 hostesinin ugakta bir yolcunun
lizerini Orttiigiinii gdsteren boliim yer aliyor. Reklam filminin sonunda Doktor Oz,
harekete ge¢in, kesfe c¢ikin, goriin, koklaym, duyun, tadin, dokunun mesaji
vermektedir. Burada THY nin miisterilerine yasattigi bes duyuya vurgu yapiliyor
(https://www.youtube.com/watch?v=05D3mKfbb3k ).

2.2.3.2.Duygusal Deneyim —Feel

Duygusal bir varlik olan insan satin alma davranigsinda bulunurken {iriiniin
sadece fayda ve Ozelliklerini dikkate almaz, psikolojik, sosyal ve Kkisisel
deneyimlerinden yola ¢ikarak hareket eder. Koku, ses, renk ve goriintiiler hem bilissel
hem de davranislarrmizi etkilemektedir. Ornegin, iiriin ambalajimnin renginden dolay1 0
iriinii satin almamiz duygularin satin alma kararlarinda giiclii etkileri oldugunu
gostermektedir.

Schmitt (1999b) basarili bir duygusal deneyim tasarlayabilmek i¢in, tiiketim
deneyimi esnasinda tiiketicide uyandiracagi duygunun agik sekilde anlasilmasi
gerektigini belirtir. Tliketim esnasinda bireyde olugan duygular, hafif bir ruh halinden

giiclii duygulara kadar gesitli sekillerde olabilir. Onemli olan markanin duygular1 nasil
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harekete gegirecegini bilmesidir. Ornegin, Kent sekerlerinin dini bayramlar igin 6zel
olarak hazirladig ve tiiketiciler tizerinde farkli duygular uyandiran reklamlar ilk akla

gelen, duygulara hitap eden reklamdir (Giinay, 2008: 66).

Miisteri odakli pazarlama stratejileri genellikle miisteri katilimini arttirma amaci
tasir. Bunun i¢in miisterilerle ilgili faaliyetlerin agirlikli oldugu etkilesim faaliyetlerin
diizenlenmesini gerektirir. Frawley’e (2014) gére anlamli bir deneyim tasarlayabilmek
icin duygusal baglanti gerekmektedir. Giderek metalagan iiriin ve hizmetlerin yer
aldig1 diinyada deneyimin temel unsuru olan duygu, baglantiyr olusturmak ve
stirdiiriilebilir sonuglarin olusturulmasinda farklilastirici bir unsurdur (Frawley, 2014:
84). Markalar duygular yoluyla farklilasarak ve diger markalar karsisinda rekabet
istiinligli elde edebilmek i¢in, mal ve hizmetin yan1 sira tiiketicilere iligki yonii agir
basan pazarlama uygulamalari ile ulagmaya calisir. Bunlardan biri de reklamlardir.
Son yillarda markalarin yayinladigi reklamlar tiikketicinin duygularina hitap eden ve

marka ile tiiketici arasindaki duygusal bagi kuvvetlendirmeye yonelik ilerlemektedir.

2000’11 yillardan itibaren miisteri deneyimi ve tiiketicilerle duygusal bag
kurmanin énem kazanmasi ile espri odakli reklam anlayisindan ziyade miisterilerin
duygularina hitap eden reklam ve tamitimlar énem kazanmistir. Ornegin, Turkcell’in
Askercell reklaminda askerlere, kislaya cok dnemli misafirlerin gelecegi ve askeriyeyi
¢ok iyi temsil etmeleri sdylenir. Ve askerler gelen misafirleri karsilamak igin arkalarini
dondiiklerinde karsilarinda ailelerini goriirler. En 6nemli misafirlerin aileler oldugunu

gosteren reklam filminde aile sevgisi ve 6zlemi duygusuna yer verilmistir.

Kiitahya Porselen’in ‘kirk yillik hatir sizden kirk yillik ustalik bizden’ sloganiyla
40. yila 6zel hazirladig: reklam filminde tiiketicilerin sadakati igletmenin ise her zaman
ayni ustalikla isine devam ettigi imaj1 ¢izilmistir.

Kiitahya porselenin ‘Dile Kolay’ reklam filmi ile porselen ihracatinin yarisindan
fazlasini gergeklestirerek milli porselen oldugunu belirttigi reklam filminde ise milli

duygulara vurgu yapilmistir.

Samsung’un hem sosyal sorumluluk anlamida hem de yasattigi derin duygu
anlaminda baglattigi ‘Duyan eller’ projesi ile Samsung, isitme engelli bir gence
engelsiz bir glin yasatma amaci ile yola ¢ikmistir. Bir ay siiren ¢alismada gencin her
giin karsilagtigi manav, bakkal gibi yerlerde ¢alisan kisiler isaret dili egitimi almstir.

Etrafinda bulunan herkes kendisi ile ayni iletisim bigimimi kullandig1 igin deneye
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katilan kisi engelsiz bir giin gegirmistir. Harika bir kurgu ve isitme engelli diger
bireylerinde izleyebilmesi i¢in sese ihtiya¢ duyulmayan reklam filmi duygulari
harekete gecirmistir. Yogun bir ilgi goren filmde ama¢ hem konusulmay1 saglayarak
insanlarla isletme arasinda duygusal bir bag kurmak hem de isitme engelli bireylerin

hayatini kolaylagtirmay1 amaglamaktir.

Frawley’e (2014)’¢ gore duygu miisteri deneyiminin birincil unsurudur ve
isletmeler i¢in olumlu sonuglara yol agmaktadir. Asagidaki tablolarda Frawley’in bu

fikrini dogrulayan bazi bulgular yer almaktadir:

Tablo 5: Duygularin Isletme Sonuglarma Etkisi

Isletme | Olgii Cevaplar | Yiiksek Tatmin

Sonu(;larl Diisiik Duygu | Yiiksek Duygu | % Kaldirag*
Ciizdan | (%) 21,8 23,6 42,2 +78%
Pay1

Marka (1-10) 59 6,2 8,2 +32%
Taahiidi

Tavsiye |(1-10) 7,9 8,9 9,9 +11%
Edilme

Ihtimali

Satin (1-5) 4,2 4,5 49 +9%
Alma

Niyeti

Kaynak: (Frawley, 2014: 85)
*%% Kaldirag: (Yiiksek Duygu — Diisiik Duygu) / Diisiik Duygu

Frawley’in (2014) arastirma sonuglarina gore; marka tercihi ve tiiketicinin
baglilig1 duygusal baglant1 ile agiklanabilirken; fiyat, kolaylik, servis veya se¢im gibi

mantiksal bilesenlerden ¢ok daha 6nemli oldugu sonucuna varilmistir.

Tiiketiciler kisisel istek ve degerleri baglaminda satin alma karar1 verir.
Tiketicilerin kisisel degerleri, anlamli bir baglantiyr tutusturan tiiketici ve marka
arasinda hizalanmasi ile giiven duygusu olusmaktadir. Gliven duygusu, tiiketicinin
markay1 nasil deneyimleyebileceginin kritik unsurudur. Giiven tutarli bigimde pozitif

deneyim saglayarak bir¢ok kez kuruldugunda uygun marka algist olusturulur
(Frawley, 2014: 87-88)
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Frawley (2014) tarafindan gergeklestirilmis, deneyim ve duygular arasindaki
baglantiy1 igeren aragtirmayi Ozetledigimizde; duygusal etkilesimin satin alma
eylemini tetikledigi goriilmiistiir. Duygusal baglanti, yogun ve rekabet¢i pazarlama
alaninda isletmeler igin giiglii bir farklilik olusturmaktadir. Pozitif ve negatif
deneyimler, duygu yolu ile agizdan agiza iletisimle ve ¢evrimigi referanslar yoluyla
kitlelere ulastirilir. Tiiketicilerle ger¢ek anlamda giiclii baglanti kurabilen isletmeler
stirdiiriilebilir rekabet avantaji1 saglayabilmektedir. Arastirma sonuglar1 géstermektedir
ki; deneyim yoluyla duygular etkilendiginde, miisterinin marka ile etkilesimde
bulunmaya daha istekli oldugu ve marka i¢in para harcamaya hevesli davrandigini ileri

stirilmektedir (Frawley, 2014: 92-102).

2.2.3.3.Diisiinsel Deneyimler- Think

Diislinsel deneyim, tiiketicileri diisiindlirerek ve sasirtarak faaliyette
bulunmalarini saglamaktir. Schmitt (1999b) diisiinsel deneyimin amacini ‘sirketin ve
triinlerin miisteriler tarafindan yeniden degerlendirilmesine olanak saglayacak,

tilkketicilerin ayrintili ve yaratici diisiinceye katilmasini saglamak’ olarak degerlendirir.

Nike’1n hazirladig1 ve Tiirkiye’deki tinlii kadin sporcularin rol aldigi, kadinlar
cinsiyetcilige karsi cesaretlendirmek ve daha fazla kadina spora baslamalari i¢in ilham
kaynagi olma amaci tasiyan ‘bizi bdyle bilin’ reklam kampanyas1 ve Unilever’in sa¢
bakim markasi Elidor’un 8 Mart Kadinlar Giinii igin hazirladig: ‘elalem ne derse desin,
biz boyle yasariz’ temali reklam filminde, farkli yaslarda, stillerde ve sosyal konumda
bulunan kadinlarin karsilastigi giinliilk baskilar ve bunlardan kurtulma sekillerinin
anlatildigi reklam kampanyalari ile markalar sadece kendi iiriin reklamlarin1 yapmiyor,

toplumsal farkindalik olusturarak, ilgili konuya dikkat ¢ekmektedirler.
2.2.3.4.Fiziksel Deneyim-Act
Fiziksel deneyim, tiiketicinin diger insanlarla etkilesimi neticesinde ortaya ¢ikan

deneyimlerdir. Fiziksel beden, uzun siire tekrarlanan davranislar ve yasam tarzi ile

ilgili miisteri deneyimi olusturmak i¢in tasarlanmistir (Schmitt, 1999b: 159).

46



Davranig degisikligi ve yasam tarzlarindaki degisiklikler motive edici ve ilham
verici etkenler oldugu igin genelde rol modeller kullanilmaktadir. Nike’in ‘Just do it’
kampanyasi fiziksel deneyimi tanimlayan bir 6rnek olusturmaktadir (Schmitt, 1999a:
61-62).

Toplumda bireyler, sevdiklerinin 6nemli giin ve gecelerini kutlamak igin ¢igek
gonderirler. Klasiklesen bu davranisa farkli bir anlayis getiren Bonny Food, ‘lezzet
cigekleri’ fikrini sunmustur. Bu alternatifler, ¢igek sepeti seklinde hazirlanan Kkek,
cikolata, meyve, kurabiye ve sekerlerden olusan bir birlesimdir. Sundugunuz kiside

hem hos bir an1 hem de tat birakacaktir (Dirsehan, 2010: 59-60).

2.2.3.5.1liskisel Deneyim-Relate

lliskisel deneyim, bireyi kisisel duygularmnin &tesinde genis bir sosyal sistemle
iligkilendirir. Duyusal, duygusal, bilissel ve fiziksel deneyimlerini igererek bireyi
olmak istedigi ideal benligi ile iliskilendirir. Harley Davidson motosikletleri tiiketiciler
i¢in bir yasam bigimidir, kimliklerinin bir pargasi olarak goriirler ve marka toplulugu
baglaminda kullanicilar arasinda giiglii baglar vardir (Schmitt, 1999a: 62).

Vosvos olarak bilinen Volkswagen markasinin Bettle model otomobili yilin
belirli zamanlarinda, resmi bayramlarda ve 6zel giinlerde diizenledigi etkinlikleri ile

deneyimin iliskisel boyutunu gostermektedir.

Spor kuliiplerinin miisterilerinde markaya kars1 aidiyet kavrami gelistirmek i¢in
olusturduklart magazalar iliskisel pazarlama 6rnegi sergilemektedir. Birey kendini
tuttugu takima ve onun olusturdugu alt gruba ait hissederek, takiminin bir pargasi
olarak goriir. Buna Galatasaray Store, Fenerium, Kartal Yuvast ve TS Club 6rnek

gosterilebilir (Dirsehan, 2010: 64-65).

Schmitt(1999a) tarafindan gelistirilen stratejik deneyimin bes temel boyutuna ek
olarak, Gentile ve digerleri (2007) miisteri deneyimini 6 boyutta incelenmislerdir.

Stratejik deneyimsel boyutlara benzemekle beraber bazi farkliliklarda bulunmaktadir.

1. Duyusal Bilesen: Olumlu duyusal deneyimler saglamak
amaciyla estetik zevk, heyecan ve gilizel duygular uyandiracak bi¢imde bes

duyu organimiz olan gérme, ses, dokunma, tatma ve kokuya hitap eder.
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2. Duygusal Bilesen: isletme, marka ve iiriinler arasinda duygusal
bir bag olusturabilmek i¢in, ruh hali, duyular ve hisler iiretilerek duygusal bir
iliski yaratabilmek i¢in stratejilerin yaratilmasini igerir.

3. Bilissel Bilesen: Zihinsel siireglerle baglantili olan bilesim,
tilketicilerin yaraticiliklarini kullanmalari ve problem ¢6zme durumlarini
kullanarak miisteri deneyimini gerceklesmesini saglayan bilesendir.

4, Pragmatik Bilesen: {iriinii satin aldiktan sonra, {iriin yasam
dongiisiinlin tiim asamalarinda etkili olan, Uiriiniin pratikligi tizerinde durulan
ve Ozellikle tasarim deneyimi saglayan bilesendir. Apple iMac tasarim ve
kullanilabilirligin en giizel 6rnegini sunmaktadir.

5. Yasam Tarzi Bileseni: Tiiketicilerin yasam bi¢imini
benimsemesi ile deger sistemi ve inanglarin uyumu ile ortaya ¢ikan bilesendir.
Bu bilesen sayesinde marka ve miisteriler belirli degerlerle birbirine
baglanmas1 amaglanmistir.

6. Iliskisel Bilesen: Bireyin sosyal ¢evresini, etrafindaki
insanlarla olan iligkisini ve ideal kisiligini birlestiren bir bilesendir. Bu durum
marka imaji1 ile beraber sosyal bir ¢evreye ait olma, insan iliskileri gibi sosyal

etkilere de sahiptir.

2.2.4. Deneyimsel Pazarlama Uygulamalar1 Araclar: (ExPros)

Schmitt(1999a)’e gore deneyimsel pazarlamanin temel boyutlarini olusturan,
duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve iliskisel deneyimlerin uygulanmasi
deneyim saglayicilar1 tarafindan gerceklesir. ExPros olarak adlandirilan deneyim
saglayicilari; iletisim, gorsel ve sozlii kimlik ve tabela, iirlin varlifi, ortak marka
yaratma, ¢evresel faktorler, elektronik ortam ve insanlari igerir. Basarili bir deneyim
olusturabilmek i¢in uygulama araglart; biitlinlesik bicimde, siirekli olarak ve detaylara

dikkat ederek kullanilmalidir (Schmitt, 2008: 120-129).
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Tablo 6:Deneyimsel Sistem

Tletisimler | Kimlikler | Uriinler | Ortak Cevre | Web Insanlar
Markalama Siteleri
DUYU
DUYGU Deneyimsel Pazarlamanin
DUSUNME
% Stratejik Planlamasi
BAGLANTI
EYLEM

Kaynak: (Schmitt, B.,1999: 82)

1

. Tletisim (Communications), reklam, i¢ ve dis ticaret iletisimleri (magaloglar,

i¢csel ve dissal brosiir ve biilten, yillik rapor vb. gibi) ve halkla iligkiler ve etkinlik

pazarlamasini igerir.

Reklam (Advertising),diger ExPros’lar gibi reklam da duyu, his, disiince,

hareket ve iliskinin herhangi birini olusturabilir. Iletisim farkl1 tipte farkli deneyimsel

baglantilar1 olusturmada kullanilabilir. Schmitt (2008) her bir SEMs i¢in reklam

kampanyasi 6rnegi vermistir:

eDuyu; gii¢lii bir duyu reklam kampanyasi ile klasik bir Clairol Herbal
Essences Shampoo markasinin yenilenmesini saglamistir. Amerikan pazarinda
ilk dogal sampuan markasi olan tiriin, 1990’larda %8 pazar payiyla giiclii bir
marka iken 1994’e gelindiginde %?2’ye diisiin bir pazar pay: vardir. Yapilan
arastirmalar neticesinde sampuani kullanan kisilerin %80°1 tiriinle ilgili gilizel
duygularini korudugu goriilmiistiir. Marka tirlinii tekrar piyasaya sunma karar1
almis ancak bu sefer geleneksel iddialar yerine iiriinii kullanma deneyimini
pazarlamistir. Slogani ise “A Totally Organic Experience”dir.

e His; Patek Philippe, diinyadaki en eski ve pahali saatlerden biridir ve
bu liikks saat markasi reklaminda mutluluk duygusunu 6n planda tutmus ve
saatin anneden kizina gecen bir hatira oldugu iizerinde durmustur.

e Diisiince; okuma- yazmay1 tesvik etmek ve okuyucular1 desteklemek
amaciyla hazirlanan kampanyada ana tema, geng¢ insanlarin 6grenmesinde

gazetenin onemli bir rol oynadigidir.
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e iliski; Tropicana Pure Premium Portakal Suyu, portakal suyunun saglik
agisindan yararlarini tartismak yerine, ¢esitli dergiler i¢in 6zellestirilmis iligkili
baski reklamlar1 kullanilmaktadir.

e Hareket; ‘Beyler, Sa¢ Koklerinizden Baslayin’, ‘Gentlemen, Start Your
Follicles” sa¢ koklerini giiclendirmek icin tasarlanmig ilag markasi olan
Rogaine markasmin sloganmidir. Hareket pazarlamasinin kilit kelimesi

baglamaktir.
I¢ ve dis ticaret iletisimlerinden bazilari:

Magologlar; dergi (magazine) ve katalog (catalog) kelimelerinin birlesmesinden
olusmustur. Uriin ve fiyatlarin bulundugu kataloglardan sanat fotograf¢iligina evrilen,
yasam tarzi ve goriintii problemleri gibi konulara egilim gosteren makalelere uzanan

ozellikler butinudur.

Yillik Raporlar; deneyimsel bir ara¢ halini almistir. Addison'un yaratic
direktdrii Victor Rivera’nin vurguladig: favorilerinden biri de 1984 yilinda H.J. Heinz
sirketinin domates festivalinin yillik raporunu yayinlayarak art arda 20 yillik finansal
bliylime kaydetmesi ve 11 {nlii ismi domateslerin vizyonunu anlatmalart igin
kullanmistir. Rivera’ya gore sonug, Heinz’in yayinladigi yillik raporlar onun sanatsal

caligmalar1 ve Heinz’in diger iiriinlerinin dayanak noktasi olmasidir.

Kimlik ve Tabela; iletisim ve diger ExPros’lar gibi stratejik deneyim modiilleri
olan duyu, his, diislince, hareket ve iliski markasinin olusturulmasinda

kullanilmaktadir.

Marka Adlari; sahiplerinin isimleri, kisaltmalar ve tanimlayic1 isimler
deneyimsel marka adlarini olusturmaz. Ancak, Sunkist (turunggiller), Skin-So-Soft(bir
Avon iriinii) ve Tide ve Cheer (deterjanlar) gibi iiriinler gibi bir ¢ok deneysel marka
ad1 vardir.

Logolar; Ciba Vision’un kelebek seklindeki logosu doniisiimii ve gelecegi
simgelemektedir. Kelebek figliriinde bulunan mavi renk, kisisel bakim kimyasallarini,
yesil renk tekstil boyutunu temsil etmektedir. Kurum rengi meneksedir ve o renkte

asaleti ve giicii temsil etmektedir.
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2. Uriiniin Sunumu (Product Presence), bir deneyimi somutlastirmak igin
kullanilir. Uriin tasarimi, paketleme ve satis noktalarinda yapilan reklam araglarmi
igerir.

e Uriin tasarimi; Philips’in Satinelle epilatdrii deneyimli iiriin tasarimina
en iyi ornektir. Uriiniin sekli kadin anatomisine uygun olarak tasarlanmustir.
Renkleri ve sekli ile bir lale agacini andirmasi ve isminin hassas anlami
tasimasi ile tamamlanir.

¢ Ambalaj; tirtinle ilgili duygusal mesajlar iletilebilir.

Ornegin, Trident marka sakizin ambalajinda giilen ve dislerin goriildiigii bir
agiz figlirii yer almaktadir. Ambalajin disinda goriilen beyaz ve diizgiin disler ise

ambalajin i¢indeki sakizlardir.

e Marka karakterleri; Wallace Church, deneyim saglayicilarini
gormek i¢in eski marka karakterini yeni deneyim hissiyle yenilemistir.
Pillsbury doughboy’in degisimi ile his deneyimini, Sailor Jack ile iliski
deneyimini ve Kool-Aid ile hareket deneyimini yeniden canlandirmustir.

3- Marka Bilinilirligi (Co-Branding), olay pazarlamasi vesponsorlugu,

organizasyonlar, ortakliklar, lisans ve iiriin yerlestirme stratejisini igermektedir.

e Etkinlik pazarlamasi/Sponsorluk; tiiketiciler yasadiklari,
calistiklar1 ve oynadiklar1 yerle ilgili duygusal bir bag kurmaktadir.
Etkinlik pazarlamasi, belirli bir olaymm etkinliginin nitel sekilde
anlasilabilmesi ve erisimdeki etkinligin &lgiilebilmesidir. Isletmeler medya
reklamlart ile iirtine kars1 bir farkindalik olusturur ve satin alma niyetini
uyandirir. Bu sebeple reklami tamamlayacak pazarlamaci hareket

olusturmak icin olay pazarlamasi olusturulur.

4- Cevresel Faktorler; binalari, ofisleri ve fabrika alanlarini; perakende ve

kamusal alanlar; ticari fuarlar1 ve kurumsal olaylari igermektedir.

Perakende ortamlarinin giderek daha deneyimsel hale gelmesiyle iiriin teshirleri
onemli deneyim saglayicilar arasinda yerini almistir. Ornegin, Pottery Barn ev
mobilya magazasinda mobilyalar evde bulundugu gibi rahat ve eve benzer atmosferde
sergilenmektedir. Boylece tiiketiciler satin alacaklar1 mobilyalari karar vermeden 6nce

magazada deneyimleyebilmektedir.
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Ticari fuarlar isletmelerin hem btob hem de btoc pazardaki miisterilerine hitap
ettigi alanlardir. Burada {irlinlerin diisiince, mesaj ve sloganlarla sarmaladig ticari
tasarimlar duyulara ve hislere hitap ederek ve sanal gergeklik diizenlemesi ile iirlinlerin

rahatlikla denenebildigi ortamlardir.

5- Web Siteleri; bir¢ok isletme deneyimsel pazarlamadan ziyade sadece bilgi
verme amacli kullanmaktadir. Club Med web sitesi her miisterisi i¢in ayr1 bir deneyim
olusturacak bir tatil planlama sitesi tasarlamistir. Siteyi ziyaret eden miisteriler tatil
planlarin1 yapmakta ve aktiviteler ve diger bir¢ok konu hakkinda bilgi sahibi

olmaktadir.

6- Insanlar; satis personeli, firma temsilcisi, hizmet saglayicilar ve marka ve

firma ile iliskili tiim insanlar1 kapsar.

2.3. DENEYIM ALANLARI

Postmodern anlayis ile degisen tiiketiciler, pazardaki dinamikleri de kdkten
degistirmistir. Pazar, deger yaratma ve rekabet etmede tiiketicilerin aktif rol oynadigi
bir forum halini almistir. Kisisellestirilmis deneyimler olusturmak isteyen isletmeler,
oncelikler miisterilerin deneyimleyebilecegi ortam olusturmali ve ikinci adim olarak

miisterinin katilim diizeyini belirlemelidirler (Prahalad ve Ramaswam, 2000).

Pine ve Gilmore (2012)’a gore deneyim sahnelemenin amaci miisterilerin
ilgisini gekmektir. Sekil 1. *da gosterildigi gibi deneyim, birkag farkli boyut igerir. Tlki
yatay eksende yer alir ve konuk katilim diizeyini gosterir. Konuklar deneyime aktif ve
pasif dilizeyde katilim gosterirler. Aktif katilm gosteren katilimcilar kendi
deneyimlerini olusturmak igin performansa kisisel etkide bulunurlar. Miisterilerin
deneyime sadece gozlemci olarak katildigi, dogrudan etkisinin olmadigi katilim
diizeyi ise pasif katilimdir.

Deneyimin dikey eksende yer alan ikinci boyutu ise miisterinin performansla
iligki diizeyini tanimlar. Miisteri ve deneyimin iliskisi 6ziimseme ve sarmalanma
olmak iizere iki sekildedir. Oziimseme, deneyimi akla getirerek kisinin zihnini mesgul
etme, sarmalanma ise misterinin fiziksel veya sanal olarak deneyimin pargasi

olmasidir.
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Sekil 7:Deneyim Alanlari

Oziimseme

Eglence Egitim

Estetik Kagis

Sarmalanma

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 2012: 72)

Boyutlarin kesisiminden olusan deneyim alanlar1 asagida agiklanmistir (Pine ve

Gilmore, 2012: 73-82):

Eglence: Konuklarin duyulariyla pasif olarak hissettikleri deneyimlerdir. Bir
gosteri izlemek, miizik dinlemek ve kitap okumak 6rnek olarak verilebilir. Eglence
sadece hos vakit gecirmek olarak dar anlamda degerlendirilmemistir. Ayn1 zamanda
diger deneyim alanlarina da yeni seyler ortaya ¢ikarma firsati sunmaktadir. Odabasi’na
(2017) gore eglence; sinema, tiyatro, spor, seyahat, hobi tarzi aktivitelerle ve
aligverisin faydali boyutlarinin destegi ile tekrarlanan ve sikici olmaya baslayan rutin
aktivitelerden uzaklasmayi, rahatlamay1 saglayan eylem ve davraniglardir. Eglence,
agirhikli olarak duygularimizla deneyim kazandigimiz pasif bir yapidir. Ornegin, bir
gosteri izlerken veya bir miizik dinlerken aktivitenin iginde yer almayiz, sadece orada

bulunuruz (Odabasi: 2017 :152).

Aligveris merkezleri; igerisinde bulunan eglence yerleri, tiyatro, sinema gibi
ozellikli, defile, imza giinlii organizasyonlar1 gibi 6zel olaylarin oldugu ve farkli
yiyecek mekanlariin bulundugu, tiiketicilerin deneyimlerini gergeklestirdigi ‘eglence

merkezleri’ bi¢iminde 6rgilitlenmektedir (Odabasi, 2017:148-149).
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. Egitim: Deneyime katilan konuk, Oniine serilen olaylari
Ozlimser ve deneyime aktif olarak katilir. Kisinin bilgi ve becerisini arttirmak
icin egitsel faaliyetlere katilim hem zihinsel hem de bedensel katilim ile
gerceklesir. Birebir egitimde basarili olabilmek igin Ogrencilerin aktif
katilimin1 saglamak ve eglence unsurunu 6ne ¢ikarmak, onceleri koétii bir
deneyim olan 6zel 6gretmen esliginde egitimi artik tercih edilen ve keyif alinan
bir deneyime donlismiistiir.

Canon’un markasini ve iiriinlerini tanitmak ve miisterileri ile etkilesim
halinde kalmak i¢in diizenledigi ‘Karanlik oda’ isimli fotograf egitimleri 6rnek

olarak verilebilir.

. Kacis: Konugun aktif katilimini igeren ve tamamen deneyimle
sarmalandig1 alandir. Tematik parklar, paintball oyunlar ve bilgisayar oyunlari

gibi katilimeiy1 heyecanlandiran, dogal deneyimler 6rnek verilebilir.

. Estetik: Konuklarin diizenlenmis bir etkinligin icinde pasif
katilim gosterdikleri alandir. Estetik deneyiminde amag¢ orada bulunmaktir.
Venedik’in eski sehir kisminda bir kafede oturmak veya Biiylik Kanyon’da
ucurumun kenarinda durmak estetik deneyimine 6rnek verilebilir.

Ulkemizde ise Galata Kulesi veya Kiz Kulesi’nde Istanbul manzarasini
izlemek, yaz mevsiminde bir aksamiistii Camlica Tepesinde gezintiye ¢ikmak

estetik deneyimine verilebilecek drneklerdir.

Deneyim alanlarin1 genel olarak 6zetledigimizde; konuklar, eglence deneyimi
ile hos zaman gec¢irmeye, egitim deneyimi ile diizenlenen olayin i¢inde aktif bigimde
yer alarak O0grenmeye, kagis deneyimi ile tamamen olaymn i¢inde yer alarak onu

yapmaya ve son olarak estetik deneyimi ile sadece orada bulunmay1 arzulamasidir.

Deneyimlerin siniflandirilmasinda Fisk (2008), Pine ve Gilmore’un (2012)
deneyim alanlarina benzer bir model sunmustur. Fisk (2008)’e gore bazi deneyimlerin
bir pargasi olabilecekken, bazi deneyimleri ise sadece izleyebiliriz. Fisk (2008)
deneyimleri; aktif deneyim, pasif deneyim, senaryolara dayali olarak sunulan deneyim
ile senaryosuz sunulan deneyimler olmak iizere 4 kategoride incelemistir. Isletmeler

miisterilerini daha Once karsilasmadiklar1 bi¢cimde etkilemek ve markasini
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miisterisinin hafizasinda konumlandirmak ve hayatinin i¢ine dahil edebilmek i¢in

tiyatro performansini kurgulamistir:

Sekil 8: Tiyatro Performansi

1-Tiyatro anlar1

Deneyim sirasinda daha garpici ve
katilime1 yollarla sunulabilecek
noktalar1 tanimlayin

2- Bunu nasil yapabilirsiniz?

Calisanlarinizla bunu en iyi nasil
basarabileceklerine iligkin inanglarini tartigin.
Neler yapabilirler ya da neler kullanabilirler?

3-Senaryo mu, dogaclamami?

Etkinlikleri senaryolastirma ve insanlari
dogaclama yapmaya tesvik etme segeneklerini
inceleyin.

4- Pasif mi, interaktif mi?

Miisteriler ilgilenmek mi ister, yoksa sadece
pasif olarak gozlemlemek mi, bu secenekleri
inceleyin.

5- Deneyimi planlamak

Benzersiz ortamlar mi1 tasarlanmali, yoksa
tiyatro herhangi bir yerde sunulabilir mi,
inceleyin.

6- Performans

Uygun sahne temsilleri tasarlayin ve bu
katma degerin fiyata da yansimasini
saglayin.

Kaynak: (Fisk, 2008: 332)
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2.4. DENEYIM TASARIM SURECLERI

Yakin zamanda degisen tiiketici profili incelendiginde, iiriin ve hizmetlerin
tilkketicilere sagladig1 fonksiyonel faydanin tek basina tiiketicileri tatmin etmedigi,
fonksiyonel faydanin yaninda duygusal, davranigsal olgularin 6n plana c¢iktig
gorilmektedir. Bu durum da miisteriye sunulan deger olarak deneyim ekonomisi
icinde kendini gostermektedir. Geleneksel anlayisa gore {iriin ya da hizmetin sagladigi
fonksiyonel fayda ve kullanim hakkinin tiiketiciye devredildigi donem geride kalmis
ve isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek, rakiplerinden farkli bir yere
konumlanabilmek i¢in miisterilerine deneyim yasatarak, deger arttirmaktadir. IKEA
magazalarinda miisteriler ile paylasilan gorevler sayesinde maliyet diismekte ve
birlikte yaratim uygulamasi olarak basarili bir pazarlama stratejisi hayata
gecirilmektedir (Alemdar, 2010: 96-97).

Shaw ve Ivens (2002) miikkemmel miisteri deneyimi olusturmanin yedi
felsefesini tanimlamis ve deneyimlerin maliyetleri diistirmek ve karlhilikta 6nemli bir

artis saglamak i¢in nasil kullanilabilecegini vurgulamistir.

Birinci Felsefe: Iyi kurgulanmis miisteri deneyimi ile isletmeler uzun

stireli rekabet avantaji saglayacak kaynak olusturabilirler.

Ikinci Felsefe: Miikemmel miisteri deneyimi, miisterilerin fiziksel ve
duygusal beklentilerini siirekli asarak olusturulur. Bunun ic¢in miisteri
beklentilerini, deneyimi nasil olusturuldugu ve miisteri etkilesimi siiresince

nasil degistikleri konusundaki roller incelenir.

Uciincii  Felsefe: Miikemmel miisteri deneyimi olusturmak icin

isletmenin belirledigi duygularin uyarilmasi gerekir.
Dérdiincii Felsefe: Ilham verici liderlik, giiclendirici bir kiiltiir ve mutlu

insanlar ile miikkemmel miisteri deneyimi saglanir. Isletmenin sahip oldugu

kiltlir ve ¢aligsanlart miisteri deneyimi etkisi oldugu diistiniiliir.
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Besinci Felsefe: Milkemmel miisteri deneyimi ‘i¢eriden disariya’ yerine
‘disaridan iceriye’ olarak tasarlanmistir. Boylece isletmenin odaginda miisteri

yer alir.

Altinct Felsefe: Miikemmel miisteri deneyimi ile isletmenin gelirinde

artis ve maliyetinde dnemli Ol¢ilide azalis saglamalidir.

Yedinci Felsefe: Miikemmel miisteri deneyimi markanin bir

yansimasidir.

Pine ve Gilmore (2012) deneyimi tasarlayarak temay1 gelistirmek igin dikkat

edilmesi gereken bes ilke belirlemistir. Bunlar;

1- Deneyimin  temalastirilmasi:  Isletmelerin ~ deneyimlerini
konuklarina aktarmak icin tematik kurgular aramalari gerekir. Temanin
miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek gerceklik algisi, zaman, mekan ve konu ile
uyumlu ve gergekei olmasi ve tema ile deneyimi sahneleyen isletmenin uyum
icinde olmas1 gerekir.

Yalova’da bulunan hapishane konseptli Haft kafede garsonlar mahkiim
ve gardiyan kiyafetleri ile hizmet vermekte ve kafe igerisinde hiicreler yer
almaktadir. Kafeye gelen miisterilere hiicreler iginde resim ¢ektirebilme
imkan1 sunulmustur. Konuklar kafeye hapishane deneyimini yasamak i¢in
gelmektedir.

Starbucks Coffee’nin magazanin i¢ine girilen andan itibaren kendini
hissettiren, kahve c¢ekirdegi temasit deneyimsel pazarlamanin en 1iyi
orneklerinden biridir.

2- [zlenimlerin olumlu ipuglariyla uyumlu hale getirilmesi:
Deneyimin temelini olusturan temalarin unutulmaz izlenimlerle donatilmasi,
miisterilerin deneyimden ayrildiklarinda yaninda gotiirmek istedikleridir.
Bunu saglamak i¢in isletmeler tasarladiklari deneyimi pekistirecek olumlu
ipuclar1 ile deneyimi zenginlestirmelidirler. Ornegin, Disney kurulusunda
temizlik ana ilkelerden biridir ve yonetim bunu saglayabilmek i¢in goz

hizasinda bir ¢6p kutusu bulundurarak mekanik boyutu saglamis ve ¢opleri
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toplamak i¢in bir ¢alisan toplulugu gorevlendirerek insani boyutu saglamis
olur.

3- Olumsuz isaretlerin ortadan kaldirilmasi: Isletmenin tema ile
olumlu isaretleri koymasinin yaninda, konuklarini temadan uzaklastiracak ve
temanin etkisini azaltacak olumsuz detaylar1 temizlemesi gerekmektedir.
Ornegin, East Jefferson Hastanesi'nde calisanlar olumsuz imaj
olusturulmasina olanak vermemek i¢in ‘EJ Goriliniisii’ adi verilen giyim

kuralarina uymak zorundadir.

Deneyime hatiralik nesneler ilave ederek zenginlestirmek: Tiiketiciler gittikleri
yerlerden ayrildiktan sonra anilarini canlandiracak objeler alirlar. Bu durum

hatirlamak istedikleri deneyimin somut izleridir.

Pazarlama organizasyonu olan Nascar araba yariglar1 bu konuya verilecek giizel
bir 6rnektir. Nascar organizasyonuna gelenler ve yil iginde Nascar fanlari tarafindan
giyim, koleksiyon objeleri ve diger hatiralik esyalara yaklasik 700 dolar
harcanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006: 3-4). Kale seramik, seramik fuarina
katilan ziyaretgileri i¢in iizerinde 10*10 seramiklerin ve renkli seramik kalemlerin
oldugu bir stant kurarak, gelen ziyaretgilere seramik tasarlama deneyimi sunmus ve
tasarladiklar1 seramikleri hediye etmislerdir. Boylece isletme, ziyaretcilerini olayin

icine dahil ederek miisterilerinin zihninde hos bir hatira birakmustir.

5-Deneyimin bes duyuya hitap etmesi: Isletmelerin sundugu hizmetler duyulara
hitap ettiginde ilgi cekici deneyimlere doniisiir. Deneyime eslik eden duyusal
uyaricilar temayla uyumlu oldugu siirece akilda kalici olur. Ornegin, kuafdrlerin hos
kokulu sampuan ve losyon kullanmalar1 sadece sa¢1 yikamak i¢in degil ayn1 zamanda

miisterilerinin duyularina hitap etmek igindir.

Deneyim ekonomisinin yiikseliginin ana sebeplerinden biri refah artigidir ve

deneyimler ekonomideki biiyiimenin sebeplerinden biridir.

Hizmet saglayicilar deneyimlere ayri bir ticretlendirme yapmaz, onun yerine asil
hizmetlerini deneyimsel etkilerle cevrelerler. Isletmeler tiiketicilerine sunduklart
hizmet karsiliginda bir iicret talep ediyorlarsa acgik sekilde ekonomik bir sunu
satryorlardir. Deneyim agisindan bakildiginda, ‘miisterilerin isletmede gecirdigi siireyi
fiyatlandirmak’ olarak tanimlanabilir, tipki katilim iicreti gibi (Pine ve Gilmore, 2012:
118-120).
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Eczacibagt Grup’un yeni projesi olan Iintema Yasam ile konuklar yemek yapma
deneyimini Intema Mutfak ile yasiyorlar. intema mutfak projesinde Intema mutfak ile
beraber {i¢ farkli mutfak markasi, 9 restoran ve Mutfak Akademisi yer aliyor. Konuklar
onceden aldiklar1 biletler ile organizasyona giris sagliyorlar. Mutfaga girmeden 6nce
aligveris merkezinde bulunan ve dogal iiriinler satan magazalardan aligveris yapip,
kendileri i¢in ayrilmis mutfaga geciyorlar ve konuklar i¢in mutfak deneyimi basliyor.
Katilimcilar sadece yemek yapabildikleri ve misafirleri ile keyifli vakit gegirebildikleri
gibi almayir disiindiikleri mutfagi deneyimleyebilme imkan1 da buluyorlar
(https://www.sabah.com.tr/yazarlar/kadak/2017/09/23/emre-eczacibasi-intema-
yasamla-grupta-one-cikti).

Pine ve Gilmore(2012:127) deneyim sahneleyen isletmeler igin alt1 farkli katilim

O0demesi tanimlamiglardir. Bunlar:

¢ Giris ticreti; mekana veya organizasyona girmeden ddenen ticrettir.

e Etkinlik bazli ticret; belli bir etkinlige katilabilmek i¢in 6denen iicrettir.

o Siire bazli {icret; daha once tanimlanmig belirli bir siire kullanmak i¢in
ddenen iicrettir. Internet hizmeti veya dernek iiyeligi licreti gibi.

eBaglangi¢ ticreti; bir deneyime katilmak icin baslangigta 6denen
licrettir.

¢ Gegis ticreti; giris, katilim ve stire elde etmek i¢in 6denen ticrettir.

e Uyelik aidat1; grup deneyimi yasamak ve etkinlige kayit olabilmek i¢in

Odenen ucrettir.
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Sekil 9: S-F-M Modeli

Stirpriz

Feragat

Memnuniyet

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 2012: 172)

Pine ve Gilmore(2012)’in gelistirdigi 3S modelinde; isletmeler miisteri
memnuniyeti saglayarak beklentileri karsilama ve yeni siirprizler olusturmak yerine
miisterilerin beklentilerinin Otesine gegerek onlara yeni yollar acarlar. Burada
rekabette bagarili olmak i¢in yapilan bir etkinlik s6z konusu degildir, beklenmeyeni
sahnelemek s6z konusudur. Miisteri beklentilerini karsilamak memnuniyet,

beklentileri asarak miisterileri yeni alanlara yoneltmek ise feragat anlami1 tasimaktadir.

Sovmen olan Peder Jim Ignatowski Taxi programinda, miisterilerini standart bir
taksicinin gérevi olan, bir noktadan baska bir noktaya gotiirmenin digina gikarak onlari
hi¢ beklenmedik siirprizlerle sasirtir. Miisterilerine yiyecek ikram eder, sehri dolastirip
sarkilar sdyler. Insanlar tarafindan gok begenilen bu taksiye binmek, istedigi yere
gitmenin diginda takside bulunma deneyimi yasatmaktadir. Boylece igletmeler siradan
goriinen igleri deneyime doniistiirmek i¢in miisterilerine siirpriz hazirlarlar (Schmitt,

2012: 171-172).

Havayolu, kredi kart1 sirketlerinin ve kahve barlarmin siklikla bagvurdugu,
miisteri baglhihigini arttirmaya yonelik ‘siirekli miisteri’ programlar1 ile miisterileri
bedava mal ve hizmet beklentisine iterler. Miisterilerle kisisel olarak ilgilenilmeyen bu
tarz kampanyalarda miisterilere saglanan avantajlar zaman gectik¢e miisteri tarafindan

beklenti olusturur ve miisteriler tarafindan hak olarak goriilmeye baglar. Zamanla
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sirketin sunularmin metalasmasinin dniine gegilemez. Isletmeler metalasma sorunu ile
kargilagsmamak i¢in miisterilerine bedava {iriin sunmak yerine o biit¢eyi miisterilerine
deneyim yasatmak i¢in kullanabilirler. Rakiplerinden farklilasmak ve dikkat ¢cekmek
isteyen isletmeler, ilk olarak miisteri memnuniyetini arttirmaya, sonraki adim olarak
miisteri feragatini ortadan kaldirmaya ve son olarak miisterisine fedakarlig
neticesinde siirprizler hazirlayarak onlara unutulmaz deneyimler yasatmaya
odaklanmalidir (Schmitt, 2012: 174-175).

Olusturulan bu deneyimlerin, miisteri memnuniyeti saglayabilmesi i¢in iyi
yonetilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in miisteri deneyimi yonetimi énemli bir yer

tutmaktadir (Konuk; 2013: 43).

2.5. MUSTERI DENEYIMi YONETIMI

Gliniimiizde tiiketiciler sadece bir seylere sahip olmanin iyi bir yasam anlamina
gelmedigini, bunun Gtesinde sahip olduklarinin kendisine keyif veren, eglendiren,
mutlu eden, 6zel hissettiren, hatirlanabilir anlar yasatmasini bekliyor. Bu durum
karsimiza ‘hedonik, yararci, hazci’ kavramlarinin isletmeler tarafindan, miisterilerini
elde tutmak, yeni miisteriler kazanmak ve rekabet Ustlinligii elde etmek igin fark
edilmesi gerektigi gercegini ¢ikartiyor. Ciinkii tiiketiciler {irlinlerin islevselliginin
yaninda iriiniin yasattigi deneyim ve uyandirdigi duygu ile de ilgilenmektedir
(Odabasi, 2004: 12-13)

Tiiketiciler degerli, memnun ve énemli hissetmek isterler. Isletmeler, teknoloji
ve sosyal medyanin sagladigi avantajlar1 kullanarak markasini miisterilere olumlu
veya olumsuz yonde tanitabilmektedir. Bu da deneyimin isletmedeki etkinligini temsil
etmektedir. Arastirmaci Brad Tuttle’in 2011 yilinda Time dergisinde yer alan
‘Customer Service Hell” adl1 yazisinda, isletmelerin yiizde 80’1 iistiin miisteri hizmeti
sundugu inanirken, miisterilerin sadece yiizde 8’1 ayni sirketten iistiin hizmet aldigini
diisiiniiyor. Harris Interactive tarafindan hazirlanan 2010 miisteri deneyimi etki raporu
gosteriyor ki, 10 miisteriden 9’u daha iyi bir deneyim yasamak i¢in daha fazla 6deme
yapmaya razidir. Bu sonuclar degerlendirildiginde goriiliiyor ki, isletmeler,
miisterilerine rakiplerinden daha iyi bir deneyim sunduklarinda hem farkli bir

konumda olacaklar hem de rekabet tistiinltigii elde edeceklerdir.

61



Miisteri deneyimi yonetimine gegmeden dnce Ebru Kabadayi ve Alev Alan’in
2014 yilinda derlemis oldugu deneyim tanimlarini igeren tabloya bakabiliriz.
Schmitt’e (1999a) gore hazc tiiketim ile ortaya ¢ikan deneyim kavrami, geleneksel
pazarlamanin sundugu fayda ve yararlar, zamanla degisim gosteren tiiketici istek ve
ihtiyaclarina cevap verememesi sonucunda ortaya cikmustir. 1963-2008 yillar
arasinda bircok deneyim tanimi pazarlama literatiiriinde yerini almigtir. Bunlardan

bazilar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

62



Tablo 7: Deneyim Tanimlart Tablosu

Yazar Yil Tanim

Lash|ey 2008 Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iligski olusturmak
ve hatira yaratmak i¢in duygularla birlegsen bakis agisidir.

Titz 2007 Deneyimsel tiiketim, kapsamli bir bicimde tiiketici davranislarini
anlamanin merkezidir.

Mossbe rg 2007 Deneyim, pek ¢cok unsurun bir araya gelerek karigmasi sonucu olusan,
tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak etkileyen bir
kavramdir.

Oh et al. 2007 Tiiketici bakis agisina gore deneyimler; tiikketim esnasinda olusan
eglenceli, baglayici ve unutulmaz karsilagsmalardir.

Andersson 2007 Deneyim, iiretim ve tiikketimin bulustugu an ortaya ¢ikmaktadir.

U riely 2005 Deneyim, tiiketici tarafindan olugturulan anlasilmasi gii¢ ve farkli bir
olaydir.

Berry et. al 2002 Deneyim, tiiketicinin satin alma siirecinde topladigi tiim bilgilerin
diizenlenmesidir.

Lewis ve 2000 Deneyim, tiikketicinin satin aldigi iiriin ve hizmet ile ¢evrenin birlegimi

Chambers sonucu olusan tiim ¢iktidir.

McLellan 2000 Deneyim yaratilmasinin amaci; fonksiyonel, baglayici, inandirict ve
unutulmaz unsurlarin diizenlenmesidir.

Schmitt 1999a Deneyimler kendiliginden olugsmayan, tam aksine kimi etkiler
sayesinde olusan 6zel olaylardir.

Gupta ve 1999 Deneyim, hizmet saglayicisi tarafindan olusturulan farkli 6geler ile

Vajic tiiketicinin etkilesimi sonucunda tiiketicide olusan algilar ve bilgilerdir.

Pine ve 1998, 1999 | Deneyim, iiriin ve hizmetten farkl: belli ekonomik ¢iktilardir. Basarili

Gilmore deneyimler, tiiketici tarafindan essiz, unutulmaz, zaman igerisinde
stirdiiriilebilir olmakta ve olumlu agizdan agiza iletisimi
desteklemektedir.

O’Sullivan ve | 1998 Deneyim, tiikketim esnasinda bireyin katilim ile fiziksel, ruhsal,

Spangler duygusal, sosyal veya zihinsel unsurlarla birlesmesidir.

Carlson 1997 Deneyim, fikirlerin ve duygularin bilingli olarak olusmasidir.

Merriam- 1993 Deneyim; dogrudan gozlem veya katilim yoluyla, bireyin etkilenme

Webster veya bilgi kazanma yoludur.

Arnold ve 1993 Deneyimler, yiiksek seviyede duygu yogunlugu olusturmaktadir.

Price

Denzin 1992 Hos deneyimler, rutinligi bozmakta ve kendini yeniden tanimlamaya
neden olmaktadir.

Mannell 1984 Deneyim bireyseldir ve hayatlarimizin bog vakitlerinde, niceligine
kiyasla niteligi, ilgiyi hak etmektedir.

Hirschman 1982 Deneyim, tiiketicinin {iriinle ilgili duyusal, duygusal ve diissel

ve Holbrokk yaklasimiyla ilgilidir.

Maslow 1964 En iist diizeydeki deneyim, bireyin siradan gercekliginin ¢ok
iistiindedir. Bu deneyimler kisa siireli ve olumlu duygular ile
beraberdir.

Thorne 1963 En iist diizeydeki deneyim, kisinin hayatinda yasayabilecegi hayatin en

dikkat gekici, eglenceli, degerli ve tatmin edici deneyimdir.

Kaynak:(Kabaday1 ve Alan’ dan uyarlanmistir, 2014: 205-206)
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Isletmelerin en degerli varlig1 miisterileridir ve artan rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri i¢in var olan miisterilerini korumalar1 ve yeni miisteri cekmeleri gerekir.
Miisteri Deneyimi YoOnetimi, bir miisterinin tiim deneyimini bir iirlin veya sirketle
stratejik olarak yonetme siirecidir ve bes adimdan olusur (Schmitt, 2003).

1. Miisterinin deneyimsel diinyasin1 analiz etmek: Miisterinin deneyimsel
diinyasini analiz ederken iki asamali degerlendiririz. Biri tiiketici pazar1 digeri ise
isletmeler arasi pazarlardir. Tiiketicileri degerlendirirken, onlarin deneyimsel
ihtiyaglari, istekleri ve yasam bigimlerinin analiz edilmesi gerekir. Isletmeler arasi
pazarlari degerlendirirken ise misteri deneyimini etkileyen, miisterinin istedigi

coziimler ve is gereksinimlerini i¢eren is baglaminin analizidir.

2. Deneyimsel platformun olusturulmasi: Deneyimsel platform, strateji ve
uygulama arasindaki temel baglant1 noktasidir. Uriin ve hizmetten beklenen deneyimin
ve deneysel degerin agiklandigi dinamik, duyumsal ve ¢ok boyutlu tasviridir.

3. Marka deneyimini tasarlama: Deneyim yasatan iiriin ve hizmetlerin kalite
ve tasarimini ifade etmektedir.

4. Miisteri ara yiiziinii yapilandirmak: Miisterinin isletme ile yiiz ylize temas
ettigi noktalar, her tiirlii dinamik aligveris ve iletisimi igerir.

5. Siirekli yeniliklere ilgi duymak: Isletmede yeniligin siirekliligi igin
deneyimsel pazarlama uygulamalariin kullanilmasidir.

Meyer ve Schwager (2007)’in Understanding Customer Experience isimli
makalesinde yer verdigi, ‘Miisteri Deneyimini Takip Etme: Kalici, Periyodik ve

Carpicr’ adli tabloya yer vermemiz konu agisindan faydali olacaktir.
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Tablo 8: Miisteri Deneyimini Takip Etme: Kalici, Periyodik ve Carpici

Tartisma ve Eylem
Forumlari

-Islevler, merkezi anket gruplar1 veya herikiside
analiz edilir

-Yoneticilere yonelik ¢apraz islevsellik sorunlari
-Genel yoneticilerin yonlendirdigi stratejik
analiz ve eylemler

-Destekleyici grup tarafindan yapilan ilk
analizler

-Genis miidiirlere iletilen genis ¢apli sorunlar
-Stratejik ve iletisimsel sorunlar

-Kurumsal, i biriminde veya yerel diizeyde
ortaya ¢ikan sorunlarin ¢éziimlenmesi

Merkez gruptan esgiidiimlii ve
destekli sponsor grup

Toplama ve Analiz

Web tabanli, yiiz yiize veya telefonla anketler

-Web tabanli anketler kisinin hazirhigiyla

-Belirli miisteriler veya problemler

Metodolojisi Kullanici forumlari ve bloglar baglar tarafindan yonlendirilir
-Yiizylize veya telefonla dogrudan iletisim -Dogrudan problem odaklidir
-Moderator kullanici forumlari -Miisteri iliskileri ile ilgili mevcut
-Odak grup ve diger diizenli planlanmig bilgileri bir araya getirir
formatlar
Veri Toplama Siklig1 ve | Kalict: Periyodik: Carpict:
Kapsami -Yiiksek hacimli islemler ve geri bildirim -Ug aylik rapor yorumlari -Tek seferlik, 6zel amagh ve tahrikli
sistemi ile baglantili online aragtirmalar -Tliski calismalart -Trendlerin ara okumalari
-Bir islemin tamamlanmasi ile etkilenir -Kullanici deneyimi ¢aligmalari
-Odaklanma, kisa dongii -Kullanici grubu yoklamast
-Cevrimigi forumlarda kullanicilar tarafindan
onaylanan geri bildirim dénemi
Sahiplik Merkez grup ve fonksiyonlar Merkez grup, is birimleri Genel midiirliik
Model ve Amag Gegmis kaliplar: -Son deneyimleri bulur Mevcut modeller: -Gelecekteki firsatlari Potansiyel kaliplar: Gelecekteki

-Islem deneyimlerini gelistirmeyi amaglar
-Deneyim hedeflerini ve egilimleri gozlemlenir
-Yeni inisiyatiflerin etkisini degerlendirir
-Ortaya ¢ikan sorunlari tanimlar

tanimlamak i¢in mevcut iliskileri ve deneyim
sorunlarini izlemek

-iliskinin durumu ve diger faktorler iizerinde
tutarli ve daha derin bir takip devam eder
-Geriye doniik olarak ileriye dogru ilerler
-Cok daha 6nemli olan popiilasyon ve sorunla
birlikte kullanilir

firsatlar1 ortaya ¢ikarmak ve test
etmek i¢in yapilan arastirmalarirdir.
Ornegin; 6zel amach pazar
arastirmalar1, odak gruplar

(Meyer ve Schwager, 2007: 6)

Kaynak
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Isletmeler sunduklari miisteri deneyimini daha iyi anlayabilmek igin
miisterilerine ¢esitli etkilesim kaliplar1 sunarlar. Isletme aradig bilginin kesinligine
bagl olarak, ge¢mis, mevcut ve potansiyel sablonlar1 analiz edebilecegi gibi, bir

kombinasyonu analiz etmeyi de segebilir (Meyer ve Schwager, 2007: 6).

Deneyimin kalitesini belirlemek amaciyla yapilan her girisim, deneyimin
kendisini dogrudan etkiler. Buna gore firmalar siirekli bilgi akis1 saglamak amaciyla
miisterilerine kisa anketler uygulayabilirler. Ornegin, France Telekom firmasinda her
miisterinin aldig1 yeni bir iiriiniin ardindan misteriye deneyimin kalitesiyle ilgili bir
anket caligmasi sunulur ve bdylece siirekli bilgi akisi saglamak amaclanir. Mevcut
modeller; anketler, yiiz yiize gorlismeler veya bunlarin kombinasyonlari ile toplanir.
Arastirma i¢in modeli uyguladigimiz miisteriye, arastirmanin amacini, bulgularin nasil
ilan edilecegi gibi bilgiler verilir. Misteri verilerinin yorumlanmasinin yani sira
miisteri davraniglarinin gézlemlenmesi sonucu ortaya ¢ikan verilerin arastirilmasiyla
potansiyel kaliplar ortaya c¢ikmaktadir. Bu tiir caligmalar genellikle belirli miisteri
segmentlerini hedefleyen, be nedenle tasarlanmis ‘carpict’ stratejilerdir. Aragtirma
sonucu elde edilen bulgular iiriin gelistirme siirecinde kullanilir. Isletmelerin
miisterilerle iliskileri biiylidikkge isletmeler de daha fazla frekansla veri toplama
egilimi gosterirler. Arastirma sonucu bulunan oriintiiler ise daha fazla sorgulama alani

gerektirmektedir.

Elde edilen bulgular sonucunda iyilestirmeler saglandiktan sonra, ilerlemeyi
gdrebilmek igin her islemden sonra bir degerlendirme anketi uygulanir. lyi tasarlanmis
bir arastirma formu, sadece talep edilen bilgileri saglamaya yarayan bir anket degildir.
Miisteri deneyimini sikict bir hale getirmemelidir. Alici i¢in can sikic1 ya da kisitlayic,
miisterinin  yasadigi deneyimi iletmeye iletmesini engellememelidir. Anketin
sinirlandigr alanlarda, odak grup, yliz yiize goriismeler, kullanici grubu forumlar,
Pazar arastirmasi, gozlemsel ¢aligsmalar gibi daha ¢ok miisterilerin deneyimlerini rahat

bir sekilde aktarabildigi metotlar tercih edilebilir (Meyer ve Schwager, 2007: 7).
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2.6. MUSTERI DENEYIM PIRAMIDI

Sekil 10: Miisteri Deneyim Piramidi

Miisteri
Deneyimi

/ Unsurlar \
/ Alt unsurlar \
/ Standartlar \
/ Olgiimler \
/ Hedefler \

/ Inisiyatifler \

Kaynak: (Shaw ve lvens, 2002: 155)

Shaw ve lvens (2002) miisteri deneyimlerinin gelistirilmesi i¢in, miisteri
deneyiminde iyilestirmeler saglayan ‘Miisteri Deneyim Piramidini’ gelistirmislerdir.
Miisteri deneyim piramidi ile isletmede bulunan herkesin ayni miisteri deneyimine
odaklanmasini ve bireysel miisteri deneyimi olusturabilmeleri i¢in ihtiyaclar1 olan
boliimii kavramalarii saglayan bir sistem olusturur. Boylece miisteri deneyiminin
kontrol edilebilir modiillere nasil ayrilacagi ve bu modiillerin yonetimi ile ilgili bir
yontem sunar. Shaw ve Ivens (2002) miisteri deneyimini tasarlarken piramit desenini
secmelerinin sebebi tipki piramidin dort ylizii oldugu gibi isletmelerde de dort ana islev
vardir: satig, pazarlama, hizmet ve destek. Bunlar isletmelerin organizasyon yapisina

gore degisiklik gosterebilirler ancak zirvede ayn1 miisteri deneyimini hedef alirlar.

Isletmeler miisteri deneyimini tasarlarken, isletmenin misyon ve vizyonu ile

uyumlu, saglamak istenilen fiziksel ve duygusal miisteri deneyimini tanimlamalidir.
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Yonetiminin daha kolay olabilmesi icin biiyilk olan modiiller kendi alt 6gelerine

ayrilabilir (Shaw ve Ivens, 2002: 150-152).

Deneyim piramidini 6rnekle agiklarsak, planlanacak bir tatil turu igin
olusturulacak miisteri deneyiminin ana unsuru vakitlilik oldugunu varsayalim. Bunu
saglayacak alt unsurlar, uygun zaman periyodu ile islerin tam vaktinde
gerceklesmesini  saglamaktir. Bunlar gerceklestirmek i¢in standartlar belirlenir.
Ornegin, rezervasyon onaymin zamaninda yapilmasini saglamak, zamaninda kalkis
giinleri planlamak, herhangi bir temasin zamaninda cevaplanmasini saglamak ve
misteri sorunlarinin zamaninda ¢6ziilmesini saglamak. Miisterinin isletme ile temas
noktalarinda saglikli iletisim kurabilmesi ve rezervasyon bilgilerinin kisa siire i¢inde
misteriye iletilmesi i¢ 6nlem olabilecegi gibi, sikayetlerin goriisiilmesi, misterilerin
ayrilirken memnun olma orani, rezervasyon ile ilgili bilgi alamayan miisterilerin orani

dis 6nlem sayilabilir (Shaw ve Ivens, 2002: 159).

Belirlenen standartlarin yerine getirilmesi, Ol¢iimlerde yiiksek oranda basari
saglanmas1 ve bdylece calisanlarin ve firmanin miisteri deneyimi konusunda egitimli
olmasi gerceklestirilecek hedefler olabilir. Piramidin en alt kismi olan inisiyatif
kisminda, belirlenen hedefleri gerceklestirebilmek icin uygulamaya gecilmesi yer

almaktadir (Shaw ve Ivens, 2002: 158).

2.7. MUSTERI ILISKILERi YONETIMiI VE MUSTERI
DENEYIMIi ARASINDAKI ILiSKi

Gilinlimiizde isletmelerin karsilastigt en etkili problemlerden biri miisteri
sadakatidir. Pazarda rekabetin yogun olmasi ve daha ucuza iirlin sunan isletmelerin
varligi bu problemin en biiylik sebebidir. Sanayinin ve teknolojinin gelismesi ile
isletmelerin irettikleri {irtinler arasinda miisteri acisindan ayirt edici bir unsur
bulunmamaktadir. Pazarda farklilik yaratmak isteyen isletmeler bu farklilig: iiriin ile
yapamayacaklar: i¢in farkli arayislara yonelmislerdir. Bu noktada karsimiza MIY
cikmaktadir. Tiiketiciler, markalara karsi sadik olmayan ve hizli karar degistiren, aktif
katilim gdsteren ve farkli taleplerde bulunan dzelliklere sahiptir. MIY, degisen tiiketici

profilini yonetmek ve rekabet iistiinliigii saglamada isletmeye avantaj saglamaktadir.
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MIY; miisteri odakli isletme yonetim stratejisidir. Mal ve hizmet iireten ve
pazarlayan biitiin isletmeler, hizmet ettikleri miisterileri memnun ettikleri siirece
miisteri sadakatini saglayabilirler. Her miisteri farkli dzelliklere sahiptir. Isletmeler
miisteri sadakatini saglayabilmek i¢in, farkli 6zelliklere sahip miisterilerine farkl
yaklasim bigimleri sergilemelidirler. MIY’ni kullanacak isletmeler, miisteriye
ulasilacak yolun dogru tanimlanmasi, tasarlanmasi, isletmenin miisteriye, miisterinin
de isletmeye teknolojinin sundugu imkanlar dogrultusunda ulasabilmesini saglayacak

altyapmin olmasi gerekmektedir (Ozdagoglu vd., 2008: 368).

MIY, yeni miisteri elde etmek, mevcut miisterilerini elinde tutmak, miisteri
bagliligr ve karliligin1 gelistirmek i¢in miisterilerini tanima, miisterilerle ilgili bilgi
olusturma ve misterilerle anlamli iligskiler kurma yoluyla miisteri davraniglarini

anlama siirecidir.

Ugur Ozmen MIY ’nin, ‘her miisteriye esit davranmak olmadigimi1’ belirtmis ve
MIY’ni miisterilerin verilerini, bilgilerini, daha once bilinen iliskileri dogru
degerlendirip, miisteri potansiyelini ortaya c¢ikarmak ve mevcut potansiyelini
kullanmak igin yapilan faaliyetler olarak tanimlamigtir (Necip Murat, Ugur Ozmen-

Tiirkiye’de Crm Uygulamalari, pazarlamasyon.com).

Miisteri deneyimi; satin alma dncesi ve sonrasi bir siire¢ ifade eden ve bu siire¢
boyunca miisteriler tarafindan yasanan, kisisel ve benzersiz olan ve duygusal, duyusal,
rasyonel ve fiziksel yonleri harekete geciren, akilda kalici bir deneyim olusturmak i¢in

yasanan tiim olaylar1 ifade eder ( Andajani, 2015: 632-633).

Miisteri deneyimi yonetimi ve miisteri iligkileri yonetiminin konu, zamanlama,

seyirci ve vizyon bakimindan farkliliklar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 9: Miisteri Deneyimi ve Miisteri Iliskileri Yonetimi Farkliliklar

KONU ZAMANLAMA | TAKIP SEYIRCI | VIZYON
MDY | Misterilerin | Miisteri Anketler, Uriin ve Miisteri
isletme ile etkilesim arastirmalar, | hizmetlerle | beklentileri
ilgili noktalart: miisteri tatmin ve
diistincelerini | ‘temas geribildirim | edici deneyimler
bilir ve noktalar1” dir dongiisii beklentiler | arasindaki
onlar1 sunmave | boslugu
paylasir daha iyi doldurmak
deneyimler | i¢in
yaratmak | faaliyet
icin ¢alisan | gosterme
liderler
MIY | isletmenin Miisteri ile Satig Satis, Miisteri
miisteri isletme arasinda | noktasi pazarlama, | tatmini ve
hakkinda iliski verileri, saha capraz
bildikleri kurulduktan Pazar hizmeti ve | satis odakli
degerlidir sonra arastirmasi, | miisteri calisma
online satis | hizmetleri
adetleri personeli

Kaynak: (Meyer ve Schwagwer, 2007: 4)

Isletmelerin, miisterilerin iiriin, hizmet ve markalarla etkilesimleri sonucu olusan
diisiince, duygu ve zihinsel durumlar1 hakkinda fazla bilgiye sahip olamamalar
miistert memnuniyetini saglamalarin1 zorlastirmaktadir. Miisteri memnuniyeti, bir dizi
miisteri deneyiminin ulastif1 zirve noktadir. Misterilerin geri bildirimleri ile bir
sonraki deneyimleri arasindaki bosluk kapatildiginda miisteri memnuniyeti olusacaktir

(Meyer ve Schwager, 2007)

Miisteri deneyimi; misterilerin bir isletme ile dogrudan ve dolayl iletisim
kurmalarin1 saglayan 6znel etkilesimdir. Dogrudan temas; satin alma, kullanim ve
servis esnasinda ortaya cikar ve genellikle miisteri taratindan baslatilir (Meyer ve

Schwager, 2007: 2).

Miisteri iliskileri, isletme ile miisterinin temas noktalarindaki deneyimlerden
olugmaktadir. Miisteri iliskileri yonetiminin dogru isleyebilmesi deneyimlerin dogru
yonetilmesi ile olanaklidir. Bu noktada MIY ve miisteri deneyimini birbirinden
bagimsiz degerlendiremeyiz. Isletmelerin deneyimsel pazarlama uygulamalarinda,

miisteriler ile temas noktalar1 agirlikli olarak duygulara hitap etmektedir. Miisterinin
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duygularina agirlik veren ve miisteri beklentilerini agarak, miisterileri yeni alanlara
yoneltmek, feragat etmek ve onlara unutamayacaklar1 hatiralar yagatarak biitiinsel bir
yaklasimla miisteri deneyimi sunmalar1 isletmelerin pazarda rakipleri karsisinda

farklilasmasina yardimci olacaktir.

Miisteri iligkileri ve miisteri deneyiminin ortak noktalarindan biri de miisteriye
kendini 6zel hissettirmesidir. MIY ve miisteri deneyimi arasindaki ayrim ise, MIY ile
misteriler hakkinda bilgiler toplanirken, miisteri deneyimi yonetiminde verilerle elde
edilemeyen, aritmetik olmayan bilgiler toplanir. Bu bilgiler miisterilerin tercihleri,

marka bagimliliklar1 gibi duygusal icerikli bilgilerdir.
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3. SERAMIiK SEKTORUNDE DENEYIMSEL PAZARLAMA
UYGULAMALARI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Teknolojinin ilerlemesi, internetin yayginlagsmasi ve iletisimin hizlanmasi ile
diinya ortak pazar yeri olmus ile rekabet kiiresel boyuta taginmistir. Yasanan bu

gelismeler sonucunda pazarlama taniminda degisiklikler meydana gelmistir.

Stirekli degisiklik gosteren, karmasik pazar yapisi ve buna paralel degisen
rekabet ortaminda isletmelerin sadece tiiketiciyi temel alarak rekabet iistlinliigii
saglamalarin1 zorlastirmigtir. Kendilerini yenileyerek ve miisterilerine daha farkli
deger Onerileri sunarak rekabet listiinliigii saglamalar1 kaginilmaz hal almistir (Kogak,
2012: 62). Holbrook ve Hirschman 1982°de ilk defa tiiketimde deneyim boyutundan
bahsetmistir. Daha sonra 1998’de Pine ve Gilmore tarafindan sunulan deneyim
ekonomisi kavrami, refah seviyesindeki artis ve buna bagli, istekleri artan tiiketicilerin
daha fazlasini talep etmeleri sonucu dogmustur (Pine ve Gilmore, 2012). Pine ve
Gilmore’n goriislerinden hareketle, sanayi cagina tepki olarak ortaya ¢ikan geleneksel
pazarlama anlayiginin yeterli olmadigini 6ne siiren Schmitt (1999a), deneyimsel
pazarlama fikrini, yazdig1 makalesinde anlatmistir. Boylece rekabetin giderek arttigi,
kar elde etmenin sadik miisteriler ile saglanabildigi glinlimiiz piyasa sartlarinda bunu
goren igletmeler irlin satmak ve hizmet vermenin bir adim Otesine gecerek

miisterilerine benzersiz deneyimler yasatmaya galigirlar (Ozgdren, 2013: 1).

Isletmeler arasindaki iiriin bazli farkliliklarin giderek yok olmasi sonucunda,
rakiplerinden farklilasmak isteyen isletmeler pazarlama faaliyetlerinde, temelinde
tikketicilerin oldugu uygulamalara yer vermektedir. Bu noktada isletmeler

miisterilerine deneyim yasatarak kendilerini farkli bir konumda tutmak istemektedir.

Aragtirmanin amaci, seramik iireticisi isletmelerin rakiplerinden farklilagsmak ve

kar oranini arttirabilmek i¢in uyguladigi pazarlama faaliyetleri icinde deneyimsel



pazarlamanin yeri, deneyimsel pazarlamaya bakis acilar1 ve deneyimsel pazarlamanin

ne kadarini uygulayabildiklerini degerlendirmektir.

Arastirmanin kapsami, seramik sektériinde iiretim faaliyeti gdsteren ve Istanbul-
Seramik Banyo Mutfak Fuarina (UNICERA) katilan isletmelerdir. Cnr-Expo fuar
alanimin secilme sebebi ise ulusal ve uluslararasi boyutta ¢ogu isletmenin fuara
katilmasi ve seramik saglik gerecleri sektoriinde yeni tiriinlerin tanitildigi, sektor igin
onemli olan bir fuar olmasidir. Goériisme yapilan firmalar, Kale Seramik, Seramiksan,

Yurtbay Seramik, Kiitahya Seramik ve Yabanci sermayeli fon sirketidir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma, fuara katilan isletmeler tizerinde uygulandigi i¢in, ana kiitle kisitlidir.
Bu sebeple kalitatif aragtirma yontemi tercih edilmis ve derinlemesine goriisme

yontemi kullanilmistir.

Derinlemesine goriigme, yiiz yiize ve birebir goriislilerek arastirilan konu ile
ilgili tiim boyutlarini igeren, agik uglu sorularin soruldugu ve detayli cevaplama imkani

veren bir veri toplama teknigidir (Tekin, 2006: 101).

Arastirma sorulari, deneyimsel pazarlama alaninda daha oOnce calismis
aragtirmacilar ve deneyimsel pazarlama ve deneyim ekonomisi yazarlart Schmitt

(1999) ve Pine ve Gilmore (2012)’1n calismalarindan elde edilmistir.

Arastirma, seramik sektoriinde faaliyet gosteren iretici firmalar lizerinde
yiritilmistiir. Arastirma kapsaminda segilen seramik ireticisi firmalar, seramik,

banyo ve mutfak fuarina katilim gosteren firmalardir.

Aragtirma kapsaminda, goriisiilen isletmelerle, onceden hazirlanmis olan
derinlemesine goriisme soru formuna bagli kalmarak goriismeler yapilmistir.
Gortigsmeler, isletme pazarlama stratejileri hakkinda detayli bilgi sahibi olan igletme
calisanlar1 ve bilgi vermeye yetkili olan {ist diizey yoneticiler ile yapilmistir.
Gorusmeler, 01.03.2018 ve 03.03.2018 tarihleri arasinda, 30 dakika ile 1 saat arasinda
gergeklestirilmistir.
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3.3. DERINLEMESINE GORUSMENIN UYGULANMASI

Aragtirmanin sinirli kalmasma 6zen gosterildigi icin goriismeler CNR-EXPO
fuarina katilan seramik ireticisi firmalar ile yapilmistir. Firmalar ve yaptiklari
caligmalar ile ilgili bilgiler toplanarak 6n ¢alisma yapilmustir.

Goriismelerden Once soru taslagi olusturulmus ve isletmelerin deneyimsel
pazarlamaya bakis acis1 ve deneyimsel pazarlama unsurlarini nasil uyguladiklarini
ortaya c¢ikaracak sorular hazirlanmistir. Firmalarla goriismeye baslamadan oOnce
calismanin amact anlatilmis ve konu kisaca 6zetlenmistir. Goriigmeler fuar alaninda
yapilmig ve goriismecilerin vaktini fazla almamak i¢in goriismeler ses kayit cihazi ile
mubhataplarin izinleri alinarak, kayit altina alinmistir, daha sonra yazili hale

getirilmistir.
3.4. ARASTIRMANIN UYGULANMASI

Arastirma kapsaminda Istanbul-Seramik Banyo Mutfak Fuarma (UNICERA)
katilan seramik iireticisi firmalar ile goriisiilmiistir. Bu firmalar; Kale Seramik,

Seramiksan, Yurtbay Seramik, Kiitahya Seramik ve Yabanci Sermayeli Fon sirketidir.
1- KALE SERAMIK

1957 yilinda Canakkale Seramik A.S. ile temelleri atilan Kale Grubu,
Tiirkiye’de seramik sektoriiniin kurulusunda onciiliik etmistir. Siirekli gelisen ve yeni
sektorlere yatirim yaparak; makine ve parca imalati, kimya, elektrik malzemeleri,
enerji, bilisim ve nakliye sektorlerinde de basarili gruplardan biridir. Her biri kendi
alanlarinda lider 17 sirkete sahip, 5000’1 askin calisan1 ile faaliyet gosteren
Tiirkiye’nin 6nemli sanayi kuruluslarindandir. Gilinlimiizde Avrupa’nin 3. Diinyanin
12. En biiyilik seramik karo iireticisidir. Kale Grup, diinyada 100 iilkede ve 400’den
fazla lokasyonda Kale markali iirtinleri tiiketicilerle bulusturan sirketler toplulugudur.

(http://www.kale.com.tr/tr/kurumsal/hakkimizda )
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e Markaniz miisteri deneyimini ve deneyimsel pazarlamay1 nasil tanimlar?
e Miisterinize deneyim yasatmak i¢in yaptiginiz uygulamalar var midir?

Varsa, bu uygulamalar nelerdir? Bu siire¢ nasil isliyor?

Sektor olarak goze hitap eden tasarim odakli, iirlinler iiretiyoruz. Dolayisiyla
miisterimiz satin alma noktasina geldiginde iiriine dokunarak satin almasi ¢ok onemli.
Bu sebeple magaza dizaynin, asil {iriinii magazada bulundurarak, hissettirerek ve canli
mekan drneklerle biitiinsel banyo ¢oziimii anlaminda gostererek sunmaya calisiyoruz.
Miisteri deneyimi, satin alma siirecinden, hatta tiiketicide ihtiya¢ yaratma anindan
bagliyor. Gorsel anlamda magazaya gelen misteriye (offline magazacilikta)
miisterinin dokunma duygusuna hitap edebiliyoruz. Ama tiiketici magazaya gelmeden
ihtiyacin1  gelistirme (aragtirma siirecinde bilgi alabildigi) siirecinde ¢evrimigi
uygulamalarimiz mevcut. Kale 360.com, web sitemiz gibi ¢esitli uygulamalarimizla
tilkketicimiz ve hedef kitlemiz magazaya gelmeden {iriinlerimizi ve nasil uygulandigin
gorebiliyorlar. Kale360.com uygulamasi ile farkli kombinasyonlari, kendi banyo
Olciilerinde uygulayarak biitiinsel bir banyo deneyimi yasayabiliyorlar. Magazaya
gelen misterilerimiz ise segili {irlinlerden olusmus canli mekanlarda gezerek bu
deneyimi yasiyorlar. Kalevizyon uygulamamizda belirli iiriinlerimizle hazirlanmis
serilerimizi VR teknoloji gozliikle 360 derece banyonun igine giriyormus hissi ve
deneyimleyebilecek uygulamalar kullanilmaktadir. Kale 360’da web ortaminda iki
boyutlu olarak kendi banyo ol¢iilerini tasarlayip gorebilirler. Ayn1 zamanda segili
tiriinlerde Kalevizyon uygulamasi ile VR gozliik sayesinde banyonun igine girerek bu
deneyimi yasarlar. Bu uygulamalar ile tiiketici {irlinli satin almadan alacag: irliniin
kiside yaratacagi hissi onceden yasatiyor olmasi 6zellikle seramik sektoriinde aligveris
yapan kisilerin baslica endiselerinden birisidir. Ciinkii ¢ok ciddi bir biitge ayiriyorlar
banyo yenilemek icin ama nasil bir sey ¢ikacagi bilinmiyor. Bu yilizden {riinii
deneyimlemeden almak biraz iirkiitiiyor tliketiciyi. Biz de bu siireci onlar igin

kolaylastirmaya calistyoruz.

e Uriinlerin bulundugu magazanin dekorasyonunu estetik boyutunu nasil
tanimlarsiniz?
e Miisterilerin triinlerle reel olarak ilk etkilesimi olan magaza vitrinini

nasil kurguluyorsunuz?
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Orada sadece bu is icin ¢alisan bir teshir ekibimiz var. Ayni zamanda iirlin
yonetimi ekibi bir iriinii tasarlarken diger banyo ekipmanlarini da o seriden
kombinleyebiliyor. Ornegin X serisi klozet, Y serisi armatiir, Z serisi karo ile
uyumludur gibi formiilasyonlar mevcut, her seri i¢in. Magazada canli mekan

olustururken bu ekipler ve elde edilen bilgiler ile bu formiilasyonla olusturuluyor.
e Katalogda yer alan bilgiler egitim boyutu agisindan yeterli midir?

Farkl offline ve magazada ekiplerin elindeki teknik kataloglar mevcuttur. Onun
disinda Kale Dekorasyon dergimiz var. Kale dekorasyon dergimizde Kkendi
teshirlerimizden olusturdugumuz canli mekan &rnekleri bulunuyor. Ornegin, bir seriyi
mutfakta tezgah arasinda kullanilmis, ayni serinin balkon veya banyoda uygulanmis
gorselleri var. Uriinlerimizi farki uygulama alanlarinda nasil uygulanacagim Kale
Dekorasyon dergisinde gosteriyoruz. Ve bu dergiyi tiiketicilerimize veriyoruz. Bir siire

o dergi miisterilerimiz i¢in ilham aldiklar1 bir kaynak haline geliyor.

e Magaza personelinin {riinler, kullanimi1 ve montaji hakkinda
bilgi sahibi olmasi i¢in neler yapiyorsunuz?

Bizim sektoriimiizde miisteri usta ve uygulayici biri ile geliyor ve isini o sekilde
¢oziiyor. Genelde montaj hizmeti konusunda yardim istiyorlar. Onun diginda Kale
yetkili servisimiz var, oraya yonlendiriyoruz. Kale’nin ‘Garanti Usta ’adinda bir
uygulamasi var. Kale tarafindan egitilmis MEB’den bu konuda ¢esitli sertifikalarini
alarak isi meslek edinmig bir birligimiz var. Bizde Kale’nin giivencesiyle bu ustalari
miisterilerimize yonlendiriyoruz. Bastan sona kadar memnuniyet yaratan bir Kale
deneyimi yasayabilmeleri i¢in bu uygulamalar1 miisterilerimize Oneriyoruz. Satis

personelini de bu uygulamalari tiiketicilerimize 6nermeleri yoniinde bilgilendiriyoruz.

e Markanizin miisteriye sundugu hizmeti nasil

degerlendiriyorsunuz?
a- Satin alma Oncesi
b- Satin alma asamasi
C- Satin alma sonrasi

Miisteri deneyimi bizim i¢in ¢ok dnemli. Miisteri ihtiyacinin yaratma konusunda
Kale olarak siirecin i¢inde olmak istiyoruz. Dolayisiyla ihtiyaci olanin aradiginda

bizimle karsilasmasi1 gerekir, online ve offline siirecte. Biz de ilham verici bir rol
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istlenerek yenilemek i¢in bir ¢abasi olmayana bile o fikri iletisim kanallarimizla
aksettirmek istiyoruz. Sosyal medya, web sitesi, Kale 360 uygulamasi ve diger iletisim
mecralarinda siirekli o ihtiyaci ortaya ¢ikarma ve perginleme, satin alma dncesinde
markamiza ¢ekmek igin iletisim faaliyetleri diizenliyoruz. Satin alma Oncesinde
magazalarimiz devreye giriyor. Dolayisiyla lokasyonel anlamda genis bir bayii agimiz
var ve bayilerimizin hepsi Kale standartlarina uygun olarak hizmet veriyor olmasi
bizim i¢in ¢ok Gnemli. Satin alma siirecinde de magazaya gelen miisterinin aradigi her
seyi biitlinsel olarak bizden tamamliyor olmasina ydnelik satis ekiplerinin yogun
¢abasi ve hedefleri var. Satin alma sonrasinda da {iriiniin teslimati, bizden usta temin
ettiyse veya kendi ustasi varsa bu siireci basari ile tamamlayip anahtar teslim, trtinii
kullanmaya basladiginda miisterimiz, teknik servis veya cagri merkezi tarafindan
aranarak, ‘aldiginiz tirinden memnun musunuz?’ sorusunun soruldugu, siirecin biitiinii

ile ilgili anketimiz mevcuttur.

Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasina yardimci olan asamalardan biri de
cevresel faktor icinde yer alan ticari fuarlardayiz. Diger uygulamalar, iletisim, iiriniin
sunumu, marka bilinilirligi, cevresel faktorler, web siteleri ve insanlar. Bu

uygulamalar1 markaniza nasil adapte ediyorsunuz?

Kale 1957 yilindan beri sektdrde olan ve Tirkiye’nin ilk seramik iireticisi,
dolayisiyla Kale markasi altinda seramikte bes tane markamiz var. Kalebodur zamanla
jenerik olan bir marka, Canakkale Seramik, ida Seramik ve iki tane de Italyan
markamiz var. Fuarda yerel markalarimiz tizerinde odaklaniyoruz. Dolayisiyla tiim bu
markalar1 olustururken hedef kitlelerimizin ihtiyaglarin1 géz 6niinde bulundurarak
marka konumlandirmasi yapiyoruz. Markalarin sundugu iiriinlerde tiiketici ihtiyaci
gdz Onilinde alinarak belirleniyor. Hedef kitlemiz sadece nihai tiiketici degil.
Profesyonel tarafinda mimarlarla yaptigimiz ¢aligmalar var. Mimar etkinliklerimiz,
mimarlarla yaptigimiz ¢alismalar var. Mimar etkinliklerimiz, mimarlarla yaptigimiz
sohbetler, farki markalarla yaptigimiz tanmitim isbirlikleri var. btob pazarda
diizenledigimiz nish etkinliklerle mimarlarla bulusmak adina oldukca fazla aktivitemiz
mevcut. Universitelerin mimarlik bdliimlerine hem sponsor oluyoruz hem de onlarla

etkinlikler diizenliyoruz. Ciinkii gelecegin mimarlar1 da bizim i¢in olduk¢a dnemli.
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2- SERAMIKSAN

1990 yilinda Turgutlu’da, Bloksan A.S.’nin ortaklar1 tarafindan kurulan
Seramiksan, 1994 yilinda iiretime baglamistir. Gelisen teknoloji ve biiyiime anlayist
ile 2011 yilinda 28 milyon m2’lik iiretim kapasitesine ulagsmistir. Bu yiiksek iiretim
kapasitesi ile Tiirkiye ve diinyada sayili seramik iireticileri arasinda yerini alan marka,
yer karosu, duvar karosu, sirli granit, teknik granit, dis cephe kaplamasi ve yapi
kimyasallar1 {irlinlerinin iiretimi yapmaktadir. Seramiksan giiniimiizde de, 500 bin m?
acitk ve 150 bin m? kapali alana sahip fabrikasiyla, Turgutlu Organize Sanayi
Bolgesi'nde faaliyetlerini stirdiirmektedir(http://www.seramiksan.com.tr/tarihce-ve-

yerlesim.aspx ).

Seramiksan kullandig: iiretim teknolojileri ile dogal yasami korumak ve gelecek
nesillere yasanabilir bir ¢evre birakmayr hedeflemektedir. Uretim siirecinde ve
sonrasinda ¢evre kirliligi konusunda hassas davranmaktadir. Miisterilerimiz i¢in mal
ve hizmet liretmek ve istek ve beklentilerine kalite ve istikrarla cevap vermek
onceligimizdir. Bu oncelik ile satis sonrasinda da miisterilerimizin yaninda yer aliyor
ve flrlinlerimize sahip ¢ikiyoruz (http://www.seramiksan.com.tr/hedeflerimiz-ve-

ilkelerimiz.aspx ).

e Markaniz miisteri deneyimini ve deneyimsel pazarlamay1 nasil
tanimlar?
e Miisterinize deneyim yasatmak i¢in yaptiginiz uygulamalar var

midir? Varsa, bu uygulamalar nelerdir? Bu siire¢ nasil isliyor?

Satis1 kaynagindan tetiklemek tiizere bir sistem kurmaya calisiyoruz. Nasil
oluyor? Ulkedeki biitiin seramik iireticileri malzemeleri bayilerine satmaya
calisiyorlar. Bayileri ile goriistip fikirler alip, baglanti usulii ile malzemelerini veriyor
ve onlarin karsiliginda 6deme evraki aliyor, sonra da malzemeyi yavas yavas
miisterisinin deposuna gonderiyor. Ama o depolara giden malzemeler aslinda
satilmiyor. Cilinkii onlarin da nihai tiiketiciye satilmasi gerekir. Ama onla alakali
markanin ¢ok fazla bir gayreti yok. Sadece bayisine satmaya calisiyor, bayisinde mali
satabilmek adma miisterisine baski yapiyor. Biz boyle bir yontem kullanmiyoruz.

Oncelikle ii¢ yiiz altmis derece iletisim dedigimiz, hem btob hem btoc iletisim kurma,
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dergilere, gazetelere, televizyonlara reklam verme, {niversitelerin miihendislik,
mimarlik fakiiltelerine ortak workshoplar yapmak hemen hemen birgok alanda sosyal
sorumluluk projelerinde yer almak, Ornegin, bizim kadin voleybol takimimiz var.
Sultanlar liginde miicadele ediyor. Neden? Ciinkii bizim {iriinlerimizi segenler
kadinlar. Direk kadinlarla ¢alismak zorundasiniz. Higbir eve bir erkegin seramik
secme sans1 yoktur. Ne kadar {ilkemiz ataerkil yapida olsa da, bugiin Erzurum’a
gitseniz kadinin onay vermedigi bir karonun eve alinma sansi yoktur. Ciinkii giiniin
biiyiik bir kismin1 evde gegiren hanimefendi, mutfaginda, banyosunda veya genel
kullanim alanlarinda o karoyla yasiyor. Bunun disinda bir ¢izim programimiz var. Bu
¢izim programini iicretsiz indirerek kisiler kendi evini ¢izebiliyor. Satin almadan 6nce,
ingaat bittiginde ne ile karsilasacagini 6nceden deneyimleyebiliyor. Bu ¢izim programi
bittiginde kullanilacak {iriin miktari, otomatik hesaplaniyor, fiyatlanabiliyor ve oradaki
gorseller alinabiliyor. Aldig1 gorselleri ustaya verip, usta oradaki gorselin aynisini
doseyebiliyor. Biraz daha isin mutfagina girmeye calisiyoruz, insanlara dokunmaya
calistyoruz. Bunlardan bir tanesi de fuarlar. Diinyada bir¢cok fuar var ve miimkiin
oldugunca hepsine katilmaya calistyoruz. Ornegin, Izmir’de mimarlar odasmin bir
etkinligi vardi1 ve oraya sponsor olduk. Iki yiize yakin mimar geldi. Orada bir sunum
gerceklestirdik ve sonrasinda diizenlenen kokteylde katilanlarla sohbet ete imkanimiz

oldu. Katilimcilara tirtinlerimizle alakal bilgiler verdik.

Tiirk seramik sektorii, diinyanin dokuzuncu, Avrupa’nin ii¢iincii biiyiik seramik

tireticisidir. Sektor yilda bir milyar dolar ihracat yapiyor, katma degeri ¢ok ytiksektir.

Artik insanlar zevk alacaklari bir ortamda yasamak istiyorlar. Hayatlarini
renklendirmek istiyorlar. Oyle oldugu icin de bu tiir iiriinleri secerken ¢ok daha secici
davraniyorlar. Dergilerden arastiriyorlar, trendleri takip ediyorlar. Ekonomik durumu
1yl olan miisteriler bir mimarla ¢alisiyorlar ve mimarlarda daha begenisi yiiksek ve
alisilmisin disinda projelere imza atiyorlar.

e Miisterilerinizde hangi duygular1 uyandirmak istiyorsunuz? Oncesinde
bir hazirlik agamas1 var midir? Varsa, neleri igeriyor?
e Bes duyuya hitap etmek icin neler yapryorsunuz?
Yent bir iiriin dedigimizde, oncelikle miisteriyi heyecanlandirmaya ¢alisiyoruz.

Ciinkii alisilmisi yapmanin insanlarda bir karsiligi yok. Biz bunun yaninda inovatif

{iriinler yaratmaya ¢alistyoruz. Ornegin, ahsap grubunda farkl iiriinler yaptik, dijital
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baski teknolojisinin ¢ikmasiyla beraber diine kadar gergek ahsabin, laminantin
kullanildig: alanlarda ayirt edilemeyecek teknik anlamda ¢ok daha iyi iirlinler yapmaya
basladik. Ahsap ve laminantin yangina, suya ve darbeye karsi dayanikli olmamasi
ancak seramigin dayanikli olmasi sayesinde inovatif anlamda bu ihtiyaglar

karsilayabiliyoruz.

e  Uriinlerin bulundugu magazanin dekorasyonunu estetik boyutunu nasil
tanimlarsiniz?
e Misterilerin iiriinlerle reel olarak ilk etkilesimi olan magaza vitrinini

nasil kurguluyorsunuz?

Uriinlerimizi yap1 marketlerden ¢ok butik magaza ve showroomlarda satmak
istiyoruz, satmaya g¢alistyoruz. Bunun iginde yedi, sekiz kisiden olusan bir mimari
departmanimiz var. Sektoérde son derece deneyimli arkadaslarin liderliginde yeni
mimar arkadaglar1 bu kadroya katarak bunlarin araciligi ile magazamizi dizayn
ediyoruz. Orada kullanilacak aydinlatma ve aksesuarlara kadar miidahale ediyoruz.
Ornegin, seramik showroomunda kullanilacak 1$18in diimenine kadar miidahale
ediliyor. Mimar arkadaslarimiz magaza Slgiilerini alip bir proje ¢iziyorlar ve magaza
sahibi ile paylasiyorlar. Onlardan gelen onerilerle diizenlemeler yapiyorlar. Biitiin
magazalar mimarlarimizin kontroliinde yapiliyor. Igerisinde de yasayan alanlar
olusturmaya calisiyoruz. Yasayan alanlar, igerisinde ayna, armatiir, yer sifonu gibi
banyoyu tamamlayan diger elemanlarin bulundugu alanlardir. Bdylece gelen
miisterimize bir banyo deneyimi sunuyoruz. Yoksa Karolari tek tek yapistirmakla,
miisterinin onu hayal etmesini beklemek suan i¢in ¢ok erken. Teknik bir fuar dahi olsa

yasayan mekanlarda tirlinlerimizin drneklerini gostermeliyiz.

e Katalogda yer alan bilgiler egitim boyutu acisindan yeterli midir?
e Magaza personelinin {irlinler, kullanimi ve montaj1 hakkinda bilgi sahibi

olmasi i¢in neler yapiyorsunuz?

Katalogda iirtinlerin kullanilacag: yerleri anlatan bilgiler var. Egimli alanlarda
kullanilan, yemekle ilgili mekanlar, imalathanelerde kullanilacak malzemeler ¢ok
daha farkli olmalidir. Bunlarla ilgili teknik 6zellikler katalogumuzda mevcut ama onun
disindaki ozellikler i¢in bu isi uygulayacak kisilerin bir egitim almasi gerekiyor.
Magaza personelimizi yaptigimiz ziyaretlerde egitiyoruz. ise yeni alman personelimizi

yaklasik bir aylik bir egitim programma geciyor. Uriiniin hammaddesinin
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hazirlanmasindan kutuya girmesine kadar ki siirecleri takip ediyor. Hatta nakliye
stireci bile bizim i¢in ¢ok dnemli.
e Markanizin miisteriye sundugu hizmeti nasil degerlendiriyorsunuz?
a- Satin alma dncesi
b- Satin alma asamasi
C- Satin alma sonrasi

Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasina yardimci olan asamalardan biri de
cevresel faktor icinde yer alan ticari fuarlardayiz. Diger uygulamalar, iletisim, tiriiniin
sunumu, marka bilinilirligi, cevresel faktorler, web siteleri ve insanlar. Bu

uygulamalar1 markaniza nasil adapte ediyorsunuz?

Pazarlama departmanimiz var, pazarlama departmanimizin ¢alistigi markamizi
temsil eden hakla iliskiler (PR) ajansimiz var. Medya islerimizi takip eden bir
ajansimiz var. Medya ajansimizin islerini uygulayan medya satin alma ajansimiz var.
Dijital platformu, web sayfamizi takip eden dijital ajansimiz var. Bunlarin disinda
birebir yaptigimiz sunumlar, tanitimlar, toplantilar ve bayi toplantilarimiz {itiin bu
stireci tanimliyor. Nihai tiiketiciye, televizyon reklami ile ulagsmak en kolay1 ve ¢ok da
maliyetli bir yol. Mesleki, dekorasyon dergileri ile gazetelerin ilgili boliimlerinde yer
aliyoruz. Usta toplantilari, workshoplar, bayi toplantilari ile miisterilerimizle iletisim

kurmaya calisiyoruz. Ustalara egitimler veriyoruz.

En biiylik sponsorlugumuz veya tanitim araglarimizdan bir tanesi, Seramiksan
kadin voleybol takimi. Bunu bir sosyal sorumluluk projesi olarak da goriiyoruz. Ciinkii
alt yapida yiizlerce kizzmiz antrenman yapiyor. Burada yer alan kizlarimiz buraya
gelirken okuldaki basaris1 ve aile yapilar1 dikkate alinarak segiliyor. Satrang milli

takim sponsorlugu gibi bir¢ok sponsorlugumuz var.

Satis1 degerlendirmenin psikolojik oldugunu diisiiniiyorum. Uriinii almak icin
gelen miisteri dahi magazanin kokusundan iiriinii satan personelin kiyafeti, tiragina
kadar her seye dikkat ediyorlar. Magazada hos olmayan bir koku varsa orada satis
yapmamiz son derece zordur. Bir de firmanin giivenilirligi ¢ok énemli. Seramiksan
dedigimizde, s6z verdi ve yapar, algisi vardir. Bizim sektoriimiizde s6z verdigimizde
ya dekoru, ya da yer karosu eksik gider. Bir seyi mutlaka yarim kalir. Seramiksan

olarak bunlar1 miimkiin oldugunca minimize etmeye calistyoruz. Bunun igin biitiin
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bayilerimizi yilda iki defa gizli miisteriler ziyaret ediyor ve bu kisiler yoreden se¢ilmis
insanlar oluyor. Magazaya giden kisiler, oranin dinamiklerini bilen kisilerdir. Canli
olarak aligveris yapiyorlar, fatura aliyorlar. Burada yaklasik 106 tane dikkat edilen
konu var. Magazalari ziyaret eden Kisiler belirledikleri konularla ilgili notlar tutuyorlar
ve biz bunlar1 yilsonunda bayilerimize agiklryoruz. Ornegin, magazaya geldikten sonra
ilk bes dakika kimse ilgilenmedi, mal aldiginda nakliyeyle ilgili destek sorulmadi, cay
ve kahve ikrami yapilmadi, tabelanin 15181 yanmiyordu, igerde gereksiz malzeme vardi
gibi maddeleri bayilerimize bildiriyoruz. Satis1 tamamlamalar1 adina sadece {iriini

tiretip kutuya koymak degil, nihai tiiketiciye varana kadar ilgileniyoruz.

3- YURTBAY SERAMIK

Yonetim Kurulu Baskani ve kurucusu Zeki Yurtbay’in Zonguldak’ta tugla,
Kiremit diretimi ile baglayan, 1955 yilinda Eskisehir’de Yurtbay Seramik Fabrikasinin
kurulusuyla ulusal alanda taninan bir firma olmustur. Bugiin 700000 m2 agik,
1000.000 m2 kapali alanda devam eden iiretim 20.000.000.m2/y1l kapasitesine
sahiptir. Teknik granit, yer karosu, duvar karosu, gegmeli dijital karolar, kiigiik ebat
karolar, yap1 kimyasallar1 ve frit olmak {izere tiim {irlinleri ayni tesiste, tek marka
altinda iireten ve temin eden Yurtbay Seramik, bu 6zelligiyle rakiplerinden farkli bir
nitelige sahiptir.

‘Ileri teknolojimiz ve yenilikgi tasarimlarimizla "dogadan sanata" yansiyan
kaliteli, glivenilir ve estetik yiizey ¢oziimleri olusturmak. Katma degeri ytiksek {iriin
ve hizmetlerle markamiza, ticari ve sosyal paydaslarimiza, iilkemize deger
kazandirmak.” vizyonu ve ‘Tirkiye'den kok alan, sektoriintin lider isimlerinden biri
olarak diinyaca taninan, talep edilen, sevilen markalar arasinda yer almak.” misyonu
ile sektorde Oncii olma anlayisini ¢aliganlari ile paylasarak biiyliten bir firmadir
(https://www.yurtbay.com.tr/kurumsal,

https://www.yurtbay.com.tr/kurumsal/vizyon-misyon).

e Markaniz miisteri deneyimini ve deneyimsel pazarlamay1 nasil tanimlar?
e Miisterinize deneyim yasatmak icin yaptiginiz uygulamalar var midir?

Varsa, bu uygulamalar nelerdir? Bu siire¢ nasil isliyor?

82



Magazada ¢alan miizik, gorevlinin tutumu, karsilamasi, magazada gezdirirken
onu kurgunun i¢inde hissetmesini saglamasi. Fuarlar tasarlarken bizlerde deneyimsel
gorsellerin {izerinde ilerliyoruz. Seramikler, gorsel malzemelerdir. Ureticilerin
arasinda desen olarak biiyli farkliliklar yok, c¢linki hepimiz aymi teknolojiyi
kullantyoruz. Ve fark yaratma i¢in deneyimletmek gerekiyor. Fuar alanlarinda bunun
tizerinde egiliyoruz. Canli mekanlar olusturuyoruz. Tasarladigimiz bu canli mekanlar
ile miisteriler kendi mekanlar ile 6zdeslestirebilecegi mini konsepteler olusturarak
Urlinlin ~ satis performansinida arttirabiliyoruz. Bu mekéanlarn  diizenlerken
segmentasyon da yapmak zorundayiz. Ornegin, i¢ piyasaya yaptigimiz bir
organizasyon bu fuar ve fuar alaninda miisteriyi 6nce bir lobi karsilar. Miisterimizi bir
seyler ikram edilir, oturma yerleri vardir. Kisiler ¢ay, kahve icerken etrafa goz
atiyorlar. Dolayisiyla dikkatleri ¢eken {irtinlerle daha sonra katalogda, web sitesinde,

magazada vitrinlerinde karsilastiklarinda hatirliyorlar.

e Uriinlerin bulundugu magazanin dekorasyonunu estetik boyutunu nasil

tanimlarsiniz?

Farkli franchise sistemleri var. Yogunlukla Yurtbay’t satan saticilar farkli
segmentasyonlar1 bir araya getirerek satis yapiyor. Yurtbay satan bir bayide, miisteri
deneyimini arttirmak i¢in yapilan canli mekanlarda bir ev hanimi, bir mimar, ya da bir
miihendiste gitse onu hayal edebilsin istiyoruz. Ciinkii herkes teknik bilgiye sahip
degil, o yiizden satin almadan ne ile karsilasacagini bilmesi, gérmesi, dokunmasi
gerekiyor. Marka arastirmasinda tiiketicilere ‘seramik hayatinizda olmasaydi ne
olurdu?’ sorusunu sorduk ve ‘kendimi giivende ve hijyenik hissetmezdim’ yanit1 en
¢ok aldigimiz yanit oldu. Kisilerin hijyen ihtiyacini karsiladig1 bir malzeme satiyoruz

ve bunu satabilmek i¢in digerlerinden farkli olmaliyiz ve deneyimletebilmeliyiz.

e Miisterilerinizde hangi duygular1 uyandirmak istiyorsunuz? Oncesinde
bir hazirlik asamasi var midir? Varsa, neleri igeriyor?

e Bes duyuya hitap etmek icin neler yapryorsunuz?

Yurtbay’da pahalidir algis1 yok. O ylizden halktan bir hanimefendi de rahatlikla
girebiliyor magazamiza. Ornegin, izmir’de bir magaza acarken yaptigimiz arastirmada
biiyiikk metrekareler degil de daha kiiciik yerler agmamiz gerektigi sdylendi. Ciinkii
halki miitevazidir ve biiyiik yerlerden hoslanmazlar. Biiylik ebat lireten markalar daha

gorkemli olmak i¢in bu ebatlari tercih ediyor. Biz ulasilabilir oldugumuzu, modern ve
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geng bir firma oldugumuzu biliyoruz. Biz yeni nesil mimarlarin ihtiyaglarini
kargilamaya calisiyoruz. Sadece mimar degil, bizim ii¢ farkli miisterimiz var. Birincisi,

son miisteri, ikincisi teknik kisiler, mimar ve miihendisler, {i¢linciisii ise ustalardir.
e Katalogda yer alan bilgiler egitim boyutu agisindan yeterli midir?

Usta kuliiblimiiz var. Yurtbay Seramik’e ait yap1 kimyasallar1 catis1 altinda
ustalara egitimler veriyoruz. Ek olarak bayideki tiiketicinin yasadigi deneyimi
arttirmak i¢in satig temsilcilerinin kiyafetlerinden egitimlerine kadar diizenlenen
organizasyonlar mevcut. Satis temsilcisini giincel tutmazsak sadece sikayet aliriz. Bir
miisteri igeri girdiginde giiler yiizli olmayan bir ifade ile karsilanmamali. Vitrini géren
miisterinin magazaya davet edilmesi satisin gerceklesebilmesi icin 6nem arz ediyor.
Satig temsilcisinin bunu bilmesi i¢in egitiyoruz.

e Markanizin miisteriye sundugu hizmeti nasil degerlendiriyorsunuz?

a- Satin alma Oncesi

b- Satin alma asamasi

Cc- Satin alma sonrasi

Reklami sadece televizyonda yapmak belli bir etki yaratmiyor. Gérme, duyma,
dokunmanin, uyandirdig: hisse gelene kadar kisinin markay1 bir yerlerde gorebiliyor
olmas1 gerekir. Eger televizyonda yoksan, tiiketiciyle karsilagilan yer dergi,
youtube’da yer alan dijital reklamlar, web sitesinin mutlaka yeterli olmas: gerekiyor.
Aslinda dijital tarafin daha etkili oldugunu diisiiniiyorum. Ciink{i daha az biitce ile
daha cok kisiye erisebiliyorsunuz ve hedef kitle belirtebiliyorsunuz yaptiginiz dijital
reklamlarda. Nihai tiiketicide farkli segmentlerde miisterilerimiz var ve bunlara
yonelik belli kanallarda belli frekanslarda onlarin anlayabilecegi dilde veya gorsellikte
markay1 hatirlatmak gerekiyor. Medya karmasinda bir sekilde iiriinle tanisan miisteri
bayi tarafina geldiginde satig temsilcisinin etkisi, bayinin vitrini, durusu ve kurumsal
dokunuslar1 kiside aligverisi gerceklestirmesini saglayan son adimlardir. Ornegin,
bliylik yap1 marketlerde yer alan marka temsilcimiz miisteriyi baska bir markanin
standinda kendi markamiza yonlendirme noktasinda ¢ok énemli bir rol oynuyor. Bunu

yaparken dogru egitim ¢ok 6nemlidir.
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e Uriinlerin bulundugu magazanin dekorasyonunu estetik boyutunu nasil
tanimlarsiniz?
e Miisterilerin iirlinlerle reel olarak ilk etkilesimi olan magaza vitrinini

nasil kurguluyorsunuz?

Kurumsal kimlik noktasinda fuarda goriilen ile magazada goriilen aynidir.
Magazada c¢alan miizik her yerde ayni olmayabiliyor. Her magaza farkli kiiltiire
sahiptir. Dolayisiyla illa ki bu miizik olacak deme liikksiimiiz yok. Kurumlarin kendi
kokular1 olduguna inaniyorum ve Yurtbay’a girdiginizde her katta ayni kokuyu
duyarsiniz. Bayilerimiz geldiginde biliyorlar ki Yurtbay’a geldiler. Belki gelecekte
bayilerimize de bu anlayis1 entegre ederiz ve magazaya girdiklerinde ayni kokuyu
almalarin1 saglariz. Kisiler bir koku ile bir olaym, ani tecriibe ederlerse, tekrar o

kokuyu duyduklarinda o ani1 hatirlamalari kolaylasir.
e Katalogda yer alan bilgiler egitim boyutu agisindan yeterli midir?

Gorsel deneyimi arttirabilmek igin, goriilen seramigin banyoda, mutfakta
désenmis hali , tiikketicinin evinde nasil duracagini hayal edebilecegi sekilde yer aliyor.
Katalogda tiriinlerin 6l¢li ve renk spesifikasyonlarinin yer aldigi bilgiler mevcut.

Yiiksek ¢oziiniirliikte gorseller, teknik detaylar, sirket kiiltiiriine dair bilgiler yer alir.

e Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasina yardimci olan asamalardan
biri de ¢evresel faktdr icinde yer alan ticari fuarlardayiz. Diger
uygulamalar, iletisim, iriiniin sunumu, marka bilinilirligi, cevresel
faktorler, web siteleri ve insanlar. Bu uygulamalari markaniza nasil

adapte ediyorsunuz?

Cok biiyiik alanlarda biiyiik ebatta iirtinler sergiliyoruz ve bunu diger markalar
da yapiyor. Onlardan bir farkimiz olmaliydi. Bu sene ti¢ farkli sosyal medya fenomeni
ile calistik. Bunun da sebebi, kadinlarimiz ¢alismiyor olabilir ama bir¢ok seyden
sosyal medya sayesinde haberdarlar. Insanlarla ilgilendigimizi gosterdigimiz yer
aslinda sosyal medya. Mikro ve makro kampanyalar diizenliyoruz. Marka
kampanyasina 6rnek, {li¢ ay siiren, Oncesi, siras1 ve sonrast degerlendirmeler yapiyoruz.
Bir konsept kuruyoruz, mesela ‘Annem i¢in Yurtbay’ adli bir kampanya yaptik.
Anneler giiniine 6zel bir kampanyaydi. Sosyal medyada yliriittiigimiiz kampanyada

anneleri i¢in bir sey yapmak isteyen tiim ¢ocuklar1 davet ettik. Bir mikro site kurduk
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ve o site iizerinden anneleri ile kendi fotograflarini1 gekmelerini istedik. Kimi Yurtbay
bayisinin dniinde, kimi Yurtbay iirlinliniin 6nilinde resim ¢ekti. Boylece tiiketiciler
Yurtbay ile tanigmis oldu. Kendi profillerinde bu fotograflar1 paylasmalarini ve ii¢
arkadasini etiketlemelerini istedik., boylece etkilesimi arttirdik. Olumlu geri dontisler
aldik. Sorular soruldu ve en kisa siirede cevap verdik. Cevapsiz soru birakmadik. Bu
etkilesimin giicline inandigimiz i¢in bu senede bu biiyilk fuar alanimma gelen
ziyaretcilerimize sadece cay, kahve ikram etmeyelim dedik ve workshoplar yaptik. ki
giin seramik ¢ini boyayan sosyal medya fenomeni hanimefendi, ardindan decotrend
geldi. Decotrend, firmamiz ile marka isbirligi gergeklestirdi. Burada hem ahsap
boyama yapti, hem bizi kendi profilinde yayinladi hem de biz onu profilimizde
yayinladik. Kisiler deneyimledi, 6grendi, hem katilimcilarda iz biraktik hem de standin
icinde agirladik ve markamizin bilinilirligine sahit olduk. Bu organizasyonlara katilan
hanimlar bir giin ihtiya¢ duyduklarinda akillarina ilk bizim markamiza gelecek.

Uriinleri dogru gelistirmek adma, iiriin gelistirme gezileri yapiyoruz. Bu
gezilerin ardindan yiiksek ¢oziliniirliikteki ham grafikleri alip, tasarim ekibimizin 6zel
caligmast ile gilizel seramikler ortaya ¢ikiyor. Kataloga girmeyen kapsiil koleksiyonlar
a5 iirlin kataloglar1 ile destekleniyor. Teknik iirlin kartlar1 ¢ikartiyoruz. Ve bunlar
dijital olarak paylastyoruz.

Yurtbay egitim vakfi ile imkan kisitli ama ileride sektorde veya sektor disinda
bir seyler yapmak isteyen kisilere yardimci olan bir kurulus. Bugiine kadar ihtiyaci
olana yardim etmis ancak bugiinden sonra yapisi biraz degisecek. Katma degeri
yiiksek, sektore eleman yetistirmeyi amag edinen ve esit olma ilkesiyle yonetilecek bir
sisteme doniisecek. On yil igerisinde iyi satin almacilar, iyi mithendisler, ara elemanlar

yetistirme amacinda olacak. Temelden Yurtbay bagliligin1 yaratmak istiyoruz.

Yurtbay bu yil kendinden bagimsiz, hi¢cbir kar amaci giitmeyen dijital bir

platformla tiiketici ile 6grencilerin karsisinda olacak: mimarix.com.tr.

Mimarlik ve tasarim okuyan arkadaslarin Yurtbay ile dnceden birlesmesini
istiyoruz. Bu platformda amag o tanigmay1, bulugsmayi erkene alip, yurtdiginda yabanci
dilde yayinlanan makaleleri servis edebilecegimiz 6zel bir platform kuruyoruz. Ve
Ogrencilere diyecegiz ki; gelin calismalarinizi bizimle yayimlaymn etkilesimi siz
yaratin. Bunun disinda Zeki Yurtbay tasarim yarismamiz var. Bu alanda okuyan

arkadaslarimiz  i¢in  diizenledigimiz bir yarisma, bu sene besincisini
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gerceklestirdigimiz seramik tasarim yarismasi. Amerika’dan ve lilkemizden katilan

tiniversite 6gretim iiyeleri ve degerli katilimeilarin jiiri tiyeligini yaptig1 bir yarigma.
Bayilerimizde ve kendimizde uyguladigimiz ¢izgilerimiz var. Bunlarin digina

¢ikmiyoruz. Clinkii standartlari takip ettigimiz siirece nereye gidilirse gidilsin Yurtbay

sizi her yerde ayn yiizle karsiliyor.

4- KUTAHYA SERAMIK

Miisteri odaklilik, yaraticilik, degisime aciklik, proaktif olma, sorumluluk,
dogruluk, kiiltiirel cesitlilige duyarlilik, takim ruhu ve is gilivenligine ve cevreye
duyarlilik temel degerleri ile seramik alaninda vizyonunu “kalite, hizmet ve yenilikte
sektor lider1” olarak belirleyen NG Kiitahya Seramik, son teknolojinin kullanildig:
iiretim tesislerinde binlerce farkli desen ve renk segenegiyle, 20cm x 20cm’den 120cm
X 240cm ol¢iilerine uzanan ebat alternatifleriyle, yer-duvar karosu, sirli porselen karo,
teknik granit seramik ve cam mozaik tiretimi yapiliyor
(https://www.ngkutahyaseramik.com.tr/temel-degerlerimiz;

https://www.ngkutahyaseramik.com.tr/uretim-tesisleri).

e Markaniz miisteri deneyimini ve deneyimsel pazarlamay1 nasil tanimlar?

e Miisterinize deneyim yasatmak i¢in yaptiginiz uygulamalar var midir?
Varsa, bu uygulamalar nelerdir? Bu siire¢ nasil isliyor?

e Miisterilerinizde hangi duygular1 uyandirmak istiyorsunuz? Oncesinde

bir hazirlik asamasi var midir? Varsa, neleri igeriyor?

Deneyim olarak baktigimizda referans konusu gok onemlidir. Onceki yillarda
almis oldugumuz referanslarda yeni miisteriler i¢in en 6nemli etkenlerden. Bunun i¢in
biz de marka pazarlamada, milli takim sponsorlugu yaptik. Milli tiretim olmast ¢ok
biiyii bir etken, miisteriler bu 6zelligimize ¢ok 6nem veriyor. Yeni olarak, biiyiik ebatta
seramikler Uretiyoruz. Eskisi gibi 10*10 ya da 10*20 {irlinlerden ziyade, 120*240
ebadinda iriinler ftretiyoruz. Bunu miisteriye fuarlarda, showroomlarda, bayi
vitrinlerinde gosterebiliyoruz. Bu ebatta biiylik {irtinleri mimarlik ofislerine
gotiiremiyorsunuz ancak, folder dedigimiz sistem ile biiyiik ebattaki seramiklerin bir

kismindan kesiyorsunuz ve 10*¥10 ya da 10*20 ol¢iisiinde, ¢esit ¢esit kareler elde
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ediliyor. Boylece, mat, parlak gibi bir¢ok 6zellikte ve desende farkl: iirlinii ayn1 anda
gorebilme imkani sunuyoruz. Ancak bu metotla seramigin tamamini gérme imkaniniz
olmuyor. Ancak dokusunu hissetme imkani buluyorsunuz. Dogada higbir tas,
Kestiginiz zaman, birbirine benzemiyor. Bunu verebilmek iginde 12-20 arasinda
degisen face denilen yani degisik yiizler yapiliyor. Bunlar1 kendi magazalarimizda

sundugumuz gibi bayilerimizede mimarlar esliginde uyguluyoruz.

Su an seramik fuarindayiz ama porselen tiriinlerimizi de bu fuarda kullaniyoruz
ki katilimcilara yaptigimiz ikramlar1 kendi porselen iiriinlerimizde sunuyoruz, sik
sunumlar yapabilmek i¢in. Ayn1 zamanda porselen iirlinlerimizi onlarin begenisine
sunmus oluyoruz ve talep olusturuyoruz. Ayni seyi porselende de yapiyoruz. Porselen
icin yeni katalog ¢ekimlerinde seramik tizerinde {iriin sunumlar yapiliyor. Etrafi ahsap
kaplama tizeri seramik masa yaptiriliyor ve seramik zemin iizerinde porselen liriinler
sergileniyor. Veya zemini tamamen mermer ya da ahsap deseninden olusan seramik

bir yemek masasi kuruluyor ve iirlinler o zeminde sergileniyor.

e Bes duyuya hitap etmek i¢in neler yapiyorsunuz?

e Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasina yardimci olan asamalardan
biri de ¢evresel faktor icinde yer alan ticari fuarlardayiz. Diger
uygulamalar, iletisim, iriiniin sunumu, marka bilinilirligi, cevresel
faktorler, web siteleri ve insanlar. Bu uygulamalar1 markaniza nasil

adapte ediyorsunuz?

Magazalarimizda hafif-slow miizikler tercih ediyoruz. Magaza aciliglarini
tamamen kurumsal bazda, bizim tarafimizdan organize ediliyor. Catering firmasi,
davetiyeler, sahne kurulumu, acilista ¢ikacak sunucular, magaza teshiri, acgilista
magazada ¢alan canli miizik fabrika tarafindan yapilan etkinliklerdir. Bunlar hem info

magazalarimiz i¢in hem de bayilerimiz i¢in diizenledigimiz faaliyetlerdir.

Duygusal deneyim dedik, bolgesel olarak miisteri istekleri farklilik gosteriyor.
Akdeniz tarafi daha mat triinleri tercih ederken, dogu boélgesi daha parlak, altin
renklerinin daha fazla kullanildig {irtinleri tercih ediyor. Ve marka olarak her tercihe
hitap etmek ve her iki sekilde de {iriin iretmek zorundayiz. Gurur ve yerli iiretim bizim
icin ¢ok Onemli. Milli iiretim, iiretimin Tiirkiye’de olmasi istthdam demektir.
Kiitahya’daki fabrikada yaklasik 3500 ¢alisanimiz var. Bu bizim i¢in en biiyiik gurur
kaynagi. 15 Temmuz Sehitler Fabrikasinin agilisina Tayyip Erdogan geldi ve kendisi
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fabrika acilisini gerceklestirdi. Bu bizim i¢in en biiyiik gurulardan bir tanesi. Diisiinsel
deneyim olarak baktigimizda; trend, estetik ve talep. Misteri neyi istiyorsa onu

iiretiyoruz. Diinyadaki trendleri takip ediyoruz ve onlar1 uyguluyoruz.

Duygu, dokunma hissinde ise parlak, mat ve yar1 parlak iiriinler tiretiyoruz. Bu
durum tamamen arz-talep meselesidir. Miisteri ne istiyorsa onu yapmak zorundasiniz.
Artik, ben bunu irettim bunu satarim anlayis1 yok. Miisterinin isteklerine gore
tiretimimiz sekilleniyor.

Davranigsal deneyimde, reklamda yer alan ay yildiz figiirii ile milli duygulara
yoneldik. Ayni1 zamanda reklamda tiriinden ziyade durusuyla, kiyafeti ile reklam
yiziimiiz Yetkin Dikinciler 6n plandaydi. Reklamda dirinlerimiz hakkinda bilgi
vermedik, yeni yaptigimiz biiylik ebatta seramikleri tanittik ve milli duygulara yer

verdigimiz bir reklam filmi oldu.

Iliskisel deneyim agisindan degerlendirirsek; miisteri memnuniyeti ¢ok énemli.
Geri doniislerde sikayetler oluyor tabii. O da, iirettigimiz {iriiniin nasil uygulanacagin
bilmeyen bir usta ile ¢alisiliyorsa, tiriiniin higbir 6nemi kalmiyor. Bu durumda egitimin
Onemi ortaya ¢ikiyor. Bizde Kiitahya Yap1 Kimyasallari olarak, {ilkemizin her yerinde
bir otobiistimiiz var. Usta Kuliibii ad1 altinda, ulagabildigimiz kadar ustaya egitim
veriyoruz. 120*240 seramiklerin nasil kesilecegini, onlarin nasil uygulanacagini, nasil
taginacagl hakkinda bilgiler veriyoruz. Bdylece miisteri magazada gordiigii iiriinii
evinde de ayni uygulama ile gordiiglinde memnun kaliyor. Sikayetleri minimuma
indirmeye calistyoruz.

Miisteri sikayetini ilk 6nce bayiye iletiyor, eger orada ¢oziilmezse fabrikada
sikayet birimi ile goriisiiliiyor. Bu birimde iiretimde bulunan kisiler yer alir ve sorunu
c¢ozmeye calisirlar. Hatta yapilan yanlis bir uygulama sonucu memnun kalmayan
miisteri sikayetini gidermek i¢in, tamamen fabrika tarafindan karsilanarak yeni bir

uygulama yapiliyor.

5- YABANCI SERMAYELI FON SiRKETI
Goriisgme yaptigim firma isminin yer almasini istemedigi i¢in ismini
belirtemiyorum. Isletme %75 ve %25 oraninda iki farkli fonda olan %100 yabanci

sermayeli fon sirketidir. Bu y1l sektorde 21. yillaridir.
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e Markaniz miisteri deneyimini ve deneyimsel pazarlamay1 nasil tanimlar?
Miisterinize deneyim yasatmak i¢in yaptiginiz uygulamalar var midir?

Varsa, bu uygulamalar nelerdir? Bu siire¢ nasil isliyor?

Her yil diizenli olarak iki 6nemli fuarda standimiz ile yer aliyoruz. Katildigimiz
fuarlar sayesinde yeni serilerimizi bayi ve nihai miisterilerimize tanitiyoruz. ilki yilin
ilk yarisinda subat sonu mart basinda gerceklestirilen Unicera Fuari, ikincisi ise yilin
ikinci yarisinda eyliil ayinda Italya’da gerceklestirilen Cersaie fuari. Katildigimiz
fuarlarin yan1 sira yilda bir kez i¢ piyasa bayilerimiz igin iiriin lansmani
gerceklestiriyoruz. Lansmanda iiriin gamimiza yeni eklenen serilerimizi tanitryoruz.
En O0nemli satis kanalimiz bayilerimiz. Bu sebeple bayilerimizin markamizi temsil
ettigi showroomlarimiza ¢ok 6nem veriyoruz. Biinyemizde bulunan mimari ekibimiz
marka ylizimiiz olan bayi showroomlarimizi kurum kimligimize uygun olarak giincel

tutmak icin ¢alismalarini stirdiirmektedir.

e Miisterilerinizde hangi duygular1 uyandirmak istiyorsunuz? Oncesinde

bir hazirlik asamast var midir? Varsa, neleri igeriyor?

Markamizin miisteride uyandirdigi duygu kalite ve gilivenilir marka. Ciinki
bizim iiretimimizin yiizde 60’1 ihracat pazarina gidiyor. Ve iiretimi ihracata giden veya
i¢ piyasada kullanilacak mallar olarak ayirmiyoruz. Yurt diginin iiriinlerle ilgili ¢ok
fazla hassasiyeti var. Uriinleri yurtdisina gdnderebilmek igin birgok testten

geciriyoruz. Bu da triinlerimizin kalitesini gdsteriyor.

¢ Bes duyuya hitap etmek i¢in neler yapiyorsunuz? Miisterilerin iirtinlerle

reel olarak ilk etkilesimi olan magaza vitrinini nasil kurguluyorsunuz?

Artik dijital teknolojinin verdigi avantajlarla istediginiz goriintiiyii seramiklerin
lizerine basabiliyorsunuz. Seramigin 6zii de dogadan geldigi icin desenlerde de
dogadan ilham aliyoruz. Ahsap, beton ve tas dokular dogadan esinlenerek yapiliyor.
Miisterilerin {irline dokunmasini, gérmesini ve tanimasini saglamak i¢in magazalarda

stantlarimiz ve banyonun son halini hayal edebilmeleri i¢in canli teshirlerimiz var.
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e Uriinlerin bulundugu magazanin dekorasyonunu estetik boyutunu nasil

tanimlarsiniz?

Pazarlama miidiiriimiiz ve mimari ekibimiz, kurum kimligine uygun tasarim

caligmalarini yliriitiiyorlar.
Katalogda yer alan bilgiler egitim boyutu acisindan yeterli midir?

Seramik sektoriinde bulunan iki 6nemli fuara katilmadan Once, fuar odakli
seriler olusturuluyor. Y1l i¢inde c¢alisilan 6zel serilerle beraber fuar i¢in olusturulan
seriler katalogda yerini aliyor. Fuarlarda yer alan tepkilere ve siparislere gore iiretim
karar1 veriliyor triinler hakkinda. Katalogumuzda iiriiniin parlak ya da mat oldugunu
gosteren en yakin baski kalitesine dikkat ediyoruz. Katalogun arkasinda da kullanimla
ilgili detay bilgiler oluyor. Sadece iirlin sergiledigimiz katalog géziiyle bakmamak
gerekir ayn1 zamanda kullanma kilavuzu da diyebiliriz. Ciinkii arkasinda hangi tiriiniin

nasil uygulanacag ile ilgili detay bilgiler yer alir.

e Magaza personelinin iirtinler, kullanimi ve montaj1 hakkinda bilgi sahibi

olmasi i¢in neler yapiyorsunuz?

Usta egitim seminerleri yapiyoruz. Bu egitimler bolge bolge yapilmakta ve
magaza caliganlar1 da bu egitime tabii oluyor. Yeni ¢ikan iirtinlerle ilgili bir lansman
bir de fuar organizasyonu yapiyoruz. Bayilerimizi fuara davet ediyoruz, onlar da
standimiz1 gezerek yeni Uriinlerimiz hakkinda bilgi aliyor, sonrasinda fuardaki tiriinler

el panolariyla onlara ulastiriliyor ve vitrinlerinde canli mekan olarak uygulaniyor.

e Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasina yardimci olan asamalardan
biri de ¢evresel faktor icinde yer alan ticari fuarlardayiz. Diger
uygulamalar, iletisim, iriiniin sunumu, marka bilinilirligi, cevresel
faktorler, web siteleri ve insanlar. Bu uygulamalari markaniza nasil

adapte ediyorsunuz?

Reklam caligmalarimizi ¢agimizin getirisi olarak sosyal mecralara kaydirdik.
Uriinlerimizin ~ tamitimlar1 ~ igin  facebook ve instagrami etkin  olarak
kullanmaktay1z. Firma web sayfamizi devamli giincel tutuyoruz. Gerek bayilerimiz
gerekse nihai tiiketiciler firmamiz ve iiriinlerimiz hakkinda tiim bilgilere (Uriin gamina
yeni eklenen liriinler, garanti belgeleri, teknik bilgiler vs.) kanaldan ulasabiliyorlar.

Bizlerle iletisime gegebiliyorlar. Bu yil Istanbul’da gergeklestirilen Mimari Tasarim
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Zirvesine sponsor olduk. Mimarlik 6grencileri ve dnemli mimarlik ofisi yetkililerine
tiriinlerimizi tanitma sansi yakaladigimiz etkinlik markamiz i¢in oldukg¢a verimli
gecti.  Sosyal sorumluluk projesi olarak talepte bulunan okullara seramik yardiminda
bulunuyoruz. Gelecegimizin teminati genc¢lerimizin temiz ve saglikli ortamlarda
yetismeleri bizim i¢in 6nemli.

Yogun boyali kutular 1slandiginda akma yaptig1 i¢in craft, dayanikli deforme

olmayan iiriin ambalaj kullaniyoruz.
3.5. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

e Markaniz miisteri deneyimini ve deneyimsel pazarlamay1 nasil tanimlar?

Fuar kapsaminda goriisiilen firmalar miisteri deneyimini, satin alma Oncesi, satin
alma asamasi ve satin alma sonrasi slire¢ olmak iizere biitlinsel bakis agisiyla
degerlendirmektedir. Satin alma Oncesi siiregte ihtiyaci ortaya ¢ikarma, satin alma
asamasinda iiriinlin magazada sunumu ve ¢alisanlarin miisteriye karsi tutumu ve online
uygulamalar yer aliyor. Son asama olan satin alma sonrast agamada ise, miisteri

memnuniyeti yer aliyor.

e Miisterinize deneyim yasatmak icin yaptiginiz uygulamalar var midir?

Varsa, bu uygulamalar nelerdir? Bu siire¢ nasil isliyor?

Firmalar triinlerini magaza vitrinlerinde, seramikleri tamamlayan diger iiriin
gruplar1 ile sunarak miisterini gozlinde biitliinsel bir deneyim olusturmay1
amagclamaktadirlar. Teknolojik faaliyetlerin etkisi ile mimarlik programlar1 agirlikli
olmak tizere diger uygulamalar kullanilarak miisterilerin iiriinii aldiklarinda nasil bir

gorsel ile karsilasacaklarini satin almadan 6nce gérme firsati sunuyor.
e Miisterilerinizde hangi duygular1 uyandirmak istiyorsunuz? Oncesinde
bir hazirlik agamas1 var midir? Varsa, neleri igeriyor?

Gortigiilen firmalar farkli duygulara hitap etmektedirler. Bunlar; heyecan,
yenilik¢i, milli sermaye, giiven duygularidir. Bu duygulart miisterilerinde
uyandirabilmek i¢in iirlin tanittiminda, gorsel, bilissel ve isitsel olarak miisterilerine

sunmaktadirlar.
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e Bes duyuya hitap etmek i¢in neler yapiyorsunuz?

Teknolojinin  gelismesi ile isletmeler birgok farkli dokuda seramik
tiretebiliyorlar. Bu durumda dokunarak bu iiriinlerin dokusunu hissedebilmeleri,
miisterilerin {irtinler arasindaki farki gorebilmeleri i¢in magazalarda {iriinleri
sergiliyorlar. Magazada yer alan {iriinler ve canli teshirler ile tiiketicilerin iiriinleri
biitiinsel bir bakisla gdrmeleri saglaniyor. Goriisiilen firmalarin bir kag1 gérme ve his
disinda, kurumsal anlamda, magazada yer alan mizik ve koku ile 6zel farklilik

olusturmaktadir. Ancak tat duyusuna hicbir firma hitap etmemektedirler.

e Uriinlerin bulundugu magazanin dekorasyonunu estetik boyutunu nasil

tanimlarsiniz?

Isletmelerin cogu, magazalarm estetik boyutunu canl1 ve kaygan teshirler olarak
ve lirlin gruplarinin biitiinsel bir deneyim olusturacak sekilde yerlestirilmesi olarak
degerlendiriyorlar. Magazalarin ¢ogu bayii ag1 seklinde oldugu icin magazalarin

estetik boyutuna firmalarin miidahalesi ¢ok fazla olmamaktadir.

e Misterilerin iirlinlerle reel olarak ilk etkilesimi olan magaza vitrinini

nasil kurguluyorsunuz?

Gorisiilen firmalarin bazilar1 kendi showroomlart mevcut. Bu showroomlarda
tiretilen tiriinlerin ¢ogunu gorebilmek miimkiin. Cogu firma ise bayii agi ile ¢alisiyor.
Genel olarak magazalar firmanin biinyesinde bulunan ve i¢inde mimarlarin bulundugu
bir ekip tarafindan dizayn ediliyor. Uriinii en iyi sekilde gosterecek 1s1k, yer ve {iriin

gruplar1 bu ekip tarafindan belirleniyor.
e Katalogda yer alan bilgiler egitim boyutu agisindan yeterli midir?

Firmalar birden fazla kataloga sahiptir. Uriinlerin gorsellerinin, nerede
kullanilacaginin, ebatlarinin, kutu i¢i adetleri ve metre karelerinin yer aldig: standart
kataloglar1 vardir. Onun disinda magaza personelinde ve isi yapacak kisilere verilen
teknik bilgilerin yer aldigi kataloglar vardir. Bazi isletmeler miisterilerine fikir vermek
amagh 6zel olarak hazirladiklari, triinlerin diger iiriin gruplariyla uyumlu olarak

dosenmis sekilde gormelerini saglayan dekorasyon dergileri de mevcuttur.
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e Magaza personelinin lriinler, kullanim1 ve montaj1 hakkinda bilgi sahibi

olmasi i¢in neler yapiyorsunuz?

Isletmeler genel olarak magaza ici egitimler vermektedirler. ise yeni alinan
personel hem firmayr hem de iiretim siirecini gérmesi i¢in fabrikaya davet edilir.

Uriiniin iiretim asamasindan sevk edilene kadar gegen siire¢ tanitilir.
e Markanizin miisteriye sundugu hizmeti nasil degerlendiriyorsunuz?
a- Satin alma Oncesi
b- Satin alma asamasi
Cc- Satin alma sonrast

Gortsgiilen firmalar bu siireci miisteri deneyiminin 6nemli bir parcasi olarak
gormektedir. Ihtiyag ortaya ¢itkmadan 6nce iletisim kanallar1 vasitasiyla miisterilerine
ulasiyorlar. Sosyal medya bu konuda sik kullandiklar: bir arag. Magazalar satin alma
asamasindaki misteriler i¢in olduk¢a Onemli. Cilinkii misterilerin triin ile temasi
magazada gerceklesmektedir. Magazada miisterilere canlt teshirler araciligiyla
biitiinsel bir deneyim sunularak, gorsel ve dokunarak iiriinii hissetmeleri noktasinda
tatmin olmalar1 saglanmaktadir. Satin alma sonrasinda ise {irlinlin teslimatindan
uygulanmasia kadar gegen bir siireyi ifade eder. En son asama olarak iletisim

kanallar1 vasitasiyla miisteri memnuniyeti degerlendirilir.

e Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasina yardimci olan asamalardan
biri de c¢evresel faktér iginde yer alan ticari fuarlardayiz. Diger
uygulamalar, iletisim, iriiniin sunumu, marka bilinilirligi, cevresel
faktorler, web siteleri ve insanlar. Bu uygulamalari markaniza nasil

adapte ediyorsunuz?

Isletmeler genel itibariyle fuarlar1 miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin belirledigi,
tilkketicilerine yeni iirlinlerin sunumunu gergeklestirebildikleri ortamlar olarak
degerlendirmektedirler. Sektoriin geneli olarak degerlendirildiginde mimari etkinlikler
ve ilgili boliimde okuyan Ogrencilerle bulusma faaliyeti B2B tarafinda 6n plana
cikmaktadir. Cesitli sponsorluk faaliyetleri ve sektor dergilerinde yer alan reklamlar
miisterilere ulagsmak igin kullanilan iletisim faaliyetleri arasindadir. Web sayfalari
isletmelerin faaliyetler ve miisteri ile arasindaki iletisimi saglayan temel unsurdur.

Bir¢ok konuda bilgi iceren web sayfalar1 ayrica miisterilerin istek, ihtiya¢c ve
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sikayetlerini bildirebildikleri platformdur. Ayrica hem nihai miisteriler hem de bayiiler
web sayfasi araciligiyla isletmenin giincel {iriinleri hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir. Teknolojinin ilerlemesi ve yayginlasmasi ile isletmelerde miisterileri
ile olan iletisim kanalim1 c¢agin getirdiklerine paralel olarak sosyal medyaya

kaydirdiklarini goriiyoruz.
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SONUC VE ONERILER

Uriinlerin fonksiyonel faydalarinin yeterli olmadigi, miisterinin satin alma
tercihini, riinlerin tasidigr anlamin belirledigi durumlarda, isletmelerin degisen
tikketim anlayisina degisen pazarlama anlayisi ile cevap vermeleri gerekmektedir. Bu
noktada kargimiza, {iriin tanitimin1 yapmaktan ziyade, miisterileri ile duygusal bag
kuran, onlarin anilarinda hatirlanacak hos hatiralar birakan, miisterilerin duyularina ve
duygularina hitap eden isletmeler ¢ikmaktadir. Isletmeler bu farklihig miisterilerine
deneyim yasatarak saglayabilmektedir. Isletmeler agisindan giiniimiiz rekabet
kosullarinda farklilasabilmek icin, tiliketicilerine olumlu deneyimler yasatmak
zorunluluk halini almistir. Bunu saglayabilmek i¢in geleneksel pazarlama anlayisi ve
onun getirdigi misteri iliskileri, rakiplerinden farklilasmak isteyen isletmeler igin
yeterli olmamaktadir. Bunun yerine miisteri iliskilerini de igine alarak tiiketicilerine
deneyim yasatan, miisteri deneyimini esas alan ve miisterilerini konuk olarak

degerlendiren isletmeler 6n plana ¢ikmaktadir.

Deneyim, tiiketicilerin {iriinle kisisel ve akilda kalici sekilde etkilesimde
bulunma ve katilimer bir iligki olusturmasina katki saglamaktadir. Bunun
gerceklesmesi icin Uiretici ve perakende isletmeler, iirlin ve hizmetlerini deneyimler ile
birlestirmelidirler (Odabasi, 2004: 12-13).

Tiketiciler triinlerin fonksiyonel faydasindan uzaklasip, yasattigi duyguya
odaklanmiglardir. Satin alma bigimlerinde goriilen degisiklik, ekonomik sunuda
deneyimin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Deneyim ekonomisinde, iiriinlerin
satin alindiklarinda istek ve ihtiyaglari karsilayan maddi tatmin saglayan 6zelliginden

ziyade, zihinsel doyum amaglanmakta ve tiiketicilere duygusal yarar sunmaktadir.

Uretimin hizlanmas1 ve markalarm ayni {iriinleri kolaylikla ve kisa zamanda
iiretmeye baslamalar1 rekabeti arttirmistir. Markalar sadece {iriin ve hizmet satmakla
yetinmeyip rakiplerinden farklilagsmak i¢in miisterilerinin zihninde yer edecek, onlarda

hos hatiralar birakacak deneyimler yasatmaya baslamislardir. Bdylece miisteri



sadakati saglanacak ve isletme yeni miisteri bulma maliyetinden etkilenmemis

olacaktir.

Miisteriye deger veren pazarlama anlayisinin yayginlasmasiyla miisteri odakli
pazarlama anlayislar1 artmistir. Giincel pazarlama anlayislarindan biri de, deneyimsel
pazarlamadir. Deneyimsel pazarlama, miisteri ile marka arasindaki etkilesimi biitlinsel
olarak degerlendiren, isletmenin miisterisini konuk olarak algiladig1 ve miisterisinin

ne istedigine odaklanan bir pazarlama anlayisidir.

Deneyim ekonomisinde 6zellikle belirtilen degisen tiiketici yapisi ve agirlikl
olarak duygularin varliginin hissedilmesi buna bagli olarak pazarlama faaliyetlerinin
degismesinde etkili olmustur. Uriin ve hizmetlerin ticari degerine énem verilmemekte,
onun yerine isletmeler, alisveris esnasinda miisterilerine hos zamanlar gegirterek,

giizel anilar yasatmaya odaklanmislardir.

Deneyimsel pazarlamanin temeli kabul edilen ve bu konuda en fazla atif alan
yazar Schmitt (1999), deneyimin boyutlarin1 duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal
ve iligkisel deneyimler olarak bes baslik altinda toplamistir. Bunlardan biri duyusal
boyuttur. Duyusal boyut, deneyimin tek bir duyu organi yerine bes farkli duyu organi
ile algilanmasidir. Bunlar, gorsel, isitsel, koklama duyusu, dokunma duyusu ve tatma
duyusudur. Birey birden fazla uyaran ile uyarildiginda yasadigi ani hatirlamasi

kolaylagir ve marka ile arasinda bir bag olusmasinda yardimci olur.

Arastirmada seramik sektoriinlin deneyimsel pazarlamaya bakis agisi, firma

yetkilileri ile yapilan gériismeler neticesinde yorumlanmaigtir.

Seramik sektorii, tasarimi ile goze, dokusu ile his duyusuna hitap etmektedir.
Dolayisiyla tiriiniin magazada bulunmasi, tiikketicinin {iriinii gérmesi, tiriine dokunmast
tirtiniin satis1 ve miisteri memnuniyeti agisindan énemlidir. Hizla gelisen teknoloji ile
farkli doku ve desenler seramik iizerine kolaylikla uygulanabilmektedir. Ornegin
seramik tlizerine ahsap ve mermer doku kolaylikla verilebilmektedir. Boylece ahsap
sicakligl, seramigin saglikli dokusu ile bir araya getirilmektedir. Magazalarda
olusturulan canli teshirler, 6rnegin ii¢ cepheden olusan bir boéliimde ddsenen
seramiklerin 6niine gelen klozet, lavabo, dusa kabin ve banyoyu tamamlayan diger
detaylarin yer aldig1 canli mekan olarak adlandirilan teshirlerde miisterilere biitlinsel

banyo deneyimi sunulmaktadir. Seramik sektoriine yonelik bes duyu ¢alismasinda ise
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tat alma duyusunu degerlendirmek miimkiin olmamaistir. Boylece dort duyuya yonelik

duyusal etki degerlendirilebilmistir.

Tiiketiciler {iriinii satin almadan Once isletmelerin uygulamalar1 araciligiyla
kendi banyo Olciilerini, isletmenin friinleri ile uyumlu hale getiren bilgisayar
programlar1 sayesinde banyolarmin bitmis hali hakkinda fikir sahibi olabilmeleri
saglaniyor. Isletmeler VR teknoloji ile ddsenmis ve iginde geziyormus hissi veren
farkli banyo tasariminin yer aldigi uygulamalar1 kullaniyorlar. Ancak {i¢ boyutlu
uygulamalar1 goriisme yapilan biitiin firmalar kullanmamaktadir. Bu durum da

teknoloji uygulamalarini kullanan firmalar1 rakiplerinden farklilagmaktadir.

Seramik sektorii tiiketiciler tarafindan sik satin alma &zelligi gdstermeyen
iriinleri icermektedir. Bu sebeple miisteriler tiriinleri almadan 6nce nasil goriinecegini
bilmek isterler. Fuar kapsaminda goriisiilen firmalardan bazilari teknolojik faaliyetleri
kullanarak miisterilerine satin almadan once satin alacag iiriinlerin nasil goriinecegi,

Olciilerin uygunlugunu deneyimletebilmektedir.

Isletmeler miisterilerine genellikle sosyal medya, sektdr dergileri, dekorasyon
dergileri ve gazete reklamlari ile ulasiyorlar. Ancak bu mecralar tiim tiiketicilere
ulagsma imkan1 vermemektedir. Clinkii sosyal medya kullanan, sektore dergilerini satin
alan kisiler sirhdir. Isletmelerin tiiketicilerin biiyilk ¢ogunluguna rahatlikla
ulagabilecegi mecra televizyon reklamlaridir. Ancak televizyon reklamlar1 ytliksek
maliyette oldugu i¢in ¢ogu isletme reklam faaliyetlerini internet kanali ile

yiiriitmektedir.

Isletmelerin mimari ekiplerinin, markanin kurumsal kimligine uygun ve bayii ile
koordineli sekilde dekore ettikleri magazalar ile misteriler iirlin yelpazesine
ulasabiliyor, teshir ve canli mekanlar ile deneyim yasayabiliyorlar. Ancak magazada
yer alan Uriinler agirlikli olarak bayilerin tercihi olmakta ve miisteriler markalarin
bircok {irliniine ulagsamamaktadir. Miisterilerin, markalarin diger iirlinlerine
ulasabilmeleri, gérmeleri ve dokunmalarii saglamak i¢in markalarin her sehirde en
az bir tane kendilerine ait, genis iiriin ¢esitliliginin bulundugu ve magaza diizeninin

yeni ¢ikan lrilinlere hizla adapte edilebilecegi bir magazalara ihtiyaclar1 vardir.

Markalarm farkli 6zellikler igeren kataloglari mevcuttur. Ornegin teknik
bilgilerin yer aldig1 katalog sadece magaza satis gorevlisinde bulunurken, tiriinlerin

farkli yerlerde désenmis gorsellerinin oldugu katalog magazalarda bulunmakta ve
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miisterilere fikir sahibi olabilmeleri icin verilmektedir. Uriinlerin sergilendigi
kataloglarda farkli dokuda (mat, parlak vb.) {irliniin kolaylikla ayirt edilebilmesi igin
yiiksek kalitede baski teknigi uygulanmaktadir. Ancak, goriisiilen birkag¢ firma disinda,
isletmelerin fiyat ve iriin gorsellerinin yer aldigi standart kataloglar haricinde
tirtinlerin nasil désendigi, dosendiginde nasil goriindiigii ve dekorasyon igindeki yerine
iligkin fikir veren, belli araliklarla yayimlanarak giincelligini koruyan dekorasyon
dergileri mevcut degildir. Giincel olarak dergi ¢ikaran ve dergileri miisterilerine
ulastirarak iriinlerinin tamitimmni bu sekilde yapan isletmeler, bu ozellikleri ile

rakiplerinden farklilasmaktadirlar.

Isletmeler deneyim alanlar1 i¢inde yer alan egitim boyutunu, isi yapan kisiler
tizerinden, farkli bolgelerde wuyguladiklari, wusta egitim programlart ile
desteklemektedirler. Magaza personelini ise fabrikayi tanitmak iizere davet etmeleri
veya magazada fabrikadan yonlendirilen yetkili kisiler araciligi ile c¢alisanlarin

egitimleri tamamlanmaktadir.

Isletmeler satin alma 6ncesinde, sosyal medya, web sayfalari, isletmelerin kendi
uygulamalari (6rnegin Kale360 uygulamasi gibi) ve internet fenomenleri ile yapilan
workshoplar ile ihtiyaci ortaya ¢ikarma veya ihtiyag¢ sahibi tiiketicinin aragtirmasi ile
miisteriye ulasabiliyorlar. Satin alma asamasinda, magaza personeli miisterinin aradig
tirtinleri canli teshirler, kayan stantlar ve i¢ mimarlik programlari ile olusturarak
misterinin satin aldiginda ne ile karsilasacagini gormesini sagliyor. Satin alma
sonrasinda ise iirlinlerin magazada goriildiigii gibi uygulanip uygulanmadigini teyit
etmek amacl ¢agri merkezleri tarafindan aranarak memnuniyet diizeyi ol¢iiliiyor ve

satin alma siireci tamamlantyor.

Isletmeler, magazalarm yaninda B2B tarafinda mimarlik ofisleriyle ve mimarlik
boliimii dgrencileri ile yaptiklar1 calismalar yer almaktadir. Isletmelerin mimarlarla
yaptiklart etkinliklerde mimarlara, yeni ¢ikan iiriinlerin tanitimimi yapmakta ve
uygulama sekillerini detayli olarak anlatmaktadirlar. Nihai tiiketicilerin ve
isletmelerinin ¢ogu mimarlarla ortaklasa caligmaktadir. Bu durumda isletmelerin

iriinlerini tanitacag1 dogru kisinin mimarlar oldugunu gdstermektedir.

Isletmeler miisterilerine ulasabilmek icin, katilimcilarin aktif katilim gosterdigi,
eglendigi ve Ogrendigi aynm1 zamanda ortaya bir {irliniin c¢iktifi workshoplar

diizenleyerek, miisterisi olmayan kisilerle dahi markasini tanitmis oluyorlar. Bazi
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isletmeler sosyal medya iizerinden ytirtittiikleri, gerek nihai tiiketicilere gerekse ilgili
boliimde okuyan 6grencilere yonelik yarigmalar ile marka ve iirlinlerinin tanitimini

yapmaktadirlar.

ExPros olarak adlandirilan deneyim saglayicilarimi degerlendirdigimizde,
firmalar, miisterileri ile agirlikli olarak sosyal medya, mail, isletmelerin web sayfalari
ve magaza caligsanlari tizerinden iletisim kurmaktadirlar. Markalarin kurumsal kimligi
gorsellik ile uyum icindedir. Ornegin, isaretler biitiiniinii olusturan tabelalar
standarttir. Ambalaj zarar gordiiglinde iirline renk vermemesi ve tirlinii bozmamasi i¢in
tirliniin sunumunda renksiz karton ambalajlar tercih edilmistir. Ayni zamanda ¢evreye
zarar vermeyen, geri doniisiim saglayan ¢evreci ambalajlar tercih edilmektedir. Satig
noktalarinda ise canli mekan, kayan teshirler ve el kartelalar1 ile miisterilere iirlin
sunumu yapilmaktadir. Ozellikle ara dénemlerde cikartilan kapsiil koleksiyonlar
kataloga girmedigi i¢in kiigiik el kartelalar ile iirlinlin dokusu ve goriiniisii hakkinda
miisterilerin fikir sahibi olmas1 saglanmaktadir. Marka bilinilirligi agcisindan, mimarlar
ve liniversitelerin ilgili boliimleri ile ¢alismalar yapilmaktadir. Bu kanallar vasitasiyla
yeni ¢ikan iiriinler tanitilmaktadir. Isletmeler reklam faaliyetlerini cogunlukla web
siteleri ve sosyal medya iizerinden yiiriitmektedirler. Insanlar ise, satis elemanlar,
miisteri temsilcileri, ¢agri merkezi c¢alisanlar1 ve teknik servisten olusmaktadir.
Calisanlar markayr temsil ettigi icin onlarin egitimi isletme icin biiyiikk Gnem
tasimaktadir. Cevresel faktor olarak ilk basta yer alan ve tezin arastirma kisminin
yiriitildiigl ticari fuarlar yer almaktadir. Deneyim yasatan mekéanlar olarak goriilen
fuarlarda, her markanin kendi temasini olusturdugu, markaya ait alanlarda, gelen
miisterilere sunulan ikramlar, canli mekanlar, biiylik ebatlarda iiriinlerin rahatlikla
sergilendigi boliimler yer almaktadir. Isletme binalar kurum kimligi ile uyumlu renk
ve kokusuyla bir biitiin olusturmaktadir. Ancak bu durum isletmelerin bayilerinde
uygulanamamaktadir. Ciinkii bayilerde sadece tek markanin {irlinleri yer almamakta,

degisik tiriin gruplarinda farkli markalarda tamamlayicin {iriinler yer almaktadir.

Markalar pazarda agirlikli olarak bayii agi ile varliklarimni stirdiirmektedir. Ancak
bayii icerisinde tek bir markanin {iriinii yer almamakta, tamamlayic1 iiriin gruplarinda
farkli markalar yer almaktadir. Bu durumda seramik haricindeki diger tamamlayici
tiriinlerin markalarinda meydana gelen bir hata bayiinin tabelasinda yer alan seramik

markasini da olumsuz etkilemektedir. Bu sorunun 6niine gecebilmek i¢in isletmeler
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her sehirde kendi markasina ait, genis {irlin ¢esitliligi ve yeni {iriin gruplarinin yer
aldig1 magaza konseptine ge¢meleri gerekmektedir.

Glintimiizde isletmeler benzer imkanlara sahip olduklari i¢in tiretimleri arasinda
farklilik bulunmamaktadir. Ornegin seramik sektdriinde, iiretilen iiriiniin ebad: yakin
zamana kadar isletmeyi rakiplerinden farklilagtiran bir unsurken artik bir¢ok isletme
ayni iretim tarzini uygulayabiliyor. Bu sebeple isletmelerin iirlin olarak birbirinden
farklilasmasi gittikge zorlasmaktadir. Isletmeler miisteri iliskilerine agirlik vererek ve
miisterilerini 6zel hissettirerek rakiplerinden farklilasmak, rekabette avantaj saglama

ve karliligini arttirma sansi elde edebilirler.

Deneyimsel pazarlamanin bir unsuru olan fuarlar, isletmelerin miisterileri ile bir
araya geldigi, belli bir tema ile kurulan stantlarda miisterilerine {iriin tanitimlarinin
yapildigi, cesitli ikramlar ile miisterileri ile sohbet etme firsatinin bulundugu sosyal
ortamlardir. Isletmeler agirlikli olarak fuarlar aracilifi ile miisterilerine deneyim
yasatmaktadirlar. Ornegin, bazi isletmeler miisterilerine seramik boyama yapma firsati
sunmustur. Bazi isletmeler ise sosyal medya fenomenleri ile ortaklasa c¢alismalar
yapilmistir. Boylece isletmeler miisterilerinin hos zaman geg¢irmelerini saglamislar ve
misterisi olmayan tiiketicilere markasint tanitma imkan: bulmuslardir. Fuarda
markalarin stantlarin1 ziyarete gelen tiiketiciler i¢in 6zel hazirlanmis hediyeler yer
almaktadir. Bunlara 6rnek olarak, markanin adinin yazili oldugu kalem ve seramik
bardak altligi, seramik kupa verilebilir. Fuarda yer alan bir marka, nihai bayilerinin
yetkililerinin adinin yazili oldugu kupalar hediye etmislerdir. Boylece isletme,
miisterisinde iz birakmay1 ve 6zel hissettirmeyi amaglamistir. Seramik sektorii tiim bu
ozellikleri ile degerlendirildiginde, deneyimsel pazarlama alaninda gelistirilmesi

gereken bir alan olarak degerlendirilmektedir.
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EK

EK 1: ANKET SORULARI

Markaniz miisteri deneyimini ve deneyimsel pazarlamayi nasil tanimlar?
Miisterinize deneyim yasatmak i¢in yaptiginiz uygulamalar var midir? Varsa,
bu uygulamalar nelerdir? Bu siire¢ nasil igliyor?

Miisterilerinizde hangi duygular1 uyandirmak istiyorsunuz? Oncesinde bir
hazirlik asamasi1 var midir? Varsa, neleri igeriyor?

Bes duyuya hitap etmek icin neler yaptyorsunuz?

Uriinlerin  bulundugu magazanin dekorasyonunu estetik boyutunu nasil
tanimlarsiniz?

Miisterilerin iirlinlerle reel olarak ilk etkilesimi olan magaza vitrinini nasil
kurguluyorsunuz?

Katalogda yer alan bilgiler egitim boyutu agisindan yeterli midir?

Magaza personelinin triinler, kullanimi ve montaji hakkinda bilgi sahibi
olmasi icin neler yapryorsunuz?

Markanizin miisteriye sundugu hizmeti nasil degerlendiriyorsunuz?
a- Satin alma Oncesi
b- Satin alma asamasi
c- Satin alma sonrasi

» Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasina yardimci olan asamalardan biri de
cevresel faktor iginde yer alan ticari fuarlardayiz. Diger uygulamalar, iletigim,
irlinlin sunumu, marka bilinilirligi, ¢evresel faktorler, web siteleri ve insanlar.

Bu uygulamalar1 markaniza nasil adapte ediyorsunuz?
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