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Teknoloji diinyasinda gerceklesen olaganiistii hizdaki gelismeler, kiiresellesme ve rekabet, pazarlama alaninda
cesitli zorluklar yaratirken; miisteri davranislarinda da yeni degisimler olusturmaktadir. Geleneksel pazarlama
araglar1 bu degisime yanit verememekte ve isletmeleri yeni ¢oziimler bulmaya yoneltmektedir. Giintimiizde
isletmeler, miisterilerine ulasmak ve daha etkin iletisim kurmak igin yenilik¢i ve alternatif iletigim yollarini
aramaktadir. Bununla birlikte, tek yonlii iletisimin artik ¢calismadigini ve miisterilerle duygusal baglarin varligini
fark etmeye baslamislardir. Deneyimsel pazarlama, isletmelerin olumlu deneyimler yaratarak ve miisteri
duygularma dokunarak sadik miisteriler olusturmay1 amagcladigi bir pazarlama konseptidir. Bu konsepti
uygulayan isletmeler, miisterilerine unutulmaz bir deneyim sunmaya yogunlasmaktadir. Deneyimsel pazarlama,
isletmelere; musteri sadakati, miisteri memnuniyeti, satiglarin ve yatirim getirisinin arttirilmasi gibi 6nemli
avantajlar sunmaktadir. Bu baglamda bu ¢calismada, deneyimsel pazarlama kavrami hakkinda genis bir kavramsal
cerceve olusturmaya odaklanilmaktadir. Ayrica galigmada, isletmeler tarafindan yapilan ¢esitli deneyimsel
pazarlama 6rneklerine de yer verilerek, soz konusu pazarlama kararlarini alirken yéneticilere yardimer olunmasi
amaclanmaktadir.
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While the extraordinary rapid developments in the technology world, globalization and competition create
various challenges in the field of marketing; it also creates new changes in customer behavior. Traditional
marketing tools cannot respond to this change and lead businesses to find new solutions. Today, businesses are
looking for innovative and alternative ways of communication to reach their customers and communicate more
effectively. However, they have begun to realize that one-way communication is no longer effective and there
are emotional bonds with customers. Experiential marketing is a marketing concept in which businesses aim to
have loyal customers by creating positive experiences and touching customer emotions. Experiential marketing
offers businesses significant advantages such as customer loyalty, customer satisfaction, increasing sales and
return on investment. In this context, this study focuses on creating a broad conceptual framework about the
experiential marketing. In addition, the study aims to assist managers in their marketing decisions by including
various experiential marketing examples of businesses.
Keywords: Experiential Marketing, Experience, Examples of Experiential Marketing,
Advantages of Experiential Marketing
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GIRIS

Kiiresellesme ve rekabetin yani sira ekonomik durgunluklar ve ¢evresel krizler, pazarlama alaninda gesitli
zorluklar yaratmistir (Khan ve Rahman, 2014: 319-320). Pazarlama yonetimi felsefelerinin gelisimi; tiretim
kavrami, triin kavrami, satis konsepti, pazarlama kavrami, toplumsal pazarlama kavrami ve iligki
pazarlamasi konseptinden giiniimiizde deneyimsel pazarlama kavramina dogru ilerlemistir. Holbrook ve
Hirschman (1982) bilgi isleme perspektifine alternatif olarak tiiketimin deneyimsel goriisiinii ortaya
koymuslardir. Holbrook ve Hirschman’a gore; fanteziler, duygular ve eglence (3F) deneyimsel agidan
basaril1 titketimin hedefleri ve dl¢litleridir. Bagka bir deyisle, deneyimsel tiiketimde, bilgi isleme modelinin
rasyonel ve hedefe yonelik miisterisi, stirekli olarak eglence, keyif ve duyusal-duygusal uyarim: arayan
memnun bir kisiye doniismektedir. Deneyimsel pazarlama esasen alt1 duyuyla ilgilidir. Bunlar; koku, gérme,

tat, isitme, dokunma ve dengedir (Datta, 2015: 27).

Deneyimsel pazarlama, 1998 yilinda Pine ve Gilmore tarafindan 6nerilen deneyim ekonomisi kavramindan
tiiretilmistir. Pine ve Gilmore, uzun vadeli bir bakis agistyla, ekonomik degerin gelisimini emtialar, tirlinler,
hizmetler ve deneyimler olarak dort asamada degerlendirmislerdir (Tsaur vd., 2006: 48). Deneyimsel
pazarlama kavrami ilk olarak 1999 yilinda psikolog Bern Schmitt tarafindan kullanilmistir (Wang ve Lin,
2010: 108). Schmitt, ¢esitli endiistrilerde isletmelerin odaginin geleneksel 6zellik/faydalar pazarlamasindan,
misteriler i¢cin deneyimler yaratmaya dogru kaydigini vurgulamis ve deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis
nedenlerini ti¢ 6nemli degisime baglamistir. Bunlar; bilgi teknolojilerinin her alanda kullanilmaya
baslanmasi, marka kavraminin egemenligi, iletisim ve eglencenin ayni anda her yerde bulunabilme

ozelligidir (Schmitt, 1999a: 53-54).

Deneyimsel pazarlama, miisteri duygularina dokunarak sadik miisteriler yaratmay1 amaglayan ve igletmenin
sundugu iirlin ve hizmetler hakkinda olumlu hisler uyandiran bir pazarlama konseptidir. Bu yaklasimda
isletme; misterilerin duyularina, kalplerine ve zihinlerine dokunarak bir tirlin veya hizmet yaratirken,
miisterilerine de unutulmaz bir deneyim yasatmaktadir (Noor, 2020: 192). Miisterilere miikemmel
deneyimler sunma kavrami her endiistride genis ¢apta uygulanmaktadir (Yang, 2009: 242). Pine ve Gilmore
(1999), benzersiz bir miisteri deneyimi yaratmanin isletmeler i¢in finansal degerler saglayabilecegini

belirtmektedirler (De Farias vd., 2014: 92).
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Glnlimiizde igletmeler, miisterilerine ulasmak ve daha etkin iletisim kurmak i¢in yenilik¢i ve alternatif
iletisim yollarin1 aramakta ve pazarlama harcamalarinda degisikliklere gitmektedirler. Ayrica miisterilerle
duygusal baglarin varligini ve tek yonli iletisimin artik ¢alismadigint fark etmeye baglamislardir. Marka
mesajinin sadece misterilere iletilmesi degil, ayn1 zamanda onlar tarafindan kabul edilmesi, anlagilmasi ve
ideal bir sekilde deneyimlenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla bu durum, miisterinin marka ile ilgili
deneyiminin tiim yonlerinin 6nemli oldugu ve sonucu etkiledigi daha biitiinsel bir yaklagim olan deneyimsel
pazarlamanin kullaniminin artmasina yol agmustir (Strazdina, 2009: 23). Deneyimsel pazarlama, tiiketim
deneyimi siirecinde giderek daha dnemli bir rol oynamaktadir ve isletmelerin pazarlama karmasinda ana

akim haline gelmektedir (Lin vd., 2009: 229).

Deneyimsel pazarlama; potansiyel miisterileri, marka ve tanitilan iirtin veya hizmetlerle daha derin bir
baglanti kurmay1 amaglayan deneyimlere dahil etmeye odaklanmaktadir. ABD'deki deneyimsel pazarlama
harcamalari, 2017 yilinda 57,7 milyar $’dan 2018 yilinda 62,29 milyar $’a ulagmistir.
(https://www.statista.com/, 2019a). 2018 yilinda Statista’nin gerceklestirdigi ve perakende etkinliklerinin
ve deneyimlerinin ABD / Kanada tiiketicilerinin goriislerine etkisini inceleyen ankette; katilimcilarin
yaklagik %85'i, bir markanin etkinliklerine ve deneyimlerine katildiktan sonra iriinlerini satin alma

olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir (https://www .statista.com/, 2019b).

Festivaller, pop-up'lar, aktivasyonlar, tiriin 6rnekleme, sanal gerceklik (VR) ve artirilmig gergeklik (AR);
markalarin, pazarlama stratejilerinde deneyimi merkezlemek ve kitlelerini dogrudan hikayelerine dahil
ederek derin baglantilar olusturmak icin kullandiklari araglardir. Duygusal ve duyusal pazarlamayi,
kisisellestirmeyi ve giivenilirligi birlestirmek, giiriiltii ve karmasayi asmaktan daha fazlasini yapan
stiriikleyici marka deneyimleri yaratmaktadir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicileri sadece dikkat etmeye
zorlamakla  kalmamakta, aynt  zamanda tiiketicilerin  istemelerini de  saglamaktadir

(https://insights.bookmarkcontent.com/, 2020).

Agency EA tarafindan hazirlanan Experiential Marketing Trends Report 2020’ye gore, marka
pazarlamacilarin %87'si hedef kitleleriyle etkili bir sekilde baglanti kurmak icin ve %83’{i web sitesi trafik
/ potansiyel satis yaratmak icin deneyimsel pazarlamaya yatirim yapmaktadirlar. Ankete katilanlarin

yaklasik %20’si, pazarlama biitgelerinin dortte birinden fazlasini deneyimsel pazarlamaya harcadiklarini
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belirtmiglerdir. 4 marka pazarlamacisindan 1'i kisisellestirilmis deneyimleri, etkinliklere/deneyimsel

aktivasyonlara kisilerin katilim1 i¢in kullanilan en iyi taktik olarak degerlendirmistir (Menegus, 2020).

Ote yandan literatiirde deneyimsel pazarlama kavrami bir¢ok farkli sektérde ve birgok farkli baglamlarda
aragtirilmistir. Tablo 1°de, literatiirde deneyimsel pazarlama ile ilgili yapiimis ¢alismalarin ve bulgularinin

bir 6zeti sunulmaktadir:

Tablo 1: Deneyimsel Pazarlama Literatiirii

Yazar(lar)/Tarih Bulgular

Wahyono ve Nurjanah, = Deneyimsel pazarlama, miisteri sadakatini ve hizmet kalitesini olumlu ve 6nemli

2020 Olgiide etkiler.

Ishara ve Gayathree, Deneyimsel pazarlama, miisteri memnuniyetini; miisteri memnuniyeti de, miisteriyi

2020 elde tutmay1 etkilemektedir. Dolayistyla turizm endiistrisi, deneyimsel pazarlamanin
tiim yo6nlerine odaklanmalidir.

Haumer vd., 2020 AR deneyimsel pazarlama, marka bilinirligi, marka birlikleri ve marka sadakati
boyutlar1 ile marka degerini olumlu etkilemektedir. Ayrica, AR deneyimsel
pazarlamanin satin alma niyetleri iizerinde dogrudan olumlu bir etkisi vardir.

Abadi vd., 2020 Deneyimsel pazarlama, miisteri memnuniyetini ve sadakatini 6nemli 6lgiide etkiler.

Oliveira vd., 2020 Deneyimsel pazarlama, bankacilik sektoriinde daha fazla miisteri sadakatine yol agan
bir strateji olarak kullanilabilmektedir.

Yeh vd., 2019 Deneyimsel pazarlama ve hizmet inovasyonunun miisteri memnuniyeti tizerinde
olumlu etkileri vardir.

Lin, 2019 (i) Deneyimsel pazarlama ve deneyim degeri, (ii) deneyim degeri ve miisteri

memnuniyeti, (iii) deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif

iliski bulunmaktadir.
Pratminingsih vd., Deneyimsel pazarlama ve hizmet Kkalitesinin, etnik restoran tiiketicilerinin
2018 memnuniyeti ve sadakati {izerinde etkisi bulunmaktadir.
Wahyuningtyas vd., Deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasinda onemli bir etki vardir.
2017 Misteri memnuniyetini ve sadakatini siirdirmenin yollari, miisteri tarafindan

edinilecek deneyim ile ilgilidir. Misteri i¢in unutulmaz bir deneyim, miisteri

sadakatini saglamada ana fakt6rlerden biridir.
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Kanopaite, 2015 Deneyimsel pazarlama ve miisteri tarafindan algilanan deger arasindaki iliskiyi test
etmis; duyu deneyiminin, miisteri tarafindan algilanan degerin her bir degiskeni
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir.

Verma ve Jain, 2015 Deneyimsel pazarlamanin; 6n deneyim, deneyim ve deneyim sonrasi gibi tiiketicinin
tim temas noktalarinin bir parcast oldugu tespit edilmistir. En uygun ve
Ozellestirilmis deneyimleri olusturmak igin, tiiketicilerin ihtiya¢ ve gereksinimlerini
anlamak hayati 6nem tagimaktadir.

Khan ve Rahman, 2014 = Tuim yapisal deneyimsel modiilleri, binek otomobil pazarindaki miisteri satin alma
niyetini etkilemektedir. Burada his, diistince ve duyu deneyimlerinin miisteri satin

alma niyeti {izerinde gii¢lii bir etkisi vardir.

Tablo 1: (Devami)

Chen, 2013 (i) Deneyimsel pazarlamanin marka degeri {izerinde 6nemli dlglide olumlu etkisi
vardir. (ii) Marka degeri, satin alma niyeti lizerinde 6nemli 6l¢tide olumlu etkiye
sahiptir.

Liang vd., 2013 Deneyimsel pazarlamanin satin alma niyetleri ile pozitif iliskili oldugu goriilmiistiir.
Ayrica, cinsiyet farkliliklarinin deneyimsel pazarlama ve satin alma niyeti arasindaki
iliski tizerindeki 1hmlr etkileri Snemlidir.

Hyunjin, 2013 (i) Giizellik salonu franchise magazalarinin deneyimsel pazarlamasini olusturan
faktorler; duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve aitlik pazarlama seklinde
gosterilen toplam 5 boyut olarak dogrulanmigtir. (ii) Giizellik salonu franchise
magazalarinin deneyimsel pazarlamasinin, miisterilerin yeniden ziyaret niyeti
iizerinde istatistiksel olarak ©nemli etkisi bulunmaktadir. (iii) Giizellik salonu
franchise magazalarinin deneyimsel pazarlamasinin, miisteri memnuniyeti {izerinde
istatistiksel olarak 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Maghnati vd. 2012 Duyusal (sense), duygusal (feel), eylemsel (act), aitlik (relate) ve diisiinsel (think)
deneyim ile deneyimsel deger arasindaki anlamli pozitif iliskiler bulunmaktadir.

Lee ve Chang, 2012 Sarap turizminin davranig modellerini agiklayan analitik sonuglar; deneyimsel
pazarlama, aktivite katilimi ve memnuniyet deneyiminin turistlerin sadakat
niyetlerini 6nemli 6lgiide etkiledigini gostermektedir.

Kustini, 2011 SEM (Yapisal esitlik modellemesi) analiz sonuglari, deneyimsel pazarlama ve marka

giiveninin iiriin sadakati ile pozitif ve anlamli iligkisini ortaya koymustur.
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Lee ve Hwang, 2010 Deneyimsel pazarlama ayni zamanda marka esitligi saglamak ve miisterilerle uzun
vadeli bir iliski stirdiirmek i¢in diisiik fiyath kozmetik pazarinda 6nemli bir

pazarlama aract olarak kullaniimaktadir.

Bu ¢alisma ile, deneyimsel pazarlama kavrami hakkinda genis bir kavramsal ¢ergeve olusturarak Tirkge
literatiire katki sunmak hedeflenirken; isletmeler tarafindan yapilan gesitli deneyimsel pazarlama
orneklerine yer vererek, s6z konusu pazarlama kararlarini alirken yoneticilere de yardimci olunmasi
amaglanmaktadir. Bu dogrultuda; metin i¢inde dncelikle deneyim, miisteri deneyimi ve miisteri deneyimi
yonetimi ve deneyimsel pazarlama kavramlari anlatilmakta, ardindan deneyimsel ve geleneksel
pazarlamanin karsilastirilmast  yapilmaktadir. Akabinde deneyimsel pazarlamanin boyutlarindan
bahsedilmekte ve deneyimsel pazarlamanin faydalari ve zorluklari tizerinde durulmaktadir. Deneyimsel

pazarlama 6rnekleri konusuyla makale sonlandirilmaktadir.

1. DENEYIM, MUSTERI DENEYiMi VE MUSTERI DENEYiMi YONETIiMi KAVRAMLARI

1970'lerde isletmeler pazarlama igin giiglii bir sekilde tirtin ve hizmetlerin kalitesine odaklanmistir. Bu
odaklanma, 1980'lerde miisteri memnuniyetine yénelmis ve son yillarda kalite ve miisteri memnuniyetinin
6tesine gegmistir (Botha ve Van Rensburg, 2010: 46). Deneyimler, bugiin pazarlamada anahtar kavramlar
olarak kabul edilmektedir ve tiiketici davranisini, pazarlama y6netimini anlamada kilit unsurdur. Isletmeler,
marka bilinirligini artirmak, miisteri sadakatini saglamak ve sonugta kar1 artirmak i¢in olaganiistli misteri

deneyimleri olusturma zorlugu ile karsi karsiyadir.

Pine ve Gilmore (1999) deneyimlerin yeni ekonomik teklifler oldugunu iddia etmiglerdir. Deneyim,
deneyim pazarlamanin ana bilesenidir ve gelecegin pazarlamasidir (Same, 2012: 2; Ismail, 2011: 167).
Bagka bir ifadede deneyim, olaylari yasama ve gézlemleme eylemi olarak tanimlanmaktadir; ayrica egitim
ve daha sonra edinilen bilgiyi/ beceriyi ifade etmektedir (Hoch, 2002: 448). Holbrook ve Hirschman (1982)
deneyimi, bireylerin kayda deger bir sevgi iceren iirlin veya hizmetleri tiikketmesi ve bunlarla etkilesimi
olarak tanimlamiglardir. Bu Kisisel olay, bireyin yiiksek diizeyde duygusal yogunluk iceren ve sira dis1 bir
olay tarafindan tetiklenen olagantistii bir deneyim olarak tanimlanan deneyimlere doniismesine neden

olabilmektedir (Ismail, 2011: 167-168).
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Literatiirde, bircok deneyim tanimi mevcuttur. Tablo 2°de farkli disiplinler baglaminda deneyim tanimlarina

iliskin bir bakig a¢is1 sunulmaktadir.

Tablo 2: Farkli Disiplinlerde Deneyim Tanimlar1 (Ueacharoenkit, 2013: 40)

Disiplin Tanim
Fen Olumlu anlamda, pozitif bilimlerden miras alinan, genellestirilebilen nesnel gergeklere ve
Bilimleri verilere dayanan bir deneye benzeyen bir deneyim. Genel deneyim ile bilimsel deneyim

arasindaki farki tanimak onemlidir. Ortak bir deneyim bireye 6zel bilgi saglar, bilimsel bir
deneyim herkes igin gegerli evrensel bilgi saglar.

Felsefe Bir deneyim, genellikle bireysel olani doniistiiren kisisel bir denemedir: Bir seyi
deneyimlemek bilgi birikimine yol agar. Dahasi, bu tekil ve evrensel bir bilgidir. Dolayisiyla
deneyim, basit bir yasanmis olay olarak kaldiginda degil, bilgiye doniistiigiinde kazanilir.

Sosyoloji ve = Deneyim, bireyin gelismesini saglayan 6znel ve biligsel bir faaliyettir. Deneyim kavrami

Psikoloji genellikle biligsel bir faaliyet, bir test, gercekligi insa etmek ve her seyden 6nce bunu
dogrulamak igin bir arag olarak tanimlanir. Dogal ya da sosyal deneyim ve estetik bicim
arasinda deneysel bir baglanti vardir.

Antropoloji | Deneyim, bireylerin kendi kiiltiirlerini yasama bigimleri ve olaylarin biling tarafindan nasil

ve Etnoloji alindigidir. Kavramsal olarak, ayni zamanda olay kavramindan da ayirt edilir, ¢linkii olay
bagkalarina, topluma, diinyaya olan genel bir durumdur. Deneyim, bireyin bagina gelen tekil
bir durumdur.

Yo6netim Deneyim tamamen tiiketilen iiriin veya hizmetler olan uyaranlarla etkilesime dayanan,

Bilimi ¢ogunlukla 6nemli duygusal 6neme sahip kisisel olaylarla ilgilidir.

Miisteri deneyimi kavrami 1990'larda ve Pine ve Gilmore'un Experience Economy (1999) kitabu ile birlikte
daha yogun bir sekilde tartigilmaya baslanmistir. Pine ve Gilmore, deneyimlerin yeni iirtinler oldugunu,
tirtin/hizmetlerin deneyimlerden sonra geldigini iddia etmislerdir. Bu, ekonomik degerin ilerlemesi olarak
adlandirilmaktadir. Giiniimiiz ekonomisinde {iriin ve hizmetler artik yeterli gelmemekte ve gelecekteki
ekonomik biiylime i¢in deneyimlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica, Pine ve Gilmore; deneyim ekonomisinin
bir igletme icin yararli olabilecek dort deneyimsel degere (egitim, estetik, hayalperestlik, eglence) sahip

oldugunu belirtmislerdir (Snakers ve Zajdman, 2010: 15).
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[sletmeler, siirdiiriilebilir rekabet avantajlari elde etmenin bir yolu olarak miisteri deneyimini
benimsemislerdir. Miisteri deneyimi, musterilerin bir isletmeyle herhangi bir temasina (dogrudan veya
dolayl) igsel ve 6znel yanitlaridir ve isletme teklifinin her yoniinii kapsayan biitiinciil bir kavramdir
(Teixeira vd., 2012: 363). Msterilerin %51°1, cogu igletmenin harika deneyimler i¢in beklentilerinin altinda
kaldigin1 séylemektedirler. Dolayistyla bu durum, deneyimsel pazarlama uygulama hedefinde olan markalar

icin kendilerini farklilastirma konusunda ¢ok biiyiik bir firsat oldugunu ifade etmektedir.

Bookmark Content and Communications, 2020 yilinda yayinladigi Experiential Marketing Industry
Report’da, siiriikleyici marka deneyimi olusturmak i¢in dort 6nemli boyuttan bahsetmistir. Bunlar; duygusal
pazarlama, kisisellestirme, duyusal pazarlama ve giivenilirliktir (https://insights.bookmarkcontent.com/,

2020).

Duygusal pazarlama; tiiketicilerin duygularina hitap etmenin, s6z konusu {riiniin mantiksal faydalarini
tesvik etmekten daha etkili bir taktik oldugu fikrine dayanmaktadir. Sadece markadan memnun olan
misterilerin %45°i markay1 onerebileceklerini belirtirken, markaya duygusal bir bag hisseden miisterilerin

ise %71'i markay1 6nerebilecegini belirtmislerdir.

Kisisellestirme; tiiketicilerin bireysellestirilmis tanima igin artan talebini karsilamaktadir. Miisteriler; 6zel
ihtiyaclarina ve tercihlerine uygun, 6zel pazarlama iletisimi beklemektedirler. Misterilerin %63’

kigisellestirmeyi standart bir hizmet olarak gormektedir.

Duyusal pazarlama; tiiketicileri temel, fizyolojik bir diizeyde ele almaktadir. Goriintii ve sesten daha
fazlasidir. Miisterilerin %751, tirtinii satin almadan 6nce hissetmeyi tercih etmektedir. Miisterilerin %901
miizik, gorsel ve kokudan yararlanan bir magazay1 yeniden ziyaret etme olasiliginin daha yiiksek oldugunu

belirtmislerdir.

Giivenilirlik; bir markay1 veya isletmeyi neyin giivenilir hale dontistiirdiigiinti tam olarak tanimlamak zor
olsa da, marka bilinci olusturmada yeni bir dlgiittiir. Seffaflik, yetkinlik, giiven ve sosyal sorumluluk gibi
faktérlerin hepsi bu maddi olmayan faktdre katkida bulunmaktadir. Tiiketicilerin %86'st marka

giivenilirliginin satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynadigini sdylemiglerdir.
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Bir deneyimi markalastirmanin amaci, bir tiiketici ile olan her baglantida isgletmenin deger teklifini
taahhtitlerinde tutarli bir sekilde yansitmaktir. Ancak tlim deneyimler ayni degildir. Bazt durumlarda
deneyim daha yogun ve derin olurken, diger durumlarda deneyim tiiketici i¢in daha basit veya temel olarak
planlanabilmektedir. Deneyimin temel hedefi; tiiketicinin {irlin veya marka ile etkilesime girerek, yani tiim
ilgili dokunma, koku alma ve gérme duyularinin kullaniimasini saglayarak, toplam triinii ve deneyimi
gelistirme siiresini uzatmaktir. Tiiketiciler i¢giidiisel olarak her yeni deneyimi, geg¢miste yasadiklari

deneyimlerle karsilastiracak ve buna gére degerlendireceklerdir (Machado vd., 2014: 956).

Miisteri deneyimi yonetimi (CEM), bir miisterinin bir {irlin veya sirketle ilgili tiim deneyimini stratejik
olarak y6netme siirecidir (Cruz vd., 2010: 189). Bu uygulama, amaglanan misteri deneyimi ile gercek
misteri deneyimi arasindaki boslugu kapatmak i¢indir. Bu konuda yardimet olmak i¢in; CEM yazilimi,
misteri geri bildirimlerini otomatik olarak toplamak ve analiz etmek i¢in kullanilabilmektedir. CEM
yazilimi, isletmedeki herkese tek bir miisteri goriisii (SCV) saglamaya yardimer olmaktadir. Bunun
avantajlart arasinda iyilestirilmis miisteri hizmetleri, miisteriyi elde tutma, daha yiiksek dontisiim oranlari
ve daha iyi bir misteri yasam boyu degeri (CLV) bulunmaktadir (Ratcliff, 2015). Schmitt, igletmelerin
miisteri deneyimlerini yo6netme c¢abalarinda basarili olmalari igin, miisteri deneyimi yOnetimini
o6nermektedir. CEM'e gore, deneyimsel pazarlama ¢abalarinin bes uygulama agsamasi vardir (Herdem, 2019:

35):

1. Misteri analizi: Bu asamada hedef miisteriler, deneysel ortamlar, miisteri temas noktalari, aragtirma
yontemleri belirlenmekte ve rakipler arastiritlmaktadir.

2. Deneyimsel bir platform olusturulmasi: Bu asama, miisteri deneyimlerini dikkate alarak mal ve
hizmetlerin konumlandirilmasini igermektedir. Sirketlerin miisterilere ne tlir uyaranlar veya mesajlar
vermek istediklerini g6z ontinde bulundurarak markanin yer alacagi bir site (deneyimsel platform)
olusturulmalidir.

3. Marka deneyimi saglama: Bu asama, miisteri araylizlerinde (magaza, ¢agri merkezi vb.) deneyim
platformunun uygulanmasini, marka deneyiminin belirlenmesini ve deneyim ig¢in araglarin secilmesini
icermektedir. Bu asamada isletmeler; miisteri iliskilerini gézden gegirerek mal ve hizmetleri, logolart,
isaretleri, lojistik faaliyetleri, tanitim ve reklam araglarini, grafik ve tasarim siireclerini yeniden tasarlamakta

ve diizenlemektedirler.



International Journal Entrepreneurship and Management |nquiries
Cilt 4 - Sayi 7 - Aralik 2020

Journal EMI ISSN: 2602 — 3970 SS. 204-231
Bagvuru Tarihi/ Received Date: 25.07.2020

KONFERANS bildirisi Kabul Tarihi/ Accepted Date: 27.12.2020

4. Msteri etkilesiminin olusturulmasi: Bu asamada, satin alma stirecinde tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu bilgi
ve hizmetler, etkilesimli iletisim yoluyla etkin ve verimli bir sekilde olusturulmaktadir.

5. Sirekli yenilik: Teknolojik gelismeler ve siirekli gelisen yasam standartlari, tiiketici talep ve
ihtiyaglarinda degisiklige ve yeniden tasarlanan mal ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Boyle
bir ortamda isletmelerin; hayatta kalmak, bliylimek ve hedefledikleri karlilik oranlarina ulagmak igin
degisen kosullart yakalamalari ve araglarini, politikalarini ve stratejilerini stirekli olarak yenilemeleri

gerekmektedir.

2. DENEYIMSEL PAZARLAMA KAVRAMI

Misterilerin tiiketim tutumlari, Griin/hizmet tiiketiminde farklilasma ve olumlu / olumsuz deneyimler
yaratmaktadir. Uriin ve hizmetlerde unutulmaz deneyimler yaratmaya ve miisteriler icin cazip deneyimler
saglamaya yonelik anlayislar, rekabet¢i ortamdaki stratejileri farklilagtirmak ve konumlandirmak igin kritik
oneme sahiptir. Bu tiir ¢abalar deneyimsel pazarlama olarak adlandirilan yeni bir pazarlama perspektifinin
dogmasina yol agmistir (lhtiyar vd., 2019: 2). Deneyimsel pazarlama, {iriin veya hizmetler hakkindaki
bilgilerden daha fazlasini saglayan bir yaklasimdir. Deneyimsel pazarlama ile ilgili ¢esitli teoriler mevcuttur

(Andreani, 2007: 2):

* Deneyimsel pazarlama, markalasma ve bilgi c¢agt igin yeni bir yaklasimdir. Miisteri
deneyimleriyle ilgilenmektedir; tirtinlerin fonksiyonel ozelliklerine ve faydalarina odaklanan geleneksel
pazarlama big¢imlerinden oldukga farklidir.

* Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin bir marka ile kisisel ve duygusal iliskisini gelistirmek icin
entegre edilmis modern pazarlama uygulamalarinin birlesimidir.

* Deneyimsel pazarlama fikri gercek beyin onyargilarini yansitir ¢linkt tiiketicilerin belirli

duygulart deneyimleme isteklerini yerine getirmekle ilgilidir.

Pazarlamadaki bu degisimin ortaya ¢ikmasinin nedenlerinden biri, tirlinlerin kitlesel metalagmasidir.
Piyasadaki tiim markalar benzer oldugunda, diger markalar tarafindan sunulan ayni tiriinlerin daha iyi bir
marka olarak 6ne ¢ikmasi zordur. Diger neden, bilgili ve teknoloji meraklisi tiikketicilerdir. Uzun televizyon

reklamlarini ya da gazete ve dergilerdeki basili reklamlart izlemek i¢in zamanlart yoktur; yalnizca
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dikkatlerini ¢eken konularla ilgilenmektedirler. Bu degisim, tiiketicilerin hizli ve tempolu yasamlarina

atfedilebilir (Verma ve Jain, 2015: 2).

Deneyimsel pazarlama taktiksel bir yontem degil, bir metodolojidir. Deneyimsel yonler, pazarlama
karmasinin hemen hemen her yerine uygulanabilmektedir. insanlarin duyularina, duygularina ve iliskilerine
hitap ettigi, sadece islevsellik veya satis onerisi vb. odaklanmadig1 siirece herhangi bir pazarlama 6gesi
deneyimsel olabilmektedir. Deneyimsel pazarlama, marka sadakati olusturmanin, halkla iliskiler ve agizdan
agiza pazarlamanin uygun maliyetli bir yoludur. Deneyimsel kampanyalar genellikle miisteri etkilesimi ve
uzun vadeli iliskiler i¢in olduk¢a karmasik geleneksel medyadan daha iyi bir zemin saglamaktadir

(Strazdina, 2009: 25).

Modern miisterilerin nesneleri elde etmek i¢in doyumsuz istekleri oldugu fikri, tiiketimin altinda yatan
mekanizmanin yanlig anlasildigini gostermektedir. Miisterilerin temel itici glicli, bir tirtin/ hizmet ile ilgili
hayal ettikleri sekilde tatmin edici bir deneyim tatma arzusudur ve her yeni iriin / hizmet, bu tir bir
motivasyon i¢in firsat sunmaktadir (Ihtiyar vd.,2019: 4). Tiiketicilere sunulan deneyimler, diger tiiketicilere
sunulan deneyimlere benzer olabilmektedir. Ancak, bunun §ziimsenmesi son derece Kisiseldir. Deneyimsel
pazarlama mutlaka tiiketici katilimini icermektedir ve sosyokiiltiirel baglam dikkate alinarak tiiketicinin
belirtilen gereksinimlerinin 6tesine gegebilmektedir. Bu nedenle, deneyimsel pazarlama sadece istekleri ve
ihtiyaclari degil, ayni zamanda kisisel imaji, sosyal hedefleri, degismeyen duygulari, degerleri ve tiiketicinin

derinden koklesmis arzularini da ele almaktadir (Srinivasan ve Srivastava, 2010: 193-194).

Deneyimsel pazarlamanin evrensel olarak kabul edilmis bir tanimi yoktur. Deneyimsel pazarlama,
tiiketicilerin bir markayla baglanti kurmak i¢in i¢ goriilerini ve duygularini kullanan canli etkilesimi
icermektedir (Doherty vd., 2012: 2). Deneyimsel pazarlama terimi, ¢esitli firmalar tarafindan (6rn. Coca-
Cola, Gillette, MasterCard); etkinlik pazarlamasi ve sponsorluklar, ¢evrimigi pazarlama ve gesitli iletisim
bicimleri dahil olmak tizere bir¢ok farkli baglamda kullanilmigtir (Schmitt, 1999b: 20). Deneyimsel
pazarlama; nihai hedefin tiiketici memnuniyetini elde etmek oldugu bir iiriin veya hizmete karsi, duygu
odakli bir yanitla birlikte bir degerlendirme olan tiikketici memnuniyeti yanitidir. Aslinda bu pazarlama sekli,
misterileri igletmelerin markalarini algilamaya, deneyimlemeye, hissetmeye, gerceklestirmeye ve

iliskilendirmeye dahil etme stireciyle ilgilidir (Rajput ve Dhillon, 2013: 714).
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Smilansky (2017), deneyimsel pazarlamay1; marka kisiliklerini hayata gegiren ve hedef kitleye deger katan
iki yonlii iletisim yoluyla musteri ihtiyaglarini ve isteklerini karli bir sekilde belirleme ve tatmin etme stireci
olarak tanimlamaktadir. Deneyimsel pazarlama kampanyasi, marka ile hedef kitle arasinda gerg¢ek zamanl
ve iki yonli iletisimi igerdiginden canli bir marka deneyimi firsatt saglamaktadir (Smilansky, 2017: 5-6).
Yeh ve digerleri (2019) ise deneyimsel pazarlamayi; bireysel musterilerin belli bir uyarimi algilamast, satin
almak i¢in motivasyonunu tesvik etmesi ve belirli olaylari gézlemledikten ve katildiktan sonra
diistinceleriyle 6zdeslestirme siireci olarak belirtmislerdir (Yeh vd., 2019: 3). Deneyimsel pazarlama bir
baska ifade ile, Uriinlin, miisterinin zihnine ve kalbine dokunabilecek duygusal deneyimler sunma

yetenegidir (Wahyuningtyas vd., 2017: 106).

Kim ve Huh (2007), deneyimsel pazarlamanin temel ozelliklerini bes maddede ozetlemislerdir: (i)
Miisterilerle marka arasinda derin bir iliski olusturmak, (i) kisisel nihai degerlerle ilgili olmak, (iii) bir marka
ile biitiinsel deneyim, (iv) eglence, zevk ve baghlik, (v) miisteri memnuniyetini saglamak ve musteriyi
etkilemek (Kim ve Huh, 2007). Buna karsilik Schmitt’e gére deneyimsel pazarlamanin Sekil 1°de gosterilen

karakteristik 6zellikleri su sekilde agiklanabilmektedir (Schmitt, 1999b, s. 20-21):

* Miisteri Deneyimleri: Geleneksel pazarlamanin islevsel 6zelliklere ve avantajlara odaklanmasinin
aksine, deneyimsel pazarlama miisteri deneyimlerine odaklanmaktadir ve bu da ¢ok daha genis bir goriis
sunmaktadir. Deneyimler, belirli durumlarla karsilagsma, gegme veya yasama sonucu ortaya ¢ikmakta ve
fonksiyonel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, bilissel, davranmigsal ve iliskisel degerler
saglamaktadirlar.

* Biitiinsel Bir Deneyim Olarak Tiiketim: Deneyimsel pazarlama, hangi {iriinlerin ilgili tiiketim
durumuna uydugunu, bu {iriinlerin nasil tasarlanacagini, ambalajlama ve iletisimin iiriinleri kullanma
deneyimini nasil gelistirebilecegini dustinmektedir. Aynt zamanda, deneyimsel pazarlama makro resmi ve
belirli bir tiiketim durumunun anlamini daha genis sosyokiiltiirel baglaminda incelemektedir.

* Misterilerin Rasyonel ve Duygusal Olmasi: Miisteriler siklikla rasyonel bir se¢im yapsalar da,
duygu deneyimleri tarafindan siklikla fantezilerin, duygularin ve eglencenin pesine diistiiklerinden, ayni
zamanda duygularla da yonlendirilmektedirler.

* Yontemler ve Araglar Eklektiktir: Deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik ideolojiye baglt
degildir; eklektiktir. Analitik, kantitatif, sezgisel, nitel, sozel, gorsel yontemleri icerebilmekte ya da

laboratuvar ortaminda gergeklesebilmektedir.
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Musteri
Deneyimleri

[

Yontemler/ Butiinsel Bir
Araglar - Deneyimsel | Deneyim

o Pazarlama Olarak
Eklektiktir » Tuketim

Muisterilerin
Rasyonel ve

Duygusal
Olmasi

Sekil 1: Deneyimsel Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri

Kaynak: (Schmitt, 1999a: 58)

Bir deneyim yaratmak igin gerekli bir faktér marka kimligi hissidir. Uriinler/hizmetler, miinferit
ozellikleriyle degil, markastyla bilinmektedir. Miisteri deneyimleri, igletmelerin iirtinlerine/hizmetlerine
daha yiiksek bir prim talep etmesini ve boylece kar marjini arttirmalarini saglayabilmektedir. Bunun nedeni;
miisterilerin {irlin veya hizmetten ziyade, benzersiz olan deneyim igin 6deme yapmasidir. Bu nedenle,
isletmeler unutulmaz deneyimler yaratmak icin ¢aba gostermelidir. Deneyimsel pazarlama, miisteriler igin
eglence, duygusal ve iyi bir bag yaratmaya vurgu yapmaktadir. Bir dezavantaji, bu 6zelliklerin 6l¢iilmesinin
zor olmasidir. Miisteri cirosu ve hatta geleneksel yaklasimlardaki memnuniyet 6l¢iilebilir olsa da, zevk gibi

parametrelerin Sl¢lilmesi zordur (Srinivasan ve Srivastava, 2010: 193-194; Raghunathan, 2007: 132).

3. DENEYIMSEL VE GELENEKSEL PAZARLAMANIN KARSILASTIRILMASI

Geleneksel pazarlama; tirtin 6zelliklerine/ faydalarina ve miisterilerin nesnellik tarafindan yonlendirilen
rasyonel karar vericiler oldugu varsayimina dayanmaktadir. Deneyimsel pazarlama bu bakis agisini
tamamen degistirmis ve miisteri deneyimi ile 6znellige dayanan duygu odakli marka se¢imini tegvik etmistir
(Moraru, 2014: 2). Deneyimsel pazarlama, tiiketicileri ve pazarlamacilari ortak paylasim platformunda bir
araya getirmek icin en etkili iletisim aracidir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin bir marka ile kisisel ve

duygusal iligkisini gelistirmek icin entegre edilmis modern pazarlama uygulamalarinin birlesimi ayrica
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hedefkitlelere tirtinii kesfetmeleri ve gelecekteki satin alimlar i¢in deneyimlemelerini saglayan etkinlik veya

deneyimlerdir (Nigam, 2012: 114).

Geleneksel pazarlama icin dort temel 6zellikten bahsedilebilir. Bunlar: (i) Fonksiyonel 6zelliklere ve
faydalara odaklanma, (ii) Uriin kategorileri ve rekabetin dar bir sekilde tanimlanmasi, (iii) miisteriler
rasyonel karar vericiler olarak goriilmesi ve (iv) yontem/ araglarin analitik, nicel ve s6zel olmasidir (Schmitt,
1999b: 20). Geleneksel pazarlama, geleneksel ortamlar araciligiyla bir tiriiniin veya hizmetin 6zelliklerini
ve avantajlarini sergileyerek potansiyel miisterileri ikna etmeye ¢alisir. Deneyimsel pazarlama, miisteriler
icin kisisel bir deneyim yaratmayi ve iiriin/hizmetle etkilesime girerken duyularini kullanmalarina izin
vermeyi igerir. Deneyimsel pazarlama, dokunma, ses, koku, tat ve gérme yoluyla dogrudan duyulara hitap

eder (Mohasoa, 2014: 5-6).

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama tekniklerinden 6nemli 6l¢tide farklidir ve marka hakkinda
olumlu ve ilgi ¢ekici anilar olusturarak tiiketicileri cezbetmeye ¢alisir ve bu da geleneksel pazarlama
yontemlerinin aksine markaya duygusal bir baglilikla sonuglanir (Verma ve Jain, 2015: 2). Maghnati vd.
(2012), iki tiir pazarlama oldugundan bahsetmektedir: Geleneksel pazarlama ve modern pazarlama. Modern
pazarlama, miisteri deneyimi ve deneyimsel pazarlama kavramlarini vurgulanmasi nedeniyle geleneksel
pazarlamay1 golgede birakmustir. Isletmeler giderek daha fazla miisterilerin ruhuna dokunacak imaj ve
mesajlar olusturmaya calismaktadir. Deneyimsel pazarlama kullanilmasiyla birlikte ana odaklar, iiriin

performansindan deneyimlerin eglencesine dogru degigmektedir.

Tablo 3, geleneksel pazarlama ile deneyimsel (modern) pazarlama arasindaki temel farkliliklari

aciklamaktadir (Maghnati vd., 2012: 170).

Tablo 3: Geleneksel ve Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel (Modern) Pazarlama

Pazarlama Uriin dzellikleri ve avantajlart Biitiinsel tiiketici deneyimi

odagi

Kapsam Uriin kategorilerinin ve tiiketimin dar Daha genis tiiketim durumu ve sosyo-kiiltiirel
tanimi baglam

Miisteri Rasyonel karar alici Akailer ve duygusal varliklar - Duygu, Fanteziler ve

ozellikleri Eglence

Arastirma Analitik, s6zel ve nicel Eklektik, sozel, gorsel ve sezgisel

yontemleri

Kaynak: (Maghnati, Ling, & Nasermoadeli, 2012: 170)
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4. DENEYIMSEL PAZARLAMANIN BOYUTLARI

Dube ve Le Bel (2003) memnuniyet kategorilerini entelektiiel, duygusal, sosyal ve fiziksel olarak dort gruba
ayirmistir. (Dube & Le Bel, 2003). Fornerino ve digerleri (2006) siirtikleyici bir titketim deneyimi durumunu
analiz ederek bes farkli boyut belirlemislerdir. Bunlar; duyusal-algisal, duygusal, fiziksel-davranigsal
bilesenler ve sosyal ve bilissel yonlerdir. Gentile ve digerleri (2007) ise, mevcut literatiirden yola ¢ikarak,
misteri deneyiminin boyutlar1 olarak kabul ettikleri alti deneyimsel bilesen tanimlamislardir. Bunlar;
duyusal (sensorial), duygusal (emotional), biligsel (cognitive), pragmatik (pragmatic), yasam tarzi (lifestyle)
ve iligkisel (relational) bilesendir. (Gentile vd.,2007: 398). Brakus ve digerleri (2009), marka deneyiminin
boyutlarini belirlemek icin felsefe, biligsel bilim, deneyimsel pazarlama ve yonetim tizerine yazilmis yazilari
incelemisler ve duyusal, duygusal, entelektiiel, davranissal ve sosyal olmak iizere bes deneyim boyutu

tanimlamiglardir (Brakus vd., 2009: 54).

Ote yandan Schmitt (1999b), miisteri deneyiminin modiiler bir kavramsallastirilmasini Snermis ve
deneyimsel pazarlamanin stratejik c¢ergevesini iki kategoride incelemistir: Stratejik deneyimsel modiiller
(SEMs) ve deneyim saglayicilar (ExPros). Stratejik deneyimsel modiiller (SEMs), yoneticiler tarafindan
miisteriler i¢in farkli miisteri deneyimi tiirleri olusturmada kullanilmakta ve bes boyutu icermektedir:
Duyusal deneyimler (SENSE), duygusal deneyimler (FEEL), yaratici bilissel deneyimler (THINK), fiziksel
deneyimler, davraniglar ve yasam tarzlart (ACT) ve bir referans grubu veya kiiltiirle iliskin (RELATE)
olusan sosyal kimlik deneyimi. Her modiiliin kendi amaglari, igyapisi ve ilkeleri vardir (Schmitt, 1999b:

22):

Duyusal (SENSE) deneyim; gérme, ses, dokunma, tat ve koku ile duyusal deneyimler yaratmak amaciyla
duyulara hitap etmektedir. isletmeleri ve iiriinleri farklilastirmak, miisterileri motive etmek ve estetik veya
heyecan yoluyla tirtinlere deger katmak i¢in duyusal deneyim kullanilabilmektedir. Temel ilkelerinden biri

biligsel tutarlilik/ duyusal ¢esitliliktir.

Duygusal (FEEL) deneyim; bir markaya bagli hafif olumlu ruh halinden gii¢lii seving ve gurur duygularina
kadar duygusal deneyimler yaratmak amaciyla misterilerin i¢ duygularina hitap etmektedir. Duygusal

deneyimlerin ise yaramasi i¢in gereken, belirli duygulari tetikleyebilecek uyaranlari yakindan anlamaktir.
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Uluslararast 6lgekte basarili duygusal pazarlama kampanyalari olusturmak zordur. Ciinkii hem duygu
uyaran uyaranlar hem de belirli bir durumda empati kurma istekliligi genellikle kiiltirden kultiire

degismektedir.

Yaratici ve biligsel (THINK) deneyim; miisterileri yaratict bir sekilde mesgul eden bilissel, problem ¢6zme
deneyimleri olusturmak amaciyla akla hitap etmektedir. Yaratici ve bilissel kampanyalar, yeni teknoloji

irtinleri i¢in yaygindir ve birgok endiistride tiriin tasarimi, perakendecilik ve iletisimde de kullanilmaktadir.

Davranis (ACT) deneyimi; fiziksel deneyimlerini hedefleyerek, farkli seyler yapma yollari, alternatif yasam
tarzlart ve etkilesimler gostererek miisterilerin hayatlarini zenginlestirmektedir. Davranig degisikligine
rasyonel yaklasimlar, birgok davranig degisikligi segeneginden sadece biridir. Yasam tarzlarindaki ve
davranislardaki degisiklikler genellikle motivasyonel, ilham verici ve duygusaldir ve siklikla rol modelleri

(film yildizlar1 veya sporcular gibi) igermektedir.

Ait olma (RELATE) deneyimi: diger dort (sense, feel, think, act) deneyimin 6zelliklerini igermektedir.
Bununla birlikte, bireyin kisisel ve 6zel duygularinin &tesine uzanmakta, bdylece bireyi kendi 6zel durumu
disindaki durumlarla iligkilendirmektedir. Bu tiir kampanyalar, bireyin kendini gelistirme arzusuna ve diger
bireyler tarafindan olumlu algilanma ihtiyacina hitap etmektedir. Kisiyi daha genis bir sosyal sistemle

iliskilendirmektedir.

Diger taraftan, bu bes farkli stratejik deneyimsel modiiller (SEMs), asagidaki gibi araglari olan deneyim
saglayicilar (ExPros) araciligiyla kisilere aktariimaktadir (Grundey, 2008: 140):

* [letisim: Reklam, dis ve i¢ isletme iletisimi, halkla iliskiler kampanyalari, gorsel ve sézlii kimlik/
tabelalar, isimler, logolar, renkler vb.

* Uriin varhgi: Tasarim, paketleme ve goriintiileme

* Ortak markalagma: etkinlik pazarlamasi, sponsorluklar, ittifaklar, ortakliklar, lisanslama, filmlere
irin yerlestirme vb.

* Mekansal ortamlar: isletme ofislerinin i¢ ve dis tasarimu, satis noktalari, fuar alanlar

* Web siteleri

* Kisiler: Satis gorevlileri, isletme temsilcileri, miisteri hizmetleri saglayicilari, ¢agri merkezi

operatorleri
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5. DENEYIMSEL PAZARLAMANIN FAYDALARI VE ZORLUKLARI

Deneyimsel pazarlama, bir iirlin veya hizmet hakkinda bilgi saglamak i¢in ¢ok etkilidir. Pazarlamacilar,
tirtinlerini rakiplerinden farklilastirmaya 6nem vermektedirler (Wahyuningtyas vd., 2017: 106). Deneyimsel
pazarlama, gelismekte olan bir pazarlama yonetimi felsefesidir. Rekabet yogunlastikea, isletmeler hayatta
kalmalari ve rekabette avantaj elde etmeleri i¢cin miisterilerine unutulmaz bir deneyim sunmanin 6nemini
fark etmektedirler. Bir isletmenin rekabet avantaji, iiriin inovasyonu, fiyatlandirma stratejisi, giiglii
pazarlama kanallar1 gibi unsurlara baglidir. Bununla birlikte, unutulmaz deneyimlerden elde edilen rekabet
avantajinin taklit ve ikame edilmesi daha zordur. Dolayisiyla, isletmelerin arzu edilen bir deneyim
sunabilme derecesi, yeni binyilda kiiresel pazarlardaki basarisini biiyiik 6l¢tide belirleyecektir (Tsaur vd.,

2006: 48).

Deneyimsel pazarlama, ginimiiz tiiketicisi ile baglant1 kurmak i¢in gok dnemlidir. Siirtikleyici deneyimler
duyular1 harekete gegirmekte, duygusal baglantilar kurmakta, kisisellestirilmis etkilesim sunmakta ve proje
ozglnltigli saglamaktadir. Reklamlar, dogasi geregi geciciyken, deneyimler bireysel diizeyde anilar
olusturarak kalici etki yaratma giiciine sahiptir. Basarili bir deneyimsel kampanya markay1 insancillastirir,
miisterileri marka savunucularina dontistiiriir ve yatirim getirisi retir
(https://insights.bookmarkcontent.com/, 2020). Deneyimsel pazarlamanin ana odagi; duyularin tepkileri,
etkileri, eylemleri ve iliskileri tizerinedir. Bu nedenle isletmeler, tiiketicilerin gercek yasami ile baglantilt
deneyimsel markalar yaratabilmelidirler. Deneyimsel pazarlama ne kadar ytiksek olursa miisteri

memnuniyeti de o kadar yiiksek olur.

Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasiyla isletmelerin sagladig: diger faydalar1 asagidaki gibi siralamak

mimkiindiir (Nofiawaty vd., 2019: 302; Datta, 2015: 28; Abadi vd., 2020: 84):

* Diisiis asamasinda olan bir markayi canlandirmak,
* Bir tirlinii rakip tiriinlerden ayirt etmek,

* [sletme imaji veya marka kimligini yaratmak

* [novasyonu tesvik etmek

* Denemeleri ve satin alimlart arttirmak

* Miisteri sadakatini gelistirmek
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* Olumlu agizdan agiza pazarlama olusturmak
* Yatirim getirisini artirmak

* Farkindalik yaratmak

Ote yandan deneyimsel pazarlamada bazi limitlerden de bahsedilebilmektedir. Bunlar; deneyimsel
pazarlamanin, genellikle geleneksel pazarlama yontemlerinden daha pahali olmasi; yiizlerce ziyaret¢inin
davranisini degerlendirmenin ve bir kampanyanin onlar {izerinde nasil bir etki biraktigindan emin olmanin
zorlugu; yetkin deneyimsel pazarlamacilarin eksikligi; markalarin beklentileri kargilayamama riski ve
dogrudan yatirim getirisini 6lgmenin zorlugu olarak sayilabilmektedir. Bu zorluklara ragmen, deneyimsel
pazarlama kampanyalarinin marka sahipleri i¢in bliylik yarar sagladigi kanitlanmigtir (Ryan, 2019; Shankar,

2017).

6. DENEYIMSEL PAZARLAMA ORNEKLERI

Ekonomik ve teknolojik gelismeler, misteri davraniglarini da kokten degistirmektedir. Miisteriler,
isletmelerden gittik¢e daha yiiksek kalite ve hizmet beklerken, daha az marka sadakati gostermektedirler.
Ayrica miisteriler, internet ve diger kaynaklardan aradiklari tiriin ve bilgilere ¢ok daha kolay erisebilmekte
ve ¢evrimigi aligverisi, geleneksel yollara tercih edebilmektedirler. Bu durum, isletmeleri yerli ve yabanci
markalarin rekabetiyle karsi karsiya birakmakta, artan maliyetlere ve azalan kéarlara neden olmaktadir

(Kailani ve Ciobotar, 2015: 281).

Deneyimsel pazarlama, isletmelerin olumlu deneyimler yaratarak ve miisteri duygularina dokunarak sadik
misteriler olusturmay1 amaglayan bir pazarlama konseptidir. Deneyimsel pazarlama, yalnizca bir {irline
veya hizmete degil, ayni zamanda miigterilerin 6n satin alma ve satin alma sonrasi da dahil olmak tizere
deneyim yaratma siireclerini agiklayan tiim deneyime odaklanmaktadir. Ayrica deneyimsel pazarlama,
deneyim ve eglencenin 6gelerini liriin / hizmetlere entegre etmek icin olaganiistii bir ¢ergeve sunmaktadir

(Pratminingsih vd., 2018: 1-3).

Deneyimsel pazarlama katilimcilarda unutulmaz duygular veya tepkiler uyandirmaktadir. Bu bellek ve
duygusal tepki, markayla olumlu bir duygusal baglanti kurulmasini saglamaktadir. Dolayisiyla deneyimsel

pazarlama, hem pazarlamacilar / markalar hem de katilimeilar i¢in bir kazan / kazan yaklagimidir. Bazi
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Fortune 500 sirketleri, gise rekorlar1 kiran filmlere rakip olacak deneyimler yaratirken, 6ziinde deneyimsel
pazarlama aktivasyonlarinin maliyetli olmast gerekmemektedir. Miisterilerin memnuniyetini saglayacak,

ilgisini gekecek ve onlar sagirtacak duygular daha 6nceliklidir (EventMB Studio Team, 2019).

Tablo 4°te, cesitli markalar/kuruluslar tarafindan yapilmis deneyimsel pazarlama uygulamalarinin bir 6zeti

sunulmaktadir.

Tablo 4: Deneyimsel Pazarlama Ornekleri

Kurulus Deneyimsel Pazarlama Ornegi

Google 2015 yilinda Google, San Francisco Korfezi bolgesi i¢in daha iyi bir topluluk olusturmaya
adanmus 10 sivil toplum kurulusuna 5,5 milyon $ hibe vermistir. Ancak, hibeleri vermeden dnce
Google, Bay Area iiyelerinin siirece katilmasini saglamak i¢in San Francisco'nun her yerinde halka
acik oylama kabini gorevi goren interaktif posterler kurmustur. Her poster 10 kar amaci giitmeyen
kurulusun tiimiinii ve ele almaya ¢alistig1 ana nedeni gostermektedir. Vatandaglar sadece en
6nemli oldugunu diisiindiiklerine dokunmus ve poster oylari kaydetmistir. Sonunda, ilk alt1 kar
amaci giitmeyen kurulusun her birine 500.000 $ ve geri kalan dordiine 250.000 $ hibe verilmistir.
GE GE'nin Healthymagination kampanyasinin amaci, dzellikle diinyanin gelismekte olan bolgelerinde
kiiresel saglik ¢oziimlerini tesvik etmektir. Insanlarin bu girisimin etkisini gérmelerine yardimei
olmak i¢in GE, Agency EA ile birlikte ¢alisarak, saglikli yonetim ¢alismalarinin gergeklestigi
farkli saglik ortamlarini temsil eden film setleri yaratmistir: Kirsal bir Afrika klinigi, bir sehir
klinigi ve bir acil servis odasi. Ana fikir, doktorlarin GE'nin saglik teknolojisinin her ortamda nasil
6nemli bir rol oynadigini gosteren hikayelerini 700 katilimecinin 6niinde canli olarak
paylasmalariydi. Bu kampanya, Business Marketing Association Tower Award 6diiliinii
kazanmuistir.

Economist The Economist bir¢ok deneyimsel pazarlama yapmaktadir. Bunlardan biri, yanindan insanlar
gecerken yanan bir ampulii igeren panodur ve herkesin parlak fikirleri oldugunu ima etmektedir.
Volkswagen | Volkswagen, Almanya'daki bir metro duraginda, yiiriiyen merdivenin hemen yaninda akilli piyano
merdivenleri olusturmustur. Bu, yolcularin merdivenleri sectiginde, her adimda yukari ve asagi
gittiklerinde kendi melodilerini calmasini saglamistir. Sonug olarak, akilli piyano merdivenleri
%066 daha fazla segilmistir.

Aston 2014 yilinda, Colorado Rockies'te, bir grup Aston Martin sahibine, farkli Aston Martin’leri kaygan
Martin kis buzunun istiinde siirme firsati verilmistir. Kursun tiim boliimleri, kapali ancak genis bir
ortamda profesyonel siiriiciiler tarafindan denetlenmistir. Her ne kadar sadece bir grup Aston
Martin sahibi buzda ara¢ kullanabildiyse de, deneyim birden fazla sosyal medya kanalinda
paylasilmis ve Aston Martin’in marka goriintirligiinii arttirmistir.

WWF ve WWEF and The People’s Postcode Lottery, hayvan ticareti konusunda halk arasinda farkindalig1

The artirmak igin bir hafta boyunca Londra sokaklarinda dolasan gergek boyutta bir fil hologrami1
People’s iretmigtir. Bu, ticaretten en ¢ok etkilenen hayvanlar olan deniz kaplumbagalari, kar leoparlar: ve
Postcode kaplanlarin baskilariyla bir dizi yaya ge¢idinin tasarimini da igeren daha genis bir pazarlama
Lottery kampanyasinin bir pargasidir. Bu 6zel etkinlik, yalnizca halki bu hayvanlarin karsilastig1 zorluklar

konusunda egitmekle kalmay1p ayni zamanda onlari fiziksel olarak kullanilan alanlara yerlestirdigi
icin de etkili olmustur.

Sprite Miisterinin ihtiyaglarini karsilamak ve dikkatlerini gekmek i¢in Sprite, plajda pop-up duslar
olusturmustur.
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Netflix

Gilmore Girls'nin 16. y1ldonimiinii kutlamak ve dort boliimlu yeniden birlesme sezonu olan A
Year in the Life’1 yaymlamak igin Netflix, iilke capinda 200 ABD kafesini Luke’s Diners'a
doniistiiren bir kampanya baslatmistir. Sadece bagimsiz kahve diikkdnlarina katilmay: tercih eden
Netflix, maliyetleri diisiik tutmus, ayn1 zamanda hayranlarmin gergekten takdir edecegi bir sekilde
programinin tanitimini yapmistir.

Coca Cola

Coca Cola, 2018 FIFA Diinya Kupasi'nin basllamasini Ziirih tren istasyonunun disinda artirilmig
gerceklik deneyimi ile kutlamistir. Katilimcilar, Isvicreli Xherdan Shagiri ile ekranda becerilerini
gostermis, The Powercube (fotograflarindan biri) ile fotograf ¢ektirmis ve FIFA Diinya Kupasi'nin
resmi mag topunu kazanmak i¢in bir yarigmaya katilmiglardir.

Ikea

Ikea yeni magazasini Clermont-Ferrand'da a¢tiginda, dikey olarak dénebilen bir evin kopyasini
iceren duvar olusturarak miigterilerin duvara tirmanmasini saglamistir.

Disney
Channel

Doc McStuffin, hayali kliniginden oyuncaklari iyilestiren alt1 yasindaki bir kiz hakkinda bir
Disney Channel TV sovudur. 2014'te ikinci seriyi tanitmak ve {iriin satiglarini artirmak igin
Disney, Ingiltere'de Tesco, Smyths ve Toys R Us'ta Doc'un klinigini yeniden canlandirmistir.
Cocuklara Doc roliinii iistlendikleri ve Big Ted'de neyin yanlis oldugunu teshis ettikleri 10
dakikalik siiriikleyici bir deneyim sunulmustur. Cocuklar, Doc McStuffin tiriinleri ile oynamus,
renklendirmis ve TV sovundan klipler izlemislerdir. Deneyime yaklasik 8.000 ¢ocuk katilmis ve
iiriin satiginda %5,3 artis olmustur.

Samsung

2012 Olimpiyatlarina sponsorlugunun bir pargasi olarak Samsung, St Pancras International,
Stratford International, Westfield Stratford, N1 Center Islington, Canary Wharf, One New Change,
Broadgate ve Heathrow T1 gidis salonu dahil olmak tizere Londra'nin gesitli yerlerinde marka
deneyimleri yaratmistir. Temmuz ayinin ortasindan eyliil ayinin baglarina kadar siiren Samsung
Studios, yeni Galaxy S3 ve Galaxy Note'u tanitmaya odaklanmustir. Ziyaretgiler Samsung’un
Olimpiyat Oyunlar1 uygulamasiyla oynamis veya fotograflarini Galaxy S3'te ¢ekip aninda
kisisellestirilmis bir rozet haline getirebilmistir. Diger ¢esitli sonuglarin yani sira, her on
ziyaretgiden dokuzu, Samsung Studio ile etkilesim kurmasi sonucunda bir Samsung telefonunu
diisiinme olasiliginin daha yiiksek oldugunu belirtmistir.

Blinkbox

Game of Thrones Sezon 3'iin promiyeri igin, Ingiltere yayin hizmeti Blinkbox dev bir ejderha
kafatasi olusturmus ve Charmouth'taki bir sahile yerlestirmistir. Bu PR dublor / deneyimsel
pazarlama sayesinde Blinkbox, gelirlerinde %600'den fazla artis yasamistir.

20th
Century Fox

2007 yilinda 20th Century Fox, bir ¢ok yerde Simpsonlar filmindeki Kwik-E Marts't fiziksel
olarak da olusturmak i¢cin ABD’li market zinciri 7-Eleven ile ortaklik kurmustur.

Kaynak: (Stephen, 2017; Becker, 2019; Mulcahy, 2019; Econsultancy, 2018; Bowler, 2016; EventMB
Studio Team, 2019)

SONUC

Deneyimsel pazarlama, diinyada gelismesini siirdiiren bir yonetim felsefesidir. Deneyimsel pazarlama,

isletmelerin olumlu deneyimler yaratarak ve miisteri duygularina dokunarak sadik miisteriler olusturmay1

amagladiklar1 bir pazarlama konseptidir. Bu konsepti uygulayan isletmeler, miisterilerine unutulmaz bir

deneyim sunmaya yogunlagmaktadirlar. Giiniimiizde her sektdrde yogun rekabetin yasandigi pazarlama

diinyasinda, isletmelerin ayakta kalabilmesi ve bu rekabete yanit verebilmesi i¢cin miisterilerine unutulmaz

deneyim yasatmalarinin 6nemi buyiiktiir. Bunun nedeni, unutulmaz deneyimlerden elde edilen rekabet

avantajinin taklidinin ve ikame edilmesinin zor olmasidir.
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Bu caligmada, deneyimsel pazarlama kavrami hakkinda genis bir kavramsal cergeve olusturulmaya
odaklanilmigtir. Ayrica calismada, isletmeler tarafindan yapilan ¢esitli deneyimsel pazarlama 6rneklerine
yer verilerek, soz konusu pazarlama kararlarini alirken yoneticilere de yardimci olmak amaglanmuistir.

Ayrica yapilan bu ¢alismanin Tiirkge literatiire katki saglamasi hedeflenmistir.

Elde edilen bulgulara gére deneyimsel pazarlamanin; diisiis asamasinda olan bir markay1 canlandirma,
yeniligi tesvik etme, isletme imajini ve marka kimligini gelistirme, tirtinleri rakiplerinden ayirt etme, miisteri
sadakatini arttirma, yatirim getirisini arttirma ve olumlu agizdan agiza pazarlama olusturma agisindan ciddi
oneme sahip oldugu goriilmistiir. Bununla birlikte literatiirde deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan
ampirik ¢aligmalar incelendiginde; deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, marka
bilinirligi ve miisteri satin alma niyeti {izerinde olumlu etkileri oldugu kanitlanmistir. Dolayisiyla,
deneyimsel pazarlamanin benimsenmesi, rekabetin son derece yogun oldugu is diinyasinda rakiplerinden

bir adim 6ne gegmek isteyen isletmeler i¢cin uygun maliyetli ve anahtar bir rol oynamaktadir.

Bu c¢alismayr referans alarak gergeklestirilecek gelecek calismalarda, deneyimsel pazarlamanin
uygulanmasinin farkli sektdrlerde ve baglamlarda nasil sonuglar olusturacagina dair arastirmalarin

yapilmasi yazar tarafindan planlanmaktadir.
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