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Deneyimsel Pazarlama

Binnaz Cinar!

Ozet

Tiiketici isteklerini, beklentilerini ve deneyimlerini anlamak hem markalarin
hem de pazarlama uygulayicilarinin en temel gorevlerinden biri olarak bu
faktorlere karsi gelistirecekleri stratejiler 6nemli bir role sahiptir. Gelisen
teknoloji, yaraticilik ve yenilikler ile tiiketiciler artik bir {iriin veya hizmeti
sadece faydalar1 ve Ozellikleri i¢in tercih etmemektedirler. Bu tiiketiciler
iriin ve hizmet iizerinden benzersiz an1 ve deneyim yagama arzusu iginde
bulunmaktadirlar. Bu nedenle markalar {irlin ve hizmetlerine iligkin
miigteri deneyimlerini 6nceden 6ngorebilmek igin gesitli uygulamalardan
yararlanmalidir. Markalar miisterilere sunacaklar1 deneyimleri daha ilgi gekici
hale getirerek marka imajina olumlu katkr saglayacaklardir. Bu diistince ise
yeni bir pazarlama yaklagimi olan deneyimsel pazarlamay: ortaya ¢ikarmugtir.
Deneyimsel pazarlamanin boyutu ve 6nemi arttik¢a moda bir kavram olmaktan
gikarak, markalarin genel planlamalarinin 6nemli bir pargas haline gelmistir.
Bu nedenle bu kitap boliimiiniin hazirlanmasinin hem aragtirmacilara hem de
pazarlama uygulayicilarina iyi bir rehber olacag: diigiiniilmektedir. Bu boliim
genelinde oncelikle deneyimsel pazarlama igin 6nemli olan miisteri deneyimi
ve miigteri degeri kavramlarindan bahsedilmektedir. Daha sonra deneyimsel
pazarlama kavrami ve deneyimsel pazarlamanin boyutlart sunulmug ve
giiniimiizde deneyimsel pazarlama stratejisini bagaril bir sekilde uygulayan
markalar iizerinden 6rneklere yer verilmistir.

Girig

Diinyanin dort bir yaninda bulunan markalar miisteri deneyimi yonetim
yaklagimini kabul etmis, birgogu bu yaklagimi misyonlarina dahil etmis ve
miigterileri i¢in ayirt edici bir miisteri deneyimi yaratma arayigina girmistir.
Bununla birlikte Gstiin bir miisteri deneyimi yaratmanin giiniimiizde yer

alan markalarin temel hedeflerinden biri oldugu goriilmektedir (Verhoef,
Lemon Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger, 2009).
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Giinlimiizde tiiketimin temel olarak tiiketici ile isletme arasindaki iligki
ve temel iirtiniin kullanimi olmak {izere iki agamadan olustugu kabul
edilmektedir. Tiiketim, tiiketicinin igletme ile olan iliskisini hizmetler,
iletisim vb. ile genigletir ve tirtiniin kullanimu, bir tiiketim deneyimi ve bir
triin takimyildizi yaratan diger tekliflerin dahil edilmesini saglaktadir (Addis
& Holbrook, 2001). Addis ve Holbrook’a gore her olayda tiiketim, bir 6zne
ile bir nesne veya 6zne ile tiiketici veya miigteri ve nesne ile mal, hizmet,
olay; kisi, yer veya her neyse arasindaki bir etkilegimi igerir. Uriin renk, fiyat,
agirlik, sekil ve benzeri gibi belirli nesnel 6zelliklere sahipken, tiiketici kigiligi
tarkli 6znel tepki tiirlerine duyarlilikla donatilmig olarak somutlagir, bu da
fayda ve hedonik tiiketimle ilgilidir.

Tiiketim faydasi, faydaci iirlinlerin tiiketilmesi anlamima gelmektedir.
Hedonik tiiketim, goklu duyusal yonlerle, yani tatlar, dokunsal izlenimler ve
gorsel imgeler dahil olmak tizere goklu duyusal araglarla alinan deneyimle
ilgilidir. Addis & Holbrook (2001), 6zellikle hedonik tiiketimle ilgili tiiketim
faydas1 ve deneyimsel vizyonlara atifta bulunan karar verme kilavuzlarini
sunmuglardir. Bununla birlikte, tiiketicilerin deneyimlerine biitiinciil ve
eklektik bir sekilde odaklanan ve deneyim “bazi uyaricilar (satin alma 6ncesi
ve sonrasi pazarlama ¢abalar1 gibi) nedeniyle meydana gelen 6zel olaylar”
anlamina gelen pazarlama versiyonu deneyimsel pazarlama ortaya gikmugtir.
Dahasy, tiiketicinin deneyimsel alan1 sembolizmin roliiyle zenginlesmektedir.
Ozellikle teknoloji, rekabet yogunlugundaki artis, iiriinlerin ve hizmetlerin
degismesi ve ayrica tiiketicilerin artan refahi nedeniyle ekonominin
deneyimler ¢agma dogru evrildigi dikkate alindiginda, her tiirlii isletme
deneyim saglayabilir. Isletmelerin miisterilerine unutamayacaklar1 bir
deneyimi yagatmasi hem mevcut miisteriyi kaybetmemelerine hem de yeni
miisterileri kendilerine ¢ekmelerine olanak saglayacaktir.

Modern rekabetgi dijital is ortaminda, tiiketiciler satin almadan 6nce
farkli {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi ile zenginlegtirilmektedir. Bu gibi
durumlarda, tiiketicilerin olumlu bir tutum sergilemesi ve tiiketicileri
cezbetmesi igin sektorlerin yenilikgi stratejiler benimsemesi gerekmektedir
(Reinartz vd., 2019). Geleneksel pazarlama stratejileri tiiketicilere gergek
zamanli maruziyet saglamadigindan, olumlu bir bakis agisina sahip
olma olasihig sinirhdir (Dwivedi vd., 2021). Bu nedenle, bir deneyim
yaratmak ve tiiketicilerin talebini yonetmek igin pazarlamacilar deneyimsel
pazarlamay1 kullanmaya baglamuslardir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin
satin almadan 6nce iiriin ve hizmetlere canli deneyim (Schmitt, 2011)
erigimini saglayarak igletmenin deneyimsel teklif tarafini gelistirmeye katkida
bulunan faktorleri saglamaya odaklanmaktadir (Urdea vd., 2021). Miisteri
deneyimini hedefleyen deneyimsel pazarlama; duyusal, rasyonel ve duygusal
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biligsel-davranigsal degerleri saglamaktadir. Deneyimsel pazarlama ayrica
tiziksel tirtinler yerine {irlin veya hizmetlere iliskin tiiketici algisini kullanarak
bir marka imaj1 da yaratir (Aronne & Vasconcelos, 2009). Bu, isletmelerin
titketim siirecinde rakip trtinden farkli algilar ve nis hissi edinmelerini
saglayarak miisteri memnuniyeti yaratmalarina olanak tanir (Wu & Lee,
2016).

Deneyimsel  pazarlama, bir igletme tarafindan miisterilerinin
deneyimleyebilmesi amaciyla tiim fiziksel ¢evreyi ve operasyonel siiregleri
sahnelemek {izere tasarlanmig bir pazarlama taktigi olarak goriilebilir.
Pazarlamanin yeni bir tiirii olan deneyimsel pazarlama, sadece bir iiriin
ya da hizmete degil, bir isletmenin miigterileri i¢in olusturdugu biitiin
bir deneyimi de ifade etmektedir. Deneyim, deneyimsel pazarlamanin
temel tagidir. Isletmeler ¢ogunlukla mekan, ses, koku ve atmosferin de
dahil oldugu farkli uyaricilar yoluyla miisterilerin deneyimlemesi igin 6zel
agamalar yaratir. Misteriler ¢esitli algilara sahip oldugu i¢in bu uyaricilara
cesitli sekillerde tepki verirler. Miigteriler magazalara girdiklerinde, hatta
magaza yakinlarina geldiklerinde, magazalar ile ilgili farkl algilar gelistirirler.
Miigterilerin algilari, isletmelerin yapmug oldugu pazarlama gabalarinin bir
sonucu olmahdir.

Miigteridegeri, miigterimemnuniyetini tetiklemekadinabiryol ¢izmektedir
(Cronin vd., 2000). Buna ek olarak, memnun miisteriler yaratmak ve onlar1
elde tutmak igletmelerin basarisi i¢in ¢ok 6nemlidir. Arastirmacilar, miisteri
memnuniyeti ne kadar yiiksek olursa, miisteri sadakatinin, tekrar satin alma
niyetinin, olumlu agizdan agiza iletisimin ve pazar payinin da o kadar yiiksek
olacagin belirtmiglerdir (Fornell vd., 1996). Bu baglamda miisteri degeri,
miisteri deneyimi, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti gibi kavramlar:
birbirine baglayan ve bu faktorler arasinda bir iligkiyi model haline getiren
deneyimsel pazarlamanin bu boliimde incelenmesi hem aragtirmacilar hem
de pazarlama uygulayicilari igin fayda saglayacaktir.

1. Miisteri Deneyimi

Miigteri deneyimi kavrami genel olarak miigterinin bir markanin iiriin
veya hizmetine verdigi ¢ok boyutlu (biligsel, duygusal, duyusal, davranigsal
ve iligkisel tepkiler) deneyim bigimlerini belirlemelerine yardimci olmak
i¢in Schmitt tarafindan geligtirilmigtir (Schmitt, 1999). Biligsel deneyim
miigterilerin nasil distindiiklerini, duygusal deneyim nasil hissettiklerini,
duyusal deneyim ise duyular aracihigiyla algilanan miigteri tepkilerini,
davranigsal deneyim somut iiriinlerle veya temas noktalariyla etkilegimi ve
iligkisel deneyim ise diger insanlarla etkilesimi igermektedir (Amenn vd.,
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2021; Waqas vd., 2021). Miisteri deneyimi yonetimsel bir perspektif agidan
incelendiginde, bir iiriin veya markanin zenginlestirilmesi ve gok gekici bir
sekilde sunulmasiyla gelistirilebilir. Tsletmeler, miisterilerin satin alma siirecini
tyilestirmeye ve miigteriler tarafindan algilanan degeri artirmaya galigirlar.
Isletmeler miisteri deneyimini kontrol edemeseler de uyaricilarin yardimiyla
bu deneyimi bir dereceye kadar etkileyebilirler (Pecorari & Lima, 2021).
Miigteri deneyimi bireysel bir perspektif agidan incelendiginde ise siradan bir
deneyimden olaganiistii bir deneyime kadar degigen psikolojik, 6znel ve gok
boyutlu bir tepkiyi temsil etmektedir (Becker & Jaakkola, 2020).

Deneyimsel pazarlama miisterileri segmek, miigteri istek ve hayallerini
satmakla ilgilidir ancak burada hayaller bir {iriin degil, deneyimle ilgilidir.
Miigterinin hizmet veya {irlinii sadece 6zelliklerine gore degil, o {iriin veya
hizmeti deneyimleyerek tercihine, ilgisine gore se¢mesini ve incelemesini
saglar (Datta, 2017). Michelli (2007), siradan triinleri sira dis1 iiriinlere
doniistiirmek icin beg ilke tanimlamugtir. Bu ilkelerden biri, miisterilere
benzersiz bir deneyim sunmaktir. Ayrica, bir iirlinii 6zellikleriyle birlikte
satmak yerine, deneyimi etrafina sararak geleneksel teklifleri satmanin
daha iyl oldugunu agiklamigtir. Keyser, Verleye, Limon, Keiningham &
Klaus (2020), miigteri deneyimini ii¢ temel unsur ile tanimlamugtir: temas
noktalar1, baglam ve nitelikler. Bu unsurlarin her biri de bir dizi bilesene
sahiptir. Herhangi bir igletmenin miisteriyle temas noktalarin1 kapsaml bir
sekilde degerlendirmesi 6nemlidir, boylece tekliflerin tiim yonleri dikkatlice
degerlendirilebilir. Miigteri deneyimi, yalnizca igletmelerin sunduklarina
gore degil, ayn1 zamanda ¢evrenin gelisimine, tiiketim uygulamalarindaki
degisikliklere ve isletme ile tiiketici arasindaki temas noktalarinin
dinamiklerine bagl olarak degigsen dinamik bir kavramdir (Verhoef vd.,
2009). Ayrica dijitallesme, e-ticaret, mobil uygulama pazarlamasi ve sosyal
medya pazarlamasi gibi gelismeler de miisteri deneyiminin dinamiklerini
ctkilemektedir (Chaney vd., 2018).

Isletmelerin temel amaci siirdiiriilebilir bir isleyise sahip olmaktir. Bu
dogrultuda uzun vadeli miigteri degeri yonetimi ile memnun ve sadik
miisteriler elde etmenin ne kadar 6nemli oldugu daha iyi anlagilacaktir.
Isletmeler miigterilerini elde tutmak igin deger yaratmalidirlar. Miisteri degeri
yaratmanin en iyi yolu ise miigterilerin deneyimlerini ve pazarlama iletigimine
verdikleri tepkiyi incelemektir. Deneyimden duyulan memnuniyet, bir {iriinle
stirekli ilgilenmenin temel nedenleri arasindadir. Bu nedenle isletmeler,
tiiketicilerin memnuniyet diizeyini siirekli olarak artirmak igin gaba gosterirler.
Miigteri memnuniyeti, satin alinan iiriin veya hizmetle ilgili deneyimlere
verilen duygusal bir tepki olarak ifade edilebilir. Miisterileri memnun etmenin
yolu, onlara mitkemmel bir deneyim yagatmak ve onlar1 sagirtmaktir. Onlari
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sagirtmanin ana yolu, beklentilerini agan deneyimler sunmaktir. Bu nedenle
isletmeler, miigterilerin gormesi gerekenler ile elde etmeyi bekledikleri
arasindaki farktan yararlanarak bir deneyim tasarlamaktadir (Bayir, 2022).
Anderson, Fornell & Lehmann (1994) gore, yeni miisterileri ¢ekmenin
maliyeti, mevcut miisterileri elde tutmanin maliyetinden ¢ok daha yiiksektir.
Bu nedenle, sadakati siirdiirmek isletme icin stratejik bir oncelik olmahdur.
Miigteri degeri ve miigteri sadakati yaratmak, isletmeler igin en iyi pazarlama
stratejilerinden biridir. Bu nedenle miisterilere istisnai, akilda kalic1 ve tatmin
edici deneyimler sunmak 6nemlidir (Akel, 2022).

2. Miisteri Degeri

Miisteri igin deger olusturma, satin alma siirecinde miigteri isteklerini ve
tiriin ve hizmeti satin aldiktan sonraki kullanim siiresi iiriin deneyimiyle ilgili
bir yaklagimdir. Miigteri i¢in deger yaratma, miisterinin katlandigi maliyetler
kargiliginda bekledigi degerden fazlasini elde etme durumudur. Bu yaklagima
gore eger olusturulan deger, miisteriye yonelik degil ve miigteriyi memnun
etmiyor ise anlamli degildir (Bilici & Tuncel, 2019).

Yuan & Wu (2008), miisterilerin kiymetli birer varlik oldugunu,
bu nedenle isletmeler tarafindan miisterilere verilen degerin artirilmasi
gerektigi, uzun vadeli yonetimine odaklanmalari, miisterileriyle iliskilerini
gelistirmeleri ve strdiirmeleri gerektigini belirtmigtir. Bunlarin yani sira
rekabet avantajini stirdiirmek adina yenilikgi davraniglarin  sergilenmesi
gerektigini ifade etmistir. Farkli bakig agilarindan bagimsiz olarak, miisteri
degerinin temel kavramlari, misteriler igin 6znel oldugu, bir degerlendirme
stirecinden sonra algilandig: ve faydalar ile fedakarliklar arasindaki bir denge
ile gelistirildigi yoniindedir (Kotler & Armstrong, 2000).

Miigteriler farkli deneyim tiirlerinden deneyimsel deger elde edebilirler.
Miigteri degeri ile deneyimsel deger arasinda birgok benzerlik bulunmaktadir;
ancak deneyimsel deger iizerine yapilan aragtirmalar sinirhidir. Genel olarak,
islevsel deger miisterilere sunulan temel deger olarak kabul edilebilir. Iecegin
tad1 giizel mi? Otel rahat bir yatak ve temiz bir banyo imkani sunuyor
mu? Duygusal deger ise miisterilerin deneyim esnasinda ve sonrasinda
kazandiklart his ya da duygusal tepkiyi ifade etmektedir. Ornegin, otel sahibi
veya personelleri miigteriye gereken 6nemi veriyor mu? Kiiltiirel bir gezi de
tur rehberi insanlara iyi diizeyde bilgi aktar1 mi1 yapabiliyor mu? (Schmitt,

1999).

Miigteri degerinin olusturulmasi hem igletme degerini hem de miisteri
degerini artirabilir ¢iinkii miigteri bir {iriin teklifi yaratma siirecine (miisteri
katilimi) aktif olarak katkida bulunur. Isletmeler, miisterileri yeni bir iiriin
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veya hizmetin gelistirilmesi siirecine dahil ederlerse, miisterinin gergekten
ne istedigine dair bir i¢gorii elde etmek, artan yenilikgilik, daha ytiksek bir
miisteri memnuniyeti ve daha yiliksek miisteri sadakati derecesi gibi gesitli
faydalar elde edebilirler. Bu nedenle, bazi isletmeler rekabette 6ne ge¢mek igin
miisteri degerini birlikte yaratmayi stratejik bir arag olarak kullanmaktadir
(Schnurr, 2017). Bununla birlikte, miigteri degeri yaratmanin 6nemli bir
finansal yatirnm veya galiganlar igin daha fazla ig stresine yol agma egilimi
gibi olumsuz yanlar1 da oldugu ve bu nedenle dikkatli kullanilmas: gerektigi
isletmeler tarafindan dikkate alinmalidir (Chan vd., 2010).

3. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel terimi Alvin Tofler tarafindan 1971 tarihli Sok-Gelecek
Korkusu “Future Shock” adli kitabinda kullanmilmugtir. Joseph Pine II
ve James H. Gilmore 1998de Deneyim Ekonomisi “The Experience
Economy” adli kitaplarinda bu terimi genigleterek “experience economy
(deneyim ekonomisi)” kelimesini ortaya atmuglardir (Madhvapaty & Rajesh,
2018). Giiniimiizde deneyim pazarlamas: genel olarak deneyim ekonomisi
kavramina dayanmaktadir (Pine & Gilmore, 1998) ve bu kavram deneyim
pazarlamasiyla ilgili en geligmis ve teorik soylemi kapsamaktadir (Gilmore &
Pine, 2002). Deneyim ekonomisi, Miigteri Deneyimi Yonetimi (Customer
Experience Management-CEM) i¢in de temel bir dayanak olarak kabul
edilmektedir.

Post-modern toplumda tiiketiciler deneyimsel {irin ve hizmetler
beklediginden igletmeler “deneyim ekonomisine” yonelmektedir. Deneyim
ckonomisi yaklagimmni benimseyen isletmeler pazarlama faaliyetlerinde
deneyimsel bir doniigiime girmiglerdir. Post-modern tiiketim toplumu,
bos zamanlarmi aktif olarak kullanan ve deneyim tiiketimine odaklanan
tiikketicilerden olugur. Post-modern tiiketim, tiiketicilerin temel ihtiyaglarini
kargilamanin 6tesinde toplumda yer edinmelerini saglayan, gosterisci bir hal
alan ve siirekli sergilenen bir durumu ifade etmektedir. Post-modern tiiketim
anlayigina gore tiiketiciler duyularla zenginlestirilmig deneyimlere 6nem
vermektedir (Akel, 2022).

Geleneksel pazarlama, miigteri, Uriin ve rekabete iliskin miihendislik
odakli, rasyonel ve analitik bir bakig agis1 sunarken, artik test edilmemis ve
modast ge¢mis model varsayimlar1 olarak kabul edilmektedir. Miisterinin
iiriine ve rekabete nasil baktig1 ve nasil tepki verdigi hakkinda psikolojik temelli
bir teori degildir. Buna kargilik deneyimsel pazarlama tiiketici deneyimine
odaklanir. Ayrica deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farklh
olarak miisteriler icin duygusal bir baglilik yaratir. Deneyim, islevsel degerin
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yerini alan duyusal, duygusal, biligsel davranigsal ve rasyonel deger saglar.
Deneyimsel pazarlama, miigteri deneyimine odaklanmasi, tiikketimi biitiinsel
bir deneyim olarak incelemesi, tiiketimin hem rasyonel hem de duygusal
itici giiglerini tanimasi ve eklektik metodolojiler kullanmasi gibi dort temel
agidan farklhidir (Datta, 2017).

Deneyimsel pazarlama ilk olarak aragtirmact Schmitt’in galigmalarinda
kavramsallagtirilmig ve tartigilmig olup, tiiketici davramiglar tizerine etkisi
olan 6nemli bir pazarlama stratejisi araci haline gelmigtir. Schmitt (1999),
deneyimsel pazarlama kavrami ile ilgili bilgi teknolojilerin her yerde
olmasi, pazarlama faaliyetlerinin giin gectike markaya doniigmesi ve
iletisgimin her yerde mevcut olmasi gibi {i¢ 6nemli unsurdan bahsetmistir.
Bu unsurlar igletmeleri miigteri analiziyle baglayan deneyim uygulamalarina
yonlendirmektedir (Yesilot & Dal, 2019).

Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin  duyularini yiikseltmek, duyusal
deneyimi gelistirmek ve interaktif faaliyetlerle zihinlerini canlandirmak
i¢in pazarlama kampanyalarinda kullanilmaya baglanmugtir. Buna ek olarak
Schmitt (1999) deneyimsel unsurun, ¢ok boyutlu bir marka etkinliginin
miigteri ihtiyaglarina bir cevap niteliginde oldugunu belirtmigtir. Schmitt
(1999: 24)’e gore deneyimsel pazarlama, tiiketicileri bir markayla “Gissetmeye,
diisiinmeye, haveket etmeye ve iliski kurmaya” tegvik eden faktorler olarak
agiklamaktadir. Tsletmeler bu faktorleri devreye sokarak iliski kurma, sadakati
artirma, satin almay1 tegvik etme ve amilar yaratmaya katkida bulunurlar.
Dolayisiyla deneyimsel pazarlama, bu rekabet ortaminda tiiketiciler arasinda
bir nig segment yaratmak ve rekabet avantaji elde etmelerine yardimer olmak
igin 6nemli bir pazarlama kavramidir (Datta, 2017).

Deneyimsel pazarlama stratejisini uygulamak, deneyimlerin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini ve degerlendirildigini etkilemek agisindan gok
onemlidir. Isletmeler deneyimsel unsurlart kullanarak deneyimsel pazarlama
stratejisini nasil gelistirecegini bilmesi, iglevsellik odakli bir bakig agisindan
deneyim odakli bir bakig agisina dogru yonlendirecektir (Abadi vd., 2020).
Bu agidan bakildiginda deneyimsel pazarlama, miisterilerin olumlu algilarini
gelistirerek, anilar yaratarak ve iiriinleri yeniden satin almaya tegvik ederek
isletmelerin uzun vadeli miigteri iliskileri kurmasina yardimcr olur. Bu
nedenle, miigterilerin degisen beklentilerini ve tercihlerini anlamak, mevcut
rekabet ortaminda bir igletmenin uzun vadeli performanst igin kritik diizeye
sahiptir (Datta, 2017).

Deneyimsel pazarlama, markasini gelistirmek isteyen bir igletme igin,
ozellikle de diigiiy asamasinda uygulanmasiyla birlikte isletmeye fayda
saglayacaktir. Ayrica, tirtinlerini rakip tirtinlerden farklilagtirmak, marka igin
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bir imaj ve kimlik yaratmak, inovasyonu artirmak ve miigterileri bir {irlinii
satin almaya ikna etmek i¢in de yararlidir (Maghnati vd., 2012). Deneyimsel
pazarlama kampanyalari, misteri tepkilerini daha biitlinsel bir sekilde
harekete gegirerek duygusal ve davramigsal sonuglari kolaylagtirir (Gémez-
Sudrez & Yagiie, 2021). Buna gore, duyusal, duygusal ve sosyal bilgileri
igeren uygulamalar, daha sonra belirli bir markayla iligkilendirilen daha canh
imajlar yaratir. Ayrica, deneyimsel pazarlama yaklagimlari, viral pazarlama,
gerilla pazarlama veya buzzmarketing gibi yaratict taktiklerle bilinir ve bu
taktikler isletmelerin farklilagmasi i¢in bir¢ok firsat sunarak insanlarin onlar
hakkinda konugmasini saglar (Harmeling vd., 2017).

4. Deneyimsel Pazarlama Boyutlar:

Uriin ve hizmet tiiketiminden deneyim tiiketimine doniisiim, geleneksel
pazarlamadan deneyimsel pazarlama anlayigina gegisi temsil etmektedir.
Dolayisiyla deneyimsel pazarlama geligmis toplumlarin yani sira gelismekte
olan ekonomilerde de var olan ve geleneksel pazarlamaya karsit bir yaklagim
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Post-modern tiiketiciler, temel ihtiyaglarinin
otesinde deneyim, arzu ve ambiyans tiiketimine odaklanmaktadir. Tslevsel
faydanin yani sira deneyimsel faydaya da odaklanan tiiketici, rasyonel
davranigtan ziyade deneyimsel hazza odaklanan duygusal bir varliktir
(Atwal & Williams, 2009: 341, Aktaran: Gokhan, 2007). Schmitt (1999),
tilketicileri rasyonel karar vericiler oldugu kadar duygulariyla segim
yapabilen bireyler olarak ifade etmektedir. Bu konuya iliskin Schmitt (1999)
duyusal, duygusal, davranigsal, entelektiiel ve iliskisel degerler olmak iizere
bir siniflandirma yapmug ve Stratejik Deneyimsel Modiiller ile deneyimsel
pazarlama boyutlarindan bahsetmigtir.

Deneyimsel pazarlama boyutlarini agiklamadan 6nce tiim bu boyutlarin
bir 6rnegi olan “Starbucks” markasi ele alinabilir. Tiim diinyada taninmig bir
marka olan Starbucks, insanlarin kahve aligkanligini degistirmistir. Kahve
satmanin yani sira miisterilerine iyi bir deneyim kiiltiiri yagatmaktadir. Bu
kiiltiir kita, tilke ve sehir bakilmaksizin her yerde deneyim yaklagimi aynidir.
Deneyim kiiltiirii tizerine kurulu bu 6zellik tiim subelerde aymi tutarlilikta
ve sirekliligini korumaktadir. Magazalar incelendiginde her bir mekin
rahatlik agisindan oldukga konforludur. Miisterileri rahatsiz etmeyecek
diizeyde miizikler ¢alar ve mekanlar oldukea sadedir. Yalniz gelen miisteriler
yalnizliklarini  hissetmesinler diye masalar o6zellikle yuvarlak bi¢imde
segilmektedir. Miigterilere zaman baskis1 uygulanmamakta ve istedikleri siire
boyunca vakit gegirebilecekleri bir ortam sunulmaktadir. Ifade edilen bu
ozellikler Starbucks markasinin duygusal boyutunu gostermektedir. Ayrica
tcretsiz wi-fi imkanm1 da bulunmaktadir. Hangi subeye giderseniz gidin
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magazaya girdiginizde giiler ylizii baristalar giizel kahve kokusu egliginde
sizi kargilamaktadir. Ozel egitimler alan bu baristalar giiler vyiizliiliigii
yaninda hem fiziksel goriintiilerine hem de kendilerine dikkat ederler.
Starbucks markasinin uzmanlarina gore, ¢ahganlar kendilerini ailenin
bir iiyesi gibi hissetmelidir. Bu durum Starbucks markasinin davramgsal
boyutunu olugturmaktadir. Miisteriler satin aldiklar1 igeceklerde memnun
kalmadiklar1 takdirde igecekleri yenilenmektedir. Sayilan biitiin bu 6zellikler
her Starbucks magazasinda ayni sekilde uygulanmaktadir. Ayrica igecek
bardaklarinin iizerine yazilan miigteri isimleri deneyimi kigisellestirmektedir.
Bardaklarin tizerine yanls yazilmig isimler ise bir pazarlama taktigidir. Yanl
yazilan isimler miigterilere eglenceli deneyim sunarken, miisteriler bu isimleri
sosyal medya hesaplarinda Starbucks etiketi ile paylagarak hem diger insanlar
ile iletisime ge¢mekte hem de markanin goriiniirliigiinii artirmaktadir.
Starbucks, Tiirk kahve kiiltiiriine zit bir yap1 ve alan yaratmistir. Hem {iriin
hem de mekan agisindan farkli bir yapr tasarlamasi nedeniyle tiiketicilerin
yagam tarzlarinda davranigsal degisiklikler yaratmugtir. Tiiketicilerin yagam
tarzlarinda yaratilan bu degisimler deneyimsel pazarlamanmn iligkisel
boyutunu olugturmaktadir. Deneyimsel pazarlama boyutlarimin Starbucks
markasinin uygulamalar1 iizerinden degerlendirilmesi gelecekte daha iyi
anlagilmast agisindan 6nemlidir (Kurtar Anli & Yavan, 2019).

4.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim, deneyimsel pazarlamanin bes modiiliiniin temelidir
ve miisteriler tizerinde kalict bir izlenim yaratmada genellikle en dogrudan
ve etkili yontemdir. Duyusal pazarlama kavrami 1990’larda ortaya
gtkmustir. Krishna & Morrin (2008) duygusal deneyimi, tiiketici algisini,
yargisint ve davranigini etkilemek igin duyular1 devreye sokan bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlamaktadir. Deneyim ne kadar ¢ok duyu igerirse o
kadar etkili ve akilda kalici olmaktadir (Pine & Gilmore, 1999). Gérme,
ses, tat, dokunma ve koku duyularini harekete gegirerek yeni ve benzersiz
bakig agis1 ya da deneyimler yaratmayi ve miigteriyi satin almaya tegvik
etmeyl amaglamaktadir (Chen & Lin, 2017). Schmitt (1999) ve Linstrom
(2005) bes duyunun marka algisim1 zenginlestirdigini ve tiiketicileri
riinle 6zdeglesmeye tegvik ederek degerini artirdigini belirtmektedirler.
Isletmelerin miisterilerine duyusal deneyimi yasatmast markalarinin ilgi
gekmest, fark edilmesi ve miisterilerin alg esigine girilmesini saglamaktadir.
Dolayistyla duygusal deneyimler heyecan ve haz verici olacak gekilde
uygulanmalidir. Duygusal alg1 esigini gegip dikkat ¢eken markalar insanlar
tarafindan daha kolay fark edilmektedir (Schmitt, 1999).
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4.2. Duygusal Deneyim

Schmitt (1999) duygusal deneyimi, bir markaya veya iiriine karst giiglii
bir sempati ya da olumlu bir ruh hali olusturmak i¢in miisterilerin igsel
duygularina hitap eden bir deneyimsel pazarlama boyutu olarak tanimlamistir.
Duygusal deneyim, giiglii duygular olugturacak deneyimlerden olugmaktadr.
Bir markanin bu duyguyu olusgturabilmesi igin miigteriler ile empati kurmasi
ve onlarin beklentilerini goz o6niine almasi ¢ok Onemlidir. Bunun yani
sira duygusal deneyimin bagarili bir gekilde olusturulmasi igin uyaranlarin
hangi duygular tetikleyeceginin, miisteri bakig agisinin ve katiliminin nasil
saglanabileceginin anlagilmasi gerekmektedir. Miisterilerin  duygularinin
titketim davramiglarindaki etkisi distintildiigiinde duygusal pazarlamanin
isletmelerin yaratacagi deneyimlerde etkisi biiyiik olacaktir. Ornegin,
markalar 6zellikle babalar giinii, anneler giinii, 6gretmenler giinii ve sevgililer
giinii giinii gibi 6zel giinler 6ncesinde tiiketicileri harekete gegirme gabasiyla
tilketicilerin Uriin veya markaya kargt deneyimlerinde duygularin baskin
gelmesi igin reklam ve kampanyalardan yararlanmaktadirlar (Gokdemir
Ekici, 2020).

Kiiresel rekabet ortaminda faaliyet gosteren igletmeler, duygusal deneyim
uygulamasi olarak “mekan yaratma” stratejisini kullanmaktadir. Bu strateji
sayesinde tiiketicilere bir deneyim yasatmak icin etkileyici bir mekin
tasarlanmigtir. Ornegin Nestle ve Purina Petcare tarafindan olugturulan Purina
ciftliklerinde tiiketicilere evcil hayvanlarina nasil bakacaklari konusunda
egitim verilmektedir. Duygusal igerigin baskin oldugu bu tiir reklamlarda,
kendini iy1 hisseden tiiketiciler 6n plana ¢ikarilmaktadir. Boylece tiiketicilerin
ge¢miglerindeki mutlu olaylart hatirlamalar ve kendilerini reklamdaki mutlu
karakterlerle 6zdeslestirmeleri amaglanmistir (Bayir, 2022).

4.3. Davranigsal Deneyim

Davranigsal deneyim, duyusal ve duygusal deneyimleri igine alan bir
deneyim tiiriidiir. Tsletmeler davranigsal deneyimi kullanarak tiiketicilerin
yasaminda olumlu yonde degisiklikler olusturmayr amaglamaktadir ve
titketicileri bu yonde etkilemeye gayret gostermektedir (Mukiira vd., 2017).
Tiiketicilerin yagayacagi bu deneyim sayesinde {iriin, hizmet ve markaya
baghlig1 olusacaktir. Bu ise isletmenin uzun siireli varhgini korumas: adina
onem arz etmektedir. Bu nedenle ¢ogu marka {iinli kisileri kullanarak
gelistirdikleri kampanyalar ile miisterilerine davranigsal deneyimi yasatirlar.
Ornegin, Molfix bebek bezi markasinin olugturdugu “Hayat Bagim Giivenli
Baglanma” programinin 5. yilinda Kivang Tathitug ve Bagsak Dizer reklam
filminde oynamustir. Bu proje, erken dogan (prematiire) bebeklerin ve
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riskli dogum yapan annelerin hayata tutunmasi amaciyla sosyal, fiziksel ve
psikolojik sartlarin iyilestirilmesi i¢in baglatilmistir. Reklam filminde yeni
dogan yogun bakim iinitesinin herhangi bir yer olmadigi kahramanlarin
dogdugu yer olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica reklamda bebeklerin sadece
anne kucagi, kokusu ve nefesine ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir.

4.4. Entelektiiel Deneyim

Entelektiiel deneyim zihinsel temele, biligsel diigiinceye ve yaraticiliga
odaklanarak, biligsel unsurlara gore hareket etmeyi ifade etmektedir (Schmitt,
1999). Bu agidan bakildiginda ¢6ziim sunan, deger iireten ve rasyonel
diisiinceleri gelistiren bir deneyimdir. Tiiketicilere sunulan merak uyandirici,
ilham verici, ilgi gekici ve sagirtict duygusal deneyimler eglence merkezleri,
gosteriler, fuarlar ve bunlara benzer uyaricilar tarafindan tetiklenmektedir
(Akel, 2022). Entelektiiel deneyim, tiiketicilerin yagadigi problemler igin
¢Oziim tireten, onlar1 yaraticilik ve yenilik konusunda motive eden ve onlara
deneyim bilincini agilayan bir deneyimsel pazarlama tiiriidiir. Entelektiiel
deneyim ayn1 zamanda yeni bir {irtin ya da fikrin gelistirilmesi sirasinda
miisterilerin {iriin ya da fikirlere iligkin degerlendirmelerini yansitmasi olarak
da tanimlanmaktadir. Bu deneyim, iiriin veya hizmet ile ilgili tiiketicilerin
kargilagtig1 sorunlara ¢6ziim bulmayr amaglamaktadir. Tiiketiciler bu
deneyim sayesinde {irtinii nasil kullanacaklarini diisiinerek zaman gegirirler.
Isletmenin tiiketiciye sundugu ¢éziim sayesinde tiiketici marka ile ilgili olumlu
diisiincelerine sahip olarak gevresindeki kisileri markaya yonlendirecektir. Bu
ise igletmelerin rakiplerinden farkli olmasini saglayacaktir (Bayir, 2022).

4.5. Tliskisel Deneyim

Tiskisel deneyim duyusal, duygusal ve entelektiiel deneyimlerin bir adim
otesinde tiiketicilerin yagam tarzlarina hitap eden ve gegsitli sosyal gruplar
ile iliski olan deneyimler olarak ifade edilebilir. Tliskisel deneyimlerin
yaratilmasinda grup tyelikleri, sosyal etki, roller, sosyal simf, Kkiiltiirel
deger ve marka iletisimleri 6nemli rollerdir. Tiiketicilerin iiyesi dahilinde
kabul goriilmek istedikleri sosyal siniflar, kendilerini biittinlestirdikleri {inlii
profilleri sosyal kimlikleri agisindan belirleyici olmaktadir (Schmit, 1999).
Sosyal medya iizerinden diizenli ve siirekli olarak takip ettikleri influencerlarin
giinliik yagantilarin1 kendi yagantilarina uyarlayan kisiler, futbol takimlarina
ait formalar1 giyen taraftarlar, OMO kadinlar kuliibiine iiye olan kigiler veya
kahve etkinliklerine katilan insanlarin tirtin, hizmet veya marka ile kurduklar
bag giinliik hayatlari ile iliskilendirmeleri iliskisel deneyim modiiliine uygun
giizel orneklerdir.
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Tliskisel pazarlama stratejileri ile kazamlan deneyimler, miisterilerin
kendilerini gelistirmesine ve sosyal topluluga bagl kalmasina olanak
saglamaktadir. Tligkisel deneyim, miisterilerin ideal benliklerine ve kigisel
gelisimlerine iliskin deneyimler de yaratmaktadir. Iligkisel deneyim ayni
zamanda dogrudan miisterilerin kendilerini bir gurubun pargas1 gibi
hissetmelerini, saygi gormelerini, sosyal kimlik kazanmalarmi ve aidiyet
duygusu yaratmalarini da amaglamaktadir (Bayir, 2022).

5. Deneyimsel Pazarlama Stratejisini Uygulayan Basarili Markalar

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin zihinlerinin derinliklerine kok
salmug, tiiketiciyi benzersiz hissettiren unutulmaz ani veya deneyim
anlamina gelmektedir. Deneyim tanimindan yola gikilirsa, modern tiiketim
ortaminda tiiketiciler tiiketim stirecinde kendi deneyimlerini 6ne ¢ikarmak
istemektedir. Deneyim pazarlamasi, duygusal ve etkileyici duygulara sahip
bu tiiketiciler satin alma arzusunu yogunlagtirarak iirtinlerin katma degerini
de yiikseltmektedir (You-Ming, 2010).

Smilansky (2009)’e gore deneyimsel pazarlama, bir marka kisiligini hayata
gecirmek i¢in harika bir yaklagim olarak goriiliirken, marka savunuculugunu
da yaratmaktadir. Tiiketicilerin marka deneyiminin deger kattigini ve ilgili
etkilesim yoluyla kendileriyle baglanti kurdugunu hissetmelerinin sonucu
olan kigisel tavsiyeler yoluyla agizdan agiza iletisimi tegvik etmektedir.
Agizdan agiza iletigim, satiglar1 reklamdan daha etkili bir sekilde artirir
ve deneyimsel pazarlama, agizdan agiza iletisimi geleneksel pazarlama
yaklagiminin umabileceginden daha iy1 bir sekilde yonlendirir. Bu ise marka
iligkilerinin gli¢lenmesine, miigteri sadakatinin artmasina ve dolayisiyla pazar
payimnin kazanilmasi ve korunmasina yonelik uzun vadeli stratejik bir sonug
getirir.

Deneyimsel pazarlama stratejisini bagarili bir sekilde uygulayan ve
rakiplerine karg1 iistiinliik saglayan bazi markalara ait 6rnekler su sekildedir:

IKEAnin Pijama Partisi Deneyimi

Deneyim konusunda marka bilinirligi ve goriiniirliigiinii saglayan bagarili
markalardan biri IKEAdir. Ingiltere’de 2011 yilinda gerceklestirmis olan
“IKEAda bir pijama partisi yapmak istiyorum” sloganiyla gergeklestirilen
ve grup Uyelerine cevap veren IKEA, Essex magazasinda bir pijama partisi
diizenlemigtir. Yaklagik 100 bin kigilik hayran grubunu bir araya getiren
marka 100 kisi i¢in de kendi depolarinda bir gece gecirme firsati sunmugtur.
Farklr etkinliklerin yapildigi bu gece de yarigmalari kazanan kisilere masaj ve
manikiir yapilmigtir. Ayrica buradaki insanlara tinlii bir kisi tarafindan uyku
masali anlatilmigtir. Bunlarin yanisira katilan kigilerin yeni bir yatak segimi
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gergeklestirmesi adina bu kigilere 6neride bulunmak i¢in uyku uzmant yer
almigtir (Campaign Tiirkiye, 2023).

Reebok (Z Pump Fashion/Zpump 2.0)

Reebok ¢ikarmig oldugu yeni serisi Z Pump tamitimi igin sinemayi
kullanarak, film izlemeye gelmis habersiz kisilerden yararlanmistir. Tlging bir
temaya sahip olan bu kampanyada film izleyen kisiler goriintiiniin donmasi
tizerine bir gaskinlik yagamislardir. Salonda oturan kigilerin tizerine 1giklar
yansitilarak izleyicilerden herhangi birileri segilmis ve sahneye ¢agrilarak
Reebok’un yeni ayakkabilarini giymelerini ve kosu bandini kullanmalar:
istenmistir. Segilen kisilerin kosu bandi tizerinde sarf ettikleri enerjiyle filmin
devam etmesi saglanmugtir. Kosu bandi tizerinde yorulan izleyiciler yerine
salonda yer alan diger izleyiciler devam etmistir. Boylece enerji tiretimi
sonlanmadan devam etmigtir. Kampanyanin yaraticr siirecini ise Koreli bir
reklam ajansi olan Innored yiiriitmiistiir (Campaign Tiirkiye, 2023).

OMO (Hadi Hareketlen Kirlen Ogren)

OMO’nun 2004 yilinda ortaya gikardigi “Kirlenmek Giizeldir” kampanyasi
2015 yilinda “Hadi Hareketlen, Kirlen, Ogren” projesi ile devam etmistir.
Proje, deneyimlerin 6grenme yoluyla kazanildigina iliskin bir projedir. Bu
proje lekelerin ve kirlerin bu 6grenmenin bir isareti oldugunu savunmaktadir.
Proje i¢in 6nce tanitim filmleri yayinlanmugtir. Daha sonra beg gocugun bir
evin garajinda yer alan malzemelerden yaptiklart miizik aletleri ile Queen’in
“We Will Rock You” sarkis: tizerinden “Hadi Hareketlen, Kirlen, C)gren! 2
Tiirkge kelimelerle kampanya mesajini iletmiglerdir. Marka bu mesajin
ardindan AVM’lere kurulan 6zel etkinlik mekanlarina reklam filminde yer alan
garajin aynisini tasarlayarak AVM’ye gelen gocuklar1 harekete davet etmistir.
Bu sayede ¢ocuklar hem sarkiyr ¢alip hem de 6zgiirce kirlenmiglerdir. Bu
proje kapsaminda OMO, kampanyanin yer aldig: ilk dijital uygulamada, 6zel
bir uygulama ile ¢ocuklarin reklam miizigine evdeki egyalar ile ritim tuturak
eslik etmesine ve goriintiileri birlestirerek kendi filmlerini olugturmasina
zemin hazirlamigtir (Campaign Tiirkiye, 2023; OMO, 2023).

Disneyland

Fransa’da Paris’in Marne-la-Vallée kentinde 1992 yilinda agilan eglence
merkezi Disneyland, Tokyo’da yer alan Disney Resorttan sonra gelen
ikinci Disney eglence parkidi. Hem ¢ocuklar hem de yetiskinler igin
sinirsiz ve olaganiistii bir deneyim ortamu saglayan Disneyland, farkli ¢izgi
film karakterlerinin yer aldigr masals1 diinyanin kapilarini insanlara agiyor.
Insanlar hem gercek diinya hem de masals1 diinyay1 bir arada deneyimleyerek
unutulmaz anilari bir dmiir hafizalarinda tagryorlar (Gokdemir Ekici, 2020).
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Sotheby’s-3B esya yerlestirme

Amerika’da bulunan emlak sirketi Sotheby’s yeni bir ev almay1 diigiinen ve
odalarda egyalarinin nasil goriinecegine dair herhangi bir fikre sahip olmayan
miisterileri igin artirllmig gergeklik uygulamasi ile miisterilerine farkli bir
deneyim sunmaktadir. Egyast olmayan evlerde miisterilerin kendi zevklerine
uygun esyalar alabilmeleri i¢in miigterileri web sitesine yonlendirmektedir.
Bu web sitesinde miisteriler evin igindeki odalara gore cesitli esyalari
secerek, her bir oda da egyalarin nasil goziikecegini gormektedir. Bu sayede
ev satin almadan Once miigteriler hem ev dekorasyonunu hem de egyalarin
nasil yerlestigini gorme deneyimi yagamaktadirlar. Bu deneyim miisteriler
agisindan evi satin aldiktan sonraki maliyet ve zaman kaybini ortadan
kalkmasina olanak saglamakta, emlak firmasr iin ise diger rakip firmalardan
tarklilagmasini saglamaktadir (Dijital Ajanslar, 2023).

Tiirkiye’de yer alan miizeler

Covis-19 pandemi doneminde miizecilikanlayisida degismistir. Evden gtkma
yasag ile insanlar AVM, tiyatro, sinema ve miize gibi kiiltiirel etkinlik alanlarina
gidememiglerdir. AVM gidemeyen tiiketiciler markalarin internet siteleri
veya uygulamalar1 tizerinden ahgverig yapmus, tiyatroda sahnelenen eserleri
tcretsiz bir sekilde ¢esitli platformlar {izerinden izlemis, sinemada gosterilen
filmlere internet araciligryla ulagmigladir. Dijital doniigiimiin deneyimlendigi
pandemi déneminde birgok 6ren yeri ve miize Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigy ile
Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii tarafindan “sanalmuze.gov.tr”
iizerinden insanlarin begenisine sunulmugtur. Sanal miizeler igerisinde; Ankara
Kurtulug Savag Miizesi ve Atatiirk Miizesi, Gaziantep Arkeoloji Miizesi ve
Zeugma Miizesi, Izmir Efes Miizesi, Gobeklitepe, Denizli Laodikeia, Assos ve
Abhlat Selguklu Meydan Mezarlig: yer almaktadir. Bu miizeler diginda “Google
Arts & Culture” ile diinyamin farkl yerlerinde bulunan miizeleri insanlar sanal
ortamda ziyaret ederek, bir¢ok sanat eseri ile bulugmuslardir. Google’in 6zel
sayfa ayricaliklartyla kisiler Diinya’da Londra Ingiliz Miizesi “Londra British
Museum”, Berlin Bergama Miizesi “Berlin Pergamonmuseum”; Tiirkiye’de
Sakip Sabanci Miizesi, Masumiyet Miizesi, Pera Miizesi ve Rezan Has
Miizesi gibi bir¢ok miizeyi ziyaret edebilmiglerdir. Bu kisiler hem kapali hem
de agik hava miizeleri i¢in sanal miize farkindahgindan yararlanarak kiiltiirel
etkinliklerini bu sekilde deneyimlemislerdir.

SONUGC

Post-modern tiiketim diinyas: hissetme, iligki kurma ve eyleme ge¢me
tizerine kuruludur. Bu nedenle deneyimsel pazarlama stratejisini bagarili bir
sekilde uygulamak ¢ok 6nemlidir. Deneyimsel pazarlamanin, unutulmaz
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deneyimler yaratmak igin ¢esitli mod ve teknikleri kullanan etkili bir strateji
oldugu bilinmektedir. Deneyimsel pazarlama stratejisi tiiketici algis1 igin
onemli bir role sahiptir ve hem tiiketiciler hem de igletmeler agisindan
bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bu boliim genelinde de bahsedildigi gibi
marka savunuculugu, miisteri deneyimi, miigteri memnuniyeti ve miigteri
sadakati gibi marka degeri ilkelerini igeren boyutlar deneyimsel pazarlamanin
isletmelere sunmug oldugu ayricaliklardir. Bu ilkeler diginda iliski kurmak,
tarkindalig1 artirmak, etkilesimi ve tiriin deneyimi tegvik etmek, an1 yaratmak,
olumlu agidan agza iletigimi tegvik etmek, memnuniyetsiz miigterilerin
tikirlerini degistirmek, hedef kitleyi dogrulamak, pazarlama yatirimlarinin
geri doniigiinii artirmak, satin almay: tegvik etmek gibi ilkelerin igletmeler
tarafindan olugturulmas1 markalar1 adina gergeklestirecekleri uzun vadeli
adimlardir. TIsletmeler bu sayede pozitif marka degerinin giiciinden
yararlanarak pazar paylarini koruyabilecek ve miisteri degerini artirabilecektir.

Deneyimsel pazarlama tiiketiciyi haz veren deneyimler elde etmekle
ilgilenen rasyonel ve duygusal bir insan olarak goren giiglii bir aragtir. Bu
nedenle isletmelerin organizasyonlar: iginde yeni konsept ve yaklagimlar
dikkate almasi gerekmektedir. Tsletmeler marka degerleri ve getirilerini iist
diizeye ¢ikarmak ve korumak igin pazarlamadaki degisime ayak uydurmasi
ve bu degisimi markalarina yansitmasi gerekmektedir. Ayrica igletmeler
deneyimsel miigteri temas noktalarini en {ist diizeye ¢ikarmaya odaklanarak
bir miigteri yolculugu haritas: tasarlamali, miisteri katilimini tegvik etmeli ve
miigteri deneyimini artirmalidir. Miigteri deneyimi, miigteri memnuniyetini
etkileyecek ve bu da bir {iriin veya hizmet igin yeniden satin alma niyetine
yol agacaktir.

Deneyimsel pazarlama, diinya ¢apinda pazarlama ve is uygulamalarinda
devrim yaratmaktadir. Zorlu rekabet ortaminda ayakta kalmak, sadik
miigteri kayiplar1 yagamamak ve agizdan agiza yayilan hedef kitlelerin
faydalarindan yararlanmak i¢in ¢6ziim, deneyimsel pazarlamadir. Bu kitap
boliimiinde deneyimsel pazarlama stratejisinin gelistirilmesi ve etkili bir
bigimde kullanilmas: gerektigi ile ilgili bilgiler ve deneyimsel pazarlama
stratejisini bagarili bir gekilde uygulayan markalara yer verilmektedir. Tiim
bu hususlar goz 6niinde alindiginda, deneyimsel pazarlama stratejisinin hem
miigteri hem de markalar agisindan fayda saglayabilecegi yoniindedir. Boliim
genelinde sunulmug olan teorik gergeve, pazarlama teorisinin geligimine
katkida bulunabilecegi gibi aragtirmacilarin galigmalarina yon verecegi
diigtiniilmektedir. Bu kitap boliimii ayni zamanda isletmelere ve pazarlama
uzmanlarina tiiketiciler i¢in deneyimler tasarlama ve uygulama konusunda
yardimci olabilecegi ve deneyimsel deger algilarini nasil geligtireceklerini
daha iyi anlamalarina yol gosterecektir.
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