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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin eserlerinden
yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta bulunuldugunu,
kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir kismmin bu
tiniversite veya baska bir tiniversitedeki baska bir tez calismasi olarak sunulmadigini

beyan ederim.

Biisra Fiisun FURTUN
25.04.2012



ONSOZ

Bu tezde degisen pazarlama anlayisina paralel olarak olusan deneyimsel pazarlama
kavraminin, online olarak reklamoyunu uygulamalaria nasil uyarlandig1 iizerine bir
inceleme yapilmistir. Bu ¢alismanin hazirlanmasinda bana her tiirlii destegi saglayan
danisman hocam Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK’a tesekkiir ederim. Bugiinlere
ulasmamda emegi tartisilmayacak aileme, maddi ve manevi desteklerinden dolayi
degerli arkadaslarima ve ayrica tez yazim siireci boyunca benden higbir destegini

esirgemeyen sevgili esim Omer Faruk’a da en derin tesekkiirlerimi sunarim.

Biisra Fiisun FURTUN
25.04.2012
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Uriin ve hizmet saglayicilari, farklilasmak icin soyut faydalar ortaya koymaya yonelmekte
hatta tiiketicilerde olmayan ihtiyaglar yaratma yoluna gitmektedirler. Firmalar rakiplerinden
farklilasip 6ne c¢ikmak hatta tiiketicinin zihnindeki markayla iliskili en 6zel yere
yerlesebilmek icin birgok strateji gelistirmektedir. Degisen pazarlama anlayisinda,
deneyimsel pazarlama kavrami tiiketicinin deneyim yasamasimi saglayarak pazarlama
yapilmasini ifade etmektedir. Yeni bir kavram olan deneyimsel pazarlamada da farkli
uygulamalar gelistirilmektedir. Online olarak deneyim yasatmak {izere bu calismada ele

alman kavram reklamoyun (advergame)’dur.

Cogu tiiketici geleneksel alanlarda verilen reklam mesajlarini kagirirken, reklamoyun,
eglenceli bir deneyim sunma ve oyuncunun tiim dikkatini canli tutma O6zellikleriyle hedef
kitlenin dikkatini reklam mesajina gekmekte basarili olmaktadir. Pazarlama mesajlar ile
tiiketicileri bunaltmayan reklamoyunlar, marka ve tiiketiciler arasinda goniilliiliikk esasina
dayanan, eglencenin 6n planda oldugu iliskiler yaratarak, tiiketicinin olumlu deneyimini

arkadaslartyla da paylagsmasini saglamaktadir.

Bu c¢alisma, bir deneyimsel pazarlama uygulamasi olarak reklamoyunlar1 {izerine bir
inceleme yapmak tizere hazirlanmistir. Calismada yeni birer kavram olan deneyimsel
pazarlama ve reklamoyun ele alinmis, sonrasinda ise belirlenen degerlendirme
kriterlerine gore Ornek olarak secilen on tane reklam oyunu ayri ayri incelenmistir.
Incelemeler igerik analizi ile yapilmistir. S6z konusu tez, deneyimsel pazarlama araci

olarak reklamoyunlarinin kullanimi ile ilgili bilgiler igermektedir.

Anahtar kelimeler: Reklamoyun, Advergame, Deneyimsel Pazarlama, Deneyim
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Product and service providers, to be different from others, working on to enusure abstract
benefits and also follow the path of creation about no needed demands. It changes to stand
out from its competitors and even the mind of the consumer brand companies associated with
developing a variety of strategies in order to settle the most special place. Through the
marketing concept which changes day by day, the concept of experiential marketing is
providing experience for consumers. Experiential marketing is a new concept developed in
the different applications.

In this thesis, advergame, which is the way of the having online experience, is examined.

Most consumers, struck with the advertising messages in the traditional areas on the
otherhand advergames are providing an enjoyable experience and take the player's full
attention to the advertising messages. Advergames, which is not press the consumers with
marketing messages, based on a voluntary basis between brands and consumers, creating
relationships is at the forefront of entertainment, provides the consumer a positive experience

to share with friends also.

This study is a review of advergames which is used as an experiential marketing application.
In this study a new concept of experiential marketing and advergame are considered, then
based on the evaluation criteria specified in the selected sample of ten advertising game are
examined separately. Investigations were made by using content analysis. Such a thesis,
contains information regarding the use of advergames as tool of experiential marketing

application.
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GIRIS
Teknoloji giiniimiizde bir¢ok is sahasi i¢cin 6nemli bir etken olarak kabul edilmektedir.
Ortaya cikan teknolojik gelismelerin yapilan is acisindan dogru ve etkin kullanilmasi da
ayr1 bir 6nem tasimaktadir, ¢linkii o teknolojiyi isin mahiyeti dogrultusunda uygun bir
sekilde kullanmak s6z konusu isi de yeniden yorumlayacak bi¢imde gelistirmek, ayni

zamanda o teknolojinin saglayabilecegi imkanlardan da verimli bir sekilde

yararlanmanin yolunu acabilmekte ve olusucak imkanlarin alternatiflerini arttirmaktadir.

Giintimiizde teknoloji dendiginde hizla degisen internet teknolojisi de bir¢ok evreden
gecerek gilinlimiize kadar gelmis ve bir¢ok alanda doniim noktast olmustur. Her gecen
giin biinyesine bir yenilik katarak gelismeye ve fark olusturmaya devam eden internetin
ozellikle iletisim ve kitle iletisimi agisindan da bir donemeg oldugu goriilmektedir. Her
alana etki eden internet teknolojisi; pazarlama, pazarlama unsurunu olusturan 6geleri ve

pazarlama yontemlerini de degistirmektedir.

Pazarlamanin biinyesine yeni katilmig sayilabilecek deneyimsel pazarlama olgusu ilk
asamada degisen internet teknolojisi ile bagdastirilmasi zor iki kavram olarak goriilse de
internetin kullanim amaglarinin gelismesi ve internet alt kavramlarinin da giin gectikce
ilerlemesi ile yeni araclar olusmustur. Advergame olarak adlandirilan “Reklamoyunu”
uygulamalar1 da bunlardan biridir. S6z konusu tezde advergame, reklamoyunu olarak

anilmaya devam edilecektir.

Reklamoyunu; interaktif iletisim ve pazarlama alanina hizmet veren, amaci marka
bilinirliligini arttirmak, marka algisim1 gili¢lendirmek, iirtin ve hizmet hakkinda bilgi
vermek olan bir oyun tiirii olmakla birlikte bahsi gecen seyleri yaparken de pazarlama
icerikli mesajlarla amacimi gerceklestirir. Reklamoyununu farkli kilan sey de bu
mesajlar1 direk olarak vermektense oyun kurgusu igerisinde, bu tezde de konu olan
deneyim kavramini yasatarak olusturmasidir. Reklamoyunlar1 geleneksel pazarlama
yontemlerinden siyrilmak isteyen firmalarin tercih ettigi bir pazarlama teknigi olup

tiikketici ve marka arasinda pozitif bir bag yaratmaktadir.



Oyunu oynayan kullanicilar markayla, iiriinle veya hizmet faydalar ile birebir iligki
icerisinde olduklarindan, bir stire sonra markanin {iriin veya hizmetini oyunla
bagdastirirlar ve boylece reklamoyunlar1 da akilda kaliciligi saglama konusunda

amaclarina ulagsmis olurlar.

Bu c¢alismanin konusu; deneyimsel pazarlamanin online uygulamalarda da
yapilabilirligini ve bunun da ger¢eklesmesine olanak saglayan reklamoyunu
uygulamalarint incelemek ve online olarak deneyimin nasil yasatildiginin

arastirilmasidir.
Calismanin Amaci

Tiiketicinin kalbine dokunarak deneyim yasatma olgusu ile yola ¢ikan firmalarin
tiikketicinin zihninde, gonliinde yer edinme ¢abasi, siirekli gelisen internet teknolojisi ve
giderek yayginlasan online yasam bi¢iminde, 6n plana ¢ikan reklamoyunu kavrama ile

miimkiin olmaktadir.

Yeni nesil reklamcilik yontemlerinden biri olarak karsimiza ¢ikan reklamoyunu
kavraminin, deneyimsel pazarlama aract olarak kullanilmasini irdelemek ve bu

kullanimin nasil yapilandirildigini incelemek, ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Deneyim iizerine kurulan marka tiiketici iliskisi ve bu iliski siiresinin uzunlugu,
tiiketicilerin goniillii olarak deneyimi yasama istekleri, reklamoyununu salt olarak bir

reklam araci olmaktan ¢ikarip deneyim aracina doniistiirmektedir.

Stirekli mesaj bombardimanina tutulan tiiketici, reklamlardan ve mesaj yagmurundan
kagarken, reklamoyunu uygulamalarina, kendi istegi ile dahil olmaktadir. Bu dahil olma
istegini olusturan faktorler, deneyimin yasatilmasinda da belirli roller alir. Bu
calismanin amaci, tiiketicinin ¢ogu kez kendi istegi ile dahil oldugu bu deneyim
aracinin, tiiketicide ne kadar deneyim anlaminda hedefine ulastigi ve bu hedefe
ulagirken de reklamoyunlarmin ne tir wunsurlar igerdiginin incelenmesi,
reklamoyunlarint degerlendirmek tizere kriterler belirlenmesi ve bu kriterlerin
incelemeye tabii tutulmak tizere secilen reklamoyunlarindaki mevcudiyetinin ortaya

cikarilmasi ve yorumlanmasidir.



Calismanin Onemi

Deneyimsel pazarlama da reklamoyunu kavrami da yeni kavramlar olup bu kavramlarin
birebir ele alinmasina yonelik ¢aligmalar son bes yilda olusmaya baslamistir. Ayrica bu
iki kavramin birbiri i¢indeki iligkisi, reklamoyununun online deneyim yasatma araci
olarak ele alinmas1 hakkinda hazirlanan bu tez, konu ile ilgili olarak yapilan ilk calisma
olma 6nemine sahiptir. Hakkinda diger alanlara kiyasla az sayida yayina sahip olan bu
kavramlarin aragtirilmasi, giin gegtikge artan reklamoyunu uygulamalarinin deneyim
yoniinii inceleyerek, yeni nesil reklam araci olarak reklamoyunu kavraminin 6neminin
vurgulanmasi ile sektordeki firmalara, pazarlama ve reklamcilik alaninda calisma
yapacak olan akademisyenlere bilgi vermesi ve yeni aragtirmalar i¢in fikir olusturmasi

bakimindan da 6nemlidir.
Calismanin Kapsami ve Yontemi

Bu tez dort bolimden olusmakta olup ilk boéliimde degisen pazarlama anlayisina
deginilmis olup, deneyimsel pazarlama ile devam eden ikinci boliim sonrasinda, tiglincii
boliim olarak reklamoyunu kavrami incelenmistir. Uygulama bolimii olan son ve
dordiincii bolumde de tezin konusuna ait igerik analizi ile deneyim yasatan reklamoyunu

siteleri incelenmistir.
Calismanin Sinirhhiklar:

Bu calisma deneyimsel pazarlama araci olarak reklamoyunlarinin kullanilmasi

konusunda Tiirkiye’de yapilan ilk ¢alismalardan biri olmasi sebebiyle bazi sinirliliklart

vardir:
1. Bu calisma, arastirmaya konu edilen reklamoyunu siteleri ile sinirlidir.
2. Reklamoyunu siteleri calismaya uygun degerlendirme kriterleri tizerinden

incelemeye tabii tutulmustur.

3. Kimi reklamoyunu sitelerinin kullanimi sinirli bir zaman aralifinda degilken,
kimileri de belirli bir zaman aralifinda kullanima ac¢ik oldugundan, calisma siireci

boyunca incelenen her siteye her zaman ulasilabilmek miimkiin olmamaktadir.



BOLUM 1: PAZARLAMA ANLAYISINDA DEGISIM

Gliniimiiz pazarlama anlayisi olusana dek, pazar denilen sistemin tiim pargalari, ¢esitli
degisimlere ugramiglardir ve bu degisim giin gectikce tamamlanacak bir degisim

olmayip, degiskenligini stirdiirecektir.
1.1. Degisen Pazarlama Anlayis1

Tiiketici isteklerini 6n plana alan ve miisteri memnuniyetini amag¢ olarak benimsemis
olan giinlimiiz modern pazarlama anlayisina ulagincaya kadar isletmelerin ve
pazarlamacilarin pazarlamaya bakis acilarinda ve pazarlamanin islevi konusunda ¢esitli

degisiklikler yasanmistir (Altunisik ve dig., 2006).

Degisimin ana nedenleri, pazarlama sisteminin isleyisinde yer alan 3 aktordiir;
tireticiler, tliketiciler ve aracilardir. Bu ii¢ aktoriin degisiyor olusu olusturduklari

sisteminde degisimine sebep olmaktadir.

Tiiketimin amaci, temel ihtiyaglar ve istekler karsilandik¢a fonksiyonellikten
dijitallesmeye baslamistir. Degisen tiiketici, baslica amaci kar etmek ve satiglarini
arttirmak olan {ireticiyi de farkli alternatifler aramaya itmistir. Uretici ve tiiketici
arasindaki baglantiyr saglayan, pazarlama sisteminin son aktorii de bu farklilagsma
sonucu genel pazarlama anlayisindaki; toptanci, perakendeci vb. tanimlardan siyrilip

yeni anlamlar kazanmaya baslamistir.
1.2. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Pazarlama anlayisinda, belli bash kriterlere gore degisen dénemler yasanmistir. Uretim
yaklasimi ile baglayan pazarlama anlayisinin gelisimi seriiveninde, degisen sartlar tiriin
yaklasimimin olusmasin1 saglamis olup sonrasinda, satis yaklagimi ve pazarlama
yaklasimi bu gelisim siirecini devam ettirmislerdir. Oncelikli olarak arz ve talep dengesi
bu siireglerin olusumda aktif rol almiglardir, ayrica her yaklagim siirecini degisen diinya

ile etkileyen faktorlerde degisime ugramistir.

Bu donemler ve ozellikleri asagida belirtilmis olup Sekil 1°de 6zetlenmis olup alt

basliklarda her doneme ait agiklamalar da yapilmstir.



Sekil 1: Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Uretim Yaklagim

Satig Yaklagimi
Pazarlama Yaklagimi
Zaman 1930 1950 1980 2000

Kaynak: Altunisik ve dig, 2006

1.2.1. Uretim Yaklasim

1900°1ii yillarm basina kadar benimsenen bu yaklasim iki olguya dayanir. Ilki, pazarda
talebin arzdan daha ¢ok olmasi sebebi ile tiiketicinin bulabilecegi tirtinii alacak
olmasidir. Ikincisi ise iiriin maliyetinin yiiksek seviyelerde olmasi sebebi ile maliyet
diistiriici ¢aligmalarin yapilmasimi gerektiren durumdur. Bu yaklagimda en belirgin
ozellik; talebin arzdan ¢ok olusudur. Firmalar bundan dolay: tirettikleri her {iiriinii
satabilmektedir. Henry Ford un T modelinde sdyledigi “Siyah olmak sartiyla istediginiz
rengi segebilirsiniz.” ciimlesi bu anlayist en iyi sekilde aciklamaktadir (Zikmund ve

d’Amico, 1996).
1.2.2. Uriin Yaklasim

Arz ve talep dengesi olusmaya basladiginda, firmalar her {iriiniin satilamayacagi
gercegini anlamislardir. Uretim yaklasimindaki, tiiketicinin bulabilecegi iiriinii almasi
durumu yerini, rekabetin yavas yavas kendisini gostermesi ile, tiiketicilerin se¢imini
kaliteli olan {iriinden yana yapmasi haline dontigmiistiir. Bu yaklagimin olustugu
donemde, rekabet boyutu kalite {izerine yogunlasmustir. Uriin yaklasimina gore,

rakiplerinden daha 1yi iirlinler yapan firmalarin tiriinleri tiiketici tarafindan secilecektir.



1.2.3. Satis Yaklasim

1930’lardan sonra ortaya ¢ikan ve 1960’lara kadar uzanan donemde yaygin olarak
benimsenmistir. Bu dénemin en 6nemli 6zelliklerinden biri tiretimin artisi ile pazarda
arz ve talep dengesi agisindan arz fazlasinin ortaya ¢ikmasidir. Pazarda talepten fazla
irtin olmasi, isletmelerde stok olusturmaya baslamistir, temel diisiince satislar
arttirmaktir.  Satis  yaklasiminda pazarlamanin gorevi tiiketiciyi satin almaya
yonlendirmektir. Bu anlayisa gore “lyi bir pazarlamaci iyi bir saticidir” ve vurgulanan
temel mesaj ise “Sat, sat, sat” seklindedir. Kisacasi, satis yaklasimina goére triinleri

satmak icin her tiirlti teknige bagvurulabilir (Altunisik ve dig., 2006).
1.2.4. Pazarlama Yaklasim

1960’lardan sonra arz ve talep dengesinde arz fazlasinin yasandigi yillarda, rekabet
yogunlagmis, tiiketici bilinci gelismeye baslamis ve refah diizeyinin de artmasi ile
firmalar ger¢cek anlamda pazarlamayr uygulamaya baslamislardir. Pazarlama
yaklasiminin odak noktas1 tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin karsilanip miisteri
memnuniyeti saglanarak uzun donemde miisteri sadakati olusturmaktir. Bu amaca
ulagsmak icin isletmeler pazarin ihtiyag ve isteklerini belirleyerek, bu ihtiyaglar
karsilayacak ve memnuniyet saglayacak mal ve hizmetleri rakiplerinden daha iyi ve

daha etkin bir sekilde pazara sunmalidirlar.

Satis yaklasimi ve pazarlama yaklasimini birbirinden ayiran en keskin nokta ise, satis
yaklasiminda odak noktasi saticinin istekleri iken, pazarlama yaklasiminda tiiketici

istekleri odak noktasini olusturmaktadir.
1.3. Gelisen Pazarlama Kavram

Pazarlama diinyasi; degisen pazar sartlari, teknolojik gelismeler nedeniyle ortaya ¢ikan
yapisal degisimler, artan kiiresellesme ve gelisen tiiketici bilinglenmesi karsisinda yeni

arayislar icine girerek pazarlama yaklasimini daha da ileriye gotiirmeye ¢calismistir.

Bu gayretler sonucunda toplumsal pazarlama, pazar odaklilik ve iliskisel pazarlama

kavramlar1 ortaya ¢ikmistir (Altunisik ve dig., 2006).

Toplumsal pazarlama kavraminda, tliketici istek ve arzulari belirlenir, bu istek ve

arzulara uygun tatmin saglayan iriinler etkin sekilde pazara sunulurken, geleneksel ve



miusteri odakli pazarlama tanimina ek olarak, toplumsal paydaslara hitap etme,
toplumun refah ¢ikarlarin1 gozetme gibi kavramlar da gz ontinde bulundurularak

faaliyetler gerceklestirilir.

Sosyal pazarlama olarak da bilinen pazarlama anlayisma gore, “Uretim faktorlerini
stirdiirebilmek ve genis toplum kesiminin ihtiyaglarini tatmin edebilmek igin

pazarlamacilar bazi sorumluluklar tistlenmelidir” (Blythe, 2000).

Pazar odaklilik, tiketici istek ve ihtiyaclarinin goz 6niinde oldugu ve bu dogrultuda
politikalar gelistirerek basarili olunacagi diistincesinin kabul gordiigii donemde, tiim
organizasyon tarafindan bu diisiincenin benimsenmesini ve bu dogrultuda politikalar

uygulanmasini ifade eder.

Iliskisel pazarlama, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde tutma ve
onlarla iligkileri gelistirme {izerinde yogunlasan bir kavramdir (Oztiirk, 2003).
Teknolojik gelismelerin son derece 6nem kazanmasi ve giderek artan bir hizla gelisiyor
olmasi, kiiresellesen diinyada yasanan rekabet, isletmelerin tiiketici ve liriin arasindaki
bag1 farkli agilardan ele almalarini mecbur kilmistir. Miisteri sadakatinin yaratilmasi

icin miisterilerle uzun dénemli birebir iliski kurulmasi gerekmektedir (Bayuk, 2005).

Bu baglamda farkli uygulamalar mevcuttur, en yaygin uygulama mdusteri iligkileri

yonetimi (customer relationship management- CRM) kavramidir.
1.4. Pazarlama Anlayisi ve Deger Disiplinleri

Isletmeler var olmaya devam etmek igin degisen pazarlama sartlarin1 dogru okuyarak
stratejilerini belirlemelidirler, bunu yaparken de deger disiplinlerini se¢mis olurlar.
Michael Treacy ve Fred Wiersama’nin Pazarlama Liderlerinin Ogretileri kitabinda
bahsettikleri gibi, Isletme Miikemmelligi, Uriin Liderligi ya da Miisteri Samimiyeti,
hangi deger disiplinini olusturma yolu secilirse se¢ilsin, miisteriye hitap etmenin farkl

bir yolu benimsenmis olmaktadir.



Sekil 2°de durumu tanimlayan ¢izim tizerinde tanimla yapilmastir.
Pazarlama anlayisindaki degisimin 1s181nda isletmelerin deger yaratma disiplinleri:
Sekil 2: isletme Deger Yaratma Disiplinleri

isletme
Miikemmelligi

Uriin
Liderligi

Miisteri
Samimiyeti

1.4.1. Isletme Miikemmelligi / Operasyonel Miikemmellik

Isletme bakimindan mitkemmel sirketler, kendi pazarlarinda baska hi¢c kimsenin
saglayamadig kalite, fiyat ve satin alma kolayligindan olusan bir bilesim sunarlar. Uriin
veya hizmet alaninda yenilik¢i degildirler ve miusterileri ile birebir iligkiler
gelistirmezler. Islerini olaganiistii iyi bir sekilde yaparlar ve miisterilerine sunduklari,
diisiik fiyat garantisi ve/veya sorunsuz hizmettir. Isletme miikemmelligini 6zetleyen

tanimlamalar asagida siralanmistir:

o En diistik toplam maliyetli tirtinler
. Sinirli ve Standart tiriinler
. Givenilir trtinler

. Ekip bilinci
1.4.2. Uriin Liderligi

Uriin liderligini takip eden sirket; iiriinlerini bilinmeyen, denenmemis veya ¢ok arzu

edilen seyler alemine dogru siirekli iter. Burada miisterilere 6nerilen sey, en iyi tirtindiir.

Isletme deger yaratma disiplinlerinden iiriin liderligini segen isletmelerin yaratict

fikirlerini ticarilestirmekte hizli davranmalar1 gerekirken her zaman daha iyisini



sunabilmek i¢in amansizca ¢abalamalar1 da gerekmektedir. Uriin liderligini 6zetleyen

tanimlamalar agagida siralanmustir:
. Her zaman en iyi tirlin

. Yiiksek risk ytliksek kazang
. Yaris halindeki ekipler
1.4.3. Miisteri Samimiyeti

Miisteri dostlugunu bir deger olarak sunan sirket, {irlin ve hizmetlerini sattig1 insanlari
tanimak ve onlarin ihtiyaclarni anlamak {izerine isletme degerini kurar. Uriin ve
hizmetlerini devamli olarak Ol¢iip biger ve bunu makul fiyatlara yapar. Miisteriye
umdugundan daha fazlasim1 saglamaktadirlar. Miisteri samimiyetini 6zetleyen

tanimlamalar asagida siralanmistir:

. Her bir miisteriye 6zel ¢6ziimler
° Miisteri sorununun farkina varmadan fark edilmesi
o Miisteriyi memnun etmek i¢in ne gerekiyorsa yapilmasi

Gilintimiizde bu ti¢ disiplini keskin ¢izgilerle ayirip benimsemekten ¢ok girift haline
gelmis disiplinler olusturulmaktadir. Burada vurgulanan ise, miisteri samimiyeti
disindaki disiplinlerde de hedefin miisteri olmasidir. Miisteriye ulasilmada segilen yollar
degisen teknoloji ile giderek artan bir yelpaze olusturmaktadir (Treacy ve Wiersama,

2001).
1.5. Degisen Pazarlama Anlayisinda Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlamanin kavramsal yapist ve pazarlamanin 4P’si, 6zellikle hizmet
pazarlamasinin gelismesi ve yiiksek temas diizeyi gerektirmesi nedeniyle yeni
pazarlama anlayisinda yetersiz bulunarak yeni kavramlar gelistirilmistir (Gronroos,
1994). Geleneksel pazarlamada, pazarlama karmasi 4P olarak adlandirilir ve her bir
P’nin farkli anlami vardir; Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place), Tutundurma

(Promotion) seklindedir.



Degisen pazarlama anlayisinda, gelisen hizmet isletmelerinin ihtiyaglarina karsilik
vermekte 4P yetersiz kaldig1 i¢in, Fiziksel Ortam (physical evidence), Katilimcilar
(People), Siire¢ yonetimi (Process Management) bilesenleri de eklenerek 7P kavrami
gelistirilmistir. Mesele P’lerin dort, alt1 veya on tane olmasi degildir. Onemli olan hangi
cercevenin bir pazarlama stratejisinin tasarimini yaparken daha yararli olacagidir

(Kotler, 2009).

Degisen pazarlama anlayisinda, 4P yeni pazarlama kavramlarini biinyesine ekleyerek 7P
olarak genislerken, degisim tiiketici tarafinda da siiregelen bir olgu oldugu ve 4P’nin
pazara alict acisindan degil, saticinin agisindan bakist yansittigi gerekgesi ile Kotler
(1998) ve baz1 akademisyenler 4C kavramini ortaya koymuslardir. ilk asamada 4P’den

her biri alic1 agisindan 4C olarak tanimlanmastir.

Tablo 1: Pazarlamada Degisen Pazarlama Karmasi Kavramlar:

7P 7C

Product / Uriin Customer Value / Miisteri i¢in Deger

Price / Fiyat Customer Cost / Miisteriye Maliyeti

Place / Yer Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik
Promotion /Tanitim Customer Communication / Miisteri {letisimi
Physical Evidence / Fiziksel Ortam Confirmation / Onaylama-Teyid

People / Katilimeilar Consideration / Deger Verilme

Siire¢ Yonetimi / Process Management Coordination / Koordinasyon-Siire¢

Tablo 1°de goriilen 7C ve 7P kavramlarinin karsilik buldugu asamalarda her kavram

miisteri ve satis¢1 agisindan ele alinan yon olarak adlandirilabilir.

4C kavrami da zamanla yeni degerler edinerek; Consideration (Deger Verilme),
Coordination (Koordinasyon-Siire¢), Confirmation (Onaylama-Teyid) kavramlarim1 da

blinyesine katarak 7C olarak degisen pazarlama siirecinde yer almaktadir.
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1.6. Pazarlamadaki Degisime Etki Eden Faktorler

Pazarlamadaki degisime sebep olan bir ¢ok faktér olmasina ragmen, bunlar1 3 ana bashk

altinda toplamak, degerlendirme yapabilmek adina miimkiindiir.

Bunlar asagidaki gibi siralayabiliriz:

1. Kiiresellesme
2. Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artig
3. Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagsmasi

1.6.1. Kiiresellesme

Kiiresellesme, teknolojinin isletmelerde kullanilmaya baslanmasiyla, pazarlama ve sats
islemlerinin kiiresel anlamda orgiitlenmesini ve gerek ulusal gerekse diinya piyasasi
kosullarina uygun pazarlama yontemlerinin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir (Alabay,
2010). Geleneksel pazarlama yontemleri ile kiiresellesen diinyada firmalarin var

olabilmesi imkansizlasmistir.

Kiiresellesme siirecinin pazarlamadaki degisime sebep olan etkileri asagidaki sekilde

siralanabilir (Prabhaker ve dig., 1995):

. Yeni rekabet¢i pazarlarin olusumu,

. Hizli degisim ve karar verme siirecinin kisalmasi,

. Pazarlama yontemlerinin daha karmasik ve kapsamli hale gelmesi,

. Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki degisim,

. Tiiketim kaliplar ve standartlarindaki degisim,

. Pazarlama bilgi sistemlerini kullanmanin bir zorunluluk haline gelmesi,
. Pazarlama uzman ve yoneticilerinin niteligindeki degisim.

Kiiresellesmenin pazarlama faaliyetleri {izerindeki etkisi iki yonliidiir.

Bir yandan pazarlar arasindaki engelleri ortadan kaldirip rekabetin yogunlasmasina

sebep olurken, diger yandan da tiiketim kaliplarinda degisime neden olarak yeni mikro
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pazar yapilarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu yeni mikro pazarlar ise bir ¢ok
kiigiik isletme agisindan yeni firsatlar yaratmaktadir (Altunisik ve dig., 2006). Her iki
etki yoniinde gecerli olan durum ise yeni diizende var olabilmek i¢in degisen pazarlari,

pazarlama sekillerini yakindan takip etmek gerektigidir.
1.6.2. Tiiketicinin Egitim Ve iletisim Diizeyindeki Artis

Kurt Lewin'’e gore insan davranisi kisisel faktorler ve cevresel faktorlerin etkilesimi
altinda gelismektedir. Tiiketicilerin de bu baglamda degisen diinyada degisen pazar
sartlarina verdikleri tepkiler ve beklentileri de farklilasmistir. Bahsedilen degisim

karsilikli etkilesim ile ger¢ceklesmektedir.

Teknolojinin, 6zellikle bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, yayginlasmasi ve
ucuzlamasi, tiiketicilerin gerek pazar icerisinde gerekse de kendi aralarindaki iletisimini
artirmistir. Bu iletisim olanagiin artmasi ile de tiiketici ayni tirtiniin nerede daha uygun
oldugunu oOgrenebilir hale gelmistir. Tiiketicinin beklentileri de degisen pazarlama
kavramlar1 ile paralel gelistiginden, ilk talebi ucuzluk ve kalite olmaktan ¢ikmistir.
Tiiketiciler, treticilerden farklilik beklemektedirler. Geleneksel pazarlama anlayisinin
alt bagliklar1 hatirlanacak olursa uzun bir siire tirtinti alabilmek bir ayricalik iken artik
irtiniin nasil alindig1 6nemli hale gelmistir. Tiiketiciler {irlinii satmanin 6tesine gegip
misteri ile marka ya da {irlin vb. arasinda baglanti olusturarak artan iletisim diizeyinde
tiketicinin  ilgisini  daim kilmak tizere bu farkliligi olusturacak yontemler
gelistirmislerdir. Bu da tiiketiciye {iriiniinii sunarken kullanilan pazarlama iletisim
siirecinde izlenilen yollarin farklilagsmasi ve gelistirilebilmesi ile miimkiin hale

gelmektedir.

Demografik yapi, trlinlerin kalitesi ve tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyi gibi

faktorler, tirlinlere olan talebin belirleyicisi olmaktadir (Gengosmanoglu, 2006: 69).

! Kurt Lewin (09/09/1890 — 12/02/1947), Alman asilli ABD’li psikologdur.
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Elbette farklilik beklentisi tiiketici gruplarina gore degismektedir, egitim diizeyinin
artist ile beraber, hizmet sektoriinde basta olmakla beraber sunus sekli de dahil,
tireticinin tiiketici taleplerinde dikkate almas1 gereken bir ¢ok yeni kavram olusmustur.
Isletmeler de tiiketicileri gelistiren bilisim ve iletisim teknolojilerinin yardimi ile
miisteri beklentilerini hizlica algilayabilir, durumlara ve beklentilere uygun stratejiler

gelistirebilir olmuslardir.

Pazarlama iletisim siirecinin unsurlari, tiiketicinin artan egitim ve iletisim diizeyine
paralel olarak yeni kavramlar1 da kapsam altina almaktadir. Pazarlama iletisiminin
temel islevi, tiiketiciler ile isletmeleri ayn1 zeminde bulusturup, pazarlamanin varolus
nedeni olan satis1 gergeklestirmektir. ki tarafin iletisime ge¢mesi igin ise baz1 araglara
ihtiyag vardir. Yeni diizende bu araglarda cesitlilik oldugu gibi pazarlama
yontemlerinde de degisik kavramlar ortaya c¢ikmistir. Tezin konusunda gegen
Deneyimsel Pazarlama da siirekli degisen ve gelisen tiiketiciye deneyim yasatarak
isletme ile arasindaki bagi stirekli kilmak iizere olusan, pazarlama yontemlerinden

biridir.
1.6.3. Teknolojik Gelismeler Ve Internetin Yayginlasmasi

Isletmeler igin rekabetin kiyasiya yasandigi kiiresellesen diinyada pazarlama
kavramindaki degisimi, teknolojik gelismeler ile hizlica takip edebilir hale gelmis iken
bir yandan da bu degisimin ana sebebi; bu takibi saglayan internetin yayginlasmasi ve
bu gelismelerdir. Bilgisayar ve dijital teknolojileri ile haberlesme araglarinin artan hizi
firmalarin miisterilerinin ihtiyaglarina daha hizli ve kisa siirede cevap verebilmelerini

saglamaktadir.

Teknolojinin gelisimi ve isletmelerde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte, isletmelerin
kar diizeylerini gosteren geleneksel performans gostergelerinin yerini, sahip olunan ve
tiretilen bilgi, teknolojinin kullanimi, miisterilerin profili ve tatmini, tiretilen tirtin ve
hizmetlerin kalitesi, miisteriye verilen giiven, miisterinin uzun siireli memnuniyeti,

cevreye verilen katki gibi kriterler almistir.

Somut olan, 6l¢iilmesi daha kolay olan kriterlerin yerine, daha az somut ya da somut
olmayan, soyut ve dl¢iilmesi ve modellenmesi zor kriterler 6n plana ¢ikmistir (Fornell

ve dig., 1996) .
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Gilniimiizde teknoloji alanindaki gelismeler cesitli dijital girisimleri de beraberinde

getirmistir.

Ozellikle internetin ¢ok hizli bir sekilde birbirine baglanmasi, isletmelerin mallarini
tanitmasindan satmasina, miisterilerin begendikleri mal ve hizmetleri satin almasindan
rezervasyonuna, sanal oyunlar ile deneyim yasamalarina kadar tiim alanlarda onemli
degisimlere ve etkilesimlere yol agcmakta ve bu uygulama da hizli bir sekilde diinya

capinda yayginlagmaktadir.

Internet’in yayginlasmasiyla cok sayida faktor bir araya gelmis oldugundan geleneksel

pazarlama anlayis1 ve uygulamalarinda biiyiik doniistimler yasanmaktadir (Erdal, 2002).

Internet ve World Wide Web (www), isletmelerin miisteriye yaklasimlarini ve miisteri
ile olan iliskilerini degistirmekte ve bu iliskiyi yeniden yapilandirmaktadir. Internet,
isletmelerin igletme modelini, yeni pazar firsatlarinin ortaya ¢ikmasini ve miisteri

iligkileri gibi kavramlar etkilemektedir (Zineldin, 2000).

Geleneksel pazarlama ve internette pazarlama; pazarlama faaliyetleri, reklam, miisteri

hizmetleri, satis ve pazarlama arastirmalar1 agisindan farkliliklar gostermektedir.

Buna gore Tablo 2’de goriildigi tizere, reklam araglarinda biiylik 6l¢tide degisim
goriilmektedir. Bu degisim geleneksel pazarlama ve internette pazarlama baglig: altinda

Ozetlenmistir.
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Tablo 2: internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Pazarlama 5
Geleneksel Pazarlama Internette Pazarlama
Faaliyetleri
Basili video kayith ya da ses ] o
Cok genis kapsamli bilgi
kaydi yapilmis olarak hazirlanir
| tasarlayarak
ve TV, radyo ve gazete gibi | . o
Reklam isletmenin web sitesine konulur.
standart medya araglar1 kullanir. . _
. | Ayrica diger sitelerden banner
Genellikle ¢ok smrli  bilgi
koyma hakki satin alinir.
sunulabilir.
Haftada yedi giin, giinde yirmi
dort saat hizmet sunulur.
Bireysel goriismelerden, odak | Istenilen ¢oziimler telefon, faks
Miisteri gruplardan ya da mektupla | ya da e-posta ile gonderilir.
Hizmetleri gonderilen anketlerden | Online  diyalog  siirdiriliir.
yararlanilir. Bakim ve onarim hizmeti,
uzaktan bilgisayar destegi ile
saglanir.
Misteriler ve miisteri adaylar1 | Haber gruplarnn ile iletisime
S telefon ile aranir. Uriin ya fiziksel | gegilir ve
atig
olarak ya da  projeksiyon | e-posta ile yapilan iletisim
makineleri ile tanitilir. bilgilerinden yararlanilir.
o Miisteriler veya miisteri adaylari
Miisterilerin magazaya gelerek ya "
ile
Pazarlama da telefonda soyledikleri dikkate .
online goriismeler veya
Aragtirmasi alinir veya ylizylize yapilan
yazigmalarla
goriismelerle bilgi toplanir. o
bilgiler toplanir.

Kaynak: Caglar ve Kili¢ (2006)

Geleneksel pazarlamada TV, radyo, gazete gibi geleneksel araglar kullanilirken internet

tizerinden reklamin en yaygin olarak, siteye koyulabilen banner adindaki hareketli
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reklam resimleriyle yapildigi goriilmektedir. Calismada incelenen reklamoyunu
uygulamalar1 da yeni nesil internette pazarlama araglarindan biridir. Diger taraftan
miisteri hizmetleri agisindan bakildiginda, geleneksel pazarlamada bireysel goriisme,
telefon, mektup gibi iletisim araclar1 varken, internette pazarlamada daha ¢ok 7 giin 24

saat aninda (online) iletisim 6n plana ¢ikmaktadir.

Satis acgisindan ise, geleneksel pazarlamada iirtinlin fiziksel tanitimi1 s6z konusu iken,
internette pazarlamada, miisterilerle aninda iletisim ve e-posta iletisiminden elde edilen

bilgilere gore hareket edildigi gortilmektedir.

Miisteriler ile internet tUzerinde yapilan farkli uygulamalar ile temas noktalari
olusturulmaktadir. Bu asamada miisteri ile tirlin veya marka baglaminda bag kurulmasi
amaglanirken ayni zamanda uygulamalarin getirdigi Ozellikler ile isletmeler de
miisterileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olup, satis amaglarmi gerceklestirebilirler.

Internette pazarlamada aninda iletisimin giiciinden yararlanildig: goriilmektedir.

Internette pazarlama kavraminin olusmasi ile, sinirlari alabildigine genis bu kavramda
yeni uygulamalar da ortaya ¢ikmistir. Bu tezde reklamoyunu olarak anilan advergameler
de bu uygulamalardan biridir. Bu kelimenin kokii incelendiginde advertise (reklam)
kelimesinin kisaltilarak, game (oyun) kelimesi ile birlesmesinden olustugu goriilecektir.
Bu kok ve manadan yola ¢ikip dilimize uygun olarak reklamoyunu seklinde ¢evrilmistir.

Reklamoyunlari da ilerleyen boliimlerde anlatilacaktir.

Heraklitos®’un “Degismeyen tek sey degisimdir” sozii yukarida agiklanan degisim
yolunu kisaca 6zetlemeye yarar. Pazarlama kavraminin gelisiyor ve degisiyor olusu, tek
bir konudaki degisim degil, aksine biitiinlesik yaklasimda kavrami olusturan ve
etkileyen her faktoriin de degismekte ve gelismekte oldugudur. Yukaridaki kisimlarda

anlatilmak istenen de belli faktorlerin nasil farklilagtigidir.

*Bati felsefe tarihinde dinamik bir felsefi sistem ortaya koyan ilk kisidir.
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BOLUM 2: DEGISEN PAZARLAMA ANLAYASI CERCEVESINDE
DENEYIMSEL PAZARLAMA

Pazarlamada deneyimlerin kullanilabileceginin fark edilmesi ile gelisen bu pazarlama
anlayisi, aligkanliklarin da yasanan deneyim siirecinden gecerek olustugu gergegi ile
tilketiciye deneyimler yasatarak tirtinii, markayr aligkanlik haline getirip miisteri
sadakati olusturmayi, aliskanlik sonucu tiiketicinin satin almayr siirdiirmesini

amaclamaktadir.
Benjamin Franklin® ’in su sézii:
Anlatirsan, unuturum
Gosterirsen, ammsayabilirim
Beni de katarsan, o zaman anlarim

Deneyimsel pazarlamanin 6nemini vurgulamak i¢in kullanilabilir. Yeni degisen
diizende sadece soylemler, gorseller, ikisinin de kullanilabildigi reklamlar tiirtindeki
araglar ile miisteri ile iletisimde olmak yeterli olmamaktadir. Miisterinin de i¢inde
oldugu, kendini i¢inde buldugu, katilimci olabildigi an iletisim kelimesinin degeri
verilebilmektedir, ¢iinkii iletisim iki tarafli bir siirectir. Anlayan, katilan miisteri {irtiniin

ve markanin aidiyetinden, faydasina kadar bir cok etmenin bilincine varabilmektedir.
2.1. Deneyim Kavram

Gilnitimiizde kiiresel pazarda rekabet giderek giiclesmekte ve pazarda yer edinmenin tek
kosulu kalici rekabet avantajlart yaratmakla miimkiin olmaktadir. Rekabet avantaji
saglamanin en gegerli yolu ise miisteriye daha fazla odaklanmaktir. Bu odaklanma

sonucunda, miisteri degeri i¢inde kaybolmadan, miisteri ile iligkiye deger katacak

3 Amerikalt yayimcl, yazar, kasif, bilim adami, diplomat ve siyasetgidir.
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yeniliklerin olusturulmasi hedeflenmektedir. Miisteri ile sirket arasindaki bag ve iligki
artis gosterirken, bu iliski ve baglilik sonucu ortaya ¢ikan “deneyim” kavraminin 6nemi
de giderek artmaktadir. Ust diizey sirket yoneticilerinin % 85°i; geleneksel bilesenler
olan fiyat, uirlin ve kalitede farklilasma diisiincesinin artik gegerli bir rekabet avantaji
saglamadigini, “miisteri deneyimi” kavrami iizerine odaklanmanin rekabet alaninda

daha fazla avantaj sagladigini belirtmislerdir (Gentile ve dig., 2007).

Bununla birlikte, 1990’11 yillardan itibaren hizmet sektoriindeki hizlanma ve gelismeyle
birlikte, miisterilerini kaybetmek istemeyen hizmet sektorii isletmeleri farklilasmaya
giderek, yogun rekabet kosullarinda ayirt edilme ¢abasi igerisine girmislerdir (Erdogdu,
2007). Tiiketiciler ise onlar1 kendilerine hayran birakan, duygularin1 oksayan, kalplerine
dokunan ve zihinde uyarici etki yaratan 6zelliklere sahip pazarlama kampanyalarini,

iletigim stire¢lerini, hizmet ve {irlinleri aramaktadirlar.

Tiiketiciler, yasam tarzlart ile iliskili ve yasam tarzlarmma dahil edebilecekleri iiriin,
iletisim ve pazarlama kampanyalar1 istemektedirler. Kisacasi, tiiketiciler, “deneyim”
kazanabilecekleri mal ve hizmetler aramaktadirlar. Bu nedenle, tiiketicilerine ¢ekici ve
benzersiz deneyim saglayabilen, bilgi teknolojisi ve marka giiciinii kullanabilen, iletisim
ve eglence deneyimi yasatabilen sirketler kiiresel pazarda basariy1 saglayabileceklerdir
(Schmitt, 1999a). Bundan dolayi, sirketlerin tiiketicilere kazandirdigi deneyimler,
sirketlerin basarisi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Eski miisterileri tekrar kazanmanin ve
yeni miisteriler elde etmenin en iyi yolu onlara hatirlanabilir ve benzersiz deneyimler

yasatmaktir (Yuan ve Wu, 2008).

Tiiketiciler de benzersiz deneyimi yasayarak 6zel olma ayricaligi hissiyle iirtinden
duygusal tatmin elde etmekte (Altunisik ve dig., 2006) ve tiiketilen mal ve hizmetin
ka¢iilmaz sonucu olarak negatif ya da pozitif bir “deneyim” elde etme pahasina satin
alma davranisinda bulunmaktadirlar (Yuan ve Wu, 2008). Satin alma davranisinda
bulunan tiiketici ise bu durumu degerlendirerek rasyonel bir sekilde tatmin
olabilmektedir. Boylece tiiketici memnun kaldigi tirliniin sadik bir miisterisi haline

gelmektedir (Altunisik ve dig., 2006).

“Deneyim” kavraminin tiiketici davranigi literatiirlinde Holbrook ve Hirschman’in

1982°de yayimnlamis olduklar1 makaleye dayandigini séylemek miimkiindiir. Holbrook
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ve Hirschman (1982) deneyim kavraminin subjektif oldugunu 6ne siirerek “sembolik

anlamla yiikli duygu durumu” olarak tanimlamislardir (Morgan, 2007).

Schmitt’e gore “deneyim”, cesitli pazarlama faaliyetleri ile satin alma Oncesi ve
sonrasinda bazi uyarilara karsilik olarak olusan 6zel olaylardir. Deneyimler gergek, riiya
ya da sanal olsalar da direk gozlem ya da olaylara katilim sonucunda gergeklesirler.
Deneyimin odak noktasinin miisterileri sadece eglendirmek olmadigi, etkinligin ya da
aktivitenin icerisine aktif katilimli olarak dahil edilmelerinin 6nemli bir unsur oldugunu
vurgulamiglardir. Deneyimlerin sadece eglence iizerine kazanilmadig: diistintildugiinde,
yasanabilecek deneyim c¢esidi kadar da deneyimsel pazarlamada yasatabilecek
deneyimler ¢esitli ve coktur. Miisterilerin etkinliklere katilimlar1 ve elde ettikleri
deneyimler farkli boyutlarda gergeklesmektedir. Bu boyutlar tez konusu olan
reklamoyunlarinin online olarak deneyim olusturmasinin incelenmesinde de 6nem
olusturmaktadir. Pine ve Gilmore bu boyutlari; deneyimin katilim boyutu ve deneyimin
iliskisel boyutu olmak tizere yatay ve dikey eksende olmak tizere Sekil 3’te oldugu gibi

aciklamislardir.

Sekil 3: Deneyimin Dort Boyutu

I Ozumseme I

]]

I Pasif Katihm I L e | Sevimli |=> I Aktif Katilim I

Nokta

ﬂ

I Sarmalama I

Kaynak.: Pine ve Gilmore, (1999)

Deneyimin katilim boyutu aktif ve pasif katilim olmak tizere iki sekildedir. Miisterilerin

etkinlige direkt olarak etkide bulunmadiklar1 katilim pasif bir katilimdir.
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Pasif katilimcilar, senfoniye gitmek gibi etkinliklerde bulunup, gézlemci ya da dinleyici
olarak deneyim saglarlar. Misterilerin etkinlik ya da olaya direkt olarak etkide
bulunduklar1 ve deneyim sagladiklar1 katilim ise aktif katilimdir. Yaraticiligini
kullanarak deneyim kazanan bir kayak sporcusu aktif bir katilim gergeklestirir. Hatta
kayak yarigini izlemeye gelmis bir seyirci de tamamiyla pasif bir katilimci degildir,
clinkii olay ya da etkinlige gorsel ve isitsel olarak katki saglamakta ve deneyim elde
etmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Basit bir 6rnekle 6zetlemek gerekirse, sinemada
film izlemek pasif bir katilim iken; restoranda yemek yemek aktif bir katilimdir
(Williams, 2006). Sinemadaki pasif katilimi aktif katilim haline doniistiiren filmler de
s0z konusudur. Buna en basit 6rnek, kendi kisa mutluluk filmlerini ¢ekip gosterim
Oncesi ekranda goriinmesini talep eden ¢iftler, film izlemek {izere orada bulunan diger
insanlar1 da kendi deneyimlerinin igine katmis olmaktadirlar. Bunlarin disinda
verilebilecek bir diger carpict 6rnek ise Carlsberg’in “148 Kotii Adam ve Bir Cift”
calismasidir. Sinema salonunda gidilecek film i¢in sinema salonuna girildiginde salona
girenler disinda herkes oturmaktadir ve oturanlarin hepsi uzun sach, dévmeli, iri yari
adamlardan, eger salona girdikten sonra kalmayi tercih edip, yerine oturan ciftlere birer
carlsberg ikram edilmekte ve sinema ekraninda 6n yargilar ve marka ile ilgili kisa bir
bilgilendirme ge¢mektedir, kotii adamlar1 goriip salondan ¢ikmayi tercih edenler ise

boyle bir deneyimden mahrum kalmis olumaktadirlar.

Deneyimin diger boyutu ise, 6ziimseme ve sarmalama olarak dikey eksende gosterilen,
misterileri olay ya da etkinlikle birlestiren g¢evresel iliski boyutudur. Televizyon
izlemek gibi eger deneyim miisterinin zihninde olusursa 6ziimseme; bilgisayarda oyun
oynamak gibi eger miisteri fiziksel olarak deneyimin bir pargasi olursa sarmalama
olarak tanimlanir. Ornegin derbi magimi arka siralardan sadece izleyen seyirciler
Oziimseme; On siralarda, sahaya yakin ve tezahiirat gruplarinin i¢inde yer alan sahanin
icinde etkinlige dahil olarak, mag¢in goriis ve kokusunu hissederek, etraflarindaki diger
seyircilerin aktivitelerine de katilarak mag¢in coskusuna katkida bulunan seyirciler

sarmalama seklinde deneyim elde etmektedir.

Benzer bir sekilde, otel balkonundan bir tiir festivali izlemek 6ziimseme; etraftaki ses ve
kokuyu hissederek caddedeki festivale dahil olmak sarmalama olarak kazanilan

deneyimdir (Williams, 2006).

20



Aktif, pasif, 6ziimseme ve sarmalama boyutlarinin kesisimi; eglence, egitim, kagis ve

estetik olmak tizere deneyimin dort boyutunu olugturmaktadir.

Deneyimin eglence boyutu, 6zellikle bir etkinlik ya da performans seyrederken, miizik
dinlerken ya da okuma yaparken meydana gelen, kisinin hisleriyle, pasif bir katilim
gostererek 6ziimseme bir iliskiyle elde ettigi deneyimdir (Pine ve Gilmore, 1999). Bir
klasik miizik dinletisinde, miizigin ruhunu hissederek dinleyen kisinin elde ettigi

eglence deneyimi 6ziimseme bir iliski ve pasif bir katilimla gergeklesir.

Oyun ve konserlerden, televizyon sovlar1 gibi her tiirlii eglence etkinliklerinde her
zaman deneyim elde edilmektedir, yani denilebilir ki; “deneyim her zaman eglencenin
kalbindedir”, fakat bu; “deneyim, sadece eglence etkinliklerinden saglanir” anlamina
gelmemelidir, ¢linkii eglence deneyimi, deneyimin boyutlarindan sadece biridir (Pine ve

Gilmore, 1999).

Deneyimin bir diger boyutu ise egitim deneyimidir. Eglence deneyiminin aksine, egitim
deneyimi bireyin aktif katilimiyla elde edilir. Bireyin gercek bir sekilde bilgi edinmesini
saglamak ve becerisini arttirmak hem zihnin hem de bedenin aktif olarak katilimini
gerektirir. Egitim etkinliklerinin ciddi bir ortamda gergeklesiyor olmasi, eglenceli
olmadig1 anlamma gelmemelidir. Ornegin, Kaliforniya’nin San Jose kasabasinda yer
alan Bamboola etkinlik alaninda on yas ve alti ¢ocuklara gelisimlerini iyi bir sekilde
saglamalart i¢in egitim verilmektedir. Kayit ticreti olarak kisi bas1 8.95$ olan alanda,
sanat eseri, fosil, dinozor iskeleti bulmak i¢in kazi yapilan orman gortinimi verilmis
bah¢e ve kum havuzu bulunmaktadir. Bunun disinda kayaliklara tirmanma gibi bircok
beceri gelistiren oyun alanlar1 bulunmaktadir. Bamboola’y1 olusturan ve tasarlayan
Randy White; “Cocuklar i¢in ¢ok eglenceli bir yer olmasmin yani sira, eglenceli
etkinlikler sayesinde cocuklarin yaraticiliklarini ve kaslarimi kullanarak 6grenmelerini
saglayan bir etkinlik alamidir.” seklinde belirterek Bamboola’daki her bir bolgenin
cocuklara farkli egitim deneyimi yasattigini ifade etmistir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu
ornekte de bahsedildigi tizere degisik egitim alanlari, eglence ile 6grenme faaliyetini

birlestirmis ve deneyim bu 6ziimseme ile agiga ¢ikmis olur.

Kagis deneyimi ise sarmalama bir iliskiyle ve aktif bir katilimla elde edilmektedir.

Katilmcimmin  tamamiyla etkinlige dahil olarak gilinlik yasamdan kopusunu
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simgelemektedir. Ornegin, bungee jumping aktif bir katilimla gergeklesir ve Kkisi

etkinlige birebir dahil olur.

Katilimcilar, sanal ortamda oyun oynayarak ya da chat yaparak, bir sekilde gercek
yasamlarindan ve rutin hayattan uzaklagsma firsat1 yakalamis ve bir tiir kagis deneyimi
elde etmis olmaktadirlar. Ozellikle sanal ortamda sportif oyunlar oynamak,
katilimcilarin kendilerini tinlii bir sporcu ya da siiper star gibi hissetmelerini saglayacak
ve bu da onlara gegici de olsa farkli bir deneyim kazandirmis olacaktir. Benzer bir
sekilde, tinlii bir artist chat odalarina bagkastymis gibi katilarak, ortalama bir insan gibi
davranip, hissetmeye baslayarak ka¢is deneyimi elde etmis olacaktir (Pine ve Gilmore,

1999).

Sanal ortamda edinilebilecek deneyimler ¢esitlilik gostermektedir. Bu deneyimleri
edinmeyi saglayabilecek bircok internet sitesi ¢esidi mevcut olmakla birlikte bir {iriin,

hizmet veya marka ile ilgili deneyim yasamanin en yaygin yolu reklamoyunlaridir.

Etkinlige katilim daha pasif bir sekilde gerceklesirse; katilimcinin gevreye etkisi ¢ok az
ya da yoksa, ve katilimc1 etkinlige tamamen dahil oluyorsa etkinlik estetik bir deneyim
saglamaktadir. Ornegin bir miize ya da sanat galerisini gezmek (Pine ve Gilmore, 1999),
bogazda manzaray1r seyrederek yemek yemek katilimciya estetik alanda deneyim
saglamaktadir. Katilimcilar estetik deneyim elde ederken aktiviteye birebir dahil
olmakla birlikte, kagis aktivitelerine gore ¢evrelerine daha az etkide bulunurlar. Fakat
Pine ve Gilmore’a gore, estetik alanda kazanilan deneyim eglence alaninda kazanilan
deneyime kiyasla daha yogundur (Williams, 2006). Eglence deneyiminde bir ¢ok etken
mevcut iken, estetik deneyimlerde daha tekil fakat daha yogun deneyimler s6z konusu

oldugu icin estetik deneyim daha yogun hissedilir.

Katilimeilar “6grenmek” icin egitim deneyimi, “yapmak” i¢in kacis deneyimi,
“istedikleri” i¢in eglence deneyimi ve sadece etkinlik alaninda “bulunmak™ i¢in estetik
deneyimi elde ettikleri etkinliklere katilirlar (Pine ve Gilmore, 1999). Ozetle, “eglence
boyutu duyumsamayi, egitim boyutu 6grenmeyi, kagis boyutu yapmayi, estetik boyutu
ise olmay1 simgelemektedir” (Argan, 2007).

Pine ve Gilmore, tiiketicilerin zengin deneyim yasayabilmeleri i¢in, pazarlama stratejisi

olarak alt1 6nemli deneyim adimini tanimlamiglardir (Williams, 2006).
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Bu alt1 adimu;

1. Deneyim i¢in bir tema gelistirme,

2. Pozitif etki yaratan izlenimler olusturma,
3. Dikkat dagitici unsurlari ortadan kaldirma,
4. Hatira olusturma,

5. Ttim duyular1 harekete gegirme,

6. Stirekli gelisim i¢in geri bildirim,
saglama seklinde siralamislardir.

Pine ve Gilmore, bu adimlarin 6zel bir sira ile takip edilmesinden ziyade, bir kontrol
listesi olarak islev gorebilirligini belirtmiglerdir (Argan, 2007). Alti adimin her biri
belirtildigi gibi sira ile gerceklesmekten ziyade ¢ogunluk ile birbirine ge¢mis olarak
deneyimlenir. Zengin deneyimlere drnek olarak, Istanbul’da yapilan Miniatiirk miizesi
verilebilir. Bu miizede oOncelikle bir tema mevcuttur; tiim 6nemli, tarihi ve hos
yapitlarin kiigiiltiilmiis 6lgekte kopyalar1 bulunmaktadir, bu yapilarin sevilen, goriilmek
istenen yapilar olmasi dolayisiyla ve bircok yapiti birlikte gorebilme firsati sunarak
miize nezninde pozitif etkiler olusturmasi, kagimilmaz bir pozitif etki yaratan izlenim
olusturur. Yalin ve amaci belli olan bu yapi ile dikkat dagitict unsurlardan ¢ok bilinci
yapinin amacina toplayan unusurlar ve destekleyici unsurlar s6z konusu olup, fotograf
¢cekme firsat1 sunuyor olmasi sebebi ile hatira olusturulurken bu hatiralarin kaliciligiin
da saglaniyor olusu, siirekli gelistirilen ve maketlere yenisi eklenen miizenin ilgiyi canlt
tutusu, geri bildirime ve etkilesime olanak vermesi ile yapilan etkinliklerin duyulari
harekete ge¢irme konusunda da basarili olmasi, zengin deneyim yasatmay1 saglayan alti
onemli deneyim adimin1 da stratejisinde barindirmasi etkileyici  bir 6rnek
olusturmaktadir. Bu konuda verilebilecek bir diger ¢arpict 6rnek ise; Deneyime Acik
Bir Merkez olarak yola ¢ikan 28.000 metrekarelik bir alana yayilan “Dogus OtoMotion
Istanbul”dur. Fikrin ana noktasimi deneyimsel pazarlama olusturmakta ve deneyimsel
mimari ve diger yardimcilar ile istenen etkiyi yaratma ¢abasi olusturmaktadir. Sekil 4’te

bu merkezin genel bir goriinimii mevcuttur.
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Sekil 4: Deneyime Acik Merkez

’If’ v

Dogus otomotiv distribiitorliigiinii yaptign markalarla Istanbul, sanat, tasarim ve

teknoloji diinyasin1 bir araya getirerek misteri odakli, birlestirici ve deger yaratici
¢oziimler sunarak bir “deneyimsel pazarlama merkezi” olarak yasama gecrilmistir.
Diinyada sayili 6rnekleri olan bu tiir merkezler; tiiketicilerin markalar1 kendi kisisel
deneyimleri yoluyla tanimalar fikrine dayanmaktadir. Bu bigimde tiiketiciler markalarla
deneyime dayali etkilesimsel bir iliski kurabilmektedir. Zengin deneyim yasatmaya

odakl1 bu tiir yapilar altt 6nemli deneyim adimini stratejilerinde barindirmaktadirlar.
2.2. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Deneyimsel Pazarlama, tiiketicinin marka ile olan iligkisini daha genis bir sosyal
baglamda yani biitiinsel (holistic) olarak ele almaktadir. Uriine degil, tiiketicinin hayatta
ne yapmak istedigine odaklanmaktadir. Arastirdigi konu, tiiketicinin kendi hayatina
hangi anlam1 katmak istedigini anlamaktir. Deneyimsel Pazarlama’ya gore, pazarlama
is1, trtinti/hizmeti tiiketiciye sadece satmaktan ibaret olmayip, isin esasi, miisterinin ne
yapmak istedigini, nereye varmayi amacladigini ve soz konusu iirlin ile hayatinda hangi
degisikligi amacladigini anlamaktir. Ustlenilen gorev, miisterinin bu amacina hizmet
edecek bir deneyimi ona yasatmak, hem kalbini hem aklin1 kazanmaktir. Deneyimsel
Pazarlama yapanlar, tiiketicilerin eglenmek, uyarilmak, duygusal olarak dokunulmak,

egitilmek istediklerini bilerek pazarlama yapmakta, miisterilerin en az kendileri kadar
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akillr olduklarii bilmekte, onlarin zeka ve akillarina hakaret etmeden, onlara i¢ten bir

dille hitap etmektedirler.

Ekonomi ilerlemeye ve degismeye devam ederken, mal ve hizmetlerden elde edilen
ekonomik deger yerini deneyimler yoluyla elde edilen ekonomik degere birakmuistir.
Bununla birlikte pazarlama yonetimi, islev ve gorevden ziyade deneyim iizerine

odaklanarak gelisme gostermektedir.

Giinimiizde ihtiyaglar karsilanir olmaya basladiktan sonra, arzu ve istekler 6n plana
cikmistir. Tiiketiciler sadece sorun ¢ozmek ve {iriin fonksiyonlarindan faydalanmak i¢in
degil, aynm1 zamanda eglenmek ve haz almak icin satin alma davranisinda bulunmaya
baslamiglardir. Bu nedenle, satin alma artik tiiketiciler tarafindan verilen basit bir
rasyonel karardan ibaret degildir; kaldi1 ki bu kararin bile bir ¢ok alt etkeni mevcuttur.
Uriinlerin faydalar1 ve fonksiyonel 6zelliklerine odaklanan geleneksel pazarlamaya
kiyasla, deneyimsel pazarlama satin alma siirecinde yagsanan deneyime odaklanmakta ve
deneyimler, tiiketicilere duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iligskisel degerler
sunmaktadir. Tiiketiciler rasyonel yonelimli satin alma karari vermelerine ragmen,
heyecan ve zevke yonelen fantezi, his ve eglence ihtiyacina sahip olduklarindan, satin

alma karar1 bu tiir gidiiler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Bu nedenle, pazarlama yoneticilerinin tiiketicilere deneyimsel uyaricilar saglamalar
tizerine odaklanmaya baslamalar1 kacinilmazdir dahasi gelisen diinya ekonomisinde
geleneksel pazarlama stratejileriyle bireysel tiiketici ihtiyaglarini karsilamak oldukca
zordur. Bu nedenle tiiketici memnuniyetinin en iyi yolu tiiketicilere somut deneyimler
sunmaktir (Kao ve dig., 2008). Somut deneyimlere ek olarak sunulan soyut deneyimler

de ilerleyen ve yayginlasan intenet teknolojisi ile miimkiin olmaktadir.

Deneyimsel pazarlama, deneyim ekonomisi ¢aligmalarinin bir pargasi olmakla birlikte,
Ford Motor Company gibi araba sektorlerinden saglik ve bakim sektorlerine ve turizm
pazarlama kampanyalarina (Hannam, 2004) kadar tiim tiiketici lirtinlerine uygulanarak,

tiim kiiresel sektorlerde uygulanmaya baglamistir.

Schmitt (1999a), deneyimsel pazarlama 6rneklerinin her alanda karsimiza ¢ikabilecegini

belirtmistir. Buna ek olarak, Pine ve Gilmore (1999) da, deneyim kavraminin, tim
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eglence alanlarinda, televizyon sovlarinda, sinema ve konserlerde, kafe ve restoranlarda,

hava alanlarinda bile karsilasilan bir kavram olduguna dikkat ¢ekmislerdir.

Deneyimsel pazarlama kavrami, ilk olarak Pine ve Gilmore (1998) tarafindan deneyim
ekonomisi ¢alismalarinin bir pargasi olarak ortaya konmus ve daha sonra genis bir
yelpazeyi olusturacak sekilde farkli kitap ve makalelerde tekrar ele alinarak

incelenmistir (Argan, 2007).

Deneyimsel pazarlamanin hareket noktasi, iiriinlerin faydalarinin ve fonksiyonlarinin
yerine tiiketicilerin deneyimlerinin koyulmasidir (Altunisik ve dig., 2006). Bu nedenle,
Pine ve Gilmore, deneyimsel pazarlamay1 “kisi bir hizmet satin aldig1 zaman, tirtiniin
tagidig1 bir dizi soyut aktiviteyi de satin alir; fakat tiiketici bir deneyim satin aldigi
zaman, hatirlanabilecek olaylar dizisinden zevk elde etmek veya eglenmek icin
harcayacagt zamana 6deme yapar” seklindeki bir ifadeyle oOzetlemektedir (Argan,
2007). Bu zamanin nerede ve nasil gegirildigi de 6nemlidir, bu kiyasa verilen en yaygin
ornek kahve deneyimidir, kahve deneyiminde eylemi kahve igmekten ¢ikartip, kahve
keyfine doniistiiren Starbucks miisterilerine kahve igerken yasacaklari bir deneyim
sunar, bu deneyimi olusturan her hangi bir Starbucks’a girdiginizde ayn1 yerde olma
hissini duymaktan, kahve kokusu, taze yiyeceklerin damaga hitap eden lezzetli kokusu,
miizik vb. faktorler kahve igmeyi siradanliktan ¢ikarip 6zenilir bir durum haline
getirmisitir. Dolayisiyla, deneyimsel pazarlamada tiriiniin kendisi, sagladigi fayda ve
marka adinin yami sira tecriilbe edildigi ortam da 6nemli bir unsur olarak karsimiza

cikmaktadir (Altunisik ve dig., 2006).

Deneyimsel pazarlamada fiziksel ¢evre unsurlarinin sundugu deneyimsel kalitenin yan1
sira uriinle etkilesimde bulunmak da iyi bir deneyimsel firsat saglamaktadir. Soyle ki,
SRI (Scientific Research Institute)’in yapmis oldugu bir arastirmaya gore, deneyimsel
pazarlama metotlariyla tiiketicilerin daha hizli satin alma karar1 aldiklar1 ve satin alma
oncesinde triinle etkilesimde bulunmalarinin satin alma kararini arttirdigi ortaya
cikmigtir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yiizde 85’1 iirtinleri tatmak, koklamak,
dokunmak, duymak gibi deneyimsel firsatlara sahip olmanin satin alma konusunda
bliytik bir etki yarattigini belirtmislerdir (Williams, 2006). Ayrica, deneyimsel
pazarlama taniminda tiiketici duygularina da vurgu yapilmaktadir. Schmitt (1999a),

deneyimsel pazarlamayi, “tiiketicilerin diirtiileri algilamalar1 ve etkinliklere katildiktan
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sonra elde ettikleri deneyim sonucunda yasadiklar1 duygularla satin alma davranisinda

bulunmalaridir” seklinde tanimlamaistir.

Deneyimsel pazarlamada fiziksel ¢evre, etkilesim ve duygusal bagliligin yani sira
onemli olan diger bir anahtar nokta ise tiiketicilerin olayin igerisine aktif katilimli bir
sekilde dahil olarak deneyim elde etmeleridir (Tormohlen, 2005). Aktif katilim
deneyimsel pazarlamanin anahtaridir denilebilir, bunun sebebi de miisteriyi de olayin
icine katarak ona da s6z soyleme hakkinin verilmesidir, bu yontemle iiretici de

misteriyi dinleme ve goézlemle firsatini bulur.

Pazarlama bilimi, geleneksel tiriin odakli anlayistan, deneyimsel miisteri odakli anlayisa
dogru ilerledikgce, tiretim ve tiikketim arasindaki mesafe de gitgide kaybolmaya
baslamaktadir. Bunun en biiyiikk sebebi ise, deneyimsel slirecte tiiketicilerin iiriin
yaratma ve tanimlama siirecine dahil olmalaridir. Bu yolla giinliik yasami daha da
eglenceli hale getirmek icin miisterilere ne tiir deneyimlerin sunulmasi gerektigi,
misterilerin kendi secimleriyle belirlenebilmektedir. Ornegin,

http://www.incetopuk.com/ adresinden istege Ozel renkte, sekilde, iiretilebilecek

ayakkabilar tasarlanabilmektedir. Bu sitede {irlin istenildigi kadar kisisellestirilebilir ve
kisi kendi ayakkabisini tasarlarken, tasarim deneyimini yasamis olur. Boylelikle
miisterilerin kisisellestirilmis interaktif hizmet sistemiyle {iriin yaratma ve tanimlama
stirecine dahil olmalar1 sayesinde arzu ettikleri ayakkabiya kavusmalar1 saglanmaktadir.
Bir bagka ornek ise, kot tirtinleri markas1 Wrangler tarafindan hayata gegirilmistir. Sekil
5’te de goriilecegi tlizere, canli bir mankenin {lizerine kiyafetler giydirilebilir ve nasil

durduguna bakilabilmektedir.

Sekil 5: Wrangler
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Uriinler internet sitesi tizerinden gergek kisilere giyidirlip ¢ikarilabilir bu da kullanim
hissi ile dogrudan orantili olarak iiriinde sahiplenme duygusunu olusturur ve satin alma

yoniinde pozitif giidii olusturur.

Sonug olarak, deneyimsel pazarlamanin temel bileseni deneyimdir ve tiiketiciler i¢in
Ozel alanlar, atmosferler, yeni yerlesim diizenleri gibi farkli uyaricilar yaratarak,
tiikketicilerin bu uyarilara karsilik vermelerini, aktif katilimli satin alma davranisinda
bulunmalarin1 ve deneyim elde etmeleri sonucunda zevk, eglence gibi farkli duygular,

farkli anlayislar kazanmalarini amag edinmistir (Yuan ve Wu, 2008).
2.3. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel Pazarlama, miisteriye degilen tiim noktalar1 (consumer touch points) bir
biitiin olarak yonetir. Her birinde vaat ettigi marka deneyiminin uyumlu olmasini saglar.
Uriiniin  kendisini, reklamlari, interneti, markanm yaptigi etkinlikleri, markanin
kimligini, diger markalarla isbirligini, markanin kullandigi binalar1 ve en 6nemlisi
insanlart yani saticilari, servis elemanlarini, markay:1 temsil eden herkesi, tarif edilen
deneyime hizmet etmek tizere yonetir. Daha da Gtesi, markay1 temsil eden herkesi bu

deneyimin parcasi kilar.

Deneyimsel pazarlamayi diger pazarlama yontemlerinden ayiran en belirgin ozellik,
nereye gittigi belli olan pazarin sonuglarinin net olarak goriilebildigi giiniimiizde, geri
bildirimlerin alinabildigi ¢ift yonli bir iletisim bi¢imi saglamasi ve en onemlisi de

kisinin kendi rizasi ile bu etkilesime katiliyor olmasidir.

Deneyimsel pazarlamay1 digerlerinden ayiran ve farkli kilan 6zellikler Berridge’e gore

su sekilde siralanabilir (Berridge, 2007: 120):

. Tiiketim siirecine tiiketicilerin aktif olarak katilima,
. Aktif katilim sonucu fiziksel, zihinsel ve duygusal deneyimin yagsanmasi,
. Yasanan deneyimin sonucu olarak bilgi, beceri, hatira ya da duygu durumunda

degisiklik meydana gelmesi seklinde siralanabilir.
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Schmitt (1999a) gore ise, deneyimsel pazarlama bazi noktalarda geleneksel
pazarlamadan farklilagir ve bu baglamda deneyimsel pazarlamanin da dort onemli

Ozelliginin ortaya ¢ikar. Bu o6zellikler asagidaki gibi siralanabilir:

. Miisteri deneyimi lizerine odaklanmasi,

. Holistik (biitiinsel) bir deneyim olarak tiiketime odaklanmast,

. Miisterilerin rasyonel ve duygusal varliklar olarak ortaya ¢ikmasi ve
. Yontem ve araglarin eklektik olmasidir.

2.3.1. Miisteri Deneyimi Uzerine Odaklanma

Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak odaklanilan nokta miisteri ve onun
yasadigr deneyimdir. Caligmanin ilk boliimiinde anlatildigi tizere degisimden gecen
pazarlama siire¢lerinde de bahsedildigi gibi amag¢ tirtinlerin fonsiyonelligi ve satig
odagindan ¢ikip miisterinin ne hissettigini anlama yoniine dogru ilerlemistir. Kendisine
verilen deger ile birlikte misteri, trliniin fonksiyonel olmasindan ziyade, {iriinii
kullanirken o fonksiyonelligi hissetmesi ve bu tiir fonksiyonelliklerin onun hayatina ne
katt1g1 ile ilgilenmektedir. Ornegin sebze-meyve dilimleyicileri ele alirsak bu robotlar
bir ¢ok 6zellige sahiptir, hizl1 dograr, rendeler, kullandiginiz malzemeyi ¢esitli sekillere
sokarlar. Bu ozellikleri sadece siralamak kullanict igin bir sey ifade etmez eger bu
robotun satildig1 aligveris merkezlerinde, tirtinlerin bulundugu raflarin 6niinde, robotu
birebir kullanarak gorselligi dikkat ¢eken salatalar yapan biri varsa hele de bu salatadan
ikram ediyorsa iste o zaman Ozelliklerinden bahsetmek ise yarar. Bu aktiviteyi
gozlemleyen kisiler tirlinii ve sagladiklarini birebir gérmiis, 6rnegin havuglarr yildiz
seklinde keserken ¢ikan sesi duymus, taze biberin kokusunu i¢ine ¢ekmis, tirliniin kesici
bicaklarina dokunmus, ikram edilen salatanin tadina bakmis ve boylece {iriinii
deneyimlemis olur. Deneyimsel pazarlamada miisteri deneyimi iizerine odaklanirken en
cok kullanilan bes duyu organina hitap etme olgusu, birgok iiriin ve hizmet i¢in farklh

sekillerde kurgulanmaya aciktir.
2.3.2. Holistik (Biitiinsel) Bir Deneyim Olarak Tiiketime Odaklanma

Deneyimsel Pazarlama, tiiketicinin marka ile olan iligkisini daha genis bir sosyal

baglamda yani biitiinsel (holistic) olarak ele alir. Uriine degil, tiiketicinin hayatta ne
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yapmak istedigine odaklanir. Arastirdig1 konu, tiiketicinin kendi hayatina hangi anlami
katmak istedigini anlamaktir. Deneyimsel Pazarlama’ya gore, pazarlama isi,
tiriinii/hizmeti tiiketiciye sadece satmaktan ibaret degildir. Isin esasi, miisterinin ne
yapmak istedigini, nereye varmayi amacladigini ve s6z konusu iirlin ile hayatinda hangi
degisikligi amacladigin1 anlamaktir. Gorev, miisterinin bu amacina hizmet edecek bir

deneyimi ona yasatmak, hem kalbini hem aklin1 kazanmaktir.

Deneyimsel pazarlamacilar, biitiinsel bir deneyim olarak tiikketim kavramina
odaklanmaktadirlar. Deneyimsel pazarlamacilar sinerji yaratmaktadirlar; 6rnegin Virgin
Havayollar1, ucuslar1 daha eglenceli hale getirmek i¢in miizik, yemek, eglence ve
seyahati bir araya getirerek etkilesim yaratmaktadir (Schmitt, 1999a). Deneyim ne kadar
ozel, kisisel ve igtense kurulan bag da o kadar yakin ve vazgecilmez olur. Bir deneyimin
“hikaye degerinin” yiiksek olmasi ona “anlatim degeri” de katar. Hangi kategori s6z
konusu olursa olsun, rekabetin bu kadar kiran kirana oldugu bir diinyada her zaman ¢ok
yaratict ve farkli iirtinler-servisler ortaya cikarmak miimkiin olmayabilir; ancak her

kosulda “anlamli ve 6zel deneyimler ““ yaratmak miimkiindiir.
2.3.3. Rasyonel Ve Duygusal Varhiklar Olarak Miisteriler

Deneyimsel pazarlamada da, miisterilerin rasyonel yonelimli oldugu kadar duygusal
olduklar1 diistincesi hakimdir. Diger bir deyisle, miisterilerin rasyonel bir karar ile
ugrasirken, ¢ogunlukla duygulari ile hareket etmekte oldugu ve tiiketim deneyiminin

fantezi, his ve eglenceyle gergeklestigi goriisii savunulmaktadir (Argan, 2007).

Son zamanlarda 6zellikle ihtiyagtan ¢ok istek ve arzularini tatmin etmek iizere satin alan
tiketiciler, onlar1 iyi hissettirecek ve mutlu edecek seylere yonelmektedirler, bu da
rasyonel kararlar aldiklar1 kadar, duygular ile de hareket ettikleri gercegini de gozler
ontline sermektedir. Satin alma sirasinda miisteriler dinlendiginde bir¢ogunun zihinleri
ve kalpleriyle yani duygulariyla tiiketmekte oldugunu ve satin alirken {riiniin ne ise
yaradig1 ve iistiin seceneklerinin neler olduguna dair mantikli bir sebep aradiklarini ve
“bundan hoslandim”, “bunu tercih ettim”, “bununla kendimi iyi hissediyorum” gibi
cimleler kurarak duygusal bir karar siirecinden gegctiklerini farkedilmektedir. Bu siire¢
son derece gizliden gizliye isler. Insanlarin gogu zaman bir seyi ayrmtilariyla gsrmeden

once, ne oldugu hakkinda genel bir sezgisi vardir ve anlamadan 6nce hissetmektedirler.
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Dolayistyla, insanlarin bir markayla ilgili iyi seyler hissetmelerini saglamak, olumlu
duygularint kazanmak oldukca énemli olmakla birlikte, duygular hem kisa vadede hem

de uzun vadede ¢ok daha doyurucu olmaktadir.
2.3.4. Eklektik Yontem Ve Araclar

Geleneksel pazarlama ile bircok agidan ayrilan deneyimsel pazarlama, kullanilan
yontemler agisindan da geleneksel pazarlamadan derin bir farklilik gostermektektedir.
Deneyimsel pazarlamada, geleneksel pazarlamadaki analitik, kantitatif ve sozel
yontemlerin aksine bir ¢ok cesitli ara¢ kullanilmakta olup, tek bir metodolojik yontem

ile sinirlt olmayip, daha ¢ok eklektiktir.

Deneyimsel pazarlamada deneyimlerin dl¢iilmesi ve geribildirimin alinmasini saglayan
yontemlerden biri tiiketicilerin kisisel katilimlartyla interaktif etkilesim saglayacak olan
6zel mekanlarm olusturulmasidir. Bu mekanlar sanal mekanlar da olabilir. Internet sitesi
tizerinden deneyim yasatan markalar, internet sitesinde deneyim yasatmak {iizere
kurgulanan yapida miisterinin katilimi ile olusan seyler {iizerinden c¢ikarim

yapabilmektedir.

Bir iletisim arac1 olarak internet aglari sayesinde, etkililik Ol¢timleriyle, insanlarin
hayatlarin1 nasil degistirebilecegini kesfetmek yerine, ziyaretgi sayilar1 ve tiklama
sayilart hesaplanir olmustur. QualiQuant International’dan bilgisayar destekli
aragtirmalarin onctisti Peter Cooper, bir aragtirma araci olarak bilgisayar ekraniin pek
cok ustiinliigli oldugunu belirterek; “goriismeciyi olaym disinda tuttufunuz zaman
bilgisayar ekran1 ve yanitlayic1 arasinda spontane bir diyalog yaratilabilmektedir. Bu
durumda, yanitlayicilarin duygularmi o6zgiirce ifade etmeleri ve kendileri hakkinda
diirist davranmalar1 ¢ok daha olasidir. Ayrica bu yontem son derece interaktiftir.
Bilgiler toplanabilir ve neredeyse aninda yanitlayiciya geribildirimde bulunulabilir”
seklinde internet yoluyla geribildirim saglama yonteminin 6nemini ifade etmistir

(Roberts, 1949).
2.4. Deneyimsel Pazarlama Yonelimi

Son yillarda kiiresel boyuttaki biiylik degisimlerin etkilerinin her yerde oldugu ve
pazarlama yontemlerinde 6nemli degisiklikleri de beraberinde getirdigi goriilmektedir.

Islemsel anlayisa dayal1 bir pazarlama uygulamasi yerini iliskisel yaklasima birakmistir.
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Geleneksel mekanik boyut, hizli bi¢imde iligskilerdeki duygusal anlayisin inga
edilmesine yonelik olarak degismektedir. Bunun 6nemli nedenlerinden birinin, bolluk
(refah) ekonomilerindeki uygulamalarin “arz yonlii” olmaktan “talep yonlii” olmaya

dontismesi oldugu soylenebilir.

Tiketicilerin arayis i¢inde olmalarinin, g¢abalayarak istedikleri mal ya da hizmeti
bulmaya c¢alismalarinin ve sonrasinda 6deme yapmalarinin sebebi, aslinda hayati daha
anlamli bir sekilde yasamak ve benzersiz deneyimler elde etmek istemeleridir (Chronis
ve Hampton, 2002). Bu istek giintimiiz tiiketicisinin sergiledigi tiiketim kaliplarinin da

degistigini gosterir.

21. yilizyilda Pine ve Gilmore (1999) bu ge¢is donemini “deneyim ekonomisi”
(experience economy) olarak adlandirirken, O’Sullivan (1999) “deneyim endiistrisi”
(experience industry), Jensen (1999) ise “riiya toplumu” (dream society) olarak
adlandirmistir (Berridge, 2007). Pine ve Gilmore (1998), deneyim ekonomisini,
ozellikle pazarlama ve tiiketici davranisi iizerinde yarattii etki acisindan ele alarak
“zihinsel, duygusal ve estetiksel duyulara neden olan biitiinlesmis iiriinlere kavusmak

isteyen tiiketicilerin diinyas1” olarak tanimlamiglardir.

Tiiketiciler ~deneyim elde etmek istediklerinde bunu farkli  sekillerde
gerceklestirebilirler; kendi yeteneklerini ortaya koyarak, duyusal deneyimler yardimi
ile, yenilige bagl olarak. Ornegin kayak sporunu seven ve yetenekli kisi kayak yapma
deneyimini kendi yetenekleri ile yasarken, yeni bir lezzet tatmak icin diinya
mutfagindan bir yemek yemeyi tercih eden kisi lezzeti olusturacak, koku, tat, gorsellik
gibi duyulara hitap eden bir deneyim yasar, sanal ortamda yeni bir uygulama ile
reklamoyununda bir marka deneyimi yasayan kisi ise biligsel bir yenilik ile bu deneyimi

yasamaktadir.

Hizmetlerin geliserek son asama olan “deneyim” asamasma ge¢mesiyle toplumlar
“deneyim ekonomisi” ¢agina girmislerdir. Bu geg¢is ile birlikte ekonomik fayda artmas,
sirketler miisterilerine 6zel deneyimler yasatarak ekonomik deger elde etmislerdir
(Yuan ve Wu, 2008: 389). Deneyimsel Pazarlama ekonomik gelisme iginde,

pazarlamanin bir inovasyonudur.
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2.5. Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alanlar

Deneyimsel pazarlamanin uygulama alanmin ne kadar genis oldugunu su ornek ile
aciklanabilir; Amerika Birlesik Devletleri’nde Abercrombie and Fitch magazalarinda
aligveris yapmak bir deneyimdir, Magazanin girisinde miisterileri uzun boylu, adaleli,
yakisikli erkekler karsilar, sanki bunlar satis temsilcisi degil, birer unliidiirler ve
icerideki miizik bir gece kuliibii havasindadir, 1siklar lostur ve magazadaki koku
kendine 6zgidiir bu da miisterilerine kendine has bir “deneyim” sunmasini saglar ve

rakiplerinden farklilastirir.

Schmitt (1999a), “nereye bakarsaniz bakin, baktiginiz her yerde deneyimsel
pazarlamanin 6rneklerini gorebilirsiniz” seklinde deneyimsel pazarlamanin uygulama

alaninin ne kadar genis oldugunu ifade etmistir.

“Oriimcek Adam 3” filmi vizyona girmeden haftalarca énce, Sony belirledigi bir dizi
sinema salonunun erkekler tuvaletine ustaca bir somatik imle¢ yerlestirmistir. Tuvalete
girenler siradan bir pisuvar dizisi ve tuvalet bolmeleri ile karsilagsmaktaydi ve olagan
dis1 herhangi bir sey yoktur, baslarini kaldirip kafalarinin iizerinde duran pisuvari ve
hemen yaninda “Oriimcek Adam 3...Pek yakinda” yazisini goren kisiler hi¢ tahmin
edilmeyen bir deneyim yasamislardir. Bu gibi farkli sektorlerden ve yontemlerden
ornekler ile deneyimsel pazarlamanin uygulama alaninda sinir olmadigi sonucuna

vartlmaktadir.

Deneyimsel pazarlama; marka baghligin1 arttirmak, rekabet alaninda {riini
digerlerinden farklilastirmak, sirket i¢in iyi bir imaj ve kimlik yaratmak, yenilikleri
desteklemek, tiiketicileri satin alma ve denemeleri i¢in ikna etmek ve en Onemlisi de
baglilik yaratmak gibi birgok durumda yararli bir sekilde tiim kiiresel sektorler

tarafindan basvurulan bir yontem haline gelmistir.

Deneyimsel pazarlama alaninda ortaya ¢ikan bu biiyiik gelismelerin sebebi, deneyimsel
pazarlama stratejilerini kullanarak 6n plana ¢ikan sirketlerin medyaya yansiyan basarili
hikayelerinin yani sira, iyi bir sekilde tasarlanmis deneyimin satin alma egiliminde olan
tiikketicileri etkilemesi ve sonug olarak sirketlerin daha da basarili hale gelmelerindendir

(Williams, 2006).
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Dolayisiyla her tiirli hizmet {ireten sektorler, deneyimin ekonomik varligindan
etkilenerek, tiiketicilerle iliskisini kuvvetlendirmek i¢in deneyimsel pazarlamaya

odaklanmiglardir (O’Sullivan, 1999).
2.5.1. Tiiketim Deneyimi Boyutlar:

Deneyimlerin olusmasinda kisilerin i¢sel ve digsal yapilarinin etkisi biiyiiktiir ve bu
yapilar 6grenme siireci ile bircok faktorden etkilenir. Deneyimleri kisiye 6zgli kilan
seylerden biri de kisinin yetistigi ¢evredir, yetisme siirecinde tiiketime dair kodlamalar
aileden etkilenmektedir ve birey dis yapilara temas eder hale geldikce de ¢evrenin
etkisiyle tilketim ve alisveris aliskanliklarini degistirebilmektedir. Internet gibi bir
iletisim teknolojisinin gelismis olmasi da 6grenme siirecini hizlandirmaktadir. Ayrica
tiiketicilerin daha 6nce kullandiklar1 markalarla yasadiklar1 deneyimlerin, daha sonraki
kararlarinda etkili olabilecegi goriilmektedir. Buna gore her tiiketici psikolojik ve sosyal
faktorlerin etkili oldugu, farkli 6grenme siireglerinden gecerek tiiketim deneyimlerini

yasamaktadir.

Deneyimin olugmasi bir siirecten geger. Beklentilere sekil vermek ile baslayan siireg,
satis Oncesi etkilesim, satinalma etkilesimi, {iriin/hizmet tiiketimi sirasindaki etkilesim

ile devam eder ve deneyim sonrasi degerlendirme ile sonlanir.

Tiiketicinin duyusal deneyim elde etmek igin Ornegin; sampanya ictigi (dilde
karincalasma, tat alma), sosyal deneyim elde etmek icin arkadaslariyla birlikte
sampanya tiikettigi, duygusal deneyim elde etmek ic¢in zihninde eski zamanlar
canlandirabildigi, entelektiiel deneyim elde etmek i¢in ise sampanya hakkinda bilgi
sahibi olarak paylasimda bulunabildigi ifade edilerek deneyim tiirleri 6rneklendirilmistir

(Tsai, 2005).

Tiiketici deneyiminin boyutlarmi1 farkli sekillerde ele alan ¢esitli davranigsal ve
psikolojik calismalara bakildiginda, her biri ortak olarak tiiketici davraniglari, degerleri,

iligkileri ve duygular tizerine odaklanmistir (Gentile ve ark., 2007).
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2.5.2. Stratejik Deneyimsel Modiiller

Deneyimsel pazarlamanin temelinde, tiiketicilerin yasayabilecegi bes ayr1 deneyim
bulunmaktadir (Schmitt, 1999a). Bunlar “Stratejik Deneyimsel Modiiller” olarak ifade

edilmistir ve agsagidaki gibi siniflandirilir;
. Duyusal deneyim (Sense),
. Duygusal deneyim (Feel),

. Biligsel deneyim (Think),

. Davranissal deneyim (Act) ve
. Bir grup ya da kiltiirle iliskilerden dogan iliskisel deneyimlerden (Relate)
olusmaktadir.

2.5.2.1. Duyusal Deneyimler (Sense)

Duyusal deneyimler olusturma amaciyla goérme, tatma, dokunma, duyma ve koklama
duyularma hitap ederek pazarlama stratejilerinin uygulanmasi duyusal pazarlamay1

meydana getirmektedir.

Duyusal pazarlama, sirket ve ftriinleri farklilastirma amaciyla tiiketici duyularmni
harekete ge¢irmek ve tirlinlere deger katmak i¢in kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a).
Diinyayla ilgili tim kavrayis bes duyu aracilifiyla gerceklesmektedir. Duyular,
tiketicilerin ~ degerlerini, duygularint  ve heyecanlarin1  depoladigi  bellekle

birlestirmektedir.

Duyular arasinda ne kadar anlamli ve giiclii bir sinerji yaratilabilirse, markanin
yasatacagl deneyim de o kadar ¢ekici ve karsi konulmaz olur. Bu deneyimi yasatmak
i¢cin de sadece birka¢ duyuya hitap etmek ya da bunu gelisi gilizel yapmak yeterli olmaz
onemli olan kurgunun zekice hazirlanmasi ve tiiketici de bambagka ve unutulmaz izler

birakabiliyor olmasidir.

Bu sebeple giizel kokan bir yiyecegin lezzetli olacagi, zarif bir sisede sunulan parfiimiin
giizel kokacagi varsayilir (Aksoy, 2008a). Parfiim giizel kokmak ile birlikte zarif bir

sisede sunulup gorsel estetige de onem verilmektedir, dokunuldugunda camdan ibaret
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olan cam kullanilan geometrik sekil ve desenlerle dokunuldugunda farklilik olusturur,

siselerin formu ile tiikketicinin zihninde derin iliskilerin kurulmasi kaginilmazdir.

Bu bakimdan duyusal deneyimlerin pazarlanmasi ve pazarlama estetigi 6nemli bir hal
almaya baslamaktadir. Schmitt ve Simonson (2000) “Pazarlama Estetigi” adli kitabinda,
sirket veya marka kimliginin yarattigi duyusal deneyimlerin, marka imajina katkida
bulunabilecek sekilde pazarlanmasini ifade eden pazarlama estetigi kavrami tizerinde
durmus, basarili sekilde uygulanacak estetik stratejilerinin markalar i¢in birer kimlik ve
imaj yaratacagi ve tiiketici baglilig1 yaratacagini savunmustur. Sekil 6’da goriuldigi
tizere, markalarin bes duyunun giictinii kesfetmesi ve bunlar1 hayata ge¢irmesi 6nemli

bir farklilagsma potansiyeli icermektedir.

Sekil 6: Bes Duyu

' o 2

Kaynak: Aksoy, (2008b)

Ornegin, musir gevreginin tazelik hissinin “gitirtisindan” alinmasi bir tesadiiften ote
marka sahipleri i¢in onemli bir yatirim konusu olmustur. Arastirmacilar bu hissi
verebilmek ve kendine has “citirtiyr” yaratabilmek i¢in yillarca laboratuarlarda deney
yapmuslardir. Bagka bir 6rnekle, 1990’11 yillarin sonlarma dogru Daimler Chrysler,
kurdugu yeni bir boliimde, araba kapilarmin c¢ikardigi sesler iizerinde calismaya
baslamis ve bu boliimde c¢alisan on miihendisin gorevi araba tasarlamak ve verimlilik
arttirmaktan ziyade, sadece kapilar agilip kapanirken ¢ikabilecek “en miikemmel sesi”

bulmak olmustur.

Sonug olarak, araba markalarinin performanslarinin neredeyse esitlendigi bir diinyada,
tiiketicilerin artik arabalarin kalitesini; i¢ tasariminin verdigi ‘his’, kapilarindan ¢ikan
‘sesler’, dosemelerin, aksesuarlarin ‘doku’su ve igindeki ‘koku’ ile algiladiklari
sOylenebilir. Rolls Royce’un i¢indeki ‘yeni araba kokusu’ da duyusal deneyimlerle ilgili

0zel bir ¢alismanin tirtintidiir.
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Ayni sekilde Windows programinin agilip kapanirken etrafa yaydigi ses, duyularin
pazarlamada etkin kullanimina bir 6rnek olarak marka farkindaligini beslemektedir
(Aksoy, 2008a). Bir baska ornekle, MGM Grand Hotel&Casino Oteli miisterilerini,
tinliilerin kayit edilmis giinaydin mesajlariyla ve sesleriyle uyandirma cagrisinda
bulunmakta ve duyusal pazarlamaya bir 6rnek teskil ederek uzun siire akilda kalic1 bir

deneyim saglamaktadir (Williams, 2006).

ABD kokenli koku iireticisi Scentair'in Tiirkiye Genel Mudiirti Linet Kazado, yaptigi
aciklamada®, Tiirkiye'de pazarlamada kokuyu kullanan sektorler arasinda tekstil,
kuyumcular, lokantalar, kafeler, oteller, miizeler, aligveris merkezleri, huzurevleri, dis
hekimleri, aksesuar ve taki magazalari, mobilyacilar, teknolojik tiriinler satan magazalar
gibi bir¢ok firma bulundugunu ifade etmis, miisterinin mekanda daha uzun kalmasini ve
tekrar ortama doniisiinii saglayan kokunun, ciroyu yiizde 40 civarinda artirdigini

bildirmistir.

Tiirkiye'de Acibadem Hastaneleri, Holiday Inn, Sheraton, Polat Renaissance Otel,
Marriott Otel, By Otel, Damat, Ender, Zen Miicevheratin da aralarinda bulundugu
birgok firmanin kokunun deneyimde, deneyimsel pazarlamanin da giiniimiimiizde ne
kadar 6nemli oldugunun bilincine varmast ile birlikte firmalarin1 yansitan ve miisteride

uyandirmak istedikleri his ile baglantili olan 6zel bir koku kullanmaktadirlar.

Sonug olarak duyular, farklilagtirici, motivator ve deger saglayici unsurlar icermekte ve

deneyim hissinin yasanmasini saglatan en 6nemli aracilardir.
2.5.2.2. Duygusal Deneyimler (Feel)

Guntumiiz tiiketicisi, bilerek ve tutarli bigimde iirtin ve hizmetlerin sundugu, vaat ettigi
yeni, ilging, alisilmisin disinda olan “duygusal deneyimlere” konuk olmay1
arzulamaktadir. Sadece iriinlerin sundugu aracsal 6zellikler (islev, yarar, performans
gibi) ve bunlara bagli olmazsa olmaz kaliteler degil, ayn1 zamanda, ve belki de ¢cok daha

biiyiik bir oncelikle, saglanacak duygusal deneyimler giiniimiizde tercih nedeni haline

*18.12.2009 tarihindeki gazete haberlerinden derlenmistir.
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gelmektedir. Islevsel olmanin yaninda, zevkleri, hazlar, keyifleri, fantezileri karsilayan

tirtin ve hizmetler aranir hale gelmektedir.

Markayla baglantili olarak gurur, seving gibi giiclii duygulardan olusan duygusal
deneyimler yaratma amaciyla tiiketicilerin ruh haline ve duygularina hitap ederek
pazarlama stratejilerinin uygulanmasi duygusal pazarlamayir meydana getirmektedir.
Tiketicilerin duygularin1 hangi diirtiilerin harekete gecirdiginin ve duygulara nasil hitap
edileceginin bilinmesi duygusal pazarlama i¢in gereklidir (Schmitt, 1999a; Schmitt,

1999b).

Mutlu olmak, kendini iyi hissetmek, huzurlu olmak hayatin temel prensiplerini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin ruh hali, hisleri ve duygulari, duygusal deneyim
yasamalarinda etkili olmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin satin alma sonrasinda
kendilerini iyi hissetmeleri iiriine ve sirkete kars1 baglilik meydana getirebilmektedir; bu
nedenle eger pazarlama stratejisi olarak tiiketicilerde iyi bir ruh hali ve duygu
durumunun yaratilmas: amaclanirsa, uzun siireli ve gli¢lii bir marka baglilig

saglanabilmektedir.

Alfa Romeo’nun Alfa GT igin yaptig1 reklamlar bu yeni pazarlama anlayisini ortaya
koyan en giizel drneklerden birisidir. Reklamda; “ Mantiginla Sev, Duygularinla Se¢”
denmekte, bu reklam mesajinin altindaki yazida “ Artik Duygularin Ve Mantigin Yolu
Bir” yazmaktadir. Bu ornekte duyguya yer verilen bir deneyimsel yonelim s6z

konusudur. (Schmitt, 1999b).

Unlii kozmetik markasi Clinique“in, “Happy” (mutlu) adli parfiim piyasaya ¢ikarmasi
duygusal pazarlamaya ornek olabilmektedir. Turuncu ambalaji, neseli ve eglenceli
miizigi ve reklami ile insanlara mutluluk hissi vermek istemisler, sonrasinda “mutlu
sarkilar” alblimlerini piyasaya sunmuslardir. Bunun gibi Estee Lauder markasinin
“Beautiful” (giizel) isimli parfiimleri de yine ayn1 sekilde reklam kampanyalariyla giiclii

tiikketici duygularia ve kisisel hayallere hitap etmektedir (Schmitt, 1999b: 124).

Uriin ve hizmetlerin islevleri ve zelliklerini vurgulamak yerine, duygularla donatilmig
mesajlarin ve imajlarin sunulmasi ve bunlarin serbestce dolagsmalarinin, diger bir deyisle

akmalarinin meydana getirdigi ortamlar gecerli olmaya baslamistir. “Ne soyledigin
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degil, nasil soyledigin” anlayis1 gecerli anlayis olmaktadir. Kisacasi, “bir resim binlerce

kelimeye bedeldir” sozii anlam kazanmaktadir.
2.5.2.3. Bilissel Deneyimler (Think)

Diistiinmek ve anlamak, zorluk ve belirsizlikle bas edebilmenin tek yoludur. Yasamini
siirdiirme arzusunun dogal bir sonucu olarak insan, ¢evresinde olup bitenlere anlam
kazandirmaya caligsmakta, kendisine ulasan tiim verilere bir anlam yiiklemekte ve

ogrenebilmek i¢in hersey arasinda anlamli ve iliskili bag olusturmaya ¢alismaktadir.

Tiiketilen tirtinler ve secilen markalar da tiiketiciler i¢in bir anlam ifade etmektedirler.
Pazarlama yoneticisinin gorevi, tiiketicilerde bu anlami olusturmak i¢in onlari
disiinmeye sevk etmek ve Uriiniin kullanimi sirasinda olusan yeni anlamlar1 takip
etmelerini saglamaktir (Aksoy, 2008c). Bu siirecte bilissel pazarlamanin amaci ise
tiketicilerin marka ve trtinleri yeniden degerlendirmelerini saglayacak ozenli ve

yaratici diisiinmeye sevk etmektir.

Tiiketicileri {irtin ya da sirket hakkinda yaratic1 diistinmeye sevk ederek devrim yaratan
fikir, uygulamalar ve yenilikler baslatmak biligsel pazarlamanin temelini
olusturmaktadir. Ornegin, Genesis ElderCare sirketinin baslatmis oldugu “yash
insanlara yardim etmeyi amaglayan kampanya” bilissel pazarlamanin en giizel 6rnegini
olusturmakta ve biligsel deneyimler saglamaktadir. Sirketin temel amaci; yash
insanlarin ihmalini ortadan kaldirarak saygi ve itibar gosterilmesi, yaslilara uygulanan
geleneksel tedavi yontemleri yerine, onlara 6zgiir bir yasam sekli saglayarak kronik
problemlerin ve saldirgan davranislarin ortadan kaldirilmasin1 amaglamaktadir (Schmitt,
1999b). Sekil 7°de “Farkli Diisiin” sloganin1 farkli diistinen iki insan ile sunan Apple’in

vurgusu gorilmektedir.
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Sekil 7: Think Different

&
Think different.

1998’de Apple’in outdoor billboardlarinda Yoko Ono ve John Lenon ile birlikte yer
aldig1 Think different sloganinin yansimasi biligsel deneyimin amacini agiklayabilecek

en iyi ornekler arasinda yer almaktadir.
2.5.2.4. Davramssal Deneyimler (Act)

Davranigsal pazarlama stratejileri, tiiketicilere fiziksel deneyimler yagsatmak, uzun siireli
davranis degisikligi olusturmak, diger insanlarla etkilesim sonucunda meydana gelen
deneyimler olusturmak amaciyla uygulanmaktadir (Schmitt, 1999a). Misterilerin
fiziksel davraniglar1 hedef alinarak, baz1 seyleri yapmada alternatif yollar, etkilesimler

ve yasam tarzi sunulmaktadir.

Ornegin, Gillette Mach3 tras makinesi kampanyasi, tiiketicilerin tras olurkenki fiziksel
deneyimlerinin degistirilmesi amaciyla, ii¢ bigcakli yapisi, hiz ve yiiksek performansi
simgeleyen piiriizsiiz ve parlak tasarimiyla tras teknolojisinde biiyiik ve onemli bir

atilim saglamistir.

Diger bir 6rnek, 1980’lerde siit satiglarinin azalmasi ve 1990’lara kadar osteoporoz
hastaliginin artmasi, kemik yogunlugun azalmasi ve kal¢a kiriklarinin artmasiyla
tiketici davraniglarint  ve yasam tarzlarmmi degistirmek amaciyla “siit biyig
kampanyasi”nin baglatilmis olmasidir. Olimpiyat sporcusu, artist, manken ve daha
bircok tinlii siit reklamlarinda kullanilarak, siitiin davranigsal bir {irtin haline
doniistiiriilmesi amaglanmistir. Reklamlarda siitiin yararlarinin yani sira giiglii bir yasam
tarz1 sagladigi mesaj1 verilmek istenmistir. Sekil 8’de gorildiigii tizere bu kurgu

tilkemizde de “Giinde iki Bardak Siit” slogani ile uygulanmistir.
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Sekil 8: Siit Kampanyasi

Bu bakimdan fiziksel deneyimler; duyusal, duygusal ve biligsel deneyimlerin Gtesinde
tiiketicilerle etkilesim kurularak ve yasam tarzlarini etkileyerek, tiiketicilerin harekete

geemelerini saglayan davranigsal deneyimler olarak goriilebilmektedir.
2.5.2.5. Iliskisel Deneyimler (Relate)

[liskisel deneyimler duyusal, duygusal, bilissel ve davranissal deneyimlerden olusmakla
birlikte; bireyin kisisel ve 6zel hislerinin de 6tesinde bireysel edinimleridir. Miisteriler
kisisel duygular1 ile degil de olmak istedikleri ideal benlikleriyle iligskilendirme
yapmaktadirlar. Bir bagka tanimla, tiiketicilerin kendisiyle, diger insanlar ve kiilttirler

arasindaki iligkisine yonelik olarak elde ettigi deneyimlerdir.

Iliskisel pazarlama kampanyalar, tiiketicilerin diger bireyler arasinda olumlu bir sekilde

algilanma isteklerine hitap ederek bireysel gelisimlerine yoneliktir (Schmitt, 1999a).

Iliskisel pazarlama kampanyalar1 kozmetik, kisisel bakim ve i¢ camasirt gibi

endiistrilerden imaj gelistirme programlarina kadar bir¢ok endiistride uygulanmaktadir.

Uriinlerin iinlii birinin ismiyle adlandirilmas1 giiclii bir iliskisel pazarlama firsati

olusturmaktadir (Schmitt, 1999a).

Ornegin, Amerikan motorsikleti olan Harley Davidson bir yasam tarzi olmakla birlikte
esi benzeri olmayan iliskisel bir marka haline gelmistir. Harley Davidson ile ilgili tiim
tirinlerden tiim sosyal gruplarda sinir tanimayan Harley Davidson dévmelerine kadar,
tiketiciler Harley’i kimliklerinin bir pargasi olarak gormektedirler. Harley’in web
sitesinde tiiketicilerin “hayatiniz boyunca ofisteki sandalyeye bagli kalmis bir bilgisayar
dehasi olarak mi1, yoksa Harley Davidson kullanan deri ceketli bir maceraperest olarak

mi hatirlanmak isterdiniz?” sorusuna, hizli bir sekilde cevap vermeleri gerektigi mesaji
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verilmistir. Clinkii zamanin hayatin fotografini ¢ektigi ve bu ¢ekim isleminin oldukca
kisa bir zamanda gergeklestigi ifade edilmektedir ve sonu¢ olarak Harley Davidson
markasiin sosyal anlami ile tiiketicinin hayat1 iligkilendirilmektedir. Bu anlamda

iliskisel deneyime iyi bir 6rnek olusturmaktadir (Schmitt, 1999a).

Son donemlerde Argelik ile Serra Yilmaz’i bir araya getiren ve reklamda
deneyimlerinin kendisine kattiklar1 ile leziz yemekler yaparken bas yardimcisinin
argelik firin oldugunu vurgulayan reklamin da tiiketicide birakmak istedigi etki de
yukarida anlatilanlar1 6zetlemektedir. Sekil 9’da vurgulayan ve vurgulanan 6geler ayni

karededir.

Sekil 9: Firin Tamitim

Hem duyulara, hem yasadig: iilkelere yapilan vurgu ile duygulara, isinin kolaylastiginin

gosterilmesi ile biligsellige atifta bulunan reklamin odak noktasi iliskisel deneyimlerdir.

Satin alma oncesinde olusan ve sonrasinda devam eden bu deneyimler tiiketicilerin
marka tercihlerini, marka ile ilgili tutum ve goriislerini, marka farkindaligini
etkilemektedir. Markanin yasattig1 duyusal, duygusal, diisiincesel, fiziksel ve iliskisel
deneyimlerden etkilenen ve memnun kalan tiiketicilerin marka sadakati gostererek

karsilik verecegi diisiiniilmektedir.
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BOLUM 3: DENEYIMSEL PAZARLAMA UYGULAMASI
OLARAK REKLAMOYUNU

Deneyimsel pazarlama uygulamasit olarak reklamoyunlarinin nasil deneyimler
yasattigin1 incelemek {iizere yola ¢ikilan c¢alismanin bu bolimiinde reklamoyunu

kavrami ve reklamoyunu uygulama tiirlerinin {izerinde durulacaktir.

Reklamoyunlari, kullanicitya kimi zaman bilingli kimi zaman da bilingsiz olarak
deneyimler yasatmaktadir. Oyunun kurgusunda birincil olarak belli deneyimlerin
yasatilmasi s6z konusu olsa da bu amag¢ 6yle oyunun i¢ine yerlestirilir ki, kullanici asil
amac1 hissetmeksizin, amaglanan deneyimi yasamis olur. Bu durum oyunun kurgusuna
ve reklamoyununda odaklanilan seye baglidir. Her reklamoyununun birincil amaci
deneyim yagatmak olmasa dahi, reklamoyununda iiriin ya da hizmet ile etkilesime

giriyor olmak deneyim olgusunun ilk adimlarini olusturmaya yaramaktadir.

Bir ekran iizerinden deneyim yasatmak da yasamak da ¢aba gerektiren bir durumdur.
Deneyim yasatmak tizere kurgulanan reklamoyun ne kadar basarili ise, kullaniciyi
oyuna baglamas1 da o kadar kolaylasir ve kullaniciyr yoran bir ¢aba gerekmezsizin,
kullanict da deneyim yasayabilir duruma gelmektedir. Kullanicinin gosterecegi ¢aba
genellikle, kendinin deneyim yasamasi i¢in, kendi rizasi ile reklamoyununa dahil olmasi

ve oyun kurgusuna goére oyunun i¢inde yer almasindan olusmaktadir.

Ekran basinda gegen yasamlar, degisen pazarlama uygulamalarindan deneyimsel
pazarlamanin bir uygulamasi olarak adlandirdigimiz reklamoyunlart ile, gercek diinyada
yasadiklar1 deneyime benzer deneyimler yasayabilmektedir. Kimi zaman bu deneyimler

gercek diinyada kullanicinin yasamadigi, yasayamayacagi deneyimler de olabilir.

Reklamoyunu bir {iriiniin, markanin, organizasyonun ya da goriisiin “video oyunlar”
kullanilarak reklaminin yapilmasidir. Reklamoyunlar1 pozitif marka deneyimi yasatmak

tizere kullanilan yontemlerden biri olup marka algisini giiclendirir.
3.1. Reklamoyunu Kavrami

Reklamoyununun ¢ikis noktast Amerika’dir. Bununla birlikte advergame adi altinda
olusan olgu ilk kez 2000 yilinda Anthony Giallourakis tarafindan alinan

advergames.com ve adverplay.com alan adlar ile giindeme gelmistir. Teorik olarak
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amaglanan, triin ile kullanicinin etkilesim siiresini ve deneyimini arttirarak tiiketiciyi

irline ve markaya yaklastirmaktir.

Geleneksel pazarlama anlayisi, gliniimiiz kosullarinda etkisini yitirmeye baslamis ve
yerini etkilesimli iletisime dayali, kitlesizlestirilmis mesajlara birakmaktadir. Dijital ve
bireysellestirilmis iletisimin, kitlesel iletisimin yerini almasinin sebepleri arasinda ise:
Tiketicilerin her giin karsilastiklar1 binlerce reklam mesajindan bunalmalar1 ve bu
mesajlarin tiiketicinin dikkat ve ilgisini ¢ekebilmesinin giderek zorlagmasi, tiikketicilerin
pasiflikten kurtulup, yani kendilerine sunulanlar dogrultusunda hareket eden degil,
etkilesim, paylasim, kendini ifade etme ve katilim gosterme arzusu icerisinde olan
bireylerden olusmaya baslamasi, her tiiketicinin farkli istek ve ihtiyaglarimin olmasi,
insanlarin artik hangi yas grubunda olursa olsun zamanini ¢ogunlukla bilgisayar basinda
geciriyor olmasi, ve giiniimiizde tiiketicilerin kitlesel pazarlama mesajlarindan degil,
isletmelerin farkli yontemler kullanarak kendileri ile birebir temas kurdugu, etkilesimli

ve deneyime dayali iliskilerden etkilendikleri ger¢egi gelmektedir.

Teknolojiyle birlikte hizla degisen bu tiiketici profilleri isletmeleri de teknolojiye uyma
konusunda zorlamaktadir. Kendini farkli ifade etmek isteyen, farkli seyler arayan bu
yeni tip tlketiciler, kendilerine gonderilen mesajlar konusunda da secici
davranmaktadir. Ornegin televizyonda karsilastiklari reklam mesajlarmi izlemeden
gecebilmekte, kendilerine gelen e-posta reklamlarini agmadan silebilmektedirler. Bu
yizden firmalar, trtin ve markalarim tanitmak icin hedef kitlelerine birebir
ulagabilecekleri ve hedef kitlelerinin de bu mesajlar1 almaktan rahatsiz olmayacaklar
mecralart tercih etmeye yonelmislerdir. Bu ylizden de tiiketicilere farkli deneyimler ve
eglence sunan mecralar araciligiyla seslenmek, firmalar ve reklamcilar igin giderek

biiyliyen bir egilim haline gelmektedir (Maden ve Goksel, 2009: 3) .

Gelecegi ¢ok parlak goriilen online pazarlama yada diger deyisle etkilesimli
pazarlamanin sirketler tarafindan da Oneminin anlasilmasiyla birlikte internet

ortamindaki reklam araglar1 da ¢esitlenmeye baslamistir.

Internet teknolojisinin hizla gelistigi giiniimiizde sanal ortamda her giin farkli bir reklam

uygulamasi ile karsilasmak ve eglenceli hosca vakit gecirebileceginiz ortamlar bulmak
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mimkiindiir (Soytiirk, 2008: 80). Bu ortamlardan birisi ve en yeni olan ise

reklamoyunudur.

Reklamoyunu, yenilik¢i pazarlama arayislari arasinda giin gectik¢e yayginlasan internet
ve mobil telefon kullanimin1 vurgulayan, kulaktan kulaga ya da agizdan agza pazarlama
(viral marketing) ve web giinligli (blogging) gibi 6zellikle geng¢ hedef kitleye ulasmada
potansiyel olarak artan bir dneme sahiptir. Giiniimiizde 6zellikle ¢cocuk ve genc¢ hedef
kitleye ulagmanin en etkili yollarindan biri ya oyun i¢i (in-game advertising)
yerlestirilmis reklamlar ya da web sitesine yerlestirilmis kendine ozgli marka

farkindalig1 yaratma yetenegi olan reklamoyunlaridir (Yiiksel, 2007).

Advertisement (reklam) ve Game (oyun) kelimelerinden tiiretilen advergame ya da
reklamoyunu, adindan da anlasilacagi gibi reklam igerikli oyun anlamina gelmektedir.
Reklamoyunun reklamoyunu olabilmesi i¢in tam anlamiyla bir kampanyanin uzantist ya
da bagli bagina bir marka tarafindan kendi olarak tasarlanmus, irlin ya da marka tanitimi

tizerine hazirlanmis bir oyun olmasi gerekmektedir (Bir, 2007).

Reklamoyunu, bir tiriin ya da markay1 tesvik etmeyi, mevcut ya da muhtemel miisteriler
hakkinda bilgi saglamay1 amaglayan ¢evrimi¢i oyunlari ifade etmekle birlikte (Coulaud,
2007) interaktif iletisim ve pazarlama igerikli mesajlarla marka farkindaligini arttirmak

amactyla olusturulmus bir oyun tiirtidiir.

Reklamoyunlari vasitasiyla sunulan eglence karsiliginda, ziyaret¢inin yani tiiketicinin
markaya ve markanin verdigi mesajlara ilgisi ¢cekilmeye calisiimaktadir. Reklamoyunu,
geleneksel pazarlama yontemlerinden siyrilarak farklilasmak ve internetin
dinamikliginden faydalanmak isteyen firmalar tarafindan yogun olarak tercih
edilmektedir. Reklamoyunlarimin bir pazarlama araci olarak en Onemli ayristirici
ozelligi, marka ile tiiketici arasindaki pozitif iliskinin stiresidir. Reklamoyunu projeleri,
ziyaretcilerin marka ile saatlerle ifade edilebilen siireler boyunca birebir iliski kurmasini

saglamaktadir.

19901 yillarin sonunda yavas yavas ortaya ¢ikan reklamoyunu, 2007'ye gelindiginde
dev bir sektor haline gelmistir (Bir, 2007). Ancak reklamoyunu uygulamalarina ait ilk
denemeler, 198011 yillarda revagta olan ¢evrimi¢i ¢oklu oyunlarda goriilmiistiir. Bu

uygulamalarda oyunun icine marka ya da iriin yerlestirme big¢imleri de goze
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carpmaktadir. Ancak markalarin oyunun i¢ine dahil edildigi ilk oyun reklam
uygulamalari Domino‘s Pizza‘nin (1989) Avoid the Noid oyunu ve 7-Up‘in (1993) Cool
Spot olarak gosterilmektedir (Nelson, 2002).

2009 yilinda piyasada gittikce yayginlasan reklamoyunu orneklerinin 300 tanesi
Tiirkiye’de yapilmistir (Tarhan, 2009). Ornekleri s6z konusu tezin iigiincii ve dordiincii

bolimlerinde verilmistir.

90‘l1 yillarda internet reklamlar1 reklamecilar icin, basili ilanlarin dijitallestirilip web
ortamina tasinmasindan baska bir sey degildir. 90‘larin sonuna gelindiginde internetin
giderek yayginlagsmasi firmalar agisindan internet reklamlarinin 6nemini biiyiik oranda
degistirmesinin yani sira, hizla artrmasini da saglamistir. Baglarda statik metin ve
grafiklerden olusan bannerlar 2000°li yillara gelindiginde yerini animasyonlara, akici
video ve akic1 miizik gibi zengin unsurlara birakmistir. En popiiler reklam formati olan
bannerlar bu 6zelligini korumaya devam ederken interaktif oyunlar, online yarigsmalar
ve e-CRM gibi birgok farkli uygulama da interaktif pazarlama araglari arasinda yerlerini
almistir (Soytiirk, 2008). Yeni bir reklam ortami haline gelen bu interaktif oyunlar

reklameilar i¢in yaraticilik agisindan yeni bir soluk getirmistir.

Bir reklamoyununun tanimi; reklam mesajlart ve imgelerini birlestiren web tabanli
bilgisayar oyunudur. Interaktif oyun teknolojisini iginde barindiran reklamoyunu,
kullanicilara keyifli bir oyun ortami olusturmak suretiyle markanin reklam amaclarimi
gerceklestirmeyi  hedeflemektedir. Ayrica tiiketici  veritaban1  olusturmaya da
yardimcidir. Oyuna katilan kullanicilar, markanin 6ykiisiine ortak olarak, duygusal bir
bag kurmakta ve dolayisiyla markayla isbirligine girmektedirler. Bu siire¢, oyuncunun
zihnine markanin iletmek istedigi mesajlarin aktarilmasima ve marka farkindaliginin

saglanmasina katkida bulunur.
3.2. Reklamoyunu Uygulama Tiirleri

Reklamoyunlarinin genel 6zelliklerinin, 6diil vaad eden, marka bilinirligini arttiran,
miisteri sayist arttirmaya yonelik farkli amaglar ile kurgulanabilecegi sonucuna varilir.
Bu amaglardan bazilar1 bir arada ortak amac¢ olusturabilecegi gibi, tek bir hedefe

ulagsmak icin spesifik odakli reklamoyunlar1 da kullanilabilir. Simiflandirma yontemi ile
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incelenecek olunursa reklamoyunu uygulamalar1 tic kategoride incelenir; ATL

Reklamoyunu, BTL Reklamoyunu, TTL Reklamoyunu.
3.2.1. ATL Reklamoyunu (Above The Line - Cizgi Ustii Reklamoyunu)

ATL reklamoyunu uygulamalari, iirtine/markaya 6zel iiretilen promosyonel interaktif
uygulamalardir. Burada oyun sayesinde potansiyel miisterilerin firmaya ait sitede daha
cok vakit gecirmesi ve ilgili Urlin veya hizmetten daha ¢ok haberdar olmasi
amaclanmaktadir. Bu oyunlar genellikle firmanin iirtinlerini dogrudan igermektedir ve

oyun sirasinda sik sik firmayla ilgili onemli bilgiler kullaniciya aktarilmaktadir.

Internetin giinliik hayata yerlesmesinden onceki siirecte, eski 6zel yapim video oyunlara
entegre edilmis olarak marka mesajlar1 verilmekteydi. Tasinabilir disklerde gelen ilk
reklamoyunu 6rnekleri iki amaca dayalidir; hem reklam amacina hizmet etmek hem de

dikkat ¢ekici bir medya gorevi gormek.

American Home Foods Chef Boyardee markasi ilk disket medyast kullanan
reklamoyunu piyasaya stirmiis olup, CocaCola ve Taco Bell® in ¢ocuklara yonelik
hazirladigi oyunlarsa CD‘den oynanabilinmekteydi. Reklamoyunlar1 basit oyun
prensibine sahip, kisa siireli oyunlardir. Genellikle sirketlerin internet siteleri tizerinden
oynanmaktadirlar. Bu sayede hem {iriin tanitilmakta hem verilmek istenen mesaj oyun

yoluyla iletilmekte hem de marka bilinilirligi arttirilmaktadir.

Yakin zamanda ATL reklamoyununa verilebilecek ornekler ve sitelere dair kisa

aciklamalar asagida belirtilmistir.

“Futbola  Yeniden  Bak” slogan1 ile ortaya konan reklamoyununda

(www.futbolayenidenbak.com/) Sergen Yal¢in'in yorumlari esliginde

langirt oynanmaktadir.

Oyun siiresince, Sergen Yal¢in oynanan oyun hakkinda yorum yapmaktadir. Yapilan
yorumlarin alt mesajlari, kullniciya oyun sirasinda verilmis olmaktadir. Boylece
reklamoyunu oynanirken, marka ile ilgili bag olusturarak sdylemlerin iletimi saglanmig
olmaktadir. Sekil 10°da oyundan bir ekran gortintiisii alinmistir. Buradan da goriilecegi
tizere bu reklamoyununda 18 yas sinir1 s6z konusudur, bu durumda iiriiniin kendi

kullanim yas sinir1 ile ilgili bir durumdur.
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Sekil 10: Futbola Yeniden Bak

Ayrica haftalik olarak youn birincilerine hediye verilen, 6dillii bir reklamoyunu

ornegidir.

Efe Raki’nin “Milli Oluyoruz” (www.millioluyoruz.com/) séylemi ile yola ¢ikan, Euro

2008’de Tiirkiye’nin grubunda yer alan iilkelerin kizlar1 ile futnol oynama sansi taniyan
bu reklamoyununda ti¢ boliim bulunmaktadir, ilk asamada penalt1 atislari, ikincide
frikik, t¢tinticide de kornerden atis yapilmaktadir ve oyun sonunda kizlar ve hakem

bogazda i¢kilerini yudumlamaktadir.

Sekil 11°de gorildugi tizere “Milli Oluyoruz, Avrupa’ya Efeleniyoruz” s6ylemi, marka
ile bitiinlesen bir mesaj icermekte ve oyun siiresince bu mesaj kullaniciya

asilanmaktadir.

Sekil 11: Milli Oluyoruz

W
\\n\yolul

Oyunlarda yer alan bolim sayilarinin birbiri ardinda devam eden kurgularla siirmesi

sitede gegirilen zamani arttirmakla birlikte yasanan deneyim siiresinin de uzun olmasini
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saglamaktadir. Oyunda gegen zaman artisi, kullanicida istenen etkiyi birakabilme

sansini arttirmaktadir.
3.2.2. BTL Reklamoyunu (Below The Line - Cizgi Alti Reklamoyunu)

Oyun ic¢i reklam (in game advertising) olarak bilinmektedir. Reklamoyunlarinda tiriiniin

reklami yer almaktadir ya da tiriin reklamoyunu i¢inde kullanilmaktadir.

Gilinlimiizde dizilere uygulanan {irin  yerlestirme uygulamasmin, oyunlardaki
versiyonudur. Reklamkonusu politik veya egitimsel konularla ilgili i¢erik barindirir. Bu
tiir oyunlara 6rnek olarak Amerika Birlesik Devletleri‘nin orduya ve 6zel giiglere olan
katilimin arttirilmasi i¢in yaptig1 oyun olan America‘s Army, iki icecek firmasi olan
7Up ve Pepsi‘ nin oyunlarinda kendi maskotlar1 olan Cool Spot’un ve Pepsiman’in
icinde yer aldigi oyunlar verilebilir. Son dénemlerde ise bu tiir oyunlarla yapilan
reklamlara Burger King in kendi maskotu The King’in basrolde yer aldig1 ti¢ video

oyunu King Games 6rnek verilebilir.

Asagida Sekil 12°de bir baska 6rnek olarak Fifa’nin oyun i¢i reklami goriilmektedir.

Sekil 12: Fifa

Bu tiir reklamoyunu ¢esidinde markalar cogunlukla gorsel olarak hatirda kalma amaci
tagirlar. Kendi markalar1 ile 6zdeslestirmek istedikleri maskot, karakter gibi unsurlari
tanitmak ve onlarin akilda kalmasini saglamak tizere bu tir oyun i¢i reklam
uygulamalarini tercih etmektedirler. Bu yontem diger reklamoyunu uygulamalarina gore

kullanict ile ¢cok daha az iletisim saglamaktadir.
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3.2.3. TTL Reklamoyunu (Through The Line — Cizgi Boyu Reklamoyunu)

Online oyun sitelerindeki, triinle veya markayla bagdastirilabilen oyunlara sponsor
olunarak, tirtin gorsellerini ve reklam sloganini oyuncuya ileten uygulamalar TTL
reklamoyununa 6rnek verilebilir. Digerlerine goére daha az goriilen bir tiir olmasina
ragmen son donemlerde tiriin ile deneyimi birebir yasatma anlaminda yapilan
caligmalarla birgok 6rnege sahip olmustur. Farkli bir ¢ok kaynak kullanilarak, oyuncuya
icinde yasadiklar1 bir gerceklikle ilgili daha fazlasini kesfetme sansi tanmir ve

cogunlukla en biiyiik etken merak, derinlik, tatmin ve kazanim duygularidir.

2011 yili igerisinde Akbank’in http://kuryonet.kobilersizinicin.com/ sitesinde ve

facebook {izerinden oynanabilen oyunun amaci kobi bankaciligi hizmetlerini
tanitmaktir. Oyunda sifirdan bir sirket kurup yonetmeye baslanmakta ve gergek odiiller
kazanma sansi elde edilmektedir. Bu ornekte hem bankanin hizmetinin tanitilmasi
amaglanmakta hem de 6diil ile tesvik kullanilmaktadir. Sekil 13’te oyundan alinan bir
gorsel mevcuttur. Burada oyunun amacini 6zetleyen ctimle “Gergek zamanli, ¢evrimici

sirket ve yonetim oyunudur.”

Sekil 13: Akbank Kur Yonet

Gergek zamanl, ¢evrimici sirket ve para yonetim oyunu.

2008 yilinda bu konuda yapilan ve bu tiir ses getiren calismalarin baslangi¢

noktalarindan biri olan “Yaman Gezgin Kayboldu”(yamangezginkayboldu.com)

kurgusudur.
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Sekil 14: Yaman Gezgin

Sekil 14’te yaman gezgini arama konseptindeki gorsellerin 6zetledigi tizere, cocostar’in
kaplanli reklamindaki sakar turist {lizerinden ylirliyen kurguda yaman gezginin
kayboldugu ve markanin da bu aramada sponsor oldugu, herkesin yaman gezgini
bulmak {tizere bilgilerini paylastigi ve bu sekilde siiren maceralarin sonunda yaman
gezginin bulundugu, oyuncularin hedeflerine ve o6zdiillerine markanin da hedefledigi

kullanict sayisina ve kullanici verilerine, ulastig bir reklamoyundur.
3.3.  Mesaj iceriklerine Gore Reklamoyunu Cesitleri

Reklamoyunlar1  ¢esitli  sekillerde yani {riintin  pasif bir sekilde arka plana
yerlestirilmesinden, oyunun igsel bir parcasini olusturmasina kadar farkli seviyelerde
markanin tanittimina olanak veren uygulamalardir (Dahl ve dig., 2006).
Reklamoyunlarinda, marka ve firlinler oyunlarda farkli sekillerde ve diizeyde yer
almaktadir. Bu farkli metodlar ile oyuna entegre edilme, reklamoyunlarinin etkinligini,
oynama siiresini, icerigini etkilemekte ve amaclara yonelik olarak en uygun ydnteme ve

simiflandirmaya yonelinmektedir.

Chen ve Ringel (2001) yaptiklar1 siniflandirmada reklamoyunlarii, marka ve mesajin
oyun i¢ine entegre edilme yontemine gore derecelendirerek, ¢agrisimli, gorsel, gosterim

reklamoyunu olarak {ice ayirmistir.
3.3.1. Cagrisimh (Associative) Reklamoyunlari

Marka unsurlar1 oyuncuya yogun bir sekilde sunulmamakla beraber, {irliniin oyun
igerisinde bir yasam aktivitesi ile iligskilendirilmesi ve marka farkindaliginin yaratilmasi

s6z konusu olmaktadir. En diisiik diizeydeki biitiinlestirmeleri ifade eden cagrisim
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(associative) yaklasiminda, genellikle oyunun arka planinda veya oyun igerisindeki

dekorda markanin logosuna yer verilmektedir.

Bu oyunlar, marka farkindaligini hayat tarziyla iliskilendirir (Buckner ve dig., 2002).
Bu yaklasima Efe Rakimin “Cal Oynasin” oyunu o6rnek verilebilir. Oyun igki
ortamlarinda sik¢a yer alan dansoz eglencesini internet ortamina tasimis, icilen sey ile
eglenme sekli arasinda iliski olusturmustur. Dans6z ve igki ikilisi birbiri i¢in ¢agrisim

yaklagimina 6rnek olarak kullanmaistir.

Sekil 15: Cal Oyna

R

—

| e CAL OY I

Damarlaninda Tiiek ks san hangi insan
eviady, dansiz izdemeye hayir diyebiliz Onlan

ederek, oglan ocuklart onlart hayal ederck
bityidi.

S Haydi Efeler, gosterin kendinizi...

< Oyun baglasin

% Nasil oynarims

Basa Don Nasil oynartm? Dansiz ginder Odiiller

Ister klavye araciliiyla isterse de mikrofon yardimiyla (el ¢irparak) oynanan oyunun
mantig1, bir dansdziin miizik esliginde oynamaya baslamasi, bu esnada alttan gegen
baloncuklarin ekranin alt ortasinda bulunan dairenin igine girince space tusu ile (ya da
mikrofon destegiyle oynaniyorsa el cirparak patlatilmasi)) ve bu sayede ritim
tutulmasidir. Bolumleri gecip son asamaya gelindiginde siirprizlerin oldugu vaad

edilmektedir.

Sekil 15°te icki ve dansoziin yan yana gorsele yerlestirilerek oyun boyunca ¢agrisimi
etkinlestiren bir vurgu yapilmistir.Burada yasam aktivitesi olarak ritm tutma ile eglence

aktviteleri girift hale getirilmektedir.
3.3.2. Gorsel Ya Da Illiistrasyon (Illustrative) Reklamoyunlari

Reklamoyunlar1 uygulamalarinda kullanilan bir diger yaklasim ise gorsel (illustrative)

yaklasimidir. Chen ve Ringel (2001), ikinci seviyedeki biitiinlestirme sekillerini,
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illiistrasyon (illustrative) yaklasimi olarak adlandirmaktadir. Bu yaklasimin, iiriiniin
onemli bir rol oynadig1, markaya iliskin objelerin ve karakterlerin kullanildig1 oyunlarda

gortldiigiinii belirtmektedirler.

So6z konusu yaklasim, ozellikle ¢ocuklara yonelik uygulamalar: igerir. Eger {iriin bir
karakterle 6zdeslemisse, ger¢ek yerine fantezi ya da simiilasyon bir diinya yaratmak
tercih edilmektedir. Ornegin, Sekil 16°da goriilen Robotombow ¢izgi karakter, oyuncu
tarafindan reklamoyununda saglanan ozellikler ile farklilagtirilabilmektedir. Cocuk
oyuncular kendi olusturduklari Robotombow ¢izgi karakterlerini yaristirabilmektedir.
Gergek zamanli oynanan bu oyunun kazananlarma hedef kitleye uygun odiiller
sunulmaktadir. Boylece markaya iliskin goérsel karakter kullanimi sayesinde {iriiniin

geng hedef kitlede yayginlagmasi saglanmis olur.

Sekil 16: Robotombow

Bu tiir reklamoyunlar gen¢ ve cabuk etkilenebilir bir hedef kitleyi yakalayabilmek
acisindan igletmelere avantajlar sunan bir yaklagimdir. Fakat bu yaklasim dogrultusunda
hazirlanan oyun reklam uygulamalarinda karakterin ya da karakterlerin 6n plana
cikmasindan dolay: {iriinii golgede birakarak, hatirlanmasimi zorlastiracagi yoniinde

tartismalar mevcuttur. Bu tarz oyunlarda iirtin birebir oyunun igerisinde yer almaktadir.
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3.3.3. Gosterim (Demonstrative) Reklamoyunlar

Cagrisimsal ve gorsel reklamoyunu yaklasimlarindan farkli bir diger yaklasim ise
gosterim reklamoyunu yaklasimidir. Chen ve Ringel‘in siiflandirmasma gore, en
yiiksek seviyedeki biitiinlestirmeler ise, oyuncunun iiriinii oyun igerisinde aktif olarak
kullanmasini igeren gosterim (demonstrative) yaklasimindadir. Kullanici birebir
etkilesimde olup en yogun deneyimi bu tiir reklamoyunlar ile yasamaktadir. Online
olarak deneyim yasatmak iizere en yogun kullanilan ve diger tiirlere gore daha kisa
stirede genis bir kitleye ulasan oyun tiiriidiir. Bu tip oyunlarda tiiketiciler {iriinle birebir

etkilesim kurmaktadir(Winkler, 2006).

Bu yaklagim, interaktifligin etkin olarak kullanildigi, oyun alaninin sanal sinirlar1 i¢inde
tirtinti tecriibe etmek icin tiiketicilere sans tanindigir bir reklamoyunu sunar. Diger
reklamoyunu uygulamalarinda {iriin ya da marka dogal ve tesadiifi yollardan gosterilse
de, gosterim yaklasiminda, iiriin temel 6ge olarak sunulur ve tiketicilerin {riinle
etkilesime geg¢meleri i¢in ¢agri yapilir. Bu sayede mesajin etkinligi de desteklenmis
olur. Bu yaklasima ornek olarak Isve¢’te Aria ekolojik peynirin e-inek deneyimi
verilebilir. Fare yardimi ile inek sagarak belli bir seviyede gtigtimler doldurularak
oduller kazanilmaya c¢alisilirken, firma agisindan peynirlerinin dogalligima vurgu

yapilmis olmaktadir.

Sekil 17: Aria

Sekil 17°de inek sagmanin bile sanal ortamda yapilabilir olduguna o6rnek olarak
yukarida konu edilmis reklamoyundan bir kare sunulmaktadir. Uriinlerin tazeligi,
yapilan ise verilen deger bu sekilde kolayca vurgulanmis olmaktadir. Deneyim yasarken
zekice kurgulanan mesajlar, kolayca reklamoyunu sirasinda kullniciya verilmektedir.

Bununla birlikte bu tiir oyunlar1 olusturmak, biiyiik emek gerektirmektedir.
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Hangi tasarim konseptinin marka mesajini en iyi sekilde iletmek i¢in en uygun oldugu
hakkindaki karar {iriiniin niteligine ve pazarlama kampanyasina baglidir. Cagrisimsal ve
gorsel (illiistrasyon) kavramlari belli bir iirtine dikkat ¢ekmek i¢in genellikle diisiik
maliyetli alternatiflerdir ve boylece mevcut ya da potansiyel miisterilerde marka
farkindalig1 artar. Gosterim reklamoyunu genellikle gelistirmesi ve siirdiirmesi nispeten
pahali, sofistike ve 6zel oyun kavramini gerektirir fakat interaktif bilesenleri sayesinde

daha fazla tirtin ile ilgili misteri saglamakta ve daha derin bir izlenim birakmaktadir.
3.4. Reklamoyunlarmmin Etkileri

Reklamoyunlar1 kullanic1 tizerinde farkli etkilere sahiptirler. Diger reklamlarla
karsilastirildiginda reklamoyunlara maruz kalan kullanicilarda pazarlama mesajlari daha
kolay iletismis olmaktadir. Reklamoyunlarla karsi karsiya kalan kullanici her zaman
icin oyun icerisinde kendi karmasasin1 duygulariyla yasar. Bu ylizden bu reklamlarin
kullanict tarafinda yaptigi degisiklik azimsanmayacak derecededir. Reklamoyunlarinin

icinde bulunan reklamlarin, tiikketici tarafinda farkindalik yarattig1 kesindir.

Internetin biiyiimesi ile reklamoyunu kullanimi hizla artmistir ve reklamoyunu siteleri
en c¢ok ziyaret edilen siteler arasina girip medya planlamasiin biiyiik bir kismini

olusturmustur.

Reklamoyunlari teorik olarak marka ve miisteri arasinda karsilikli bir trafik igerir. Baz1
miisteriler 6diil kazanmak ya da promosyondan faydalanmak i¢in kisisel bilgileri ile tiye
olmay1 gerektiren reklamoyunlarina bilgilerini paylasmay1 dert edinmeden dahil olurlar,
bu da pazarlamacilara miisteri verileri saglamaktadir. Ayrica miisteriler arkadaslarini da
bu tip promosyonlu sitelere davet ederek miisteri sayisini arttirmaktadirlar.
Reklamoyunlarinin bir diger avantaji ise oyuncunun kendi dikkatini vererek, kendi
duygulari ve oyunun hissettirdigi duygular ile bas basa kaliyor olmasidir, bdylece
markanin yaratmak istedigi etkinin kullaniciya direk gececegi bir yol olusmus

olmaktadir.
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Reklamoyunlar1 internetin yenilik¢i reklam formlaridir. Bazi durumlarda bannerlarin’
ve pop-uplarln6 yasattigi rahatsiz edici konumuna diismezler, kotii bir imaj sahibi
degildirler, aksine internet reklamlarinda, istenerek severek ve bilerek dahil olunan ve

reklamoyunu kurgusunun giiciine orantili olarak da paylasilan yapilardir.

Reklamoyunlar internetten web sitesinden oynanabildiginden, bedava oldugundan ve
oynamasi kolay oldugundan kullanici tarafindan eglendirici bulunan reklamlardir. Bu
yiizden istenilen mesaji daha kolay iletmektedirler ve oyuncular ya da misteriler

hakkinda bilgileri kolaylikla elde edebilmektedir.

Reklamoyunlarinda reklamveren, reklamini yaptigi tirtinii ya da markay: bir hayat stili
ya da aktiviteyle bagdastirmaktadir. Reklamoyunlar1 kullanicinin bazen bir star, bazen
bir patron, bazen de bir uzman roliini {istlenebildigi ilging bir diinyaya sahiptir. Bu
diinyanin gercek olmamasi kullanicilarin reklamlardan olumlu bir sekilde etkilenmesini
engellemeyip, tam tersine olusturulan konsepte oturtulan kullanici, kendi olusturdugu
yiiksek duygulanim igerisinde oyunun igerigine tamamen dikkat ederek hem kendi
fayda duygusunu yasamaktadir hem de kimi zaman farkinda olup, ¢ogu zaman da

farkinda olmadan reklamverenlerin amacina ulasmalarini saglamaktadir.

® Web sitelerinde bir¢ok farkli yerde bulunabilen reklam panolarina verilen addir.

® Web siteleri acildiginda, ek olarak agilan genellikle reklam amagli kullanilan penceredir.
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BOLUM 4: ANALIZ VE DEGERLENDIRME

Bu caligmada dort ana bolim bulunmaktadir. Ik boliimde degisen pazarlama
anlayisindan bahsedilmistir, ikinci boliimde ele alinan tez konusunu olusturan iki ana
kavramdan ilki olan deneyimsel pazarlama iizerine inceleme yapilmis olup, {li¢lincii
boliimde deneyimsel pazarlama uygulamalarindan biri olan reklamoyunu incelenmistir.
Dordiincti kisitm olan bu boélimde ise, yeni gelisen bir kavram olan deneyimsel
pazarlama uygulamasi olarak, ayni oranda yeni bir uygulama olan reklamoyunlari

tizerine bir inceleme yapilmistir. Bu boliimde;

o Reklamoyunlarinin analizinde kullanilabilecek deneyimsel kriterler,

o Incelemeye konu olan reklamoyunlar ile ilgili bilgiler,

o Reklamoyunlarinin tiklanma oranlari ve

o Deneyimsel pazarlama uygulamasi olarak incelenen reklamoyunlarinin ne tiir

deneyimler sundugu,
gibi bilgilere yer verilerek icerik analizi yapilmistir.
4.1. Yontem

Bu calismada uygulanan yontem, igerik analizi yontemidir. Deneyimsel pazarlama
uygulamasi olarak reklamoyunlarimin analizinde kullanilabilecek deneyimsel kriterler
belirlenerek, reklamoyunlarinin miisteride nasil deneyim olusturabilecegi ve miisteriye
hangi 6zellikler ile deneyim yasatabilecegi incelenmistir. Incelemeye tabii tutulan tiim
reklamoyunlarinin ~ belirlenen  kritelere goére degerlendirildigi tablo, Ek-1’de

sunulmustur.

Incelenen reklamoyunlarinin giincel olmasi, farkli firmalara, farkli iiriinlere ait olmast,
yapisal olarak da farkli sosyo-ekonomik kitlelere hitap ediyor olmasi, yapilan

secimlerde oncelikli unsurlari olusturmustur.
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4.2. Reklamoyunlarinin Degerlendirilmesi

Incelenen reklamoyunlar1 ayr1 basliklar altinda, s6z konusu reklamoyunu uygulamasi
hakkinda bilgilendirmeleri, ¢esitli gorselleri igerecek sekilde, belirlenen degerlendirme
kriterlerini barmdirp barindirmamalarina, Alexa’ internet sirketi tarafindan saglanan
siralama ve diger sitelere konu olma sayilarina gore, degerlendirmeye tabii tutulmustur.
Belirlenen degerlendirme kriterleri, tezin ikinci bolimiinde ge¢en deneyimsel pazarlama
boyutlariin degerlendirilmesi yine tezin ti¢lincii bolimiine konu olan reklamoyunlarin
cesitlerinin incelenmesi ve son olarak da internet {izerinden incelemeye konu olan tiim
reklamoyunlarin bir arada gozlemlenmesi ve kullanici yorumlarinin da dikkate alinmasi

ile olusturulmustur. Reklamoyunlar kriterleri ya barindirir ya da barindirmazlar.
Genel itibari ile kriterlerin ifade ettikleri asagida siralanmstir:

Miizik: Reklamoyunu sirasinda internet sitesinde ¢alan melodi veya sarkidir.
Gorsellik: Reklamoyununda yiiksek kalitede ve dikkat ¢eken gorsel 6geleri niteler.

Zorluk: Reklamoyunun oynanabilirliginde kullanicinin agmasi gereken engelleri temsil

eder.

Rekabet: Reklamoyununda kullanicinin yarigabilecegi platformun mevcudiyetini

simgeler.

Viral yayilma: Reklamoyunun kullaniciya paylasma hissini yasatmasini ve

reklamoyunun buna firsat verme durumunu tanimlar.

Markanin/ Uriiniin oyuna entegre edilmesi: Reklamoyunda marka ya da iiriine ait
temsiller olusunu, kullaniciyla direk olarak oyunda marka ya da iiriiniin temas etme

durumunu betimler.

7 Alexa ABD merkezli, diger web sitelerinin web trafikleri ile ilgili bilgi veren internet sirketidir.
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Eglence: Reklamoyunda eglence unsurlariin barindirma durumudur.

Tutarlilik: Reklamoyunun kullanicida oyun sirasinda vermek istedigi mesajlarin ve

sonrasinda birakmak istedigi etkinin oyun kurgusu ile ortiismesini anlatmaktadir.

Sitede tutma: Reklamoyunun kurgusunun kullanicyr oyuna baglamasi ve sitede vakit

gecirmeye olanak verecek kurguyu barindirmasini niteler

Kullanicr ile etkilesim: Reklamoyun sirasinda kullanict ile karsilikli ileitsimin olusma

sansini oyun kurgusunun verebilme durumudur.

Karakter kullanimi: Reklamoyunu i¢in olusturulmus ya da marka veya {iriine ait reklam

yiizii, maskot kullanimini anlatmaktadir.
4.2.1. Reklamoyunlarinin Analizi

Reklamoyunlarinin analizinde oncelikli olarak, incelemeye konu olan reklamoyunu
hakkinda iriin yada hizmet bilgisi, yer aldigi sektoriin kategorisi, oyunun igerigi,
oyunun gorseli ve belirlenen degerlendirme kriterlerini barindirip barindirmama
durumlarim1 gosteren tablolar ile inceleme yapilmistir. Bu tablolarda reklamoyunun

belirlenen kriteri icermesi “1” degeri, icermemesi de “0” degeri ile gosterilmistir.

Tim reklamoyunlar1 i¢in igerik analizi yapildiktan sonra inceleme verilerine gore

cikarim yapilmaistir.

Reklamoyunlar1 internet tizerinde gordikleri ilgi, tiklanma oranlar, dijital
degerlendirme yapan internet sitelerinde haklarinda yapilan incelemeler baz alinarak

karsilastirilmistir.

Ek-1’deki tablo her reklamoyunu sitesi i¢in yapilan degerlendirme kriterlerini
gostermekte olup, her reklamoyunun ve kendisine ait degerlendirmelerin bir arada

gorildiigi 6zet bir tablodur.
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4.2.1.1. Ben Olsaydim Operdim (http://www.benolsaydimoperdim.com/)

Uriin: Mariachi
Kategori: Alkollii icecek

Oyun Igerigi: Mariachi alkollii icecegi igin yapilan eglenceli ve bir o kadarda cesur bir
reklamoyunudur. Reklamoyununda her iki cinsten karakter bulunmaktadir. Cinsiyete
gore ilgili karakterin yerine ge¢ilmesi i¢in siteye fotograf yiiklenmektedir. Basroldeki
karakter ile yakinlasip iletisime gecilmesi amaglanmaktadir. Bu siiregte sanal atmosfer
de marka bilinirligini saglamak tizere kurgulanmis oldugundan, kisinin kendini gergek
bir barda, gergek bir icki ile gercek bir karakterle birlikte hissetmesi amaglanmaktadir.
Yiiklenen fotograflarin reklamoyununda yer alan karakterlerin ylizlerine son teknoloji

kullanilanarak uygulanmasi reklamaoyununa gercekg¢i bir goriiniim saglamaktadir.

Sekil 18’de reklamoyunu igerisinde, yerine ge¢ilmek istenen karakterin se¢iminin

sorgulandig1 bir an gosterilmektedir.

Sekil 18: Ben Olsaydim Operdim

BEN OLSAYDIM

OPERDIM

Tablo 3’te goriilen degerlendirme kriterlerini barindirma durumu tizerinden yapilan
incelemede, kurgulanan ortama uygun miizik mevcuttur, son teknoloji ile gorsellik
kalitesi yiiksektir, oyunda kullaniciy1 zorlayacak bir unsur s6z konusu olmadig: gibi

rekabet de s6z konusu degildir.
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Tablo 3: Ben Olsaydim Operdim Reklamoyunu Degerlendirmesi

Kriterler Markanin/
Uriintin Kullanict
Viral Sitede Karakter
Miizik | Gorsellik | Zorluk | Rekabet oyuna Eglence | Tutarlilik ile
yayllma tutma | kullanim1
Reklamoyunu entegre etkilesim
edilmesi
Ben
Olsaydim 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1
Operdim

Dikkat ¢ekiciligi yiiksek olmasi sebebi ile viral olarak yayilmis ve bir¢cok kullanici
tarafindan kendi profillerinde paylasilmistir. Marka alkollii bir i¢ecege aittir ve atmosfer
de bu markay1r destekleyecek sekilde olusturulmustur. Karsi cins ile iletisime gecme
sans1 tantyan reklamoyunu eglencelidir ve kendi icinde tutarlilik gostermektedir.
Reklamoyunda olaylar birbiri ardina ilerledigi i¢in sitede tutma orani yliksektir.

Cinsiyete gore karsi cins karakteri kullanilmigtir.

4.2.1.2. Biri Artik Atlasin (http://www.biriartikatlasin.com/)

Hizmet: Biri Internet baglantist
Kategori: Internet baglant: hizmetleri

Oyun Igerigi: Bu reklamoyununun ilk serisi biri beni kurtasin idi. Buradan da
goriilebilecegi gibi reklamoyunlar da kendi aralarinda seri seklinde kampanyanin
esnekligine gore siirebilmektedir. Ata Demirer ‘Biri Beni Kurtarsin’ oyunundan sonra
s6z konusu reklamoyuna da konuk olmustur. Reklamoyun iginde sekiz tur oyun
barindirmaktadir. Kullanicilar kendi kurduklar1 bes kisilik takimlar ile atlayici takimi
olusturmaktadir ve her turda yeni bir karakter aktiflesmektedir. Karakterlerin
kendilerine has hiz, kilo ve &zel yetenekleri mevcuttur. Odiil vaadi olan bir
reklamoyundur. Verilen 6diiller hizmet ile birebir iligkilidir. Bu oyunda mini diziisti
bilgisayar, iPod Touch ve {icretsiz BiRi ADSL abonelikleri kazanma sans1 kullaniciya
sunulmaktadir. Sekil 19°da Ata Demirer’in de oyuncu karakterine biirlindiiriildagt

oyundan bir gorsel bulunmaktadir.
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Sekil 19: Biri Artik Atlasin

Tablo 4’te goriilen degerlendirme kriterlerini barindirma durumu {izerinden yapilan
incelemede, reklamoyununu etkili kilacak olmazsa olmazlardan miizik varlig
mevcuttur. Gorsel olarak kullanilan karakterilerin gergekeiligi yiiksektir ki gecek bir

kisinin oyun karakterine doniistiiriilmesi s6z konusudur.

Tablo 4: Biri Artik Atlasin Reklamoyunu Degerlendirmesi

Kriterler Markanin/
Viral Urliniin Sited Kullanict Karakter
Miizik | Gorsellik | Zorluk | Rekabet a oyuna Eglence | Tutarlilik €4 | ile arakte
yayilma entegre tutma etkilesim kullanim1
Reklamoyunu cdilmesi
Biri Artik
Atlasin 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Odiil sebebiyle bir rekabet durumu oldugundan oyunu tamamlamak i¢in asamalar
varoldugu igin zorluk mevcuttur. Internet hizmeti ve bir de inlii bir karakter s6z konusu
oldugu icin viral etkisi de vardir ve marka ile reklamoyun tutarli bir sekilde entegre
edilmis olup, asamalar atlayarak ilerlendigi i¢in sitede kullaniciyr tutmakta ve bu siiregte

de kullanict yeteneklerine gore ilerleyen oyun sayesinde etkilesim saglanmaktadir.

4.2.1.3. Buzdan Heykeller (http://www.buzdanheykeller.com/)

Uriin: Arcelik Buzdolab1
Kategori: Beyaz esya

Oyun Igerigi: Yilbas1 i¢in e-kart uygulamasi olarak cikan bu site aslinda kullanicinin

kendi emegi ile bir sanal iriin ortaya koymasi sebebi ile reklamoyun olarak
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siiflandirilir. ik bakista herhangi bir iiriin ile baglant1 kurulmasi kolay degildir, sitede
yer alan alt mesajlar ve sitenin introsu, buz kiitleleri ile buzdolabina yapilan
gondermeler ile miisteri ile marka arasinda baglant1 kurabilen bir ¢alisma olup 6diil
almistir. Sekil 20’de tez konusundan bir kesit barindiran buz kiitlesi 6rnek olarak

sunulmustur.

Sekil 20: Buzdan Heykeller

WOrcelik  buzdon HEYKELLER

9
<
x

-

Tablo 5’te s6z konusu reklamoyununun degerlendirme kriterlerini barindirma durumu
su sekilde yorumlanabilir; miizik kriteri agisindan, intro gii¢lii bir kriter olarak varligini
gosterir ve gorsellik uygulamasinin buzdan heykeller yapilmak itizere kurulu olmasi
dolayistyla kullaniciya golgelendirme olanagt bile saglanmaktadir. Heykelleri
olusturmakta herhangi bir zorluk olmadig1 gibi rekabet te s6z konusu degildir. E-kart
uygulamas1 olmasi1 sebebi ile viral yayilma kendiliginden reklamoyunun amaci

dogrultusunda olugsmaktadir.

Tablo 5: Buzdan Heykeller Reklamoyunu Degerlendirmesi

Kriterler Markanin/
. Uriiniin . Kullanict
Miizik | Gorsellik | Zorluk | Rekabet Viral oyuna Eglence | Tutarlilik Sitede ile Karakter
yayilma tutma Kilesi kullanimi
Reklamoyunu eg?legre. ctkilesim
edilmesi
Buzdan
1 1 1 1 1 1 1
Heykeller 0 0 0 0

Arcelik’in  bu tir uygulamalarimin yaygin olmast sebebi ile diger arcelik
reklamoyunlarinda oldugu gibi bunda da marka ile iiriin entegre edilmis, tutarlilik
saglanmis ve sanal bir heykel olusturtma mantig1 ile sitede uzun vakitler gecirilmesi
mimkiin kilinmigtir. Oyun kurgusunda birincil karaktere ihtiya¢ duyulmasini saglayan
bir kurgu olmadigi i¢in karakter kullanimi s6z konusu degildir. Ayrica bu tezde

incelenen uygulamalara kiyasla en yalin reklamoyundur.
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4.2.1.4. Herseyi Bilen Kadin (http://www.herseyibilenkadin.com/)

Uriin: Lipton Cay
Kategori: Gida/ Cay

Oyunun Igerigi: Lipton'un "Herseyi Bilen Kadin" projesi aslinda yeni bir fikir olmayip
baslangic1 1988 yilina dayanmaktadir ve 1990’larin sonundan itibaren lisansli olarak
satilmaktadir. Zaten oyunun temeli de matematiksel bir olasilik hesabidir. Konu edilen
reklamoyunda bahsedilen proje Lipton marka caya uygulanmustir. Sekil 21°de bu

uygulamadan 6rnek bir gorsel sunulmustur.

Sekil 21: Herseyi Bilen Kadin

Herseyi Biten Kadin

HER SEYi BILEN KADIN

OYUNA BASLA

Sekil 21°de sunulan gorsel oyun baglangicini betimlemektedir.

Tablo 6’da goriilen degerlendirme kriterlerini barindirma durumu {izerinden yapilan
incelemeye gore su yorumlar: yapmak miimkiindiir; Oyun siiresince miizik olmasa da
siteye girildiginde, giris miizigi mevcut olup, gorsellik olarak kullanilan karakterin,
uygun duruma uygun mimiklerinin ekranda belirmesi, her ne kadar olasilik mantigina

bagli olan bir reklamoyun olsa da bu reklamoyununu ¢ekici kilmaktadir.

Tablo 6: Herseyi Bilen Kadin Reklamoyunu Degerlendirmesi

Kriterler Markanimn/
. Uriiniin . Kullanict
Miizik | Gorsellik | Zorluk | Rekabet Viral oyuna Eglence | Tutarlilik Sitede ile Karakter
yayilma tutma Kilesi kullanimi1
Reklamovunu entegre etkilesim
yu edilmesi

Herseyi Bilen
Kadin

Oyunda zorlanan kullanici degil aksine karakterdir ve bu da eglence kriterini

destekleyen bir unsurdur. Baska kullaniclar ile rekabetin s6z konusu olmadigi bu
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oyunda, karakter ile kullanicinin rekabet icine girmesi s6z konusudur. Bu
reklamoyunda, kullanicida merak uynadiran olasilik kurgusu, internet mecrasinda
yayilmasi ile bircok web sitesinde ornek olay olarak incelenmistir. Reklamoyunda,
karakterin kullanici ile etkilisime ge¢ildigi sirada cay igme eylemini gerceklestirmesi,
iiriniin oyuna entegre edilmesini ve ¢ay markasini vurgulamanin amag¢ oldugu
reklamoyunda tutarliligi saglamistir. Karakter ile gegilen etkilesimde olasiliga dayanan
mantik s6z konusu olsa da kullaniciyr uzun siire sitede tutarak marka algisini

giicledirmek hedeflenmistir.

4.2.1.5. internet Festivali (http://www.turkcellinternetfestivali.com)

Hizmet: Turkcell
Kategori: Gsm operatorii

Oyun Igerigi: Turkcell, festival konseptini internete tasimis olup konseptin farkl1 yani,
festivalin kendi bir sitesinin olmamasidir. Sadece isim yonlendirmesi var olup takip
etmek isteyenler i¢in buradan reklamoyuna yonlendirme yapilmaktadir. Sekil 22°de s6z

konusu giris sayfas1 bulunmaktadir.

Sekil 22: internet Festivali

TURKCELL 3

TURKCELL{INTERNET; FESTIVALI:NE
HOS]GELDIN!

Faugonk hesabinla hemen baglan, - i =
festivale 50 puanla basla! B'NL%ODUL KAZANN

f Girisvap k-

g s
gnes e it
M CEKLERI INTERNET

50 DK

250 KONUSMA
SMS

7 INTERNET FESTIVALI NEDIR? 69 ovuniar &/ 60LLER
Tablo 7°de goriilen degerlendirme kriterlerini barindirma durumu {izerinden yapilan
incelemede, miizik ve gorsellik kriterleri kullaniminin mevcut oldugu zorluk ve rekabet

kriterlerinin barindirilmadigi sonucuna varilir.
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Tablo 7: internet Festivali Reklamoyunu Degerlendirmesi

Kriterler Markanin/
. Uriiniin . Kullanict
Miizik | Gorsellik | Zorluk | Rekabet Viral oyuna Eglence | Tutarhilik Sitede ile Karakter
yayilma entegre tutma etkilesim kullanimi1
Reklamoyunu edilmesi
Internet 1 0o o 0 1 1 1 1|1 1
Festivali

Bu reklamoyunda viral yayilma, teze konu olan reklamoyunlarina kiyasla ¢ok distiktiir.
Karakter kullanimi burada da etkin bi¢imde kullanilmaktadir. Odiillerin marka ile

birebir iliskili olmas1 tutarlilik kriterini desteklemektedir.

4.2.1.6. Acimasiz Gergekler (http://voodoo.sprite.com.tr/)

Uriin: Sprite
Kategori: Gazli igecek

Oyun Igerigi: Intikam duygusu ile i¢ecek arasindaki soguk baglanti, hem bu duyguyu
sagladig1 i¢in marka ile kullanici arasinda bir samimiyet saglanmakta hem de bu firsati
sunuyor olmasi ile aralarindaki bag1 derinlestirmektedir. Insani bir duygu olan intikam
duygusu olumsuz davranislar ile anildigindan, bu duyguyu ifade etmek bir¢ok kisi i¢in
kolay degildir. Bu reklamoyununda zararsiz bir sekilde bu duygunun tatmin edilmesine
olanak saglanmaktadir. Ayni zamanda intikam atesinin ¢agristirdigi serinlik 6zlemi de
reklamoyununun kurgusu sayesinde markanin intikam duygusunun tatmini ile
bagdasmasina olanak vermektedir. Bu reklamoyunda da, intikam almak istenilen kisinin
fotografi oyunda yer alan kisma yerlestirilmek sureti ile oyun kurgusunun olanak
verdigi bir¢ok intikam yontemi uygulanabilmektedir. Sekil 23’te reklamoyundan alinan

gorselin yerlestirilecegi alan 6rnek olarak sunulmustur.
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Sekil 23: Acimasiz Gercekler

FOTOGRAF YOKLE

Tablo 8’de soz konusu reklamoyununun degerlendirme kriterlerini barindirma durumu

su sekilde yorumlanabilir; miizik intikam duygusunu derinlestirecek bir melodi ile

birlestirilerek 6ne ¢ikan bir kriter olmustur, ayn1 sekilde istenilen gorselligi sunabilecek

bir yapiya sahip olmasi ve gorselligin kullanici etkilesimi ile olusma durumu diger

giicl kriterleri olusturmaktadir.

Tablo 8: Acimasiz Ger¢ekler Reklamoyunu Degerlendirmesi

Kriterler Markanin/ |
. Uriiniin . Kullanict
Miizik | Gorsellik | Zorluk | Rekabet Viral oyuna Eglence | Tutarlilik Sitede ile Karakter
yayilma tutma .| kullanim1
Reklamoyunu egplegre _ etkilesim
edilmesi
Acimasiz
Gergekler | ! 1 0 0 1 1 1 1 | 1 1

Reklamoyununun intikam alinmasi arzulanan birden ¢ok sey i¢in firsat sunuyor olusu

da sitede kullaniciyr tutma kriterini de basari ile barindirmasmi saglamaktadir.

Kullanilan karakterin Vodoo Bebegi® olusu, yasatilmak istenen duygu ile tutarhlik

gosterir. Bu reklamoyununda olmayan iki 6zellik ise zorluk ve rekabettir, zaten kendisi

zor bir duygu olan intikam duygusunu zorluk ve rekabet duygular ile birlestirilmemesi

kurgunun basarisini arttirmistir. Kullaniciya kendisi ve tirtinle birlikte deneyim yasama

firsat1 verilmektedir.

s Kumastan yapilmus bir bez bebek olup, belli bir insan1 temsil eder ve yapilan iskenceleri temsil ettigi kisiye yoneltir.
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4.2.1.7. Doritos Akademi (http://doritosakademi.com/)

Uriin:Fritos
Kategori: Gida/ Cips

Oyun igerigi: Doritos, yeni ¢ikardigi cipsi Fritos i¢in olusturdugu akademiyi, bir genglik
platformu olarak tasarlamistir. Bu reklamoyununda {inlii sanat¢1 Seyfi Dursunoglu’nun
(Huysuz Virjin) yan1 sira Mahir Ipek, Serkan Keskin ve Selen Uger gibi yogun bir iinlii
kullanim1 mevcuttur. Sekil 24’te giris sayfa goriintiisii verilen reklamoyununda, sanal
kampiiste eglenceli vakit gecirilmesini saglayacak oyunlar kurgulanmistir. Trambolinde
atlama oyunu sirasinda, yeni {riin fritosun yenmesini de oyun kurgusuna yerlestirerek

tirtin ile birebir iletisim kurulmasi amag¢lanmastir.

Sekil 24: Doritos Akademi

" 5 okulu” 3
“Yiln en sekill ips! FI imﬁwﬁnﬁn B“‘E"""“ i w_s

(1) bt ios ki
DORI l!.er"e‘ pildigini okur. ety

Burada

REKTORLUK : AKADEMiK KADRO SOSLU MEDYA

o e e |
Tablo 9’da goriilen degerlendirme kriterlerini barindirma durumu {izerinden yapilan
incelemede, mizik kullaniminin mevcut oldugu, gorsellik olarak kullanilan
karakterlerin goriintiilerinin son teknoloji ile reklamoyununa uygulandigi, yeni ¢ikan
tirliniin oyun kurgusuna dahil edildigi,reklamoyununda birden fazla oyun kurgusu ile
eglence kriterinin saglandigt ve ayni zamanda sitede tutma oraninda yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 9: Doritos Akademi Reklamoyunu Degerlendirmesi

Kriterler Markanin/
Viral Uriiniin Sited Kullanicr Karakter
Miizik | Gorsellik | Zorluk | Rekabet oyuna Eglence | Tutarhilik €e | ile ¢
yayilma tutma Kilesi kullanimi1
Reklamoyunu entegre etkilesim
edilmesi
Doritos
Akademi 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1

Burada da kullanilmayan kriterler rekabet ve zorluktur, sitede bulunuldugu siirece

amaglanan kullanicinin eglenmesidir.

4.2.1.8. Konusan Pogaca (http://www.konusanpogaca.com/)

Uriin: Argelik Ankastre Firin
Kategori: Beyaz esya

Oyun Igerigi: Arcelik, yeni ankastre firmmi tanitmak icin konusan pogacgay:
kullanmistir. Reklamoyunu sitesine girildiginde, kullanicinin karsisina lezzetli bir
pogaca cikmaktadir ve bu pogacanin yonlendirmeleriyle, istenirse isme Ozel siirleri
kullanicinin arkadaslarina yollama sansi verilmektedir. Sekil 25°te tanitilan firinin
icindeki taze pogaga goriintiisii sunulmustur, bu gorselde reklamoyunun kullaniciya

samimi bir yaklagimda bulundugu izlenimi alinmaktadir.

Sekil 25: Konusan Pogaca

ISME OZEL PUF NOKTALARI TARIFLER FIRIN?

ADINA FURLER OKUNSUN.  PUF NOKTALARINI

Tablo 10’da s6z konusu reklamoyununun degerlendirme kriterlerini barindirma durumu
su sekilde yorumlanabilir; barindirdigr kriterle acisindan incelenen son iki
reklamoyununa benzemek ile beraber, burada diger reklamoyunlarindan farkli olarak

kullanilan karakter bir kisi degil pogacadir.
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Tablo 10: Konusan Pogaca Reklamoyunu Degerlendirmesi

Kriterler Markanin/
Viral | Urindn Sitede | KU1AMC | ko akter
Miizik | Gorsellik | Zorluk | Rekabet oyuna Eglence | Tutarlilik €e | ile ©
yayilma tutma . | kullanim1
Reklamoyunu entegre etkilegim
v edilmesi
Komusan 1 1 0 0 1 1 1 1 11 1
Pogaca

Viral yayilma 6zelligi olarak da kullanicinin uygulamada yaptigi seyleri cevresi ile
paylasma firsatin1 buldugu reklamoyunlarin viral etkisi yiiksektir ve paylasimi kolaydir.
Firim tanitiminda firinda en ¢ok pisirilen yiyeceklerden pogacanin kullanilmasi

kurgudaki tutarliligi desteklemektedir.

4.2.1.9. Cesmeye Ucuyoruz (http://www.cesmeyeucuyoruz.com/)

Uriin: Binboa Mojito
Kategori: Alkollii icecek

Oyun Igerigi: S6z konusu reklamoyununda yaz ile beraber Binboa’nin yeni {iriinii
Mojito’yu daha iyi tanitabilmek icin havalandirilan kus ile giineye, sicak denizlere
gitme firsatt sunulmaktadir. Istanbul’dan kus ucusu Cesme’ye varmak icin gesitli
eglenceli gorevlerin yapilarak ve her gérevde Cesme’ye yakinlagmayi1 hedef alan bu
oyun sonunda Binboabird’i Cesme’ye uguran ilk 3 kisiye 6diil verilmektedir.

Reklamoyununda kullanilan Binboabird karakteri sekil 26’da goriilmektedir.

Sekil 26: Cesmeye Ucuyoruz

[ﬁ e
By yoz denize 9 /o ]EI | [ s

i - - i
ces.:w{nede gir! —
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Tablo 11°de goriildiigi lizere viral yayilma ozelligi digerlerine kiyasla diisiik olsa da

diger biitiin degerlendirme kriterlerine sahiptir. Bu reklamoyununda da markaya 6zel

olusturulan kus karakteri kullanilmaktadir. Oyun kurgusuna gore takip istemektedir ve

bu da oyunun zorlugunu arttirmaktadir, oyun sonu odiil varlig1 rekabet kriterinin

varligini olusturmaktadir.

Tablo 11: Cesmeye Ucuyoruz Reklamoyunu Degerlendirmesi

Kriterler Markanin/
. Uriiniin . Kullanici
Miizik | Gorsellik | Zorluk | Rekabet Viral oyuna Eglence | Tutarlilik Sitede ile Karakter
yayilma tutma o kullanimi1
Reklamovunu enFegre ' etkilesim
yu edilmesi
Cesmeye
1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1
Uguyoruz

Oyunun sonunda 6diil olusu sebebi ile reklamoyunu sitede kullaniciyr tutabilmekte

olup, eglence ve tatil kavramin1 marka ile 6zdeslestirecek kurgu sayesinde tutarlilik

kriterini tasimis olmaktadir.

4.2.1.10. Sevgililer Giinii (http://sevgililergunu.gnctrkcll.com/)

Uriin: Turkeell

Kategori: Gsm operatorii

Oyun lgerigi: S6z konusu reklamoyununda sevgililer giiniine espirili bir yaklasim

getirilmistir. Sevgililer giiniinde hediye alma konusundaki sorunlarin da hipnoz

yardimiyla ¢oziilmesi tizerine bir kurgu yapilmistir. Gnetrkell’nin Hipnozoru sayesinde

dogru hediyeyi bulmak, en 6zel organizasyonu ayarlamak ve bu ugurda bir ton da para

ve enerji harcamak gibi dertleri sona erdirmek {izere yola ¢ikan reklamoyunundan

alian gorsel Sekil 27°de sunulmaktadir.
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Sekil 27: Sevgililer Giinii

Tablo 12’de kullaniciya fayda saglamayr amaglayan bir reklamoyun olmasi sebebi ile
s6z konusu oyunun zorluk ve rekabet icermemesi kurguyu desteklemektedir. Bu
reklamoyununda diger kriterlerin mevcudiyeti incelendiginde ise, gorsel 6ge olarak
karakter kullaniminin farkli tasarimi dikkat ¢eken bir kriterdir, kurgunun sagladig
faydanin elde edilinebilmesi i¢in sitede gecirilen vakit de reklamoyunda var olan bir
kriter olarak goriilmektedir. Markanin oyuna entegre edilmesi diger s6z konusu

reklamoyunlara kiyasla zayif kalmistir.

Tablo 12: Sevgililer Giinii Reklamoyunu Degerlendirmesi

Kriterler Markanin/
. Uriiniin . Kullanict
Miizik | Gorsellik | Zorluk | Rekabet Viral oyuna Eglence | Tutarlilik Sitede ile Karakter
yayilma tutma Kilesi kullanimi
Reklamovunu entegre etkilesim
yu edilmesi
Seveililer 1 0 0 1 0 1 1 1|1 1
Giinii

Hipnozor sayesinde fayda saglamak tizere yola ¢ikilan bu reklamoyun kullanici ile

markanin bag kurmasini kolaylastirmaktadir.
4.3. Incelenen Reklamoyunlarinin Genel Degerlendirmesi

Bu bolimde incelemeye tabii tutulan reklamoyunlarinin  tiklanma oranlar
sorgulanmistir. Bu sorgulamada incelenen reklamoyunlari icin 2011 ve 2012 yillar
arasindaki tiklanma oranlar1 ve bu reklamoyunlara atif yapilan farkl sitelerin olup
olmadig1 incelenmistir. Incelemeler Alexa internet sitesinden Mart ay1 verileri baz
aliarak yapilmistir. Bu incelemede reklamoyunlarinin belli bir dénemde aktif olmasi

sebebi ile bazi reklamoyunlart i¢in diisiik oranlar ¢ikmistir. Alexa internet sirketi
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tarafindan, internet sitelerinin tiklanma ve sayfalarinin goriintiilenme oranlarina gore
olusturdugu bir kombinasyon mevcuttur. En ¢ok tiklanan ve ziyaret edilen site ‘1’
numara olarak siralamada en {iste yerlesir, burada ‘1’ olarak gosterilen deger ‘page
rank’ olarak anilmaktadir. incelenen reklamoyunlar sitelerinin page rankleri asagida

Tablo 13’te siralanmustir.

Tablo 13: Reklamoyunu ve Page Rank Degerlendirmesi

Reklamoyunu Page Rank
Ben Olsaydim Operdim |-

Biri Artik Atlasin 17,468,793
Buzdan Heykeller 5,713,490

Herseyi Bilen Kadin 10,131,179

Internet Festivali 8,774,940

Acimasiz Gergekler 7,355,939

Doritos Akademi 1,543,088
Konusan Pogaca 27,222,450
Cesmeye Uguyoruz -

Sevgililer Giinii -

Tabloda deger gelmeyen internet sitelerinden Ben Olsaydim Operdim ve Sevgililer
Giinti reklamoyunlar1 2011 yili 6ncesi olmasi sebebi ile degerlendirme sonuglarina
ulagilamamistir. Cesmeye Ucguyoruz reklamoyunu da yeni bir uygulama olmasina
ragmen Alexa sitesinde verileri bulunmadigr i¢in degerlendirilememistir. Geri kalan
reklamoyunlarinin tiklanma oranlarina gore siralanmasi da su sekildedir:

1. Doritos Akademi

2. Buzdan Heykeller

3. Acimasiz Gergekler

4. Internet Festivali
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5. Herseyi Bilen Kadin
6. Biri Artik Atlasin
7. Konusan Pogaca

En az degere sahip olan reklamoyunu Alexa degerlendirmesine gore en iyi
reklamoyunudur. Buna gore en ¢ok ragbet géren reklamoyunu en yeni olmasina ragmen
Doritos Akademi reklamoyunudur. Buzdan Heykeller reklamoyununun ikinci sirada
olusu incelendiginde, degerlendirmede tasidigi kriterlere ek olarak, yeni yil E-kart
uygulamasi olarak ortaya cikmasi tiklanma ve goriintilenme oranlarinin yiiksek

olmasini agiklamaktadir.

Reklamoyunlar1 tiklanma ve goriintilenme degerlerine ek olarak, degerlendirme
kriterlerinde var olan viral yayilma kriteri de Alexa internet sitesinden sorgulanmaistir.
Tablo 14’te incelenen her reklamoyununun kag¢ farkli sitede paylasilarak viral

yayllmaya olanak sagladigini gostermektedir.

Tablo 14: Reklamoyunlarinin Paylasimi

Reklamoyunu Paylasilan Site Sayisi

Ben Olsaydim Operdim |21

Biri Artik Atlasin 15

Buzdan Heykeller 28

Herseyi Bilen Kadin 126

Internet Festivali 41

Acimasiz Gergekler 45

Doritos Akademi 58
Konusan Pogaca 17
Cesmeye Uguyoruz 8

Sevgililer Giinii 10
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Buradaki degerler ile, reklamoyununda viral yayilma kriterlerini diger reklamoyunlarina
kiyala tagimayip 41 kere paylasilan Internet Festivali farkli bir durum ortaya
koymaktadir. Buradan yola ¢ikilarak denilebilir ki, degerlendirme kriterlerini barindirip
barindirmama durumu her kurgu icin farkli anlam tasimaktadir. Kurguya gore
barindirilan kriterler degisim gostermektedir. Ornegin, incelenen reklamoyunlarindan
“Acimasiz Gergekler”de rekabet ve zorluk derecesi yoktur, bu durum reklamoyununu
iyl ya da koti yapmaz, rekabet ve zorluk olmayisi siirlikleyici olmadigi anlamina
gelmez. “Biri Artik Atlasin” reklamoyunu tiim kriterleri barindirmasina ragmen on

reklamoyunu arasindan en az paylasilan ii¢iincii reklamoyunu olma 6zelligine sahiptir.
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SONUC VE ONERILER

Deneyimsel pazarlama, deg§isen pazarlama anlayisinda onemli bir konuma sahiptir.
Degisime ugrayan pazarlama yontemlerinde, zamaninin birgogunu bilgisayarda gegiren
tilketiciye yonelik olarak, dikkat ¢ekici ¢oziimler aranmaktadir. Reklamoyunlar1 da bu
coztimler arasinda siniflandirilmaktadir. Bu c¢alismada deneyimsel pazarlamanin
hedefledigi noktaya hizmet edecek arac olarak incelenen, reklamoyunu kavramidir. Bu

kavram da yenilik¢i olup, gelistirilmeye ve degistirilmeye olduk¢a miisaittir.

Reklamoyunlar1 ¢aligmalarinda tliketicinin  oyun igerisinde dogrudan etkilesim
kurabilmesi sayesinde birebir deneyim yasamasi saglanmaktadir. Bu calismada da
deneyimsel pazarlama ve reklamoyunu kavramlarini sorgulayarak, bir deneyimsel

pazarlama uygulamasi olarak reklamoyunlari {izerine bir inceleme sunulmaktadir.

On farkli reklamoyunun, ¢alismada belirlenen degerlendirme kriterlerini barindirma
durumlarina, oyun igeriklerine gore igerik analizi yapilmistir. Analiz sonucu ile beraber,
reklamoyunlarinin  tiklanma ve paylasilma seviyeleri de incelendiginde her
reklamoyunun sahip oldugu kriterler, oyun kurgusuna, yasatilmak istenen deneyime
gore degisiklik gosterebilir. Tim kriterleri sagliyor olmak reklamoyununu amacina
sorunsuz ulastiracak seklinde bir varsayim yapilamamaktadir. Bazi kriterler

reklamoyununun kurgusuna gére, oyunun i¢inde 6zellikle barindirilmayabilinir.

Ele alinan on adet reklamoyunu farkli kategorilerden iiriin ve hizmete aittir, buradan

yola c¢ikarak reklamoyunlarinin birgok farkl iiriin ve hizmet i¢in yapilabilecegi ortaya

cikmaktadir.

Incelenen kavramlarin yeni olusan kavramlar olmasi sebebi ile bundan sonra yapilacak

calismalar i¢in asagidaki onerilerin sunulmasinda fayda bulunmaktadir.

l. Bu ¢alismada reklamoyunlarinin kategorileri bilgi amagh verilmistir fakat bunun
yaninda incelenen reklamoyunlarmin kategorilerinin  genisletilerek, belirlenen
kategorilerdeki reklamoyunlarinin analizi yapilabilir Bunun sonucunda kategorilere

gore karsilastirma yapilabilir.
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2. Reklamoyunlarin1 pazarlama araci olarak tercih eden firmalarin gergekte hangi
deneyimi yasatmak istedikleri ve sonrasinda kullanicilarin hangi deneyimleri yasadiklar

tizerine bir calisma yapilabilir.

3. Bu calisma reklamoyunlarinin ne oldugunun anlasilmasi tizerine yapilmis bir
icerik analizi olmakla birlikte, ileride reklamoyunlar1 kurgular tizerine derinlemesine
bir calisma ile kullanicilarin nasil kendi istekleri ile reklamoyunlarima maruz kaldigi

incelenebilir.

4. Analiz kismindaki c¢alismalarda reklamoyunlarinin farkli farkli kriterlere sahip
olup farkli amaglara hizmet ettigi sonucuna varilmistir. Bu tezde belirtilen kriterler
tizerinde durulmus olup, reklamoyunlarinin deneyim yasatriken neler kullandigi
incelenmistir. Reklamoyunlar1 muhakkak ki bir ¢ok farkli kriter ile de

degerlendirilebilir.

Amaci reklamoyunlarinin, deneyimsel pazarlama aract olarak nasil kullanildigina dair
bilgi vermek {izere yapilan bu ¢alisma sirasinda bir¢ok reklamoyunu inceleme firsati
bulunmustur. Teze konu olan on 6rnek disinda, yabanci ve yerli olmak iizere yiizden

fazla ¢aligma incelenmistir.

Degerlendirme kriterlerini olusturabilmek ve reklamoyunlarini irdeleyebilmek adina bu
incelemede bir¢ok farkli kategoriden reklamoyununun bulunmasina dikkat edilmistir.
Bununla birlikte dikkat ¢eken bir nokta, alkollii icecek firmalarinin reklamoyunu

uygulamalarina olan ilgisidir.

Ulkemizde alkollii igeceklerin reklam uygulamalarmin siirlandirilmas: sebebi ile
firmalar kendilerine daha 6zgiir bir alanda, kendilerini ifade edecek bir ara¢ olarak

reklamoyunlarini benimsemislerdir.

Yabanci orneklerde dikkat ¢eken bir durum da, sosyal mesaj veren reklamoyumlaridir.
Firmalar sosyal sorunmluluklarmni online olarak gerceklestirebilmektedirler. Ozellikle
hedef kitlesi gen¢ kesim olan iirlin ve hizmet saglayicilar kendi reklamoyunlarii
sunduklar1 gibi, sosyal sorumluluklar1 adina verecekleri mesajlar1 da yine ayni yontem
ile verebilmektedir. Bu duruma o6rnek olarak alkolli icecek sektoriinden

verilebilmektedir.
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Hedef kitlelerine gore reklamoyumlarinin kurgusu kadar kolaylik ve zorluk dereceleri
degisim gostermektedir. Bilgisayar ve internet kullanim yas1 distiigii gibi artmaktadir
da artik ileri yastaki bireyler de yetismekte olan ¢ocuklar1 hatta torunlar ile iletisim
kurabilmek ve onlara ayak uydurabilmek adina bilgisayar ekran1 karsisina gegmektedir.

Bu sebeple her kitleyi yakalayacak oyun kurgusu da farklilik arz etmektedir.

Reklamoyunlar1 yasattigi deneyimler ile marka ile bag kurarken ayni zamanda
oyunkurgusu ile saglanan deneyim gercekgiligi iles satin alma karar1 verdirmede de
etkili olmaktadir. Deneyim ne kadar gercekei ise, kullanici o deneyimi sanal diinyadan
cikip gercek diinyada da yasamak isteyecek ve iiriin yada hizmete sahip olmak iizere
satin alma davranist gergeklestirecektir. Deneyimsel pazarlama araci olarak
reklamoyunlarini tercih eden firmalar giderek artmaktadir. Satinalma kararmna etki
etmek, marka bagliligi olusturmak, kullanicida farkli izler birakmak adina, cesitli
yerlerde 6rnegin marketlerde deneyimsel uygulamarin en basit 6rnegi olan tattirma
uygulamalarinin, deneyim yasatma adina yeterli olmadig1 goriilmektedir. Bu sebeple her
gecen giin daha da yeniyi arayan kullanicilart ve firmalar1 bir araya reklamoyunlari

getirebilmektedir.
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EKLER

EK-1: Advergame Degerlendirme Kriterleri

Kriterler

Markanin/
Uriiniin Kullanict
Viral Sitede Karakter
Miizik | Gérsellik | Zorluk | Rekabet oyuna Eglence | Tutarlilik ile
yayilma tutma | kullanim1
Reklam Oyun entegre etkilesim
edilmesi
Ben
Olsaydim 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1
Operdim
Biri Artik
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Atlasin
Buzdan
1 1 0 0 1 1 1 1 1 0 0
Heykeller
Herseyi Bilen
1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Kadm
Internet
o 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1
Festivali
Acimasiz
1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1
Gergekler
Doritos
1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1
Akademi
Konusan
1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1
Pogaca
esmeye
Gesmey 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1
Ucuyoruz
Sevgililer
1 1 0 0 1 0 1 1 1 1 1
Gunt
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