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Uyusun da biiyiistin diislerim...

Disler vard, fark edilmez.
Disler vards, vazgegilmez.
Disler vards, zapt edilmez.
Hangi yildizdan diismiistii?
Hangi tepenin karrydi?

Zarif bir basitligi vardi.
Grilerden biri degildi.

Ne kadar da kumrald1!
Pandoranin kutusuydu,
Alaaddin’in lambasiydi,

Sem ii pervaneydi,

Binbir geceydi,

Agildy, yands, yands, anlatilds...
Aklim almadi ama kalbime s1gdu.
O benim hayatim oldu, ben onun ruhu...

Diisler Kizi Elvine

U. B.
Istanbul



Bana essiz bir sevgi deneyimi
yasatan esime, anneme,
babama ve tiim aileme...

Boylesi unutulmaz bir
deneyimin tasarimi ancak bu
kadar profesyonel olabilirdi!

U. B.
Istanbul, 2018
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Yazar Hakkinda

Yazarim. Meslegim yazarlik anlaminda séylemiyorum bunu. Bildigi-
nizi eylem iste; siirekli yazarim. Hikéayeler yazarim. Reklamlar yazarim.
Fanzinler yazarim. Denemeler yazarim. Makaleler yazarim. Kitaplar ya-
zarim. Yazarim diyorum ya daha 6nceden de yazmigligim var. Yaklagik
15 y1l 6nce Bogazici Universitesindeki dgrencilik yillarimda basladigim
yazarlik hayatimda, bugiine kadar ¢esitli reklamlar yazdim. The Brand
Age, Grafik Tasarim, Pazarlama Diinyas: ve Gennarationda siirekli yaz-
dim. Adam Sanat, Dergi, Ozne, Sivil Toplum, Edam, Pi gibi yayinlarda
makale, elestiri ve denemeler yazdim. $imdi ise Harvard Business Revi-
ew, Bloomberg Businessweek, Brand Map ve Milliyet.com.trde yazarim.
Bildiginiz kose yazarim. Reklamin Dili, Stratejik Marka Yonetimi: Vazgeg-
me Caginda Yiiksek Sadakat Markalar: Yaratmak, Enneagram lle Kisilik
Analizi: Kendine lIyi Bak ve Dijital Oyunlar: Kendi Diinyanda Yasa, Bi-
zimkinde Oyna, Tiiketici Davramslar: ve Azraa-eel Menkibeleri: Osmanl
Mahzeninden Hayal Et Hikdyeleri, Sinaps: Beynimizin ve Kararlarimizin
Sira Disi Hikayesi adl1 kitaplar1 da yazdim. Ayrica pek ¢ok kitapta ortak
yazar olarak yazdim.

Yazarim diyorum ¢iinkii daha 6nceden kitaplar disinda da yazmiglhi-
gim var(!) Bugiine kadar reklam yazarlig: ile baglayan kariyerimde Ru-
meli Telekom biinyesinde RT NET marka ekibinde bu kez reklam ajans-
lar1igin briefler yazdim, yine ayni sirkette Unitel i¢in projeler yazdim. Bu
esnada 6zgegmisime Bogazici Universitesi lisans mezuniyeti, Marmara
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Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Tanitim yiiksek li-
sansi, ek olarak Yeditepe Universitesi Genel Isletme, Pazarlama Yonetimi
yiiksek lisans1 ve Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ileti-
sim Bilimleri doktorasi yazildi. Yeditepe Universitesindeki aragtirma ve
ogretim gorevliligim sonrasinda, Iletisim Fakiiltesi Reklam Tasarimi ve
[letisimi Boliimi'nde 2006 yilinda yardimei dogentlik yazim yazildi. 2006
sonundan 2009 Haziran'ina kadar ise Gode Istanbulda kartvizitime kre-
atif direktdr yazdilar. Ardindan tekrar Yeditepe Universitesi Iletisim Fa-
kiiltesi Reklam Tasarimi ve Iletisimi Béliimii yazd1. Takiben dogentlik ve
ardindan profesorlitk yazimin yazilmasi da gecikmedi. Diger yazilanlar
ise sunlardi: Borsa Istanbulda Bagkan Danismanligim ve Kurumsal Ileti-
sim Mudirligiim ve bir de Reklam Yaraticilar1 Dernegi Bagkan Yardim-
ciligim... Yazinca buraya da yazarim (!) Bitirirken iste buraya yaziyorum:
Ben o aradigimiz yazarim!

www.ugurbati.com
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Hiyar’in Emtia,
Cengelkoy Hiyarrnin Deneyimsel Olma Durumu!

“Beylerbeyinin tesrifatindan, Kuzguncuk’un haseratindan,
Cengelkoy’iin zerzevatindan Allah korusun.”

ski Istanbul'un bu ¢ok bilinen soziiniin bir hikayesi var. Eskiler-

den beri anlatila gelir. Cengelkdy hiyari, bogazda birgok duraga
ugrayarak giden $irket-i Hayriye vapurlarinin gecikmesine sebep olan
zerzevat gesidi olarak bilinirmis.

Vapur, Beylerbeyine gelince iskeledeki muhabbet su sekilde olurmus:

- Efendim buyurunuz!

- Amman efenim, siz buyurun!

- Katiyen olmaz, 6nce siz!

— Peki, dyle olsun bu seferlik!

Derken, Cengelkoye gelince, vapur hizla bosalir, vapur ahalisi mes-
hur Cengelkdy hiyarindan bir kilo almak i¢in birbiriyle yarigirmus.
Kuzguncuk’ta ise Beylerbeyinin tam aksine “Once sen bindin, ben bin-
dim” gibi meselelerden dogan meydan kavgalarindan vapur gecikirmis.
Soziin nedeni de buymus.

Cengelkdy hiyar1 korpecik, ¢ok lezzetli, enfes kokulu, diger hiyarlara
oranla boyu daha kisa olan, sert, tuza batirilip ¢erez niyetine atistirilan,
harika bir sebzedir. Hiyar1 enlemesine soyabilirsiniz ya da ¢izgili (pija-
mal1) olarak soyarsiniz. Nasil soyarsaniz soyun, 1sirdiginizda kiitiir kiitiir
bir ses ¢ikmiyorsa, yolu Cengelkéyden gegmeyen bir hiyar satin almigsi-
nizdir. Ayrica Cengelkéy hiyar1 Haziran'in 20’sinden Temmuz'un 10’una
kadar ¢ikar. Bu tarihler disinda Cengelkoyden geldi denilirse yine inan-
mamalisiniz. Bir bagka sdylenti de bugiin tek gergek Cengelkéy hiyariny,
Hiyarc1 Mustafanin yetistirdigine dairdir.
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Cengelkoy hiyar1 gibi ayn1 zamanda tarihi ve popiiler olan kag tane
sebze var ki ayrica? Sadece saray sofralarinda yer almakla kalmamis, Os-
manli padisahlar1 da Cengelkéy hiyar1 gibi burunlar1 olmasindan gurur
duyarlarmis. Biz onu ayrica Banker Bilo filminde Ilyas Salman tarafindan
oviinerek satilip, zabita memuruna da bir tane ikram edilen hiyar ¢esidi
olarak tanidik. Kendisine ayrica kitap kapaklarinda da rastland: (Yemin
etsem, basim agrimaz).

Kabakgiller familyasindan tek yillik bitki olan, 90 cins ve 750 tiirle,
sebzeler icinde 6nemli bir yere sahip olan hiyar sebzesi, bir emtia olarak
karsilik bulurken, Cengelkoy hiyarinin rahatlikla “deneyimsel” bir iiriin
oldugunu soyleyebiliriz. Bu onu daha tercih edilen, yiiksek parayla satin
alinabilen, sadakati yiiksek bir tiriin haline getirmektedir. Ciinkii bir de-
neyimden; tarihi, kokeni, yasanmisliklar1 ve hikéyesi olan bir nesneden
bahsediyoruz. Istanbul’'un efsanelesmis salataligi, nam-1 diger Cengelkdy
Bademi, tarihi bir semte adin1 veren gergek bir degerdir. Her an “global”
olmay beklemektedir.

Burada kitabin kapagindaki soruya cevap vermeyi umduk. Iste bu ne-
denlerle Cengelkoy hiyarina daha fazla 6dityorsunuz. Yoksa yine -kapak-
tan yanlis anlagilmasin-, bagka bir nedeni yok!
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Onsoz

“Yeni nesil pazarlamanin biitiinsel deneyimine hos geldiniz...”

BD’li devlet adamy, felsefeci ve yazar Benjamin Franklin'in yak-

lagik 200 yil 6nce soyledigi sozler, o farkinda olmasa bile, bu-
glin bize pazarlamay kokten degistirecek bir yaklasim sunuyordu: “An-
latirsan, unuturum. Gosterirsen, animsamayabilirim. Beni de katarsan,
o zaman anlarim!” Franklin, burada istemeden de olsa deneyimsel pa-
zarlamaya iliskin 6nemli bir vizyonu ortaya koyuyordu: Diger pek ¢ok
yontemden farkli olarak tanitim etkinliklerinin markalardan tiiketiciye
yonlendirilmesi rutininin kirilmasi ve tanitim tekniginde tiiketiciden tii-
keticiye bir siirecin izlenmesi. Yani {iriin ya da hizmetleri bizzat tiiketici-
leri aktif tanitim siirecinin i¢ine katarak tanitimini yapmak. Bu nedenle
markalar da, tiiketicileri onlarin kendi istekleri ile iletisim siirecine sok-
ma ¢abasindalar.

Diinyanin 6nde gelen marka degerlendirme sirketi Brand Finance,
yakin zamanlarda 2010 yilinin en degerli markalarini listeledi. Listenin
ilk sirasinda, 44,294 milyar dolarlik degeriyle Google bulunuyor. Mic-
rosoft ve ABD’nin perakende devi Wal-Mart onu takip ediyor. Listede
dikkat ¢ceken bir unsur ise ilk 500 icinde yer alan markalarin ¢ok 6nemli
bir boliimiiniin marka deneyimi yaratma konusunda 6nde gelen marka-
lar olmasi. Bu markalar, yiiksek sadakat oraniyla miisteri ile deneyimsel
bag kuran markalardan olusuyor. Bu soyledigimiz ise Franklin’in yakla-
stmindan ¢ok farkli degil. Zira s6z konu markalar, kendilerini gonliinde
tasiyan bir musteri kitlesi yaratmis ve marka deneyimini giindelik hayata
tasimis markalardir.

Markalarin tiiketiciyle dogrudan iletisime gectikleri satig noktala-
r1, etkinlik pazarlama unsurlari, yeni teknolojik imkanlar araciligiyla
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samimiyet ve seffaflik temelli sosyal aglar ve mobil pazarlama unsur-
lar1, bugitin 6nemli birer deneyimsel pazarlama araci olarak karsimiza
gikiyor. Yeni medyalarin ¢esitli duygusal deneyimler olusturmaya uy-
gun kanal yapisi, markalarin 6niine bir firsat olarak ortaya ¢ikmuigtir.
Bu medyalarin yaratici, siirprizli, merak ettirici, cezp edici ve kigkirtici
olabilme durumu, deneyimsel pazarlamaya ¢cok uygun.

Biitiinsel bir deneyim yaratabilmek amaciyla tiiketicinin kalbine ses-
lenmek, yasam pratigi alanina giren iletilerle siirekli olarak misteriyi
marka ¢emberinde tutmak ve onlar siirekli gozlemlemek, deneyimsel
titketim icin onemlidir. Deneyimleri kategorilestirmek istedigimizde,
egitim, eglence, estetik ve diger siiriikleyici deneyimlerin sosyal medya-
larda aktif olarak yasanmasi ¢ok olasidir. Bunlarin timi diistintildigiin-
de reklam, satis gibi kanallar tiiketiciyi pasif olarak konumlandirir. Sosyal
medya ve diger dijital kanallar ise tiiketicinin aktif katilimini, yonlendi-
rici olmasini saglayabilir. Deneyimsel pazarlamada marka yonetimi, salt
sosyal medyalar1 degil, tiiketiciyle bir araya gelinebilecek tiim noktalar1
(consumer touch points) bir biitiin olarak yonetir. Tiim noktalarda marka
deneyiminin uyumlu olmasini saglamak onemlidir. Bunu saglayabilmek
i¢in tiriin gelisimi, reklam etkinlikleri, etkinlik yonetimi, yetkili saticilar,
servis hizmetleri, biitiiniinde markay1 temsil eden tiim unsurlar, marka
deneyimini miimkiin oldugunca gelistirmek i¢in egitilir. Burada tiiketi-
ciyle marka arasinda kurulan giiclii bir iliski biciminden bahsediyoruz.

Bu kitapta deneyimsel pazarlamanin tamamen yeni bir yontem ol-
dugu gibi bir iddiamiz olmayacak. Modern pazarlama donemlerinden
itibaren bazi markalarin pazarlama iletisimi faaliyetleri, deneyimsel ¢a-
tiy1 igeriyordu. Bizim deneyimsel pazarlamaya bakisimiz daha genis bir
perspektiften olacak. Biz deneyimsel pazarlamayi, ilgili markayi tiiketen
gruplar (kabileler) i¢in anlamli kilinmis olan kisisellestirilmis deneyim
yaratimi olarak diistiniiyoruz. Bir sekilde iletisim kurmanin karmasa yii-
ziinden ¢ok zor oldugu pazar ortaminda, tiiketiciyi kendi rizasi ile igin bir
pargast haline getiren bir yaklasimdir deneyim pazarlamasi.
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Bu o kadar 6nemlidir ki, herhangi bir markanin degeri, yarattig1 de-
neyimin biytikligiiyle 6lgiiliir. Bu aslinda tiiketicinin de hissettigi bir du-
rumdur. Siz kendinizi diisiiniin. Zaman i¢inde gii¢lii deneyimler yasadi-
giniz, yitksek sadakatle bagli oldugunuz, farkindaliginizin ytiksek oldugu
farkli kategorilerde markalar mutlaka mevcuttur. Sizin i¢in deneyimsel
olan bu markalar1 derinlemesine incelediginizde, markanin sizdeki zihin
payini goreceksiniz. Bu markalarin sizin i¢in kesin ve onemli anlamlar
olacak. Bu nedenle marka bir kimlik unsuru tasiyacak. Sira dis1 6zellik-
lerine rastlayacaksiniz, bu nedenle mutlaka onu farkli géreceksiniz. Sizin
i¢in islevsel ve duygusal bazi faydalar1 oldugunu anlayacaksiniz. Hatta
faydadan 6te duygusal bir iliski derinligine rastlayacaksiniz. Sizin i¢in bu
marka erisilebilir olacak. Hemen belirtelim; kitabin bir diger baslig1 olan
duyusal markalama ile deneyimsel pazarlama birbirlerinin tamamlayici-
sidir. Oyle ki, biri olmadan digeri olmaz.

Bu kitapta burada soylediklerimiz izleginde detayl bir inceleme ger-
ceklestirmeye calisacagiz. Miimkiin oldugunca 6rnekler verme ¢abasinda
olacagiz. Sadece marka iletisim perspektifi agisindan degil, sosyoloji ve
iletisim disiplinlerinin de yaklagimlarina bakacagiz. Bu nedenle elinizde-
ki kitap salt yontemsel bir kitap degil, kitabin anlamaya yo6nelik bir yak-
lagimi var.

Onsoziin son sozii olarak bir dilegimizi dile getirelim:

Bu kitap umariz size giizel bir okuma deneyimi yasatir...
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