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Ozet

Amag¢: Bu c¢alismanin amaci, bir 6rnek olay c¢ercevesinde Nike firmasinin diizenledigi Sub2
organizasyonunu deneyimsel pazarlama agisindan degerlendirmektedir.

Yontem: Deneyimsel pazarlamaya yonelik 6rnek bir olay olarak degerlendirilen Nike Sub2
organizasyonu, Schmitt (1999a: 13) tarafindan agiklanan deneyimsel pazarlamaya iliskin boyutlar
kapsaminda analiz edilmistir.

Bulgular: Calisma sonucunda, Nike firmasinin yiirtittiigii pazarlama ¢abalarinin hedef kitlelere yonelik
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel deneyim alanlar1 yaratmakta oldugu hususu
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Deneyimsel Pazarlama, Sub2, Maraton.

EXPERIENCING BEYOND THE LIMITS: NIKE SUB 2 AN EXAMPLE OF EXPERIENTIAL MARKETING
EFFORT

Abstract

Objectives: The aim of this study is to evaluate the event Sub2 which is organized by Nike as a sample
frame in terms of experiential marketing

Methods: Sub2 which is evualated as a case study for this research is analyzed in terms of experiential
marketing dimensions formed by Schmitt (1999a: 13).

Results: In conclusion of the study, it is assessed that marketing efforts conducted by Nike firm has
created sensory, emotional, cognitive, behavioral and relational experience fields to target audiences.

Keywords: Experience, Experiential Marketing, Sub 2, Marathon.
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Giris

Ginimiizde firmalarin artan oranda kiiresel rekabet baskisi altinda kalmalar1 sonucu iriin ya da
hizmetlerde en yliksek tiliketici faydasini yaratma amaci tasimalari, tiiketicilerin ise sayisal olarak
yiikselen alternatifler karsisinda faydanin yaninda ek degerler elde etmeye odaklanmasi ile rekabetin
tanimlanmasina iliskin cerceve oldukca genislemistir. Bu anlamda is diinyasi da varligini siirdiirebilmek
icin calisma kosullarin1 yeniden diizenlemektedir. Dogal olarak, pazardaki rekabet yogunlasmis ve
tiiketiciler de degisime ugramistir. Bu ise, isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri icin pazardaki
degisiklikleri goz 6niinde bulundurmalarini gerekli kilmistir (Ozmen, 2016: 298). Bugiiniin postmodern
diinyasinda, tiiketici artik fonksiyonel 6zellikler yerine, iirliniin duygusal ve sembolik degerlerine daha
fazla 6nem vermekte, duygusal olarak tatmin olmak istemekte ve iiriin ve hizmetlerin kendilerine
unutulmaz deneyimler yasatmalarini arzulamaktadirlar (Kara ve Cigek, 2015:178). Bu nedenle
isletmelerin i{iriin ve hizmet sunumlarini gesitlendirmeleri ve sadece fiyat/performans oOlgiisiine
dayanmayan, yaratici ¢abalara ihtiyag¢ duyacagi aciktir (Cakir ve digerleri, 2006: 106). Isletmelerin klasik
fonksiyonel fayda algisinin 6tesinde tiiketicilerine kendi firmalarini tercih etmeleri icin anlam ifade eden
farkli nedenler sunmalarinin yollarini bulmasi gerekliligi pazarlamanin ana konusu olarak {iriiniin
kendisi yerine tiiketicilerin iiriinle yasamis olduklar1 “deneyimler” neticesinde hissetmis oldugu
duygular1 6nemli hale getirmeye baslamistir (Gliney ve Karakadilar, 2015: 133). Bu nedenle gliniimiizde
talep yaratmanin anahtari, pazarlamanin “deneyim” oldugu gerc¢eginin 6grenilmesine baghdir (Gilmore
ve Pine, 2002: 5). Kavram olarak deneyim, bireyin bilissel boyutta nesnel bir olguyu insa siirecinde
yasadig1 onemli duygular ya da hislerdir (Grundey, 2008: 138). Tiirk Dil Kurumu deneyimi “bir kimsenin
belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamui, tecriibe, eksperyans” seklinde tanilamaktadir
(TDK, 2017). Deneyimlerin insanlarin hayatlarinin bir parcasi olmasi ve her giin deneyimler hakkinda
konusulmasi deneyimin modern pazarlama diinyasinin yeni ve gecerli para birimi olarak gortlmesini
saglamaktadir (Smilansky, 2009: 10).

Tiiketim stirecinin 6ncel asamalar1 “ihtiyaclar” nedeni ile ortaya ¢ikmakta iken giiniimiiziin modern yapisi
ile bu davranis istek, niyet ve memnuniyet gibi belirleyicilerin etkisi altinda ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
nedenle tiiketimde rasyonel 6zelliklerin yerini bazi deneyimsel ve rasyonel olmayan 6zelliklerin aldig1
soylenebilir (Basaran Alagoz ve Ekici, 2014: 502). Alisveris faaliyetinin deneyim olarak degerlendirilmesi
ile birlikte, bir ¢ok tiiketici i¢in paranin deger karsilig1 cok 6nemli gortiilmektedir. Firmalarin da bu bilincin
farkina varmalar1 ve deger yaratan deneyim olusturmaya 6zen gostermeleri gerekmektedir (Adeosun ve
Ganiyu, 2012: 25). Holbrook’a (2006: 40) gore de bireylerin istedikleri gercekte {irtinler degil, tatmin
yaratan deneyimlerdir. Deneyimler ise faaliyetlere katilarak elde edilir. Faaliyetlerin gerceklesmesi i¢in
gerekli olan hizmete iliskin fiziksel nesneler de ayni sekilde insanlarin ihtiyaclari arasindadir. Bu durum
ise deneyim kazanmak isteyen bireyin i¢sel diinyasi ile deneyimi sunan ekonomik faaliyet arasinda iliski
kurmaktadir. Boylelikle bireyler {iriin ya da hizmetleri, kendilerine kazandiracaklar1 deneyimlere sahip
olmak icin satin almaktadir (Palmer, 2010: 197). Ancak Schmitt ve Zarantonello’ya (2013: 26) gore
tliketicilerin satin aldiklar1 “deger” sadece lirtinden ya da liriiniin ya da hizmetin sundugu fonksiyonel ya
da faydasal sonuglardan kaynaklanmayabilir. “Deger” ayrica, tiikketim deneyiminin icinde ve triin ve
hizmetleri ¢cevreleyen “hedonik” ve “deneyimsel” bilesenlerde de mevcut olabilir.

Tiiketicilerin karar siireclerinde deneyim faktoriiniin giderek 6neminin artmasi, istek ve ihtiyaglarin
sekillenmesinde etkili rollerin agirliklarinin degismesine neden olmakta ve dogal olarak pazarlama
biliminin tiiketiciye yonelik deger yaratma amacini gézden gecirmesini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle
pazarlama biliminin tiiketici davranislarindaki boylesi bir etkene kayitsiz kalmasi beklenmemelidir.
Pazarlama bilimini, tiiketicilerin ihtiyaclarini gidermek ve isletmelerin amaglarina ulasmalarini saglamak
icin, lirtin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye dogru akisinin yonetilmesi olarak tanimlandigimizda,
ihtiyaclarin biitlinsel bir yaklasim ile triin ya da hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira sunulan
deneyim ile tanimlanmasi gerektigi géz 6niline alinmalidir.

Bu calisma, Nike firmasinin 6 Mayis 2017 tarihinde gerceklestirdigi bir etkinlik olan “Sub 2” siirecinin
yarattigl deneyim alaninin tanimlanmasi ve deneyimsel pazarlama c¢abasi olarak bu etkinligin analiz
edilmesi amaci ile hazirlanmistir. Bu kapsamda calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde
“deneyimsel pazarlama” kavrami agiklanmis, bu kapsamda deneyimsel pazarlamanin firmalar tarafindan
hangi amaglar ile kullanilabilecegi tanimlanmaya c¢alisilmistir. Calismanin ikinci béliimiinde ¢alisma
alanina iligkin literatiir 6zeti sunulmus ve son boéliimde ise “Sub 2” 6rnek olay1 ¢cercevesinde deneyimsel
pazarlama cabalari tartisilmistir. Calisma sonug ve oneriler kismi ile tamamlanmustir.
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1. Deneyimsel Pazarlama

Pazarlama, triin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, orgiit ve fikirlerin degisim siireci araciligiyla, istek ve
gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan faaliyetleri biitiintidiir ve hedef
bir kitleden belli bir iiriin, hizmet, fikir, faaliyet veya nesneye karsi arzu edilen bir tepki almak iizere
girisilen eylemleri icerir (Tek, 1999: 5-7). Glnlmiiz post-modern tiiketici yapisi ile tanimda bahsedilen
“arzu edilen tepki almak” ifadesi firma faaliyetlerini deneyim odakli olmaya ve tiiketicilere klasik anlamda
fonksiyonel faydalar1 sira dis1 deneyimler aracilig ile sunmaya zorlamaktadir. Bir anlamda modern
pazarlamada isletmeler miisterilerine yonelik degeri “deneyim” olusturarak saglamaya calismaktadir
(Kabaday1 ve Alan, 2014: 204) Ciinkii giiniimiizde miisteriler; satin almay1 diisiindtikleri iriinlerin
arastirilmasi, rakip irtinlerin birbiri ile karsilastirilmasi ve dogru iiriiniin se¢iminde, eskiye oranla ¢ok
daha fazla soz sahibi olabilmekte ve tercihlerini kolayca degistirebilmektedirler. Bu sebeple, miisterilere
Uriiniin faydasindan ziyade unutulmayacak diizeyde bir deneyim yasatilmasi 6nemli hale gelmistir (Celik
ve Gokge, 2015: 30). Deneyimlerin tiiketici davranisini sekillendiren bir degisken olarak tanimlanmasi,
lriin ya da hizmetlerin tiiketici yonlii degisiminde deneyimlerin etkisini ortaya ¢ikaracak pazarlama
uygulamalarinin da alana entegre olmasini saglamistir. Pazarlama literatiiriinde “deneyimsel pazarlama”
olarak yer alan bu ¢aba temelde tiiketicilerin hatiralarinda firma/marka (iiriin/hizmet) ile ilgili iz
birakilmasina yonelik faaliyetlerin gerceklestirilmesidir. Deneyimsel pazarlamaya iliskin literatiirde bir
¢ok yazara ait farkli tanimlar bulunmaktadir. Gilmore ve Pine’a (2002: 5) gore deneyimsel pazarlama,
pazarlama iletisiminin hayal giicli, dokunsal materyaller, hareket, koku, ses ya da diger hisler eklenerek
daha duyusal hale getirilmesidir. Deneyimsel pazarlamada basari i¢in yaratilan deneyimin tiiketici i¢in
farkli olarak nitelendirilebilecek -sade bir pazarlama 6rnegi olmasinin 6tesinde- hatira yaratan bir
ekonomik 6neri olmasi gerekmektedir. Sheu vd. (2009: 8487) ise deneyimsel pazarlamayi, pazarlamanin
“Ozellikler ve faydalar” gibi geleneksel yoneliminin ilerisine gecen bir metodoloji olarak, markalar ile
tiiketiciler arasinda kisisel ve hatirlanabilir etkilesimler yaratma c¢abalar1 seklinde tanimlamistir.
Smilansky’e (2009: 6) gore ise deneyimsel pazarlama, hedef kitleleri deger katan ve marka kimligini
hayata geciren iki yonli iletisimi kullanarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin kar yaratacak sekilde
tanimlanmasi ve tatmin edilmesi siireci olarak degerlendirmektedir. Deneyimsel pazarlama kavrami,
miisterinin satin almis oldugu iiriin ya da hizmetin hayatinda ne gibi bir degisiklik yaratmasini bekledigini
anlayabilmek ve bu hedefe hizmet edecek bir deneyimi ona yasatabilmekle ilgilidir. Bu noktada sirketin
gorevi, miisteriyle temas ettigi her anda onun sadece aklina-mantigina degil ayn1 zamanda duygularina
da hitap edebilmesidir. Bunun gergeklestirilmesiyse pazarlama yonetimiyle ilgili diger iki kritik boyuta
baghh olmaktadir. Bu boyutlardan ilki miisteri deneyiminin nasil gerceklestirilecegiyle ilgili bilginin
edinilmesi icin kritik bir rol oynayan miisteri iliskileri yonetimidir. Digeriyse miisterilere ne tiir farkli
deneyimler yasatilacaginin gelistirilmesiyle ilgili olan inovasyon boyutudur (Gliney ve Karakadilar, 2015:
133). Adeosun ve Ganiyu (2012: 22) ise deneyimsel pazarlamayi, liriin ya da hizmet ile ilgili giincel
miisteri deneyimini tanimlayan ve dogru kullanilmasi halinde marka baghiligi yaratmada en gticlii silah
olarak gormektedir.

Schmitt’e (1999b: 53) gore deneyimsel pazarlama tiim pazarlama faaliyetlerinin ilerisinde yani “her
yerde”dir. Schmitt (1999a: 11-12) geleneksel pazarlama faaliyetlerini miithendislik odakli, rasyonel,
tiiketicilerin, lriinlerin ve rekabetin analitik 6zellikler sahibi oldugu c¢abalar olarak gormekte ve
deneyimsel pazarlamanin farkli oldugu alanlar1 tanimlamaktadir. Yazara gore geleneksel pazarlama;
fonksiyonel ozelliklere ve faydalara odakli, iiriin kategorilerinin ve rekabetin dar tanimlandigy,
tiiketicilerin rasyonel karar alicilar olarak goriildiigii ve son olarak yontem ve araclarin analitik, kantitatif
ve sozel oOzellikler tasimakta oldugu anlayisi temsil etmektedir. Geleneksel pazarlamaya iliskin
tanimlanan 6zellikler degerlendirildiginde; klasik pazarlama anlayisinin hakim oldugu degerlere iliskin
siniflandirmaya uygun bir siralamanin olusturuldugu gézlemlenmektedir. Modern pazarlama anlayisi ile
birlikte pazarlama biliminin, klasik pazarlama anlayisinin 6tesinde deger temelli tiiketici yonlii bakis
acisina sahip olmasi sayilan dort 6zelligin otesine gecildiginin gostergesidir. Yazar da benzer sekilde
deneyimsel pazarlama ¢abalarinin 6zelliklerini modern pazarlama anlayisina uygun sekilde agiklamistir.
Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri ise su sekil ile agiklanmaktadir (Schmitt, 1999b: 58):
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Sekil 1: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Tiiketici
Deneyimi

Eklektik ~ Deneyimsel Tiiketime
— Pazarlama Biitlinsel Bakis

Yontemler

Rasyonel ve
Duygusal Diisiinen
Tiiketiciler

Kaynak: Schmitt, B. (1999b: 58).

Sekil 1 araciligi ile agiklanan deneyimsel pazarlamaya iliskin 6zellikler Schmitt (1999a: 11-12) tarafindan
su sekilde aciklanmistir:

Tiiketici Deneyimi: Geleneksel pazarlamanin fonksiyonel 6zellikler ve faydalara olan dar bakis
acisinin tersine deneyimsel pazarlama daha genis ac¢1 sunan tiiketici deneyimine odaklanir.
Deneyimler, belirli durumlarin rastlantisal ya da degil yasanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Deneyimler, fonksiyonel degerler yerine, hislere, duygulara, bilince, davranisa ve iliskilere
yoneliktir.

Biitiinsel Bir Deneyim Olarak Tiiketim: Deneyimsel pazarlama agisindan “sampuan, bakim
kremi ya da parfiimiin” g6z 6niinde bulundurulmasi yerine tiiketim deneyim alaninin biitiinii g6z
ontine alinarak “banyo gelistirme araglari”’na odaklanilmaldir.

Rasyonel ve Duygusal Diisiinen Tiiketiciler: Deneyimsel pazarlama agisindan tiliketiciler
rasyonel oldugu kadar duygusaldir.

Metod ve Araglarin Eklektik Olmasi: Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli
olarak bir metodolojik ideoloji ile sinirli olmayip, eklektiktir.

Schmitt’e (1999a: 13) gore tiiketici deneyimlerinin yonetilmesi i¢in iki 6nemli bilesenin tanimlanmasi
gerekmektedir. Bunlar, stratejik deneyim modiilleri (SEM’s) ve deneyim saglayicilardir (ExPros). Stratejik
deneyim modiilleri, tiiketicilerin duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel (Kara ve Cicek,
2015: 179) boyutlarda farkli deneyimler yasamalar: i¢in firmalarca kullanilabilecek stratejik araglar
olarak goriilmektedir. Bu boyutlar asagida Tablo 1’de agiklanmaktadir.

Tablo. 1: Stratejik Deneyimsel Modiiller

Duyusal

Gorme, duyma, tatma, koku alma vb. gibi etkenler ile iiriinlere estetik ve heyecan
katarak deger (deneyim) yaratma ¢abalaridir.

Duygusal

Marka/iirtin/hizmete yonelik “his” gelistirme ile ilgilidir. Belirli bir markaya yonelik
olumlu izlenim yaratmadan seving, gurur hissi uyandiracak deneyimlerin yaratilmasini
icerir.
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Diislinsel deneyim yaratma stratejisidir. Tiiketicinin yaratici sekilde problem ¢oézdiigi

Disiinsel bilissel deneyimlerin yaratilmasi ile ilgilidir.

Deneyimin davranissal boyutu tliketicilere alternatif yasam tarzlarimin ve
baglantilarinin yaninda farkli is yapma stillerinin anlatilmasini iceren fiziksel
deneyimleri hedefleyerek yasamlari zenginlestirmeye ¢alismaktir.

Davranissal

Deneyim araciligl ile baglanti kurmaya odakl bir stratejidir. Tiiketici i¢in ideal rol
model / gelecekte olmak istenen kisi / iletisim kurulmak istenilen kitle gibi sosyal
aidiyeti saglamaya odakli stratejidir.

iliskisel

Schmitt (1999a) tanimladig1 “stratejik deneyim modiilleri” ile isletmelerin rekabetci yap1 kazanmasi i¢in
kullanilabilecek muhtemel stratejileri belirtmistir. Duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel
deneyimleri dogru sekilde kullanarak firmalar, tiiketicilerine hos ve unutulmaz deneyimler saglamayi
amaclamaktadirlar (Karaday: ve Kogak Alan, 2014: 209). Grundey (2008: 140) ise bir firmanin agiklanan
deneyim modiillerini hangi pazarlama araglarinda kullanabilecegine iliskin degerlendirmelerde
bulunmustur. Yazara gore isletmeler, iletisimde, {irtin yaratmada, ortak markalamada (co-branding),
firma ici ve dis1 ¢gevre tasariminda, web siteleri yaratmada, firma, miisteri hizmetleri ya da ¢cagr1 merkezi
calisanlari gibi insan boyutlarinda deneyimsel pazarlama ¢abalarini yiiriitebilirler. Buradan hareketle,
tiiketici i¢in hatirlanacak, degerli goriilen ve tekrar yasanma (tiiketim) istegi yaratacak stratejilerin
gelistirilmesini oneren deneyimsel pazarlama c¢abalar1 oldukca genis kapsamda ele alinmalidir.
Deneyimsel pazarlamanin kavramsal ¢er¢evesini Same ve Larimo (2012: 484) sekil 2’de ele alindigi
sekilde aciklamistir:

Sekil 2: Deneyimsel Pazarlamanin Kavramsal Cercevesi

Oneri/Uyaric Deneyim Ogeleri
l Miisteriye Yonelik Deger
\
f Etkilesim . Deneyim
> x Deger Yaratma »  Firmaya Yonelik Deger
Firma
Topluma Yonelik Deger

Deneyim Seviyeleri

> Faaliyet ve Stirecler

Ly Pazarlama Karmasi

Kaynak: Same ve Lorimo (2012: 484).

Sekil 2’de aciklanan kavramsal cerceve degerlendirildiginde, deneyimsel pazarlama; miisterilerin
firmalardan ve ¢evreden gelen uyaricilar sonucu olusan deger ya da deneyim bilesenlerini gesitli anlam
seviyelerinde -duygusal tepkiler ya da estetik memnuniyet- yorumladiklari ve sonugta tiim sistemin yani
miisterinin, firmanin ve toplumun deger kazandig bir siireci temsil etmektedir.

2. Literatiir Ozeti

Deneyimsel pazarlama konusuna yonelik ulusal ve uluslararasi olmak tizere akademik ilginin var oldugu
gozlemlenmistir. ilgili alana iliskin gerceklestirilen literatiir 6zeti su sekildedir:
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Kabaday1 ve Kocak Alan (2015: 213) calismalarinda deneyimsel pazarlama ¢abalarinin pazarlama
bilimindeki artan 6neminden bahsetmislerdir. Yazarlara gore, miisterilerinin karakterlerine, degerlerine,
isteklerine, ihtiyaclarina, iirtinden ve hizmetten beklentisine 6nem veren isletmeler pazarlama
stratejilerini sekillendirirken deneyimsel pazarlama anlayisina odaklanmalidirlar. Pine ve Gilmore
(2012) ilgi cekici deneyimler sahnelemek isteyen isletmeler icin deneyimin temalastirilmasi, olumlu
isaretlerle izlenimlerin uyumlu hale getirilmesi, olumsuz isaretlerin bertaraf edilmesi, hatiralik
nesnelerin ortaya konmasi ve bes duyuya hitap edilmesi seklinde bes temel ilkeyi aciklamaktadirlar
(Aksoy ve Akbulut, 2016: 4).

Deligdz ve Unal (2017: 153) deneyimsel pazarlama uygulamalarinin marka tercihi iizerindeki etkisini
Starbucks ve Kahve Diinyas1 markalar1 6zelinde inceledikleri arastirmalar1 sonucunda, deneyimsel
pazarlama boyutlari olan duyusal, duygusal, diistinsel, davranissal ve iliskisel deneyimlerin deneyimsel
memnuniyet lizerinde; deneyimsel memnuniyetin ise deneyimsel baghlik {izerinde etkili oldugunu
belirlemislerdir. Benzer amaci tasiyan bir diger arastirma da Giiney ve Karadilar (2015: 150-151)
tarafindan Sturbucks firmasinin deneyimsel pazarlama uygulamalarini degerlendirmek iizere
gerceklestirilmistir. Arastirmacilara gére Starbucks firmasinin olumlu deneyim yaratan temel unsuru
Uriiniin kendisi yani kahvedir. Firma miisterilerine kaliteli gida {iriinleri sunumunun yaninda konforlu bir
sohbet ortami yaratmakta, ¢alisanlar miisterilere karsi gliler yiizlii davranislari ile olumlu deneyimler
yasatmakta ve dolayisiyla miisterilerinin firmaya yonelik baglilik hissetmelerini saglamaktadir.

Aksoy ve Akbulut (2017) restoranlardaki teknolojik yenilikleri deneyimsel pazarlama agisindan
degerlendirdikleri calismalar1 sonucunda, gelisen teknoloji ile birlikte telematik aksam yemekleri, e-
menii ve yenilebilir menii gibi sira dis1 ve 6zgiin deneyimlerin restoranlarda kullanilmakta oldugunu,
ancak bu deneyimlerin biitiin duyulara hitap edebilecek bir tema 6zelinde planlanmasi gerektigini
vurgulamaktadir.

Kotler ve Armstrong’a (2008: 377) gore deneyimsel pazarlama ¢abalarinin adapte edilmesi gereken
sektorlerden birisi de perakendedir. Deneyimsel perakendecilik olarak tanimlanan bu alanda tiiketiciler
magazalarda 6rnegin tirmanma sporu i¢in ilgili ekipmanlar1 magaza icin 6zel hazirlanmis tirmanma
duvarlarinda deneyebilmekte ya da yagmur ceketlerini 6zel hazirlanmis yagmur simtilasyon alaninda
giyerek gercek hayata iliskin bir kesiti yasayabilmektedir. Alisveris merkezleri 6érneginde bu olguyu
degerlendirmek gerekirse; miizik, farkl aktiviteler, 6zel glinlere has uygulamalar, alisveris merkezinin
tasariminda yansittig1 hava ve kimlik unsurlari vb. faktérlerin birlesimi tiiketicilerin s6z konusu alisveris
merkezlerine yonelmelerinde uyarici etkiye sahip olmaktadir (Cakir ve digerleri, 2006: 106). Chen vd.
(2008: 7) ise sanal perakendecilikte deneyimin artan 6nemini vurgulamakta ve basarili bir deneyim
stirecinin yaratilmasi i¢in perakendecilerin etkilesim, memnuniyet ve toplumsal iliski gibi {i¢c belirgin
ilkeyi yerine getirmeleri gerekmekte oldugunu belirtmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin uygulama buldugu diger bir alan ise turizmdir. Turizm endiistrisi yapisi geregi
hizmet yogun bir icerik sergilemesi neticesinde, tiiketiciler (turistler) icin deneyime yonelik bir
beklentinin satin alinmasini ortaya c¢ikarmaktadir. Boylelikle deneyimsel pazarlama ile turistlere
unutamayacaklar1 bir tatil deneyimi yasatmak, onlara daha 6nce yasamadiklar1 birer ani olusturmak
dolayisiyla turistlerde kalici bir iz birakarak onlarin hayatinda yer edinmek énemli bir deneyim alanini
olusturma imkani yaratmaktadir. Termal turizm sektoriinde deneyimsel pazarlama ¢abalarinin
turistlerin satin alma karar siireclerini etkisini arastiran bir calismada, termal turizm isletmelerinin
diistinsel (otel ici hizmet alani cesitliligi) ve duyusal (bes duyuya hitap eden hizmetler biitiinii)
deneyimlere yonelik yaptiklari faaliyetlerin satin alma karar siirecini etkiledigi sonucuna ulasilmistir
(Kara ve Cicek, 2015: 196). Turizm sektoriinde sozii edilen deneyim yaratma siirecinde turist rehberleri
de olduk¢a 6nemli gérevler iistlenmektedir. Ilgili deneyim alanina iliskin Biiyiiker Isler ve Giizel (2014:
135) turist rehberlerinin deneyimsel roliinii inceledikleri arastirmalarinda, turist rehberlerinin
bilgilendirici rolleri ve beklentinin iizerinde deneyim yaratmalarinin, turistlerin satin alma sonrasi
egilimlerinde istatistiki olarak anlaml etkilerinin oldugunu ve 06zellikle deneyimin hatirlanmasini
sagladiklarini bulgulamistir (Celik ve Gokge, 2015: 35). Turizm bileseni olarak Kkiiltliir ve sanat
faaliyetlerindeki deneyimsel pazarlama c¢abalarinin miisteri sadakatine etkisini arastiran diger bir
calismada, deneyim boyutlarindan duygusal ve diisiinsel deneyim boyutlarinin miisteri tatminine etki
ettigi dolayisiyla da miusteri sadakati yaratarak yeniden ziyaret niyetini arttirmakta oldugu
bulgulanmistir (Basar ve Hassan, 2015: 95).
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Onen (2016: 8) ise deneyimsel pazarlama cabalarinin egitim sektériinde olusturdugu miisteri tatminini
duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal boyutlarda belirlemeye yonelik gelistirdigi c¢alismasi
sonucunda; dort boyuta iliskin yaratilan deneyimlerin biiytik 6l¢iide pozitif algilamalara neden oldugu ve
bu algilamalarin da okul hizmetlerinden yararlanan ailelerin, okul hizmetleri tatminkarlig1 agisindan son
derece olumlu karsilandigi belirlemistir.

Ozmen (2016: 302-303) ise deneyimsel pazarlamanin sehir markalasmasina olan etkisini belirlemeye
yonelik bir arastirma gergeklestirmistir. Yazara gore bir sehrin markalasarak uzun dénemde kar elde
etmesi (topluma refah saglayacak hizmetleri sunma kabiliyeti) ve yeni ikametgah sahibi bireyleri elde
etmesi miimkiindiir ve deneyimsel pazarlama bu amaca yonelik kullanilabilecek bir ara¢ olarak
gorilmelidir.

Kiiciiksara¢ ve Sayimer’e (2016: 88) gore sanal ve gergek nesnelerin biitlinlestirilmesiyle olusan ve
gercekligin gliclendirilmesini saglayan “arttirilmis gerceklik” teknolojisi ile deneyimsel pazarlama
cabalar tiiketicilere yonelik yeni bir deneyim alanini ortaya ¢ikarmaktadir. Yazarlar, odak grup teknigi
ile gerceklestirdikleri arastirmalari sonucunda arttirilmis gerceklik uygulamalarinin tiiketicilerin
markalara bakis agilarini ve satin alma davranislarini etkilemedigini ancak marka ile ilgili konusulmasini
(WOMM) saglama noktasinda etkili oldugunu belirlemistir.

Oral ve Celik Yetim (2015: 490) ise deneyimsel deger, tliketici tatmini ve tiiketici sadakati arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik gerceklestirdikleri ¢alisma sonucunda, deneyimsel degerin miisteri tatmini
saglamakta etkili bir faktér oldugunu ve dahasi miisteri sadakatinin olusmasina da katki sundugunu
bulgulamislardir. Benzer sekilde Maghnati vd. (2012) akilli telefon endiistrisindeki deneyimsel deger ve
deneyimsel pazarlama iliskisini arastirdiklar1 calismalari sonucunda; duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranissal ve iliskisel deneyim bilesenlerinin deneyimsel deger ile istatistiki olarak anlamli, pozitif ve
glicli iliskiye sahip oldugunu bulgulamislardir.

Chanat ve Bodet’e (2014: 323) gore deneyimsel pazarlama uygulamalarinin entegre edilebilecegi diger
bir alan ise spor endiistrisidir. Spor endiistrisi igerisinde de profesyonel spor kuliipleri, ulusal ya da
uluslararasi ligler ve spor ile ilgili diger faaliyetlere yonelik izleyici kitlesinin, gelirin ya da bilinirliligin
arttirilmasi i¢in deneyimsel pazarlamadan faydalanilmalidir. Bu tiir bir pazarlama ¢abasinin amaci da
spor aktivitelerine ilgi duyan bireylerin spor markalar1 ya da spor irinleri tiiketimi davranislarini
etkileyecek sira dis1 deneyimlerin tecriibe edilmesidir. Kruger ve Saayman (2012: 63) Giiney Afrika’da
gerceklestirilen iki okyanus maratonu organizasyonunun hatirlanabilir izleyici deneyimlerini yaratmaya
etkisini arastirdigl calismasinda, yaris giinti aktiviteleri, konfor ve goriis kolayligi, pazarlama ve personel
etkisi gibi dort bilesenin izleyicilerde olumlu deneyimler yaratmak icin gerekli oldugunu bulgulamistir.

3. Deneyimsel Pazarlama Cabasi Ornegi Olarak “Nike Sub 2”

“Maraton” kelimesinin Google aramasi sonucunda, 407.000 adet sonucun gosterildigi goriilmektedir.
Maraton, Yunanca’dan tiireyen ve yaya kosularinin en uzunu olan ve yolda kosulan 42.195 metrelik bir
spor aktivitesidir. Bu tiir bir mesafe ise, kosmak isteyen bireylerde dayaniklilik ve direng gibi 6zelliklerin
var olmasini gerekli kilmaktadir (www.google.com Erisim Tarihi: 15/10/2017). Cek atlet Emil Zatopek
(1922-2000) “eger kosmak istiyorsaniz birkac¢ kilometre kosun, eger bir baska hayat deneyimi yasamak
istiyorsaniz maraton kosun” ifadesi ile maratonun bireylerin fiziksel yeterliligi kadar ruhsal yeterlilige de
sahip olmasini gerektiren ¢cok 6nemli deneyimlerin yasandigi bir spor dali olduguna isaret etmektedir.
Maraton gibi uzun mesafe yarislarinda basarili olmak 6ncelikle fiziksel ve mental dayanakliligina bagh
olmaktadir. Mesafenin bu derece uzun olmasi yaris 6ncesi 6nemli antreman c¢alismalarin1 gerekli
kilmaktadir. Bir diger yonii ile de maraton rekabetci bir yapiya sahip olan insanoglunun yapilmasi
imkansiz olarak degerlendirilen olgulara karsi kendisini ispatlama aracidir. Maraton yarislarinda
glinlimiize dek gerceklesen organizasyonlar goéz oniine alindiginda bu rekabetci tutum kendisini
gostermektedir. Maraton sporuna iliskin derecelerin 1900’1 yillarin basinda 2 saat 55 dakika 18 saniye
olarak gergeklestigi, 2013 yilinda ise son diinya rekorunun 2 saat 2 dakika 57 saniye oldugu
(http://www.sub2hrs.com Erisim Tarihi: 15/10/2017) dikkate alindiginda, insanoglunun nasil bir
fiziksel ve mental gelisim potansiyeline sahip oldugunu anlamak daha kolay olacaktir.

Giintimiizde halen iki saatin altinda maraton tamamlayan atlet bulunmamakta ve suana dek elde edilen
bilgiler 15181nda ise iki saatin altinda maraton tamamlayacak kisinin Dogu Afrikali bir atlet olacagi tahmin
edilmektedir (http://www.sub2hrs.com Erisim Tarihi: 15/10/2017). Insanoglunun bu denli kendi
sinirlarini zorlamasi ve basarma azmi, spor Uriinleri iireticisi firmalar a¢isindan ¢ok 6nemli bir pazar
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degiskenini ortaya ¢ikarmaktadir. Firmalar s6z konusu pazara yonelik ilgileri sonucu hem rekorlari
kirmaya calisan atletlere destek olmakta hem de rekor deneme siireglerini etkili bir pazarlama faaliyeti
olarak stirdiirmektedirler. Boylelikle, deneyim ekonomisi kavraminin gelisimine uygun olarak geleneksel
hizmet ve pazarlama uygulamalarinin ihtiyaclari tatmin etmede yetersiz kaldigini gérmekte ve deneyimi
ihtiyaclarin tatmininde kullanilabilecek en iyi arac¢ olarak kullanmaktadirlar (Kao vd, 2007: 82).

Nike, Amerika Birlesik Devletleri merkezli, 6nde gelen spor ayakkabi, spor giysi ve spor aksesuarlari
tasarimcisi ve pazarlayicisi sirket ve bu liriinlerde kullanilan markadir (www.vikipedia.org Erisim Tarihi:
15/10/2017). Nike firmas1 deneyimsel pazarlama uygulamalar1 agisindan 6nemli gecmis tecriibelere
sahiptir. 2006 yilinda gergeklesen Diinya Kupasi siiresince Google isbirligi ile “Joga.com” isimli bir web
sitesini hizmete acarak, bireylerin futbol yeteneklerini bu siteye yiikleyebilmelerini ve siteye gelen her
ziyaretci tarafindan izlenerek yorum alabilmelerini saglayan bir platform olusturmustur. Bu site 1
milyondan fazla bireysel ziyaretci cekmis, boylelikle Nike tiiketicilerden dogrudan bilgi saglama gibi
o6nemli bir firsati elde etmistir. Yine Nike 2006 yilinda Apple ortakliginda Nike + (NikePlus) platformunu
hayata gecirmistir. Nike + ile kosucular kosu ve miizik deneyimlerini bir arada yasama imkani elde
ederken, yaratilan pazarlama inovasyonu sayesinde mobil teknoloji, ¢evrimic¢i topluluklar, kosu
ekipmanlari ve giysileri pazarinda firma alanini genisletmistir (Ramaswamy, 2008: 9-11). Nike firmasi, 6
Mayis 2017 tarihinde italya’da Formula 1 yarislarinin diizenlendigi Monza Pisti’nde Eliud Kipchoge,
Zersenay Tadese ve Lelisa Desisa isimli elit maraton atletlerinin iki saatin altinda maraton kosabilmesine
iliskin bir sportif olay1 organize etmistir. Organizasyonun ana temasi ise “Sub 2” olarak belirlenmis ve
insanoglu i¢in imkansiz goriilen silireyi asmay1 deneyimlemek odakl “Breaking 2”, “Sub 2”, “Beyond the
limits”, “No Limit” mesajlarini hedef kitlelere yoneltmistir. Organizasyonun temel amaci ise Nike markasi
ile tiiketiciler arasinda rekor denemesine iliskin duygular yaratmak ve sira dis1 olarak
degerlendirilebilecek deneyimleri yasatarak olumlu giigli iliskiler olusturmaktir. Organizasyonun
basarili olmasi i¢in firma 30 milyon $ biitgeli Breaking 2 projesi ile biyoenerji, biyomekanik, beslenme,
spor muhendisligi ve performans bilimi uzmanlarindan olusan bir komite ile ¢alisarak iki saatin altinda
stirenin tamamlanmasi icin gerekenleri tespit etmeye calismistir (http://www.sub2hrs.com Erisim
Tarihi: 15/10/2017).

Gilmore ve Pine’a (2002: 10) gore bir deneyimin pazarlama basarisi yaratmasi icin hatirlanabilir, ilgi
uyandiran, ¢ekici ve giiclii 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Nike firmasinin Sub 2 organizasyonu
uluslararasi yayin yapan spor kanallarinin yani sira Nike.com kurumsal web sitesinden, Nike Facebook
sayfasindan ve organizasyon i¢in yaratilan www.sub2hrs.com sitesinden canli yayinlanmistir. Facebook
lizerinden gergeklesen canli yayina iliskin video 5.6 milyon kez izlenmis, 42.778 paylasim gerceklesmis
ve 45.029 yorum yapilmistir. Diinya genelinde ses getiren bu organizasyon siirecinde sosyal medya
lizerinden #sub2, #breaking2, #beyondthelimits, #nolimit hashtaglar ile kosu sporuna goniil veren
bireylerin Twitter lizerinden de deneyime ortak olmalar1 saglanmistir. Organizasyonun son bulmasi ile
birlikte halen diinya rekorunu elinde bulunduran atletin ayakkabi sponsoru olan Adidas firmasi kurumsal
Twitter hesabindan (@adidasrunning) organizasyon birincisi elit atlet Kipchoge'y1 tebrik etmistir.
Firmanin yaratmis oldugu bu sira dis1 deneyim ve deneyimin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi Nike
firmasinin maraton sporuna ilgi duyan kitlelerle heyecan dolu 2 saati paylasmasini saglamistir. Yarisma
sonucunda elit atletlerden Eliud Kipchpoge 2.00.25’lik dereceye sahip olarak rekora 26 saniye kadar
yaklagmistir. Ancak Nike firmasi1 Sub 2 organizasyonu ile halen tiiketicilere yonelttigi sorunun cevabini
bulamamustir: “Insanoglu iki saatin altinda maraton kosabilir mi?” Nike firmasmin bu tiir bir
organizasyon diizenlemesindeki pazarlama amaclarindan bir digeri de maraton kosuculari igin
gelistirdigi kosu ayakkabilar1 ve malzemeleri icin potansiyel misteriler olusturmaktir. Deneyimsel
pazarlama siirecinin bir sonucu olarak Nike, yaris giinii Eliud Kipchoge’'nin kullandig1 ve imzasini tasiyan
Nike Zoom Vaporfly Elite ayakkabisindan 99 adet iiretmis ve bu unutulmaz deneyimi paylasmak isteyen
sansli 99 kisinin sahip olmasini saglamistir. Ancak firma Uriine sahip olmak icin goniillii olacak
bireylerden 24 Eyliil 2017 giinii Nike Run Club uygulamasi lizerinden “Just Do It Sunday” gérevlerinden
birini herhangi bir zaman kisitlamasi olmaksizin tamamlamalarini ve 27 Eyliil 2017 tarihine kadar 500
Euro oOdemelerini beklemektedir (www.news.nike.com Erisim Tarihi: 05/10/2017). Nike Sub 2
organizasyonunun kosu ve bilim diinyasinda yarattigli heyecan, yarisin canl yayinla tiim diinyada
izlenebilmesi ve yarisa iliskin her tiirlii gelismenin profesyonelce diisiiniilmesi; organizasyonun
Ramaswamy (2008: 11-12) tarafindan olusturulan DART modeli kapsaminda deneyimsel agidan
degerlendirilmesini olanakli kilmaktadir.
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Diyalog (Dialogue): Sub 2 organizasyonu, bireysel kosucular ile firma, kosucu - organizasyon
partnerleri, kosucular arasi ve kosucular ile kosu uzmanlar1 arasinda anlamli diyaloglar
olusturmustur.

Erisim (Access): Deneyimin tiim kitleler tarafindan rahatca takip edilebilmesi i¢in televizyon ve
internet yayinlari gerceklestirilmis ve sosyal medya lizerinden anlik bilgiler paylagiimistir.

Risk Azaltma (Risk Reduction): Nike firmasi bu tiir 6nemli bir organizasyonun basariya ulasmasi
icin olduk¢a deneyimli bilim uzmanlarinin onerileri ile olusturulan bir atlet gelisim programi
diizenlemis ve internet sitesi lizerinden bireysel kosuculara sakatliga karsi alinabilecek énlemler
hakkinda bilgi saglamistir.

Seffaflik (Transperancy): Bilgi paylasimini agiklamaktadir. Nike Sub?2 ile hangi hedeflere
ulasmak istedigini, bu tiir bir hedefe ulasmada bilimin roliinii ve organizasyona destek veren
kuruluslarin kimler oldugunu acik¢a belirterek kamuoyu ile paylasmistir.

Nike Sub 2 organizasyonun deneyimsel pazarlama agisindan bir diger degerlendirmesi de Schmitt
(1999a) tarafindan olusturulan stratejik deneyim modiilleri araciligiyla elde edilebilir. Schmitt’e (1999a:
13) gore deneyimsel boyutlar bir deneyimin; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel
boyutlarini tanimlamaktadir. Nike Sub 2 organizasyonu sayilan deneyim boyutlar1 kapsaminda su sekilde
degerlendirilebilir:

Duyusal Deneyim: Fiziksel ve dokunulabilir tiriinler ile elde edilen ya da 5 duyu (gorme, dokunma
duyma, tatma ve koklama) ile algilanabilen deneyimlerdir (Deligdz ve Unal, 2017: 138). Duyusal
deneyimler ile firmalar iirtin ve hizmet farklilasmasi yaratarak potansiyel miisterilerinin deger
algilarini firma yonlii motive etmektedir (Grundey, 2008: 139). Nike Sub 2 organizasyonunda
duyusal deneyimler; kosu organizasyonun diinyanin en hizli araglarinin (Formula 1) yaristig1 bir
pistte (Italya Monza Pisti) gerceklesmesi ve televizyon ve internet aracihigi ile tiim diinyada canl
takip edilmesi ile yaratilmaktadir. Yaris alaninin Formula 1 pisti olarak tercih edilmesi ayni
zamanda insanoglunun hiz ve dayaniklilik konusunda gosterdigi cabaya iliskin 6nemli bir metafor
olarak da degerlendirilmelidir.

Duygusal Deneyim: Tiiketicinin hislerine hitap eden deneyimlerdir. Basarili bir duygusal
deneyim yaratmak icin tiiketicilerin duygularinin ve nelerden etkilendiklerinin gercekten
anlasilmas1 gerekmektedir (Schmitt, 1999b: 61). Nike Sub 2 organizasyonu o6zelinde
insanoglunun her zaman sinirlarin1 zorlamaya istekli oldugunu ve yapilamaz ya da imkansiz
olarak adlandirilan bir olgunun basarilabilecegine olan inanci ortaya g¢ikarmaktadir. Ayni
zamanda ilgili deneyimin canli olarak izlenmesi de rekora yonelik kosuya ortak olma duygusunu
asillamaktadir. Firma, hedef kitlelere yonelik “Limit Yok, Limitsiz, 2’'nin alt1” seklinde tanimladig:
sira dis1 Onerileri ile maraton sporuna ilgili ya da ilgisiz tiim kitleleri duygusal anlamda empati
kurmaya davet etmistir.

Diisiinsel Deneyim: Tiiketicileri yaratic1 bir bicimde bir araya getiren bilissel problem ¢6zme
deneyimleridir. Nike Sub 2 organizasyonu ortaya ¢ikis felsefesi itibariyle diistinsel bir deneyimi
yaratacak bir eylemi icermektedir. Firmanin miisterilerine diisiinmeleri i¢in sordugu “insanoglu
iki saatin altinda maraton kosabilir mi?” sorusunun cevabini aramakta ve tiiketicilerin bu konu
hakkinda diisiinmelerini istemektedir.

Davranissal Deneyim: Tiiketicilerin yasam kalitelerinin arttirilmasi icin fiziksel deneyimlere
odaklanmay1 agiklamaktadir. Nike Sub 2 organizasyonunda birinci olan atletin imzal
ayakkabisina sahip olmak isteyen sansl 99 kisinin belirlenmesi i¢in kosu sporu ile ilgili fiziksel
bir deneyim yasama sarti getirilmistir. Ayakkabiya sahip olmak isteyenlerin oncelikle Nike
firmasina ait mobil uygulama olan “Nike Run Club”1 cep telefonuna indirmeleri ve ardindan
program icinde bulunan “Just Do it Sunday” hedeflerinden birisini herhangi bir zaman siirlamasi
olmaksizin tamamlamalar1 gerekecektir. Boylelikle firma tiiketicilerin kosu deneyimleri
yasamasinl ve bu deneyiminde Nike firmasi ile baglantili olmasini hedeflemektedir. Aymi
zamanda Sub 2 organizasyonu ile Maraton sporuna iliskin izleyici ve katilimci ilgisinin artmasi ve
saglikli yasam akiminin kitlelerde gelisiminin saglanmasi gibi davranissal deneyimler yaratildigi
soylenebilmektedir.

Iliskisel Deneyim: Bireyin kendini gelistirme arzusuna, diger bireyler tarafindan olumlu

algilanma ihtiyacina hitap eden, kisiyi daha biiyiik bir sosyal sistemle iliskilendiren deneyimlerdir

(Dirsehan, 2010: 62). Nike Sub 2 organizasyonu ile maraton sporuna ilgi duyan bireyler canli
54



Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN:2587-2052)
Yil: 2017 - Cilt: 6 - Say1: 3

yayinda bir elit atletin 1.59.59 hedefiyle maraton kosmasina sahitlik etmislerdir. Yarismanin
yapildigi glin ¢esitli kosu gruplar1 Sub 2 temal kosu aktiviteleri diizenleyerek katilimcilarin sosyal
bir alanda iliski gelistirmelerini saglamislardir. Ayni1 zamanda Nike, Sub 2 i¢in tretilen ayakkabi
markas1 olan “Nike Zoom Vaporfly” isimli {irtinlinii piyasaya siirmiis ve kosucularin rekor
denemesiyle iliski kurabilecekleri bir ayakkabiy1 onlara sunmustur.

Sonug

Musterilerinin karakterine, degerlerine, isteklerine, ihtiyaclarina, {iriinden ve hizmetten beklentisine
o6nem veren isletmeler pazarlama stratejilerini sekillendirirken deneyimsel pazarlama anlayisina
odaklanmaldirlar. Isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken, tiiketim esnasinda miisterileri icin
farkli deneyim alternatifleri sunmaya, bunlar1 gelistirmeye ve yonetmeye calismalidirlar. Glinlimiizde
rakiplerine gore farklilasip, tiiketicilerini 6émiir boyu musteri haline getirmenin en énemli yollarindan
biri, misterilerde yaratilacak essiz ve unutulmaz deneyimlerdir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 213). Nike
firmasinin bir maratonun iki saatin altinda kosulup kosulmayacag: diisiincesinden hareketle baslattigi
“Breaking 2” projesinin sonucu olarak ortaya ¢ikan “Sub 2” deneyimi, ii¢ elit maraton atletinin maratonu
bir saat elli dokuz dakika elli dokuz saniye (1.59.59) hedefine ulasmaya yonelik kostuklari bir deneyimsel
pazarlama cabasina dontistlriilmiistiir. Her ne kadar maratonun 2.00.25 zamanlamasi ile sonuglanmasi
hedeflenen siirenin gerisinde kalindigini géstermekte olsa da; Nike firmasinin maraton sporuna gontil
veren sporcular i¢cin oldugu kadar tiim sporseverlerin dikkatle takip ettigi ve gelecegini merak ettigi bir
deneyim alanini yarattig1 goriilmektedir. Yaratilan bu sira disi deneyimin firma ile kitleler arasi iletisimi
entegre ettigi, rekor kosusuna sahit olmak isteyen her kesimden insanin kosuyu canli izlemesine yani
erisimine olanak tanidigi, hangi firmalarin ve bilim insanlarinin organizasyona destek verdiklerini seffaf
bir sekilde agiklandig1 ve rekor kosusuna iliskin deneyimin tiiketicilerin bes farkli deneyimsel alanina
gore sekillendirildigi basarili bir organizasyon ve deneyim pazarlamasi siireci olarak degerlendirilmesi
gerektigi disiintilmektedir.

Nike firmasinin 6zel bir deneyim alani olarak Sub 2 ismi ile lanse ettigi projesini deneyimsel pazarlama
acisindan inceleyen bu ¢alisma ¢ok glincel bir gelismenin pazarlama bilimi acisindan degerlendirilmesini
sunmaktadir. Deneyim ekonomisinin giderek artan oranda pazarlama diinyasinda yer almasi nedeniyle
sira dis1 olarak degerlendirilebilecek ilgili calisma alaninin detayli incelenmesine olanak taniyacak yeni
calismalar ile desteklenmesi ve gelistirilmesi gerektigi diisliniilmektedir.
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