Moda Markalarinin Arttirilmis Gergekligi Reklamcilikta Yenilikgi
Kullanimlari

Ozet:

21. ylzyilda gelisen teknolojiler arasinda XR (Extendet Reality) Genisletilmis Gergeklik
teknolojileri 6ne ¢ikmaktadir. Bu teknolojiler ortaya giktiklarindan itibaren farkl birgok
sektérde kullaniimig ve yer edinmistir. Genisletilmis gergeklik teknolojiklerinin igcinde yer alan
Arttinlmis Gergeklik teknolojisi gercek zamanli olarak fiziksel cevreye bilgi veya goriintiler
gibi sanal unsurlari yerlestirebilme yetenegiyle, tiiketicilere icerik sunma konusunda yeni
firsatlar yaratmaktadir. Giinimuzde markalar da XR teknolojileri arasindan reklam alaninda
Arttinllmis Gergeklik teknolojisinden ¢okga faydalanmaktadirlar. Dijital pazarlamanin iginde
onemli bir yer edinen bu teknoloji, tiiketicilere daha etkileyici ve kisisellestirilmis deneyimler
sunma potansiyeli tagimaktadir.

Bu ¢alismada, reklam ve pazarlama alanindaki artirilmig gergeklik teknolojisinin kullanimina
odaklanarak, bu konuda yapilan arastirmalardan bahsedilmistir. Ozellikle, Nike, ASOS ve
Burberry gibi 6nde gelen markalarin artirilmis gergeklik uygulamalari incelenmistir. Bu
markalarin kullanicilarina sagladigi inovatif deneyimler ve artiriimis gergeklik teknolojisinin
reklamcilikta nasil kullanildigi ayrintili bir sekilde ele alinmistir. AR teknolojisinin markalara
sundugu avantajlar, sadece Urlnlerin etkilesimli bir sekilde tanitilmasiyla sinirli kalmamakta,
ayni zamanda marka deneyimini yeniden sekillendirme ve tiiketicilerle daha derin bir bag
kurma firsati sunmaktadir. Bu galisma, artirilmis gergeklik teknolojisinin reklam ve pazarlama
stratejilerine katki saglama potansiyelini vurgulamayi amaglamaktadir.
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Abstract:

Among the evolving technologies in the 21st century, Extended Reality (XR) technologies,
particularly Augmented Reality (AR), stand out. Since their inception, these technologies have
been utilized and established themselves in various industries. Augmented Reality, a
component of XR technologies, has the capability to real-time overlay virtual elements such
as information or images onto the physical environment, creating new opportunities for
delivering content to consumers (2023, p. 2237). Nowadays, brands heavily leverage
Augmented Reality technology in the field of advertising. This technology, which holds a
significant position in digital marketing, has the potential to offer consumers more engaging
and personalized experiences.

This study focuses on the use of Augmented Reality technology in advertising and marketing,
discussing research conducted in this area. Specifically, augmented reality applications of
leading brands such as Nike, ASOS, and Burberry are examined. The innovative experiences
provided to users by these brands and how augmented reality technology is employed in
advertising are explored in detail. The advantages that AR technology offers to brands go
beyond the interactive presentation of products; it also provides an opportunity to reshape
the brand experience and establish a deeper connection with consumers. This study aims to
highlight the potential contribution of augmented reality technology to advertising and
marketing strategies.
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1. Giris:

Gelisen sanal gergeklik (VR), artirilmis gergeklik (AR) ve bu ikisinin arasinda yer alan tiim
uzantilariyla birlikte (genisletilmis gergeklik; XR) hizla ilerleyen sirikleyici (immersive)
teknolojiler, medya peyzajinda reklam mesajlarini Gretme ve tiiketme seklimizde buyuk bir
degisime neden olmaktadir (Daoud& Alqudah& Al-qgeed& Aigasawneh, 2023: 75).

Arttinlmis Gergeklik teknolojileri, reklam ve pazarlama alaninda 2010'lu yillarin baslarindan
itibaren giderek artan bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. ilk baslarda, AR genellikle dzel
etkinliklerde veya marka kampanyalarinda sinirli 6rneklerle kullanilirken, mobil cihazlarin
gelisimi ve yaygin kullanimiyla birlikte daha yaygin hale gelmistir. Perakende, otomotiv,
moda, gida ve igecek gibi gesitli sektorlerde markalar musterilere interaktif ve etkilegimli
deneyimler sunmak, Grlinlerini tanitmak veya satislarini arttirmak igin AR teknolojilerini
kullanmaya baslamiglardir.

Arttinlmis Gergeklikteki bu dijital 6geler, kullanicilara daha 6zgiir bir deneyim sunarak fiziksel
diinya ile etkilesime yeni bir katmanini olusturmasina izin verir. AR, sadece yaygin mobil
uygulamalar araciligiyla kullanicilara kolay erisim saglamakla kalmaz, ayni zamanda
tasarimcilarin kamera ve gorinti isleme gibi diger teknolojilerle entegre etmesiyle
kullanicilara daha fazla deger sunabilecegi yenilikgi olasiliklar sunar.

Arttinllmis gergeklik teknolojisi reklam ve pazarlama alaninda kullanimi son 5 yildir daha da
yayginlasmistir. Uriinleri baglamlastiran ve fiziksel cevreyi lizerine eklenmis sanal unsurlarla
degistiren AR mobil uygulamalari, pazarlama stratejistleri tarafindan giderek daha fazla
kullaniimakta ve tliketiciler, markalar ve sirketler arasindaki iletisimi yeniden
sekillendirmektedir (Yang& R. Carlson& Chen, 2020: 1). Misteri deneyimlerini
zenginlestirmek ve daha fazla etkilesime ulagsmak isteyen sirketler ve markalar son
donemlerde Arttirilmis Gergeklik uygulamalari tercih etmektedirler.

Fiziksel diinyanin gelistirilmis bir versiyonu olarak AR, tiiketiciler ile yeni Grlinler arasindaki
mesafeyi kisaltmada etkili bir sekilde yardimci olur. Uriinlerin ve markalarin algisini
glglendirir. Bu nedenle, AR uygulama reklamciligi su anda dijital pazarlamada AR' in
uygulanabilir bir alani haline gelmistir (2022, 22).

Markalar Arttirilmis Gergeklik teknolojisini marka bilinirligini arttirmak ve satislarina olan
etkisini 6lmek amacl bir arag olarak da faydalanmaktadirlar. Bu ¢alisma, artirilmis gergeklik
teknolojisinin reklam ve pazarlama stratejilerindeki 6nemini detayh bir sekilde ele almayi
hedeflemekte olup, ayni zamanda belirlenmis markalarin bu teknolojiyi nasil kullandiklarina
dair basarili 6rnekleri incelemektedir. Secilen markalarin artirilmis gerceklikle
gercgeklestirdikleri yenilikgi kampanya ve uygulamalari incelenerek, bu teknolojinin reklam ve
pazarlama stratejilerinde nasil etkili bir rol oynadigini ortaya koymayi amaglamaktadir.



1.1. Arttinlmis Gergeklik Teknolojilerinin Reklam ve Pazarlamada Kullanimi

Artirilmis Gergeklik' i (AR), fiziksel gergek diinya ortaminin {izerine sanal bilgilerin
eklenmesiyle arttirilmis olan gergek zamanh dogrudan veya dolayli bir goriiniim olarak
tanimlanir (Carmigniani& Furht, 2011: 3). Genisletilmis Gergeklik teknolojileri ¢atisi altinda
yer alan Arttirnmis Gergeklik teknolojisi Sanal gergeklik net bir sekilde ayrilmaktadir. Sanal
Gergeklik kullaniciyi gergeklikten neredeyse tiimuyle ayirirken, kullanici sanal bir diinyanin
icinde 360 bir deneyim gegirmektedir. Oysa AR kullanicilari gergeklikten kopmaz. AR; Mobil
cihazlar, giyilebilir teknolojiler veya sabit ekranlar araciligiyla gergek diinyayi sanal 6geler ile
zenginlestirir.

Perakende pazarlama araglarindan bazilari, magaza ici promosyonlar ve billboardlar gibi,
pazarlamada dijital gegis nedeniyle 6nemini yitiriyor. Bu nedenle, pazarlamacilar, yeni
cevrimici pazarlama araglari gibi AR teknolojisi gibi alternatif tanitim firsatlarini bulmak igin
¢agdas yaratici stratejileri arastirmak zorunda kaldilar (Daoud& Alqudah& Al-geed&
Aigasawneh, 2023: 24). Son birkag yil igcinde AR, teknoloji ve uygulama agisindan biyuk
gelismeler kaydederek reklam ve pazarlama alaninda daha fazla gérindrlik kazanmistir.
GuUgll etkilesim 6zellikleriyle AR reklamciligi, etkilesim tarafindan saglanan gelistirilmis bilgi
isleme derinligi ve etkilesim tarafindan saglanan iletilmis ortam agisindan geleneksel
reklamcihg geride birakmistir. (23, 2022)

AR Pazarlama, yalniz basina veya diger medya veya marka ile ilgili ipuglari ile birlestirilerek,
genel pazarlama hedeflerine ulagsmak icin marka, paydaslari ve genel toplum igin deger
yaratmayl amaglayan AR deneyimlerinin stratejik entegrasyonu olarak
tanimlanir.”(Rauschnabel& Dieck& Babin& Krey, 2022: 1141).Tiketicilere trin ve
hizmetlerle etkilesim imkani taniyarak daha kisisellestirilmis bir deneyim sunan bu tir
pazarlama, marka bilincini, sadakatini ve degerini artiran kalici anilar olusturur. Arttirilmis
Gergeklik’in pazarlama kampanyalarinda nasil kullanildigi, sadece bir Griin/hizmet degil, ayni
zamanda maugsteriler icin olusturulan bir deneyim lzerine odaklandigi i¢in deneyimsel
pazarlamanin bir formu olarak gordlebilir. (238, 2010). Arttiriimis Gergeklik teknolojisi,
musteri memnuniyetinin olusturulmasina katkida bulunarak, diger deneyimsel pazarlama
tirleri gibi, musteri sadakatinde artisa, tekrarlayan satin alma niyetine, olumlu agizdan agiza
iletisime (WOM) veya daha bliylik bir pazar payina yol agabilir (Tamarjan& Bulearca 2010:
237).

Bu teknoloji, diger pazarlama yontemleriyle birlikte kullanilarak marka bilincini artirmak igin
etkili bir arag olabilir. Bu sayede hedef kitle, Grlin ve hizmetler hakkinda etkilesimli bir sekilde
bilgi edinebilir. Arastirmalar, AR'in tiketici davranisi ve satin alma niyeti Gzerinde dnemli bir
etki yaratabilecegini gdstermektedir, ¢iinkl bu teknoloji musterilerle rezonansa giren
benzersiz ve unutulmaz bir deneyim sunar (Daoud& Alqudah& Al-geed& Aigasawneh, 2023:
75). BCG'nin (2018) son arastirma raporu, 2021'de ABD'de 120 milyonun lizerinde AR
kullanicisi beklenmektedir. Bu rapor, "Gelecekte AR ekosisteminin hizla gelismeye devam
edecegini... [ve] reklam ajanslari, uygulama ve yazilim gelistiricileri ile reklam aglari gibi



oyuncularin, deger zincirinde kendi rollerini belirlediklerini" belirtmektedir (Rauschnabela&
Felixb & Hinschc, 2019: 43).

Fiziksel diinyanin gelistirilmis bir versiyonu olarak AR, tiiketiciler ile yeni Grlinler arasindaki
mesafeyi kisaltmada etkili bir sekilde yardimci olur. Uriinlerin ve markalarin algisini
glglendirir. Bu nedenle, AR uygulama reklamciligi su anda dijital pazarlamada AR' in
uygulanabilir bir alani haline gelmistir.

1.2. Artinllmis Gergeklik (AR) Teknolojisinin Markalardaki Rolii

Markalar, misteri deneyimini artirmak ve uzun vadeli marka avantajlari elde etmek igin AR
teknolojilerini kullanmaktadir. Sanal aynalar (tiketicilerin sanal kiyafetleri giyiyor gibi
kendilerini gorebildikleri ekranlar), mobilya planlayicilar (evlerinde mobilya gdormelerine izin
veren uygulamalar) ve sanal makyaj denemeleri gibi uygulamalar, pazarlama alaninda
Artirllmis Gergeklik (AR) 6rnekleridir (Rauschnabel& Felixb& Hinschc, 2019: 43). Bazi
markalar, kendi markalariyla dogrudan etkilesimi tesvik etmek igin kendi AR uygulamalarini
gelistirirken, bazilari Instagram veya Snapchat gibi platformlarla is birligi yaparak AR
teknolojisinden faydalanmayi tercih edebiliyorlar. Ornegin Dior, Lois Vuitton, Gucci ve Prada
gibi liks markalar Instagram AR efektlerini kampanyalarina kullanmaktadir. Birgok sirket,
sosyal medyadaki filtreler seklindeki artirilmis gergekligin kendi markasini viral hale getirmek
icin son derece verimli bir pazarlama araci oldugunu fark etmistir. Snapchat AR Lensleri ve
Instagram AR Filtreleri, Coca Cola gibi marka devleri tarafindan da kullanilarak marka
bilinirligini artirmak ve sosyal medyada daha genis bir kitleyle etkilesimde bulunmak igin
kolayca paylasilabilir igerik kullaniliyor.

Bazi mevcut markal AR uygulamalar, satin alma 6ncesi faaliyetlerle baglantihdir (6rnegin,
mobilya satin alma planlamasi), digerleri ise satin alma sonrasinda deger saglar (6rnegin,
fiziksel Lego'larla oynama, Lego AR uygulamalari araciligiyla gelistirilmis icerikle). italyan
scooter sirketi Vespa, kullanicilarin Vespa reklamlarini tarayarak AR araciligiyla ek igerik
alabilecekleri kendi AR uygulamasini olusturdu” (Rauschnabel& Felixb& Hinschc, 2019: 44).
IKEA, Wayfair ve Sephora gibi 6ncli markalar, tiketicilere trinleri kendi bedenlerinde veya
kendi alanlarinda sanal olarak "deneme" imkani sunan mobil AR aligveris uygulamalarini
tanittilar.

2020 Kuresel Web Endeksi arastirmasina gore, 16 ile 44 yas arasindaki yetigkinlerin ylzde 70
ila yuzde 75'i, 6zellikle perakende hizmetlerindeki markalar tarafindan baslatilan AR
uygulamalarinin farkindadir. (Plotkina& Dinsmoree& Racat, 2021: 2). Marka odakli AR
uygulamalar, marka ile duygusal bir etkilesim saglamayi (6rnegin, Pepsi MAX AR otobiis
duraklari) ve marka ile etkilesimde bulunmayi amaglar (McLean ve Wilson, 2019). Bu
uygulamalar genellikle marka hakkinda hikaye anlatimi (6rnegin, Jack Daniel’s AR deneyimi),
yeni teklifler sunma” (6rnegin, Converse Shoe Sampler) veya eglence saglama (6rnegin,
Puma Rider) gibi unsurlari icerir (Rauschnabel & Dieck& Babin& Krey, 2022: 785).



2. Moda Markalari ve AR Uygulamalari

Endustri, modada 6ne ¢ikabilmek igin sanat, empati, is stratejisi ve pazarlamayi birlestirmeyi
gerektirir. Yapay Zeka (YZ) ve Artirilmis Gergeklik (AR) kullanimi, son bes yilda moda
endustrisini kasip kavurdu- ¢ogu tasarimci ve marka, tretim ve satis streglerinde her ikisine
de bliyiik 6l¢tide bagimh hale geldi” (A. Sayed, 2019: 1).

AR uygulamalari, daha yenilikgi ve macera odakli aligveris yapanlar arasinda marka kisiligi
algilarini iyilestirmektedir. Ozgiinliik/deger AR uygulamalarinin, yiiksek teknoloji, miisteri
odakli hizmet teklifleri hakkindaki marka duyurularinin etkili bir markalastirma araci
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, hos ve eglenceli olarak algilanan AR uygulamalari,
marka kisiligini sinyal verebilir ve iyilestirebilir (Plotkina& Dinsmoree& Racat, 2021: 1).

Tiketici olarak, moda markalari igin AR uygulamalariyla yasanan deneyim, marka ve itibari
uzerinde 6nemli bir etki yaratabilir. Pozitif bir deneyim, olumlu agizdan agza iletisime ve
artan marka gorunurligine yol agabilirken, negatif bir deneyim tam tersi etkiye sahip olabilir
(Aslam, Davis, 2024: 2).

Moda markalarinin AR uygulamalarindan alinan pozitif bir deneyim, sadece bireysel tiiketici
memnuniyetini artirmakla kalmayip, ayni zamanda olumlu agizdan agza iletisime neden
olarak marka imajini gliglendirebilir ve genel marka goértnurlGgina artirabilir. Bu,
musterilerin marka ile daha gui¢li bir bag kurmalarina, sadakat gelistirmelerine ve
gelecekteki alisveris kararlarini etkilemelerine olanak tanir.

Ote yandan, negatif bir AR deneyimi, potansiyel miisteri kaybina ve olumsuz geri bildirimlere
neden olarak marka itibarini ciddi sekilde zedeleme riski tasir. Bir tlketiciye yasatilan kot bir
deneyim, sosyal medya ve diger iletisim kanallari araciligiyla hizla yayilarak diger potansiyel
musterilere de olumsuz bir algi olusturabilir. Bu durum, markanin miicadele ettigi sorunlari
ve misteri memnuniyetsizliklerini genis bir kitleyle paylasarak marka givenilirligini sarsabilir.

2.1. Burberry

Burberry, dijitallesmeye gegen ilk liiks markalardan biridir. 160 yili askin bir stiredir moda
endustrisinde olan bu marka, orijinalligini ve klasik stil mirasini korumayi basarmis, ancak
ayni zamanda yaraticihgini ve dijital yetkinligini dengelemeyi basarmistir. Burberry, genellikle
sezon koleksiyonlari gibi yeni teknolojik moda inovasyonlarini duyuran markalardan biridir.
Moda dijitallesme devriminin dnclilerinden biridir.

Burberry, diger tasarimcilara ve moda markalarina kiyasla moda endustrisinde "dijital 6nci"
olarak kabul edilebilir, bir moda dijitallesme zaman gizelgesine bakildiginda. Bu baglamda,
Burberry'nin moda perakendeciligi icin 'Artirilmis Gergeklik' kullanma konusunda da ilk
markalardan biri olmasi sasirtici degildir.



Eylil 2017'de, Burberry, Apple ile is birligi yaparak Apple Mobil Uygulamasi'na yeni bir 6zellik
ekledi ve bu 6zelligi Sonbahar podyum gosteriminde tanitti (Sayedi, 2019: 13). Bu 6zellik ilk
olarak Londra Moda haftasinda tanitildi daha sonra Paris, Milano ve New York’ta kullanima
sunuldu. Artinlmig gergeklik 6zelligi, kullanicilarin kameralarina gergek zamanli olarak
mudahale ederek gevrelerini Burberry'den esinlenmis sanatgi Danny Sangra'nin gizimleriyle
dijital olarak dekore etmeye ve ayni zamanda degistirilmis fotograflari sosyal medyada
paylagsmalarina olanak tanir.

2.2 ASOS

Diinyanin énde gelen online moda perakendecilerinden ASOS, 14 Ocak 2019’ da israilli AR
sirketi Zeekit ile is birligi yaparak gelistirdigi See My Fit adl bir Artirilmis Gergeklik (AR)
aracinin deneme sirimiint duyurdu. Bu arag, musterilere bir Grinin farkli bedenlerde ve
farkli viicut tiplerinde nasil goriinecegini simiile eden bir gériinim sunmaktadir (Asos, n.d).

Asos, 2019’dan beri See My Fit adli sistemi denemekteydi; bu sistem, farkli bedenler,
kesimler ve uyumlar Gzerinde giysilerin ¢oklu uygun goriintilerini sunmak igin kullaniliyor
ancak pandemi, denemeyi hizlandirmaya itti. (Bradley, 2020). Pandemi doneminde birgok
moda markasi magazalarinin kapali olmasi ve ekonomik etkenler sebebiyle zorluk
¢cekmekteydi. Yeni Grlinlerin muisterilere hizla ulasmasini saglamak igin gerekli en temel
suregler de bozulmustu - fotografgilar ve modeller evde oldugu igin trin gekimleri de
mumkin degildi (Bradley, 2020). Bu durumu kendi avantajina geviren ASOS “See My Fit” ile
yeni Urinleri hedef kitlesine tanitmaya devam etmistir.

Deneme kapsaminda yer alan 800 elbiselerden birinin masaiistii ve mobil web Uzerindeki See
My Fit digmesine basarak, ASOS miusterileri o elbiseyi 4 ila 18 beden arasinda 16 farkli
modelde gormeyi segebilecekler (Asos, n.d). Bu sekilde bir Griinin farkli bedenlerde ve farkh
vicut tiplerinde nasil gérindigiini simule eden bir gdrinimiin sunarak, musterilerin satin
alma secimleri yapmalarina yardimci olmayi amaglamistir.

Zeekit'in CEO'su Yael Vizel, "ASOS ile birlikte, cevrimigi modayl musteriler igcin mimkiin
oldugunca kisisellestirilebilir ve kullanimi kolay hale getirme ortak misyonumuz var. See My
Fit'i gliclendiren patentli yapay zeka tabanli AR teknolojimizle, alisveris yaparken
gordiginuzle evde teslim aldiginiz sey arasindaki baglantiyi kurabiliriz, misterilere sevdikleri
Urdnleri satin almak konusunda daha fazla giiven saglariz" dedi. (Asos, n.d).

ASOS ayrica Haziran 2019' da, ASOS 'Virtual Catwalk' adli bir AR deneyimini test etti; bu
deneme sirasinda, musterilerin modelleri odada yuriyormus gibi gérmelerine olanak tanidi.
Bu 6zellik, Asos'un modellerinin normal gériintilerinden ¢ok daha detaylidir, ¢clinki
kullanicilar cihazlarini tutarken modele dogru yiriyebilir ve yanlarina gidebilir, ayrica belirli
bir agidan kiyafetin nasil gériinecegini gormek igin duraklatma tusuna basabilirler. (Nazir,
2019). Deneme, yalnizca AR yetenekli iOS cihazlarinda kullanilabilen 90 ASOS Design
drdninde mevcuttu.



2.3 Nike Try On

Nike, birkag yildir artirilmig gergeklikle yogun bir sekilde denemeler yapmaktadir ve sirket, bu
teknoloji tarafindan desteklenen yeni deneyimler lizerinde galismaya devam etmektedir.
2022’de 50. yilhini kutlayan sirket, diinya ¢apindaki Nike perakende magazalarinda yeni bir
artirilmis gercgeklik (AR) deneyimi baslatmisti. Bu etkinliklerde hem bir uygulama indirmeye
gerek kalmadan Web AR teknolojisi ile olusturulmus deneyimler hem de Nike Uygulamasina
entegre edilen oyun deneyimleri, tiiketicilere genis bir erisim sagladi ve etkinligin keyfini
¢ikarmak isteyen herkesin katilmasina imkan tanidi.

Nike 2018 tarihinde israil merkezli start-up Invertex Ltf’ yi satin aldigini duyurmustu. Tel Aviv
merkezli start-up, insanlarin ayakkabi satin alma seklini devrim yapmayi amaglayan bir
teknoloji gelistirmisti. Bu teknoloji, yapay zeka ve 3D goriintiileme teknolojisi kullanarak
kullanicilarin ayaklarini magazalarda analiz etmeyi ve en iyi uyacak modelleri ve boyutlari
onermeyi hedefliyordu. Yazilim, online alisveriste de yardimci olabilecegi, akilli telefonlarin
bir uygulama araciligiyla ayaklari taranmasina olanak taniyarak en iyi alim hakkinda
onerilerde bulunabilirdi (Solomon, 2018).

Nike Bas Dijital Sorumlusu Adam Sussman agiklamasinda; Invertex' in satin alinmasi, dijital
yeteneklerimizi derinlestirecek ve her dokunus noktasinda en gekici Nike tiiketici deneyimini
olustururken bilgisayarl gori ve yapay zeka konularindaki yeteneklerimizi daha da ileri
tastyacagini séylemistir. (Solomon, 2018). Nitekim de dyle olmustur. Bu teknolojiye sahip
start up’in satin alinmasinin ardindan Nike kendi uygulamasini iginde yer alan “Nike-Try On”
ozelligini ¢cikarmistir. Nike Try-On bilgisayar vizyonu, bilimsel veri, yapay zeka ve 6neri
algoritmalarinin bir kombinasyonunu kullanarak ayaklarinizi tarayan ve musterilere dogru
ayakkabi uyumunu bulmaktadir. Nike, yaptigi endlstri arastirmasina gére insanlarin ylzde
60' Indan fazlasinin uygun olmayan ayakkabi numarasi giydigini tespit etti. Nike Fit 6zelligi,
bu soruna ¢6ziim getirmeyi amagliyor.

Nike uygulamasinda, herhangi bir Grln sayfasina gidince ayakkabi numaranizi segmenize izin
veren bir menliniin yaninda, ayaklari 6lgmek igin yeni bir segenek ¢ikiyor. Buradan, kamera
ortaya cikiyor ve duvara yaklasiimasi ve akilli telefonunu ayaklara dogru yénlendirilmesi
istenecek, bu da telefonunu diizlestirmek igin iki AR daire kullanarak bir goriinti
baslatacaktir. Ozellik ayaklari ve fiziksel ortami tanidiginda, ayaklari tarar ve sonra Nike
ayakkabilariigin ideal ayakkabi numaranizi size bildirir. Tim siireg bir dakikadan az surer.

"Nike Fit" adi verilen ayak 6l¢me 6zelligi, Nike'in hem magazada hem de uygulamasinda
basarili bir sekilde uygulayabildigi, muisterileri igin e-ticaret ve perakende aligverisini ¢ok
daha kolay bir deneyim haline getiren bir seydir. Ayrica Magazada ¢alisanlar, surekli olarak
musterilerine dogru ayakkabi numarasini bulmalarinda yardimci olacak sekilde uygulama
yuklu bir iPod Touch ile donatilmiglardir.



3. Sonug:

Reklam ve pazarlama alaninda uzun yillardir kullanilan Artirilmis Gergeklik (AR)
teknolojilerine en hizli adapte olan sektér moda ve giyim sektérii olmustur. Ozellikle
taninmis markalar, Grin tanitimi, lansman, e-ticaret ve farkindalik olusturma amaciyla bu
teknolojiyi aktif bir sekilde kullanmaktadir. incelenen markalarin tamami diinya ¢capinda
taninan markalardir ve her biri birden fazla AR ile entegre projeye imza atmistir. Bu dev
markalarin liderliginde kullanilan ve suirekli desteklenen teknoloji, yapay zeka ile birleserek
hizla biylimeye devam edecektir.

Bu markalarin basarili uygulamalari, artirilmis gergekligin reklam ve pazarlama stratejilerinde
etkili bir arag olarak kullanilabilirligini agikga gdstermektedir. Tuketicilere interaktif
deneyimler sunma, marka sadakatini artirma, trlinleri daha etkili bir sekilde tanitma ve
satislari artirma potansiyeli sunar.

Galismanin sonucunda incelenen markalarin AR ile basarili projeler gergeklestirmesi,
kullanicilarla etkilesimde bulunma yetenekleri ve reklam stratejilerindeki etkin rolii goz
online alindiginda, artirilmis gergeklik teknolojisinin reklam ve pazarlama diinyasinda giderek
daha belirgin bir konum kazandigi ifade edilebilir. Bu teknolojinin kullanimi, markalara
sadece Urlnlerini degil, ayni zamanda marka deneyimini de yeniden tanimlama firsati
sunarak, rekabet avantaji saglama potansiyelini gliclendirmektedir.
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