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STRESZCZENIE

Polgczenie Srodowiska realnego z wirtualnym, stanowiace istot¢ rzeczywi-
stoSci rozszerzonej, interesuje badaczy reprezentujacych rézne dyscypliny
naukowe. Technologia ta ma wiele praktycznych zastosowan, a jednym
z obszaréw, w ktorych bywa wykorzystywana, jest komunikacja marek. Celem
artykulu jest scharakteryzowanie, jak AR zostala zastosowana w prowadzo-
nych w Polsce kampaniach kilku marek. Uwzglednione w badaniu kampanie,
wyszukiwane w internecie (poprzez wpisywanie konkretnych fraz), pochodzg
z lat 2009-2022. W badaniu wykorzystano analiz¢ przypadkéw na podstawie
zrédel zastanych.

SEOWA KLUCZE: AR marketing, marka, reklama, rzeczywisto$¢

rozszerzona, rzeczywisto$¢ wirtualna

ABSTRACT

Augmented Reality (AR) in Brands Communication

The integration of real and virtual environments, a core aspect of augmented
reality (AR), has garnered significant interest across various scientific disci-
plines. This technology’s diverse practical applications include its use in brand
communication. This article aims to explore how AR has been employed in
brand campaigns within Poland. The study examines campaigns from 2009 to
2022, identified through online searches using specific keywords. The research
employs a case study analysis based on existing data to characterize the use of
AR in these campaigns.
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Wisréd fenomendéw przykuwajacych uwage teoretykéw kultury swoje
miejsce znalazla réwniez reklama (zob. Duda, 2005), ktéra jednocze$nie
posiada cechy dzialalnoSci przemyslowej 1 artystycznej. Komunikacja
reklamowa ulega nieustannym przeobrazeniom bedacym konsekwencja
oddzialywania wielu czynnikéw, wirdéd ktérych wymienié mozna np. roz-
woj technologiczny, sytuacj¢ spoleczng, przemiany kulturowe. Masowe
wykorzystywanie przekazéw reklamowych przez marki i faczacy si¢ z nim
wzrost negatywnego podejscia odbiorcéw do takich komunikatéw wymu-
szaja na nadawcach ciagle poszukiwanie nowych rozwigzan. Ich celem
jest przyciagniccie uwagi adresatéw i w rezultacie wzrost skutecznosci
oddzialywania danej reklamy. Jednym z takich rozwiazan jest wykorzy-
stywanie rozszerzonej rzeczywistoSci (Augmented Reality), ktéra ma za
zadanie — jak stwierdza Tomasz Bekus (2018) — ,urozmaicenie percepcji
realnego Swiata” (s. 282).

Za pioniera wykorzystania AR w reklamie mozna uznaé mark¢ BMW,
ktora siggnela po to rozwigzanie w 2008 r. (zob. Kazanecki, 2016). Do
spopularyzowania AR w branzy rozrywkowej 1 reklamowej przyczynit si¢
m.in. ogromny sukces gry Pokémon GO. To za jej sprawa, zdaniem Kaza-
neckiego (2016), ,Relatywnie niszowa technologia, jaka bylo AR, staje si¢
nagle znaczacym elementem mainstreamu”. Zatozeniem tworcy aplikacji
bylto zachgcenie ludzi do gier wideo 1 polaczenie tego z wychodzeniem na
spacery oraz zawieraniem nowych znajomosci (zob. Weinberger, 2016).
W pierwszym tygodniu w USA aplikacja zostala pobrana przez 10 milio-
néw os6b, powodujac wzrost akeji Nintendo o 50% (zob. Grzybowska,
2016). Swoisty eksperyment dotyczacy tego, jak popularnos¢ gry AR moze
si¢ przetozy¢ na zwickszenie odwiedzin w konkretnym miejscu, przepro-
wadzila firma Brand24:

Since we noticed there are five PokeStops around our office, we thought
why not try to put some lure modules in all of them and see what it leads
to. All it took was a 5-minute walk and a few hundreds of PokeCoins — an
equivalent of $5 to be precise (Rogalski, 2016).

W bardzo krétkim czasie wirtualne postacie zaczely pojawial si¢ w biurze
firmy 1 jej bliskim sasiedztwie, przyciagajac juz po kilkunastu minutach
pierwszych graczy.

Problemem badawczym podjetym w artykule jest wykorzystanie AR
przez marki w ich kampaniach. Dekade¢ temu Agnieszka Kulej, Piotr
Kozniewski 1 Michat Czyz (2013) zwracali uwagg, ze: ,W Polsce system
rzeczywisto§ci rozszerzonej jest wecigz malo znany, jednak zauwaza si¢
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zainteresowanie nim przez media, uczelnie i prywatnych inwestoréw”
(s. 101). Wstepne rozeznanie w tej tematyce pokazalo, ze jest to warte
zainteresowania, lecz nadal jeszcze niezbyt cze¢sto wykorzystywane przez
rodzimych reklamodawcéw 1 marketingowcéw rozwigzanie. Na podsta-
wie przegladu przykladowych realizacji mozna stwierdzié, ze w Polsce
takie kampanie powstaja dla marek z ré6znych branz, ich gléwnym celem
jest zwigkszenie sprzedazy danego produktu, najcz¢sciej prowadzone sg
w internecie 1 majg zasi¢g ogblnopolski.

Celem artykutu jest scharakteryzowanie przykladéw zastosowania AR
w komunikacji marek. Autorzy koncentrujg si¢ na tym, jakie elementy
rzeczywisto$ci wirtualnej dodaje si¢ do $wiata realnego oraz w jaki spo-
s6b oba porzadki na siebie oddzialuja. Probuja tez okreslié, jaka funkcje
pelnig takie elementy w tych kampaniach. Jako material badawczy postu-
zyly prowadzone w Polsce kampanie kilku marek z lat 2009 (pierwszy
odnaleziony przypadek) — 2022 (praca nad artykulem). Autorom zalezalo
na pokazaniu przykladowych realizacji, a nie sprawdzaniu czgstotliwo-
$ci wykorzystywania omawianego rozwigzania przez rodzimych reklamo-
dawcoéw 1 marketingowcdw, dlatego nie koncentrowali si¢ na reprezenta-
tywnosci gromadzonej proby. Byloby to zresztg trudne — prawdopodobnie
w ogble niemozliwe — do osiaggniccia z uwagi na rozproszenie materiatu.
Zebrane przyklady udalo si¢ odnalezé dzicki przesledzeniu wynikéw dla
okreslonych fraz (takich jak np. ,polska kampania z AR” czy ,,polska kam-
pania rzeczywisto$¢ rozszerzona”). Ograniczeniem takiego podejscia jest
prawdopodobiefistwo pominigcia nicktérych kampanii (uwzgledniono
tylko przyklady, ktére pojawily si¢ w wynikach wyszukiwania). W bada-
niu postuzono si¢ analiza przypadkéw na podstawie Zrédel zastanych
(m.in. publikacji na temat wybranych kampanii oraz stron interneto-
wych 1 mediéw spotecznoSciowych marek, dla ktérych je przygotowano).
Rezygnacja z badan iloSciowych na rzecz jakoSciowych nie pozwala okres-
li¢ skali zjawiska, ale umozliwia pokazanie jego r6znorodnosci, czyli zrea-
lizowanie celu badawczego.

XR, czyli wzbogacona rzeczywisto$¢ (Extended Reality), obejmuje trzy kate-
gorie: rzeczywisto§¢ rozszerzong — AR, wirtualng — VR i mieszang — MR
(zob. Nieradka, 2021, s. 376). Poczatkéw AR szukal nalezy w latach 60.
XX w. (zob. Pardel, 2009, s. 36). Joachim Scholz i Katherine Dufty zwracaja
uwage na zwickszajace si¢ w ostatnim czasie zainteresowanie badaczy ta
technologig (zob. Scholz i Dufty, 2018, s. 12). Obecnie przycigga ona uwage
naukowcow reprezentujacych rézne dyscypliny (zob. Wojcik, 2014, s. 568).
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W ostatnich latach odnotowano wzrost liczby publikacji na temat
wykorzystania AR w marketingu (zob. Du, Liu 1 Wang, 2022; Rejeb, Rejeb
1 Treiblmaier, 2023). Z polaczenia obu poj¢é powstalo nawet trzecie —
Augmented Reality Marketing — ktérym okresla si¢ nowa subdyscypling tej
nauki (zob. Rauschnabel, Babin, tom Dieck, Krey i Jung, 2022, s. 1140).
W5srdéd dotychezas opisywanych przez badaczy zagadnieh znalazly sig
m.in.: motywacja do korzystania z aplikacji AR (zob. Scholz i Duffy, 2018),
oddzialywanie rzeczywistoSci rozszerzonej na decyzje zakupowe (zob.
Hilken, de Ruyter, Chylinski, Mahr i Keeling, 2017; Do, Shih i Ha, 2020),
wplyw tej technologii na skutecznosé reklam (zob. Yang, Carlson i Chen,
2020) czy odbiér reklam AR aplikacji mobilnych (zob. Sung, 2021). Auto-
rzy artykulu, traktujac kampani¢ AR jako komunikat oraz koncentrujac
si¢ na jego budowie i funkecjach dodanych elementéw, swoje rozwazania
sytuujg na styku nauk o kulturze 1 religii oraz nauk o komunikacji spo-
tecznej i mediach. Jednocze$nie jednak doceniajg dorobek przedstawicieli
marketingu, dlatego w tekscie pojawiajg si¢ odwolania do literatury z tego
obszaru.

Ronald T. Azuma, jeden z czolowych badaczy rzeczywistosci rozsze-
rzonej, pisze, ze:

Augmented Reality (AR) is a variation of Virtual Environments (VE), or
Virtual Reality as it is more commonly called. VE technologies completely
immerse a user inside a synthetic environment. While immersed, the user
cannot see the real world around him. In contrast, AR allows the user to
see the real world, with virtual objects superimposed upon or composited
with the real world. Therefore, AR supplements reality, rather than com-
pletely replacing it (Azuma, 1997).

W wyjaénieniu tym widaé wyrazne nawiazanie do Virtuality Continuum
(VC), ktére opisali Paul Milgram i Fumio Kishino. Przywolywana koncep-
cja zaprezentowana zostala w formie osi realno$¢ — wirtualnos¢, pomiedzy
ktérymi znajduja si¢ Augmented Reality (AR) 1 Augmented Virtuality (AV).
AR sytuuje si¢ blizej Srodowiska realnego, AV za$ zbliza si¢ do Srodowiska
wirtualnego (zob. Milgram i Kishino, 1994, s. 1321). Wsrdd cech rzeczy-
wistoSci rozszerzonej, oprécz wspomnianego juz polgczenia dwoch swia-
téw, Azuma wymienia jeszcze dwie — interaktywno$¢ i rejestracje w prze-
strzeni tréjwymiarowej (zob. Azuma, 1997).

W przypadku rzeczywisto$ci rozszerzonej §wiat realny uzupelniony
jest elementami majgcymi rézna forme: ,, Tre§é wySwictlana jako AR
moze by¢ tekstem, obrazem, plikiem video, audio, a takze animacjg 3D”
(Baczkowska, Ramus i Soluch, 2017, s. 10). Bazujac na istocie tego pro-
cesu — generowanych komputerowo elementach Srodowiska wirtualnego,
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odbiorca uzyskuje efekt wzbogacenia realnego §wiata o wirtualne obiekty
statyczne lub ruchome. Wykorzystanie rozszerzonej rzeczywistosci wydaje
si¢ prostsze niz tworzenie rzeczywisto$ci wirtualnej. VR, choé zdecydowa-
nie bardziej immersyjna, wymaga dodatkowych urzadzen oraz podstawo-
wego zaznajomienia si¢ z nimi. AR z kolei wykorzystuje czesto aplikacje
czy urzadzenia, ktdre sg juz znane odbiorcy.

Przedstawiciele réznych dyscyplin doceniajg mozliwosci wspomnia-
nych rozwigzan. Obecnie podkresla sie, ze:

AR 1 VR majg potencjal, aby by¢ najbardziej przelomowymi technolo-
glami najblizszej dekady. Prognozy réznych osrodkéw badawczych jed-
noznacznie wskazuja, ze rozszerzona i wirtualna rzeczywisto$¢ moga
stanowi¢ nowy punkt zwrotny dla rozwoju technologii multimedialnych
(Kaczorowska-Spychalska, 2020, s. 359).

Jednoczesnie jednak — jak wskazuja specjaliSci — kazda z nich bedzie
zagospodarowywal swoj wlasny obszar: ,VR w duzej mierze opanuje
bowiem rynek rozrywki (...), AR za§ wkroczy w naszg codzienno$¢ — do
biur, doméw i sklepéw” (Duszczyk, 2017).

Halszka Katarzyna Skérska (2017), wskazujac na wielowymiarowa uzy-
teczno$¢ AR, stusznie nazywa jg ,,dziedzing szerokich mozliwosci” (s. 48).
Rozszerzona rzeczywisto$¢ znajduje praktyczne zastosowanie takze
w komunikacji marek — Danuta Smolucha (2017) twierdzi, ze AR jest
,howoczesnym narz¢dziem marketingowym, ktérego stosowanie pozwala
reklame zamieni¢ w tréjwymiarowe dzieto sztuki” (s. 127). Korzyscia ply-
nacg z jej wykorzystywania jest przede wszystkim

ulatwianie, uatrakcyjnianie i przyspieszanie procesu decyzyjnego poprzez
oferowanie wirtualnych przymierzalni, symulacj¢ zastosowania produktu
badZ symulacje wygladu samego produktu (Berbeka, 2016, s. 96).

Pozytywnym rezultatem moze by¢ takze poprawa estetyki przestrzeni
spowodowana zastgpieniem klasycznych billboardéw na zabytkowych
obiektach ,wirtualnymi powierzchniami reklamowymi” (zob. Krzemin-
ski, 2018, s. 70).

Istota reklamy jest oddzialywanie na odbiorce, a rozszerzona rzeczy-
wisto$¢ uwazana jest za generator wrazef, silnie oddzialujgcy na nasze
zmysly. Trudno znalezé inne koncepcje, ktére w takim samym stopniu
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wzbogacalyby doswiadczenia uzytkownika, poglebiajac jednocze$nie jego
interakcje z firmg czy markg (zob. Bailenson, 2019, s. 254). Angazowanie
odbiorcy poprzez wrazenia 1 doSwiadczenia przeklada si¢ na zapamicty-
walno$¢ marek 1 produktéw wykorzystujacych takie dzialania w swoich
kampaniach. Rzeczywisto$¢ rozszerzona daje odbiorcy bodZce zmystowe,
dzigki ktérym moze on zwizualizowac¢ elementy, instrukcje, komunikaty,
ktére dotychczas nie istnialy. Zdaniem Azumy, odbiorca technologii AR
nie powinien odczuwaé podzialu na dwa §wiaty (za: Montero, Zarraonan-
dia, Diaz i Aedo, 2019). Rzeczywisto§¢ wirtualna wydaje si¢ mie¢ wigk-
sze mozliwosci — przenosi bowiem uzytkownika catkowicie w §wiat wir-
tualny. AR réwniez stuzy budowaniu doswiadczefi m.in. konsumentéw,
ale w prostszy 1, co wazne w kontekscie budzetéw reklamowych, tanszy
sposdb.

Jak pokazuja wyniki badan, rozszerzona rzeczywisto$¢ moze w znaczny
spos6b oddziatywal na retencje uzytkownikéw sklepéw internetowych
(zob. Jemioto, 2021; Google’s 2019 AR Survey). Pandemia SARS-COV2
wplyneta na zachowania i przyzwyczajenia zakupowe internautéw, jeszcze
bardziej rozwijajac e-sprzedaz. Dzigcki AR klient moze zwizualizowacé sobie
ogladany produkt w swoim pomieszczeniu bez konieczno$ci wychodzenia
z domu, przelamujac problematyczna, szczegblnie wiréd miodszych grup
odbiorcoéw, bariere fizycznego kontaktu. Sam proces wyboru, dostosowy-
wania produktu, mozliwo$¢ jego wirtualnego przymierzenia i sprawdzenia
w otoczeniu, wplywaja na wicksze zaangazowanie w zakupy i do$wiad-
czanie samego procesu w nowy sposob. Korzysci z wdrozenia tej technolo-
gii s3 obopdlne. Klient moze wirtualnie sprawdzi¢ dany produkt w swoim
naturalnym otoczeniu (meble) lub wirtualnie go przymierzy¢ (odziez,
okulary), wyprébowac inne kolory, rozmiary, wizualizujgc do§wiadczenia
z uzytkowania produktu jeszcze przed jego zakupem (zob. Kaczorowska-
-Spychalska, 2020, s. 361). Firma/sprzedawca z kolei, oprécz budowania
do$wiadczen 1 pozytywnych skojarzen z marka, zmniejsza ryzyko zwro-
téw, wymian czy reklamacji, zwickszajac jednoczesnie szanse na kolejne
wizyty zadowolonych klientow.

Rozszerzong rzeczywisto§é w polskiej reklamie zastosowano juz w 2009 r.,
gdy byta ona elementem kampanii marki Lech — ,Nowa Kaledonia”,
umozliwiajgc, po zeskanowaniu odpowiedniego piktogramu kamerg
komputera, wizualizacj¢ gléwnej nagrody w konkursie. Skanowanie
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piktogramu wykorzystalo tez PZU — w ramach kampanii ,,PZU Pomoc”
mozna bylo zwizualizowaé w 3D uslugi oferowane przez podmiot, a takze
zobaczy¢ wirtualny samochdéd, na ktéry natozono sktadowe pakietu PZU
Pomoc (zob. Ratnicyn, 2010).

Rozszerzong rzeczywisto§¢ wywolang tzw. rozszerzonym drukiem,
tym razem nie w prasie, a na plakatach, wykorzystata firma obuwnicza
CCC w kampanii z okazji Black Week. Po wycelowaniu aparatem smart-
fona w rozmieszczone w calej Polsce plakaty 3D odbiorca méglt wpra-
wi¢ w ruch znajdujace si¢ na nich tresci i prezentowane modele butéw.
W kampanii zawarto réwniez element majacy zwickszy¢ sprzedaz w skle-
pie internetowym — kod QR prowadzacy prosto do zakupéw modeli z pla-
katéw. Rok pdzniej ta sama marka stworzyla brand hero przedstawionego
w rozszerzonej rzeczywisto$ci, ktéry sprawowal funkcje asystenta klienta
w sklepie internetowym (a takze niejako ambasadora firmy CCC). Inter-
aktywne do$wiadczenie klientéw dopelniato zeskanowanie produktow
w AR.

Inng firma, ktéra systematycznie wykorzystuje AR, jest IKEA. Zacze¢lo
si¢ to juz ponad dekad¢ temu, gdy zaproponowano odbiorcom ,interak-
tywny katalog produktéw” (Bakowski, 2010). Rozwigzanie poczatkowo
byto dostepne tylko na telefony iPhone. Narzedzie pilotazowo pojawito si¢
tylko w Hiszpanii, ale wkrétce wkroczylo do wigkszosci krajéw, co pozwo-
lito z czasem catkowicie zrezygnowaé z drukowanego katalogu. Popula-
ryzacja aplikacji marki IKEA doprowadzita réwniez do kofica wydawania
katalogu w wersji cyfrowej. Obecnie firma korzysta z aplikacji IKEA oraz
IKEA Place, bedacej aplikacja AR

Wlasng aplikacje posiada takze Ferrero, wlasciciel marki Kinder. Znaj-
dowane w jajku ,,niespodzianki” do aplikacji Applaydu przenosza si¢ po
zeskanowaniu specjalnego kodu QR lub skierowaniu obiektywu aparatu
bezposrednio na zabawke. Caly interfejs, obstuga aplikacji oraz poziom
trudno$ci zadah sg dostosowane do wicku odbiorcy. Oprécz aplika-
¢ji Applaydu dla dzieci w wieku 4-9 lat, marka stworzyla takze druga,
Applaydu&Friends, ktora zaprojektowano dla dzieci od 7. do 12. roku
zycia. W obu aplikacjach AR wykorzystywana jest zar6wno w ramach
druku rozszerzonego, jak 1 modeli 3D postaci z produktéw Kinder czy
przymierzania masek wirtualnych bohateréw w rzeczywistosci.

Wsréd innych przykladéw zastosowania AR przez marki mozna
wymieni¢ chocby interaktywng instalacje ,,Sprébuj czego§ nowego
z VISA” czy kampani¢ ,Love Your Career. Ace Your Career”. W ramach
tej pierwszej zorganizowano cztery outdoorowe eventy, podczas ktdrych
polaczono rzeczywistos$¢ realng z generowanym komputerowo obrazem

1 Zob. https://www.ikea.com/pl/pl/customer-service/mobile-apps/ (dostep: 10.09.2022).
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na ekranie majacym powierzchnie 15 m% Odwiedzajacy galerie handlowe
mogli np. obcowaé z dzikimi zwierz¢tami lub ,,0dby¢” podréz na Ksig-
zyc. Wirtualne do§wiadczenia mozna bylo uwiecznié na zdjeciu i udo-
stepni¢ w serwisach spoteczno$ciowych?. Drugi przypadek to przyktad
zastosowania AR w przestrzeni miejskiej, aby odbiorcy postrzegali marke
Capgemini jako ,przyjaznego pracodawce” (zob. jd, 2019). Mieszkahcy
Krakowa, Katowic, Opola, Wroclawia i Poznania mogli zeskanowaé mar-
ker rozszerzonej rzeczywistosci, by przejs¢ do wirtualnego quizu (plakat
umieszczony na przystanku lub billboardzie zamienial si¢ w pi¢¢ prostych
pytan w AR). Odpowiedzi przechodniéw zestawiono z odpowiedziami
pochodzgcymi z badania wewngtrznego pracownikdéw, co mialo pokazac
stopienl dopasowania.

Przywolane przyklady pozwalajg dostrzec réznorodno$é wykorzy-
stania technologii AR przez marki. Nagroda w konkursie, proponowana
oferta, a nawet bohater marki to elementy, ktére za jej pomocg mogg zostac
dodane do naturalnego §rodowiska odbiorcy. Za kazdym razem wchodza
one w $cislg relacje ze Srodowiskiem realnym — dopetniajg je, wzbogacaja,
poszerzajg. W efekcie granica miedzy realnoScig i wirtualnoscig ulega
zatarciu.

Na podstawie analizy zebranych przypadkéw mozna stwierdzié, ze
jedna z podstawowych funkeji elementéw wirtualnych jest zaoferowanie
odbiorcy konkretnej praktycznej wartosci, np. mozliwosci przymierzenia
produktu, sprawdzenia, jak bedzie wygladal w otoczeniu potencjalnego
nabywecy. Jako przyktad mozna podaé uruchomiong w 2021 r.

pierwsza na polskim rynku kampani¢ reklamowa wykorzystujaca modut
rozszerzonej rzeczywisto$ci (AR) z obiektem 3D w kreacji emitowanej na
mobilnych stronach WWW (NowyMarketing, 2021).

W jej ramach odbiorcy mogli ustawi¢ ekspres do kawy marki Siemens
w swoich wnetrzach, by ocenié, jak pasuje on do wystroju i na ile podnosi
jego atrakcyjno$¢. Podobng role odgrywaja omawiane juz rozwigzania, ktére
proponuje IKEA. W konsekwencji zastosowanie AR moze si¢ przekladaé na
zwigkszenie zainteresowania zakupami przez internet, bez fizycznego kon-
taktu z produktem (np. buty, odziez, okulary), co dla wielu przedsicbiorstw
moze by¢ efektywnym sposobem na wzmocnienie oferty e-commerce.

2 Zob. https://lemon-orange.com/portfolio/visa-kampania/ (dostep: 10.09.2022).
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W niektérych przypadkach mozna jednak méwié o funkeji, ktora
wykracza poza sfer¢ uzytkowania produktu. Polega ona na dostarczeniu
odbiorcy rozrywki, zaangazowaniu go w dzialanie proponowane przez
marke. Doskonalym przykladem jest kampania ,,Sprébuj czegos nowego
z VISA”, co sugeruje juz jej tytul. Podobng funkcj¢ mozna przypisac apli-
kacji Applaydu. Takie dzialania z jednej strony maja potencjal, zeby przy-
czynial si¢ do budowania pozytywnych skojarzen z danym podmiotem,
z drugiej za§ moga by¢ postrzegane w kategoriach swoistego ekspery-
mentu lub podgzania za nowinkami technologicznymi. W tym przypadku
jednak kazdy z przykladéw nalezatoby rozpatrywaé odrebnie.

Rzeczywisto$¢ rozszerzona interesuje zaréwno teoretykéw, jak i prak-
tykéw, ktérzy zajmuja si¢ komunikacja marek. Nowa technologia
daje wiele mozliwosci 1 — jak pokazujg wyniki badafi — moze dziataé
na korzy$¢ marki. Gléwnym celem artykulu bylo scharakteryzowanie
wykorzystywania AR przez polskich reklamodawcéw i specjalistéw od
marketingu. Analiza wybranych przyktadéw rodzimych kampanii poka-
zuje, ze rozszerzona rzeczywisto§¢ moze mieé bardzo szerokie zasto-
sowanie, niezaleznie od branzy. Popularnym rozwiazaniem jest wyko-
rzystywanie AR do przedstawiania modeli 3D oferowanych produktéw,
co moze zwigkszyé ich sprzedaz, zarébwno stacjonarng, jak i przede
wszystkim internetowg. Interakcja z cyfrowg rzeczywistoscia jest moz-
liwa poprzez skanowanie markeré6w AR, zarébwno w kampaniach out-
doorowych, jak i w prasie, dzi¢ki tzw. drukowi rozszerzonemu, przez
co mozna zwickszy¢ 1lo§¢ informacji prezentowanych odbiorcy 1 uatrak-
cyjnic sam przekaz. Immersje umozliwiajg rowniez aplikacje mobilne,
ktére tworzone sa do prezentacji oferty i zwickszenia mozliwosci zaku-
powych, a takze do celéw rozrywkowych czy rozwijania umiejetnosci
poznawczych najmliodszych oraz budowania interakcji mig¢dzyludz-
kich. Nalezy jednak pamigtaé, ze jest to rozwigzanie najbardziej kosz-
tochlonne 1 wymagajace dopracowania w najmniejszych szczegélach, by
zatrzymadé przy sobie odbiorcow.

Cho¢ wybrane przyklady pokazujg uniwersalno$¢ AR w zakresie zasto-
sowan w wielu segmentach rynku, to w Polsce jest to nadal rzadko wyko-
rzystywane rozwigzanie 1 mozna je traktowaé raczej na zasadzie urozma-
icenia dzialan marketingowych i checi wyr6znienia si¢ marki. Przyktady
marek Kinder 1 IKEA pokazujg jednak, ze umiej¢tnie stworzona aplikacja
z AR moze zdoby¢ popularno$é na calym $wiecie i nie tylko przekladaé
si¢ na sprzedaz, ale tez wplywaé korzystnie na wizerunek firmy (o czym
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$wiadczg chocby opinie internautdéw czy statystyki pobrai obu aplikacji ze
sklepéw Google Play czy AppStore).

W poréwnaniu ze Stanami Zjednoczonymi czy Wielka Brytanig pol-
ski rynek reklamowy jest zdecydowanie ubozszy o kampanie reklamowe
1 dzialania marketingowe wykorzystujace AR czy VR. Mniejsza dojrzatos¢
1 doswiadczenie w tym zakresie, a takze nadal niewielka popularnos¢ tych
technologii wsréd odbiorcéw, powoduja, ze dla nadawcy duzym ryzykiem
jest inwestowanie w te rozwigzania bez gwarancji powodzenia. Lepiej
w tym zakresie wypadaja wdrozenia marek globalnych, takich jak IKEA,
Kinder czy Burger King, gdzie jedynym kosztem jest lokalizacja jezykowa
aplikacji. Obserwujac jednak dziatania Swiatowych gigantéw technolo-
gicznych, takich jak Facebook (obecnie Meta), Google czy Apple, widaé
wiar¢ w rozwdj 1 powodzenie tych technologii. Kwestig czasu wydaje sig¢
zatem ich popularyzacja na rodzimym rynku — nie tylko reklamowym, ale
tez rozrywkowym.

Dokliadne zbadanie omawianego zjawiska jest utrudnione przez nie-
regularne ukazywanie si¢ poszczegélnych realizacji oraz ich rozprosze-
nie (rozwigzanie takie przyciaga uwage przedstawicieli réznych branz).
Dodatkowe problemy moze generowaé sam sposéb odbioru tych przeka-
z6w, gdyz nicjednokrotnie jest on uzalezniony od warunkéw zewngtrz-
nych (np. mozliwosci technicznych urzadzen). W dalszych badaniach
warto m.in. skoncentrowal si¢ na recepcji poszczegélnych kampanii.
Polgczenie metod iloSciowych i jakoSciowych pozwoliloby sprawdzié, jak
odbiorcy wykorzystuja 1 oceniajg polskie kampanie oraz aplikacje AR.
W konsekwencji mozliwe bytoby takze udzielenie odpowiedzi na pytanie
o to, w jakim zakresie rozwigzanie to jest szczegblnie pozadane — rozryw-
kowym czy praktycznym.
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