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WELCOME
TO MINI WEBSITES.

Jedna z pierwszych kampanii aut, w ktérych wykorzystano augmented reality, byta promocja nowego modelu Mini Cooper S

Rozszerzony Swiat

W Polsce zaczyna sie mowic¢

o wykorzystywaniu w dziataniach
marketingowych tzw. rozszerzonej
rzeczywistosci. Na razie technologig
ta duzo bardziej zainteresowane

s3 agencje niz marketerzy.

Rozszerzona rzeczywistos¢ (ang. au-
gmented reality) to technologia, ktéra
uzupelnia obraz $wiata rzeczywistego
elementami wirtualnymi w tréjwymia-
rze wygenerowanymi przez komputer.
Zeby osiagna¢ taki efekr, wystarczy
podstawi¢ pod kamere komputerowa
materialy ze specjalnym nadrukiem
i Sciagna¢ odpowiednig aplikacje. Na
$wiecie z technologii tej skorzystato juz
wicle firm, ale najbardziej profesjonal-
nie do tematu podeszli producenci sa-
mochodéw.

Bodaj pierwsza w tej branzy kampa-
nig z wykorzystaniem augmented reali-
ty byta przeprowadzona w 2008 r.

w Niemczech promocja nowego mode-
lu Mini Cooper S. Na ostatniej stronie
jednego z pism motoryzacyjnych
umieszczono reklame, ktéra zachecata
do odwiedzin lokalnego serwisu inter-
netowego marki. Tam przy wykorzysta-
niu kamery wideo i ostatniej strony
magazynu internauci mogli oglada¢ sa-
mochéd z kazdej perspektywy.

Z rozszerzonej rzeczywistosci sko-
rzystaly ponadto m.in.: Toyota w pro-
mogji modelu iQ w WIlk. Brytanii, Vo-
Ivo w akcji Volvo Ocean Race, Nissan
w promocji modelu Cube, Citroén
w promocji C3 Picasso (technologii
uzyto we wszystkich krajach, w ktérych
Citroén C3 Picasso zostal wprowadzo-
ny do sprzedazy, m.in. w Polsce) czy
ostatnio BMW dla zaprezentowania
modelu Z4. Do bardziej znanych akji
marketingowych spoza branzy moto
naleza tez m.in. wspélna akcja Google
i General Electric ,Smart Grid” prezen-
tujaca alternatywne zrodta energii czy
akcja promocyjna kart z amerykanski-
mi baseballistami firmy Toppstown,

w ktérej mozna bylo nie tylko zobaczy¢
tréjwymiarowa posta¢ zawodnika, lecz
takze rozegra¢ nim minirozgrywke.

Jak to wykorzystac?

Zdaniem przedstawicieli branzy rekla-
mowej sposoby wykorzystania technologii
augmented reality s niemal nicograniczo-
ne i zaleza przede wszystkim od kreatyw-
noci tworcow kampanii.

Wedug Arkadiusza Szulczyniskiego, in-
novation directora K2 Internet, z techno-
logii powinni korzysta¢ przede wszystkim
producenci, ktérzy dzigki niej mogg atrak-
cyjnie zaprezentowac swoj asortyment
i sposéb jego dziatania.

Najwicksze wrazenie na przedstawicielu
K2 zrobily zastosowania technologii
w branzy samochodowej, ktére — jak méwi
— byly przemyslanymi i spéjnymi elemen-
tami komunikacji, a nie jedynie gadzetami
na stronie. — Toyota pokazala pelni¢ gra-
ficznych mozliwosci, bo samochéd mozna
byto roztozy¢ na cz¢sci i doktadnie obej-
rze¢, a Mini Cooper jeszeze lepiej wyko-
rzystal pomyst, bo nie trzeba byto druko-
wac kartek — ocenia Szulczyriski.

Pawet Woszkowski, multimedia mana-
ger w Netizens, uwaza, e rozszerzona rze-
czywistos¢ to dobre narzedzie marketingo-
we dla wszystkich branz, w ke6rych sym-
bole pokazywane do kamery mogg by¢ na-
drukowane bezposrednio na produkcie.
Wedhug niego samodzielne drukowanie
symboli moze by¢ zniechecajace. Przypo-
mina, ze augmented reality moze by¢ wy-
korzystane réwniez poza internetem.

— Wzrost popularnosci tej technologii
spowoduje, ze samo pokazywanie obiektu
na wydrukowanym przez nas symbolu
przestanie by¢ atrakcyjne. Konieczna be-
dzie interakcja lub wykorzystywanie tech-
nologii wylacznie jako elementu wickszej
strategii marketingowci ~ przewiduje
Woszkowski.

Agencje gotowe, klienci - nie

Przedstawiciele polskich agengji in-
teraktywnych zapewniaja, ze mimo iz roz-
szerzona rzeczywistos¢ jest dla nich nowo-
icia, to juz proponuja klientom rozwiaza-
nia wykorzystujace t¢ technologie. Krzysz-
tof Andrzejczak, dyr. wspélzarzadzajacy
Hypermedia, traktuje je bardziej jako cie-

kawostki podnoszace atrakcyjnos¢ standar-
dowych dziatari niz autonomiczne koncep-
ty. K2 proponuje je tylko wtedy, kiedy pa-
suja do koncepdji, wzbogacaja prezentacie

produktu i oddziatuja wizerunkowo.

Nasi rozméwcy przyznaja, ze klienci
nie maja jeszcze Swiadomosci istnienia tej
technologii i cho¢by z tego powodu nie
pytaja o nia.

W najblizszym czasie w Polsce z au-
gmented reality nie zamierza skorzysta¢
np. Toyota Motor Poland. Jak méwi Ro-
bert Hoffman, kierownik marketingu fir-
my z sekqji Toyota, biezace dziatania mar-
ketingowe sa skoncentrowane na innych
kanatach komunikacji. Natomiast Jacek
Trojanowski, dyr. marketingu Citroén Pol-
ska, twierdzi, ze cho¢ firma bedzie wyko-
rzystywa¢ w kraju t¢ technologie, traktujac
ja jako nowoczesny sposob przekazu infor-
madji, to nie bedzie ona priorytetowym
zrédtem komunikagji, gléwnie ze wzgledu
na koniecznos¢ posiadania okreslonego
sprzgtu elektronicznego, ktéry dotychczas
nie jest uzywany przez wickszos¢ spote-
czenstwa. Dla Trojanowskiego augmented
reality to jedna z nowatorskich form ko-
munikowania si¢ z okreslong grupa od-
biorcow.

Na niewielkie jak na razie zaintereso-
wanie technologia wsréd marketeréw maja
wplyw m.in. takie czynniki jak cena (za
profesjonalnie przygotowany model 3D
trzeba zaplaci¢ kilkadziesiat tysigcy zto-
tych) czy brak wiarygodnych danych nt.
liczby kamer internetowych z odpowiednia
rozdzielczoécia. Arkadiusz Szulezyriski
przekonuje jednak, ze polscy marketerzy
nie powinni czekad, az technologia stanie
sie powszechna, bo wtedy stracg efeke
pierwszeristwa i innowacyjnosci w oczach
konsumentéw, a to przeciez bardzo wazne
aspekty marketingu.

Zdaniem Krzysztofa Piwowara, specja-
listy ds. uzytecznosci Adv.pl i autora bloga
o augmented reality, szybki rozwoj tej
technologii na swiecie zacznie si¢ za ok.
pot roku, a w Polsce dopiero wtedy, kiedy
powstang pierwsze projekty na wigksza
skale, ktore beda mogly pochwali¢ si¢ efek-
tami.
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