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PRAKTICKE VYUZITIE ROZSIRENEJ REALITY
V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Practical Utilization of Augmented Reality in Marketing
Communication

Veronika Pizano

Abstract: The paper deals with an Augmented Reality, which is “ the
complement of reality image by the artificial patterns or other information.* The
author describes the history of augmented reality, which was preceded by the
QR codes, which have found the practical application in marketing
communication. The author will try to describe the current use of augmented
reality in marketing communication and possible further development in this
field.

Key words: QR codes. Augmented reality. Virtuality. 3D, promotion.

1 QR kédy

QR kédy moZno povazovat' za jednoduchého predchodcu rozsirenej
reality. Priniesli moZnost’ interaktivneho vyuZitia nepohyblivych obrizkov
v spojitosti s mobilnymi telefénmi tak, aby sa k uzivatel'ovi dostala informadcia,
ku ktorej sa vdanom momente inym spdsobom nedostane. QR koédy boli
vymyslené japonskou spoloc¢nost'ou Denso-Wave uz v roku 1994. Ide o kody,
ktorych princip je podobny BAR kédom. Dvojdimenziondlny obrdzok (Obrazok
1) obsahuje informacie, ktoré dokazu byt precitané vd’aka Specidlnemu softvéru.
Skratka QR pochddza zo slov quick response, €iZe rychla odozva. Prave vd’aka
mobilnym telefénom ziskala tato technoldgia velku popularitu v Japonsku, kde
pomocou nej zdkaznici ziskaji v McDonald’s informdcie o nutricnej hodnote
jedal, zreklamného plagitu sa jednoducho dostant k traileru nového filmu
alebo mdze takyto kdd sluzit’ aj ako letenka. AZ desat’ percent Japoncov vyuziva
tieto k6dy na domdce lety. Kupia si elektronickd letenku, odfotia kéd a pri
vstupe do lietadla nasmeruji mobil s kédom na skener. Trvalo pomerne dlhsi
¢as, nez sa roz§irend realita ako technoldgia zaloZend na podobnom principe ako
QR kody preniesla aj do pocitaov a na internet.
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2 Rozsirena realita

Vo vSeobecnosti mozno rozsirenud realitu — augmented reality (AR)
charakterizovat’ ako doplnenie obrazu o umelo doplnené obrazce a/alebo
informacie. Momentalne sa na jej bliz§ie charakterizovanie pouZivaji dve
tedrie. Prvou je definicia Ronadla Azuma z roku 1997, v ktorej rozsirenu realitu
popisuje tromi charakteristikami:

1. je to kombin4cia reédlna a virtudlna,
2. je interaktivna v redlnom case,
3. jerealizovana v 3D.

ESte skor pri§lo definovanie rozsirenej reality na zdklade modelu. Ten
v roku 1994 predstavili Paul Milgram a Fumio Kishino a je zndmy pod ndzvom
Milgramovo realitno-virtudlne kontinuum:

ZmiesSana realita

Skutocné Rozsirena Rozsirena Virtualne
Prostredie realita  virtualita prostredie

Pojem rozsirend realita sa pouZival uZ na zaciatku 90. rokov, ale az
Milgram predstavil tento pojem v stvislosti s budicim moZnym rozvojom
a vyuzitim. Prakticky predpovedal budicnost’ v tomto odvetvi o desat’ rokov
dopredu, ¢o je v technologickom biznise pomerne dlh4 doba.

Napriek tomu, Ze pojem AR bol definovany uz v polovici 90. rokov,
samotnd prvd aplikdcia virtudlnej reality v redlnom svete sa objavila azZ v roku
2000 (spojenie aplikdcia v redlnom svete pre rozSirend realitu znie mozZno
trochu paradoxne, ale treba si uvedomit’, Ze virtualita a rozSirend realita nemdzu
existovat’ mimo redlneho sveta, nakol’ko st od reality zdvislé, kym opacne to
neplati, realita moZe existovat’ bez virtuality a roz$irenej reality, aj ked’ si to
mnohi l'udia uz nevedia predstavit’). I§lo o hru ARQuake, v ktorej hra¢ striel’al
na virtudlne monstrd v redlnom svete (Obrazok 4). Hra¢ vyuZiva na hru prilbu
so zobrazovacim displejom, prenosny pocita¢ a GPS (Obrizok 2, 3). Celé
zariadenie pre hru bolo pomerne rozmerné, ale kazdym rokom sa vSetky
potrebné stcasti pre hrdca miniaturizuji. Hra si naSla fantSikov najmid medzi
profihrd¢mi pocitacovych akénych hier, taktieZz medzi firmami, ktoré ich
vyuzivaji v rdmci internych akcii pre zamestnancov a v neposlednom rade sa
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podobna technoldgia vyuZiva aj v armddach na vycvik profesiondlnych vojakov
a Specializovanych jednotiek.

AR vSak zacala byt zaujimavd pre hladacov novych trendov,
marketérov a aj SirSiu verejnost’ az v roku 2008, konkrétne 20. okt6bra, ked bola
predstavend aplikdcia Wikitude AR Travel Guide pre telefén G1 Android. Této
aplikdcia umoznuje to, Ze kamera telefénu snima obrdzok, na obrazku sa
okamzite zobrazuju a dopliiuji informécie o tom, ¢o na obrazku v skuto¢nosti
je. Aplikdcia je primdrne urcend pre turistov a prostrednictvom interakcie mbze
uZivatel' dopliat’ informécie o ktoromkol'vek mieste, ktoré prave zachytiva jeho
kamera. Spoloc¢nost Wikitude tak bola prvou spoloc¢nostou, ktord vyuzila
komer¢ny potencidl tejto technoldgie.

Jii{ Zéra, veddci Katedry poéitatovej grafiky a interakcie CVUT FEL
hovori, Ze ,aplikdcie rozsirenej reality budeme moct v budiicnosti vyuZivat
takmer viade, kedykolvek budeme potrebovat vidiet a vediet viac pri pohlade
na realitu okolo nds.” Ako priklady uvadza aplikdcie pre opravarov zloZzitych
technickych zariadeni (pocita¢ farebne zvyraziiuje postupy a suciastky, ktoré
treba skontrolovat’), doplnkové informdacie pre vodi¢ov (premietané na predné
sklo a upozornujice na aktudlny stav premavky, dopravnych znaciek, a pod.) ¢i
historicko-kultirne aplikécie pri prehliadkach hradov a zdmkov (pri pohl'ade do
hradnej sdly cez obrazovku mobilného telefénu pocita¢ doplni poskodent fresku
¢i priamo animdciu panovnika hodujiceho pri stole).

Zatial' poslednym prelomovym krokom pre rozsirend realitu bola
technoldgia, ktord umoZnila jej vyuZivanie cez internetové prehliadace.
Spolo¢nost” Saqoosha spojila rozsirent realitu s programom, vd’aka ktorému
mozZeme v nasich prehliadacoch sledovat’ animacie — Adobe Flash. Prave to bol
ten krok, ktory umoznil marketérom vyuzit' AR pre ich dcely — podporu predaja
produktov.

3 Rozsirena realita a marketingova komunikacia

Na Obrazku 5 je zobrazeny hype cyklus pre AR, ktory bol vytvoreny
spolocnostou SPRXmobile pouzitim Gartnerovho hype cyklu technoldgii. Na
obrazku je mozné vidiet, v akom Stadiu sa nachddzajui rozne typy technoldgii
AR, od najjednoduchsich BAR kédov aZ po komplikovanu 3D roz$irent realitu
aj s casovym predpokladom potrebnym na ich adaptdciu v beZnom pouZivani
tak, ako sme dnes zvyknuti pouZivat’ napriklad samotné mobilné telefony.

Kym pre bezné pouZivanie AR sa predpokladaju tri roky, marketingové
vyuzivanie roz§irenej reality priSlo pomerne rychlo. Pred rokom bola svetu
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predstavend aplikdcia Wikitude AR Travel Guide a marketéri zaali takmer
ihned” hladat mozZnosti, ako vyuzit tito technolégiu v marketingovej
komunikacii. Kazdd technoldgia, ktord je pristupnd pre bezného uZivatela,
predstavuje pre marketéra novi moznost' ako vyvolat' potrebni vinu zdujmu
o produkt, ktory sa spoji s touto novou technoldgiou. A prave rozsirend realita
sa stala tou zdlezitost'ou, ktord je za rok 2009 oznacend ako buzz roka, teda tou,
o ktorej sa najviac hovorilo a vyvolala najvicsi zdujem. Rok po predstaveni
Wikitude AR Travel Guide tak uZ existuje niekolko desiatok praktickych
vyuziti AR v marketingovej komunikdcii. Roz§irend realita je, a najmenej
najblizsi rok az dva stdle bude novinkou., Kazda spolo¢nost’, ktord predstavi
nieCo nové v spojitosti AR, md zabezpeCenu dostatoni pozornost médif
i uzivatelov.

Jednym z prvych vyuZiti rozSirenej reality si 2D obrazce, ktoré su
priamo zakomponované do inzerdtu v tlaci, alebo si ho uzivatel mdzZe vytlacit
apo nainStalovani potrebného softvéru, ¢i uz Adobe Flash alebo
Specializovaného pre dand spolocnost’, predlozi vytlaceny 2D obrazec pred
webovi kameru a uzivatelovi sa ndsledne zobrazi 3D model, s ktorym moze
v obmedzenej miere manipulovat’, .tzn. otdcat’, hybat’, posuvat. Toto vyuZila
automobilka MINI Cooper, ked’ uzivatel' predlozil reklamu z Casopisu pred
kameru a zobrazil sa mu 3D model auta (Obrdzok 8), alebo spolo¢nost’ Topps,
ktord vydava oblibené zberatel'ské bejzbalové karticky, na ktorych sa po
predloZeni pred webovi kameru zobrazi bejzbalovy hra¢ (Obrdzok 7). Americka
siet supermarketov Wal-Mart vyuZzila AR na prildkanie teenegerov, ked
predstavovala novi kolekciu ndbytku pre detské izby. Zaujemca si uZ doma
mohol pozriet, ako mdZe vyzerat jeho izba v budicnosti po nakupe vo Wal-
Marte (Obrazok 8).

Pridand hodnotu rozsirenej reality pre zdkaznika predstavila americka
posta USPS. Svojim zdkaznikom ponika moZnost, aby si eSte doma pred
objednanim ich zasielatel'ského servisu vyskusali, ktord obdlka alebo balik je
najvhodnejsi pre objekt, ktory cheu poslat’. Kazdy druh balika ma svoju vlastni
ikonu, ktord si zdkaznik vytlaci, a pomocou webovej kamery nasimuluje 3D
balik, a potom mdZe skuSat porovnivat jeho velkost’ s predmetom zasielky
(Obrdzok 9). Samotné vytlaenie a nastavenie webovej kamery vyZaduje od
zakaznika urcitd ndmahu, ale ta sa mu vyplati v tom, Ze moZe usetrit’ peniaze za
balik, ked’Ze bude vediet, ktord vel’kost’ mu postaCuje. Rozsirena realita sa tak
o d’als{ krok posunula k praktickému vyuZitiu v marketingovej komunikacii.

Rozsirena realita sa prejavila ako vel'mi dobrd technika pre podporu
predaja. Ako nova technolégia ldka potencidlnych spotrebitelov, ¢asto najmi
mladych, ktori radi objavuji nové veci. V tomto smere sa vyuZzivaji najmé hry
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a suit'aZe. Hru, ktord vyuziva AR v mobiloch, si dala vyvinit spolo¢nost’ Coca-
Cola pre zvoju znacku Fanta. Dvaja hraci mozu proti sebe hrat’ virtualny tenis so
svojimi telefénmi s pomocou d’alSej technoldgie Bluetooth (Obrdzok 10).
Najskor si vSak ale musia stiahnut’ a vytlacit’ tenisovy kurt z webovej stranky.
Fanta sa tak spdja s hype pojmom, ale na druhej strane tdto hra nemd spojitost’
so samotnym produktom — sédovym ndpojom.

Dobrym smerom sa vo vyuZiti rozSirenej reality vydala potravinarska
spolo¢nost’ Wise Foods so svojou znackou slanych pochitok Cheez Doodles.
Tento produkt jedia najmi deti vo veku od 8 do 12 rokov, pricom im ich kupuji
rokov, ktor€ si tento produkt skor kiipia samé. Teenageri sa tak méZu zapojit' do
sitaze, v ktorej majui vytvorit’ kratky rockovy koncert postaviciek — maskotov
znacky. Spotrebitel’ si stiahne kédy pre rdzne postavicky, naaranZuje ich pred
kamerou, zosynchronizuje shudbou asvoj vytvor zverejni na internetovej
strdnke na internetovd strdnku spolocnosti, kde sa ndsledne bude o videdch
hlasovat, pricom hlavnou cenou st hudobné néstroje. Kampan eSte stdle
prebieha, momentélne je na stranke 20 videi a bude naozaj zaujimavé zistovat’,
¢i kampan prinesie spolo¢nosti o¢akdvané vysledky.

Spolo¢nost Lego umiestnila 2D koédy na krabice stavebnic
a vobchodoch umiestnila kamery s obrazovkami tak, Ze si zdkaznik moZe
priamo v obchode pozriet’ 3D virtudlne modely Lega (Obrazok 11).

Zatial' najdalej v podpore predaja, kde AR prindsa zdkaznikovu
skutoéni pridand hodnotu, je spolocnost Ray-Ban, vyrobca okuliarov.
Zaujemca si mdZe stiahnut Specializovany softvér a vyskudsat’ si rézne druhy
modelov okuliarov (Obrdzok 12). Nasledne si mdZe tovar objednat’ priamo cez
internet.

Je mozné, Ze rozsirend realita ndjde uplatnenie prave pri online predaji
vyrobkov, ktoré mnohi zdkaznici neradi nakupuji cez internet, pretoZe nemaju
moznost’ si ich vyskusSat’, napriklad oblecenie. Spolo¢nost’ Zugara predstavila
aplikdciu pre Facebook s ndzvom Webcam Social Shopper, v ktorej si uZivatel’
moze virtudlne skusat’ rozne obleCenie, urobit’ si snimky, zdiel'at’ tieto snimky
s priateI'mi, ktori ich nédsledne mdzu hodnotit, a uzivatel sa tak aj podla
hodnoteni modZe rozhodnit pre internetovy nakup niektorého oblecenia
(Obrazok 13).

Rozsirent realitu vyuZivaji marketéri len rok, ale uZ boli predstavené
urcité zaujimavé techniky jej pouZzitia. Tie sice pritahuji vela pozornosti, ale az
Cas ukdze, ¢i si ndjde praktické uplatnenie v marketingovej komunikécii.
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