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1. BEVEZETES

A vilag folyamatosan valtozik. Ez a valtozas megfigyelhet6 abban, ahogyan ¢éliink, ahogyan
viselkediink, és ahogyan egymassal kommunikalunk. A személyes- és tomegkommunikécio
nagyot valtozott annak kialakulasa 6ta. A kommunikacié kezdeti, nyelv nélkiili, gesztusokra
¢épiild rendszerébdl eldszor eljutottunk a nyelv kialakuldsdhoz. Az emberi értelem ezutdn
képessé valt a nyelv és ezaltal az informacio konzervalasara az altala kitalalt jelrendszerek, az
iras altal. Az irds és mas jelek ezutdn felhaszndlhatova valtak arra, hogy a kommunikécio
athidalhassa a korabbi hallo- és latotavolsagi, majd id6beli korlatait, tehat a kommunikacio
térben és idében korlatlanna valt. Mindezeket az ember bioldgiai és technologiai fejlodése
tette lehetdvé. A technologiai fejlodés tehat hozzéjarult a ma ismert kommunikacios eszk6zok
kialakulasdhoz, amelyek segitségével képesek vagyunk barmilyen vizudlis és mas tipusu
informdci6 tovabbitdsira, megosztasara a pillanat tort része alatt a vilagon barkivel, akinek
rendelkezésére allnak a megfeleld technologiai feltételek.

A szamitdégépek megjelenése Ota a kommunikicid dimenzioi jelentdésen kitdgultak. A
kordbban szobanyi méretli monstrumok helyét sz&ép lassan atvették a kézben hordozhato
valtozatok, a ,krakogd” betarcsazds vilagbol a ,,széles sav” vilagaba keriiltiink. Azonban
maradt egy hatdr amit eddig allandonak tarthattunk. Ez a hatdr pedig nem mas, mint a
valosagot és a szamitogépes viladgot elvalasztd hatdrvonal volt. A szamitdgép altal generalt
tartalom a szamitogépes vildgban maradt, mi pedig a sajat valésagunkban ¢ltiink. Ebbdl a
helyzetbdl eldszor a virtudlis valosagnak nevezett technoldgia zokkentett ki benniinket,
amelynek kdszonhetden az ember képessé valt arra, hogy bizonyos eszkdzok segitségével egy
bizonyos ideig a szamitogép altal generalt vildg részeként létezzen. Ehhez azonban
tulajdonképpen ki kellett ,,tor6lnie” magat a valds vilagbol. A fejére a latasat €s hallasat
manipulaldé VR sisakot, a kezére VR kesztyli, a testére VR ruhéat hazott, igy nem latta vagy
hallotta a koriilotte 1évo valosagot. A 90-es években azonban a valosag és a virtualis kdzotti
hatarok is megszlintek. Azdta a technoldgia lehetdséget ad a valds és virtualis vilag kozotti
atjarasra. Az elmult 20 évben koriilbeliil hasonld ivii fejlédést figyelhettiink meg, mint a tobbi
informatikai eszkdz esetében. Ma ott tartunk, hogy a szamitoégépek, az okostelefonok és
Tablet PC-knek koszonhetdéen mar az egyszerii felhasznald szamara is atjarhatova valt ez a
hatar, amely 0 tavlatokat nyitott meg a jatékipar, a szoftverkészitdk és természetesen a
marketingkommunikaci6 szamara is.
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Jelen cikkben célja az augmented reality (AR) fogalméanak rovid ismertetése, jelenlegi
marketingkommunikacios felhasznalasi modjainak ismertetése, amely sordn kitériink az egyik
felhasznalasi moddal kapcsolatos kutatds eredményeinek rovid bemuatasara. Ezen feliil azon
tarsadalmi ¢és technologiai tényezok szambavétele, amelyek gatolhatjdk vagy éppenséggel
elésegithetik a technoldgia, ezaltal ezen marketingkommunikécios eszkoz elterjedését, végiil
megfogalmazunk néhany, a jovOben megvizsgalni szandékozott kutatasi kérdést.

2. AUGMENTED REALITY - FOGALMAK ES MAGYARAZATOK

Jelen cikk nem tartalmazza az AR fogalomkdr részletes leirasat, mivel az jelentOsen
meghaladna a rendelkezésre allo korlatokat. Ezért igyekeztiink csak a téma megértéséhez
sziikséges legfontosabb definicidk és hattér leirasara. A témaval részletesebben a jelen cikket
jegyz0 szerzéparos egy korabban megjelent cikke (Kajos-Banyai 2011), valamint a felsorolt
szakirodalmak foglalkoznak.

A magyarul leggyakrabban Kiterjesztett valosagként nevezett augmented reality-t
»legaltalanosabban 1ugy jellemezhetjiik, mint olyan valos idejli megjelenitést, amely a
szemiink, vagy mas érzékszerviink altal észlelt valosagot (reality) generalt informacidkkal
(képekkel, szinekkel, hangokkal, esetleg szagokkal, stb.) egésziti ki/olvasztja 0ssze vagy
mondhatnank, terjeszti-, boviti ki (augment)” (Kajos-Banyai 2011, 2.).

Magat a kifejezést Thomas Caudell-nek a Boeing mérndkének tulajdonithatjuk, aki 1990-ben
hasznalta azt eldszor. A szakirodalom a legelsd meghatarozasat Milgram ¢s Kishino (1994)
alklotta. Ennek alapjan a kibdvitett valésag (az augmented reality-nek a szerzOparos altal
preferalt magyar terminusa) szerves részét képezi az un. Valosdg — Virtualitds vagy mas
néven Milgram kontinuumnak (1. abra).

‘ Mixed Reality (MR) ’

e ——————————————

Real Augmented Augmented Virtual
Environment  Reality (AR) Virtuality (AY)  Environment

1. abra: Valosag — Virtualitas kontinuum egyszertisitett modellje
Forras: Milgram és Kishino, 1994

A Milgram kontinuum egyik végén a valds kornyezetet, mig a masikon a teljesen virtualis
kornyezet talaljuk. A teljesen valos kornyezetben kizardlag valos objektumok talalhatok,
amelyeket barmely szemléld ugyanugy érzékel. A kontinuum jobb oldala azt a kdrnyezet
jelzi, amelyben kizarolag virtudlis, szamitogép altal generalt objektumokat talalunk. A két
végpont kozott talaljuk a Mixed Reality-nek, vagy magyarul kevert valosagnak nevezett
szakaszt. Ebben a szakaszban a val6s €s a virtudlis vilag bizonyos keveredése valosul meg. A
valos vilaghoz kozelebb talalhatdo augmented reality esetében a valdsagra vetitiink ki plusz
informaciokat a felhasznald szdmara, mig a Virtualis kornyezethez kozelebb esé augmented
virtuality, vagyis Kkiterjesztett virtualitds esetén olyan alapvetden virtualis kornyezetrdl
beszéliink, amelybe valamilyen technologia segitségével valos targyakat helyeziink el, pl. a
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felhasznalo kezét illeszthetjiik, aki ezaltal képes ramutatni, megfogni, vagy barmilyen mas
modon manipulalni a virtualis kornyezetet (Milgram et al 1994 in Kajos-Banyai 2011).
fgy a kiterjesztett virtualitas kategoriajaba soroljuk pl. azon technolégiat, amelyet a koznapi
nyelvben csak virtudlis valdsagként (Virtual Reality) emlegetiink. A kevert valdsagban
egyrészt lehetdséglink van a virtudlis vilagbol szarmazo tartalmak valds idejii megjelenitésére,
ugyanugy, mint ahogy lehetdségiink van sajat magunk megjelenitésére egy virtudlis vilagban
(Kajos — Banyai 2011).
2001-ben kisebb valtoztatds hajtott végre. E szerint ,,az AR olyan rendszereket jelent,
amelyek az alabbi harom f6 jellegzetességgel rendelkeznek:

1. Valos és virtualis targyak keverednek valos kornyezetben (2001-es valtozat)

2. Valos iddben interaktiv

3. 3D-s kiterjedéstii” (Azuma 2001, 1.)
Ezek alapjan nem tekinthetjik AR-nek a nem valdos idoben megjelenitett tartalmakat
(filmeket), és valos idejii, de kétdimenzids kiterjedésii kibovitéseket (pl. a hiradok €16 adasban
a kommentator mogott megjelend képek, diagramok, iddjaras jelentés, sportesemények stb.).
Ezen definicio azért is fontos, mert annak megalkotasa eldtt csak a fejre illeszthetd kijelzds
(Head Mounted Display — HMD) technologiat soroltak az AR ala, ami ezaltal szélesebb
kortvé valt (Azuma 1997; Azuma 2001; Azuma 2004; van Krevelen&Poelman 2010).
Mint minden technoldgiara épiild rendszernek, tigy az AR-nek is sziiksége van megfeleld
hattér eszkozokre, amelyek lehet6vé teszik a miikodését. Az AR esetében a miikodéshez
minimum négy eszkoztipusra van sziikség (Kajos — Banyai 2011):

e Megjelenitd eszkozre (angolul Display(s));

e A felhasznald helyzetét meghataroz6 és azt kovetd technoldgiara (angolul User
movement Tracking (van Krevelen & Poelman 2010), Tracking Systems, Tracking
Techniques, vagy egyszeriien Tracking)

e Beviteli eszkozre vagy felhasznaldi feliiletre (angolul Interface, User interface,
Input device (Carmigniani et al. 2011), Interaction techniques (Zhou et al. 2008))

e Feldolgozd eszkdzre vagy szamitogépre (Computer, CPU, Processing unit, stb.).

Az eszkoztarak részletes bemutatdsara hely hidnyaban nincs mod. Az érdeklddoknek ajanljuk
a korabban mar emlitett lehetdségeket. A cikk szempontjabdl egyediil a megjelenitd eszkozok
megemlitése érdekes, mivel ez alatamasztja azon kijelentésiinket, miszerint a
marketingkommunikacié szdmara mar ma is kiaknazhat6 lehetdségrél van sz6. A jelenleg
leginkabb elterjedt AR eszk6zok (van Kleef et al. 2010):

e Beépitett kameréas mobiltelefon

e Fejre illeszthetd kijelzé6 (HMD)

e Webkameraval felszerelt szamitogép

e Kameraval is rendelkez6 jaték konzol (Sony PSP)

e Modern Set Top Box-al az internetre csatlakoztathato Televizio
Miel6tt a ratérnénk a kommunikacids céli felhasznalas leirdsara, meg kell emliteniink, hogy a
technologiat ezen kiviil még rendkiviil széles kortien lehet alkalmazni. Talan a leghasznosabb
felhasznalasi modjai az orvosi (pl. Dubois et al. 1999; Hansen et al. 2009), az oktatdsi
(Wagner & Barakonyi 2003; Blum 2009; Rosli et al. 2010), a navigacios (Hollerer et al. 1999;
Reitmayr&Schmelsteig 2004), a tervezési (Rekimoto 1996; Friedrich 2001), a szerelési és
karbantartasi (Tang et al. 2003; Zauner et al. 2003), a szorakozatoipari (Oda et al. 2008;
Lee&Lee 2010), és nagyon kecsegtetd eldnyei vannak azfield of business communication and
az iizleti egyiitmiikodési (Szalavari & Gervautz 1997; Billinghurst & Kato 2002) és a katonal
(Julier et al. 2001, Brown et al. 2006, Henderson, Feiner 2009).
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3. KUTATAS ES MODSZERTAN

A kutatasunkban mind szekunder €s primer modszereket felhasznaltunk. A szekunder adatok
leginkabb a mobil augmented reality teriiletén fellelhetdé marketing téméju szakirodalom
(Butchert 2011; Madden — Samani 2010) attanulmanyozasa, adatainak feldolgozasarara
iranyult, mivel az optikai helyzet meghatarozé és kdvetd technologiara alapuld AR marketing
szakirodalma még igencsak hianyos. A  kutatdsunk egyik célja az AR
marketingkommunikacios célu felhasznalasanak elemzése. Ennek keretében pedig egy olyan
klasszifikacié kialakitdsa, amely lefedi mindazon teriileteket, amelyeken az altalunk vizsgalt
technologia felhasznalhato. Szeretnénk leszdgezni, hogy a kutatds soran végig, igy jelen
cikkben is kizarolag a jelenben is elérhetd technologidkra tamaszkodtunk, igy most csak
emlités szintjén foglalkozunk az AR jovébeli lehetdségeivel, de természetesen nem zarjuk ki,
sOt valoszintsitjiik, egy ilyen jellegli kutatds Iétjogosultsagat. Mar a kutatas kezdeti
szakaszaban vilagossa valt, hogy alapvetéen kiilon kell foglalkoznunk az optikai helyzet
meghataroz6 és kovetd technoldgidra, valamint a geolokacids helyzet meghatarozo és kovetd
technologiara épiil6 alkalmazassal. A két alkalmazas kozotti alapvetd kiillonbség, hogy mig az
elsd egy adott objektumra (személyre, targyra, stb.) irdnyul, addig a masik a kornyezetre
fokuszal. Az optikai helyzet meghatarozas ¢és kovetés elsddleges eszkdze a kamera, amely
lehet valamilyen fix helyzetli képerny6hoz kotott, vagy mobil eszkdzbe épitett. Az optikai
meghatdrozas esetében nincs szignifikdns kiilonbség a fix helyzetli és a mobil eszkézok
kozott, igy a klasszifikacié szempontjabdl azokat kozosen vizsgaljuk, azonban elkiilonitve a
kizarolag mobil eszkozokon alkalmazhatd (pontosabban csak azokon értelmesen
alkalmazhatd) foldrajzi elhelyezkedésre épiild alkalmazasoktdl. Innentdl kezdve tehat eme két
teriilettel kiilon fogunk foglalkozni.

A kiilonbségek miatt a két teriilet vizsgélati modszerei is eltéréek voltak. Az optikai alapu
megoldasok esetében a rendelkezésre all6 kampanyokbol késziilt, 0©sszesen 250
kommunikécios kampanyt, koztik (jelenleg) 223 rogzitett helyzetli kijelz6kon és 27
kifejezetten mobil kijelzékre optimalizalt kampanyt gyljtottiink ossze. Felmeriilhet a kérdés,
hogy miért koncentraltunk féként a fix helyzeti eszkdzokre a mobil eszkozokkel szemben. A
valasz, hogy azért, mert az optikai hely €s mozgas meghatarozasra épiild kampanyok dontd
tobbsége ilyen platformokra irddott, valamint egyetlen felhasznalasi modtol eltekintve a két
platform azonos elveken miikodik, a csoportositas terén ugyanolyan kampanyokat irtak rajuk,
igy a klasszifikaciohoz nincs sziikség ennél nagyobb szamii kampanyra. Erdekes lehetne
azonban megvizsgalni, hogy az optikai meghatarozasra ¢épiild kampanyokban milyen
aranyban vannak jelen a fix helyzetli és a mobil platformra késziild tipusok és hogy vajon mi
lehet a kiilonbségek oka.

A foldrajzi meghatarozasra épiild kampanyok tekintetében nem hoztunk Ilétre kiilon
adatbazist, mivel azok szdmossaga igen tekintélyes. Az altalunk bemutatott, mobil eszkdzdokre
irt applikaciok egyenként tobb szaz, de akar tobb ezer kiilonb6zé kampanyt tartalmazhatnak.
Az elemzéshez ezen kiviil jelen technologidnal a korabbiakhoz képest joval nagyobb (bar igy
sem tal jelentds) szakirodalmi hattér allt a rendelkezésiinkre, igy ezen tipus esetében sokban
tdmaszkodhattunk ezen szakirodalmak tartalmara.

Elemzésiinkben tehat az el6zéekben emlitett két tipus, az optikai és a foldrajzi hely és mozgas
meghatarozasra €épiild0 AR kampanyokat mutatjuk be. Még az elemzés megkezdése elott le
kell szogezniink, hogy az AR jelen A&llapotdban nem véltoztatja meg dontden a
marketingkommunikaciorol kialakult képet, nem bdviti 1) ,taggal” a kommunikacidos mix
jelenlegi elemeit, viszont annak minden teriiletén lehetévé valik a kordbbi eszkoztar AR
elemekkel torténd kibdvitése.
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4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

4.1. Optikai  helyzet meghatarozé és koveté6  technologiara  épiilo
marketingkommunikacio

Az altalunk létrehozott adatbazis tehat 250 marketingkommunikécios kampanyt tartalmaz. Az
adatbazist holabda-modell szeriien, az AR teriilet legnagyobb ¢és legismertebb cégeinek (Total
Immersion, Metaio, ARToolWorks), valamint ezen cégek kiilfoldi leanyvallalatainak blogjai
¢s youtube oldala jelentette a kiinduldépontot, majd ezen kiindulé pontokbol elindulva
gyljtottiik 6ssze a kampanyokat. Az adatbazis ezéltal semmilyen szempontbdl sem tekinthetd
reprezentativnak. Ennek ellenére elég széleskorli, mivel a Fold minden kontinensérdl és tobb
mint 30 orszagbol szdrmazd AR marketing kampanyokat tartalmaz. Az adatbazis elkészitése
soran nem vettiink figyelembe 6nallo jatékokat, vagy nem marketing kommunikaciés céla
alkalmazasokat, ellenben a kiillonb6z6é termékekhez, szolgaltatasokhoz kapcsolhatd, PR és
reklam célu jatékokat és alkalmazédsokat igen. Ezen feliil a mintdba bekeriilt néhany olyan
alkalmazas (pl. a Zugara cég Fashionista és AR banner kampdanyai, stb.), amelyek ugyan
miikoddképes koncepcidk, mégsem épiil rajuk valds marketing kampény.

Az adatbazis az aldbbi adatokat tartalmazza (a *-al megjeldlt oszlopok a kiilonb6zo
csoportositasok ismérvei lettek — az ismérvek a késdbbi feldolgozas miatt angol nyelviiek):

Link: A youtube oldalra, az adott kampanyrdl késziilt hivatalos, vagy felhasznal6i videdra
mutato link.

Brand: A cég, vallalat vagy termék/szolgaltatas neve, amelyhez az adott reklamkampany
kothetd.

Date: Az a datum (év, honap formatumban), amikor az adott vide6 eldészor megjelent a
youtube-on. A legels6 megjelenést a kiilonboz6 kampanyok kulcsszavainak valtoztatasaval
eléhozott taldlatok koziili legkorabbi video jelenti.

Country: Azon orszag, vagy orszagok, amelyenek az adott orszdg a célcsoportja. A
mozifilmekhez (pl. Transformers, Iron Man, Toy Story, stb.) és nem bizonyos termékeken
megjelenitett tartozé angol nyelvii oldalakat World megjeloléssel lattuk el, hiszen azok az
egész vilagon elérhetd és hasznalhaté kampany elemek.

Display*: A megjelenitésre hasznalt kivetité eszkoz tipusa (pl. szamitogép, mobil eszkoz,
indoor vagy outdoor VST).

Tracking*: Azt jeloli, hogy az adott kampany milyen helyzet meghatarozo és kovetd
technologiat hasznal fel.

Marker availability*: Azt jelenti, hogy a felhasznaldé miképpen juthat hozza a markerhez,
vagy marker mentes esetben mit hasznal marker gyanant a kampany.

Rate of Interaction*: Az adott kampany felhasznaloi interaktivitasanak foka.

Basic Content*: Azon tartalmi elem, ami a felhasznal6 szamara megjelenik a képerny6n.

Way of interaction*: Az interaktivitas modja azt irja le, hogy a kampany célfogyasztoja
milyen moédon 1éphet interakcidba az adott kampéanyban megjelend tartalommal és miképpen
befolyasolhatja, médosithatja azt (amennyiben modja van ra).

User Interface*: Azt irja le, hogy a kampany fogyasztéja milyen eszkdzok segitségével
végezheti el az el6z6 pontban leirt interakciot.

Industry: Azt irja le, hogy a kampanyban megjelend cég, termék vagy szolgaltatas melyik
iparagat képviseli.

Goal (its place int he Promotion Mix): Azt irja le, hogy az adott kampany az Integralt
marketingkommunikéci6é melyik tipusaba sorolhato.

Story: A kampany rovid leirasa.
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A kutatds kezdetén feltételeztiik, hogy az AR eszkdzoket nagyjabol 6t, maximum tiz,
egymastol jol elkiilonithetd, valamilyen modon homogén csoportokra lesziink képesek
osztani. Azonban mar viszonylag hamar ra kellett jonniink, hogy tilsagosan sok lehetdségiink
van ahhoz, hogy egységesen alakitsunk ki csoportokat, ezért dontottiik ugy, hogy az éaltalanos
csoportositas helyett kiilonbozd ismérvek szerint végezzilk el a csoportositast. A
csoportositasi ismérvek koziil néhanyat mar eldzetesen is meg tudtunk allapitani, ezek az
interaktivitas foka, a kijelzd tipusa, valamint a helyzet meghataroz6 és mozgas kovetd
technologia voltak. Hamarosan rajottiink azonban, hogy a felsorolt valtozok egyike sem
determinélja bizonyos tipusok gyakoribb, vagy ritkdbb el6fordulasat. Ezen feliil szinte
mindegyik kijelzé tipusra késziilnek kiilonb6zo tartalommal, felhasznaléi feliilettel, stb.
ellatott tartalmak, igy a kiilonb6z6 ismérvek alapjan torténd csoportositas mellett dontottiink.
Ez utdlag azért is tinik logikus valasztasnak, mivel ezen ismérvek mentén egy kevésbé
hozzaértd is kdnnyedén Osszeallithat egy az ¢ szamara megfelel6 AR marketing kampanyt,
vagyis ezaltal a gyakorlatban is felhasznalhaté eredményeket kapunk.

Végeredményben hét, egymastdl jol elkiilonithetd csoportositdsi ismérvet sikeriilt
szétvalasztanunk, amelyeket az alabbi tablazat is tartalmaz. Ahogy a tablazatbol is
leolvashato, a csoportositd ismérveken beliill 4-7 tipust lehet megkiilonboztetni. A tipusokra
jellemz®, hogy szinte barmilyen kombinécioban eléfordulhatnak. Osszességében 6t aspektus
valaszthat6 el, a 4-es, 5-0s és 6-os ismérvek egyiittesen targyalhatok, az interakcid fokabol
kiindulva (2. abra).
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2. abra: Optikai helyzet meghatarozo és kovetd technologidra €piilé marketingkommunikécio
csoportositasi ismérvei és képzett csoportjai
Forras: Sajat szerkesztés

Az egyes ismérvek részletes bemutatdsdra a jelenlegi terjedelmi korlatok nem adnak
lehetdséget, igy azt egy késobbi, a kutatast részletesen és teljes egészében ismertetd késdbbi
cikkben kertil kifejtésre.
A technoldgia terjedéséhez az sziikséges, hogy egyrészt terjedjenek az azt megjeleniteni képes
eszkozok és a hasznalati hajlandésag is emelkedjen. Az eszkozok korére ez a megallapitas
tokéletesen igaz, hiszen a fent leirt eszk6z0k mennyiségileg is folyamatosan ndvekednek,
egyre tobb haztartasba jut el az AR tokéletes megjelenitéséhez sziikséges szélessavl internet
technologia, folyamatosan és intenziven novekszik a hordozhatd kijelzok (okostelefonok,
Tablet PC-k) eladasa. A masik faktort, vagyis a hasznalati hajlandosagot két részben
vizsgalhatjuk. Egyrészt a kommunikéacié kibocsatdjanak, masrészt annak befogaddjanak
szemszOgébdl. A kommunikécios forma terjedése abban az esetben lehet megvaldsithato,
amennyiben azt mindkét oldalon elfogadjdk. Az elfogadast a fogyasztéi oldalon tobb
aspektusbol — igy érték elméleti (Rekettye 1999), diffuzidos (Rogers 1983), technoldgiai
elfogadas [pl. TAM (Davis 1986; Venkatesh&Davis 2000), UTAUT (Venkatesh et al. 2003)]
hasznosithatosagi (Nielsen 1993), stb.] — lehet vizsgalni, mig a kibocsatd szemszogébdl az
adott eszkoz megtériilése lesz érdekes, vagyis, hogy az eszkdzbe fektetett anyagi és egyéb
koltségek megtériilnek-e, pontosabban magasabb megtériiléshez vezetnek-e, mint a kordbbi
515



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

kommunikécios eszkdzok. Ezen megallapitasok mindkét tipus esetében helytalloak és ezen
kérdések megvalaszolasa alapjait képezi a szerzéparos kovetkezo kutatasanak.

4.2. Geolokacios helyzet meghataroz6 és koveté6 technologiara épiilo
marketingkommunikacio

A mobil — pontosabban okos — telefonokra optimalizalt AR applikaciokat az Apple iPhone
iStore adatai alapjan Madden és Samani (2010) az alabbi kategoriakra osztja:

e AR bongészok (Browsers)

e Oktatas (Education)

e Szobrakoztatas (Entertainment)

e Jatékok (Games)

e Navigacio

e Fényképezés (Photography)

e Vasarlas (Shopping)

o Kozosségi halozati (Social Networking)

e Sport

e Egyéb (Utility)
A fenti csoportok koziil a bongészok, a szorakoztatds, a vasarlas és a kozosségi haldzati AR
alkalmazasok jelentenek potencidlis lehetdséget a marketingkommunikacios felhasznalas
szamara. A jelenleg legelterjedtebb megoldés erre vonatkozdan a kiilonb6zé AR bongészok
hasznélta. Az AR bongészé egy olyan vizudlis feliillet az okostelefon vagy a Tablet PC
kijelz6jén, amelyen az eszkdzbe épitett kameranak kdszonhetéen egy idoben jelenik meg a
valés kornyezet képe, és a kornyezetre vetitett valos iddben interaktiv és sokszor 3D-sS
tartalom. Ezaltal a mobil eszkozt, mint egyfajta szemiiveget tarthatja maga eldtt a felhasznalo
¢s olyan tartalom jelenik meg a szeme eldtt, amelyet csak 6 lathat.
A geolokaci6é alapu rendszerek lényege, hogy a felhasznalo foldrajzi elhelyezkedését veszi
alapul, amelyet az eszkozbe épitett alkalmazasok (GPS, irdnytli, giroszkop, accelerométer,
stb) révén képes megallapitani. fgy a kommunikacio célzasanak pontossiga megnovekszik,
hiszen azokhoz az emberekhez jut el, akiket az a leginkabb érdekel.
Az AR bongészOk vilaga azonban ennél bonyolultabb. A jelenleg rendelkezésre allo
bongészok (Layar, Junaio, Sekai, WikitudeWorlds, LibreGeoSocial, GoogleGoggles, stb.)
ugyanis tobb szempontbol is erdfeszitéseket igényelnek a felhasznalotol, azonben
kezelhetdségiik viszonylag egyszerli. Minden egyes bongészdben kiilonbozd feliiletek (a
Junaio és a Wikutude esetében vilagok (world), a Layar esetében réegnek (layer)) allnak a
rendelkezésiinkre, amely feliiletek elére rogzitett koordinatakat (POI — Point Of Interest)
tartalmaznak. A legtobb bongészd esetében barki készithet olyan feliileteket, amelyek a
késobbiekben megjelenithetévé valnak a hordozhatd kijelzés késziilékeken. A nehezebb
feladatot az jelenti, hogy milyen modon hivjuk fel a figyelmet az egyes feliiletek 1étezésére.
Mivel az egyes bongészOk altal elérhetd rétegek szama igencsak magas (a layar esetében ez
2516 layer volt elérhetd 2011. jinius 29-én, amelyek koziil 302 volt Magyarorszagon is
megjelenithetd) és azok kereshetdsége is korlatokba {itkozik a telefonokon, igy a
legegyszertiibb, ha a felhasznal6 tudatdban van feliilet 1étezésének és keresi azt.
Alaptulajdonsdga miatt a geolokacid alapli kommunikéaciés megoldasok leginkdbb a
desztinacio és varos marketing, valamint a kulturdlis helyszinek marketingjében kaphatnak
komoly szerepet. Igy példaul, ha egy olasz éttermet keresiink Londonban, elég csak
letoltenlink a megfeleld, a londoni éttermeket, vagy a londoni olasz éttermeket tartalmazo
feliiletet és maris megtudhatjuk, hogy a t6liink meghatarozott tavolsagon beliil hol talalunk
ilyen éttermeket, hogyan jutunk pontosan oda, s6t akar még az étlapot a korabbi vendégek
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véleményét vagy akarmi mast is elolvashatunk, megtekinthetiink. A lehetdségek szama ezaltal
végtelen. Megjelenittethetlink egy csatat a hires torténelmi helyszineken, megelevenedhet a
kozépkori Roma vagy Athén a mobiltelefonunk képernydjén ugyanazon a helyen, ahol abban
a pillanatban allunk. De megkereshetjiik bankunk legkdzelebbi ATM automatéjat, vagy
bankfiokjat, egy utcan végigsétalva megtekinthetjiik az elad6 vagy kiad6 lakasokat és még
sorolhatnank a lehet6ségeket.

A kérdés ebben az esetben is megegyezik a fent leirttal, vagyis hogy mivel hatékonyabb,
mivel lehet hatékonyabb, vagy egyszeribb, vagy egyszeriibben fogalmazva mivel lehet
értékesebb az AR kommunikécié alkalmazédsa ilyen helyzetekben, mint a hagyomanyos
kommunikécids technologidké. A geolokacio alapu eszk6zok egyik hatuliitdje, hogy az esetek
dontd hanyaddban internet alapuak, vagyis miikodéképes mobil internet elérésre van sziikség,
amely az egyes orszagok vagy a kiilfoldi tartozkodas esetében igencsak dragava teheti azt a
felhaszndld szamara, igy ndének a koltségei. Ez jelenleg komoly hatuliitéje az AR
bongészoknek. Van ugyan lehetdség elore letolthetd alkalmazasok telepitésére, de azok
helyigényesek és az interaktivitast is korlatozzak. Mindezek ellenére a gyakorlat és a feliiletek
egyre novekvd szama is azt mutatja, hogy a megoldas egyre jobban terjed, habar még mindig
a korai elfogadok stadiumaban jarunk. Egy késébbi kutatds célja lehet tehat annak kideritése,
hogy mi lehet az, ami elmozditja a technologiat a jelenlegi szintjérol.

5. OSSZEGZES ES TOVABBI KUTATASI LEHETOSEGEK

Az AR olyan technoldgiai Ujdonsag, amely varhatéan komoly hatdssal lehet akar a
mindennapi életiinkre is. A fejlédése gyors és toretlen. A kezdeti 1épések utan meghoditotta az
orvostudomanyok, az oktatas vilagat, végiil elterjedt mas dgazatok felé is és driasi potenciallal
rendelkezik. Komoly kérdés, hogy mennyire lesz képes befolydsolni a marketing és azon
beliil a marketingkommunikaciéo jovobeli alakuldsat. Az AR ereje az ujdonsdgaban, a
frissességében, valamint a zsongas, buzz keltd hatdsaban van. Az AR altal keltett képi hatés
eredménye megdobbenti, elkapraztatja a vele eldszor talalkozé fogyasztdt, azonban kérdéses a
jovobeli, az Gjdonsag elmulasa utani hatasfoka. A késébbi kutatdsaink soran valaszt keresiink
arra a kérdésre, hogy mi altal valhat az AR a marketingkommunikaci6 szerves részéve, mi
kell ahhoz, hogy az AR technoldgidja elterjedhessen a mind vallalati, mind pedig fogyasztoi
oldalrol. Meg kell vizsgélni a kifejtett geolokacidra épiilé kampanyokban rejld lehetdségeket,
azok ismertségének novelési lehetdségeit, a felhasznalas modjait koriilményeit az egyes
tertileteken (eladashely, turizmus, kultira, szolgaltatasok).
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ENGLISH SUMMARY

In our paper we define Augmented Reality (AR) and simultaneously introduce the Virtuality
Continuum (Milgram&Kishino, 1994). After presenting the technological background tools of
AR we highlighted the goals, methodology and results of our research. AR marketing
campaigns can be differentiated into two types: optical and geo-location tracking based
campaigns. We built up a database which contains 250 different AR optical tracking based
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marketing communication campaigns from different sectors from over 30 countries. With the
use of this database we were able to differentiate seven independent grouping criteria of
optical tracking AR marketing campaigns. After this we briefly summerized the geo-location
AR, and asking some further research questions.

AR marketing is interesting because it’s new. Its main strength is its freshness, the
entertainment and buzz that it creates. It is evidential, that AR wouldn’t change the way we
think about marketing, it won’t be its new ultimate weapon, but if we use it well, it can help
marketers to enrich their ongoing campaigns and take it to another level, and can create even
more value to their customers.
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