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Аннотация
Данная статья посвящена изучению и анализу опыта использования технологий дополненной и 

виртуальной реальности в рекламе. Приведены примеры как успешного, так и неэффективного 
использования технологий в рекламной индустрии. На основе проведенного анализа сделаны выводы о 
преимуществах, рисках и перспективах использования технологий дополненной и виртуальной 
реальности в рекламе в условиях цифровой трансформации современного общества.
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Аңдатпа
Бұл мақала жарнамада кеңейтілген және виртуалды шындық технологияларын қолдану тәжірибесін 

зерттеуге және талдауға арналған. Жарнама индустриясында технологияны сәтті және тиімсіз пайдалану 
мысалдары келтірілген. Жүргізілген талдау негізінде қазіргі қоғамның цифрлық трансформациясы 
жағдайында жарнамада толықтырылған және виртуалды шындық технологияларын пайдаланудың 
артықшылықтары, тәуекелдері мен перспективалары туралы қорытындылар жасалды.
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Abstract
This article is devoted to the study and analysis of the experience of using augmented and virtual reality 

technologies in advertising. Examples of both successful and ineffective use of technologies in the advertising 
industry are given. Based on the analysis, conclusions are made about the advantages, risks and prospects of using 
augmented and virtual reality technologies in advertising in the context of the digital transformation of modern 
society.
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Введение
Р еклам а -  н апр авлени е в м аркетинговы х к ом м уникациях, в рам ках к отор ого  

п р ои зв оди тся  р асп р остр ан ен и е и нф ор м ац и и  для при влечен ия вним ания к объ ек ту  
реклам ирования, с целью  ф орм и рован и я или п од д ер ж ан и я  и н т ер еса  к н ем у  [1 -2 ].

О сн овн ы е ф унк ц ии  рекламы  -  п овы ш ен и е д о х о д а  от  р еал и зац ии  п р одук та  л и бо  
усл уги . П равильно орган изован ная рекламная кампания в теч ен и е  дл и тел ь н ого  врем ени  
уд ер ж и в а ет  заи н тер есов ан н ост ь  ц ел ев ой  ауди тор и и  к товару. П о м и м о  эт о го , п р о и сх о д и т  
п р о д в и ж ен и е о п р ед ел ён н о й  то р го в о й  марки и п р и вл ечен и е н ов ой  ауди тор и и .

А к туал ьн ость  п р едстав л ен н ого  в статье и ссл едов ан и я  о б у сл о в л ен а  п р обл ем ой  
оп ер еж ен и я  развития и нтеллектуальны х циф ровы х т ех н о л о ги й  п о  ср авн ен ию  с 
р азв итием  м ето д о в  ор ган и зац и и  рек лам н ой  д ея тел ь н ости  в у сл ов и я х  ц иф р овой  
тр ан сф ор м ац и и  общ ества.

В  рек лам н ой  и н д уст р и и  и сп ол ь зую т ся  р азличны е сп о со б ы  для привлечения  
вним ания ц ел ев ой  аудитории: уникальны е тор говы е п р едл ож ен и я , привлекательная  
ви зуали зац и я товара, и н ф ор м ац и он н ы е т ех н о л о ги и  и др. Д оп ол н ен н ая  и виртуальная  
реальн ость  отн осятся  к новы м  и н ф ор м ац и он н ы м  техн ол оги я м , стр ем и тел ьн о  
развиваю щ и м ся и н аби р аю щ и м  все бол ь ш ую  п опулярность .

Д ля о б есп еч ен и я  к о н к у р ен т о сп о со б н о ст и  п р оц ессы  м аркетинга и рекламы  дол ж н ы  
соотв етствов ать  м егатр ен дам  общ ества , обесп еч и в ая  со зд а н и е  п ер ед о в ы х  ф орм атов  
рекламы  и м аркетинговы х стратегий.

Ц ел ью  и ссл едов ан и я , п р ед став л ен н ого  в н астоящ ей  статье, является и зу ч ен и е  
опы та и о п р ед ел ен и е  в о зм о ж н о ст ей , рисков и п ерспек ти в и спол ьзован и я  тех н о л о ги й  
виртуальной  и д о п о л н ен н о й  р еал ьн ости  в и н дуст р и и  рекламы  в у сл ов и я х  ц иф р овой  
тр ан сф ор м ац и и  общ ества.

Материалы и методы исследования
М ет о д о л о ги ч еск и е  п о д х о д ы  и ссл едов ан и я  ори ен ти р овал и сь  на и зу ч ен и е опы та  

и спол ьзован и я  и н стр ум ен тов  д о п о л н ен н о й  и виртуальной  р еал ьн ости  в рек лам н ой  
д ея тел ь н ости  и м аркетинге с у ч ет о м  м н огоасп ек тн ости , и п ер сп ек ти в н ости  д ан н ого  
направления. М ет о д о л о ги ч еск о й  о сн о в о й  являю тся ди ал ектич ески й  м ето д  п ознания , 
м етоды  си ст ем н о го  анализа, м етоды  сравнения, м етоды  стати сти ч еск ого  анализа.

mailto:evshevch@mail.ru


М. Қозыбаев атындағы СҚУ Хабаршысы /
Вестник СКУ имени М. Козыбаева. № 1 (65). 2025 227

И сп ол ь зов ан и е си ст ем н о го  п о д х о д а  п озв ол и л о  р ассм отр еть  су щ ест в у ю щ и е в 
со в р ем ен н о м  о б щ ест в е  тр ен ды  ц иф р ови зац и и  п р и м ен и тел ьн о  к ф унк ц ион и р ован и ю  
рекламы  как ср ед ств а  к ом м ун и к ати вн ого  взаим одей стви я.

Э м пи ри ческ ая  база  и ссл едов ан и я  со ст о и т  из к ом п л ек са различны х и сточников, 
отеч еств ен н ы х и за р у б еж н ы х , п озв ол я ю щ и х раскры ть тем ати к у и ссл ед ов ан и я  и прийти  
к оп р ед ел ен н ы м  вы водам.

Результаты исследования
Д о п о л н ен н а я  реальн ость  -  в осп ри ни м аем ая  см еш ан н ая реальность, создаваем ая  с 

п ом ощ ь ю  к ом п ью тера с и сп ол ь зов ан и ем  « д о п о л н ен н ы х »  эл ем ен то в  в осп р и н и м аем ой  
реал ьн ости , к огда реальны е объ ек ты  м он ти р ую тся  в п ол е восприятия [3 -4].

С р еди  н а и б о л ее  р асп р остр ан ен н ы х п ри м еров  д о п о л н ен и я  в осп р и н и м аем ой  
р еал ьн ости  -  параллельная л и ц ев ой  цветная линия, показы ваю щ ая н а х о ж д ен и е  
бл и ж ай ш его  п ол ев ого  игрока к воротам  при т ел ев и зи о н н о м  п ок азе  ф утбол ь н ы х м атчей , 
стрелки  с ук азан и ем  расстоя ни я от  м еста  ш тр аф н ого  у д ар а  д о  ворот, «н ари сов анн ая»  
траектория п ол ета  ш айбы  во врем я хо к к ей н о го  матча, см еш ен и е  реальны х и 
вы м ы ш ленны х объ ек тов  в кин оф ильм ах и к ом п ью тер н ы х или гадж етны х игр и т.п.

В  р ек лам н ой  и н д уст р и и  и сп ол ь зов ан и е д о п о л н ен н о й  реал ьн ости  п ол н остью  
м ен я ет  п о д х о д ы  к со зд а н и ю , р асп р остр ан ен и ю  и ан ализу реклам ны х кампаний. В  
со в р ем ен н о й  реклам е доп ол н ен н ая  реальн ость  м о ж ет  использоваться  различны м и  
сп о со б а м и . О ди н  и сам ы х р асп р остр ан ен н ы х -  э т о  д о п о л н ен и е  су щ ест в у ю щ ей  картинки  
эф ф ектам и , м аскам и, ф ильтрам и, аним ацией . Ч тобы  в осп р ои зв ести  д о п о л н ен н у ю  
реальность, до ст а т о ч н о  см ар тф он а или д р у го го  у стр ой ств а  с наличи ем  камеры. 
У стр о й ст в о  с п ом ощ ь ю  датчиков и камеры  обрабаты вает дан ны е, и в соотв етств и и  с 
н им и  м еня ет картинку на экране.

Б ол ьш и н ство м аркетол огов  вы бир аю т д о п о л н ен н у ю  р еал ьн ость  в со зд а н и и  св ои х  
п роектов , ч тобы  д о н ест и  ц ен н ость  п р одук та д о  п отр еби тел я  и вы звать соо тв ет ств у ю щ и е  
эм оц и и . Ч ащ е в сего  д о п о л н ен н у ю  реальн ость  и сп ол ь зую т как часть привы чной рекламы  
или как в озм о ж н о ст ь  п р одви н уть новы й продукт. Н ап ри м ер , ком пания K inder  
п р едл агает детя м  поиграть с ф игуркам и, которы е п опал и сь  им  в ш ок ол адн ом  я й ц е [5 -6 ].

В  ц ел ом , м о ж н о  сказать, что дан ны й  вариант и спол ьзован ия  д о п о л н ен н о й  
р еал ьн ости  является усп еш н ы м , так как товар п ол ьзуется  бол ь ш ой  п оп ул я р н остью , в ч ем  
м о ж н о  у беди ть ся , есл и  п осм от р еть  статистику п р одаж и  товара и количества скачивания  
п р и л ож ен и я  для сканирования ф игурок. В  ср ед н ем  о б щ ее  к ол ич ество  п ок уп ок  к индер  
яйца за  год  составля ет б о л ее  1-2 м иллиардов, а колич ество л ю д ей , которы е скачали  
п р и л ож ен и е, составл я ет б о л е е  10 м ил л и он ов  ч елов ек  [6].

О дн и м  из п р еи м ущ еств  т ех н о л о ги и  д о п о л н ен н о й  реал ьн ости  является то , что  она  
с п о со б н а  дать п отр еби тел ю  бол ь ш е и нф орм аци и , ч ем  о бы ч н ое  ф ото  или оп исан и е. 
П отен ц иал ь ны й  п окупатель см о ж ет  ср азу  ув и д еть  р азм ер  товара, оц ен и ть  его  цвет и 
узн ать  в се в озм ож н ы е ню ансы .

В тор ы м  п р еи м ущ еств ом  является ф ор м и р ов ан и е л оял ь ности  к к ом пании  в целом . 
Е сл и  п отр еби тел ю  понравится  задум к а и ем у  б у д е т  и н т ер есн о  взаи м одей ствовать  
п о ср ед ст в о м  т ех н о л о ги и  д о п о л н ен н о й  реал ьн ости  с п р одук том , он  п ер ен есет  эт о  
вп ечатлени е на б р ен д  в ц елом . И  в п о сл ед у ю щ ем  контакте с б р е н д о м  у  п отр еби тел я  
б у д у т  п ол ож и тел ьн ы е эм о ц и и  от  п р ош л ого  опыта.

Т ретьим  п р еи м ущ еств ом  является сп о со б н о ст ь  дать п отр еби тел ю  п ол езн ы й  
к онтент или развлечь его. П ол езн ы м  к он тен том  м о гу т  бы ть и нструк ци и  п о  сбор к е
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товара, чек-листы , инструк ци и , советы , как п ользоваться  товаром . Ч асто  и нструм ен ты  
р азв л ечен ий  и сп о л ь зу ю т для рекламы  дет ск и х  товаров.

Н ап ри м ер , рек л ам н ое п р и л ож ен и е товара «k inder я й ц о»  ож ивл я ет картинку или  
« д обав л я ет  п ер сон аж а»  туда , к уда  направлена камера.

Е щ е о д н и м  у сп еш н ы м  п р и м ер ом  является реклам ная т ех н о л о ги я  игры  «P ok em on  
g o » , [7 -8 ] которая стала до ст а т о ч н о  п опуля рн а ок ол о  д еся т и  л ет  назад. С м ы сл игры  
зак лю чается  в том , что  и гр оку н у ж н о  найти на карте так назы ваем ы х «п ок ем он ов » , 
прийти  в н у ж н о е  м ест о , н авести  кам еру и «сл ови ть  п окем он а». И гра стала сам ы м  
скачиваем ы м  п р и л о ж ен и ем  в 2 0 1 6  го д у  и п о  сей  д ен ь  п ол ьзуется  п оп ул я р н остью  и 
является ярким  п р и м ер ом  у сп еш н о го  п р и м ен ен и я  д о п о л н ен н о й  р еал ьн ости  в реклам е и 
м аркетинге.

П о м и м о  п р еи м ущ еств  и сп ол ьзован и я  т ех н о л о ги й  д о п о л н ен н о й  р еал ьн ости  в 
реклам е, так ж е есть  сущ еств ен н ы е недостатк и .

О дн и м  из н едостатк ов  является то , что  разр аботк а и п р о д в и ж ен и е уникальны х  
п р и л ож ен и й  с д о п о л н ен н о й  р еал ьн остью  о б х о д и т ся  д о р о г о  и т р еб у ет  м н о го  врем ени.

В тор ы м  д о ст а т о ч н о  в есом ы м  н ед о ста тк о м  является то , что  и н о гд а  доп ол н ен н ая  
реальн ость  бы вает восп ри ня та н е так, как ож и дал ось . В  качестве п р и м ер а м о ж н о  
п ри вести  ту  ж е  и гру «P o k em o n  g o » , [7 -8 ] в к отор ой  разр аботчи к и  н е уч ли  то , что  
н екотор ы е аним и рован ны е п ер со н а ж и  м о гу т  н аходи ть ся  в м естах , которы е м огут  
угр ож ать  ж и зн и  человека, таких как океан, в озвы ш ен н ости , л еса  и прочее.

С отр удн и к и  у н и в ер си т ета  П ер дь ю  и зуч ил и  п о д р о б н ы е п ол и ц ей ск и е отч еты  о  
дор о ж н о -т р а н сп о р т н ы х  п р ои сш еств и я х  и п р оч и х  случаях, которы е п р ои зош л и  в точках, 
отм еч ен н ы х на P o k eS to p s  в ок руге Т иппкано, ш тат И н ди ан а  [8]. Э т о  м еста, гд е  м о ж н о  
бы ло “ловить п о к ем о н о в ” . П ол уч ен н ы е дан н ы е п ер ен есл и  на весь  мир: таким  об р а зо м  
и ссл едов ател и  п ол учи л и  у ср ед н ен н ы е дан ны е, к асаю щ и еся  т ех , кто играл п рям о за  
рулем . Т олько за  148 д н ей  (п ервы е пять м еся ц ев ) п о сл е  в ы хода  P o k em o n  G o  игроки  стали  
уч астн ик ам и  145 ты сяч Д Т П . 2 9  ты сяч ч ел ов ек  бы ло р ан ен о , п р и м ер н о  2 5 0  -  п оги бл и  
[8]. К ол и ч еств о  п остр адав ш и х игроков в реал ьн ости , ск ор ее  всего , больш е: и звестны  
случаи , к огда гейм еры  падали  с вы соты , п ол учал и  сер ьезн ы е травмы  во врем я «ловли  
п ок ем он ов » .

В иртуальная реальн ость  -  создан н ы й  техн и ч еск и м и  ср едств ам и  мир, 
п ер едаваем ы й  ч ел ов ек у  ч ер ез его  ощ ущ ения: зр ен и е , сл ух , о ся за н и е и др уги е. 
В иртуальная р еал ьн ость  и м и ти р ует как в о зд ей ст в и е , так и реакции  на в о зд ей ст в и е  [9 
11]. Д л я  создан и я  у б ед и т ел ь н о го  ком п лек са ощ у щ ен и й  реал ьн ости  к ом пью терны й  
си н т ез свой ств  и реакций  виртуальной  р еал ьн ости  п р ои зв оди тся  в р еал ьн ом  врем ени. 
О бъекты  виртуальной  р еал ьн ости  обы ч н о в ед ут  себ я  бл и зк о  к п о в ед ен и ю  аналогичны х  
объ ек тов  м атериальной  реальн ости . П ол ьзовател ь м о ж ет  в оздей ств ов ать  на эти  объекты  
в согл аси и  с реальны м и зак он ам и  ф изики  (гравитация, свой ства  воды , стол к н ов ен и е с 
п р едм етам и , о тр аж ен и е и т. п.).

В  развлекательны х целях пользователям  виртуальны х м иров п озвол я ется  больш е, 
ч ем  в о зм о ж н о  в р еал ьн ой  ж и зн и  (наприм ер: летать, создавать  л ю бы е п р едм еты  и т .п .)

В иртуальная р еал ьн ость  является од н и м  из сам ы х п опул я рн ы х ср едств , для  
и спол ьзован и я  в рек лам н ой  и н дустр и и . Т ех н о л о ги и  на о сн о в е  V R  (виртуальной  
р еал ьн ости ) и сп о л ь зу ю т у ж е  м н оги е брен ды . Б лагодаря эт о м у  п ояви лось  так ое  
направление, как V R -реклам а [11].
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V R  реклам а (виртуальная реальн ость  в рек лам е) -  э т о  сов р ем ен н ы й  м ето д  
п р одв и ж ен и я  товаров и у сл уг , и сп ол ь зую щ и й  т ех н о л о ги и  виртуальной  р еал ьн ости  для  
создан и я  интерактивны х и п огр уж аю щ и х реклам ны х кампаний.

В  осн о в н о м , виртуальная реальн ость  и сп ол ь зуется  как н еки й  test-d rive  товара [9]. 
О сн овн ая обл асть  и спол ьзован и я  виртуальной р еал ьн ости - э т о  сам олеты , автом оби л и , 
стр ои тел ь ство  д о м о в , зд а н и й  и п ром ы ш лен ны х ком плексов . Так как виртуальная  
реальн ость  о б х о д и т ся  д о р о го  и т р еб у ет  м н ого  вр ем ен и  для вы полнения, он а  в о сн о в н о м  
и сп ол ь зуется  для реклам ы  товаров п р ем и ум -сегм ен та .

Н ап ри м ер , виртуальная реальн ость  ш и роко и сп ол ь зуется  в ави ац ион н ой  
п р ом ы ш л ен ности . К ом п ан ия T extron  A v ia tio n  в ц елях рекламы  н ов ой  м о д ел и  ч астн ого  
сам олета  со зд а л а  для п о тр еб и тел ей  п р огр ам м н ое о б е с п е ч е н и е  с и сп ол ьзов ан и ем  
т ех н о л о ги й  виртуальной  реальн ости . П р ограм м а п озвол я л а н е тол ь ко п осм отр еть  
в н еш ни й  вид сам олета, н о  д а ж е  управлять сам ол ет ом  [9].

К ом п ан и я  V o lv o  создал а  сп ец и ал ь н ое п р и л ож ен и е виртуальной  реальн ости , 
к отор ое п озв ол я ет  прокатиться на в н едор ож н и к е. Ч ел овек  оказы вается в сал он е  
автом оби ля  и отправляется в п о езд к у  п о  стране. П о  м н ен и ю  эк сп ер тов , в озм ож н ост ь  
о сущ еств л ен и я  ви ртуал ьного тест -др ай в а  п озв ол и л о  ком п ан ии  повы сить п ози ц и и  на  
м и р ов ом  ры нке [9].

П ер в о е  п р еи м ущ еств о  виртуальной  реал ьн ости  в том , что  она п озвол я ет  
п отр еби тел я м  п огр узи ться  в реклам ны й контент, создавая  ви зуал ьн ое в осп ри яти е и 
о щ у щ ен и е при сутстви я, что  п ом огает  п ол н остью  оц ен и ть  товар и у в и д еть  все  м елоч и  
и спол ьзован ия

В т о р о е  п р еи м ущ еств о  зак лю чается  в том , что  к ом п ан ии  м о гу т  предлагать  
п ер сон ал и зи р ов ан н ы е виртуальны е опы ты , которы е н еп о ср ед ст в ен н о  м огут  
соотв етствов ать  и н тер есам  и п р едп оч тен и я м  п отр еби тел ей .

Т ретье и са м о е  б о л ь ш о е п р еи м ущ еств о  -  эт о  то , что  виртуальная реальн ость  
п р едл агает беск он еч н ы е в о зм о ж н о ст и  для создан и я  ори ги н ал ьн ого  и и н н ов ац и он н ого  
контента, которы й б у д е т  и н т ер есен  н е только м о л о д о м у  п ок ол ен и ю , н о  так ж е м ож ет  
заи н тер есов ать  стар ш ее п ок ол ен и е, так как эт о  б у д е т  являться для н и х  ч ем -т о  новы м  и 
н е обы ден н ы м .

В о  в сех  ви дах  рекламы  су щ ест в у ю т  свои  н едостатк и , и V R -реклам а н е и склю чен и е.
П ервы м  н едостатк ом  является то , что  дан ны й  вид рекламы  р асп р остр ан яется  н е на  

в сех  л ю д ей  и вы деляет н екотор ы е категории. Так как в о сн о в н о м  V R -реклам а  
и сп ол ь зуется  б р ен д а м и  п р ем и ум -сегм ен т а , н е в сем  л ю дя м  д о ст у п н а  в озм ож н ост ь  
покупки.

Так как виртуальная р еал ьн ость  п ер едается  ч ер ез сл у х  и зр ен и е , к со ж а л ен и ю  не  
в сем  л ю дям  д о ст у п н а  такая в озм ож н ост ь , п о эт о м у  реклам а с виртуальной  реальн остью  
н е в сегда  является д ей ст в ен н о й  и актуальной.

В тор ы м  н едостатк ом  является б ю д ж ет , которы й затрачивается на со зд а н и е  
виртуальной  рекламы , так как товар н е в сегда  ок упается  и затрат на и сп о л н ен и е и деи  
м о ж ет  оказаться бол ьш е, ч ем  эф ф ек т  от  сам ой  рекламы .

Т ретьим  н едостатк ом  является то , что виртуальная реальн ость  и зуч ен а  не  
п ол н остью  и д о  си х  пор  н аходи т ся  в стади и  разработки.

Обсуждение
Т ех н о л о ги и  виртуальной  и д о п о л н ен н о й  р еал ьн ости  п озв ол я ю т м аркетологам  не  

только завоевы вать вн и м ан и е п о тр еби тел ей , н о  так ж е п р еодол ев ать  барьеры  реал ьн ого
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м ира, п ер ем ещ ая м н оги е  вещ и в виртуальны й м ир т ем  сам ы м  п озволяя п отр еби тел я м  
и спол ьзовать  в озм о ж н о ст ь  «п р отести р ов ать»  товары  и у сл у ги  в виртуальной  ср еде.

Э т о т  вариант актуален  для м н оги х  отр аслей , наприм ер, для таких, как 
автом обильная п р ом ы ш л ен ность  и тур изм , гд е  п окуп ател и  м огут  н е тол ь ко прочитать о  
п р едостав л ен н ы х им  усл у га х , н о  так ж е ув и д еть  и х  собств ен н ы м и  глазам и в р еж и м е  
он л айн  с вы сокой  степ ен ью  детал и зац и и  и интерактивности . Т акж е эти  тех н о л о ги и  
м о гу т  использоваться  при п р о д а ж е м ебел и , к осм етик и  или о д еж д ы  -  все  э т о  п отр еби тел ь  
м о ж ет  «п р и м ер и ть» и «п оп р обов ать »  онлайн , н е вы ходя из д ом а , что  оч ен ь привлекает  
со в р ем ен н о е  общ еств о , у ж е  привы кш ее ш и роко и спол ьзовать  циф ровы е техн ол оги и . 
Е сл и  у  ч елов ек а н ет  в о зм о ж н о ст и  сх о д и т ь  в т о т  или и н ой  м агазин, ч тобы  п отрогать товар  
рукам и или п рим ерить его, т о  он  м о ж ет  п р о ст о  зай ти  на сай т к ом п ан ии  и узн ать  все  
н ю ан сы  п р одук та ч ер ез его  ви зуал ьн ую  или зв ук ов ую  м одель.

Д о п о л н ен н а я  реальн ость  п озв ол я ет  налож ить виртуальны е объекты  на реальны й  
м ир, что откры вает д оп ол н и т ел ь н ы е в о зм о ж н о ст и  для м аркетинга. С л ед у ет  отм ети ть и 
то , что рассм атри ваем ы е т ех н о л о ги и  п озв ол я ю т соби р ать  детал ь н ую  аналитику о  
п о в ед ен и и  п отр еби тел ей : какие объекты  их привлекаю т, сколько в р ем ен и  он и  п р оводят  
в о п р ед ел ен н ы х  зо н а х  виртуального п р остр ан ства и так дал ее. Э ти  дан н ы е м о гу т  быть  
и спол ьзован ы  дл я  оп ти м и зац и и  м аркетинговы х кам паний  и создан и я  б о л ее  
эф ф ек ти вн ы х стратеги й  п родви ж ен и я.

Т аким  о бр азом , м о ж н о  сказать, что виртуальная и д о п о л н ен н а я  реальн ость  
являю тся в п ол н е п ерспек ти вн ы м и  направлениям и в рек лам н ой  и н дустр и и , которы е при  
правильном  и сп ол ьзов ан и и  м огут  п осл уж и ть  эф ф екти вн ы м и  и н стр ум ен там и  для  
у сп еш н о го  п р одв и ж ен и я  р ек л ам н ой  кампании.

Заключение
И сп ол ь зов ан и е ц иф ровы х и н стр ум ен тов  в реклам е и п р одв и гаю щ и х  

ком м ун ик ац ия х в у сл ов и я х  ц и ф р ов ой  тр ан сф ор м ац и и  о б щ еств а  у ж е  н е является  
и нн овац и ей , а является п р оди к тов ан н ой  в р ем ен ем  н ео б х о д и м о ст ь ю .

В  н астоя щ ее врем я д о ст у п ен  ш и роки й  спектр ц иф ровы х и н стр ум ен тов  для  
орган и зац и и  рек лам н ой  дея тел ьн ости . И  в к аж дом  к онк ретном  случае, с у ч ет ом  
харак тери сти к  ц ел ев ой  ауди тор и и , б ю д ж ет а  и д р у г и х  о с о б ен н о ст ей , сп ец и ал и стам  по  
реклам е в т а н д ем е  со  сп ец и ал и стам и  п о  циф ровы м  тех н о л о ги я м  сл ед у ет  вы бирать  
оптим альны е ц иф ровы е и н стр ум ен ты  для реал и зац и и  р ек л ам н ой  кампании.

И с х о д я  из в ы ш еи зл ож ен н ого , авторы  дел а ю т  вы вод, что  и сп ол ь зов ан и е тех н о л о ги й  
виртуальной  и д о п о л н ен н о й  р еал ьн ости  в м аркетин ге и реклам е т р еб у е т  от  
м аркетологов:

• и зуч ен и я  о с о б е н н о с т ей  в оздей ств и я  т ех н о л о ги й  на п си хи к у  п отр еби тел я  
(н еп р ав и л ьн ое или и зл и ш н е агр есси в н ое  и сп ол ь зов ан и е м ож ет  п ри вести  к обр ат н ом у  
эф ф ек т у  и оттолкнуть клиента);

• уч ета  т ех н и ч еск и х  аспектов  (качество граф ики, у д о б с т в о  и н тер ф ей сов , 
стаби л ьн ость  работы  п р и л ож ен и й  и т .п .); п оскольк у э т о  о тн оси тел ь н о  новы е  
тех н о л о ги и , м н оги е п отр еби тел и  м огут  столк н уться  с техн и ч еск и м и  сл ож н остя м и  или  
д и ск о м ф о р т о м  при использовании;

• оп ти м ал ь н ого  вы бора ц ел ев ой  ауди тор и и , оц ен к и  охвата ауди тори и .
П о  м н ен и ю  авторов, главны м и сам ы м  зам етн ы м  н едостатк ом  использован ия  

т ех н о л о ги й  д о п о л н ен н о й  и виртуальной  р еал ьн ости  в со в р ем ен н о м  м аркетинге и 
реклам е является вы сокая стои м ость  разработки.
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Н есо м н ен н ы м и  п р еи м ущ еств ам и  и спол ьзован и я  т ех н о л о ги й  является достав л ен и е  
п отр еби тел я м  уникальны х эм о ц и й  и впечатлений , а так ж е отсут ств и е  привязки рекламы  
к тер р и тор и и  и врем ени.

И с х о д я  из вы ш еск азанн ого м о ж н о  сделать  выводы:
виртуальная и доп ол н ен н ая  реальн ость  являю тся м ощ н ей ш и м и  и н стр ум ен там и  в 

р ек лам н ой  индустри и;
ск ор ость  р азр аботк и  м етоди к  и спол ьзован ия  т ех н о л о ги й  виртуальной  и 

д о п о л н ен н о й  р еал ьн ости  в м аркетин говой  дея т ел ь н ост и  зн ач и тел ьн о  отстает  от  
ск ор ости  развития сам и х  техн ол оги й .

Т аким  о бр азом , и ссл едов ан и я , касаю щ и еся р азр аботк и  м ет о д о л о ги й  
и спол ьзован и я  со в р ем ен н ы х циф ровы х т ех н о л о ги й  в м аркетин ге и реклам е являю тся и 
б у д у т  являться в бл и ж ай ш ее врем я актуальны ми и перспективны м и.
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