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ბრენდული მედიის ეკოსისტემაში 
ვირტუალური (VR) და დამატებითი 

(AR) რეალობის ტექნოლოგიების 
გამოყენება მომხმარებელთან ეფექტიანი 

კომუნიკაციისათვის

თეა სხიერელი

საკვანძო სიტყვები: იმერსიული ტექნოლოგიები, აუგმენტური რეალობა, ვირტუალური რეალობა, გაფართოებული 
რეალობა, ბრენდული მედია, ბრენდული კონტენტი

თანამედროვე ციფრულ სამყაროში გაფართოებული რეალობის (XR) ტექნოლოგიები რადიკალურად ცვლიან 

მომხმარებელთან ბრენდების ურთიერთობის ფორმებსა და მეთოდებს, შესაბამისად, ბრენდული კონტენტის 

ფორმატს და მისი გავრცელების მედიურ არხებს. აუგმენტური (AR) და ვირტუალური (VR) რეალობების 

ტექნოლოგიების გამოყენება, რომელთა მეშვეობითაც ვირტუალური სამყარო სრულად ანაცვლებს რეალურ 

სამყაროში მხედველობის არეს, ან მის დამატებით ელემენტად გვევლინება, ბრენდების საკომუნიკაციო 

სტრატეგიებში უმნიშვნელოვანეს მიმართულებად იქცა. გაფართოებული რეალობა (XR) რადიკალურად ცვლის 

ბიზნესის მრავალი დარგის ლანდშაფტს. Statista-ს მონაცემებით, 2023 წელს გაფართოებული რეალობის 

გლობალური ბაზარი 31,12 მლრდ აშშ დოლარია, ყოველწლიური ზრდის ტემპი 13,72 %-ია, შედეგად, 2027 

წელს ის 52,05 მილიარდ აშშ დოლარამდე გაიზრდება. ამ დროისათვის XR ტექნოლოგიებს 2 593,00 მილიონი 

მომხმარებელი ეყოლება. 

ბრენდები სულ უფრო წარმატებით იყენებენ იმერსიულ ტექნოლოგიებს ციფრული გამოცდილების მქონე 

მომხმარებლის დასაინტერესებლად. ბრენდული მედიის ეკოსისტემაში ამ ტექნოლოგიების ინტეგრაციით 

ქმნიან ისეთ კონტენტს, რომელსაც აუდიტორია პასიურად კი აღარ მოიხმარს, არამედ ინტერაქციაში 

შედის ბრენდთან, ამყარებს ღრმა კავშირს, როგორსაც ბრენდინგის ტრადიციული არხები მანამდე 

ვერ უზრუნველყოფდნენ, იღებს უნიკალურ გამოცდილებას და აზიარებს მას სოციალური ქსელებით. 

ტექნოლოგიების განვითარების კვალდაკვალ ბრენდული მედიის ეკოსისტემაში მომხმარებელთან ეფექტიანი 

კომუნიკაციისათვის ვირტუალური (VR) და დამატებითი (AR) რეალობის ტექნოლოგიების გამოყენება უფრო 

მეტად მნიშვნელოვანი გახდება.

გ
ა ფარ თო ე ბუ ლი რე ა ლო ბა (XR) მო ი ცავს ყვე ლა 

იმ იმერ სი ულ მოწყო ბი ლო ბას, რომ ლე ბიც რე-

ა ლურ სამ ყა რო ში ვირ ტუ ა ლუ რი ელე მენ ტე ბის 

შე მო ტა ნას უზ რუნ ველ ყო ფენ. არ სე ბობს გა ფარ თო ე-

ბუ ლი რე ა ლო ბის სა მი ტი პი: აუგ მენ ტუ რი (AR), ვირ-

ტუ ა ლუ რი (VR) და შე რე უ ლი (MR).

აუგ მენ ტუ რი რე ა ლო ბა გა ფარ თო ე ბუ ლი რე ა ლო-

ბის ყვე ლა ზე ხელ მი საწ ვ დო მი ტექ ნო ლო გი ა ა, ვი დე-

ო კა მე რა რე ა ლურ გა რე მოს აფიქ სი რებს, ეკ რან ზე კი, 

ამ გა რე მოს თან ერ თად, და მა ტე ბი თი ვირ ტუ ა ლუ რი 

ელე მენ ტე ბი ჩნდე ბა, ანუ რე ა ლუ რი სამ ყა რო ვირ-

ტუ ა ლუ რი რე ა ლო ბით ფარ თოვ დე ბა. სმარ ტ ფო ნე ბის 

ხელ მი საწ ვ დო მო ბამ AR-ის ფარ თოდ გა მო ყე ნე ბის 

შე საძ ლებ ლო ბე ბი გა ა ჩი ნა. ბრენ დე ბი AR-ის ტექ ნო-

ლო გი ას აქ ტი უ რად იყე ნე ბენ კონ კუ რენ ტუ ლი უპი-

რა ტე სო ბის დე მონ ს ტ რი რე ბი სათ ვის, ის, ასე ვე, ეფექ-
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ტი ა ნი ინ ს ტ რუ მენ ტია ბრენ დის ის ტო რი ე ბის (Brand 

Storytelling) შთამ ბეჭ და ვად თხრო ბი სათ ვის. 

აუგ მენ ტუ რის გან გან ს ხ ვა ვე ბით, ვირ ტუ ა ლუ რი 

რე ა ლო ბა (VR) მთლი ა ნად ანაც ვ ლებს რე ა ლურ სამ-

ყა როს. თუ აუგ მენ ტუ რი რე ა ლო ბის შე საქ მ ნე ლად 

საკ მა რი სი იყო სმარ ტ ფო ნი ან ტაბ ლე ტი, ვირ ტუ ა-

ლუ რი რე ა ლო ბის თ ვის უკ ვე სა ჭი როა სპე ცი ა ლუ რი 

სათ ვა ლე ან მუ ზა რა დი, რო მე ლიც მომ ც რო ზო მის ტე-

ლე ეკ რა ნებ ზე სამ გან ზო მი ლე ბი ან გა მო სა ხუ ლე ბებს 

აჩ ვე ნებს, ხმის მოს მე ნა კი ყურ სას მე ნებ შია შე საძ ლე-

ბე ლი.

შე რე უ ლი რე ა ლო ბის (MR) ინ ს ტ რუ მენ ტე ბით 

მომ ხ მა რე ბე ლი ერ თ დ რო უ ლად ხე დავს რო გორც 

ვირ ტუ ა ლურ, ისე რე ა ლურ გა რე მოს და შე უძ ლია რე-

ა ლურ გა რე მო ში შექ მ ნილ ვირ ტუ ა ლურ ობი ექ ტებ თან 

ინ ტე რაქ ცი ა ში შეს ვ ლა. 2024 წელს ბა ზარ ზე გა მო ვა 

Apple-ის შე რე უ ლი რე ა ლო ბის სათ ვა ლე და ყურ სას-

მე ნი Vision Pro, რო მე ლიც აღ ჭურ ვი ლი იქ ნე ბა პირ ვე-

ლი 3D კა მე რით და კი დევ უფ რო მარ ტი ვად გა ა ერ თი-

ა ნებს ვირ ტუ ა ლურ და რე ა ლურ სამ ყა რო ებს. Vision 

Pro-ს მომ ხ მა რე ბე ლი არ იქ ნე ბა იზო ლი რე ბუ ლი თა-

ვი სი რე ა ლუ რი გა რე მო დან. ბლუ თუ ზით შე საძ ლე ბე-

ლი იქ ნე ბა კლა ვი ა ტუ რა სა და თრექ პედ თან და კავ ში-

რე ბა. ეს ტექ ნო ლო გია შექ მ ნის ახალ ერას იმერ სი უ-

ლი და ინ ტე რაქ ტი უ რი შთა ბეჭ დი ლე ბე ბის მი სა ღე ბად.

უკ ვე ათ წელ ზე მე ტია ბრენ დე ბი ცდი ლო ბენ ახა-

ლი ტექ ნო ლო გი ე ბი და ნერ გონ ბრენ დინ გ ში და მი-

იპყ რონ მომ ხ მა რებ ლის ყუ რადღე ბა. გა ფარ თო ე-

ბუ ლი რე ა ლო ბის ტექ ნო ლო გი ე ბით ფორ მირ დე ბა 

ეფექ ტი ა ნი უნი კა ლუ რი სა მომ ხ მა რებ ლო გა მოც დი-

ლე ბა, რა საც ადას ტუ რებს ბრენ დინ გ ში AR და VR-ის 

გა მო ყე ნე ბის წარ მა ტე ბუ ლი მა გა ლი თე ბი: 

ავე ჯის მწარ მო ე ბელ მა შვე დურ მა კომ პა ნია 

IKEA-მ 2017 წელს შექ მ ნა აპ ლი კა ცია IKEA Place. აპ-

ლი კა ცია მომ ხ მა რე ბელს ეხ მა რე ბა და მა ტე ბი თი რე-

ა ლო ბის AR ტექ ნო ლო გი ით შე არ ჩი ოს ავე ჯი კომ პა-

ნი ის კა ტა ლო გი დან და მი სი 3D მო დე ლი ვირ ტუ ა ლუ-

რად გა ნა თავ სოს სივ რ ცე ში. ვირ ტუ ა ლუ რი კო პი ე ბი 

რე ა ლურ ინ ტე რი ერ ში მომ ხ მა რე ბელს უქ მ ნის ზუსტ 

წარ მოდ გე ნას, თუ რო გორ გა მო ი ყუ რე ბა შე ძე ნი ლი 

ნივ თი. აპ ლი კა ცი ის მეშ ვე ო ბით შე საძ ლე ბე ლია 2000-

ზე მე ტი ნივ თის სამ გან ზო მი ლე ბი ა ნი გა მო სა ხუ ლე ბის 

დათ ვა ლი ე რე ბა სხვა დას ხ ვა რა კურ სით, რე ა ლო ბას-

თან 98 %-იანი სი ზუს ტით.

კომ პა ნია IKEA პი ო ნე რია სა ცა ლო ვაჭ რო ბა ში 

გა ფარ თო ე ბუ ლი რე ა ლო ბის ტექ ნო ლო გი ე ბის და-

ნერ გ ვა ში. მის ინო ვა ცი ურ სერ ვისს ციფ რულ სამ ყა-

რო ში დი დი აჟი ო ტა ჟი მოყ ვა და ფარ თოდ გა შუქ და 

მე დი ა ში. IKEA Place სწრა ფად იქ ცა პო პუ ლა რულ აპ-

ლი კა ცი ად, ის ერ თ -ერ თი პირ ვე ლი აპ ლი კა ცია იყო, 

რო მე ლიც შე იქ მ ნა Apple-ის ARKit-ის და Google-ის 

ARCore-ის ინ ს ტ რუ მენ ტე ბის გა მო ყე ნე ბით. AR ტექ-

ნო ლო გი ის გა მო ყე ნე ბით მომ ხ მა რე ბე ლი იღებს სა-

ინ ტე რე სო და სა ხა ლი სო ციფ რუ ლი გა მოც დი ლე ბას, 

და რაც მთა ვა რი ა, ად ვი ლად იღებს ავე ჯის ყიდ ვის 

გა დაწყ ვე ტი ლე ბას, რაც ზო გავს მის დროს ნივ თის შე-

სა ძე ნად, კომ პა ნი ას კი უზ რ დის გა ყიდ ვებს.

ტექ ნო ლო გი ე ბის ეფექ ტი ა ნი გა მო ყე ნე ბის კი დევ 

ერთ წარ მა ტე ბულ მა გა ლი თად შეგ ვიძ ლია და ვა სა-

ხე ლოთ შვე დუ რი ავ ტომ წარ მო ებ ლის აპ ლი კა ცია 

Volvo Reality, რო მე ლიც VR ტექ ნო ლო გი ას იყე ნებს. 

Volvo Cars სა ავ ტო მო ბი ლო ინ დუს ტ რი ა ში პი ო ნე რია 

და მა ტე ბი თი და ვირ ტუ ა ლუ რი რე ა ლო ბე ბის ტექ ნო-

ლო გი ე ბის გა მო ყე ნე ბა ში, რო გორც პრო ექ ტი რე ბის 

ეტაპ ზე, ისე მარ კე ტინ გ სა და ბრენ დინ გ ში. 2014 წელს 

კომ პა ნი ამ შექ მ ნა ვირ ტუ ა ლუ რი ტესტ დრა ი ვის პირ-

ვე ლი აპ ლი კა ცია Volvo Reality (სააგენტო R/GA და 

Framestor-ის სტუ დია VFX-თან პარ ტ ნი ო რო ბით). 

ეს აპ ლი კა ცია იყო ცენ ტ რა ლუ რი ელე მენ ტი ახა ლი 

ყველ გან მა ვა ლის XC90-ის სა კო მუ ნი კა ციო კამ პა ნი-

ა ში. 

მომ ხ მა რე ბე ლი სმარ ტ ფონ ში კომ პა ნი ის ვებ გ-

ვერ დი დან იწერ და აპ ლი კა ცი ას, სა დაც ჩატ ვირ თუ ლი 

იყო პა ნო რა მუ ლი ვი დე ო ე ბი. შემ დეგ უკავ შირ დე ბო-

და Google Cardboard-ის VR სათ ვა ლეს (მისი ფა სი 

სულ რა ღაც 12 დო ლა რი იყო. სხვა ავ ტომ წარ მო ებ-

ლე ბი მომ ხ მა რებ ლებს ექ ს პე რი მენ ტის სა ხით ძვი-

რადღი რე ბულ მუ ზა რადს Oculus Rift-ს სთა ვა ზობ-

დ ნენ, ამი ტო მაც მა თი აპ ლი კა ცი ე ბი მა სობ რი ვი ვერ 

გახ და) და ვირ ტუ ა ლუ რად მოგ ზა უ რობ და. უნი კა ლუ-

რი გა მოც დი ლე ბა მი იღ წე ო და ფო ტო რე ა ლის ტუ რი 

კომ პი უ ტე რუ ლი გრა ფი კით და 360 გრა დუ სი ა ნი პა-

ნო რა მუ ლი ხედ ვით, რო გორც ავ ტო მო ბი ლის შიგ ნით, 

ისე გა რეთ. 

Volvo Reality ეფექ ტი ა ნი ექ ს პე რი მენ ტი აღ მოჩ ნ-

და, რომ ლის შე დე გი გა ნა პი რო ბა იმან, რომ კომ პა-
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ნი ამ პო ტენ ცი უ რი მყიდ ვე ლი ზუს ტად იმ სივ რ ცე ში 

გა და იყ ვა ნა, სა დაც პრო დუქ ტის შე საძ ლებ ლო ბე ბი 

მაქ სი მა ლუ რად იყო წარ მო ჩე ნი ლი. მომ ხ მა რე ბელ მა 

შეძ ლო, შე ეგ რ ძ ნო და რე ა ლუ რად გა მო ე ცა და ავ ტო-

მო ბი ლი რე ა ლუ რი მან ქა ნის გა მოს ვ ლამ დე.

Volvo-ს მიზ ნობ რი ვი აუდი ტო რია იყო ტექ ნი კუ რი 

ცოდ ნით შე ი ა რა ღე ბუ ლი ახალ გაზ რ და მომ ხ მა რე ბე-

ლი, რო მელ საც კომ პა ნი ამ VR-ის დახ მა რე ბით, ინო-

ვა ცი უ რი გზით შეს თა ვა ზა ახა ლი პრო დუქ ტი და უნი-

კა ლუ რი გა მოც დი ლე ბა. მხო ლოდ 6 თვის მან ძილ ზე 

აპ ლი კა ცია გად მო წე რა 40 000 მომ ხ მა რე ბელ მა, 34 

000 ახალ მა მომ ხ მა რე ბელ მა გა მოთ ქ ვა სურ ვი ლი, 

პირ ველს გა ე გო, რო დის იქ ნე ბო და ხელ მი საწ ვ დო მი 

მო დე ლი XC90; კომ პა ნი ამ შექ მ ნა მიზ ნობ რი ვი აუდი-

ტო რი ის ბა ზა და პირ და პი რი მარ კე ტინ გის მუდ მი ვი 

სა კო მუ ნი კა ციო არ ხი. ბრენ დულ კონ ტენტს ჰქონ და 

238 მი ლი ო ნი ნახ ვა (159 მი ლი ო ნი ნახ ვა ფა სი ან (Paid) 

მე დი ა ში, 19 მი ლი ო ნი ნახ ვა სოც ქ სე ლებ ში), კომ პა ნი-

ის ვებ გ ვერ დ ზე შე ვი და 500 000 მომ ხ მა რე ბე ლი, შე დე-

გად XC90 ტი რა ჟი სრუ ლად გა ი ყი და 2 დღე ში მან ქა-

ნის გა მოს ვ ლამ დე 6 თვით ად რე. 

VR და AR ტექ ნო ლო გი ე ბი ეფექ ტი ა ნად დამ კ ვიდ-

რ და მა ღა ლი მო დის სამ ყა რო შიც, ამ მხრივ გა მორ-

ჩე უ ლია იტა ლი უ რი ლუქს კა ტე გო რი ის ბრენ დი Gucci. 

მას აქვს ბრენ დუ ლი მე დი ის რო გორც ბეჭ დუ რი, ისე 

ციფ რუ ლი მრა ვალ ფე რო ვა ნი ეკო სის ტე მა. Gucci-ის 

ბრენ დუ ლი მე დი ა, რო მელ საც გა მო არ ჩევს ინო ვა ცი-

უ რი ტექ ნო ლო გი ე ბის აქ ტი უ რად გა მო ყე ნე ბა, უმ ნიშ-

ვ ნე ლო ვა ნეს როლს ას რუ ლებს ბრენ დის იდენ ტო ბის 

წარ მო ჩე ნა სა და ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გუ ლი სტრა ტე-

გი ის გან ხორ ცი ე ლე ბა ში. 

2021 წლი დან ბრენ დი აქ ტი უ რად იყე ნებს ვირ ტუ ა-

ლუ რი და და მა ტე ბი თი რე ა ლო ბე ბის ტექ ნო ლო გი ებს 

მო ბი ლურ აპ ლი კა ცი ა ში. Gucci-ს მო ბი ლუ რი აპ ლი კა-

ცია 

(ხელმისაწვდომია Google Play და App Store-ზე) 

ბრენ დის მნიშ ვ ნე ლო ვა ნი სა კო მუ ნი კა ციო არ ხი ა, გა-

მორ ჩე უ ლად სა ინ ტე რე სო კონ ტენ ტით და ინო ვა ცი უ-

რი ფუნ ქ ცი ე ბით. აპ ლი კა ცი ით ხდე ბა ბრენ დის ვირ-

ტუ ა ლუ რი რე ა ლო ბის VR სივ რ ცე ე ბის მარ თ ვა, ნივ თე-

ბის ვირ ტუ ა ლუ რად მო სინ ჯ ვა, ფო ტო ე ბის გა და ღე ბა 

ბრენ დის ფილ ტ რე ბით, ჩვე ნე ბე ბის ტრან ს ლა ცი ე ბის 

ნახ ვა, ნივ თე ბის პერ სო ნა ლუ რი მო დე ლე ბის შექ მ ნა 

და შეკ ვე თა, სა კულ ტო ნივ თე ბის დათ ვა ლი ე რე ბა 3D 

ფორ მატ ში, ბრენ დ თან და კავ ში რე ბულ ად გი ლებ ში 

ვირ ტუ ა ლუ რი მოგ ზა უ რო ბა; აპ ლი კა ცი ი თაა ხელ მი-

საწ ვ დო მი ბრენ დუ ლი არ კა დუ ლი თა მა შე ბიც. 

Gucci მა ღა ლი მო დის პირ ვე ლი ბრენ დი ა, რო-

მელ მაც ბრენ დინ გ ში VR და AR ტექ ნო ლო გი ე ბი მრა-

ვალ ფე როვ ნად და ეფექ ტი ა ნად გა მო ი ყე ნა მიზ ნობ-

რი ვი აუდი ტო რი ი სათ ვის უნი კა ლუ რი შთა ბეჭ დი ლე-

ბე ბის შე საქ მ ნე ლად, ბრენ დის ინ დი ვი დუ ა ლო ბის და 

შე მოქ მე დე ბი თი ხედ ვის დე მონ ს ტ რი რე ბი სათ ვის. მა-

გა ლი თად: 

1. Gucci Sneaker Garage 2021 წელს შე იქ მ ნა, ის 

ბრენ დის სპორ ტუ ლი ფეხ საც მ ლის ყვე ლა მო დე-

ლის ვირ ტუ ა ლუ რად მო სინ ჯ ვის შე საძ ლებ ლო-

ბას იძ ლე ვა. მომ ხ მა რე ბელს შე უძ ლია ფეხ საც მე-

ლი ვირ ტუ ა ლუ რად მო ირ გოს, გა და ი ღოს ფო ტო 

ან ვი დეო და გა ა ზი ა როს სო ცი ა ლურ ქსელ ში. 

აპ ლი კა ცი ა ში ვე არის შე საძ ლე ბე ლი პერ სო ნა-

ლი ზე ბუ ლი ვირ ტუ ა ლუ რი მო დე ლის შექ მ ნა და 

რე ა ლუ რად შეკ ვე თა. აპ ლი კა ცი ა ში ასე ვე შე საძ-

ლე ბე ლია Gucci-ს ციფ რუ ლი სპორ ტუ ლი ფეხ-

საც მ ლის Virtual 25-ის შე ძე ნა ავა ტა რი სათ ვის 

და მი სი „ტარება“ და მა ტე ბი თი რე ა ლო ბის ტექ-

ნო ლო გი ით რო გორც Gucci-ს აპ ლი კა ცი ა ში, ისე 

Roblox-ისა და და VRChat-ის პლატ ფორ მებ ზე. 

Gucci Sneaker Garage მომ ხ მა რე ბელს აძ ლევს 

პერ სო ნა ლი ზე ბულ იმერ სი ულ გა მოც დი ლე ბას 

და ახ დენს სპორ ტუ ლი ფეხ საც მ ლის გა ყიდ ვე ბის 

სტი მუ ლი რე ბას. 

2. მიზ   ნობ   რივ აუდი  ტო  რი  ას   თან კო  მუ  ნი  კა  ცი  ი  სათ   ვის 

Gucci წარ   მა  ტე  ბით იყე  ნებს და  მა  ტე  ბი  თი რე  ა  ლო -

ბის ფილ   ტ   რებს სო  ცი  ა  ლურ ქსე  ლებ   ში Instagram 

და Snapchat. AR ფილ   ტ   რე  ბი შე  საძ   ლებ   ლო  ბას 

აძ   ლევს მომ   ხ   მა  რე  ბელს, ვირ   ტუ  ა  ლუ  რად მო  ირ  -

გოს ბრენ   დის აქ   სე  სუ  ა  რე  ბი, გა  ეც   ნოს ბრენ   დის 

ეს   თე  ტი  კას. ფილ   ტ   რე  ბით მომ   ხ   მა  რე  ბე  ლი ბრენ  -

დის სა  ფირ   მო მო  ტი  ვე  ბის, ლო  გოს თუ პრინ   ტე  ბის 

გა  მო  სა  ხუ  ლე  ბებს ამა  ტებს სა  კუ  თარ ფო  ტო  სა თუ 

ვი  დე  ოს და აზი  ა  რებს სოც   ქ   სე  ლებ   ში. და  მა  ტე  ბი  თი 

რე  ა  ლო  ბის ტექ   ნო  ლო  გი  ის გა  მო  ყე  ნე  ბით ბრენ  -

დ   მა ხე  ლი შე  უწყო სა  მომ   ხ   მა  რებ   ლო კონ   ტენ   ტის 

შექ   მ   ნას და გა  ზი  ა  რე  ბას ბრენ   დის ვი  ზუ  ა  ლუ  რი 

ელე  მენ   ტე  ბით.
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3. ვირ ტუ ა ლუ რი გა მო ფე ნა Gucci Garden Arche-

types ფლო რენ ცი ა ში არ სე ბუ ლი მუ ზე უ მის Gucci 

Garden-ის ციფ რუ ლი ანა ლო გი ა. ვირ ტუ ა ლუ რი 

რე ა ლო ბის ტექ ნო ლო გი ით მომ ხ მა რე ბელს შე-

უძ ლია და ათ ვა ლი ე როს მუ ზე უ მი, სა დაც გა მო ფე-

ნი ლია ბრენ დის სა კულ ტო ნივ თე ბი, ხე ლოვ ნე ბის 

ნი მუ შე ბი და არ ტე ფაქ ტე ბი. ვირ ტუ ა ლუ რი გა მო-

ფე ნა მომ ხ მა რე ბელს აძ ლევს შე საძ ლებ ლო ბას, 

გა ეც ნოს ბრენ დის მემ კ ვიდ რე ო ბას და უნი კა ლუ-

რი მე თო დით მოთხ რო ბილ ის ტო რი ას.

Gucci-ს ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გუ ლი სტრა ტე გი ა, 

რო მე ლიც ბრენ დის გე ნე რა ლურ მა დი რექ ტორ მა 

მარ კო ბი ზა რიმ და კრე ა ტი ულ მა დი რექ ტორ მა ალე-

სან დ რო მი კე ლემ შექ მ ნეს და გა ნა ხორ ცი ე ლეს, თა-

ო ბა Z-ისკენ იყო მი მარ თუ ლი. ტერ მი ნი თა ო ბა Z 

(Generation Z) გა მო ი ყე ნე ბა 1997-2012 წლებ ში და ბა-

დე ბუ ლი თა ო ბის აღ სა ნიშ ნა ვად. უილი ამ შტრა უ სის 

და ნილ ჰო უ ვის თა ო ბა თა თე ო რი ის მი ხედ ვით ამ თა-

ო ბას უწო დე ბენ ზუ მე რებს, ჰო უმ ლენ დე რებს, პლუ რა-

ლის ტებს, აიგე ნე რებს, ახალ მდუ მა რე ებს (Zoomers, 

Homeland Generation, Plurals, iGen, New Silent Gen-

eration). ეს თა ო ბა აქ ტი უ რად იყე ნებს პლან შე ტებს, VR 

და 3D ტექ ნო ლო გი ებს. ის პირ ვე ლი ჭეშ მა რი ტად ციფ-

რუ ლი თა ო ბა ა, რომ ლის თ ვი საც ციფ რუ ლი სერ ვი სე ბი 

და ტექ ნო ლო გი ე ბი ყო ფის გა ნუ ყო ფე ლი ნა წი ლი ა.

Gucci-ს სტრა ტე გია ეფუძ ნე ბო და ახალ გაზ რ და 

აუდი ტო რი ის სა ჭი რო ე ბე ბის და ინ ტე რე სე ბის, სა მომ-

ხ მა რებ ლო ჩვე ვე ბის ცოდ ნას. თა ო ბა Z-ისთვის მნიშ-

ვ ნე ლო ვა ნია არა ნივ თის ფლო ბა, არა მედ შთა ბეჭ-

დი ლე ბე ბით გავ ლე ნის მოხ დე ნა, შე სა ბა მი სად, ციფ-

რუ ლი ანა ლო გის შე ძე ნა და Instagram-ზე გა ზი ა რე ბა. 

ამ ასა კის მომ ხ მა რე ბელ თა და სა ინ ტე რე სებ ლად, Gu-

1  Kering გლობალური ჯგუფია, რომელიც ფუფუნების საგნების ლუქს კატეგორიის ისეთ ბრენდებს ფლობს, როგორებიცაა 
Gucci, Saint Laurent, Bottega Veneta, Balenciaga, Alexander McQueen, Brioni, Boucheron, Pomellato, DoDo, Qeelin, Ginori 1735.  

cci-მ შექ მ ნა მრა ვალ ფე რო ვა ნი ციფ რუ ლი კონ ტენ-

ტი, და ნერ გა ახა ლი ტექ ნო ლო გი ე ბი. Gucci-მ შეძ ლო 

ლუქს ბრენ დის გა და ტა ნა პო დი უ მი დან ინ ტერ ნეტ ში, 

სო ცი ა ლურ ქსე ლებ ში, აპ ლი კა ცი ებ ში და ციფ რუ ლი 

სამ ყა რო აქ ცია მომ ხ მა რე ბელ თან ეფექ ტი ა ნი კო მუ-

ნი კა ცი ის მთა ვარ სივ რ ცედ. 

წარ მა ტე ბუ ლი ციფ რუ ლი სტრა ტე გი ის შე დე გად, 

Gucci იქ ცა Kering-ის1 ყვე ლა ზე შე მო სავ ლი ან ბრენ-

დად გა ყიდ ვე ბის რე კორ დუ ლი მაჩ ვე ნებ ლე ბით. 2018 

წლის პირ ველ ნა ხე ვარ ში Gucci-ს სა ვაჭ რო ბრუნ-

ვა გა ი ზარ და 49%-ით. Statista-ს მო ნა ცე მე ბით, 2019 

წელს მი სი გა ყიდ ვე ბი 9,6 მი ლი არდ აშშ დო ლარს 

შე ად გენ და, რაც მნიშ ვ ნე ლოვ ნად აღ მა ტე ბო და Saint 

Laurent-ს (2 მი ლი არ დი აშშ დო ლა რი) ან Bottega 

Veneta-ს (1,16 მი ლი არ დი აშშ დო ლა რი). გა ყიდ ვე ბის 

55% მო დი ო და 35 წლამ დე მომ ხ მა რე ბელ ზე, რაც ორ-

ჯერ მე ტია ლუქს კლა სის სხვა ტრა დი ცი ულ ბრენ დებ-

თან შე და რე ბით. 

ეს მა გა ლი თე ბი ცხა დად აჩ ვე ნებს, რომ გა ფარ-

თო ე ბუ ლი რე ა ლო ბის ტექ ნო ლო გი ებ მა რე ა ლო ბად 

აქ ცია ის, რაც ად რე მხო ლოდ წარ მო სახ ვის სფე რო 

იყო, მან შე საძ ლებ ლო ბა მის ცა ბრენ დებს, ორ გან ზო-

მი ლე ბი ა ნი მე დი უ რი პრო დუქ ტე ბის ნაც ვ ლად, მომ-

ხ მა რე ბელს შეს თა ვა ზონ სამ გან ზო მი ლე ბი ა ნი ინ ტე-

რაქ ტი უ რი კო მუ ნი კა ცი ა. ეს ტექ ნო ლო გი ე ბი უკ ვე იქ-

ცა ბრენ დინ გის მძლავრ ინ ს ტ რუ მენ ტად, რო მელ საც 

მომ ხ მა რე ბე ლი გა დაჰ ყავს ვირ ტუ ა ლურ სამ ყა რო ში 

დრო ი სა და სივ რ ცის ფი ზი კუ რი საზღ ვ რე ბის გა რე შე, 

შე დე გად, მომ ხ მა რე ბე ლი იღებს უნი კა ლურ იმერ სი-

ულ გა მოც დი ლე ბას, რაც ზრდის ბრენ დი სად მი ლო ი-

ა ლო ბას და ქმნის მტკი ცე კავ შირს ბრენ დ სა და მომ-

ხ მა რე ბელს შო რის.
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USING VIRTUAL REALITY (VR) AND AUGMENTED 
REALITY (AR) TECHNOLOGIES IN THE BRAND 

MEDIA ECOSYSTEM FOR EFFECTIVE CUSTOMER 
COMMUNICATION

Tea Skhiereli

Keywords: Immersive Technologies, Augmented Reality, Virtual Reality, Extended Reality, Branded Media, Branded Content

In the contemporary digital world, extended reality (XR) technologies are entirely shifting brand-consumer 
interaction patterns and methods, as well as branded content format and its avenues of reach through media. The 
use of augmented (AR) and virtual (VR) reality technologies, through which the virtual world completely replaces 
the real world sceneries or serves as a supplemental element, has become the most essential direction in brand 
communication strategies. Extended Reality (XR) is changing many business sectors radically. According to Statista, 
the global Extended Reality market is $31.12 billion in 2023, is annually growing by 13.72% and is expected to reach 
$52.05 billion in 2027. By the time, XR Technologies will have gained 2,593.00 million users.
Brands tend to successfully use immersive technologies more and more to engage consumers with digital 
experiences. They create content by integrating these technologies in branded media ecosystem, that the audience 
no longer consumes passively, rather interacts with the brand forming a deep connection that traditional branding 
channels could not provide before, encounters unique experiences and shares it across social platforms. Throughout 
technological development, implementing virtual (VR) and augmented (AR) reality technologies in brand media 
ecosystem will become essential for effective customer interactions.

E
xtended reality (XR) encompasses all immersive de-
vices that bring virtual elements into the real world. 
There are three types of extended reality: augment-

ed (AR), virtual (VR) and mixed (MR).
The most accessible extended reality technology is 

augmented reality, a video camera captures the envi-
ronment and besides real scenery, additional virtual ele-
ments appear on screen, i.e. the real world is extended by 
virtual reality. The availability of smartphones has paved 
the way to widespread use of AR. Brands are actively 
adopting AR technology to demonstrate competitive ad-
vantage, furthermore, it is an effective tool for impressive 
brand storytelling.

Unlike augmented reality, virtual reality (VR) sub-
stitutes real world completely. If smartphone or tablet 
is enough to create augmented reality, virtual reality re-
quires special glasses or a headset that displays 3D im-
ages on small screens and headphones to be able to hear 
the sound.

Through mixed reality (MR) tools, user can see both 
the virtual and the real environment simultaneously and 
interact with virtual objects created in real environment. 
In 2024, Apple’s Vision Pro mixed reality glasses and 
headset equipped with the first 3D camera will hit the 
market blending the virtual and real worlds even more 
seamlessly. Vision Pro users will not be isolated from 
their real surroundings. It will connect to the keyboard 
and trackpad via Bluetooth. This technology will unfold a 
new era of immersive and interactive experiences.

For more than ten years, brands have been striving to 
introduce new technologies in branding and engage the 
consumers. Extended reality technologies create a com-
pelling, unique consumer experience, proven by cases of 
successful implementation of AR and VR in branding:

In 2017, the Swedish furniture manufacturer IKEA cre-
ated the IKEA Place app. The application allows users to 
select furniture from the company’s catalog and place its 
3D model in physical space virtually with AR technology. 
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Virtual replicas in real interior provide an accurate rep-
resentation of what the purchased item will look like. The 
application enables users to view 3D images of more than 
2000 items from different angles, with 98% accuracy.

IKEA is a pioneer of introducing XR technologies in 
retail. Its innovative service created a buzz in the digital 
world and received extensive media coverage. IKEA Place 
quickly became popular being one of the first apps built 
using Apple ARKit and Google ARCore tools. By using AR 
technology, customer gets a compelling and exciting digi-
tal experience; above all, the decision to buy furniture be-
comes simple, saving time while shopping and increasing 
company’s sales.

Another successful case of the effective implementa-
tion of technology is Volvo Reality app with VR tools from 
the Swedish car manufacturer. Volvo Cars pioneered in 
the automotive industry using AR and VR technologies at 
the designing stage, as well as in marketing and brand-
ing. In 2014, the Company created the first ever virtual test 
drive app Volvo Reality (in partnership with R/GA Agency 
and Framestor VFX Studio). The app was a primary ele-
ment in the promotion campaign for the new XC90 SUV.

Smartphone users downloaded the app with pan-
oramic videos from the company’s website. After con-
necting to a Google Cardboard VR headset (it cost only 12 
USD. Other auto producers offered consumers an expen-
sive Oculus Rift headset as an experiment, so their apps 
never became mainstream) they took a virtual ride. A 
unique experience was provided via photorealistic com-
puter graphics and 360-degree panoramic views, both in-
side and outside the vehicle.

Volvo Reality proved to be an effective experiment, 
this result was achieved by transferring potential buyers 
to the exact space where the product capabilities were 
presented to a full extent. The customer was able to feel 
and truly test the car before the actual vehicle was re-
leased.

Volvo’s target audience was youth with technical 
know-how, the Company offered a new product and a 
unique experience through an innovative avenue applying 
VR. In the span of just 6 months 40,000 users downloaded 
the app, 34,000 new users were willing to be the first noti-
fied of model XC90 availability; The Company has created 
a target audience base and a persistent communication 
channel for direct marketing. Branded content gained 238 
million views (159 million views through paid media, 19 

million views on social platforms, 500, 000 users visited 
the Company’s website) and consequently, the XC90 First 
Edition was sold out entirely in 2 days, 6 months before 
the car was released.

VR and AR technologies have been effectively put 
into practice in Luxury Fashion world too, the Italian luxury 
brand Gucci being the prominent example. It has built a di-
verse, both printed and digital branded media ecosystem. 
Gucci branded media, particular for actively implement-
ing innovative technologies, is essential for brand identity 
representation and fulfilling digital marketing strategy.

Since 2021, the brand has been actively using VR and 
AR technologies in the mobile app. The Gucci mobile app 
(available on Google Play and App Store) is the Brand’s 
essential communication channel, with extraordinari-
ly interesting content and innovative features. Through 
the app, users can manage the brand’s VR spaces, try 
on items virtually, take photos with brand filters, watch 
runway broadcasts, design and order personalized attire, 
view iconic pieces in 3D format, virtually travel to places 
intertwined with the brand; Branded arcade games are 
available on the app as well.

Gucci is the first high fashion brand to practice VR 
and AR technologies in branding in a diverse and effec-
tive style to create unique impressions for the target au-
dience, demonstrating the brand’s individuality and crea-
tive vision, namely:

1. Created in 2021, Gucci Sneaker Garage allows users 
to virtually try on all models of Brand’s sneakers. Custom-
ers can virtually try on shoes, take photos or videos and 
share them on social platforms. Creating a personalized 
virtual model and actually ordering it is possible via app. 
Users can shop for Gucci digital sneakers Virtual 25 for an 
avatar and “wear” it using AR technology in Gucci app, 
on Roblox and VRChat platforms. Gucci Sneaker Garage 
provides personalized immersive experience for custom-
ers and boosts sneaker sales.

2. Gucci successfully utilizes AR filters on social 
platforms Instagram and Snapchat to communicate with 
target audience. AR filters allow users to virtually try on 
Brand accessories and explore brand aesthetics. Using 
filters, consumers can add the Brand’s signature patterns, 
logos or prints to their photos or videos and share them on 
social platforms. Using AR technology, the Brand promot-
ed creation and sharing of consumer content with brand-
ed visual elements.
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3. Gucci Garden Archetypes Virtual Exhibition is a dig-
ital replica of Gucci Garden Museum in Florence. Using VR 
technology, customers can explore the museum displaying 
Brand’s iconic pieces, works of art and artifacts. Thanks to 
the virtual exhibition customers can learn about Brand’s 
heritage and its history chronicled in a unique way.

Gucci’s digital marketing strategy, designed and im-
plemented by the CEO Marco Bizzarri and creative direc-
tor Alessandro Michele, targets Generation Z. The term 
Generation Z refers to the generation born between 1997 
and 2012. According to William Strauss and Neil Howe 
generational theory, they are known as Zoomers, Home-
land Generation, Plurals, iGen, New Silent Generation. 
This generation actively uses tablets, VR and 3D technol-
ogies - the first truly digital native generation with digital 
services and technologies being an integral part of their 
existence.

Gucci’s strategy was designed with knowledge of 
needs, interests and consumer habits of the young audi-
ence. For Generation Z, it’s not about owning an item, but 
creating an impact with impressions, i.e. buying a digital 
counterpart and sharing it on Instagram. Gucci has creat-
ed diverse digital content introducing new technologies 

1  A global Luxury group, Kering manages the development of a series of renowned Houses in Fashion, Leather Goods and Jewelry: 
Gucci, Saint Laurent, Bottega Veneta, Balenciaga, Alexander McQueen, Brioni, Boucheron, Pomellato, DoDo, Qeelin, Ginori 1735. 

to appeal to consumers in this age range. Gucci was able 
to convey the luxury brand from runway to Internet, social 
platforms, apps, and made digital world the key area for 
effective customer communication.

As an aftermath of the successful digital strategy, 
Gucci has become Kering’s1 most profitable brand with 
record sales. In the first half of 2018, Gucci’s turnover grew 
by 49%. According to Statista, sales in 2019 amounted to 
9.6 billion US dollars, which was significantly higher than 
Saint Laurent ($2 billion) or Bottega Veneta ($1.16 billion). 
55% of sales came from customers under the age of 35, 
which is twice as much compared with other traditional 
luxury brands.

These cases demonstrate clearly that XR technolo-
gies have made what was previously only an imagination 
a reality. It has allowed brands to offer consumers inter-
active 3D communication instead of two-dimensional 
media products. These technologies have already become 
a powerful branding tool transferring users to the virtu-
al world without physical boundaries of time and space, 
hence users encounter a unique immersive experience 
that increases brand loyalty and creates a strong connec-
tion between the brand and the consumer.
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