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Постановка проблеми

Advergaming як промоційний
інструмент, що передбачає поєд-
нання рекламних та ігрових ком-
понентів, використовується як
комерційними, так і політичними
та соціальними брендами впродовж
багатьох років. Із часу появи влітку
2016 р. популярної phygital AR-гри
«Pokemon Go», що охопила мільйо-
ни людей в усьому світі, власники
комерційних брендів замислили-
ся над можливістю використання
подібних технологій для стиму-
лювання збуту продукції. Однією
із перших компаній, яка почала
використовувати phygital adver-
gaming квести із AR-реальністю
як стрижневу технологію просу-
вання на системній основі, став
бренд «Nike».

Зазначимо, що авторські фор-
мулювання понять «додана реаль-
ність» та «змішана реальність»,
які використовуються нами у цьому

дослідженні, наведені у науковій
статті «Різновиди стаціонарних
екранів доданої реальності та спе-
цифіка їх використання у промо-
ційних комунікаціях» [1].

Phygital advergaming AR-квест
ми визначаємо як інноваційний
промоінструмент, пригодницьку
гру з елементами реклами (на-
самперед атрибутів бренда), що
функціонує на основі технологій
AR-реальності, для просування
в якій та отримання бонусів (як
правило, можливості придбання
реальних товарів визначеної
ТМ) учасникам необхідно вико-
нувати задані за її правилами дії
як у доповненому, так і у фізич-
ному просторі.

За даними дослідження циф-
рового агентства «Reflect Digital»,
під час якого було опитано 2000
британських споживачів, 91 %
людей віком від 16 до 24 років
(покоління Z) готові взяти участь
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у грі з брендами, 84 % — купити
продукцію брендів, з якими їм
сподобалося грати у гру, а 61 % —
продовжити здійснювати покупки
у такого бренда [2, С. 9]. Врахо-
вуючи, що за маркетинговими
розрахунками відсоток спожива-
чів покоління Z вже у 2020 р. скла-
дав 40 % від усіх споживачів [3,
С. 19], вищенаведені дані є важ-
ливими для розуміння тенденцій
подальшого розвитку промоко-
мунікацій.

Попри те, що сучасні спожи-
вачі швидко призвичаюються
до нових форм і методів реклами
та уникають її, компанії, що вико-
ристовують phygital advergaming
AR-квести відкривають для себе
нові можливості для промоції. 

Аналіз попередніх 

досліджень

Вивченню використання тех-
нологій цифрової гейміфікації
комерційними брендами у цілях
промоції присвячена не одна нау-
кова робота. Одними з останніх
є масштабне дослідження агент-
ства «Reflect Digital» [2], у якому
аналізується схильність спожи-
вачів до взаємодії із брендами,
які застосовують advergaming-
інструменти. 

Advergaming як маркетинговий
та культурний феномен досліджу-
ється хорватським вченим
Д. Юкічем [4], зокрема, спожи-
вачі розглядаються ним з точки
зору культурної моделі Homo
Ludens. Функціональні можливо-
сті технології advergaming аналі-
зуються Дж. Ченом та М. Рінгелом
[див. 5]. Типологію ігор з промо-
ційними елементами запропоно-
вано М. Сваном [5].

Тенденції розвитку advergaming
як маркетингового інструмента

аналізуються науковцем З. Маго
[6]. Зокрема ним розглядається
вплив phygital AR-гри «Pokemon
Go» на розвиток туризму та мар-
кетингу територій.

Іспанські вчені Е. дель Мораль
Перес, Л. Віллалустре Мартінес
та Р. Нейра-Пінейро дослідили
рекламні AR-кампанії виробників
харчових продуктів, націлені на-
самперед на підліткову аудито-
рію, в тому числі ті з них, в яких
використовуються advergaming
інструменти [7]. 

Слід зазначити, що у вище-
наведених та інших наукових роз-
відках advergaming розглядаєть-
ся переважно як цифровий про-
моінструмент за допомогою якого
рекламні компоненти впрова-
джуються у відеоігри. При цьому
дослідники практично не беруть
до уваги можливості застосуван-
ня технології advergaming у фі-
зичному просторі.

В силу новизни доданої реаль-
ності як промоційного інструмен-
та, AR-advergaming комерційні
промокампанії вивчалися лише
фрагментарно, що стосується
phygital advergaming AR-квестів
комерційних брендів, то до сього-
дні вони взагалі не були предме-
том наукового дослідження. 

Мета роботи

Виявити специфіку викорис-
тання phygital advergaming AR-
квестів брендом «Nike» як ефек-
тивного промокомунікаційного
інструмента.

Результати проведених 

досліджень

Бренд «Nike» використовує
технології advergaming з промо-
метою з 2006 р., коли було ство-
рено додаток «Nike+», призначений



для відстеження швидкості
та дистанції пробігу. На сьогодні
у компанії є кілька власних до-
датків спортивно-ігрового типу,
зокрема «Nike+ Run Club» з до-
даною реальністю, через який ко-
ристувачі можуть розміщувати
фото з брендованими AR-стіке-
рами у соцмережах.

У цілому арсенал інструмен-
тів доданої реальності, що засто-
совуються брендом «Nike» з ме-
тою промоції, є дуже широким.
Від 2017 р. компанія активно ви-
користовує phygital advergaming
AR-квести як стрижневу техно-
логію просування і стимулюван-
ня збуту фірмової продукції.

Так, у 2017 р. студією «S23NYC»
було розроблено phygital adver-
gaming AR-кампанію, головною
метою якої стало приєднання най-
завзятіших фанатів «Nike» до про-
цесу емоційного залучення менш
активних клієнтів фірми та збіль-
шення кількості реальних і потен-
ційних покупців, а також приско-
рення до хвилин темпів розпро-
дажів лімітованих партій кросівок.

Через фірмовий сайт «Nike»,
а також за допомогою AR-до-
датка «SNKRS Stash» всі ба-
жаючі могли дізнатися, в якому
місті США і коли відбудеться
phygital advergaming AR-квест
із продажу чергової лімітованої
серії кросівок. 

У вказаний день і годину, через
AR-додаток споживачі отримува-
ли фото реально існуючого у міс-
ті об’єкта, де була захована циф-
рова пара брендового взуття
(т. зв. «Nike Stash Spot»). Ті, кому
пощастило розкрити таку діджи-
тал схованку через check-in в числі
перших, отримували AR-підтвер-
дження, що вони можуть оплати-
ти товар онлайн і забрати його
у вказаному магазині.

Таким чином, компанія пере-
творила вулиці і парки міст на циф-
рові магазини (AR pop up shop),
а покупців — на геймерів-мис-
ливців, і позбавила фанатів не-
обхідності годинами стояти у чер-
зі за новою моделлю кросівок.

Ми визначаємо AR pop up shop/
store (від англ. «pop up» — «рап-
тово з’являтися/виникати») як тим-
часову торгівельну платформу,
що функціонує впродовж обме-
женого періоду часу (як правило
від кількох хвилин до одного дня
або тижня), через яку з викорис-
танням технологій доповненої
реальності здійснюється розпро-
даж лімітованої партії товару.
Вона працює на основі AR-яко-
рів (геоміток, маркерів на папе-
рових носіях тощо), які дозволя-
ють учасникам phygital-adverga-
ming квесту (або, якщо це перед-
бачено умовами AR-гри, live sream
спостерігачам за діями гравців)
розкрити прихований доданий
контент, що уможливлює здій-
снення покупки ексклюзивної
продукції. Такі AR-якорі можна
запрограмувати на разове від-
криття або на обмежену кількість
розкриттів (в т. ч. у часовому ви-
мірі).

Як зазначив Рон Феріс, гене-
ральний директор діджитал сту-
дії «S23NYC», для фанатів кросі-
вок «Nike» однаково важливим
є як спосіб, у який вони отримали
взуття, так і сам товар. Тому бренд
не намагається напряму прода-
ти взуття, а заохочує споживачів
його знайти, щоб створити хайп
довкола розпродажів лімітованих
партій кросівок та забезпечити
користувачам AR-додатків унікаль-
ний емоційний споживчий дос-
від [8]. 
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Ця phygital advergaming AR-
кампанія мала значний вірусний
ефект: у пошуку чергового «Stash
Spot» тисячі фанатів бігали аме-
риканськими містами і змагали-
ся за кросівки «Nike», залучаючи
випадкових перехожих, які бачи-
ли ажіотаж учасників AR-квесту,
і теж намагалися дізнатися, що
ж відбувається. Також прихиль-
ники бренда поширювали інфор-
мацію про цю подію у соцмере-
жах, що кожного разу створюва-
ло нові сплески резонансу. 

За 24 години від початку про-
ведення першого AR-квесту через
додаток «SNKRS Stash», компанії
«Nike» вдалося охопити 110 млн
чол. [8]. 

Поступово географію phygital
AR-квесту було розширено і його
почали проводити в інших краї-
нах, наприклад, Великобританії,
Китаї та Японії. AR-квест виявив-
ся настільки вдалим, що фанати
бренда спеціально їздять міста-
ми проведення розіграшів, щоб
отримати чергову ексклюзивну
пару кросівок.

У 2017 р. компанією «Nike» було
запущено AR-додаток «SNKRS
CAM», що дозволяв відкрити циф-
рову схованку із 3D кросівками
лише один раз на одному AR-но-
сії, наприклад, картці меню, пос-
тері чи OOH-рекламі. Таким чином,
людина, яка її відкривала і купу-
вала кросівки, отримувала унікаль-
ний емоційно забарвлений спо-
живчий досвід, святкувала покуп-
ку і відчувала себе переможцем.
Першими містами у США, де було
проведено цей phygital adverga-
ming AR-квест стали Нью-Йорк,
Маямі, Орландо, Сіетл та Чикаго.

З 2017 р. «Nike» також запро-
вадила «Shock Drops» («шокові
розпродажі») — неочікувані ви-

пуски ексклюзивних лімітованих
партій взуття, які з’являються
тільки у декількох магазинах та
на сайті компанії і розпродаються
за лічені хвилини. У такий спосіб
всю партію кросівок «Night Ma-
roon» було розкуплено лише за
12 хвилин [8]. «Шокові розпро-
дажі» є ефективним маркетин-
говим інструментом не тільки
тому, що за їх допомогою можна
швидко продати всю партію то-
вару, але й тому, що вони зму-
шують фанатів постійно стежити
за діяльністю компанії та сприяють
появі регулярних сплесків резо-
нансу у соцмережах.

Технології цифрової гейміфі-
кації із застосуванням доданої
реальності використовувалися
брендом «Nike» не тільки для он-
лайн, але й для офлайн промо-
ції. Так, у березні 2018 р. «Nike»
провів phygital advergaming про-
мокампанію «Reactland». Пред-
ставництвом рекламного агент-
ства «Wieden+Kennedy» у Шанхаї
було випущено трихвилинну гру,
яка заохочувала відвідувачів фір-
мових магазинів по всьому Китаю
випробувати кросівки «Epic React»
на біговій доріжці. Після скануван-
ня обличчя відвідувачів за допо-
могою планшета програмне за-
безпечення генерувало їх муль-
типлікаційний аватар, який рухався
у грі тільки тоді, коли людина бігла
по біговій доріжці. Сама ж гра тран-
слювалася через AR-проекцію
на стіну.

Подібну до «Reactland» phygi-
tal advergaming AR-активність
було запроваджено у 2018 р. у бу-
динку «Nike» в Чикаго («House of
Go»). Бігову доріжку, на якій спо-
живачі могли випробувати кро-
сівки «Epic React», було вмонто-
вано у підлогу, а пробіжка з об-
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раним відвідувачем мультипліка-
ційним аватаром синхронно де-
монструвалася одразу на трьох
стінах за допомогою AR-проек-
ції. Також у «House of Go» було
інстальовано інтерактивну MR-
підлогу, яка реагувала на кожен
крок відвідувачів, генеруючи про-
цедурну анімацію.

Принагідно відзначимо, що
механізми функціонування 2D
та 3D AR-проекцій, відмінності
між ними, а також їхні різновиди
описані у науковій статті «Дво-
вимірні та тривимірні проекції
доданої реальності у промоцій-
них комунікаціях» [9].

В цілому, від початку засто-
сування брендом «Nike» у 2017 р.
phygital advergaming AR-квестів
як промоційного інструмента
продажі фірмових кросівок за рік
зросли на 300 % [8]. 

У 2019 р. «Nike» продовжив
здійснювати т. зв. «шокові роз-
продажі» через AR pop up stores,
урізноманітнивши носії, до яких
прив’язаний доданий контент:
у бразильському місті Сан-Паулу,
відомому як світова столиця гра-
фіті, AR-геомітки було прив’язано
до муралів («Air Max Graffiti Stores».

Компанія «Nike» запропонува-
ла чотирьом бразильським вулич-
ним художникам, авторам най-
відоміших графіті в Сан-Паулу,
оновити свої мурали, «взувши»
персонажів, які на них зображе-
ні, у нові моделі кросівок. Для
того, щоб придбати взуття «Air
Max» з лімітованої серії, спожи-
вачі повинні були підійти до гра-
фіті і через смартфон розкрити
AR-геомітку, що дозволяло здій-
снити замовлення на сайті Nike.
com намальованої моделі кросі-
вок.

Основною ідеєю цієї AR-про-
мокампанії було підкреслення
зв’язку бренда «Nike» з вуличною
культурою (через персонажів
графіті як найбільш релевантних
її представників), а також пере-
творення роздрібної онлайн
торгівлі на культурний досвід,
який об’єднує людей [10]. 

Інтерес до цієї AR-промокам-
панії був високим завдяки про-
тестним настроям, що панували
в Сан-Паулу. Губернатор оголо-
сив війну графіті, внаслідок чого
було стерто більшість із них.
Суспільством це було сприйнято
як знищення культурної спадщи-
ни міста. Компанія «Nike» вигра-
ла судовий процес і домоглася
відновлення шістьох знакових
графіті-персонажів, яких їх твор-
ці «взули» в шість нових моделей
кросівок «Air Max».

Завдяки муралам з AR-геоміт-
ками кількість відвідувань сайту
Nike.com підвищилася на 22 %
(відносно локальної відвідува-
ності у 2018 р.), лімітовані партії
взуття розкуповувалися за хви-
лини, а загальна кількість прода-
жів кросівок «Air Max» у Бразилії
збільшилася на 32 % порівняно
із 2018 р. [10]. AR-промокам-
панія «Air Max Graffiti Stores»
охопила 80-ти млн аудиторію
у соцмережах і перетворилася
на частину культурної спадщини
Сан-Паулу.

Цю AR-промокампанію було
високо оцінено й у професійно-
му середовищі. Її розробник —
міжнародне цифрове агентство
«AKQA» — у 2019 р. отримало
гран-прі «Clio» і гран-прі «Cannes
Lions» та ін. нагороди.

У підсумку зазначимо, що роз-
продаж лімітованих серій взуття
у обмежені терміни через AR pop
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up stores із застосуванням тех-
нологій phygital advergaming ство-
рює серед споживачів бренда
«Nike» значний ажіотаж, і сприяє
позитивному WOM, органічному
SMM, появі законодавців трендів
у фанатській спільноті, а також
приверненню уваги нових цільо-
вих груп. 

Висновки

Як свідчить досвід компанії
«Nike» phygital advergaming AR-
квести є ефективним маркетин-
говим і комунікаційним інструмен-
том брендів. За їх допомогою ком-
паніям вигідно продавати ліміто-
вані партії товарів.

Бренди проводять AR-квести
не тільки у реальному фізичному
середовищі, але і через соціаль-
ні мережі. Якщо в реальному про-
сторі кількість учасників таких
квестів географічно обмежена,
то у соціальних мережах демо-
графія AR-промокампаній збіль-
шується до світового масштабу.

У цілому phygital advergaming
квести з використанням техно-
логій доданої реальності змінили
традиційні маркетингові, брендін-
гові та комунікаційні моделі взає-
модії між компаніями та спожи-
вачами їх продукції, оскільки AR
pop up stores потіснили фізичні
та онлайн магазини, перетворив-
ши процес покупки товарів на гру,
прихильників брендів на мислив-
ців за речами, звичайний товар

на статусний, і дозволили замі-
нити пряму рекламу позитивним
WOM та органічним SMM, за до-
помогою чого до лав фанатів брен-
дів залучаються нові цільові групи.

Однак, phygital advergaming
квест-промокампанії з доданою
реальністю із розпродажу ліміто-
ваних партій товарів мають і не-
гативний бік. Кейс бренда «Nike»
демонструє, що не всі з охочих
придбати кросівки отримують
можливість придбати товар, що
призводить до розчарування
споживачів бренда, які пройшли
всі стадії квестів. «Nike» намагаєть-
ся нейтралізувати цей ефект, ви-
пускаючи повторні релізи деяких
партій взуття, а також створює
подібні до розпроданих моделі
кросівок, знову ж таки в обмеже-
ній кількості. Проте такі заходи
не завжди задовольняють попит
на популярні моделі. 

Крім того, обмежена кількість
кросівок і квести, які необхідно
пройти, щоб їх придбати, сприяють
діяльності на ринку перекупників,
які потім розпродують взуття
за в рази завищеними цінами
через онлайн аукціони. 

Однак, попри вказані недолі-
ки конверсія продажів лімітованих
партій кросівок бренда «Nike»
через phygital advergaming AR-
квести за лічені хвилини сягає
100 %, що дає усі підстави вважа-
ти цей маркетинговий і комуніка-
ційний інструмент ефективним.
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This article examines the experience of the Nike’s use 

of phygital advergaming AR quests as a marketing 

and communication tool with which the conversion of sales 

of limited batches of brand sneakers dartingly reaches 100 %.

The article also provides the author’s definitions of the notions

‘phygital advergaming AR quest’ and ‘AR pop up shop/store’.

Keywords: augmented reality (AR); phygital advergaming 

AR quest; AR pop up shop/store; shock drop; promotion.

Рецензент — О. О. Балюн, канд. іст. наук, 

доц., КПІ ім. Ігоря Сікорського

Надійшла до редакції 17.12.20

С О Ц І А Л Ь Н І К О М У Н І К А Ц І Ї

89

IS
S

N
 2

0
7

7
�7

2
6

4
. 

Те
хн

о
ло

гі
я 

і т
е

хн
ік

а 
д

р
ук

ар
ст

ва
. 

2
0

2
0

. 
№

 4
(7

0
)




