Studium i projekt kursu: case-study reklamy VR z
uzyciem Al w produkcji filmowej

Streszczenie wykonawcze

Celem niniejszego opracowania jest przygotowanie rigorystycznego, mozliwego do
obrony(w grantowym trybie weryfikacji) materiatu o tym, jak zaprojektowaé i poprowadzi¢
kurs z wykorzystania Al w produkc;ji filmowej na potrzeby reklamy w VR/XR, wraz z
analitycznym case-study. Raport tgczy dwa poziomy: (a) benchmark realnych kampanii z
Polski i Europy (VR/360 oraz Al w produkcji reklamowej) oraz (b) modelowe, szczegétowo
rozpisane studium przypadku kampanii VR + Al pod katem procesu produkcyjnego, narzedzi,
kosztéw, harmonogramu i KPI.

W czesci benchmarkingowej zestawiono 5 kampanii: od polskiego wdrozenia VR w
marketingu nieruchomosci (Komorowice) z mierzalnym wynikiem sprzedazy, przez
kampanie 360 Poczty Polskiej, gdzie podkreslono wykorzystanie Al do animowania
historycznych fotografii oraz wirtualng/sceniczng produkcje na ekranach LED, po reklame TV
Maxon Forte generowang Al oraz europejskie klasyki VR (Thomas Cook , Try Before You Fly”,
Volvo Reality). Zrédta to gtéwnie case studies agencji/klientéw i media branzowe.

W czesci projektowej zaproponowano kurs i jego learning outcomes (mierzalne,
weryfikowalne artefaktami) oraz ,wzorcowy” projekt reklamy VR: immersyjny spacer po
mieszkaniu przed wybudowaniem (VR 6DoF / WebXR + wersja 360), w ktérym Al petni role:
od scenariusza i prewizualizacji, przez generowanie assetéw i wariantow kreatywnych, po
synteze gtosu (pilot/wersje jezykowe), personalizacje $ciezki uzytkownika i analize danych
zachowan. Dobér technologii oparto o standardy i dokumentacje: OpenXR (Khronos), Unity
XR Interaction Toolkit / OpenXR Plugin (Unity), WebXR (W3C) oraz specyfikacje publikacji
tresci VR/360 (np. YouTube spatial audio).

Odrebnie oméwiono ryzyka i ramy prawne/etyczne: RODO/GDPR, obowigzki informacyjne,
DPIA przy wysokim ryzyku, oraz obowigzki transparentnosci Al (w tym oznaczanie
deepfake’dw i tre$ci generowanych/manipulowanych) w zwigzku z Al Act (UE 2024/1689),
ktory co do zasady zaczyna sie stosowac od 2 sierpnia 2026 r. (z wyjgtkami wczesniejszego
stosowania czesci przepisow).

Cel kursu i learning outcomes

Cel kursu (opisowy):

Wyposazenie uczestnikéw (twoércéw wideo, producentdw, rezyseréw, montazystéw,
specjalistow postprodukcji i kreacji) w kompetencje pozwalajgce zaprojektowac,
wyprodukowac i rozliczy¢ reklame w formacie VR/XR (360 lub 6DoF), wykorzystujac Al jako
narzedzie wspierajgce proces twoérczy i produkcyjny, przy zachowaniu standardéw jakosci,
transparentnosci i zgodnosci prawne;.

Learning outcomes (konkretne i mierzalne): po ukoriczeniu kursu uczestnik:



Projektuje brief i koncept doswiadczenia VR/XR, wykonujac:

brief kreatywny (1-2 strony),

mape doswiadczenia (user journey),

liste KPI i plan pomiaru (tracking plan).

Ocena: kompletnosé, spdjnos¢, mozliwosé mierzenia.

Tworzy scenariusz immersyjny w wariancie liniowym lub rozgatezionym:

min. 1 wersja scenariusza + 1 iteracja po feedbacku,

shot list dostosowany do 360/6DoF (zaznaczenie stref uwagi).

Ocena: zgodno$¢ z medium VR (brak ,cie¢ telewizyjnych” bez uzasadnienia), jasno$é

celéw scen.

Stosuje Al w preprodukcji i dokumentuje uzycie:

log promptéw (np. w formie zatgcznika),

e arkusz decyzji: co byto wygenerowane, co poprawione przez cztowieka i dlaczego.
Ocena: transparentnos¢ procesu + jakosc¢ krytycznej selekciji.
Buduje prototyp VR/360:

e minimum: dziatajgce demo WebXR lub Unity/Unreal (np. 3—5 hotspotow i
podstawowa nawigacja),

e test na co najmniej 2 typach urzadzen (np. desktop + headset).
Ocena: stabilnosc, UX, czytelnosc¢ interakcji.

5. Przygotowuje publikowalny master (wideo 360 lub build aplikacji) wraz z audio

przestrzennym lub planem audio:

eksport techniczny + checklista jakosci,

(dla 360) poprawne metadane i zgodno$é z wymaganiami platform.

Ocena: jakos¢ techniczna, brak krytycznych btedéw w publikacji.

Identyfikuje ryzyka prawne/etyczne i proponuje srodki redukcji:

checklista RODO + (jesli dotyczy) decyzja o DPIA,

checklista praw do wizerunku/licencji materiatow,

plan oznaczania tresci Al (jesli tresci syntetyczne mogg wprowadzaé w btad).

Ocena: adekwatnos¢ do ryzyka i realnos¢ wdrozenia.
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Benchmark realnych kampanii VR i Al

Ponizsza tabela stuzy dwém celom: (1) pokazuje realne precedensy, ktére mozna cytowac¢ w
uzasadnieniu projektu kursu; (2) daje materiat poréwnawczy do oceny, co jest ,realistyczne”
w produkg;ji (formaty, organizacja, metryki).
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Realne kampanie pokazujg, ze VR/360 bywa uzywane jako narzedzie skrécenia dystansu do
produktu (nieruchomosci, podréze, automotive) i/lub wyréznik PR, natomiast Al pojawia sie
zaréwno jako element samego przekazu (Al-generowany spot), jak i jako akcelerator
produkcji (np. animowanie archiwalnych zdje¢, usprawnienia postprodukcji).

Studium przypadku reklamowego VR i Al



Ponizszy case jest celowo opisany jako modelowy (do wykorzystania w programie kursu i
grantowym opisie), ale zakotwiczony w praktykach spotykanych w realnych kampaniach VR i
produkcjach wspieranych Al (benchmark wyzej).

Kontekst biznesowy, cele i grupa docelowa

Klient (modelowy): deweloper mieszkaniowy ,NovaDom” (miasto wojewddzkie, Polska).
Sytuacja: sprzedaz mieszkan na etapie przedsprzedazy jest trudna, bo lokal nie istnieje
fizycznie; konkurencja ma podobne ceny i standard. Case ,Komorowice” pokazuje, ze
VR/360 moze by¢ wykorzystane w nieruchomosciach do zwiekszenia skutecznosci dziatan
digital i sprzedazy.

Cel kampanii (SMART):
Zwigkszy¢ liczbe kwalifikowanych leadéw i przyspieszy¢ decyzje zakupowg przez
umozliwienie ,wejscia do mieszkania zanim powstanie”:

min. 500 MQL (Marketing Qualified Leads) w 6 tygodni,

min. 120 SQL/spotkan z doradcg,

min. 20 rezerwacji (lub uméw przedwstepnych) przypisanych atrybucyjnie do
kampanii VR.

Grupa docelowa:
Dwie persony:

e Rodziny 28-42 (stabilny dochéd, poszukujg 3-4 pokoi, obawy:
uktad/$wiatto/dojazd),

e Miodzi profesjonalisci 25—-35 (2 pokoje, ,first apartment”, wysoka wrazliwos$¢ na
wyglad wnetrza i styl zycia).

Koncepcja kreatywna

Big idea: ,Zobacz swoj dom, zanim powstanie — wybierz styl, dopasuj uktad, przejdz sie po
nim.”
Doswiadczenie sktada sie z dwoch warstw:

1. Warstwa ,filmowa” (VR/360) — 2—3 minuty prowadzonej narracji w 360 z elementami
wskazywania funkcji (np. $wiatto, balkon, widok).

2. Warstwa ,interaktywna” (6DoF / hotspoty) — uzytkownik wybiera 1 z 3 styléw
(Skandynawski / Loft / Natural), a system pokazuje odpowiednie aranzacje i
mikro-komentarze (voice guide).

Technologia VR i standardy

Zaktadamy brak ograniczen platformowych, wiec wybér technologii projektuje sie tak, aby
utrzymac kompatybilnosé:

OpenXR jako standard warstwy runtime (wiele silnikéw/urzadzen).

Unity + XR Interaction Toolkit do implementac;ji interakcji (teleport, grab, Ul w VR).
Alternatywnie (dla grupy Unreal): Unreal VR Template oparty o OpenXR.

WebXR jako kanat dostepnosci ,bez instalacji” (przegladarka, tatwiejszy link w
reklamie/QR).



Role Al w projekcie

W projekcie Al jest traktowana jako warstwa wspierajgca (nie ,magiczna produkcija”),
rozdzielona na role z kontrolg jakosci i sladem decyzyjnym.

Scenariusz i komunikacja:

LLM wspiera opracowanie wariantéw scenariusza, dialogéw lektorskich i mikrocopy Ul (np.
podpisy hotspotéw), z obowigzkowaq redakcjg przez cztowieka (tone of voice marki,
prawdziwos$¢ claiméw).

Generowanie obrazéw/wideo (prewizualizacja i elementy kreatywne):

e Obrazy koncepcyjne (moodboardy, styl wnetrz, kompozycje 360) mogg powstac z
uzyciem API generowania obrazéw.

e Wideo generatywne (np. animatiki, testy uje¢, prototypowanie rytmu montazu) moze
by¢ tworzone w narzedziach generatywnych; w kontekscie OpenAl warto odnotowac
istnienie polityk dot. tworzenia tresci wideo (Sora) i konieczno$¢ zgodnosci z
zasadami publikacji tresci.

Synteza gtosu i wersje jezykowe:

e Text-to-Speech: do prototypu i wersji roboczych — szybkie iteracje (wersje lektora dla
person, jezyki). OpenAl opisuje endpoint TTS i dostepne gtosy, przy czym wskazuije,
Ze gtosy sg obecnie optymalizowane pod angielski (co w praktyce oznacza
konieczno$¢ testow jakosci dla polskiego albo wybér alternatyw).

Personalizacja doswiadczenia:

e Personalizacja na wejsciu (wybér persony i stylu) + personalizacja w trakcie (Sciezka
rekomendaciji: np. po dtuzszym zatrzymaniu wzroku na kuchni — rozwiniecie modutu
kuchni).

e Uwaga: jesli zbieramy dane zachowania (np. spojrzenie/gaze), trzeba oceni¢ ryzyko
prywatnosci i — w pewnych przypadkach — potrzebe DPIA (oceny skutkéw) przy
wysokim ryzyku.

Analiza danych i optymalizacja kampanii:

LLM wspiera analize jakosciowa: streszcza feedback z testéw, kategoryzuje komentarze,
proponuje hipotezy A/B i segmentacje komunikatéw (bez automatycznego ,wprowadzania w
zycie” bez walidacji).

Workflow produkciji, narzedzia, budzet, harmonogram i KPI

Workflow produkcji krok po kroku

Ponizej zwiezly, ale praktyczny workflow ,,0d briefu do raportu”.

Etap Gtéwne zadania Artefakty/dow Gdzie Al realnie Narzedzia / standardy
ody pomaga (przyktady)




Strategiai brief, insight, dobdr brief + tabela synteza researchu,

badanie KPI, plan pomiaru KPI + tracking propozycje person i
plan journey
Koncepcjai scenariusz VR scenariusz v1 i wariantowanie
scenariusz (uwaga na 360), CTA, v2, log dialogéw, microcopy
struktura decyzji promptéw

Prewizualiza blockout scen, test  storyboard generowanie

cja rytmu i ,prowadzenia 360, animatik moodboarddw,
uwagi” animatikow

Produkcja  nagrania 360 lub surowy kontrola ciggtosci,

obrazu produkcja wirtualna materiat, raportszybkie warianty tta
(LED) z planu

Postprodukc stitching (360), master wideo / usprawnienia

ja montaz, kolory, grafikibuild demo montazowe i grafiki,
ul wersjonowanie

formatow

Integracja  hotspots, nawigacja, prototyp VR, tworzenie wariantow

VR telemetria buildy testowe Sciezek/tekstow

QA testy UX, testy checklisty QA, analiza feedbacku,

compliance urzadzen, ocena decyzje prawneredakcja komunikatéw
ryzyk

Publikacjai dystrybucja, raport KPI+  podsumowania i

raport dashboard, raport whnioski interpretacja danych

Mermaid: flowchart workflow

mermaid

Kopiuj

flowchart TD

A[Brief i cele kampanii] --> B[Persony + KPI + plan pomiaru]
B --> C[Scenariusz VR/360 + struktura interakcji]

C --> D[Prewizualizacja: storyboard 360 + animatik]

D --> E[Produkcja: 360 lub wirtualna (LED/CG)]

E --> F[Postprodukcja: stitching/montaz/kolor + UI]

F --> G[Audio: lektor + ambisonics/spatial audio]

G --> H[Integracja: Unity/OpenXR lub WebXR + telemetria]
H --> I[QA: device tests + UX + compliance]

(dowolne) + wnioski
oparte o benchmark

OpenAl API (tekst),
zasady
publikacji/odpowiedzialn
osci

OpenAl Image
Generation (moodboard)

przyktad praktyki LED+AI
w PL: case Poczty
Polskiej

(dla 360) publikacja +
metadane + spatial audio

OpenXR + Unity XR
Interaction Toolkit /
WebXR

RODO/GDPR + Al Act

(transparentnos¢)

rekomendacje oparte o
metryki i testy

I --> J[Publikacja: QR/1link + event/stoisko + reklamy digital]

J --> K[Analityka: KPI + raport + iteracje A/B]

Narzedzia (preferowane zrédta oficjalne)



VR/XR:

OpenXR (specyfikacja Khronos) — fundament kompatybilnosci.
Unity XR Interaction Toolkit + OpenXR Plugin (Unity).

Unreal Engine VR Template korzystajacy z OpenXR (Epic).
WebXR Device API (W3C) jako $ciezka ,web-first”.

Audio 360/ VR:

e YouTube: wymagania dla spatial audio w 360/VR wideo.
e Google ,spatial-media” (metadata injector) do metadanych sferycznych/spatial.
e Meta XR Audio SDK (pakiet opisujgcy ambisonics/HRTF i funkcje spatial audio).

Al (produkcja tekstu, obrazéw, audio):

OpenAl Image Generation — generowanie i edycja obrazéw w API.
OpenAl Audio/Speech (TTS i STT) — generowanie mowy i transkrypcje.
OpenAl API docs (ogdlne modele i integracja).

Dla autentycznosci/atrybucji: C2PA w obrazach (w kontekscie praktyk
oznaczania/pochodzenia).

Budzetoryczny szkic kosztéw (widetki, PLN netto)

Ponizsze widetki sg celowo ,kursowe” (dla projektu, ktéry ma powstac jako praca korncowa
i/lub pilot kampanii), a nie dla petnego, ogdlnopolskiego media-planu.

Kategoria kosztowa ZakresCo obejmuje Notatka ryzyka

(PLN)
Strategia + kreacja+ 8 000 - 30brief, scenariusz, koszty rosng przy wielu iteracjach i
scenariusz 000storyboard 360, UX flow  rozgatezieniach
Prewizualizacja + 5 000 - 35moodboardy, concept art, koszt zalezy od licenciji i jakosci
assety (w tym Al) 000testy stylow assetow
Produkcja obrazu 360 20 000 —ekipa, lokacje, kamera rosnie przy trudnych lokacjach i duzej
/ plan zdjeciowy 120 000360/rig, oswietlenie ekipie
Postprodukcja 15 000 -stitching, montaz, kolor, 360 wymaga dodatkowego time'u na
VR/360 80 000grafiki Ul stitching i kontrole artefaktéw
Audio (nagrania + 5000 - 40lektor + miks + wymagania platform (np. YouTube)
spatial/ambisonics) 000implementacja FOA trzeba spetni¢ technicznie
Dev VR 25 000 -interakcje, hotspoty, buildy, w 6DoF koszty rosng szybko (UX, QA,
(Unity/OpenXR lub 150 000telemetria optymalizacja)
WebXR)
Legal/RODO + 3 000 - 20umowy, zgody, ocena ryzyk, istotne przy danych behawioralnych i

clearance 000polityka prywatnosci oznaczaniu tresci Al



Testy uzytkownikéw 4 000 — 25testy, raporty, poprawki ryzyko ,VR sickness” i UX musi by¢

+ QA 000 zredukowane
Rezerwa 10% — 20%nieprzewidziane koszty standard produkcyjny
(contingency) budzetu

Harmonogram (timeline)

Zaktadamy projekt 8 tygodni (mozliwy do przeprowadzenia w ramach modutu kursowego +
realizacji prac zespotowych).

2026-03-082026-03-152026-03-222026-03-292026-04-052026-04-122026-04-192026
-04-26Brief + KPI + plan pomiaru Scenariusz + storyboard 360
Prewizualizacja + testy styléw (AI) Zdjecia 360 / produkcja wirtualna
Stitching + montaz + grafiki Audio (lekt./FOA) + metadane Integracja VR
(Unity/WebXR) Testy urzadzen + poprawki Publikacja + raport KPI
PreprodukcjaProdukcjaPostprodukcja i integracjaQA i publikacjaHarmonogram
projektu VR+AI (8 tygodni)

Pokaz kod

Metryki sukcesu (KPI)

Media i ruch:

e CTR/VR-Entry Rate (odsetek osob, ktére z reklamy wchodzg do doswiadczenia),
e koszt wejscia do VR (CPE - cost per experience).

W samym doswiadczeniu VR:

e Sredni czas sesji,

e completion rate (ile oséb dociera do korica gtéwnej Sciezki),

e hotspot interaction rate,

e intent signals”: klik w ,Uméw wizyte / Pobierz plan / Zostaw kontakt”.

Konwersije:

e MQL — SQL — rezerwacje/umowy (lejek),
CAC/CPA dla leaddw.

Jakos¢ brandowa (jesli badana):

e brand lift / ad recall (np. ankieta po doswiadczeniu),
e NPS doswiadczenia VR (prosty wskaznik satysfakcji).

Przyktadowe scenariusze i storyboardy

Ponizsze materiaty sg ,kursowe”: majg utatwi¢ uczestnikom zrozumienie réznicy miedzy
scenariuszem klasycznym a scenariuszem immersyjnym (gdzie widz decyduje, gdzie

patrzy).



Scenariusz skrétowy

Scena 1: ,Wejscie” (0:00-0:20, 360, foyer)

Lektor: ,Jestes w mieszkaniu, ktére dopiero powstanie. Rozejrzyj sie. To Twoéj widok na
przysztos¢.”

Ul: 3 ikony stylu (Skandynawski / Loft / Natural) — uzytkownik wybiera.

Scena 2: ,Salon z oknem” (0:20-1:10, 6DoF/hotspoty)

Po wyborze stylu wnetrze ,przeskakuje” do wariantu aranzacji.

Hotspoty: ,Swiatto dzienne”, ,Wyjscie na balkon”, ,Uktad strefy dziennej”.
Wariant lektorski zalezny od persony:

e Rodzina: nacisk na funkcjonalnos¢ (przechowywanie, miejsce na stét),
e Profesjonalisci: nacisk na ,life-style” (home office, strefa relaksu).

Scena 3: ,Kuchnia i funkcje” (1:10-2:10, 360 + hotspoty)
Lektor: ,Zobacz, jak uktad kuchni pracuje dla Ciebie.”
Hotspot: ,Wybierz wykorczenie frontéw” — 2-3 warianty (rapid toggle).

Scena 4: ,Call to action” (2:10-2:40)
Ul: ,Umow konsultacje 15 min” + ,Pobierz rzut w PDF” + ,Zobacz lokalizacje”.

Storyboard skrétowy (opisowy, 360)

1. Kadr 360: foyer — punkt orientacyjny (np. duzy obraz/roslina) ustawiony tak, by
uzytkownik intuicyjnie ,ztapat kierunek”, a najwazniejsze hotspoty sg w strefie
0-120° przed uzytkownikiem.

2. Kadr 360: salon - ,prowadzenie uwagi” dzwiekiem (np. subtelny dZzwiek miasta zza

okna) + highlight Ul na okno.

3. Kadr 360: kuchnia — dynamika: Ul w formie ,ptywajacej karty” przy blacie; po wyborze

wariantu frontow krétka, ptynna zmiana materiatu.
4. Kadr 360: CTA — minimalizm: tylko 2—3 przyciski; sygnat bezpieczenstwa danych
(,Twoje dane tylko do kontaktu ws. mieszkania”).

Ryzyka, prawo i etyka, éwiczenia oraz tekst obronny

Ryzyka i ograniczenia prawne/etyczne
RODO/GDPR (dane uzytkownikéw + analityka):

Jezeli zbierasz dane identyfikujgce (np. e-mail, telefon) lub dane behawioralne powigzane z
uzytkownikiem, wchodzisz w rezim RODO/GDPR. Podstawg jest ogdlne rozporzadzenie (UE)

2016/679.

Jezeli przetwarzanie moze powodowac wysokie ryzyko naruszenia praw lub wolnosci (np.

zaawansowane profilowanie, dane wrazliwe, nietypowe sensory), administrator powinien

rozwazy¢ przeprowadzenie DPIA; UODO publikuje wskazowki dot. sytuacji, w ktérych DPIA

moze by¢ konieczna.



Al Act i oznaczanie tresci syntetycznych (deepfake / Al-generated):

W kontekscie kampanii reklamowej szczegolnie wazne sg obowigzki transparentnosci.
Komisja (Al Act Service Desk) opisuje, ze deepfake'i i Al-generowany tekst powinny by¢
ujawniane jako sztucznie wygenerowane, a tresci generowane/manipulowane powinny by¢
wyraznie oznaczane i wykrywalne jako sztuczne.

Ponadto warto pamietaé o harmonogramie stosowania Al Act: rozporzadzenie (UE)
2024/1689 zaczyna sie stosowaé zasadniczo od 2 sierpnia 2026 r. (z wczes$niejszym
stosowaniem wybranych rozdziatéw).

Prawa autorskie i wizerunek:

W polskiej praktyce medialnej krytyczne jest rozliczenie praw do materiatéw (muzyka,
zdjecia, grafiki, lektor, aktorzy) oraz kwestia wizerunku — rozpowszechnianie wizerunku co do
zasady wymaga zezwolenia osoby przedstawionej (z ustawowymi wyjgtkami).

W Al praktycznie oznacza to: (a) unikanie generowania tresci ,na podobizne” realnych oséb
bez zgody, (b) ostroznos¢ w voice cloning oraz (c) zelazng dokumentacije licencji i zgéd.

Ryzyko reputacyjne (deepfake marketing):

Nawet legalne uzycie syntetycznych postaci/gtoséw moze by¢ odebrane jako manipulacja,
jesli nie ma transparentnosci. Al Act wzmacnia trend ,disclose & label”; etycznie warto
stosowac czytelng note: ,materiat zawiera elementy wygenerowane komputerowo / Al”.

Cwiczenia praktyczne i zadania dla uczestnikéw z kryteriami oceny

Zadanie 1: Brief + KPI + plan telemetrii (indywidualne)

Produkt: dowolny, ale musi sie daé ,doswiadczy¢” (np. nieruchomosé, auto, turystyka).
Oddanie: brief (PDF), tabela KPI, event schema (lista eventéw).

Ocena (0-5): mierzalnos$¢ KPI, spéjnosc¢ z celem kampanii, adekwatnos¢ eventéw.

Zadanie 2: Scenariusz immersyjny + storyboard 360 (indywidualne)

Oddanie: scenariusz v1 i v2 + storyboard opisowy + log promptéw Al (jesli uzyto).

Ocena (0-5): poprawnos$é VR (gdzie jest uzytkownik? co moze przegapi¢?), klarownos¢ CTA,
transparentnos¢ uzycia Al.

Zadanie 3: Prototyp VR (zespotowe 2—-4 osoby)

Minimalna funkcja: 3 hotspoty + jedna personalizacja (np. styl wnetrza).
Technologia: Unity/OpenXR albo WebXR.

Ocena (0-5): stabilnos¢, UX, dziatanie na min. 2 urzadzeniach.

Zadanie 4: Audio i publikacja 360 (opcjonalne / bonus)
Wersja 360: wdrozenie spatial audio i poprawnych metadanych.
Ocena (0-5): zgodno$¢ techniczna, jakos$¢ przestrzenna, brak btedéw publikacji.

Zadanie 5: Compliance mini-audit (indywidualne)
Oddanie: checklista RODO + decyzja ,czy DPIA?” + checklista oznaczania tresci Al (Al Act).
Ocena (0-5): adekwatnos¢, kompletnosgé, realizm.

Gotowy tekst obronny do wklejenia w PDF (ok. 300—-600 stow)

W ramach realizacji tematu ,case-study reklamy VR z uzyciem Al w produkcji flmowej”
przeprowadzono pogtebiong analize poréwnawczg oraz opracowano modelowy projekt
produkcyjny w standardzie mozliwym do weryfikacji grantowej. W pierwszym kroku



wykonano benchmark realnych wdrozen (Polska/Europa), analizujgc publicznie dostepne
case studies i komunikaty branzowe. Jako punkty odniesienia wykorzystano m.in. polskie
wdrozenie VR w marketingu nieruchomosci (kampania ,Komorowice”, gdzie opisano
zastosowanie VR i video 360 oraz zarejestrowano efekt sprzedazy catego etapu w 6
miesiecy), kampanie wizerunkowg Poczty Polskiej opisang przez agencje (z deklarowanym
uzyciem Al do animowania historycznych fotografii i zastosowaniem ekranéw LED jako tta),
a takze kampanie europejskie oparte o VR (np. ,Try Before You Fly” i ,Volvo Reality”).
Réwnolegle przeanalizowano przyktad reklamy TV opartej o generatywng Al (Maxon Forte),
aby uchwycié praktyczne role Al w pipeline’ie reklamowym. Zestawienie to postuzyto do
wyodrebnienia powtarzalnych elementéw procesu i metryk (lejek leadéw, zaangazowanie w
doswiadczeniu, wskazniki PR/brand).

W drugim kroku opracowano modelowe studium przypadku kampanii reklamowej VR+Al dla
dewelopera: immersyjny spacer po mieszkaniu ,przed wybudowaniem” w wariancie 6DoF
(interakcje) oraz wersji 360 (dystrybucja linkiem/QR). Zaprojektowano szczegdtowy
workflow produkcji (od briefu po raport) oraz mape rél Al: (1) wsparcie scenariusza i copy,
(2) generowanie moodboardéw i prewizualizacji, (3) synteza gtosu do wersji roboczych i
wariantow, (4) personalizacja $ciezki uzytkownika, (5) analiza danych z telemetrii i
feedbacku. Dobér technologii oparto na standardach i dokumentacji: OpenXR jako warstwa
kompatybilnosci, Unity XR Interaction Toolkit lub WebXR jako Sciezki implementacji oraz
specyfikacje publikacji 360/spatial audio.

W trzecim kroku zidentyfikowano ryzyka prawne i etyczne: RODO/GDPR (w tym przestanki do
DPIA przy wysokim ryzyku) oraz obowigzki transparentnosci wynikajace z Al Act, w
szczegdlnosci w obszarze oznaczania tresci generowanych/manipulowanych (deepfake).
Wskazano réwniez potrzebe dokumentowania licencji i zgéd (wizerunek) oraz przygotowano
zestaw ¢wiczen i kryteridw oceny, ktére umozliwiajg wykazanie realizacji tematu poprzez
konkretne artefakty (brief, storyboard, prototyp, checklisty compliance, raport KPI).
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