Problemy zarzadzania, 4/2008 (22): 179-196
ISSN 1644-9584, © Wydziat Zarzadzania UW

Wirtualne swiaty — nowe wyzwania
dla menedzerow marketingu

Urszula Swierczyriska-Kaczor

Autorka artykulu, opierajqc si¢ na przeglgdzie literatury oraz obserwacji
Second Life, analizuje mozliwosci wigczenia wirtualnego swiata w dzialania
marketingowe przedsigbiorstw. Identyfikuje czynniki, ktore determinujg prowa-
dzenie dzialari marketingowych w wirtualnym swiecie w zakresie public relations
(m.in. kreacja wirtualnej przestrzeni, wielos¢ narz¢dzi komunikacji, ograniczona
kontrola nad calosciq dzialan, brak ograniczeri swiata realnego, niskie koszty
dzialan, zachowanie spojnosci caloksztaitu komunikacji marketingowej), sprze-
dazy (ekologicznos¢ sprzedazy, mozliwosci zastosowania wirtualnego CRM,
budowa zaufania do dostawcy, bezpieczeristwo transakcji) oraz prowadzenia
badari marketingowych (réznorodnosc stosowanych metod badawczych, ogra-
niczenia zwigzane z probg).

1. Wprowadzenie

Dynamiczne zmiany komunikacji internetowej powodujg, ze niemalze
codziennie menedzerowie staja przed problemem wdrazania i wykorzystania
nowych narzedzi Internetu. Organizacje wcigz borykaja si¢ z efektywnym
wykorzystaniem narzgdzi Web 2.0, takich jak blog, wiki, RSS czy podcasty.
Do tego dochodzg kolejne wyzwania zwiazane z tworzeniem spolecznoSci
wirtualnych pracownikéw i klientéw. O ile rok 2007 - ze wzgledu na bezpre-
cedensowy rozwdj serwisow spotecznosciowych (réwniez na rynku polskim)
— mozna okresli¢ ,,rokiem social networks”, to rok 2008 powinien okazaé
si¢ ,,rokiem wirtualnych $wiatdw”, a by¢ moze bedzie to rok rozpoczyna-
jacy prawdziwg ,,nowa er¢” komunikacji trojwymiarowej. Na poczatku lipca
2008 Google wprowadzil na rynek nowy wirtualny §wiat Lively, ,,przypie-
czgtowujac” stopniowe przeksztalcanie ,,plaskich”, dwuwymiarowych forum,
blogdw, czatdw w trojwymiarowa przestrzen wirtualnych §wiatéw. Obecnie
funkcjonuje juz ponad 50 wirtualnych $wiatow, a dalsze prognozy rozwoju
sq bardzo optymistyczne. Szacuje si¢, ze do roku 2011 az 80% uzytkow-
nikow Internetu begdzie funkcjonowalo w wirtualnych $wiatach (Syedain
2008, Heathem 2007). Rozwojowi wirtualnych Swiatow sprzyjaja prowadzone
projekty m.in. trwaja prace nad tworzeniem przestrzennych pokoi przez
uzytkownikow dotychczas ptaskich serwisdéw spotecznoSciowych np. Facebook
czy MySpace (Advertising Age 7/14/2008), a takze rozwijany jest projekt
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prowadzony przez Sun (Project Wonderland: Toolkit for Building 3D Vir-
tual Worlds-https://lg3d-wonderland.dev.java.net/index.html). W przyszlosci
znaczniej poprawie powinna tez ulec grafika wirtualnych $wiatow — w 2017
roku majg mie¢ charakter fotorealistyczny (Lament 2007).

Biorac pod uwage zmiany, ktére nast¢puja w przestrzeni Internetu,
przedsigbiorstwa niec mogg dluzej ignorowa¢ fenomenu wirtualnej, trojwy-
miarowej rzeczywistoSci. Konieczne staje sig, lub stanie si¢, ustalenie stra-
tegii marketingu dla Internetu spolecznego, w tym strategii obejmujacej
wykorzystanie spolecznosci wirtualnych $wiatow. Wcigz jednak znajomosé
wirtualnych Swiatow jest znikoma (szczeg6lnie na rynku polskim), a wigk-
szo§¢ podejmowanych przez przedsigbiorstwa dzialan oparta na ekspery-
mentowaniu. Niniejszy artykul ma na celu nakreslenie nowych mozliwosci,
jakie wirtualne Swiaty otwieraja w zakresie dziatafi marketingowych dla
przedsigbiorstw istniejgcych na tradycyjnym rynku. W artykule wskazane
zostaly obszary, w ktorych w pierwszej kolejnosci jest mozliwe wykorzysta-
nie potencjatu wirtualnych §wiatdéw: dzialaf promocyjnych, sprzedazy oraz
badan marketingowych. OkresSlone zostaly rowniez czynniki, ktére decyduja
o specyfice dzialan marketingowych w wirtualnych Swiatach. Prowadzone
rozwazania zostaly oparte na przykladach zaczerpnigtych z wirtualnego
$wiata Second Life. Wyb6r z calej mnogosci wirtualnych §wiatéw serwisu
Second Life (SL) byl podyktowany dwoma przestankami: najwigcej przed-
sigbiorstw istnicjgcych w rzeczywistym $wiecie prowadzi dzialania w SL,
a takze jest to obecnie najwigkszy pod wzgledem liczby uzytkownikdw, wir-
tualny Swiat skierowany do osob dorostych.

2. Second Life - obszary zastosowania
w marketingu

Wirtualne $wiaty stanowia interaktywne, ,,przestrzenne, tréjwymiarowe,
multimedialne i stworzone dla wielu uczestnikéw symulowane $rodowisko,
w ktorym kazdy uzytkownik przyjmuje swoje alter ego i komunikuje si¢
z innymi uczestnikami w czasie rzeczywistym” (Wagner 2008). Wirtualny
Swiat jedynie pozornie jest trudng do akceptacji innowacjg. Prawdopodobnie
znacznie bardziej przelomowa zmiang bylo wprowadzenie Web 2.0, ktorego
narzg¢dzia uaktywnily biernych uzytkownikow Internetu we wspoltworcow
tre§ci oraz zaowocowaly powstaniem nowych spotecznosci wirtualnych.
Popularyzacja Web 2.0. spowodowala, ze wielu internautéw juz ,ma swo-
jego awatara” w plaskiej, dwuwymiarowej formie, zamieszczonego w profilu
wielu serwisow spotecznosciowych. Graficznie zmiana tradycyjnego portalu
na wirtualny Swiat jest jedynie zamiang plaskiej przestrzeni na przestrzen
trojwymiarowa. Trojwymiarowy obraz zwigksza komfort interakcji, ale nie
wymaga od uzytkownika gruntownej zmiany nawykéw korzystania z kom-
putera, np. w Second Life awatar uzytkownika jest poruszany strzatkami,
w najnowszym wirtualnym Swiecie Lively awatar jest przenoszony ruchem
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myszki komputerowej. Rowniez w zakresie komunikacji uzytkownik wir-
tualnego §wiata korzysta z calej gamy zintegrowanych narzedzi, znanych
jednak internautom spoza wirtualnych Swiatow.

Wirtualny §wiat Second Life (SL) zostal zalozony w 2003 roku przez
amerykanskg firm¢ Linden Lab i klasyfikowany jako gra typu Massively
Multiplayer On-line Game. Obecnie SL ma 4.6 mln zarejestrowanych uzyt-
kownikow, w tym ok. 870 tys. uzytkownikow logujacych si¢ w ciagu miesigca.
W tym wirtualnym $wiecie dominujg uzytkownicy ze Standéw Zjednoczonych,
aktywni sg rowniez Japonczycy, a z krajow europejskich Niemcy, Anglicy,
Francuzi oraz Wlosi (http://spreadsheets.google.com/pub?key=pxbDc4B2F
H941IKcWU2YDVFQ&gid=1). Dotychczas polskich uczestnikow w Second
Life jest niewielu: w grudniu 2007 roku aktywnych kont polskich awataréw
bylo 4.213 (niecaly procent ogétu uzytkownikow), a pod wzglgdem liczby
godzin spgdzanych w serwisie polscy uzytkownicy plasujg si¢ dopiero na
19 miejscu (http://blog.secondlife.com/category/economy).

Second Life, a takze Activeworlds, Multiverse, HiPiHi, sg serwisami
zaliczanymi do wirtualnych $wiatow o charakterze kreacyjnym, tj. ich zawar-
tos¢ jest tworzona przez samych uzytkownikow. Obok wirtualnych Swiatow
‘kreacji’ funkcjonuja roéwniez wirtualne Swiaty o innej specyfice, np. spo-
feczne, muzyczne, filmowe.
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Rys. 1. Wirtualne swiaty w obszarach: 1. kreacja (Content Creation), 2. TV/film/ksigzki (TV/
film/books) oraz 3. sport (Sports). Second Life — SL znajduje sie w obszarze kreacji oraz
uzytkownikow powyzej 30 lat (30yrs old +). Zrodlo: http://www.kzero.co.uk/blog/?page _
id=2563 [15.11. 2008]. Materiat opublikowany za zgodga KZERO.
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Filarami prowadzenia dzialafh marketingowych w Second Life sa mozli-
wosci kreacji i komunikacji. Trojwymiarowa grafika powoduje, ze uzytkownik
wirtualnego Swiata jest nicjako ,,zanurzony” w wirtualnej przestrzeni. Inter-
aktywno$¢ tworzonych obiektdéw umozliwia symulacje réznych czynnoscei, np.
awatar siada na krzcSle, pije kawg, uSmiecha sig, gestykuluje, a uzytkownik
widzi przedmioty trojwymiarowo: zardwno z zewngtrznej perspektywy, jak
i,,0czami” awatara, moze obiektdéw dotykac oraz porusza¢ nimi (np. obra-
cac).

Realnos¢ prowadzonych dialogéw oraz zachowan awatardw i komputero-
wych botéw budzita pytania o zacieranie si¢ granic rzeczywistoSci i wirtualnej
przestrzeni juz w pierwszych wirtualnych §wiatach w potowie lat 90. (Turkle
1995). Obecnie, wyniki jednego z prowadzonych badan wskazujg, ze ,,nasza
spoleczna interakcja w wirtualnych §wiatach, takich jak Second Life, jest
podporzadkowana tym samym spotecznym normom, jak spoleczne interakcje
w Swiecie rzeczywistym” (Yee, Bailenson, Urbanek, Chang, Merget 2007),
a stopien ,,przywigzania” uzytkownika do swojego awatara moze by¢ na tyle
silny, iz negatywne doSwiadczenia awatara w wirtualnym Swiecie majg wplyw
na rzeczywisto§¢ (Wolfendale 2007). Odczucia uzytkownikow wirtualnych
Swiatow trafnie oddaje wypowiedZ menedzera ABN Amro (firmy, ktora otwo-
rzyla siedzibg w Second Life): ,,Internet 2D jest doskonaly dia proste;j interak-
cji cztowiek-maszyna, ale spoteczny Internet 3D pozwala na interakcje «czio-
wiek-czlowiek» lub anonimowg komunikacj¢ «awatar-awatar»” (Riley 2007).

Narzedzie Opis
1. | komunikacja Obecnie w ramach kazdego obszaru (ladu) istnieje mozliwo$¢
glosowa na komunikacji glosowej. Glos jest slyszalny na catym lgdzie,
danym obszarze |co umozliwia komunikacj¢ grup uzytkownikow
2. |, Telefon” do Poufno$¢ prowadzonej rozmowy uzytkownik moze zapewni¢
wybranego »dzwonigc” do innego uzytkownika. Pozwala to na prowadzanie
uzytkownika rozmowy w ramach danego ladu slyszanej jedynie przez
okreslonych uzytkownikow
3. | Czat W ramach danego ladu istnieje mozliwo§¢ komunikacji za
pomoca czatu lokalnego — mozliwos§é uczestniczenia wielu oséb
w czacie
4. | Instant Komunikacja tckstowa z wybranym uzytkownikiem on-line,
messaging niezalezna od miejsca przebywania w serwisie (uzytkownicy
mogy przebywaé na réznych ladach). Jesli uzytkownik
nie przebywa w serwisie, informacja jest zachowywana
i przekazywana uzytkownikowi po zalogowaniu.
S. | Poczta Jesli uzytkownik, do ktorego wysytana jest informacja,

elektroniczna jest poza serwisem, to moze zosta¢ ona przekazana takze
na skrzynkg poczty elektronicznej.

6. | Przekazywanie/ |, Dzielenie si¢” przez uzytkownikow dowolnymi plikami oraz
zamieszczanie ich zamieszczanic na danym ladzie np. plikow video (awatar
plikow moze obejrzeé reklamg), plikdw dzwickowych czy linkow

do stron internctowych

Tab. 1. Narzedzia komunikowania sie w serwisie Second Life. Zrodfo: opracowanie wiasne.

182 - beblemy zarzadzania



Wirtualne $wiaty — nowe wyzwania dla menedzerow marketingu

Second Life dostarcza uzytkownikom narzedzi do kreacji, natomiast
uzytkownicy sg tworcami powstajacych obiektéw. Szacuje si¢, ze w SL funk-
cjonuje 50 tys. zyskownych przedsigwzig¢ biznesowych, a rynek SL jest wart
360 mln dolaréw (Chee Sing 2007). Zakup ladu (lub jego wynajem) umoz-
liwia uzytkownikowi zbudowanie ,,wszystkiego” w wirtualnej przestrzeni np.
biura, centrum handlowego, wlasnego punktu sprzedazy czy sali konferen-
cyjnej. Wybudowanie biura firmy w Second Life wigze si¢ z kosztami pracy
grafikow przygotowujacych projekt, ale rowniez z zakupem gruntu (ladu)
lub jego wynajeciem oraz ponoszeniem comiesi¢cznych opfat, np. Coventry
University’s Learning Innovation Group wydat na wybudowanie wirtualnej
uczelni w SL 20.000 funtéw (Griftin 2007), natomiast szpital tworzacy swoja
siedzib¢ Palomar West Medical Campus 135 tys. dolaréow (Heath Facilities
Management April 2008). Poruszanie si¢ pomig¢dzy poszczegdlnymi ladami,
czyli odnajdowanie ,,adreséw wirtualnych” utatwia wewnetrzna wyszukiwarka
serwisu.

Organizacje funkcjonujagce w wirtualnym $wiecie mozna podzieli¢ na
dwie grupy:

a) pierwsza stanowig podmioty, ktore powstaly w SL i nie maja firmy
- odpowiednika dzialajacej na rynku tradycyjnym, np. sklep, ktory sprze-
daje ubrania awatarom, szkota nauki jezyka angielskiego prowadzona
w SL. Przedsigbiorstwa ,,czysto wirtualne” calo$¢ dziatan rynkowych pro-
wadza w SL.

b) druga grupg stanowia organizacje, ktore funkcjonujg na rynku rzeczy-
wistym, a wirtualny $wiat wigczyly do dziatan marketingowych, szkole-
niowych czy rekrutacyjnych. Przyktadem moze by¢ IBM, Dell, National
Public Radio, Reuters, Cisco, Sears, a takze wicle amerykanskich czy
brytyjskich szkét i uniwersytetow. Firmy funkcjonujace na rynku rzeczy-
wistym wlaczaja Second Life przede wszystkim do dwoch obszarow:
dzialan marketingowych (public relations, realizacja sprzedazy, badania
marketingowe) oraz zarzadzania personelem (szkolenia, rekrutacja pra-
cownikow).

Obecnie przedsigbiorstwa rynku tradycyjnego w rdznym stopniu integruja
wirtualny §wiat z procesami zarzadzania. Niektore ograniczaja rol¢ SL do
dziatan promocyjnych, inne za$§ zaczynajg stopniowo ,przenosi¢ si¢” do
nowej wirtualnej rzeczywistosci (zob. przyktad 1).

Przyklad 1 — IBM (http://slurl.com/secondlife/IBM%207/159/192/36 — adres
dotarcia do danego ladu)

Jednym z najwigkszych korporacyjnych uzytkownikow SL jest IBM. Firma
posiada zardbwno publiczny region (dostgpny dla wszystkich awatarow), jak
i ,tajne wyspy” (Edwards 2006), na ktdre wstgp maja jedynie osoby upo-
waznione — takie rozwigzanie pozwala chroni¢ poufnoé¢ realizowanych pro-
jektow. IBM jednocze$nie prowadzi prace nad oprogramowaniem majacym
umozliwi¢ przenoszenie si¢ pracownikéw pomig¢dzy wewngtrznymi ladami
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IBM a publicznym SL bez koniecznosci przelogowywania si¢ (Havenstein
2008)- Korporacja wykorzystuje rowniez SL w celach rekrutacyjnych (Syedain
2008). Przykladem moze by¢ region IBM Germany Recruitment Center
(http://slurl.com/secondlife/TBM%20Boeblingen%201.ab/70/230/22). Region
IBM odgrywa takze role w tworzeniu spolecznosci The Greater IBM Con-
nection (http://www.ibm.com/ibm/greateribm/index.shtm!) — awatar ma moz-
liwo$¢ przytaczenia si¢ do grupy i uczestniczenia w wydarzeniach on-line
(na stronie internetowej spoleczno$ci mozna obejrze¢ zdjecia z Bozonaro-
dzeniowego przyjecia dla awatarow w 2007 roku — http://greateribm.typepad.
com/web_log/2006/12/photos_from_the.html). IBM wprowadzit réwniez
kodeks zasad korzystania z wirtualnych $wiatéw — IBM Virtual World Guid-
lines (http://domino.research.ibm.com/comm/research_projects.nsf/pages/
virtualworlds.IBMVirtual WorldGuidelines.html). W jednym z jego punktow,
w trosce o wizerunek korporacji, zaznaczono konieczno$¢ wilasciwej pre-
zencji awatara pracownika.

Dziatania marketingowe tradycyjnego przedsigbiorstwa w wirtualnym
Swiecie stanowig element jego calo$ciowej komunikacji marketingowej i od-
dziatuja na pozycj¢ firmy na rynku tradycyjnym, jak i na rynku wirtualnym
(tradycyjnym e-commerce oraz w wirtualnym $wiecie). Tradycyjne przed-
sigbiorstwa implementujg wirtualny $wiat przede wszystkim w obszarze
prowadzenia dzialaf public relations, budowie marketingu szeptanego (elec-
tronic Word-of-Mouth tj. cWOM), sprzedazy oraz prowadzeniu badaf mar-
ketingowych.

WIRTUALNY SWIAT

[ Public Relations} ( Sprzedaz J

. Badania :
[ eWOM marki } [ marketingowe ] i

A 4 WIRTUALNY 3+
WIZERUNEK  RYNEK WZROST
MARKI . SPRZEDAZY
TRADYCYJNY
WIZERUNEK ~ RYNEK WZROST
MARKI SPRZEDAZY

Rys. 2. Obszary zastosowania Second Life w dzialaniach marketingowych przedsigbiorstw
rynku tradycyjnego. Zrodfo: opracowanie wiasne.
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Ponizej wskazane zostaly przykfady ilustrujace wskazane zaleznoSci
pomigdzy dzialaniami marketingowymi w wirtualnym $wiecie, a rynkiem
tradycyjnym.

Przyklad 2 - Szkoela Lingual.and

Lingualand (http://www.lingualand.pl/) to jedna z pierwszych polskich
firm, ktora rozpoczgla aktywna dzialalno$¢ w wirtualnym Swiecie W paz-
dzierniku b.r. w swojej wirtualnej siedzibie szkota rozpoczgla prowadzenie
zajed, traktujac wirtualne lekcje jako element uzupelnienia tradycyjnie pro-
wadzonych kurséw jezykowych. Zajgcia jgzyka angielskiego opieraja si¢ na
godzinnej dyskusji, prowadzonej przez awatara-lektora. Brak jest ograniczefi
zwigzanych z uczestnictwem w zajgciach (wszystkie ,,przybyte awatary” moga
wzig¢ udziat w dyskusji), spotkania sa bezpiatne. Zaistnienie szkoly w wir-
tualnym $wiecie pozwala budowaé pozytywny wizerunek na tradycyjnym
rynku, szczeg6lnie wirdéd najmtodszych stuchaczy.

Przyklad 3 - Saxo Bank

Bank zalozyt wlasng siedzib¢ w Second Life, w ktorej potencjalni klienci
mogg uzyskaé¢ podstawowe informacje zwiazane z dziataniem banku. Zain-
teresowani zakupem ustug ,,przekierowywani” sg na tradycyjne strony inter-
netowe banku, gdzie on-line moga dokonaé zakupu produktow.

Na bazie prowadzonych badan nad tréjwymiarowym Internetem mozna
przepuszczaé, ze dziatania przedsigbiorstw w wirtualnych §wiatach silnie
oddzialuja na postawy i zachowania potencjalnych nabywcow. Wirtualne
trjwymiarowe sklepy stanowig §rodowisko blizsze naturalnym zakupom,
skfaniajac konsumentéw do bardziej naturalnych zachowan zakupowych
w poréwnaniu z plaskimi stronami e-commerce, dostarczaja wigkszej satys-
fakcji emocjonalnej z dokonywanych zakupdw, a takze wigzg sig z zaspoka-
janiem spofecznych potrzeb konsumentdw, ktorzy spotykaja innych uzytkow-
nikéw on-line (De Troyer, Kleinermann, Mansouri, Pellens, Bille, Fomenko
2007). Prowadzone badania wskazuja na pozytywng korelacj¢ pomigdzy
doswiadczaniem trojwymiarowego wirtualnego Srodowiska (‘telepresence’)
a pozytywnymi postawami wobec produktu (Klein 2003), a takze na fakt,
ze uczenie si¢ konsumentow jest w trojwymiarowej przestrzeni jest blizsze
do$wiadczeniom bezposrednim niz posrednim (Li, Daugherty, Biorca 2001).
Interpretujac wyniki przedstawionych badan, nalezy jednak zwrocié uwage
na podstawowe ich ograniczenie: wigkszo§¢ badan nad tréjwymiarowym
Internetem dotyczyla izolowanych wirtualnych firm, bez uwzgl¢dniania spe-
cyfiki ,zanurzenia” firmy w calodci gospodarki wirtualnego $wiata. Brak
jest kompleksowych badan uwzglg¢dniajacych specyfike wirtualnych Swiatow
z wirtualng ekonomig, co powoduje, ze stopiel, w jakim dzialania marke-
tingowe przedsigbiorstw w wirtualnych Swiatach przekladajg si¢ na wyniki
sprzedazowe czy na wizerunek firmy na tradycyjnym rynku, jest obecnie
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trudny do jednoznacznego okreslenia. Wirtualne §wiaty wcigz pozostaja w fa-
zie wprowadzania do narzgdzi marketingowych przedsigbiorstw. Wigkszosé
przedsigbiorstw ogranicza si¢ do zastosowania wirtualnego §wiata jedynie
w obszarze PR, a na skuteczno$¢ dzialan marketingowych w wirtualnym
Swiecie moze wplywa¢ postrzeganie przez uzytkownikow samych wirtualnych
Swiatow, jako gier on-line (zob. przykiad 4).

Przyklad 4 — Wyniki badania pilotazowego badajacego zaleino$¢ miedzy
dzialaniami promocyjnymi w grach on-line a intencjami zakupu.

W grudniu 2007 roku oraz styczniu 2008 roku wsrod studentéw dwoch
uniwersytetow: polskiego oraz brytyjskiego zostaly przeprowadzone bada-
nia ankietowe majace na celu okrelenie deklarowanego wplywu promocji
w grach on-line na postawy konsumentéw. Brytyjscy studenci deklarowali
znacznie silniejszy pozytywny wplyw dziatan promocyjnych na intencje
zakupu produktu niz polscy respondenci (tabela 2). Rozbiezno$¢ ocen moze
wynika¢ z faktu, ze wigkszo$¢ polskich studentéw nie jest uzytkownikami
wirtualnych Swiatéw, a gry on-line kojarzone sg jedynie z popularnymi grami
zrgeznoSciowymi.

Reklama w grach on-line (np. Second Life) wplywa na zwigkszenie checi zakupu
reklamowanych produktéw w rzeczywisto$ci
Ca{kowicie Cafkowicie $rednia )
sig nie sig zgadzam |~ L proba
zgadzam (1) 2 3 4 (5)
opdenel | pase0 | 19.64% | 1071% | 1786% | 8.93% | 23 56
puudencl | 5300 | 13,16% | 31,58% | 25,44% | 1930% | 33 | 114

Roznice rozkfadu odpowiedzi miedzy grupami sgq statystycznie istotne test t p=0,00
(normalnosc rozkfadu testem Test W Shapiro-Wilka).

Tab. 2. Rozkiad odpowiedzi na pytanie “Reklama w grach on-line (np. Second Life) wplywa
na zwigkszenie checi zakupu reklamowanych produktow w rzeczywistosci”. Zrédto: badanie
ankietowe prowadzone wsrod studentow Uniwersytetu Humanistyczno Przyrodniczego
w Kielcach (UJK) oraz studentow University of Bedfordshire (BU) — Wielka Brytania.

3. Second Life - PR oraz eWOM

3.1. Public Realtions

Rozpoczynajac dzialania PR w wirtualnym $wiecie, organizacje muszg
uwzgledni¢ fakt, ze nie stanowi on prostego odzwierciedlenia $wiata real-
nego. Wraz z wirtualnym $wiatem rodzi si¢ zupelnie nowy rodzaj klienta
— awatar, ktory wspottworzy wirtualng rzeczywistosé, chee jej doswiadczaé,
a nie biernie odbicraé, np. awatar ,,ni¢ czyta” lecz ,,oglada i dotyka”. Dzia-
tania public relations nie mogg zatem stanowié prostego przeniesienia dzia-
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fan z rzeczywistoSci. Kreatywnosci w realizacji PR sluzy brak ograniczen

$wiata realnego:

- ograniczen budzetowych (wytwory wirtualne sg ,tansze” w produkcji),

- ograniczefi zwigzanych z dystrybucja materialow/produktow/obicktow
(kolejne kopie nie sa zwigzane z kosztami),

— ograniczen grawitacji, przemieszczania itp.

W wirtualnych $wiatach, poza grafika, mozliwe jest wykorzystanie cafej
gamy roznorodnych §rodkéw komunikacji stuzacych dziataniom promocyj-
nym, np. zamieszczenie reklam video, rozsytanie informacji wewnatrz ser-
wisu, zamieszczanie plikow dzwigkowych. Dziatania PR moga by¢ prowa-
dzone w ramach wtasnego lgdu zbudowanego przez przedsigbiorstwo oraz
przy wykorzystaniu dzialan na innych ladach, np. w wirtualnych sklepach,
dyskotekach, kawiarniach. Wiaczenie réznych miejsc wirtualnego $wiata do
ekspozycji przekazu promocyjnego pozwala rozszerzy¢ grupg potencjalnych
odbiorcOw oraz zwigksza szanse na zauwazenie przekazu i jego zapamig-
tanie. Ograniczenie dzialan jedynie do wlasnego ladu wigze si¢ z ryzykiem
niepowodzenia akcji promocyjnej, gdy dzialania majace na celu intensyfi-
kacje ruchu na danym ladzie okazg si¢ nieskuteczne.

Nie wszystkie programy dzialan PR w réwnym stopniu bazujg na wyko-
rzystaniu mozliwosci kreacji i komunikacji. W ramach pierwszej grupy dzia-
tai PR mozna wskazaé te, ktdre przede wszystkim wykorzystujg paletg
narzedzi komunikacji. Przykladem moze by¢ wymieniona powyzej szkota
nauki jezykéw obcych Lingualand, w ktorej dzialalnosci drugorzgdne zna-
czenie ma wyglad siedziby firmy (stanowi on jedynie fragment powierzchni
regionu w wirtualnym Krakowie), natomiast podstawowe znaczenie ma
mozliwos¢ zastosowania czatu czy w przysztosci komunikacji glosowej. Row-
niez dla ustug rekrutacyjnych czy porad prawnych (np. Reliable Divorce
Consultants, Ltd. — http://slurl.com/secondlife/Tilly/180/128/23) podstawa
prowadzonych dziatan jest komunikacja.

Odrebny charakter majg dzialania PR, ktore opieraja si¢ na trojwymiaro-
wej prezentacji obiektow (siedziby firmy, jej produktéw itp.), za§ komunika-
cja ma znaczenie drugorzedne i czgsto sprowadzana jest do pobierania infor-
macji przez awatara w formie m.in. prezentacji, linkéw do stron, informacji
wyswietlanej w odrgbnym oknie. Przykiadem mogg by¢ dziatania firm archi-
tektonicznych, producentéw samochodéw (np. Peugeot, Fiat, Nissan maja
swoje siedziby w SL), hoteli czy szpitali (zob. przyklad 5). Rowniez detalisci
American Apparel oraz Reebok wykorzystuja trojwymiarowa przestrzen
otwierajac wirtualne sklepy oraz testujac nowe modele (Edwards 2006).

Przyklad 5 - Szpital Palomar Pomerado Heath - (http://slurl.com/
secondlife/PalomarWest%20Hospital/41/125/)

Amerykanski szpital Palomar Pomerado Health w San Diego, zbudowat
w SL budynki przysziego kompleksu, a pacjenci pod postacig awatara mogg
zapoznaé si¢ z jego architektura, obejrze¢ pokoj pacjenta oraz sale opera-
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cyjng. W ten sposdb szpital buduje wizerunek marki oraz pozyskuje infor-
macj¢ zwrotng o ocenic funkcjonalno$ci nowego obicktu od przysziych
pacjentow.

W kolejnej, trzeciej grupie podstawa dzialan PR jest zaangazowanie
we wspolne przedsigwzigcie spolecznosci wirtualnego $wiata. Przykladem
moze by¢ organizacja konkursu przez Coca Colg na zbudowanie maszyny
dystrybuujacej napdj (Marketing News 12/15/2007), ale takze organizacja
koncertow, wystaw, prowadzenia eksperymentdw itp. W tych dziataniach
mieszcza si¢ réwniez akcje marketingu wirusowego, zwigzanego z rozprze-
strzenianiem okreSlonego przekazu przez samych uzytkownikéw. Wyniki
jednego z badan wskazuja, ze ponad potowa uzytkownikdow Second Life jest
gotowa wiaczyC si¢ w projekt oparty na wspélnym tworzeniu ze wzgledu
na to, ze ,lubi dang marke w realnym zyciu”, wigkszy odsetek deklaruje
poparcie, w przypadku gdy zostanie zaoferowana nagroda pieni¢zna, lub
deklaruje, Ze wiaczyloby sig w taki projekt ze wzgledu na prezentacje wlasnej
pracy (Mitham 2008c).

Problemem wielu programéw PR jest zapewnienie spojnosci pomigdzy
dzialaniami prowadzonymi na rynku tradycyjnym oraz rynku internetowym:
stronach internetowych czy wirtualnym $wiecie. Poniewaz wirtualne $wiaty
umozliwiajg dziatania niemozliwe w rzeczywistoSci czy w dwuwymiarowym,
»plaskim” Internecie, problem spojnosci promocji marki staje si¢ jeszcze
bardziej widoczny. Niektore firmy, np. LOreal, umiejgtnie wiaczyly elementy
kampanii z tradycyjnych mediéw do wirtualnego $wiata (przykfad 6). Pro-
mocji dziatan przedsigbiorstw w wirtualnym $wiecie stuzy takze ,,szum” na
blogach korporacyjnych, uzytkownikéw produktow, serwisach spolecznos-
ciowych, forum, czatach itp.

Przyklad 6 — Kampania L’Oreal

W kampanii LOreal zbudowane zostaly awatary modelek reklamujacych
kosmetyki na rynku tradycyjnym. Kampania zostata oparta o tablice rekla-
mowe umieszczone na terenie ladéw wirtualnych dystrybutoréow w Second
Life (np. sklepéw z ubraniami dla awataréw), istniala réwniez mozliwosé
zabrania ,,skory” dla awatara uzytkownika (Mitham 2008b).

3.2. Electronic Word-of-Mouth (eWOM) marki

SL stanowi plaszczyzng rozchodzenia si¢ pozytywnego lub negatywnego
marketingu szeptanego o danej firmie. O ile wskazane powyzej dzialania
PR buduja marketing szeptany w sposdb kontrolowany przez przedsigbior-
stwo, to w ramach spolecznosci wirtualnych czgsto podejmowane sg dzia-
tania przez samych uzytkownikéw, ktore wplywaja na wizerunek marki
danego przedsigbiorstwa/produktu. Takie nieoficjalne dziatania stanowig
powazny problem budowania wizerunku marki w wirtualnych $wiatach, jak
i we wszystkich innych spolecznosciach, ktore wspdltworza zawarto$é danego
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serwisu (np. serwisach spolecznosciowych). Badania Second Life wskazuja,
ze w rankingu marek nieoficjalnie wprowadzonych do serwisu dominuje
Nike, a nast¢pnie w kolejnosci Gucci, Adidas, Rolex, Omega, Armani, D&G,
Puma, Cartier (Mitham 2008). Trudno okresli¢, jakie kroki powinna podjaé
firma, ktorej wizerunek jest w sposdb nicuprawniony wykorzystywany w SL:
ignorowanie moze prowadzi¢ do niszczenia wizerunku marki, z drugiej za$
strony rOwnie negatywne konsekwencje moze przynie$C ,straszenie” spo-
tecznosci procesami sadowymi. Dla firm budujacych wizerunek w SL zagro-
zeniem mogg okazaé si¢ rowniez celowe i niszczace dzialania przeprowa-
dzone nie tylko w formie rozprzestrzeniania negatywnych informacji.
W wirtualnym §wiecie uzytkownik moze stac si¢ obiektem ,,wirtualnej napa-
§ci”, a dany produkt zosta¢ ,wirtualnie zniszczony”, np. w 2007 roku wybu-
chly terrorystyczne bomby w sklepach American Apparel oraz Reebok
zdetonowane przez Second Life Liberation Army (Takahashi 2008).

4. Sprzedaz produktéw w Second Life

Poza promocja Second Life jest plaszczyzng prowadzenia sprzedazy,
zaréwno produktow stuzacych wylacznie grze, jak i produktow rzeczywistych
(Swierczyfiska-Kaczor 2008). Obecnie w wirtualnym $wiecie dominuje sprze-
daz produktow stuzacych wylacznie rozrywce, np. domy dla awatarow, ubra-
nia, samochody, ale SL jest rowniez kanalem sprzedazy produktow rzeczy-
wistych, w tym produktéw informacyjnych lub uslug, ktére nie wymagaja
fizycznego transportu, np. prowadzenie kursow edukacyjnych. Wirtualne
$wiaty mogg rowniez stuzy¢ jako kanal skladania zamowien dla produktow
materialnych, np. komputeréw.

W obszarze wykorzystania wirtualnego §wiata w procesie sprzedazy warto
zwrOcié uwage na nast¢pujace aspekty:
~ swobodny kontakt z potencjalnym nabywca,

- budowe zaufania do dostawcy w wirtualnym $wiecie,
— mozliwosci wykorzystania wirtualnego CRM,

- bezpieczenstwo danych potencjalnych klientow,

— ekologicznos$¢ sprzedazy.

Jesli sprzedaz w wirtualnym $wiecie ma charakter bezposredniego
spotkania on-line kupujacego i sprzedajacego (np. kurs nauki jezyka obcego),
to uczestnicy SL ,znajg si¢” jedynie pod postaciag awatarow. Taka forma
anonimowoSci oznacza przefamanie barier zwigzanych z wiekiem, plcia,
niepetnosprawnoscig czy réznymi rodzajami dysfunkcji, ktore stanowia cze-
sto utrudnienia procesu sprzedazy na rynku tradycyjnym, np. wirtualny Swiat
ufatwia kontakt z osobami autystycznymi (Biever 2007), a takze o znacznym
stopniu otyfosci. Pracownik przedsigbiorstwa w wirtualnym $§wiecie moze
by¢ widoczny dla klienta pod postacia awatara, ktorego wyglad odpowiada
jego rzeczywistemu wygladowi (Pratt 2008, http://secondlife.cyberextruder.
com/previewupload.aspx.).
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Podstawg prowadzenia sprzedazy w Internecie jest budowa zaufania
klienta do dostawcy, przekiadajacego si¢ na postrzeganie bezpieczenistwa
przekazywanych danych, redukcj¢ ryzyka zakupu, zwigkszenie poziomu lojal-
nosci klientow. Cho¢ badania nad trojwymiarowymi sklepami wskazuja, ze
»wirtualnie realne Srodowisko e-commerce wspomaga budowg¢ zaufania,
w szczegllnosci w zakresie przekonaf konsumenta dotyczacych przyjaznosci,
kompetencji, spojnosci i przewidywalnosci dostawcy on-line” (Papadopoulou
2007), to w odniesieniu do wirtualnych §wiatéw nalezy uwzglednic¢ czynnik
samego zaufania do gier on-line, oraz postrzegania danego serwisu. Wielu
konsumentéw moze pozytywnie postrzega¢ wykorzystanie w e-commerce
trojwymiarowego Srodowiska, ale jedynie w odniesieniu do niezaleznych
wirtualnych sklepow i jednoczes$nie negatywnie postrzegaC wirtualne Swiaty
w rodzaju Second Life.

Second Life pozwala na budowg relacji z klientami w oparciu o wirtualny
CRM - kazdy z klientéw posiada bowiem indywidualne imi¢ i nazwisko
awatara, ktOre nie stanowig prawdziwych danych uzytkownika, ale jedno-
znacznie go identyfikuja. Taka identyfikacja moze stanowi¢ podstawe dzia-
tan zmierzajacych do personalizacji procesu obstugi klientow w wirtualnych
§wiatach, m.in. procesu komunikacji, rekomendacji produktow, obstugi
posprzedazowej. Najprostszym przykiadem personalizacji kontaktu z uzyt-
kownikiem jest automatyczne generowanie komunikatu przywitania awatara
na danym ladzie w momencie jego zalogowania. Dane stuzace personali-
zacji moga by¢ gromadzone m.in. w oparciu o budowang baz¢ danych zbie-
ranych w trakcie obserwacji oraz pozyskane bezpoSrednio od klienta infor-
macje (Kobsa, Koenemann, Pohl 2001). W wirtualnych §wiatach przyktadem
informacji gromadzonych przez sam system mogg byé dane dotyczace wizyt
na danym ladzie, np. jak czg¢sto dany uzytkownik logowat si¢ na danym
ladzie, jak diugo przebywal, jakie informacje pobierat, jakie produkty kupit.
Innym sposobem pozyskiwania danych przydatnych w personalizacji moze
by¢ zach¢cenie awatara — klienta do wypetnienia ankiety lub tez zbieranie
danych wpisanych w wyswietlany profil awatara (dane te zawieraja infor-
macje, ktoére uzytkownik sam wpisal do swojego profilu). Personalizacji
moze stuzyé rowniez funkcja serwisu umozliwiajaca ograniczenie grona osob,
ktore mogg logowac si¢ na danym ladzie (przez stworzenie listy awatarow
dopuszczonych do logowania lub listy osdb, ktore zostaly wykluczone).

eCommerce od poczatkdw swojego zaistnienia na rynku rodzil pytania
o pogodzenie kwestii personalizacji kontaktu z klientem i bezpieczenstwa
przekazywanych przez niego danych (np. Kobsa 2002). W wirtualnych §wia-
tach kwestie bezpieczenstwa danych sg uzaleznione od bezpieczefistwa
funkcjonowania danego serwisu. Podanie rzeczywistych danych jest wyma-
gane w trakcie rejestracji przez Linden Lab, a ich weryfikacja jest mozliwa
w momencie uzycia karty pfatniczej przez uzytkownika (np. zakup wewnetrz-
nej waluty, ladu, zalozenie konta premium), co z kolei rodzi pytania o bez-
pieczenstwo przechowywania danych przez wlascicieli serwisow (Wandt
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2007). Dla przedsigbiorstw chcacych zachowaé kontrol¢ nad wszystkimi
clementami dzialania wirtualnego $wiata alternatywg jest tworzenie nieza-
leznych, wirtualnych przestrzeni (Newitz 2007).

Nie bez znaczenia dla rozwoju wirtualnej sprzedazy moga okaza¢ si¢
wprowadzane uregulowania prawne zwigzane z ograniczaniem zanieczysz-
czenia §rodowiska naturalnego. Z pojawieniem si¢ wirtualnego rynku zmie-
nia si¢ rowniez konsumpcja wielu dobr (Lin 2008) — staje si¢ bardziej eko-
logiczna, ale §rodowisko wirtualnych $wiatdw jest znacznie bardziej
przyjazne, w szczeg6inosci dla prowadzenia procesu §wiadczenia ustug, niz
dwuwymiarowy Internet. Wirtualne przedsigbiorstwa (np. szkoly) nie ,,two-
rza” szkodliwych dla §rodowiska substancji, co w dobie proekologicznych
regulacji moze przekladac si¢ na ich szersze mozliwosci konkurowania,
choéby zakresie stanowienia cen.

5. Badania marketingowe w Second Life

Wirtualny §wiat Second Life jest wykorzystywany do prowadzenia badan
marketingowych: cz¢$¢ z badan prowadzona jest przez przekierowanie uzyt-
kownika na strony internetowe w przegladarce, cz¢§¢ za§ w samym serwisie.
Badania marketingowe w wirtualnym §wiecie sg szczegOlnie przydatne,
w sytuacji gdy testowane sa rozne koncepcje produktu, idee. Wirtualny §wiat
pozwala bowiem na szybkie i niekosztowne zbudowanie dowolnych obiek-
tow bedacych przedmiotem testu, np. réznych wersji budynkéw firmy, réz-
nych modeli samochodéw.

Metody badawcze, ktdre mozliwe sa do wykorzystania w SL, nie rdznig
sie istotnie od wielu metod stosowanych na rynku rzeczywistym, przy czym
ograniczeniem prowadzonych badan jest badana populacja (jedynie uzyt-
kownicy serwisu). Ponizej wskazano, w jaki sposdb dana metoda badawcza
moze zosta¢ zastosowana w SL.

Metoda badawcza Motzliwo$ci zastosowania w Second Life
Wywiad osobisty / Wywiad z awatarem lub awatarami w przypadku wywiadow
wywiady grupowe grupowych. Moze by¢ prowadzony przy wykorzystaniu

komunikacji glosowej, czatu, instant messaging, ,telefonu”.
Mozliwo§¢ prezentacji wizualnej roznych materialow.

Ankieta bezpo$rednia | Ankieterzy szukaja respondentéw — awataréw, a nastgpnie
wrgczajg ankietg wypeiniang w odrgbnym oknie w serwisie.
Mozliwos¢ jednoczesnej prezentacji rdznych materiatow.

Ankieta ,,powigzana Umieszczenie specjalnego ,,automatu” lub powigzanie

z obiektem” ankiety z dowolnym obiektem. Awatar — respondent
klikajac na automat/obiekt, otrzymuje kwestionariusz
ankiety do wypelnienia ukazujacy si¢ w odrgbnym oknie.

Ankiety na stronach Awatar — respondent moze zostaé skierowany do okreslonej
internetowych strony internetowej w tradycyjnej przegladarce, poza Second
Life.
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Metoda badawcza Mozliwosci zastosowania w Second Life

Obserwacja Obserwacji moze podlega¢ zachowanie awatarow, aktywnos$¢
na danym ladzie, np. zmiany w funkcjonowaniu.
Monitorowanie aktywno$ci awatara na danym lgdzie,

np. liczba logowan, czas pobytu (mozliwe tylko na wlasnym
ladzie).

Réwniez prowadzenie obserwacji na innych ladach

w oparciu o przygotowany kwestionariusz obserwacji (

jesli dotyczy awatara, moze by¢ uzupelniany danymi
zbieranymi z profilu obserwowanych awatarow).

Tab. 3. Mozliwosci zastosowania metod badawczych w wirtualnym $wiecie. Zrédlo: opraco-
wanie wiasne.

6. Pracownicy dziatu marketingu

Na koniec przegladu marketingowych obszarow, w ktorych Second Life
ma zastosowanie, warto wspomnie¢ o pracownikach dzialow marketingo-
wych. Second Life jest przydatny w projektach, ktoére wymagajg kontaktu
z ludZmi mieszkajacymi w r6znych geograficznie miejscach, stajac si¢ alter-
natywna drogg komunikacji dla wideokonferencji, czy czatow. Z pierwszych
doswiadczen firmy Unilever obecnie wykorzystujgcej wideokonferencje
wynika, ze wirtualne §wiaty mogg pozwoli¢ na uczestniczenie w spotkaniu
wigkszej liczbie osOb oraz ulatwié dzielenie si¢ informacjami (Kamath 2008).
SL stanowi dla wielu firm dobra plaszczyzng komunikacji w procesie rekru-
tacyjnym (zob. tabela 4.). Uzytkownicy SL pod wzgledem plci czy wieku
stanowig ,,idealna” grup¢ potencjalnych pracownikéw dla wielu organizacji:
najbardziej aktywne sg osoby z przedzialu wiekowego 25-34 lat (ok. 35%
kont), uzytkownikami jest 40% kobiet oraz 60% m¢zczyzn (http://spreads-
heets.google.com/pub?key=pxbDc4B2FH953hIPYRBS6Jw&gid=10).
Second Life tez cennym narzedziem edukacji (m.in. Brown, Hobbs, Gordon
2008).

Nazwa firmy Dzialania w zakresie zarzadzania personelem

Firma Wipro Pozyskuje kandydatéw w stworzonej wirtualnie siedzibie firmy
(Sachitanand 2007).

Wydawnictwo Centrum kariery w SL (Transformed Careers) (Syedain 2008).
Informa

Firma W 2007 prowadzila rekrutacje w SL dla KPMG, Yell oraz
rekrutacyjna TMP | Royal Bank of Scotland. Firma ocenia przeprowadzone
Worldwide spotkania raczej w kategoriach poznawania nowego Srodowiska

niz w kategoriach skuteczno$ci procesu rekrutacyjnego (Syedain
2008). W ramach projektu realizowanego dla Yell awatary
otrzymywaly link do stron internetowych www.yell-careers.com
(Personnel Today 6/26/2007). W 2007 roku w ramach targéw
pracy organizowanych w SL przez TMP Worldwide rowniez
Hewlett-Packard prowadzil rekrutacj¢ pracownikéw (Hoffman
2007).
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Nazwa firmy Dzialania w zakresie zarzadzania personelem

Firma BP Wtaczyta wirtualne Swiaty do swojego dzialania ze wzglgdu na
rozproszonych po calym $wiecie pracownikoéw wspdtpracujacych
w realizacji projektéow o zasiggu globalnym, a takze ze

wzgledu na ograniczenia zwiazane z podrézami i trudny rynek
pozyskiwania miodych pracownikéw. Wirtualne §wiaty majq
rownicz wspomoc proces przekazywania wiedzy mfodszym
pracownikom (Riley 2007).

Firma W rekrutacji pracownikéw dla pracodawcéw funkcjonujacych
konsultingowa PA |na realnym rynku, jak i pracownikow, ktorzy pracujg wylacznie
Consulting w SL. SL stuzy réwniez tej firmie budowaniu relacji pomigdzy

pracownikami znajdujacymi si¢ w roznych geograficznie
miejscach oraz nawiazaniu relacji z klientami (Krell 2007).
US Center for W szkoleniach zespotu ratownikéw (Edwards 2006)
Disease Control
oraz University of

California

Firma Semper Otworzyla biuro rekrutacyjne w SL poszukujac pracownikéw,

International ktorzy na zlecenie firm rynku tradycyjnego przygotowuja projekty
w SL (Zappe 2007).

Xerox Prowadzi regularne spotkania pracownikoéw z Europy i Stanow

Zjednoczonych (Business Week Online 5/5/2008).

Tab. 4. Przyklady dziafari w zakresie zarzadzania personelem. Zrédfo: opracowanie wiasne
na podstawie wskazanych w tabeli zrodef literaturowych.

Wymienione powyzej przyklady wcigz jednak mozna okre§li¢ jako pio-
nierskie dziatania w zakresie wykorzystania wirtualnych §wiatow w procesie
zarzadzania pracownikami. Nawet badania sektora IT prowadzone w 2007
wskazywaly, ze respondenci nie wykorzystuja SL jako narz¢dzia rekrutacji
(Hoffman 2007). Nowsze, tegoroczne badania prowadzone wsrdd kadry
menedzerskiej $wiadcza o nastgpujacej powoli zmianie. Odpowiadajac na
pytanie: ,,Ktora z nastgpujacych technologii bedzie najbardziej przydatna
dla rekrutacji w ciggu najblizszych 3 lat”, 7% respondentéw wymienito
Second Life, przy czym we wskazaniach respondentéw dominowaly profe-
sjonalne i ogdlne serwisy spoleczno$ciowe (Journal of Accountancy 2008)

7. Podsumowanie

Podstawowe pytanie zwigzane z wykorzystaniem wirtualnych $wiatow
w dziafalno$ci marketingowej wigze si¢ z oceng cfektywnoSci zastosowania
tego narzgdzia w kazdym ze wskazanych obszarow: dzialaii promocyjnych,
sprzedazy czy badan marketingowych. Na razie trudno dokonywa¢ jedno-
znacznych ocen ze wzglgdu na niewielka grupe przedsigbiorstw, ktore czg-
sto dopiero ,eksperymentuja” w nowym $rodowisku. Dla rynku polskiego
ta ocena jest jeszcze trudniejsza, gdyz liczba polskich uzytkownikow jest
znikoma. W Polsce wprowadzanie wirtualnych $wiatéw wiaze si¢ z poko-
naniem barier technologicznych: wirtualne $wiaty sg dost¢pne dla uzytkow-
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nikéw posiadajacych szybkie lacza internetowe oraz sprzgt komputerowy
z wysokiej jakoSci kartg graficzna, wyposazony w glo$niki, mikrofon czy
kamer¢. W przypadku obecnie funkcjonujacych serwiséw pojawia si¢ row-
niez bariera j¢zykowa — brak jest serwisdw polskojgzycznych.

Dla przedsigbiorstw rynku tradycyjnego pierwszy etap to zaistnienie
w wirtualnym $wiecie w ramach dzialafn promocyjnych. W kolejnych kro-
kach jest mozliwe wykorzystanie wirtualnych §wiatdéw jako kanatu sprzeda-
zowego oraz do prowadzenia badan marketingowych. W przypadku sprze-
dazy czy oceny promocji wigkszo$¢ opublikowanych badan wskazuje na
przewage trojwymiarowego Internetu nad ,,plaskimi” stronami, ale jedno-
cze$nie wigkszo§¢ z tych badan zostala oparta na wykorzystaniu tréjwymia-
rowej prezentacji produktdw, czy sklepOw istniejacych niezaleznie, a nie
wkomponowanych w cato$¢ gospodarki wirtualnego $wiata. Istotnym czyn-
nikiem wplywajacym na efektywnoS¢ dziatan marketingowych moze okazac
si¢ postrzeganie samych wirtualnych $wiatow — wciaz cz¢sto ograniczone
do prostego zakwalifikowania serwisu Second Life jako jedynie gry on-line.
Wowczas negatywny stosunek potencjalnych klientdw do ,.gier” interneto-
wych bedzie przektadal si¢ na postrzeganie catosci dzialan przedsigbiorstw
w wirtualnej rzeczywistoSci.
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