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Wirtualna rzeczywisto  jest zjawiskiem, które staje si  coraz wa niejsze w obecnej gospodarce. Dzieje si  

tak m.in. dzi ki spadaj cym cenom, zoptymalizowanemu rozmiarowi sprz tu oraz zwi kszonej dost pno ci 

urz dze  korzystaj cych z tej technologii.

Celem niniejszego artyku u jest charakterystyka wirtualnej rzeczywisto ci (VR) oraz przedstawienie wyni-

ków bada  w asnych autora dotycz cych znajomo ci technologii VR i rozpoznawalno ci dost pnego na 

rynku sprz tu do wirtualnej rzeczywisto ci. Opracowanie rozpocz to od syntetycznego przedstawienia 

koncepcji wirtualnej rzeczywisto ci, nast pnie przedstawiono najwi kszych producentów sprz tu wirtualnej 

rzeczywisto ci wraz ze stworzonymi przez nich najpopularniejszymi produktami. Artyku  zako czono 

prezentacj  wyników bada  w asnych.

S owa kluczowe: wirtualna rzeczywisto , rozpoznawalno , sprz t do wirtualnej rzeczywisto ci.
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Virtual reality is a phenomenon that has become increasingly important in the current economy, thanks 

to: falling prices, optimized equipment size and increased availability of devices that use this technology.

The aim of this article is to characterize virtual reality (VR) and to present the results of my research 

concerning VR technology and recognizability of vir tual reality headsets which are available on the 

market. The study begins with a synthetic representation of the concept of virtual reality. Then it briefly 

describes the largest manufacturers of virtual reality equipment with their most popular solutions. The 

study is completed with the presentation of my own research results.
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1. Wprowadzenie

W obecnych czasach coraz wi cej u ytkowników indywidualnych posiada 
sprz t do wirtualnej rzeczywisto ci, a to za spraw  Myrona W. Kruegera, 
który stworzy  wczesne prace interaktywne i przyczyni  si  do rozwoju wir-
tualnej rzeczywisto ci (Wardrip-Fruin i Montfort, 2003, s. 396).

Obecnie wirtualna rzeczywisto  jest czynnikiem, który coraz mocniej 
stymuluje i pobudza wyobra ni  cz owieka, pozwalaj c u ytkownikowi zanu-
rzy  si  w inny wiat, cz sto ba niowy czy fantastyczny. Niemniej obok 
rozrywkowego znaczenia rozwi za  wirtualnej rzeczywisto ci trzeba wska-
za  mo liwo ci, które zwi zane s  z symulowaniem zdarze  cz stych oraz 
rzadszych, czy te  kszta towaniem okre lonych zachowa , które mog  by  
kszta cone u u ytkownika w zwi zku z uczestniczeniem w kursie, czy te  
szkoleniu opartym na rzeczywisto ci wirtualnej (Chmieli ski i in., 2016, 
s. 123).

Pomimo szybkiego rozwoju i powolnej popularyzacji tego rodzaju sprz tu 
i technologii wiele osób nie mia o z ni  adnej styczno ci. W zwi zku z nie-
wielkim rozpowszechnieniem sprz tu do wirtualnej rzeczywisto ci w ród 
u ytkowników indywidualnych autor przeprowadzi  badanie dotycz ce znajo-
mo ci technologii oraz rozpoznawalno ci sprz tu (headset-ów) do wirtualnej 
rzeczywisto ci.

Wirtualna rzeczywisto  jest poj ciem do  abstrakcyjnym, szczególnie 
w ród konsumentów, którzy nigdy nie mieli styczno ci z t  technologi . Nieco 
wi ksz  wiadomo  w tym obszarze przejawiaj  osoby, które spotka y si  ze 
sprz tem do wirtualnej rzeczywisto ci w roli biernych obserwatorów (osoby 
jedynie obserwuj ce u ytkowników sprz tu, lecz niemaj ce mo liwo ci bez-
po redniego kontaktu z urz dzeniem). Konsumenci, którzy mieli sposobno  
korzysta  ze sprz tu obs uguj cego wirtualn  rzeczywisto  znacznie lepiej 
zdaj  sobie spraw  z tego, czym ona jest oraz jakie mo liwo ci niesie ze 
sob  ta rozwijaj ca si  technologia.

Pierwsza oraz druga grupa osób zazwyczaj nie potrafi sprecyzowa  i zde-
finiowa  w sposób jednoznaczny, z czym mia a do czynienia. Grupy te cz sto 
nie zauwa aj  ró nicy pomi dzy takimi poj ciami jak: augmented reality 
(AG) oraz virtual reality (VR). S  to jednak poj cia znacz co ró ni ce si  
pomi dzy sob , za  ró nice mi dzy nimi wyra nie dostrzega ka dy, kto 
mia  z nimi styczno .

Termin „rozszerzona rzeczywisto ” (augmented reality – AG) zosta  
pierwszy raz u yty w 1990 roku przez Toma Caudella b d cego naukow-
cem w firmie Boeing. Termin augmented reality pad  podczas prezentacji 
prowadzonej Caudella wraz z Davidem Mizellem. Naukowcy szukali alter-
natywy dla kosztownych diagramów i urz dze  do znakowania, wykorzy-
stywanych do kierowania robotnikami na hali fabrycznej (Caudell, 2017). 
Obecnie termin „rozszerzona rzeczywisto ” rozumie si  jako generowany 
komputerowo system, który czy otaczaj cy wiat rzeczywisty ze wiatem 
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cyfrowym. Specyfik  rzeczywisto ci rozszerzonej jest tzw. nak adanie tre-
ci cyfrowych (m.in.: aplikacje, dane, filmiki, obrazy 2D i 3D czy zdj cia) 

na widziany wzrokiem wiat realny. Rozszerzona rzeczywisto  nie tworzy 
nowego, pe nego wiata wirtualnego, lecz rozszerza wiat realny, uzupe -
niaj c go kontentem cyfrowym. Ca kowicie wirtualny wiat jest natomiast 
tworzony przez wirtualn  rzeczywisto .

Wirtualn  rzeczywisto  (virtual reality – VR) mo na zdefiniowa  jako 
rodowisko, które zosta o stworzone przez komputer lub inne urz dzenie, 

wewn trz którego u ytkownik czuje si  obecny (Borsci i in., 2016, s. 41–55).
Wirtualna rzeczywisto  czasami okre lana jest równie  jako technologia 

daj ca z udzenie zanurzenia si  (immersive computing technology – ICT)1, sta-
nowi ca wyj tkowy sposób trójwymiarowej symulacji grafiki cyfrowej, a tak e 
interakcji. VR jest cz sto opisywany jako zespó  technologii (w tym opro-
gramowania i sprz tu), które umo liwiaj  ludziom zanurzenie si  w wiecie 
wirtualnym (Berg i Vance, 2017, s. 1–17). Istota wirtualnej rzeczywisto ci 
polega na tym, eby wygenerowany wiat wirtualny by  odbierany przez 
u ytkowników jako realistyczny i rzeczywisty – a wi c taki, który wywo uje 
realne reakcje organizmu u ytkownika (Kozi ski, 2016, s. 1).

W ci gu kilku ostatnich lat powsta o wiele podstawowych technologii 
VR, które umo liwiaj  do wiadczanie wirtualnego rodowiska. Ka da z nich 
ma na celu dostarczanie informacji do zmys ów u ytkownika, zw aszcza 
wzroku, s uchu i dotyku. Podstaw  systemu do trójwymiarowych prezen-
tacji stanowi  okulary lub he m (headset). Okulary wyposa one s  w dwa 
oddzielne ekrany, które dostarczaj  obraz osobno do ka dego oka. Obecnie 
istniej ce systemy HDM wyposa one s  w stereofoniczne s uchawki, które 
umo liwiaj  wywo anie wra e  s uchowych i dostarczaj  u ytkownikowi t a 
d wi kowego. Dodatkowym wyposa eniem jest system, który ledzi ruch 
u ytkownika sprz tu, dzi ki czemu komputer jest w stanie dostosowa  odpo-
wiednio prezentowany obraz.

Mniej uwagi producenci po wi cili natomiast innym podzespo om zesta-
wów do wirtualnej rzeczywisto ci, które generowa yby u ytkownikowi bod ce 
zapachowe czy smakowe kosztem zmys u wzroku, s uchu i dotyku (Berg 
i Vance, 2017, s. 1–17).

Analizuj c powy ej przedstawione poj cia, mo na stwierdzi , e wirtualna 
rzeczywisto  stanowi wygenerowan  komputerowo rzeczywisto , niezbyt 
odleg  od wiata realnego otaczaj cego u ytkownika. Na tej podstawie 
w niniejszej pracy zosta y przedstawione organizacje inwestuj ce w rozwi -
zania VR-owe, które najprawdopodobniej w przysz o ci stan  si  cz ci  
handlu elektronicznego.

2. Rozpoznwalano  sprz tu do VR

Jeszcze kilka lat temu niewiele podmiotów gospodarczych specjalizowa o 
si  w obszarze cyfrowej rzeczywisto ci. Obecnie na rynku widoczne jest 
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wzrastaj ce zainteresowanie obszarem wirtualnej i rozszerzonej rzeczywisto-
ci. Swoj  uwag  skupi y tu g ównie du e firmy oraz korporacje transnaro-

dowe, które dostrzeg y dodatkowe mo liwo ci wykorzystania tej technologii 
w niedalekiej przysz o ci. W wyniku wzrostu tego zainteresowania obszar 
wirtualnej i rozszerzonej rzeczywisto ci sta  si  przedmiotem zainteresowania 
inwestorów, dzi ki czemu mo liwy jest dalszy rozwój technologii.

Model
Cardboard 

VR
Razer OSVR Oculus Rift VR BOX

PlayStation 

VR
HTC VIVE

Zdj cie

Tryb 
wy wietlania 
obrazu

zos OLED OLED zos OLED OLED

Rozmiar 
wy wietlacza

zos 5.5” 5.7” zos 5.7” 5.7”

Rozdzielczo zos

1920 x1080
(960 x1080

na oko)
407 ppi

2160 x1200
(1080 x1200

na oko)
456 ppi

zos

1920 x1080
(960 x1080

na oko)
386 ppi

2160 x1200
(1080 x1200

na oko)
433 ppi

Cz stotliwo  
od wie ania

zos 120 Hz 90 Hz zos
60 Hz,
120 Hz

90 Hz

K t widzenia ~ 90° 100° 110° ~ 90° 100° 110°

Cena
1,99 $ *
7 PLN

329,95 $ *
1.197 PLN

499,00 $ *
1.811 PLN

6,06 $*
22 PLN

349,99 $ *
1.270 PLN

599,00 $ *
2.174 PLN

Ilo  
sprzedanych 
sztuk

~ 84.400 tys. bd ~ 355 tys. bd ~ 745 tys. ~ 450 tys.

* Kurs 1 USD / 3.63 PLN, z dnia 2.11.2017 r.
zos – zale ny od smartfona
bd – brak danych

Tab. 1. Specyfika wybranych urz dze  do wirtualnej rzeczywisto ci ród o: opracowanie 
w asne na podstawie: Korolov (2016), Robertson (2017), Davies (2016), VIVE (2017), 2016 
Perman New for Google DIY Cardboard Quality 3D Glasses (2017), Jasper’s Approach for 
Near Eye Application (2016), OSVR HDK 2 (2017), Oculus Rift – Virtual Reality Headset 
(2017), PlayStation VR (2017).

T  tez  popiera wzrastaj ca ilo  nak adów inwestycyjnych w 27 sektorach 
obszaru wirtualnej oraz rozszerzonej rzeczywisto ci. Nak ady inwestycyjne 
wynios y prawie 1,8 miliarda USD w ci gu ostatnich 12 miesi cy (w okresie 
od 3 kwarta u 2016 do 3 kwarta u 2017 roku) ($1.8B AR/VR investment in 
LTM to Q3 2017, 2017). Kwota ta wzrasta rok do roku, ale mo na wydawa  
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si  niska w porównaniu z kwot  2 miliardów USD, które zap aci  Facebook 
za firm  Oculus VR2 – producenta sprz tu do VR (Solomon, 2014).

Naturaln  reakcj  innych gigantów bran y informatycznej jest zwi kszenie 
nak adów na B&R w obszarze VR i AR. W czo ówce znajduj  si  takie firmy 
jak (Record $2.3 billion VR/AR investment in 2016, 2017): Facebook, Microsoft, 
HTC VIVE, NVIDIA, PlayStation, Intel, AMD, unity, Razer czy JAUNT.

Firmy te tworz  swój w asny sprz t do obs ugi wirtualnej i rozszerzo-
nej rzeczywisto ci. W tabeli 1 przygotowano zestawienie kilku wybranych 
urz dze  do obs ugi wirtualnej rzeczywisto ci, których cz  zosta a przed-
stawiona respondentom bior cym udzia  w badaniu.

2.1. Rozpoznawalno c sprz tu do VR – metoda bada

W badaniach dotycz cych rozpoznawalno ci sprz tu do wirtualnej rze-
czywisto ci wzi li udzia  studenci lubelskich uczelni wy szych. Badania mia y 
charakter anonimowy, a do ich przeprowadzenia wykorzystano technik  
CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Elektroniczny kwestionariusz 
ankiety umieszczono na witrynie http://ankiety.ekonomia.umcs.lublin.pl. 
Kwestionariusz ankiety wype ni o 819 respondentów.

W pierwszym etapie obróbki danych usuni to a  216 uzyskanych rekor-
dów (26,4%). Do g ównych przyczyn tej decyzji mo na zaliczy : liczne puste 
rekordy, cz ciowo wype nione kwestionariusze ankiety, ankiety wype nione 
przez osoby, które sko czy y proces nauki na uczelni wy szej, ankiety, któ-
rych ca kowity czas wype niania wyniós  poni ej 60 sekund. Ostateczna wiel-
ko  próby badawczej to 603 respondentów (zwrotno  ankiety na poziomie 
73,6%).

W kolejnym kroku sprawdzono dane dotycz ce liczby studentów w woje-
wództwie lubelskim. Wed ug GUS „na pocz tku roku akademickiego 2016/17 
w 8 publicznych i 10 niepublicznych uczelniach wy szych maj cych siedzib  
na terenie województwa lubelskiego kszta ci o si  73,7 tys. studentów, w tym 
na pierwszym roku studiów 18,1 tys.” (Urz d Statystyczny w Lublinie, 2017).

W opracowywanych badaniach wzi to pod uwag  wielko  badanej popu-
lacji na poziomie 73,7 tysi cy. Ustalono poziom ufno ci na poziomie 95%, 
a wielko  frakcji na poziomie 0,5. B d maksymalny by  na poziomie 4% 
(Kalkulator doboru próby, http).

Charakterystyka próby badawczej wygl da nast puj co: 63,2% respon-
dentów to kobiety ( rednia wieku 19,74 lat), a 36,8% respondentów to m -
czy ni ( rednia wieku 20,14 lat). Respondenci byli w przedziale wiekowym 
do 44 lat ze redni  wieku na poziomie 19,89 lat oraz median  równ  20.

Przebadane osoby studiowa y na kierunkach: Analityka gospodarcza, 
Ekonomia, Finanse i rachunkowo , Informatyka, Logistyka, Matematyka 
i Finanse, Prawno-Biznesowy oraz Zarz dzanie.

Najwi cej respondentów jako miejsce zamieszkania deklarowa o wie  
(42,9%), nast pnie miasto poni ej 100 tys. mieszka ców (31,0%), najmniej 
za  wybra o miasto powy ej 100 tys. mieszka ców (26,0%).
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Respondenci deklarowali redni  liczb  osób w gospodarstwie domowym 
na poziomie 4,18 oraz median  równ  4.

Uczestnicy badania zostali poproszeni równie  o okre lenie poziomu 
dochodów netto na osob  w gospodarstwie domowym. 27,5% osób dekla-
rowa o dochód w przedziale 1500 z –1001 z , 23,549% zaznaczy o przedzia  
1000 z –500 z ; 18,7% posiada dochód w przedziale 2000 z –1501 z , 18,2% 
deklaruje dochód powy ej 2000 z  oraz 11,9% poni ej 500 z .

Zebrane dane zosta y przeanalizowane i obrobione, a wyniki przedsta-
wiono w kolejnej cz ci artyku u.

2.2. Rozpoznawalno  sprz tu do Vr – analiza wyników bada

W pierwszej cz ci uczestnicy badania proszeni byli o ocen  swojego 
poziomu wiedzy dotycz cej wirtualnej rzeczywisto ci (wykorzystano pi cio-
stopniow  skal  Likerta). Zaproponowano skal  od 1 (wiedza znikoma) do 5 
(wiedza pe na). Odpowiedzi przedstawione na rysunku 1 tworz  rozk ad 
normalny z redni  na poziomie 2,83 oraz median  równ  3.

1.

2.

3.

5.3,5

Jak ocenia Pan/i swoją wiedzę

na temat wirtualnej rzeczywistości

w skali 1 do 5

(1 wiedza znikoma, 5 wiedza pełna)?

19,1

44,4

23,2

9,8

4.

0 10 20 30 40 50 %

Rys. 1. Poziom wiedzy na temat wirtualnej rzeczywisto ci. ród o: opracowanie w asne 
na podstawie bada .

Kolejne pytanie dotyczy o styczno ci uczestników badania ze sprz tem do 
wirtualnej rzeczywisto ci. Jak wynika z danych zamieszczonych na rysunku 2, 
a  46,3% ankietowanych uwa a o, e nie mia o adnego styku z wymienio-
nymi urz dzeniami (Cardboard VR, VR BOX, HTC VIVE, Oculus Rift, 
PlayStation VR, Razer OSVR, Microsoft HoloLens, Samsung GEAR VR), 
natomiast 53,7% wybra o odpowied  potwierdzaj c  kontakt w przesz o ci.

Tak

Czy ankietowane miały/ankietowani

mieli styczność z którymkolwiek

z wymienionych sprzętów do obsługi

wirtualnej rzeczywistości?

46,3

53,7

Nie

0 10 20 30 40 50 60 %

Rys. 2. Udzia  procentowy badanych, którzy mieli kontakt z wymienionym sprz tem do 
wirtualnej rzeczywisto ci. ród o: opracowanie w asne na podstawie bada .
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Ankietowani zobligowani byli równie  do zaznaczenia przy ka dym urz -
dzeniu (Cardboard VR, VR BOX, HTC VIVE, Oculus Rift, PlayStation 
VR, Razer OSVR, Microsoft HoloLens, Samsung GEAR VR) opcji „tak” 
lub „nie”, w zale no ci od styczno ci ze sprz tem. Na rysunku 3 pokazano, 
z którymi z wymienionych urz dze  ankietowani mieli najwi ksz  styczno . 
Najwi ksz  liczb  wskaza  uzyska  PlayStation VR (36,8%). Kolejne trzy 
pozycje to Samsung GEAR VR (18,1%), Oculus Rift (13,6%) oraz Card-
board VR (10,6%). Inne pozycje jak: VR BOX, HTC VIVE, Microsoft 
HoloLens czy Razer OSVR mia y poni ej 10 punktów procentowych.

Tak

Samsung GEAR VR

Microsoft HoloLens

Razer OSVR

Playstation VR

Oculus Rift

HTC VIVE

VR BOX

Cardboard VR 89,4
10,6

8,0

7,1

13,6

36,8

2,2

5,5

18,1
81,9

94,5

97,8

63,2

86,4

92,9

92,0

Nie

0 20 40 60 80 100 %

Rys. 3. Rodzaje sprz tu do wirtualnej rzeczywisto ci, z którym mieli styczno  ankietowani. 
ród o: opracowanie w asne na podstawie bada .

Liczba urządzeń 8

Liczba urządzeń 7

Liczba urządzeń 6

Liczba urządzeń 5

Liczba urządzeń 4

Liczba urządzeń 3

Liczba urządzeń 2

Liczba urządzeń 1

Liczba urządzeń 0

2

0

1

8

19

51

80

163

279

Liczba ankietowanych

0 50 100 150 200 250 300

Rys. 4. Liczba urz dze , z którymi mieli styczno  ankietowani. ród o: opracowanie w asne 
na podstawie bada .
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Wyniki wiadcz  o mocnej przewadze i dost pno ci sprz tu do rozrywki, 
jakim jest PlayStation VR nad innymi rozwi zaniami.

Zastosowanie opcji „Tak” oraz „Nie” pozwoli o stworzy  rysunek 4, poka-
zuj cy, z iloma z wymienionych urz dze  (Cardboard VR, VR BOX, HTC 
VIVE, Oculus Rift, PlayStation VR, Razer OSVR, Microsoft HoloLens, 
Samsung GEAR VR) mieli styczno  poszczególni ankietowani. Mo na 
stwierdzi , e 50,3% ankietowanych mia o kontakt z jednym urz dzeniem 
do obs ugi wirtualnej rzeczywisto ci. Tylko co czwarty (24,7%) mia  kontakt 
z dwoma urz dzeniami, a tylko 15,7% z trzema urz dzeniami. Jedynie jed-
nostki mia y kontakt z wi ksz  liczb  urz dze  do wirtualnej rzeczywisto ci.

W kolejnej cz ci badania ankietowani zostali poproszeni o przyporz d-
kowanie nazwy produktu do jego zdj cia. Zaprezentowano zdj cia nast pu-
j cych urz dze : Cardboard VR, Razer OSVR, Oculus Rift, VR BOX, Play-
Station VR oraz HTC VIVE. Wyniki przedstawione zosta y na rysunku 5 
i prezentuj  niski poziom rozpoznawalno ci sprz tu do wirtualnej rzeczywi-
sto ci, pokazuj c problem z rozpoznaniem nast puj cych urz dze :
• HTC VIVE – które nieprawid owo okre lano jako PlayStation VR 

(ponad 2,5 raza cz ciej),
• VR BOX – b dnie okre lane (na podobnym poziomie) jako: HTC VIVE, 

Razer OSVR oraz Microsoft HoloLens,
• Razer OSVR mylnie okre lane jako HTC VIVE oraz Oculus Rift.
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Rys. 5. Rozpoznawalno  sprz tu do wirtualnej rzeczywisto ci. ród o: opracowanie w asne 
na podstawie bada .
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VR – rozpoznawalno  sprz tu w wietle wyników bada  empirycznych

Inne zestawienie rozpoznawalno ci zdj  sprz tu do wirtualnej rzeczy-
wisto ci w zale no ci od deklarowanej ilo  urz dze , z którymi spotkali 
si  przepytywani prezentuje tabela 2.

Mimo e ponad po owa respondentów (53,7%) deklarowa a styczno  
ze sprz tem do wirtualnej rzeczywisto ci ankietowani nie byli w stanie 
dobrze przyporz dkowa  nazw sprz tu do zaprezentowanych zdj . Najle-
piej rozpoznawalnym produktem by  najmniej zaawansowany technologicznie 
Cardboard VR, który rozpozna a rednio ponad po owa ankietowanych 
(51,6%). Na kolejnych dwóch pozycjach znalaz y si  Oculus Rift (21,1%) 
oraz PlayStation VR (20,7%), natomiast reszta (Razer OSVR, VR BOX, 
HTC VIVE) nie osi gn a poziomu 20 punktów procentowych.
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Rozpoznawalno

Cardboard
VR

Razer
OSVR

Oculus
Rift

VR BOX
PlayStation 

VR
HTC VIVE

8  2 100,0% 50,0% 50,0%  0,0%  0,0% 50,0%

7  0 – – – – – –

6  1 100,0%  0,0%  0,0%  0,0% 100,0%  0,0%

5  8  75,0% 25,0% 37,5% 25,0%  62,5% 37,5%

4  19  63,2% 26,3% 21,1% 10,5%  36,8% 21,1%

3  51  54,9% 13,8% 27,5% 17,7%  31,4% 17,7%

2  80  68,8% 16,3% 28,8% 16,3%  15,0% 16,3%

1 163  48,5% 11,7% 19,0% 12,9%  24,5% 16,0%

0 279  45,9% 12,5% 18,3% 13,3%  16,1% 11,5%

rednia 51,6% 13,6% 21,1% 13,9% 20,7% 14,6%

Tab. 2. Rozpoznawalno  sprz tu do wirtualnej rzeczywisto ci a liczba urz dze , z któr  
styczno  mieli ankietowani. ród o: opracowanie w asne na podstawie bada .

W kwestii rozpoznawalno ci sprz tu do VR warto podkre li  wietn  roz-
poznawalno  Cardboard VR (na poziomie nieco ponad 50%), niezale nie 
od tego, czy osoba mia a kontakt ze sprz tem do wirtualnej rzeczywisto ci , 
czy nie. Spowodowane to mo e by  nazw  Cardboard (t . pl. – karton) 
lub wielk  ilo ci  sprzedanych i rozdanych zestawów Cardboard VR3, co 
przyczyni o si  do ich licznego rozpowszechnienia (zob. tabela 1).

Znacznie mniejsz  rozpoznawalno  maj  natomiast Oculus Rift oraz 
PlayStation VR, na poziomie niewiele powy ej 20%. Oculus Rift jest roz-
poznawalny dzi ki Facebookowi, który jest w a cicielem tego rozwi zania. 
Firma inwestuje w obszar B&R z zakresu wirtualnej rzeczywisto ci oraz 
intensywnie reklamuje swoje rozwi zanie VR-owe na amach w asnego 
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medium spo eczno ciowego. Z kolei PlayStation VR zawdzi cza swoj  
rozpoznawalno  marce PlayStation – twórcy licznych konsol do gier kom-
puterowych, rozpowszechnionych w ród m odzie y.

3. Zako czenie

Przeprowadzone badania ukazuj  redni poziom wiedzy ogólnej m odego 
pokolenia o wirtualnej rzeczywisto ci, podkre laj c jednocze nie niewielki 
poziom styku ze sprz tem do obs ugi wirtualnej rzeczywisto ci. Mo e to 
wiadczy  o jeszcze niewielkim zainteresowaniu m odego pokolenia now  

technologi . Obawy mo e budzi  fakt, e to w a nie m ode pokolenie jest 
grup , która cz sto korzysta z ró nego rodzaju nowinek technologicznych.

Przysz a konsumencka grupa docelowa produktów wykorzystuj cych VR 
nie dysponuje równie  zaawansowan  wiedz  dotycz c  konkretnych roz-
wi za  z obszaru VR. Skutkiem tego jest s aba rozpoznawalno  wi kszo ci 
dost pnych urz dze . Co wa ne dla rynku: rozpoznawalno  sprz tu do 
wirtualnej rzeczywisto ci jest w niewielkim stopniu powi zana z markami 
czy producentami sprz tu. Organizacje podejmuj ce dzia ania sprzeda owe 
swoich rozwi za  z obszaru wirtualnej rzeczywisto ci na rynku e-commerce 
powinny przeznaczy  wi ksze nak ady finansowe na dzia ania marketin-
gowe, aby spopularyzowa  swój sprz t czy oprogramowanie w docelowej 
grupie konsumentów. Warto te  zastanowi  si  nad pozyskaniem zupe nie 
nowych grup klientów – osób nie do ko ca wiadomych swoich potrzeb, 
które mog  by  zaspokojone w a nie dzi ki oferowanym na rynku rozwi -
zaniom VR-owym.

Autor dostrzega pewne ograniczenia mo liwo ci wnioskowania na pod-
stawie zaprezentowanych bada . Badania zosta y przeprowadzone w skali 
lokalnej, bazuj c na przedstawicielach rodowiska akademickiego. Uzyskanie 
pe nego obrazu zjawiska rozpoznawalno ci sprz tu do wirtualnej rzeczywisto-
ci wymaga przeprowadzania przekrojowych bada  w skali ogólnokrajowej. 

Uzasadniane s  równie , dalsze, bardziej szczegó owe badania dotycz ce 
powi zanych obszarów, w tym m.in.:
• poziomu wiedzy dotycz cej wirtualnej i rozszerzonej rzeczywisto ci w ród 

spo ecze stwa,
• determinantów s abej rozpoznawalno ci sprz tu do VR,
• wad i zalet technologii wirtualnej i rozszerzonej rzeczywisto ci,
• barier wdro e  oraz u ytkowania VR,
• oczekiwanych cech, specyfiki, aparycji oraz preferencji cenowych poten-

cjalnych nabywców zaawansowanego sprz tu do wirtualnej rzeczywisto ci,
• mobilnej wirtualnej rzeczywisto ci (Mobile VR) – technologii VR przy-

stosowanej do urz dze  mobilnych (smartfony, tablety).
Ponadto do wy ej wymienionych kierunków przysz ych prac wskazane 

by oby przeprowadzenie bada  testowych, wykorzystuj cych sprz t do wirtu-
alnej rzeczywisto ci. Badania z wykorzystaniem zarówno mobilnego sprz tu, 
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jak i bardziej zaawansowanych headset-ów wraz z kontrolerami pozwoli oby 
na pozyskanie dodatkowej i bardzo cennej wiedzy z obszaru VR, m.in.: na 
zebranie opinii u ytkowników testuj cych nowoczesny sprz t, jak równie  
oprogramowanie do wirtualnej rzeczywisto ci.

Przypisy
1 W powszechnym rozumieniu akronim ICT oznacza równie  information and com-

munication technologies.
2 Oculus VR – nazwa firmy, która stworzy a swój pierwszy he m do wirtualnej rzeczy-

wisto ci znany pod nazw  Oculus Rift.
3 W pocz tkowym okresie (od 2013) firma Google rozdawa a znaczne ilo ci Cardboard 

VR w celu ich rozpowszechnienia na wiecie.
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