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I° Streszczenie

Wspdtczesny konsument stanowi wyzwanie dla specjalistow od marketingu. Z analizy przeprowadzonych
badan wynika, ze tylko odpowiednio skonstruowany przekaz marketingowy, wykorzystujgcy nowe technolo-
gie bedzie kluczowym elementem efektywnej komunikacji marketingowej. Na rynku widoczne jest zwieksza-
jace sie zainteresowanie wykorzystaniem wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci.

Celem pracy jest analiza mozliwosci wykorzystania innowacyjnych narzedzi, opartych na rzeczywistosci wir-
tualnej i rozszerzonej w komunikacji marketingowej. Podstawe zrodtowq opracowania stanowi dostepna li-
teratura przedmiotu, zrédta wtérne, wtasne analizy i badanie oraz studia realizowane przez zagraniczne in-
stytuty badawcze.

W pracy zaprezentowano wyniki badan autorskich wykonanych w 2018 r. metodg CAPI, a takze przeprowa-
dzono audyt wtasny dziatan marketingowych przy wykorzystaniu VR i AR w oparciu o model SERVQUAL. Wy-
niki badania wskazujg na ograniczone wykorzystanie VR i AR. Nalezy réwniez podkresli¢, ze wyniki te nie
sq reprezentatywne, ale wskazujq na zaleznos$¢, ktérq warto zbada¢ na wiekszej grupie badawczej.

Stowa kluczowe: rzeczywisto$é wirtualna, rzeczywistos$é rozszerzona, wizualizacja 3D,
komunikacja marketingowa
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*  Summary

A contemporary consumer is a challenge for marketing specialists. The analysis of the conducted research shows that
only a well-constructed marketing message, using new technologies will be a key element of effective marketing
communication. There is a growing interest in the use of virtual and augmented reality on the market.

The aim of the work is to analyze the possibilities of using innovative tools, based on virtual and augmented reality in
marketing communication. The source basis of the study is available literature on the subject, secondary sources, own
analyzes and research and studies carried out by foreign research institutes.

The paper presents the results of authorial research carried out in 2018 using the CAPI method, as well as self-audit of
marketing activities using VR and AR based on the SERVQUAL model. The results of the study indicate limited use of
VR and AR. It should also be emphasized that these results are not representative, but point to a relationship that is
worth exploring on a larger research group.

Keywords: virtual reality, augmented reality, 3D visualization, marketing communication
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Wprowadzenie

Przeglad literatury wykazal, ze technologie VR i AR sg stosunkowo
rzadko stosowane przez marketer6w. Dowodzg tego réwniez wyniki ba-
dan, ktére zostaly przedstawione w artykule. Wyniki innego badania sy-
gnalizujg, ze przy zastosowaniu metod wizualnych mozna zwiekszy¢
sprzedaz internetowa lub wysylkowa. Jak zauwazyl Gartner w 2016 r.
wirtualna rzeczywisto$¢ jest jedna z najbardziej obiecujacych innowacji
technologicznych w biznesie.

Celem pracy jest analiza mozliwoSci wykorzystania innowacyjnych
narzedzi, opartych na rzeczywisto$ci wirtualnej i rozszerzonej w komu-
nikacji marketingowej.

Podstawe zrédlowa opracowania stanowi dostepna literatura przed-
miotu, zrédla wtorne, wilasne analizy i badania oraz studia realizowane
zagraniczne instytuty badawcze. W pracy zaprezentowano wyniki bada-
nia wlasnego, wykonanego w 2018 r. metodg CAPI na grupie 114 respon-
dentéow. Nalezy podkresli¢, ze mimo iz wyniki badan wskazujace na ogra-
niczone wykorzystanie VR i AR nie sg reprezentatywne to wskazuja na
zalezno§¢, ktorg warto zbadaé na wiekszej grupie badawczej.

Przeprowadzono réwniez audyt wlasny dzialan marketingowych przy
wykorzystaniu technologii VR i AR w oparciu o model SERVQUAL.

Ewolucja badan nad wirtualng
i rozszerzonq rzeczywistosciq oraz definicje

Badania nad wirtualng rzeczywistoScia rozpoczely sie w latach szesé-
dziesiatych XX wieku (Gobbetti i Scateni, 1998). Morton Helig pracowat
w 1957 r. nad projektem nazwanym Sensorama (Korniejenko, 2018).
Konstrukcja ta miala podczas projekcji obrazu, angazowac¢ wszystkie
zmysly widza. Projekt ten jednak nie doczekat sie nigdy szerszego zasto-
sowania ze wzgledu na jego wysoka cene (Carmigniani i Furht, 2011).

W polowie lat osiemdziesiatych tworzenie réznych technologii umoz-
liwiajacych rozwdj rzeczywisto§ci wirtualnej zbieglo sie w czasie w celu
wykreowania pierwszych prawdziwych systemoéw VR. Koncepcje niekto-
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rych z nich przypominajg obecnie stosowang technologie VR, jak np. wy-
korzystywanie specjalnych urzadzen w formie gogli. Warto jednak pod-
kreslic, ze byly one wieksze i ciezsze niz obecnie stosowane.

Na poczatku lat 80. na Massachusetts Institute of Technology opraco-
wano ograniczong trojwymiarowa wirtualng przestrzen robocza, w ktorej
uzytkownik moégt interaktywnie modyfikowa¢é obiekty graficzne 3D prze-
strzennie odpowiadajace pozycji dloni (Schmandt, 1983).

W 1984 r. NASA rozpoczela projekt VIVED (Virtual Visual Environ-
ment Display), a nastepnie projekt VIEW (Virtual Interactive Environ-
ment Workstation). Jak opisal Fisher i in. (1986) celem badan w NASA
Ames bylo opracowanie wielofunkcyjnego, multimodalnego interfejsu
uzytkownika, w celu ulatwienia naturalnej interakcji ze zlozonymi zada-
niami operacyjnymi, a takze zwiekszenia jego S§wiadomoSci o istnieniu
rozbudowanych, autonomicznych zintegrowanych systeméw. Obszary
zastosowan, na ktorych koncentruje sie NASA Ames, to kontrola tele-
obecnos$ci, nadzoér i zarzgdzanie wielkoskalowymi systemami informa-
tycznymi i badaniami czynnikéw ludzkich. Mimo sukcesu badan, wirtu-
alna rzeczywisto$¢ nie zostala podana do publicznej wiadomosci, do
6 czerwca 1989 r., kiedy to Jaron Lanier, prezes VPL, zdefiniowal poje-
cie wirtualnej rzeczywistoSci (ang. VR — virtual reality), chcac by
wszystkie dotychczasowe wirtualne projekty znalazly sie w jednej kate-
gorii. Natomiast na poczatku lat 90. XX wieku w literaturze przedmiotu
zaczeto szerzej opisywac to pojecie (Reja i Calvo, 2017). Sheerman zdefi-
niowal wirtualng rzeczywisto$¢ jako medium skladajace sie z interaktyw-
nych symulacji komputerowych wyczuwajacych pozycje uczestnika oraz
jego dzialania, zastepujac lub zwiekszajac informacje zwrotne jednego
lub kilku zmystéw, oferujac uczestnikowi poczucie bycia mentalnie zanu-
rzonym lub obecnym w symulacji (w §wiecie wirtualnym). Coates (1992)
wyjasnia, ze wirtualna rzeczywisto$¢ obejmuje elektroniczne symulacje
S§rodowisk doswiadczanych przez zamontowane na glowie okulary
i odziez przewodowa umozliwiajacg uzytkownikowi koncowemu interak-
cje w realistycznych sytuacjach tréjwymiarowych.

Réwnolegle z terminem wirtualnej rzeczywistosci zaczal funkcjono-
wacé termin rozszerzonej rzeczywisto$ci (ang. AG — augmented reality),
ktory zostal wprowadzony przez Toma Caudell i Davida Mizell pracuja-
cych w firmie Boeing. Stworzyli oni pierwsze systemy, ktore stuzyly do
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treningu pilotow (Akcayir i in., 2016). Nastepnie rozpoczeto wykorzy-
stywanie AR do ksztalcenia lekarzy. Rownolegle branza rozrywkowa
przygotowywala coraz wiecej gier komputerowych z zastosowaniem roz-
szerzonej rzeczywistoSci. Obecnie wirtualna oraz rozszerzona rzeczywi-
sto§¢ znajduje zastosowanie nie tylko w branzy rozrywkowej, ale takze
w medycynie, w inzynierii, a takze w szkolnictwie. W krajach azjatyc-
kich wirtualna rzeczywisto$¢ jest wykorzystana w edukacji poczynajac
od szkoly podstawowej, a koniczac na szkole wyzszej (Huang i Liaw i Lai,
2016).

Cecha charakterystyczng rzeczywistoSci rozszerzonej jest nalozenie
na obraz rzeczywisty syntetycznych napiséw i obrazow. Przykladem ta-
kiego dziatania jest system HUD (ang. Head-Up Display) stosowany
w samolotach, ktory na obraz widziany przez pilota naktada najwazniej-
sze informacje dotyczace parametrow lotu. Podobne rozwigzania zaczyna
sie rowniez stosowaé w samochodach poprzez wySwietlanie na przedniej
szybie m. in. informacji z systemu nawigacji satelitarne;.

W 2015 r. szacowalo sie, ze liczba uzytkownikow wirtualnej rzeczywi-
stoSci moze szybko wzrosnac, nawet do 171 milionéw aktywnych uzyt-
kownikéw w 2018 r., W tym 28 milionéw uzytkownikéw bylo gotowych
zaplaci¢ za oferowane tresci (The Farm 51, 2015). Do dnia publikacji nie
pojawily sie zadne reporty podsumowujace liczebno§¢ uczestnikow
w 2018 r.

Oczekuje sie, ze trend VR i AR bedzie rozprzestrzenial sie szybciej niz
w przypadku Internetu i smartfonéw, zwlaszcza, ze w celu konsumpcji
podstawowych treSci VR konsumenci nie musza inwestowa¢ w bardzo
kosztowny sprzet, wystarczy doda¢ akcesoria, ktére zmienig smartfony
w urzadzenia VR (Barnes, 2016).

Dazenie konsumentéw do nowych technologii ,,(...) pozwala im wi-
dzieé otaczajgcy swiat w innym wymiarze i doswiadczac rzeczy, ktore nie
sq dostepne w prawdziwym zyciu, a nawet jeszcze nie powstaty” (Mazuryk
i Gervautz, 1996). Technologia stala sie pakietem umozliwiajacym do-
starczanie informacji do uzytkownika koncowego (Kaplan i Mazurek,
2018). Liczba istniejacego oprogramowania szybko rosnie, podobnie jak
mozliwo§ci wejsScia na rynek firm wykorzystujgcych nowe rozwigzania ja-
ko doskonale narzedzia marketingowe do przekazywania uzytkownikom
swoich tre§ci reklamowych (Scatena i Russo i Riva, 2016).
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Komunikacja marketingowa

Digitalizacja komunikacji jest zjawiskiem rosnacym, znajdujacym od-
zwierciedlenie w sposobie planowania i wykonywania komunikacji mar-
ketingowej (Mazurek, 2011). Efektywne wykorzystanie komunikacji
marketingowej wymaga nie tylko bardzo dobrej znajomoSci zjawisk spo-
tecznych i procesow rynkowych, ale takze znajomoSci instrumentéow
i technologii komunikacji informacyjnej. Przedsiebiorstwo tworzac ofer-
te odpowiadajaca potrzebom oraz preferencjom nabywecéw i innych part-
neréw biznesowych, pozyskuje z otoczenia, wplywajace na wiedze, posta-
wy 1 zachowania adresatow, co w konsekwencji moze ksztaltowac popyt
na jego produkty. Mozna zatem stwierdzi¢, ze komunikacja marketingo-
wa jest jednym z najwazniejszych elementéw warunkujacych nawigzanie,
a nastepnie utrzymanie relacji firmy z klientami i innymi podmiotami
otoczenia rynkowego.

Zarowno teoretycy marketingu, jak i praktycy zgadzajg sie, ze kluczo-
wym warunkiem skutecznos$ci komunikacji marketingowej jest integra-
cja wszystkich jej srodkow. Wszystkie podejmowane dziatania komunika-
cyjne muszg by¢ spdjne pod wzgledem treSci, a takze skoordynowane
w czasie 1 przestrzeni. Firmy wykorzystujgce metody i narzedzia nowo-
czesnej komunikacji marketingowej sg w stanie szybko wchodzi¢ w inte-
rakcje z konsumentami (Hajduk, 2016). Dwukierunkowa, zintegrowana
komunikacja marketingowa ma kluczowe znaczenie w kreowaniu dlugo-
trwalych relacji z klientami i innymi podmiotami otoczenia rynkowego
przedsiebiorstwa, a tym samym w powodzeniu koncepcji marketingu re-
lacji w przedsiebiorstwie. Duncan i Moriarty (1998) stwierdzili réwniez,
ze relacje biznesowe nie moga powstawaé bez komunikacji.

Praktycy podkreS$laja, ze nadszedl okres marketingu w perspektywie
komunikowania, czyli umiejetnego przewidywania preferencji waskich
grup klientoéw, a takze docierania do klientéw indywidualnych, przy jedno-
czesnym zwiekszeniu dbaloSci o efektywno§é przedsiewzie¢ marketingo-
wych. Kowalska (2007) konstatuje, ze kryterium sukcesu strategii komu-
nikacji marketingowej i ogétu dziatan marketingowych nie sg juz zalozenia
typowe dla marketingu masowego, lecz stajg sie nimi réznorakie zalozenia
o charakterze jako§ciowym, stanowigce miernik ekonomicznej efektywno-
§ci tych poczynan (np. zwrot z nakladéw poniesionych na marketing).
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Wykorzystanie VR i AR w marketingu

Wirtualna rzeczywisto§¢ jest stosunkowo nowym medium, oferuja-
cym nowe mozliwosci komunikacji tresci. Cechy rzeczywistosci wirtual-
nej sprawiaja, ze jest ona w stanie manipulowaé poczuciem czasu i prze-
strzeni, by¢ interaktywng i sprawiac, ze uzytkownik ,kontroluje” swoje
do§wiadczenia. Wirtualna rzeczywisto§¢ (VR) jest uwazana za jedng
z najbardziej obiecujacych innowacji technologicznych w biznesie (Gart-
ner, 2016). Ze wzgledu na przystepnos$é cenowa metoda ta stata sie bar-
dziej dostepna dla konsumentéw, zwracajac ro6wniez uwage marketin-
gowcOw na nowy sposob reklamowania produktéw i marek (Adams,
2016). Wirtualna rzeczywisto§¢ wykorzystywana jest gléwnie w rekla-
mach, a takze przez wlascicieli stoisk promocyjnych na réznych targach
branzowych. Zakres stosowania VR zwieksza sie regularnie, Ponizej po-
dano inne przyklady jego zastosowania. Linie Emirates pozwalaja swo-
im klientom na wirtualne zwiedzenie pokladu statku powietrznego
przed nabyciem biletu (zastepujac dotychczasowa forme: zdjecia oraz fil-
my). Szwedzki producent samochodéw Volvo umozliwia swoim klientom
odbycie wirtualnej jazdy probnej najnowszym modelem samochodu. In-
na szwedzka firma — Ikea proponuje zaprojektowanie wlasnego miesz-
kania. Klient odnosi wrazenie, ze znajduje sie w pelni umeblowanym
mieszkaniu. Bank Milenium postuluje zwiekszenie oprocentowania lo-
katy za zastosowanie AR w telefonie komérkowym. Firma kosmetyczna
Dior oferuje natomiast przetestowanie najnowszych trentéw makijazo-
wych w AR. Klientka odnosi wrazenie, ze jest malowana wybranymi
przez siebie kosmetykami, a nastepnie moze podziwia¢ efekty wykona-
nego makijazu.

Wirtualna rzeczywisto$¢ mozna zastosowaé¢ w symulatorach lub mate-
rialach filmowych, a elementem uzupelniajgcym moze by¢ rozszerzona
rzeczywisto$é, ktora lagczy ze sobg elementy Swiata rzeczywistego oraz
fikcyjnego. Konsument moze wykorzystywaé rozszerzona rzeczywistosé
przy uzyciu smartfona podczas codziennych zakupéw np. sprawdzajac
sklad produktow, najpopularniejsze zastosowania. Okulary AR moga
mie¢ rowniez zastosowanie w turystyce, np. korzystanie z nawigacji.

Rozszerzona rzeczywisto$é oraz wirtualna rzeczywisto§é wykorzysty-
wane sg rowniez: w lotnictwie (do szkolenia kontroleréw ruchu lotnicze-
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go, skoczkow spadochronowych oraz pilotéw — jako odpowiednik kosz-
townych symulatoréw, do sprzedazy samolotéw Airbus, rozrywka pokta-
dowa), w medycynie (do ksztalcenia studentow kierunkéw medycznych),
w architekturze (do przedstawiania zaproponowanych rozwiazan archi-
tektonicznych), w motoryzacji (wySwietlanie kluczowych informacji lub
obrazéw np. z komputera pokladowego, radia lub systemu nawigacji na
przedniej szybie samochodu).

Do najwazniejszych aspektéw wyrodzniajacych VR na tle innych metod
wskazac¢ mozna: dostepnos$é (kazdy klient posiadajacy smartfona oraz go-
gle moze przenies$¢ sie do §wiata wirtualnego. Z testowej jazdy probnej
klient moze skorzysta¢ w odpowiednim dla siebie czasie, bez umawiania
sie, zanieczyszczania Srodowiska), niskie koszty zaprojektowania i obstu-
gi symulatoréw, atrakcyjno$¢ (zastosowane rozwigzania przykuwajg
uwage klientéw), brak barier (w pelni angazujacy pokaz przenoszacy wi-
dza wprost do promowanych lub pozadanych miejsc).

Roézne badania w literaturze marketingowej pokazuja, ze bardziej zy-
we i realistyczne obrazy powoduja wiecej pozytywnych postaw wsrod
konsumentéow (Van Kerrebroeck i in., 2017), a co za tym idzie zwieksza-
ja sprzedaz. W ciggu ostatnich lat reklama ewoluowala za sprawg rozwo-
ju technologii, obejmujac takie innowacje, jak prezentacje produktow 3D
i obrét o 360°. W poréwnaniu z tradycyjnymi mediami umozliwiajg one
wyzszy poziom interaktywnos$ci i wyrazistoSci, a zarazem bogactwem wi-
zualnym (Choi i Taylor, 2014).

Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez eMarketer w pazdzier-
niku 2015 roku, az 64 procent respondentéw wskazalo, ze preferuje ogla-
danie przedmiotéw w prawdziwych rozmiarach i ksztaltach podczas za-
kup6éw online. Inne badania pokazuja, ze 36,54 procent ankietowanych
marketeréw uznato VR jako najbardziej ekscytujgce dziatania w obszarze
cyfrowego marketingu (Virtual Reality Is an Immersive Medium for Mar-
keters, 2016).

VR umozliwia do$wiadczenia nie tylko w dowolnym miejscu i czasie,
ale tez takie, ktore nie bylyby mozliwe w realnym §wiecie. Moze to dac
znaczgcg przewage nad konkurencjg wystepujaca na rynku.

Na ponizej zaprezentowanym rysunku wskazano wzrost popularnosci
wyszukiwanych stow ,Wirtualna rzeczywisto§¢” w wyszukiwarkach Go-
ogle na calym Swiecie.
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Z przedstawionego zestawienia wynika, ze wirtualna rzeczywisto§c
najczeSciej wyszukiwana byla w grudniu 2016 r., spowodowane to byto
kilkoma akcjami promocyjnymi m. in. Coca-cola, Uber, Ikea, Volvo.

Rysunek 1. Wirtualna rzeczywistosé — popularnosé wedtug statystyk Google

Zainteresowanie w ujeciu czasowym oL

Zréodto: https://trends.google.com/trends/explore?date=all&q=Virtual%20Reality

Analiza wykorzystania VR i AR w komunikacji marketingowej
w Swietle badan wiasnych

Pierwsze badanie — audyt wiasny

Audyt wlasny zostal wykonany w maju 2019 r. Przy jego przeprowa-
dzaniu wykorzystano akcesoria zmieniajace smartfon Samsung S5 neo
w Srodowisko wirtualnej i rozszerzonej rzeczywisto$ci. Goglami uzytymi
do audytu byly ISY Virtual Reality Glasses IVR 1000 (w elektomarkecie
za ok. 60 zl). Audyt wlasny wykonano metodg SERVQUAL.

Pierwsza zbadang firmg byl szwedzki producent aut — Volvo. Po za-
instalowaniu dedykowanej aplikacji na smartfonie oraz skonfigurowaniu
gogli mozna bylto odby¢ jazde testowa najnowszym modelem samochodu.
Aplikacja dziatalta bez zarzutéw, byla graficznie dopracowana, realistycz-
nie przenosila we wnetrze pojazdu. Nie wszystkie przyciski na kokpcie
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byly interaktywne. Przy wykorzystaniu metody SERVQUAL, jakosé
oczekiwana pokryla sie z jakoScig otrzymanag.

Kolejng firmg poddang badaniu byla réwniez szwedzka firma — Ikea.
W tym przypadku réwniez niezbedna byta instalacja dedykowanej aplika-
cji. Pierwsza préoba jej uruchomienia okazala si¢ niemozliwa, ponowne
uruchomienie smartfona rozwigzalo problem. Po wlaczeniu aplikacji
uzytkownik przeniost sie do wirtualnej kuchni przeistaczajac sie w dziec-
ko posiadajace 100 centymetrow wzrostu. Aplikacja byta w pelni interak-
tywna. Reasumujac jako§¢ otrzymana przewyzszyla jako§¢ oczekiwana.

W tabeli 11 2 zaprezentowano oceny oczekiwanej i otrzymanej jakoS§ci
VR i AR. Firma Volvo oznaczono jest jako ,,V”, natomiast firma Ikea ja-
ko ,,I”.

Tabela 1. Pytania zawarte w kwestionariuszu oceny oczekiwanej jakosci VR i AR

Wyszczegolnienie 1 2 3 4 5

Dostep do VR i AR powinien by¢ fatwy I \Y%

dJezeli jest problem z funkcjonalno$cig to pracownicy powinni

natychmiast udzieli¢ pomocy Vi1
3. | Funkcjonalnos¢ VR i AR powinna oferowaé

nieograniczone mozliwosci I \%
4. | Mozliwosci graficzne aplikacji/platformy VR i AR powinny

by¢ rozbudowane Vi

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Pytania zawarte w kwestionariuszu oceny doswiadczonej jakosci VR i AR

Wyszczegolnienie 1 2 3 4 5
Dostep do VR i AR jest tatwy I \%
Jezeli jest problem z funkcjonalno$cig to pracownicy natychmiast
zaoferowali pomoc \ I
3. | Funkcjonalno$é VR i AR oferuje nieograniczone mozliwosci VI
4. | Mozliwoéci graficzne aplikacji/platformy VR i AR byly
rozbudowane Vi

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Nastepnie odwiedzono VR Virtual House w Y.odzi, w ktorym wypréobo-
wano inne mozliwoSci wirtualnej rzeczywistoSci. Wizyta w profesjonal-
nym studiu miata wskazac, czy istnieja znaczace réznice pomiedzy sprze-
tem powszechnie dostepnym dla konsumenta, a jego procesjonalnym od-
powiednikiem. Zaobserwowane zmiany byly jednak niewielkie. W przy-
padku programoéw z rozbudowang grafika, profesjonalny sprzet (z wiek-
szymi zdolno$ciami obliczeniowymi) byt jedyng alternatywa.

Drugie badanie — wykorzystywanie VR i AR w komunikacji marketingowej
w opinii konsumentéw

Badanie zostalo wykonane w celu zweryfikowania popularnosci VR
i AR. Badanie zostalo przeprowadzone w okresie od wrzeénia do grudnia
2018 w formie ankiety CAPI na urzadzeniu mobilnym. Do badania zapro-
szeni zostali losowo wybrani odwiedzajacy t6dzkie centra handlowe (Ma-
nufaktura, Galeria L.odzka, Port £.6dZ, Sukcesja). Ankiete wypelnito 114
0s0b, a zgodnie z metryczka z badania, 62 procent stanowily kobiety.

Tabela 3. Korzysci ptynqce z uzytkowania VR i AR

Zalety korzystania z VR i AR Wszystkie korzySci Najwazniejsza korzy$é

(wielokrotna mozliwos§¢) (jednokrotna mozliwos§¢)
Wizualizacja 44 19% 13 28%
Interakcja 38 16% 11 23%
Oddzialywanie na wyobraznie 42 18% 8 17%
Rozbudzanie ciekawosci 41 17% 8 17%
Zaangazowanie 24 11% 4 9%
Bezpieczenstwo 20 8% 1 2%
Dostepnosé 17 7% 1 2%
Oferta 10 4% 1 2%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tylko 40 procent respondentéw miato stycznosé z wirtualng rzeczywi-
sto$cig, natomiast 48 procent badanych korzystalo z rozszerzonej rzeczy-
wisto$ci. Niestety respondenci nie korzystali z tej technologii regularnie
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(18 procent respondentéw w przypadku VR i 26 procent w przypadku AR
czynilo to regularnie). Nalezy rowniez podkreslié, ze tylko 22 procent ba-
danych posiadato akcesoria wykorzystywane do AR i VR np. specjalne go-
gle. Respondenci zostali poproszeni o wskazanie gléwnych zalet plyna-
cych z korzystania z wirtualnej i rozszerzonej rzeczywisto§ci. Ankietowa-
ni wskazali, ze mozliwo§¢ przeniesienia sie w inny wymiar jest najwaz-
niejszg korzyscia.

Ankietowani najchetniej wskazywali na mozliwos§¢ wizualizacji trud-
nodostepnych produktéw. Odpowiedz pojawila sie u 44 na 47 responden-
tow. Nie ulega watpliwosci, ze firmy dopiero wdrazajg VR i AR do swoich
dziatan marketingowych.

Podsumowanie

Technologia wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci to dynamicznie
rozwijajaca sie innowacja, ktéra wplywa na zachowania konsumentow,
a takze na postrzeganie przez nich produktow. Badania przeprowadzone
przez Kerrebroeck i in. wykazaly, ze VR ma pozytywny wplyw na po-
strzeganie marki i intencje zakupu. Wirtualne prezentacje moga daé kon-
sumentom mozliwo$¢ lepszego zbadania produktow, takich jak odziez
przy zastosowaniu technologii (Verhagen i Vonkeman i van Dolen, 2016).
W dobie nowoczesnych technologii badania koncentrujgce sie na percep-
¢ji materialow komunikacji marketingowej daja wglad w sposéb prowa-
dzenia takich dzialan. Potwierdzily réwniez, ze technologia VR moze
znacznie ulatwic¢ prezentacje niektorych ofert rynkowych w branzy nie-
ruchomogci.

Innowacje technologiczne stworzyly podstawy do wykreowania zupet-
nie nowej dziedziny komunikacji i dostarczania treSci oraz innowacyjne-
go podejécia znacznie ulatwiajac przeplyw informacji miedzy réznymi
podmiotami rynkowymi.

Inne badania uwidoczniaja, ze tradycyjna reklama papierowa jest naj-
stabszg drogg komunikacji marketingowej w zestawieniu z innymi bar-
dziej zaawansowanymi narzedziami, co wskazuje na proces digitalizacji
marketingu. Misja menedzer6w marketingu jest kltadzenie wiekszego na-
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cisku na wybor technologii stosowanych w przekazywaniu komunikatow
marketingowych. Jak wskazano w badaniach wykorzystanie nowocze-
snych ma dodatni wplyw na oddzialywanie przekazu marketingowego,
a co za tym idzie przeklada sie na znacznie lepszy odbiér komunikatu
wérod potencjalnych klientow. Zastosowane technologie moga stanowic
istotne wsparcie strategii marketingu i sprzedazy.

Dalsze badania powinny skupiaé sie na zrealizowaniu analogicznych
eksperymentéw dla r6znych rodzajow produktow, a takze na analizie sto-
sunku miedzy odbiorem technologii, przekazem i oferta, a decyzjami za-
kupowymi wraz z implikacjami zarzadczymi wykorzystania rzeczywisto-
§ci wirtualnej w strategiach i taktykach komunikacji marketingowe;j
(Grudzewski i in, 2018).

Audyt wlasny wykazal, ze otrzymana jako$é VR i AR oferowana przez
firmy Volvo i Ikea pokryla lub przewyzszyla jakoS¢ oczekiwang. Nie za-
obserwowano rowniez znaczgcej roznicy w sprzecie wykorzystywanym
w VR i AR.

Autorskie badanie wykonane na 114 respondentach wykazalo male
doswiadczenie oraz znajomoS$c tematyki wirtualnej i rozszerzonej rzeczy-
wistosci. Na pytanie o najwazniejsza korzysc ptynaca z uzywania VR i AR
ankietowani najchetniej wskazywali na mozliwo$é wizualizacji trudnodo-
stepnych produktéw. Najrzadziej wybierang przez ankietowanych odpo-
wiedzig byla mozliwo$é zaprezentowania oferty firmy przy uzyciu VR
i AR. Mogto to wynika¢ z faktu, ze technologia VR i AR nie jest jeszcze
dostatecznie rozpowszechniona w Polsce.

Z przeprowadzonej analizy danych wtérnych wynika, ze narzedzia ko-
munikacji marketingowej, a w szczegélnosci VR i AR moga by¢ skutecz-
nym elementem w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Ze wzgledu na
rozwo6] technologiczny wskazane jest powtérzenie badania oraz ciggle
monitorowanie uzytecznosci tych dzialan marketingowych.
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