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Streszczenie: Wirtualna rzeczywisto$¢ (WR) i rozszerzona rzeczywisto$¢ (RR) to przy-
ktady nowych technologii, ktore silnie ksztattuja dziatania podmiotéow rynku. Celem
niniejszego artykulu jest ocena oddziatywania WR i RR na zachowania konsumentow.
Opracowanie ma charakter teoretyczno-przegladowy. Przeprowadzono w nim kwerende
literatury, gtdwnie anglojezycznej, po§wigconej znaczeniu wirtualnej oraz rozszerzonej
rzeczywisto$ci w zachowaniach wspodtczesnych klientdw i mozliwosci ich wykorzysty-
wania przez podmioty strony podazowej. Punktem wyjscia byla identyfikacja obu kate-
gorii. Nastgpnie w nawigzaniu do teorii zachowan konsumentéw wskazano potencjalne
przestanki ich zainteresowania powyzszymi technologiami. Finalnie przytoczono przy-
ktady konkretnych zastosowan WR i RR na rynku.

Stowa kluczowe: wirtualna rzeczywistos¢, rozszerzona rzeczywisto$¢, zachowania kon-
sumentow, przezycie, doswiadczenie.

Wprowadzenie

Pojawiajace si¢ wspotczesnie nowe technologie, systematycznie ulepszane,
osiggajace poziom uznawany jeszcze kilkanascie lat temu za adekwatny dla
filméw science fiction, radykalnie zmieniajg sposéb funkcjonowania rynkow.
Dostrzegalne jest to po obu (podmiotowo ujmujac) stronach rynku oraz w spo-
sobach ich wzajemnej komunikacji.

Przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule jest wirtualna rzeczywistos¢
(WR) i rozszerzona rzeczywisto$¢ (RR) oraz znaczenie tych rozwigzan techno-
logicznych dla popytowej strony rynku.
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Literatura naukowa z trudem nadaza z opisem zmieniajgcej si¢ w szybkim
tempie rzeczywistosci. W literaturze anglojezycznej mozna spotkaé pozycje
poswiecone technologiom komunikacyjnym [Pesonen, Horster, 2012], jak row-
niez rozszerzonej rzeczywistosci [Fiore i in., 2014; Yovcheva i in., 2012, 2014;
Wei, Ren, O’Neill, 2014] oraz roli smartfonéw i ich wptywu na doswiadczenia
konsumentéw [Wang, Fesenmaier, 2013; Wang, Xiang, Fesenmaier, 2014]. Na
temat rozszerzonej rzeczywistosci pisza K. Attila oraz B. Edit [2012], a takze
F. Tscheu i D. Buhalis [2016]. Natomiast w literaturze polskiej istnieje niewiele
pozycji poswigconych tym zagadnieniom [Pawlicz, 2012; Dejnaka, 2012], stad
tez wybor tej problematyki w niniejszym opracowaniu.

W artykule podjeto probe identyfikacji sposobdéw wykorzystywania obu
technologii na rynkach: wirtualnej rzeczywistosci i rozszerzonej rzeczywistosci
oraz oceny jak wplywaja one na zachowania konsumentow.

Opracowanie ma charakter teoretyczno-przegladowy. Przeprowadzono w nim
kwerende literatury, glownie anglojezycznej, poswicconej znaczeniu wirtualnej
1 rozszerzonej rzeczywistosci w konsumpcji wspdlczesnych klientow. Punktem
wyjscia byta identyfikacja obu kategorii. Nastgpnie nawigzano do teorii zacho-
wan konsumentow i w odniesieniu do nich wskazano potencjalne przestanki
zainteresowania konsumentéw powyzszymi technologiami. Finalnie przytoczo-
no przyktady konkretnych zastosowan WR i RR na rynkach oraz wyniki badan
dotyczace ocen powyzszych technologii przez konsumentow.

1. Istota wirtualnej rzeczywistosci i rozszerzonej rzeczywistosci

Wirtualna rzeczywisto$¢ (WR) to komputerowo skonstruowane trojwymia-
rowe §rodowisko, ktore pozwala uzytkownikowi na poruszanie si¢ i interakcje,
ktorej wynikiem jest stymulacja jednego z pieciu zmystow czlowieka [Gutten-
tag, 2010]. W literaturze czesto korzysta si¢ z okreslenia w jezyku angielskim
virtual reality 1 jego skrotu VR. Wedhug R. Kayne [2014] wirtualny §wiat jest
interaktywnym, komputerowo wygenerowanym, trojwymiarowym S$rodowi-
skiem. Moze mie¢ charakter statyczny lub dynamiczny. S. Bryson [1996, s. 62]
formutuje najszersza definicj¢ wirtualnej rzeczywistosci jako: ,,nowy paradyg-
mat interfejsu, ktory uzywa komputery 1 interfejsy komputerow do stworzenia
efektu trojwymiarowego $wiata, w ktorym uzytkownik wchodzi w interakcje
bezposrednio z wirtualnymi przedmiotami”. W definicji tej WR jest ujmowana
jako synonim wirtualnego srodowiska (Virtual Environments — VE). Autor, po-
dobnie jak inni naukowcy, podkresla roznic¢ miedzy statycznym a dynamicz-
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nym wirtualnym $§wiatem. W ujeciu statycznym wirtualny §wiat uzywa srodowi-
ska, ktore zostato juz uprzednio stworzone. W §wiecie dynamicznym osoba moze
uzywac awatara do interakcji z innymi ludzmi, stworzeniami czy przedmiotami.
Glownym rozréznieniem miedzy statycznym i dynamicznym systemem jest
sposob kontaktu z uzytkownikiem.

Badania dowodza, Ze istnieja trzy rozne systemy WR: zanurzajacy (immerisve),
niezanurzajacy, cz¢sciowo zanurzajacy [Isdale i in., 2002]. Niezanurzajacy po-
lega na obserwacji wirtualnego srodowiska, wykorzystujac monitor o wysokiej
rozdzielczo$ci. Nowszym typem jest czesciowo zanurzajacy (semi-immersive)
system WR. Wykorzystuje znacznie bardziej zaawansowane programy graficz-
ne. Ten rodzaj moze by¢ podpigty do systemu projekcji na duzym ekranie albo
nawet systemu projekcji wielo-telewizyjnej [Lauwerijssen i in., 2014]. Wirtual-
ny system petnego zanurzenia (full immersive) oddziatuje na wiele, a moze na-
wet wszystkie mozliwe zmysly poprzez wirtualny $wiat. Zazwyczaj wykorzy-
stywany jest system prezentacji na wyswietlaczu zaktadanym na gloweg (Head
Mounted Display system — HMD) [Witmer, Singer, 1998, s. 227].

Formg posrednig migdzy $wiatem wirtualnym a realnym jest rozszerzona
rzeczywisto$¢ (RR) (Augmented Reality — AR), chronologicznie pdzniej wpro-
wadzona niz wirtualna. Polega ona na wzbogaceniu rzeczywistego otoczenia
poprzez zawartos¢ tworzong komputerowo, ktéra jest w gléwnej mierze uzupet-
niana zawartoscig graficzng [Hyun, Lee, Hu, 2009].

R. Azuma [1993] identyfikuje RR jako system laczacy w sobie §wiat realny
oraz rzeczywisto$¢ wirtualna, interaktywny w czasie rzeczywistym, umozliwia-
jacy swobode ruchow w trzech wymiarach. Rzeczywisto$¢ rozszerzona nie tworzy
nowego, w peini wirtualnego trojwymiarowego $wiata, lecz ,,uzupetnia” $wiat
rzeczywisty (ktory nie ulega zmianie) o nowe obrazy lub informacje (o wirtualng
powloke). Moze to by¢ uzupetnienie w formie prostej informacji (nazwy ulic,
informacje nawigacyjne) lub rozszerzenie oparte na skomplikowanych obiektach
fotorealistycznych, ktore wtapiajg si¢ w Swiat realny i tworza z nim cato$¢ [Dej-
naka, 2012].

A. McNamara [2016] wyraza poglad, ze RR pozwala opatrzy¢ swiat fi-
zyczny wirtualng informacja, by zwigkszy¢ jego rozumienie przez konsumenta,
zwigkszy¢ stan jego zadowolenia i uzyteczno$¢ bezposredniego otoczenia dla
konsumenta.

Nalezy podkresli¢, ze rzeczywistos¢ rozszerzona nie musi ograniczac sie
wylacznie do obrazu. Prawdziwy §wiat moze zosta¢ wzbogacony przez urzadze-
nia takze o dzwick, a nawet zapach.
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RR nie jest nowg koncepcja, ale postep w zakresie sprzetu komputerowego
(hardware), przepustowosci tgcz i mozliwosci technologicznych, oprogramowa-
nia (software), jak rOwniez wzrost popytu na urzadzenia mobilne przyspieszyty
jej rozwoj [Johnson, 2012].

Urzadzeniami, ktore umozliwiaja wspomniane nakltadanie si¢ efektow sa
smartfony i tablety, wyswietlacze zamontowane do urzadzen noszonych na gto-
wie, zamontowane interaktywne ekrany lub projektory [Carmigniani i in., 2011].

2. Motywy korzystania przez konsumentow
z wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci

Zainteresowanie konsumentow powyzszymi rozwigzaniami technicznymi
wynika z kilku przestanek.

Jednym z silniej zaznaczajacych si¢ trendow wsrdéd wspotczesnych konsu-
mentow jest poszukiwanie nowych dos§wiadczen, przezy¢. Szczegdtowo omowione
zostato to w zakresie ekonomii do$wiadczen [Pine, Gilmor, 1999], w polskiej
literaturze poswigcajg jej uwage opracowania: B. Marciszewskiej [2010], A. Stasia-
ka [2012], J. Berbeki [2016]. Nurt ten podkresla, ze podstawowym towarem sg
nie konkretne produkty, ale emocje, przezycia i doswiadczenia klientow, ktorych
produkty mogg dostarczy¢. Doswiadczenia obejmujg rozne sfery, wymienia si¢
charakter doswiadczen: edukacyjny, rozrywkowy, estetyczny i eskapistyczny
[Fuglsang, Sundbo, Serensen, 2011]. Idealnie wpasowuja si¢ tutaj ze swoja ofer-
ta WR i RR, dzieki ktorym konsumenci moga dozna¢ zupetnie nowych przezyc¢,
wrazen i do§wiadczen.

Zaréwno wirtualna, jak i rozszerzona rzeczywisto$¢, oddziatuje na ludzkie
zmysty, w szczeg6élnosci wzroku. Wiekszos¢ konsumentéw jest ,,wzrokowcami”,
a wigc percepcja przy pomocy tego zmyshu jest kluczowa, co decyduje o sku-
tecznos$ci komunikowania si¢ z wykorzystaniem omawianych technologii.

Stworzenie WR daje szanse¢ na przeniesienie gier (komputerowych, na kon-
solach i innych urzadzeniach mobilnych) na nowy poziom doznan. To ta kategoria
produktow, ktora szczegodlnie zyskata dzieki rozwigzaniom WR. Granie jest formag
spedzania wolnego czasu. Dla segmentu rynku zainteresowanego grami wirtual-
na rzeczywisto$¢ jest znaczacym podniesieniem jakosci produktow, a wniosku-
jac dalej — jakos$ci spedzania wolnego czasu.

Zaangazowanie w gry i poswigcanie im duzej iloSci czasu spowodowato
kolejny trend — grywalizacj¢. Szczegodlnie miodzi ludzie zaczynaja pewne ele-
menty realnego zycia traktowaé jak gre, rozbudzajagc w sobie che¢ permanentne;j
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rywalizacji. Nowoczesne technologie pozwalaja porownywac osiaggnigcia danej
osoby z szerokim gronem innych osob, podlaczonych i ujawniajacych swoje
wyniki. To nakrgca rywalizacje. Od prostego porownywania liczby polubief
(like’6w) danego tekstu, zdjecia, do wynikdéw sportowych rejestrowanych i udo-
stepnianych poprzez aplikacje mobilne.

Z poszukiwaniem do$wiadczen oraz pewnym pragmatyzmem taczy si¢ ko-
lejna tendencja: probowania, zwana trysumeryzmem, o ktorej ciekawie pisze
B. Mro6z [2013, s. 139]. I tu ponownie wirtualna rzeczywisto$§¢ pozwala na owo
probowanie pewnych nowych produktow, poprzez symulacje korzystania z nich,
zanim zacznie si¢ rozwaza¢ mozliwo$¢ ich zakupu.

Takze RR umozliwia poglebianie przezy¢, dostarczajac nowych bodzcow.
Funkcjonalno$¢ aplikacji wykorzystujacych rozszerzong rzeczywistos¢ odpo-
wiada oczekiwaniu wygody, jakg wyrazaja konsumenci. Urzadzenie mobilne,
zawierajace roznorodne aplikacje, staje si¢ zrodtem wiedzy (o produktach i ich
cenach, miejscach zakupu lub korzystania z okreslonych ustug), dziata jak do-
radca (pokaze jak bedzie wygladat produkt w mieszkaniu konsumenta, a jak
konsumentka w nowym make-upie) i w dodatku podpowiada, ze produkt nalezy
kupi¢ dzi$, bo jutro przychodza goscie (przypomnienie w smartfonie).

Powyzsze uzytecznosci aplikacji wykorzystujacych RR, w ktére konsument
wyposazy swoje urzadzenie mobilne, z ktorym nie rozstaje si¢ ani na chwile
powoduje, ze wspotczesni konsumenci sg coraz lepiej poinformowani, wyedu-
kowani i coraz bardziej ,,podlaczeni” czy ,,polaczeni” [Neuhofer, Buhalis, Lad-
kin, 2013]. Rozszerzona rzeczywisto$¢ przyczynia si¢ do takiego stanu z jednej
strony, a z drugiej jest tym bardziej oczekiwana czy poszukiwana przez konsu-
mentow jako stan naturalny.

Wydaje si¢, ze obydwa omawiane srodowiska, zarowno WR, jak i RR sg
szczegblnie doceniane przez segment konsumentow okre$lony przez R. Floride
[2002] jako klasa kreatywna (Creative Class). Autorzy, ktorzy poswiecaja tej
grupie konsumentéw uwage konkluduja, ze zycie klasy kreatywnej jest ,,mobil-
nym zyciem spotecznym” [Larsen, Urry, Axhausen, 2007]. Doswiadczenia, jakich
poszukuja jej cztonkowie sg ,,bogate, o charakterze uczestniczacym, posiadajace
swojg histori¢ i narracje, czesto odwolujace si¢ do natury. Doswiadczeniami
dzielg si¢ z innymi poprzez rdéznego rodzaju media spotecznosciowe. Ich zycie
codzienne jest ekscytujace, majg nieustanng potrzebg przesuwania granic, zeby
doswiadcza¢ coraz mocniejszych bodzcow [Wang, 2002]. Przedmiotowe techno-
logie pomagaja realizowacé powyzsze zatozenia.

Kolejng tendencja, ujawniang nie tylko przez klas¢ kreatywna, jest persona-
lizacja. Konsument oczekuje produktu w pelni dostosowanego do swych po-
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trzeb, szczegodlnego i jedynego w swym rodzaju. Obie rzeczywistosci pozwalaja
wygenerowaé obraz takiego zindywidualizowanego, ,,szytego na miar¢” produktu,
utatwiajac tym samym jego przygotowanie. I tu ujawnia si¢ funkcja wilaczania si¢
konsumenta w tworzenie produktow, stawania si¢ prosumentem [Toffler, 1980].

Mozna stwierdzié, ze rozwdj nowoczesnych technologii stworzyl nowe na-
rzedzia komunikacji i budowania relacji z konsumentami, wpisujac si¢ w ocze-
kiwania oraz coraz bardziej wysublimowane potrzeby nabywcow.

3. Znaczenie wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci
dla konsumentow

Interesujagcym problemem jest ocena wplywu wirtualnej rzeczywistosci
1 rozszerzonej rzeczywistosci na popytowa stron¢ rynku. Juz w roku 1992
C. Cruz-Neira i in. [1992] twierdzili, ze wirtualne §rodowisko moze by¢ skutecz-
nym medium komunikacyjnym. Obecnie wiele hoteli, restauracji, biur i atrakcji
turystycznych prezentuje wirtualng wycieczke po swych wnetrzach [Guerra,
Pinto, Beato, 2015] i potaczony system sprzedazy wizualnej w swych dziata-
niach. Pionierzy obecnie idg jeszcze dalej i probuja oddziatywaé na wszystkie
zmysty klientow. Na przyktad #geteleported: wycieczka po migdzynarodowym
tancuchu hotelowym Marriot oddziatuje na kilka zmystow.

Opracowania dowodza, ze wspolczesnie wykorzystuje sie réoznorodne ro-
dzaje WR w wielu obszarach: grach komputerowych, symulatorach, systemach
medycznych, badaniach zachowan konsumentéw, technikach edukacyjnych i re-
habilitacyjnych [Lauwerijssen i in., 2014].

Natomiast rozszerzona rzeczywistos¢ znajduje zastosowanie szczegdlnie od
momentu wprowadzenia w 2014 r. projektu Google Glass. Google Glass to oku-
lary wykorzystujace RR stworzone przez firmg Google. Okulary te maja doce-
lowo posiada¢ funkcje standardowego smartfonu, ale moga by¢ obstugiwane
glosem poprzez przetwarzanie jezyka naturalnego [Wrenn, 2012]. Wzrost zna-
czenia rozszerzonej rzeczywisto$ci nastepuje wiec réwnolegle do rozwoju tech-
nologii, szczegdlnie aplikacji mobilnych, a przyspieszenie obu procesOw ma
miejsce w obecnej dekadzie lat [Scarles, Casey, Treharne, 2016].

RR daje korzysci wielu branzom dzigki swojej naturze potaczonych $rodo-
wisk czy wzbogaconemu komputerowo obrazowi realnego $wiata [van Kreve-
len, Poelman, 2010]. Akademicy i praktycy podkreslaja duze mozliwosci wyko-
rzystania tego potencjatu.
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RR jest stosowana w roznych obszarach nauki oraz biznesu: w medycynie —
obrazowanie medyczne, w lotnictwie — instrumenty poktadowe pokazujg pilotom
wazne dane na temat uksztaltowania terenu, ktéry widzg przed soba, w szkole-
niach — RR zapewnia studentom i pracownikom firm niezb¢dne dane o specy-
ficznych obiektach, nad ktorymi pracuja, w motoryzacji — wyswietlanie kluczo-
wych informacji lub obrazow, np. z komputera poktadowego, radia lub systemu
nawigacji na przedniej szybie samochodu lub motocykla, w komunikacji — mar-
kery RR stosowane bywaja w trakcie kampanii marketingowych.

Bardzo wazng funkcjg RR jest edukacja. Najszersze zastosowanie RR w za-
kresie edukacji historycznej to przewodniki RR po miastach historycznych oraz
muzeach. Uzytkownik moze poruszac¢ si¢ po historycznym obiekcie i uzyskiwac
informacje na wyswietlaczu (gogle, wyswietlacz telefonu, wyswietlacz kompu-
terowy). Informacje sg aktualizowane zgodnie z tym, jak porusza si¢ uzytkownik
1 wyswietlane rownoczesnie wedtug jego indywidualnych potrzeb. Pozwala to
konsumentowi na poglebienie do§wiadczenia, na przezycia [Berbeka, 2016, s. 42].

W turystyce RR wykorzystywana jest w nawigacji zewnetrznej [Reitmayr,
Schmalstieg, 2004], turystycznych specjalnych okularach w formie naktadania
interaktywnych informacji [Fritz, Susperreguu, Linaza, 2005], a takze w rekon-
strukcji obiektow archeologicznych [Vlahakis i in., 2001].

Ogolnie mozna ocenié¢, ze w turystyce wazna jest mozliwos¢ wbogacania
otaczajacej rzeczywistosci [Fritz, Susperreguu, Linaza, 2005] oraz taczenia z geo-
lokalizacja, w czasie realnym [Olsson, Vaénidnen-Vainio-Mattila, 2011]. Obie te
funkcjonalno$ci rysuja szans¢ powstawania nowoczesnych komputerowych
przewodnikow turystycznych nowej generacji, co wspodtczesnie coraz powszech-
niej ma miejsce.

Powstajg coraz to nowsze aplikacje, a istniejace sg uaktualniane. Na przy-
ktad wladze miasta Wieden oferuja aplikacj¢ przewodnika turystycznego, po-
zwalajacego na wskazanie wybranych miejsc z pomoca geolokalizacji i dostar-
czenie zadanych informacji na temat ciekawych miejsc w okolicy [Cheverst i in.,
2000]. Urzad miasta Dublina we wspolpracy z Manchester Metropolitan Univer-
sity (MMU) i Dublin Institute of Technology (DIT) zrealizowali projekt, wyko-
rzystujacy poszerzong rzeczywistos¢ w aplikacji mobilnej [Han, Jung, Gibson,
2014]. Bedzie ona stuzyta zar6wno turystom, jak i mieszkancom. Aplikacja daje
dostep do informacji o atrakcjach turystycznych, umozliwia rekonstrukcje wyda-
rzen historycznych, dajac konsumentowi emocjonalne przezycie, do§wiadczenie.

Nalezy stwierdzi¢, ze szczego6lng role odgrywa RR w promocji obiektow
dziedzictwa kulturowego. Wspotczesnie obok przewodnikow audio [Gebbensle-
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ben, Dittmann, Vielhauer, 2006] wykorzystuje si¢ przewodniki na urzadzeniach
mobilnych czy wirtualne muzea [Jacobson, Vadnal, 2005].

Specjalisci podkreslaja, ze zastosowanie RR w turystyce dziedzictwa kultu-
rowego jest kluczowe dla podnoszenia przewagi konkurencyjnej poszczegoélnych
obiektow czy miejscowosci [Attila, Edit, 2012].

W przypadku muzedw (przestrzen zamknigta) aplikacja z RR moze by¢ za-
réwno zainstalowana w urzadzeniach stacjonarnych znajdujacych si¢ w muzeum,
jak i1 udostgpniona do pobrania na urzadzenia przenosne (przewodniki multime-
dialne) lub prywatne smartfony zwiedzajacych. Poprzez nakierowanie urzadzenia
z aplikacja rzeczywisto$ci rozszerzonej, np. na obraz, mape lub zdjecie budowli
mozna uzyskaé szczegotowe informacje na temat obiektu, zapozna¢ si¢ z mate-
riatami multimedialnymi oraz zobaczy¢, jak wygladata budowla w wybranym
przez zwiedzajacego okresie.

RR ma takze zastosowanie w przestrzeni otwartej — przyktadem jest projekt
Archeoguide. Podczas zwiedzania uzytkownik systemu uzyskuje dostep do in-
formacji, z wykorzystaniem systemow lokalizacji wzglednej, opartych na apli-
kacji GPS, ktore pozwalaja na okreslenie pozycji obiektu w ruchu.

W literaturze znaczeniu RR dla doswiadczen/przezy¢ w miejscach dziedzic-
twa kulturowego po§wigcono sporo miejsca. Autorzy podkreslaja, ze RR pozwa-
la na stworzenie dodatkowej wartosci w takich obiektach [Cranmer, Jung, 2014].
Odwiedzajacy moga odkrywac nieznane otoczenie w bawigacy ich i fascynujacy
sposob [Fritz, Susperreguu, Linaza, 2005]. To bardzo istotne, poniewaz, jak juz
wspomniano, rosngcy odsetek konsumentow poszukuje szczegdlnych i zapada-
jacych w pamig¢ doswiadczen [Yovcheva, Buhalis, Gatzidis, 2013]. Badacze
podkreslaja, ze interakcja pomiedzy konsumentem a systemem RR przyczynia
si¢ do glgbszego przezycia [Han, Leue, Jung, 2014]. Dowodzi to, ze wspoitwo-
rzacy doswiadczenie, konsument i ushugodawca, wspodlnie tworza warto$¢ [Vargo,
Maglio, Akaka, 2008; Neuhofer, Buhalis, Ladkin, 2013]. To wpisuje si¢ w kon-
cepcje Service Dominant Logic [Berbeka, 2016, s. 42].

Badania dotyczace wartosci dostarczanych konsumentom (w szczegdlnosci
turystom w obiektach dziedzictwa kulturowego) dzigki RR wskazuja, ze sg to:
interaktywne opowiadanie historii (storyfelling) 1 zaangazowanie/interakcja
[Tscheu, Buhalis, 2016].

W kontekscie obiektow dziedzictwa kulturowego oferowane sa aplikacje na
smartfony wykorzystujace RR, takie jak Time Traveler, ale takze Past View,
ktora jest dostarczana poprzez smart okulary, odpowiadajac w ten sposdb zapo-
trzebowaniu na ubieralne gadzety (wereables) [Tscheu, Buhalis, 2016].
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Z narzedzi przygotowanych na smartfony i tablety wykorzystujacych rozsze-
rzong rzeczywistos¢ nalezy wymienic aplikacj¢ Layar. Po zebraniu wskazan czuj-
nika GPS i analizie danych z obiektywu aparatu na wyswietlacz nanoszone sa
informacje o okolicy. Nakierowanie kamery smartfonu na budynek wyswietla
informacje o znajdujacych si¢ w nim siedzibach firm, przeszukuje Flickra w po-
szukiwaniu zdje¢ z tej lokalizacji, a nawet sprawdza histori¢ budynku w Wikipedii.

Konkretnym przyktadem wykorzystania RR jest aplikacja Wikitude, nano-
szony w czasie rzeczywistym przewodnik. Wykorzystujac narzgdzia geolokali-
zacji oraz kamerg, wskazuje uzytkownikowi droge do poszukiwanego przez
niego punktu. Mozna tez zadawa¢ mu ogdlniejsze pytania albo zdac si¢ na suge-
stie dotyczace indagowanego tematu. Baza danych jest uzupelniana na biezaco,
takze w Polsce. Taka aplikacja to substytut klasycznych, szczeg6lnie papierowych,
przewodnikow turystycznych, jest to rowniez produkt substytucyjny w stosunku
do ustug przewodnickich.

Funkcje tematycznego przewodnika stosujacego RR posiada Yelp, ktory
skupia si¢ na okolicznych restauracjach i punktach gastronomicznych.

Jedng ze starszych, ale rdwniez przydatniejszych oraz lepiej dziatajacych
aplikacji jest Sky Map. Po skierowaniu telefonu lub tabletu na nocne niebo, po-
laczy gwiazdy w konstelacje, wskaze mglawice i skupiska galaktyk, a takze
widoczne planety. Sky Map zawiera ciekawe informacje na temat ruchu gwiazd,
odleglosci w przestrzeni, a nawet przesztosci oraz przyszltosci kosmosu. Ma
otwartg strukture, pozwala na dzielenie si¢ wlasnymi odkryciami z innymi uzyt-
kownikami. To bardzo ciekawe narzgdzie edukacyjne pozwalajace poglebiac
przezycia konsumenta przebywania w odleglych destynacjach.

W Warszawie w 2016 r. powstalo najwicksze w Europie centrum wirtualne;j
rzeczywistosci DiscoVR, oferujace zarowno mozliwos$¢ grania, jak i probowania
swoich sil na symulatorach jazdy (WR) zainstalowanych w rzeczywistych samo-
chodach.

4. Odzialywanie wirtualnej i rozszerzonej rzeczywisto$ci
na zachowania konsumentow

Analiza literatury pozwala stwierdzi¢, ze najwigkszy wplyw RR ma na proces
decyzyjny. Po pierwsze mozna wskaza¢ role technologii w kreowaniu potrzeb.
Aplikacje z wykorzystaniem rozszerzonej rzeczywistosci znalazty sie w kampa-
niach, takich marek jak: Coca-Cola, VISA, Viacom (Comedy Central), NC+,
Nokia, Orange, Procter&Gamble, Bakoma, PZU, Empik [www 1].
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Bardzo istotne oddziatywanie zarowno WR, jak i RR mozna dostrzec na
etapie trzeciej fazy procesu decyzyjnego konsumenta — oceny alternatyw, tech-
nologie utatwiajg bowiem jej dokonanie.

Popularnym typem aplikacji korzystajacych z RR sg wirtualne przymierzal-
nie. Wirtualne lustra rozszerzonej rzeczywistosci przekazuja odbicie ciala kon-
sumenta albo jego czesci (twarzy, glowy, reki) z wirtualnie natozonymi produk-
tami (takimi jak okulary, make up, ubrania). Wirtualne przymierzalnie staty si¢
dos$¢ popularng forma wykorzystania RR przez firmy odziezowe i kosmetyczne
[Javornik, 2016].

Wirtualne przymierzalnie pozwalaja konsumentowi zobaczy¢é symulacje
wygladu danego produktu na nim albo na wygenerowanym awatarze, lub na
spersonalizowanym modelu [Merle, Senecal, St-Onge, 2012]. Konsumenci do-
ceniajg warto§¢ rozrywkowg tych rozwigzan [Kim, Forsythe, 2008], maja one
rowniez duzg warto$¢ uzytkowg w zakupach on-line.

Aplikacja, ktora potrafi nanies¢ wirtualnie w czasie rzeczywistym wybrany
produkt na obraz z kamery w pokoju konsumenta, dzigki czemu moze np. spraw-
dzi¢, czy mebel zmiesci si¢ na posiadanej wolnej przestrzeni i jak bedzie wkom-
ponowywatl si¢ w cato$¢, na pewno jest narzedziem ulatwiajacym podjecie decy-
zji. Przyktadami z polskiego rynku sg telewizory LG czy oferta lamp Philipsa.

Narzgdzie RR umozliwiajace klientowi zobaczenie indywidualnego, nie-
standardowego zamoéwienia stosujg obecnie producenci samochodoéw Ferrari
i Lexus. Mozna takze wskaza¢ znaczenie WR. Sprawdzenie swoich odczu¢ po
wykorzystaniu symulatorow dziatania danego produktu pomaga konsumentom
podja¢ decyzje o jego zakupie.

Wirtualna rzeczywisto$¢ zazwyczaj powoduje poczucie zanurzenia (immer-
sion), oderwania od rzeczywistosci 1 zaabsorbowania akcja dziejaca si¢ na ekra-
nie i wirtualnymi elementami na nim [Faiola i in., 2013]. Badania dowodza, ze
poziom zadowolenia bywa wyzszy w trakcie zakupow w wirtualnym centrum
handlowym niz w rzeczywistym [Lee, Chung, 2008]. Wyjasniaja to szczegdtowe
wyniki, ktore wskazuja, ze sSrodowisko 3D, ktore jest bogatsze w poréwnaniu do
2D dostarcza wigcej zabawy [Nah, Eschenbrenner, Dewester, 2011], a ponadto
wirtualna technologia przymierzania dostarcza wyzszej warto$ci rozrywkowej
w procesie zakupowym [Kim, Forsythe, 2008]. Odpowiada to oczekiwaniom
konsumentéw, zwlaszcza mtodych, ktorzy poszukuja rozrywki takze w procesie
zakupowym.

Badania dowodza, ze wirtualne do§wiadczenia pozytywnie wptywaja na in-
tencje zakupu konsumenta [Gabisch, 2011], a sktonno$¢ do wydawania pienig-
dzy zaznacza si¢ zar6wno w stosunku do produktéw ocenianych doswiadczalnie
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(nawigzujac do podzialu produktéw P. Nelsona [1970] na produkty mozliwe do
oceny dopiero po ich skonsumowaniu, czyli doswiadczalne (experience) oraz
pozwalajace na ewaluacj¢ juz przed nabyciem (search)), jak i ocenianych apriori
(search); jednakze ekscytacja jest wyzsza w przypadku produktéw doswiadczal-
nych, zwlaszcza wsrod zenskiej czesci konsumentow [Li, Meshkova, 2013].

Wirtualna rzeczywisto$¢ moze by¢ réoznorodna — caly swiat moze by¢ pre-
zentowany na ekranie jako wirtualny (jak w Second Life czy grach) lub wirtualne
moga by¢ tylko elementy, jak awatary czy wirtualne przymierzalnie. Wirtualne
$wiaty generujg silnie zanurzajace doswiadczenie [Animesh i in., 2011] — awatary
w stosunku do jednowymiarowych przekazow audio dostarczajg pozytywnych
przezy¢ zakupowych poprzez zwigkszanie zaangazowania w stosunku do pro-
duktu i wzmocnienie sily postawy wobec produktu [Jin, Bolebruch, 2009].

Stwierdzono réwniez, ze rotacja produktu przy wizualizacji zwigksza ko-
gnitywne oraz afektywne nastawienie wobec produktu i prowadzi do powstania
behawioralnych intencji [Park, Stoel, Lennon, 2008].

T. Daugherty, H. Li oraz F. Biocca [2008] wykazali, ze zarowno wirtualne,
jak 1 bezposrednie do§wiadczenia z produktem prowadza do zblizonych postaw
wobec marki oraz intencji zakupu, jednak to do§wiadczenie wirtualne daje lep-
szg wiedzg o marce (aspekt kognitywny) niz bezposrednie doswiadczenie.

Tradycyjna strona internetowa nie zawsze dostarcza poczucia bezposred-
niego doswiadczenia z produktem, a wirtualna symulacja produktu ma takie
mozliwosci. Z drugiej strony wyniki badan dowodza, ze zaufanie do wirtualnego
sklepu jest nizsze niz do stron internetowych [Goel, Prokopec, 2009].

Na relacje migdzy wirtualnymi bodZzcami a reakcja konsumenta wptywaja
cechy indywidualne, takie jak zaangazowanie poznawcze [Huang, Liao, 2014]
i zgodno$¢ z samym sobg konsumenta [Gabisch, 2011].

5. Wirtualna rzeczywisto$¢ jako narzedzie
do badan zachowan konsumentow

Holenderscy naukowcy opracowali oprogramowanie Wirtualny supermar-
ket (The Virtual Supermarket), w postaci trojwymiarowej aplikacji, dzigki ktorej
korzystajacy mogg robi¢ zakupy spozywcze w sposob zblizony do rzeczywiste-
go supermarketu [Waterlander i in., 2011]. Narzedzie moze by¢ wykorzystywa-
ne do analizowania strategii cenotworstwa i znakowania produktéw zywnoscio-
wych. Wirtualny supermarket posiada front, ktory widza uczestnicy oraz tzw.
tyl, czyli dostgp do ustawien, w ktorym prowadzacy badania moga zmieniac
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warunki. Aplikacja rejestruje czas spgdzany na zakupach, liczbe zakupionych
produktow, wielkos¢ wydatkow 1 odpowiedzi na pytania prostego kwestionariu-
sza, ktore rowniez mozna dowolnie konfigurowa¢. Wszystkie dane sa groma-
dzone oraz automatycznie wysytane na serwer prowadzacego badanie.

Przeprowadzone badania pilotazowe na grupie holenderskich konsumentow
(n = 66) wykazaty, ze aplikacja poprawnie zbiera i zapisuje dane. 83% respon-
dentow uznato aplikacje za tatwa i zrozumiata, a 79% stwierdzito, ze ich wirtu-
alne zakupy spozywcze przypominaly rzeczywiste [Waterlander i in., 2011].

W 2009 r. w Holandii, na Uniwersytecie Nauk Stosowanych w Bredzie
stworzono wirtualne srodowisko Cave Automated Virtual Environment (CAVE)
w celu badania zachowan konsumentdéw, takze w wirtualnym supermarkecie.
Zorganizowano je w zaciemnionym pokoju, z czterema ekranami i sensorami
ruchu. Projekt powstat we wspolpracy z Radboud University Nijmegen i grupa
partneréw biznesowych, takich jak: Nokia, Popai, Heinz, Talpa, Brandloyalty,
Dvj-Insights [Lauwerijssen i in., 2014]. Korzystajg z niego pracownicy naukowi
i doktoranci.

Powyzsze przyktady wskazuja, ze omawiane technologie moga by¢ takze
wykorzystywane do zdobycia wiedzy o zachowaniach konsumentow.

Podsumowanie

Zmiany zachodzace na wspotczesnych, szczegdlnie na dojrzatych rynkach,
maja radykalny charakter. Wynikaja z pojawienia si¢ nowoczesnych technologii,
modyfikacji postaw i zachowan konsumentow oraz poglebiajacej si¢ konkuren-
cji praktycznie na wszystkich rynkach branzowych. Wirtualna rzeczywistosé
1 rozszerzona rzeczywisto$¢ sg coraz powszechniej wykorzystywane przez pod-
mioty rynku, jako proba budowania ich przewagi konkurencyjnej dzigki nowym
technologiom.

WR ma szczegdlne znaczenie w produktach oferowanych w ramach spe-
dzania czasu wolnego. Na przyklad w przypadku gier, komputerowych czy udo-
stepnianych na innych urzadzeniach mobilnych, WR powoduje, Zze przenosza
one konsumenta — gracza na zupetnie nowy poziom doznan. Cechg takich gier
jest zanurzenie (immersion) gracza w sztucznie stworzonym srodowisku.

Sktonnos¢ do korzystania przez konsumentow z aplikacji stosujacych RR
wynika z ich poszukiwania nowych przezy¢ i doznan, co odwotuje si¢ do eko-
nomii doswiadczen. Druga wazng cecha powyzszych aplikacji jest ich zdolnos¢
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do przedstawiania pewnej historii (storytelling), ktére podnosza atrakcyjnos¢
produktu posiadajacego swoja historie.

Korzystanie z aplikacji mobilnych wykorzystujacych RR zmniejsza asyme-
tri¢ informacji w tych segmentach rynku, ktére je powszechnie stosuja, poprzez
dostarczanie konsumentom wiekszej wiedzy na temat dostepnosci produktow
i warunkow ich sprzedazy.

Mozliwosci oferowane konsumentom przez aplikacje wykorzystujace RR
wplywaja na struktur¢ ich popytu rynkowego, poniewaz rezygnuja oni z niekto-
rych rodzajoéw ustug — na przyklad przewodnika turystycznego, stylisty czy wiza-
zystki, sami zaspokajaja okreslone potrzeby, stajac si¢ tym samym prosumentami.

Kolejna funkcjonalnos¢ aplikacji z RR, jak rowniez WR, to ulatwianie, ua-
trakcyjnianie i przyspieszanie procesu decyzyjnego poprzez oferowanie wirtual-
nych przymierzalni, symulacj¢ zastosowania produktu badz symulacje wygladu
samego produktu (a wigc produktu rzeczywistego).

Wirtualna rzeczywisto$¢ jest wykorzystywana w badaniach zachowan kon-
sumentow, finalnie wigc moze pozwoli¢ lepiej poznac i zrozumie¢ zachowania
rynkowe, a w dalszej konsekwencji dostosowac produkt do oczekiwan nabywcow.

Powyzsze konkluzje zostaly sformutowane na podstawie literatury. Kolej-
nym etapem powinno by¢ przeprowadzenie reprezentatywnych badan wsrod
polskich konsumentow, by zweryfikowa¢ adekwatnos¢ wynikéw badan zachod-
nich spoteczenstw dla polskiego rynku.
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VIRTUAL AND AUGMENTED REALITY AND CONSUMER BEHAVIOUR

Summary: Virtual Reality (VR) and Augmented Reality (AR) are new technologies,
which strongly influence entities performance on the market. In the paper the focus is on
consumer behaviour. The aim of the article is an assessment of the role of VR and AR in
consumer behaviour mediation. The article has theoretical character. The review of liter-
ature, mainly in English, was provided. The examples of VR and AR application were
presented.

Keywords: Virtual Reality, Augmented Reality, consumer behaviour, experience.



