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Streszczenie: By dana oferta zostala wybrana przez klienta sposrod innych, podmioty rynko-
we (w tym touroperatorzy) musza stosowa¢ nowoczesne narz¢dzia wspomagajace jego pro-
mocj¢. Do takich narzgdzi mozna zaliczy¢ ,,rzeczywisto§¢ wirtualng”, ktora definiuje si¢ jako
obraz sztucznej rzeczywistosci utworzonej przy wykorzystaniu technologii informatycznych,
polegajacej na multimedialnym kreowaniu komputerowej wizji przedmiotdw, przestrzeni lub
zdarzen, ktora moze reprezentowaé zarowno elementy $wiata realnego, jak i zupeknie fikcyj-
nego. Glownym celem artykutu jest uporzadkowanie teoretycznych aspektow dotyczacych
»rzeczywisto$ci wirtualnej” oraz proba zaimplementowania jej mozliwosci do promocji ofer-
ty touroperatoréw. Ponadto zidentyfikowano zalety i wady zwiazane z potencjalnym uzyciem
tego narzedzia.

Stowa kluczowe: promocja, rzeczywisto$¢ wirtualna, rynek touroperatorski.

Summary: To make tour operators offer be selected by tourists, market operators have to
apply modern tools to support its promotion. Such a tool is a virtual reality (VR), which is
defined as the use of computer-constructed three-dimensional environment that allows a user
to navigate and sometimes also to interact, and which results in the stimulation of one of the
five human senses. Therefore, the main aim of this article is to order the theoretical aspects
related with “virtual reality”” and an attempt to implement its potential to the promotion of tour
operators offer. In addition, advantages and disadvantages associated with the use of this tool
will be identified.

Keywords: promotion, virtual reality, tour operators market.
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1. Wstep

Cecha charakterystyczng wspotczesnej egzystencji cztowieka jest fakt, iz coraz
wicksza liczba proceséw zyciowych przebiega w wymiarze wirtualnym, zastepujac
w czesci lub calosci procesy realne. Taki stan rzeczy moze wigc powodowac zmiany
potrzeb w zakresie komunikacji sprzedawcy z potencjalnym nabywca jego oferty.
W zwigzku z powyzszym, by dany produkt zostat wybrany przez klienta sposrod
innych, podmioty rynkowe (w tym touroperatorzy) muszg stosowac¢ coraz to nowo-
czes$niejsze narzgdzia wspomagajace jego promocje. Do takich instrumentéw mozna
zaliczy¢ ,,rzeczywisto$¢ wirtualng”, ktéra definiuje si¢ jako obraz sztucznej rzeczy-
wisto$ci utworzonej przy wykorzystaniu technologii informatycznych, polegajacej
na multimedialnym kreowaniu komputerowej wizji przedmiotow, przestrzeni lub
zdarzen, ktéra moze reprezentowac zarowno elementy Swiata realnego, jak i zupet-
nie fikcyjnego [Marek 2014].

Gtownym celem artykutu jest uporzadkowanie teoretycznych aspektow dotycza-
cych ,rzeczywistosci wirtualnej” oraz proba zaimplementowania jej mozliwosci do
promocji oferty touroperatoréw. Ponadto zidentyfikowano zalety i wady zwigzane
z potencjalnym uzyciem tego narzedzia. Na uwage zastuguje fakt, iz na polskim
rynku wydawniczym brakuje publikacji naukowych zwigzanych z omawianym te-
matem, co stanowi jednag z gtownych przestanek podjgcia si¢ niniejszego tematu
(w bazie Polskiej Bibliografii Naukowej oraz BazEkon nie ma ani jednej pozycji
poswieconej zagadnieniu wykorzystania ,,rzeczywistosci wirtualnej” na rynku tour-
operatorskim — stan na luty 2017).

Tres¢ opracowania jest wynikiem wykorzystania przede wszystkim metody ba-
dawczej desk research w postaci analizy literatury przedmiotu oraz doniesien bran-
zowych. Ponadto wykorzystano metody operacji logicznych (przede wszystkim de-
dukcji 1 indukcji) oraz metode obserwacji (zwlaszcza w odwotaniu si¢ do aspektow
praktycznych).

2. Teoretyczne aspekty ,,rzeczywistosci wirtualnej”

Jedng z cech charakterystycznych wspolczesnej cywilizacji jest rozwdj nowych
technologii informacyjnych. Obecnie $wiat znajduje si¢ w okresie ogromnej zmiany
cywilizacyjnej, ktora jest zwigzana z upowszechnieniem nowych mediow elektro-
nicznych, zwlaszcza multimediéw — komputerdw osobistych, Internetu, telefondéw
komoérkowych. Za ich sprawa ksztattuje sie nowy typ spoleczenstwa informacyj-
nego, sieciowego, medialnego, w ktérym media ,,produkuja” swoiste wirtualne
otoczenie [Izdebska 2008]. Intensywny rozwoj nauki w zakresie wszechstronnych
zastosowan najnowszych technologii w §rodkach masowej interaktywnej komuni-
kacji doprowadzit do tego, iz wspolczesnie czlowiek stat si¢ nie tylko odbiorcg, ale
1 nadawcg, a sama obecnos¢ w cyberprzestrzeni dostarcza mu niekonczacych si¢
emoc;ji [Prusik 2014].
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Potencjat technologii informacyjnej daje mozliwos¢ wykorzystania istniejacych
rozwigzan w réznych dziedzinach i obszarach zycia cztowieka [Kesy 2016]. Jednym
z elementow tego potencjatu jest ,,rzeczywisto$¢ wirtualna” (virtual reality — dalej
VR), ktéra definiuje si¢ jako wykorzystanie komputerowo skonstruowanego trojwy-
miarowego $rodowiska, ktore pozwala uzytkownikowi na poruszanie si¢ i czasem
rowniez na interakcje, a ktorej wynikiem jest stymulacja jednego z pigciu zmystow
cztowieka [Guttentag 2010]. Poruszanie si¢ oznacza mozliwo$¢ przemieszczania si¢
przez uzytkownika w VR, a interakcja odnosi si¢ do mozliwo$ci wybierania przez
uzytkownika obiektow i ich przenoszenia w dostepnej przestrzeni [Pawlicz 2012].
Wysoki poziom realizmu dos§wiadczania emocji mozliwy jest dzieki temu, ze do-
$wiadczanie VR ma charakter interaktywny [Skok 2011].

»Rzeczywisto$¢ wirtualna” jest postrzegana jako jednoczes$nie rzeczywista i nie-
rzeczywista. Rzeczywista, poniewaz relacje pomiedzy obiektami czy mozliwosé
1 stopien interakcji w tym $wiecie wydaja si¢ bardzo podobne do tego, czego do-
swiadcza si¢ w prawdziwym zyciu. Nierzeczywista, poniewaz wiadomo, ze §wiat
wirtualny jest jedynie substytutem prawdziwego, jest konstruktem, daje jedynie po-
czucie ,,jak gdyby” [Skok 2011].

Podstawowym zalozeniem zastosowania VR jest funkcjonowanie w ,,sztucznym
Swiecie” stworzonym za pomoca specjalnego oprogramowania i dodatkowych akce-
soriow. Wspotczesne systemy VR sa juz w stanie generowa¢ wirtualne srodowiska
o jakos$ci pozwalajgcej w sposob wiarygodny symulowa¢ roznorodne sytuacje [Gra-
bowski 2016].

Gtownym problemem budowy VR jest z jednej strony koniecznos$¢ doktadnego
odwzorowania rzeczywistosci, a z drugiej proba takiego skonstruowania systemu,
aby opodznienia systemu na ruchy uzytkownika byty minimalizowane. Konstrukcja
VR zalezy czesto od funkcji, jakg ma petié¢ dla uzytkownika. Jesli VR, wykorzysta-
ny w branzy turystycznej, ma pokazywac turystom wnetrze atrakcji turystycznej, to
elementy graficzne powinny by¢ odwzorowane z duzg precyzja; jesli ma pokazywac
jakich$ narodowos$ciowy rytuat (np. taniec), to jak najwyzsza jakos¢ powinien mie¢
dzwiek itd. [Guttentag 2010].

Przy zastosowaniu VR korzysta si¢ z wielu rodzajow wyswietlaczy w zaleznosci
od zapotrzebowania aplikacji. Jedng z najbardziej znanych technologii wizualizacji
sa wyswietlacze HMD. Sg to pewnego typu gogle (okulary) lub hetmy z niewielki-
mi monitorami umieszczonymi naprzeciwko oczu uzytkownika w celu generowania
obrazéw widzianych przez noszacego jako obrazy 3D. Czesto wyswietlacze HMD
sa polaczone z systemami $ledzenia, co powoduje, ze wyswietlany obraz zmienia si¢
w zaleznos$ci od orientacji glowy, czasami takze od potozenia gtowy. Zaleta HMD
z punktu widzenia ,,rzeczywisto$ci wirtualnej” jest pelne odgrodzenie uzytkowni-
ka od $wiata rzeczywistego, a tym samym ,,zanurzenie go”’ w $wiecie wirtualnym.
W ostatnich latach poczyniono znaczacy postep w rozwoju wyswietlaczy HMD.
Pierwsze wyswietlacze HMD byty ciezkie i stosunkowo duze, nowe prototypy nie-
wiele ro6znig si¢ od tradycyjnych okularéw przeciwstonecznych [Pardel 2009].
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Reasumujac zaprezentowane rozwazania, mozna wysnu¢ wniosek, iz wraz z roz-
wojem technologii VR rosnie rowniez spektrum jej mozliwych zastosowan. Jedng
z nich jest z pewnos$cig branza turystyczna.

3. Mozliwos$ci implementacji ,,rzeczywistosci wirtualnej”
przez touroperatorow

Analiza literatury przedmiotu poswigconej ,,rzeczywistos$ci wirtualnej” potwierdza,
iz jej potencjat jest wykorzystywany w wielu roznigcych si¢ od siebie dziedzinach
[Wexelblat 2014]. Dzieki VR jest mozliwa skuteczniejsza edukacja, bardziej emo-
cjonujaca rozrywka czy leczenie zaburzen lgkowych i fobii. Wspomniane ptaszczy-
zny wykorzystania stanowig przyktad implementacji technologii VR jako narzedzia
do realizacji celu o charakterze raczej nickomercyjnym, jednakze mozliwe jest wy-
korzystanie technologii VR jako narzedzia do realizacji celu stricte komercyjnego.

Na potrzeby niniejszego opracowania cel komercyjny bedzie rozumiany jako
zawarcie transakcji handlowej migdzy sprzedajacym a kupujacym, a narzedziem do
jego realizacji bedzie promocja z wykorzystaniem technologii VR.

Biorac pod uwagg potencjat wykorzystania technologii VR w branzy turystycz-
nej, najszerszego jej zastosowania upatruje si¢ w marketingu [Barnes 2016, Michal-
ska-Dudek 2017] turystycznym. Oferta turystyczna zwykle jest ustuga, ktorej z ra-
cji swojej cechy, polegajacej na jednoczesnosci procesu swiadczenia i konsumpcji
[Mazur 2001], nie mozna ,,zobaczy¢” przed konsumpcja. W zwiazku z tym faktem
jednym z gtownych celow promocji w branzy turystycznej jest przekonanie poten-
cjalnego nabywcy do walorow dystrybuowanego produktu oraz pozyskanie jego za-
ufania.

Przypominajgc historic wykorzystania Internetu w szeroko rozumianym mar-
ketingu turystycznym, szczegdlng uwage skupiono na mozliwosci szybkiego prze-
sytania kolorowych fotografii, ktére znaczaco umozliwiaty potencjalnemu turyscie
redukcje niepewnos$ci zakupu. W przypadku zastosowania technologii VR podkresla
si¢ bardziej zaawansowana redukcje niepewnosci zakupu, gdyz tego rodzaju narzg-
dzie umozliwia samodzielne poznanie m.in. obiektu noclegowego czy atrakcji tury-
stycznej, czyli elementow oferty touroperatorow, przed decyzja o zakupie. Wiele or-
ganizacji udostgpniajacych atrakcje turystyczne oraz przedsigbiorstw turystycznych
juz obecnie stosuje VR w marketingu turystycznym, umozliwiajac potencjalnym
klientom wirtualng podrdz poprzez wiasne strony internetowe. Wykorzystywane sa
najczesciej tylko te najprostsze instrumenty VR, ktore czesto uniemozliwiajg uzyt-
kownikowi nawigacj¢ lub pozwalaja na nig jedynie w bardzo ograniczonym zakresie
(moze nim by¢ np. panorama) [Pawlicz 2012].

Praktyczne potwierdzenie zaprezentowanych tresci mozna znalez¢ na brytyj-
skim rynku turystycznym. Kierownictwo jednego z najwickszych przedsigbiorstw
turystycznych na $wiecie, Thomas Cook Group [https://www.thomascookgroup.
com/], w sierpniu 2014 r. ogtlosilo, iz zamierza wykorzysta¢ technologie ,,rzeczy-
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wistosci wirtualnej” do promocji swoich ustug. W poczatkowej fazie implementacji
pomystu pod hastem Look before you book, czyli obejrzyj zanim zarezerwujesz,
zaplanowano udostepnienie posiadaczom gogli Samsung Gear VR mozliwos¢ obej-
rzenia wirtualnych wizytowek turystycznych przed dokonaniem rezerwacji. Wedhug
nich tworzenie wirtualnych wizytowek atrakcji turystycznych, hoteli oraz restaura-
cji pomoze ich klientom dokona¢ bardziej §wiadomego wyboru spedzenia urlopu
[www.vrhunters.pl/].

Podobny koncept planuje realizowac polska spotka Destinations VR [www.de-
stinationsvr.pl], ktéra w listopadzie 2014 r. oglosita, we wspotpracy z siecig hoteli
Radisson Blu, iz stworzyta aplikacje ,,rzeczywistosci wirtualnej”, przedstawiajaca
wizualizacje budowanego obiektu hotelowo-apartamentowego Radisson (,,Expe-
rience Zakopane™) oraz interaktywna wycieczke po nieistniejgcej jeszcze inwestycji
[www.vrhunters.pl]. W przysztosci klienci beda mogli obejrze¢ dzigki goglom VR
dowolny pokdj hotelowy i zarezerwowac ten, ktory najbardziej odpowiada ich ocze-
kiwaniom [www.vrhunters.pl].

Reasumujac przedstawione zagadnienia, bardzo aktualne staje si¢ pytanie, na
ile VR jest lub raczej moze zosta¢ substytutem turystyki. Obecnie VR nie jest
w stanie w pelni odwzorowac rzeczywisto$ci. Dotyczy to nie tylko $rodowiska,
ale przede wszystkim relacji z innymi osobami oraz atmosfery miejsca, ktore sg
znacznie trudniejsze do odwzorowania. Jezeli jednak juz wspodtczesne telefony
komorkowe sg w stanie robi¢ zdjecia, ktore zawierajg wigcej szczegotow, niz jest
w stanie zapami¢tac cztowiek, to by¢ moze i ten problem zostanie wkrotce rozwig-
zany [Pawlicz 2012].

4. Identyfikacja wykorzystywanych narze¢dzi promocji oferty
turystycznej przez touroperatorow a ,,rzeczywistos¢ wirtualna”

Promocja jest wiedza i umiejetnoscia wiasciwego komponowania jej instrumentow
oraz majacg na celu skuteczne dotarcie do odbiorcy. Skutecznos¢ ta moze by¢ od-
zwierciedlona m.in. zainteresowaniem konsumentéw [Orfin-Tomaszewska 2016],
a w efekcie zawarciem transakcji handlowej pomiedzy sprzedajacym a kupujgcym.
Do instrumentdéw promocji-mix zalicza si¢ reklame, promocje¢ sprzedazy, public re-
lations, sprzedaz osobista i marketing bezposredni [Zurawik 2005].

Rozw¢j technologii komputerowych i Internetu przyczynit si¢ do glebokich
przeksztatcen w zakresie promocji oferty turystycznej przez touroperatorow. Ze-
stawienie wykorzystywanych instrumentow promocji, zardwno tej klasycznej, jak
1 e-promocji, przedstawiono w tabeli 1.

Coraz wigksza sktonno$¢ nabywcow indywidualnych do korzystania z sieci, kto-
ra daje mozliwos¢ samodzielnego komponowania pakietow turystycznych, powodu-
je stopniowe wypieranie z rynku touroperatorow [Kachniewska 2011]. W zwigzku
z tym, aby organizatorzy turystyki mogli przetrwac na rynku, musza zmieni¢ wyko-
rzystywane $rodki promocji, wpisujac si¢ w potrzeby potencjalnych turystow. Bio-



534 Marta Sidorkiewicz

Tabela 1. Zestawienie wykorzystywanych narzedzi promocji oferty turystycznej przez
touroperatorow

Instrumenty promocji i jej narzedzia

Promocja klasyczna e-promocja

Reklama

» reklama reakcji bezposredniej — telewizyjna e formy bannerowe
(spot reklamowy), radiowa (spot dzwickowy) | formaty pop
i prasowa (ogloszenia, reklama wizualna itp.) |* reklamy na warstwie
 ulotki, broszury reklamowe, foldery, plakaty » reklama wysylana oraz inne formaty

Promocja sprzedazy

» rabaty w miejscu sprzedazy * platformy zakupowe
e aukcje
* specjalne oferty

Public relations

* komunikaty dla mediow * wspolpraca z mediami

* wydawnictwa firmowe * obecnos¢ w sieciowych serwisach

» artykuty informacyjnych

» konferencje * uczestnictwo oraz aktywno$¢ podmiotu
* przemowienia w grupach dyskusyjnych

* wywiady * wykorzystanie form interaktywnych

* konferencje prasowe » marketing wirusowy

* patronat medialny

Sprzedaz osobista

* bezposredni kontakt ze sprzedawca » kontakt ze sprzedawcg za pomoca:
» kontakt przez telefon komunikatorow, Skype’a, portali
spotecznosciowych, chatu, telefonu

Marketing bezposredni

» reklama pocztowa (adresowa i bezadresowa) * newsletter
+ telemarketing
» sprzedaz katalogowa

Sponsoring
* wsparcie organizacyjne wydarzenia * sponsoring witryny internetowej
 dzialania charytatywne  artykul sponsorowany
* sponsoring materiatow promocyjnych * sponsoring elementéw interaktywnych
poligraficznych itp. * sponsoring biuletynu e-mailowego

Zrédlo: [Orfin i in. 2012, s. 94].

rac pod uwage wspotczesne uwarunkowania, jedng z alternatyw dla powrotu poten-
cjalnych turystow do klasycznego zawierania transakcji handlowej u touroperatora
jest implementacja technologii VR do promowania swojej oferty. Zalety i wady VR
jako narzedzia promocji oferty touroperatoréw zaprezentowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Zalety i wady VR jako narze¢dzia promocji oferty touroperatorow

Zalety

Wady

daje mozliwo$¢ stosunkowo szczegdtowego
odwzorowania rzeczywisto$ci stanowigcej
oferte sprzedazowg touroperatora,

daje mozliwos$¢ doswiadczenia miejsca recepcji
turystycznej, jego atmosfery i szczegdlnego
charakteru, czego nie daje katalog czy strona
internetowa zawierajace ofert¢ touroperatora,
jest to efektywniejsze narzedzie reklamy niz
broszura informacyjna (na podstawie badan
prowadzonych dla parkow narodowych w USA,
dotyczacego tego obszaru merytorycznego),
pomaga zmniejszy¢ niepokoj przed podroza

ze wzgledu na mozliwos¢ ,,zobaczenia” oferty
touroperatora o charakterze ushugowym przed
zawarciem transakcji handlowej/konsumpcja,
pomaga zmniejszy¢ prawdopodobienstwo
rozczarowania rzeczywistym ,,wygladem”
elementow obszarowego produktu
turystycznego (w poréwnaniu ze

zdjeciami zamieszczanymi w katalogu

z ofertg turystyczng touroperatora, czg¢sto
retuszowanymi i uatrakcyjnianymi przy uzyciu
programow graficznych).

substytucja wrazen turystycznych nie w petni
satysfakcjonuje turystow, ale stanowi bodziec
do przezywania autentycznych doznan, to

za$ wptywa na decyzj¢ o zawarciu transakcji
handlowej z touroperatorem.

ta ,,ucieczka” w iluzj¢ moze by¢ tak
pasjonujaca (zwlaszcza dla mtodych ludzi),
iz odbywanie podrézy do danych miejsc
recepcji turystycznej moze wydawac si¢
bezcelowe,

doswiadczenie dos¢ realnej atmosfery
miejsca recepcji turystycznej moze
powodowac brak potrzeby turysty
doswiadczenia kontaktu z ludzmi

W rzeczywistym $wiecie,

jednoczes$nie odwzorowanie relacji z innymi
osobami w VR jest niezwykle trudne,
koszt implementacji innowacyjnej
technologii VR jest do$¢ wysoki (gogle,
opracowana w tej technologii oferta),
podczas uzywania gogli VR dochodzi

do zaburzen btednika, co jest efektem
dysonansu mi¢dzy ruchem na ekranie
przed oczami, a brakiem fizycznego ruchu;
prowadzi to do tzw. choroby symulacyjnej
objawiajacej si¢ doktadnie tymi samymi
objawami, co choroba lokomocyjna

(w zwiazku z tym po kilkunastominutowym
uzywaniu gogli VR moga pojawié

si¢: zawroty glowy, oszolomienie,

uciski w goérnej czesci jamy brzusznej,
podwyzszona potliwo$¢, nudnosci,

bole gtowy, zawroty gtowy, zaburzenia
roéwnowagi, apatia, sennos$¢, ograniczone
zdolnosci do koncentracji).

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie m.in. [Pawlicz 2012, s. 124, 126; Prusik 2014, s. 27; www.
komputerswiat.pl/].

5. Zakonczenie

Zaprezentowany potencjal ,,rzeczywistos$ci wirtualnej” wskazuje na mozliwos¢ jego
efektywnego zaimplementowania w procesach promocji oferty touroperatorow.
Oznacza to, ze w przysztosci moze zajac istotne miejsce we wspotczesnej komuni-
kacji marketingowej touroperatorow z potencjalnym klientem.

Na te forme promocji z pewnoscig nie beda sobie mogly pozwoli¢ wszystkie
podmioty rynku touroperatorskiego, lecz ze wzgledu na wyzsze budzety na dziatania
marketingowe w porownaniu z podmiotami matymi i niezaleznymi, jedynie te duze
1 sieciowe.
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Przewage narzedzia VR w pordwnaniu z innymi formami komunikacji z ryn-
kiem stanowi z pewnoscia jego nieszablonowos¢ w podej$ciu do budowania relacji
z klientem w potaczeniu z subtelnym oddziatywaniem przekazu promocyjnego.
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