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ProSirena stvarnost kao novi kanal za oglasavanje i u¢vrs¢ivanje brenda

SAZETAK

U ovom radu obraduje se tema o proSirenoj stvarnosti i njezinom utjecaju na oglasavanje i
jacanje branda u sklopu marketinga. TrziSte i trzi$ni uvjeti funkcioniraju pod stalnim
promjenama te je op¢e poznato da nezaustavljiv razvoj tehnologije za sobom povlaci velike
promjene kojima je nuzno prilagoditi poslovanje, a samim time i marketing strategiju u skladu
s novonastalim trendovima. Jedan od istaknutijih trendova na podrucju nastanka novih kanala
je koncept prosirene stvarnosti, za koju se moze reé¢i da pomice granice dosadasnjeg nacina
promatranja pojedinca, a samim time predstavlja i novi medij za oglasavanje. Fleksibilnost
prosirene stvarnosti kao kanala za dostavljanje poruke krajnjem korisniku primjenjiva je u
oglasavanju i1 brendiranju, ali i kao alat koji omogucava postizanje konkurentske prednosti na
trzistu. U radu su predstavljeni primjeri iz prakse na temelju sekundarnih podataka i istrazivanja
koji podupiru ¢injenicu o snaznom rastu i ucinkovitosti AR tehnologije. Zatim, iskazani su
podaci o napretku i razvoju proSirene stvarnosti sve od samih pocetaka do predvidanja te pogled
na tehnologiju iz potrosacke perspektive. Takoder, opisan je sustav proSirene stvarnosti U
tehnoloskom i funkcionalnom smislu te navedene sve sastavnice tehnologije. Uz sve navedeno,
u radu su opisani izazovi i prepreke koje je potrebno rijesiti kako bi tehnologija proSirene
stvarnosti postigla svoj puni potencijal. KoriStenje prosirene stvarnosti u svrhu oglasavanja
korisniku omoguéuje direktnu interakciju s brendom s$to povecava njegovo zadovoljstvo i
potice lojalnost, a samim time stvara znacajnu trzisnu prepoznatljivost brenda. Tehnologija kao
takva, pruza perceptivno obogacena korisnicka iskustva, diferencijaciju na trziStu te

naposlijetku i samu konkurentsku prednost.

Kljucéne rije¢i: prosirena stvarnost, tehnologija, oglaSavanje, brendiranje, trziste

Augmented Reality as a new channel for advertising and strengthening the brand



ABSTRACT

This paper deals with the topic of augmented reality and its impact on advertising and brand
strengthening as part of marketing. The market and market conditions function under constant
changes, and it is widely known that the unstoppable development of technology entails major
changes to which it is necessary to adapt business, and thus marketing strategy in accordance
with emerging trends. One of the most prominent trends in the field of creations of new channels
is the concept of augmented reality, for which can be said to push the limits of the way of
observing an individual so far, and thus represents a new media for advertising. The flexibility
of augmented reality as a channel for delivering a message to the end consumer is applicable in
advertising and branding, but also as a tool that enables achieving a competitive advantage on
the market. The paper presents practice examples based on secondary data and research that
support the fact of the strong growth and effectiveness of AR technology. Then, data on the
progress and development of augmented reality from the very beginnings to predictions, and a
view of the technology from a consumer perspective are also presented. Also, the augmented
reality system is described in terms of technology and functionality, and all the components of
the technology are listed. In addition to all of the above, the paper describes the challenges and
obstacles that need to be solved in order for augmented reality technology to reach its full
potential. The use of augmented reality for the purpose of advertising enables the user to interact
directly with the brand, which increases users satisfaction and encourages loyalty, thus creating
significant market recognition of the brand. This technology as such provides perceptually
enriched user experiences, differentiation on the market and, ultimately, competitive advantage

itself.

Key words: augmented reality, technology, advertising, branding, market

SADRZAJ



2. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja
2.1. OGLASAVANJE
2.1.1.  KREATIVNOST U OGLASAVANJU
2.1.2.  DIGITALNO OGLASAVANJE

2.1.3. RAZLIKE IZMEDU TRADICIONALNOG I DIGITALNOG

OGLASAVANJA

2.2, E—=MARKETING --mmmmm oo e

2.3.  PROSIRENA STVARNOST

2.3.1.  SASTAVNICE PROSIRENE STVARNOSTI -=---=nnnnnmmmmmmmmmmmmm oo

2.3.1.1.

HARDVER === e e e e

2.3.1.2.  SOFTVER - e e

2.3.1.3.

2.3.2.  RAZVOJ] PROSIRENE STVARNOSTI
2.3.3.  PREDNOSTI I PREPREKE PROSIRENE STVARNOSTI

UDALJENI POSLUZITELJ

14

2.3.4.  UTJECAJ PROSIRENE STVARNOSTI NA MARKETING I BRENDIRANJE

3. PRIMJERI DOBRE PRAKSE -------== e

3.1. NATIONAL GEOGRAPHIC

3.2. COCA-COLA

3.3. PEPSI

3.4. DISNEY

3.5. AUTOMOBILSKA INDUSTRIJA

3.6.  APSOLUT VOTKA --mmmmmmmmmmeemmmm oo

3.7. IKEA

3.8. INDUSTRIJA ODJECE I OBUCE

3.9.  OSTALI PRIMJIERI --nnnmmmmmmmeemmmm o
4, RASPRAV A -
5. ZAKLJUCAK --mmnmmmmmm oo
LI TERATURA momm e

POPIS SLIKA

16



1. UvOD

Konstantan razvoj tehnologije mijenja svakodnevnicu u svakom podrucju ljudskog Zivota,
pa tako i marketing i oglasavanje. Marketeri su duzni konstantno istrazivati dinami¢no trziste,
prihvaéati neprekidne promjene i istima se pilagodavati. Covjek je svakodnevno izlozen
oglasavanju i oglasima vise no ikada, bilo u fizickom ili digitalnom okruzenju. Postojanje
nepregledne ponude, ¢ak istih proizvoda po istim cijenama te beskona¢nih oglasavackih poruka
tih istih proizvoda, na kupca, s jedne strane, postavljaju otezan zadatak odluke o kupnji, dok s
druge strane, poduzeéima postavljaju izazov nuznog uvjeta isticanja medu konkurencijom kroz

diferencijaciju na kreativan i inovativan nacin.

U ovom radu naglasak je na tehnologiji prosirene stvarnosti, koja sama po sebi postoji ve¢
nekoliko desetljeéa, ali kao marketinski i oglasivacki alat jo§ uvijek predstavlja novinu.
ProSirena stvarnost, najjednostavnije receno, predstavlja spoj fizickog i digitalnog svijeta. Kao
takva, pruza potroSacu potpuno novo iskustvo koriStenja, budi emocionalnu povezanost te
lojalnost prema brendu. U svezi s navedenim, pro$irena stvarnost moze se shvatiti kao jedan od
najkreativnijih dosadasnjih alata oglasavanja. Dostupnost tehnologije omoguceno je pomocu
mobilnih uredaja, pametnih naocala, sluSalica, ekrana ili ogledala Sto tehnologiju &ini
pristupa¢nom velikom broju aktivnih i potencionalnih korisnika. Imerzivne tehnologije su one
koje spajaju dva naizgled nespojiva svijeta, onaj fizi¢ki i onaj digitalni. Postoje tri takve
tehnologije, a to su prosirena stvarnost (engl. Augmented Reality — AR), virtualna stvarnost
(engl. Virtual Reality — VR) te mjeSovita stvarnost (engl. Mixed Reality — MR) koje se
medusobno razlikuju, a iste razlike pojasnjene su u daljnjem radu. ProSirena stvarnost
omogucava korisniku da stvori vlastito iskustvo putem raznih mobilnih aplikacija kao S§to je
Snapchat ili bude korisnik AR oglasnog prostora, jer s neprekidnim trendom rasta proSirene
stvarnosti, ona postaje sasvim novi oglasavacki medij te istovremeno nudi niz novih

mogucénosti 1 prednosti za dugorocno poslovanje.

Prikupljanjem podataka iz sekundarnih izvora ponajprije se uvodi u temu obradivanjem
pojma oglaSavanja, digitalnog oglaSavanja te razlika izmedu tradicionalnog i digitalnog
oglasavanja, elektronickog marketinga te se na temelju sekundarnih istrazivanja opisuju i
objasnjavaju utjecaji proSirene stvarnosti na oglasavanje i brendiranje te kakve koristi

tehnologija pruza trgovcima i oglasivacima, ali 1 kupcima.



2. Teorijska podloga i prethodna istraZivanja

Razvoj tehnologije rezultira raznim promjenama u podru¢ju marketinga, a time i
oglasavanja te uvjetuje poduzeca da se istima prilagode. ProsSirena stvarnost je jedna od tih
novih tehnologija u okviru oglasavanja, te iako postoji dugi niz godina, kao oglasavacki alat se
tek postupno razvija, a nedvojbeno napreduje. Kako bi se Sto bolje uvelo u samu temu ovoga
rada, prvenstveno ¢e se objasniti $to je to oglaSavanje, koje vrste oglaSavanja postoje te kako
unaprijediti isto u danaSnjem dinamic¢nom svijetu, zatim pojam elektronickog marketinga 1

njegove vaznosti za poslovanje svakog gospodarskog subjekta.

2.1. OGLASAVANJE

Prema The Economic Times (2022.) oglasavanje predstavlja marketinski instrument u
sklopu elementa promocije unutar marketinskog miksa, a definira se kao placeni oblik neosobne
komunikacije proizvodac¢a, odnosno ponudaca proizvoda i usluga, s korisnicima, odnosno
potroSacima tih istih proizvoda i usluga. Oglasavacke poruke su one koje se plac¢aju od strane
posiljatelja poruke, a namijenjene su informiranju, podsje¢anju, utjecaju na primatelja poruke
te se koriste za iznoSenje proizvoda, usluga, ideja, misljenja u javnost u svrhu uvjeravanja
javnosti da na odredeni nacin reagira na ono $to je komunicirano putem raznih medija.
Oglasavanje, kao takvo, je stalno prisutno, a ljudi u nekim slu¢ajevima nisu ni svjesni navedene

sveprisutnosti.

U danasnjem svijetu, oglasavanje koristi mnogobrojne medije u svrhu komuniciranja
poruke, a oni ukljucuju tzv. tradicionalne medije pod koje spadaju televizija, tisak (novine,
¢asopisi...), radio, te tzv. suvremeni oblici medija kao $to su internet, oglasavanje putem boja,
zvukova, vizuala u elektronickom okruZenju, internetske recenzije te kolaborativni kanali
(mobilne aplikacije kao sto su Whatsapp, Viber itd.) te ostali kanali kao sto su izravna
promocija, posiljke postom, sponzorstva, oglasavanje putem odjevnih predmeta, dogadaja, pa
¢ak i ljudi (promocija ,,od usta do usta“, preporuke...). U svezi s navedenim postoji digitalno
oglasavanje 1 tradicionalno oglasavanje, a razlike medu istima bit ¢e obradene u daljnjem radu.
Provodenje mjerenja u¢inkovitosti pojedinog medija ostvaruje se na temelju mjerenja dosega
pojedinog medija te njegove ucestalosti i u¢inka (Grgi¢, 2020.).Takoder je vazno za istaknuti
izniman utjecaj oglasavanja na medije, $to se ocituje u ¢injenici da u mnogim zemljama upravo

oglasavanje predstavlja glavni izvor prihoda za medije putem kojih se ono provodi.

Subjekti u oglasavanju jesu tvrtke koje se oglasavaju, oglasavacke agencije, mediji koji

predstavljaju oglasavacke kanale putem kojih se prenosi poruka javnosti te stru¢no osoblje



poput vizualizatora, istrazivaca trzista, kreativnih voditelja, dizajnera, brand menadzera i mnogi

drugi.

2.1.1. KREATIVNOST U OGLASAVANJU

Konstantni i nezaustavljivi trendovi razvoja tehnologije, mijenjanja ljudskih potreba,
rast konkurencije i masovne proizvodnje zahtjevaju od poduzeca konstantnu prilagodbu i
diferenciranje od konkurenata. Gigantska ponuda prisutna na trzistu postavlja zahtjev za
koristenjem najefikasnijih sredstava za postizanje konkurentske prednosti na trzistu, a to su
kreativnost i inovativnost. Isto vrijedi i za oglasavanje, gdje kreativnost ¢ini oglas atraktivnijim,
1 potrebu za manjom medijskom potroSnjom. No potic¢u li uc¢inkovitije potrosace na kupnju
kreativni oglasi ili jednostavni oglasi koji isticu atribute i prednosti proizvoda? Brojni
laboratorijski eksperimenti otkrili su da kreativne poruke i tehnike oglaSavanja privlace vise
paznje i brze dovode do pozitivnih stavova o proizvodima koji se oglasavaju, no nema dokaza
0 utjecaju kreativnosti na ponasanje pri kupnji. Takoder, postoji i nekolicina empirijskih
istrazivanja koji povezuju kreativne oglase sa stvarnim prihodima od prodaje. Rezultati
istrazivanja potvrduju vaznost i kljuénost kreativnosti u oglasavanju, jer iz niza primjera je
dokazano kako su kreativne kampanje bile znatno u¢inkovitije od onih tradicionalnih. Neke od
dimenzija kreativnosti oglasavanja jesu originalnost, u smislu stvaranja drugacijega,
nevidenoga i elementa iznenadenja ¢ime se udaljava od ocitog i uobicajenog, a fokus je na
jedinstvenosti ideja gdje oglas moze odstupati od normi ili iskustava npr. primjenom
jedinstvenih vizualnih, verbalnih rjeSenja. Zatim fleksibilnost koja se odnosi na mogu¢nost
inovativnih brendova da ucinkovito primjenjuju strategije oglasavanja bez obzira jesu li one
uobicajene ili neuobicajene, dok elaboracija podrazumijeva koriStenje neocekivanih detalja ili
proSirivanje jednostavnih ideja u oglasima tako da isti postanu slozeniji 1 kompliciraniji.
Dimenzija sinteze kreativnosti oglasa odnosi se na mijeSanje ili povezivanje potpuno
nepovezanih predmeta ili ideja kod stvaranja razliCite price oglasa. Posljednja kreativna
dimenzija jest umjetnicka vrijednost gdje oglasi s visokom razinom umjetnicke kreative sadrze

estetski privla¢ne verbalne, vizualne ili zvu¢ne elemente.



Slika 1. Primjer kreativnog oglasa (dostupno na:
https://www.pinterest.com/pin/70437486143048/)

(Preuzeto: 5. srpnja 2022.)

2.1.2. DIGITALNO OGLASAVANIJE

Digitalno oglasavanje se odnosi na oglasavanje putem internetskih kanala kao $to su
web stranice, oglasavanje putem drustvenih mreza i pretrazivaca, streaming sadrzaja i sli¢no.
Ukljuéuju koristenje teksta, slika, audio i video sadrzaja, a omogucuju efikasno i optimalno
postizanje poslovnih i marketinskih ciljeva, od zauzimanja mjesta u svijesti potrosaca o robnoj
marki, proizvodu, proizvoda¢u do angazmana kupaca, ali i lansiranja novih proizvoda i
poticanja ponovne kupnje, odnosno zadrzavanja postoje¢ih i privlacenja novih kupaca.
Mnostvo je razloga zaSto je digitalno oglasavanje danas kljuéni dio marketinske strategije
svakog poduzeca. Mozda je glavni razlog ¢injenica da su potrosaci sve vise vremena povezani
s internetom putem raznih uredaja, od racunala, pametnih telefona do pametnih kué¢nih uredaja,
a ujedno donose i odluke o kupnji proizvoda i usluga u svako doba dana, Sto ide u prilog
digitalnom oglaSavanju 1 fleksibilnosti istoga. Bitno je za naglasiti da ukoliko u odredenom
trenutku kupac odluci ne kupiti proizvod iz odredenog razloga, on je i dalje svjestan postojanja

odredenog proizvoda ili robne marke.
Prema IDG Advertising (2018.) u glavne vrste digitalnog oglaSavanja spadaju:

e DruStvene mreze

e Marketing putem trazilica ( engl. Search Engine Marketing — SEM)


https://www.pinterest.com/pin/70437486143048/

e Nativno oglasavanje
e Display oglasavanje
e Video oglasavanje

e E-mail marketing

Koristenje jedne ili viSe vrsta digitalnog oglasavanja omogucuje stvaranje online prisutnosti i

,pretvaranje potencijalnih kupaca u stvarne.

2.1.3. RAZLIKE IZMEDU TRADICIONALNOG I DIGITALNOG OGLASAVANJA
Postoji mnostvo razlika koje razgraniavaju tradicionalno oglasavanje od digitalnog, a

kako navodi Amazon Ads, glavne su fleksibilnost i preciznost.

Fleksibilnost se odnosi na brzinu postizanja aktivnosti digitalnog oglasa, dok s druge
strane tiskanje i distribucija oglasa tradicionalnim kanalima npr. slanje novina, oslikavanje
jumbo plakata uzimaju znacajnu koli¢inu vremena. Nasuprot tome, digitalno oglasavanje moze
imati puno krace vrijeme isporuke jer se pojavljuju na npr. web stranici gotovo odmah nakon
konac¢ne izrade oglasa. Isto tako, za razliku od tiskanog oglaSavanja, gdje se oglas ne moze
mijenjati ili prilagoditi nakon objavljivanja, digitalni su fleksibilni ¢ak i nakon $to je odredena
kampanja aktivna. Ovisno o odredenom kanalu, moguce je prilagoditi kreativan sadrzaj,
vrijeme 1 ucestalost prikazivanja, ciljanje oglasa i drugo, sto omoguéuje optimizaciju kroz tijek
kampanje gdje je moguce izvrsiti prilagodbu oglasnih kampanja na temelju uspjeSnosti ili
neuspjesnosti njihove izvedbe. Uz sve navedeno, digitalno oglasavanje je iznimno fleksibilno i
u okviru budZeta. Slozene i1 visokoprofilne digitalne oglaSavacke kampanje mogu biti jednako
skupe kao 1 tradicionalno oglaSavanje, pa ¢ak 1 viSe, no digitalni oglasi su dostupniji manjim
tvrtkama koje nemaju znacajne proracune te se takvi oglasi mogu povecéavati ili smanjivati

ovisno o financijskim moguénostima poduzeca.

Sto se ti¢e preciznosti, ono se odnosi na doseg kojeg pojedini oglas postize. U svezi s
tim, tradicionalni oglasi poput oglasa u ¢asopisima, na televiziji i jumbo plakatima dopiru samo
do onoga tko ih vidi i1 ograni¢eno je prilagodenije ciljanje oglasa, dok kod digitalnog
oglasavanja postoji mnostvo mogucnosti preciznijeg ciljanja kroz personalizaciju kako bi se

privuklo one potrosace za koje postoji veca vjerojatnost da ¢e biti zainteresirani za oglas.



2.2. E- MARKETING

Marketing, kao kompleksna poslovna operacija s jednostavnim ciljem maksimiziranja
dobiti i odrzavanja poslovanja, integrira niz poslovnih procesa, strategija i tehnologija. Globalni
rast jedan je od glavnih ciljeva svake tvrtke, a marketinska politika ima znacajnu ulogu u
postizanju istoimenog cilja. Prema Taherdoost (2012.) pojava globalnog trzista udaljenog
jednim klikom misa posljedica je digitalizacije i interneta. U danasnje vrijeme organizacije se

sve vise priblizavaju elektroni¢kom okruzenju.

Napredak tehnologije, izmedu svega ostaloga, utjeCe i na marketing. Elektronic¢ki
marketing, odnosno e-marketing podrazumijeva proces planiranja i izrade koncepcije,
distribucije 1 promocije te odredivanja cijena proizvoda i usluga u kompjuteriziranom, tzv.
umrezenom, elektronickom okruzenju, kao $to su internet i World Wide Web, s ciljem
obavljanja olakSane razmjene te istovremenog zadovoljenja potreba i Zelja potrosaca. E-
marketing kao takav, s jedne strane omogucuje potrosacima viSe pogodnosti i konkurentnije
cijene, dok s druge strane omoguéuje tvrtkama smanjenje operativnih troSkova.
ConversionPipeline (2022.) navodi kako je e-marketing skup raznih aktivnosti pomocu kojih
se privlace novi kupci, zadrzavaju postojeci i razvija identitet marke. Molenaar (2012.) definira
elektroni¢ki marketing kao spoj marketinga i informacijske tehnologije i interneta ¢ime se
omogucuje bolja prilagodenost ponude proizvoda i usluga potrebama i Zeljama pojedinac¢nih
kupaca. Takoder navodi da su kljuéne karakteristike elektroni¢kog marketinga prepoznatljivi
odnosi s kupcima, pristup ,,izvana prema unutra“ pri ¢emu potrebe 1 Zelje potrosaca odreduju
ponudu. 1990-ih godina informacijske tehnologije su se integrirale u marketing, a sada
pridonose ve¢em uvidu u kupovno ponasanje kupaca i ucinkovitosti marketinskih aktivnosti.
Postoji niz pozitivnih karakteristika e-marketinga koje ga ¢ine, posebice u danasnje vrijeme,
neizostavnim alatom za uspjesno i olakSano poslovanje, naro€ito dugoro¢no, a to su niska razina
rizika, niza ulaganja i nizi troskovi, $iri raspon obuhvata trzista ¢ime se poveéavaju prihodi i
poboljsava imidz poduzeca, ali i omogucava Sirenje na globalnoj razini. Zatim, olakSano i
poboljsano mjerenje ostvarenih rezultata kroz razvijene baze podataka o svakom kupcu i
njihovim aktivnostima, laksi pristup potrosac¢ima i moguénost vise razine prilagodbe istima
kroz personalizaciju. Osim navedenog, e-marketing omogucuje brze i jeftinije ciljanje kupaca,
interakciju trgovca i krajnjeg potrosaca gotovo u stvarnom vremenu, povecanu interaktivnost,
sposobnost implementacije marketinske strategije u kratkom roku i slicno. Ruzi¢ i dr. (2014.)
navode kako je nezaustavljiv i konstantan razvoj informacijskih tehnologija uzrokovao

mijenjanje marketinga i prilagodbu navedenom razvoju, i na mikro i na makro razini. U sklopu



e-marketinga, postoji i takozvani mobilni marketing. ,,Vazno je napomenuti ¢injenicu da
razvojem tehnologije mobilnih komunikacija dolazi do ekspanzije mobilnog interneta, samim
time i do razvoja m-trgovine (mobilne trgovine), gdje svoj prostor po ekonomskoj logici dobiva
I m-marketing (mobilni marketing).” (Ruzi¢ i dr., 2014.). Sama fleksibilnost elektronickog
okruzenja omogucuje osobniji pristup kupcu te izravan kontakt s istim bez obzira na okolnosti
i okruzenje u kojem se kupac nalazi, uz personalizaciju prema njegovim individualnim
potrebama. Takoder, uz omoguéen pristup mnostvu informacija, pa tako i informacijama o svim
prisutnim, konkurentnim proizvodima na elektronickom trzistu, kupac posjeduje veéu mo¢ i

kontrolu.
Ruzi¢ i dr. (2014.) navode nekoliko tehnika e-marketinga, a neke od njih su:

e Viralni marketing (engl. viral marketing) — internetska verzija usmene
preporuke;

e Suradnicki marketing (engl. affiliate marketing) — vlasnici odredenog web —
sjediSta na temelju ostvarene motivacije potroSaca na kupnju 1 konacne kupnje
biva nagraden,;

e Permission- marketing — komunikacija putem elektroni¢ke poste uz prethodno
dopustenje korisnika,

e Refferal-marketing — na temelju prijateljskih preporuka, gdje davatelj preporuke
za dovedenog novog kupca biva nagraden, bilo financijski ili besplatnom
uslugom ili proizvodom;

e Real-time-marketing — promocija u pravo vrijeme i efikasno iskoristavanje
istoga;

e Content-marketing — podrazumijeva objavu i distribuciju sadrzaja s ciljem
angaZziranja stvarnih 1 potencionalnih potrosaca;

e Retargeting — predstavlja preciznu segmentaciju trzista te ponovljeno ciljanje

istog segmenta.

Postoji mnostvo ¢injenica 1 dokaza koji govore u prilog e-marketingu zbog cCega
implementacija istoga u poslovanje omogucéava brzi i laksi uspjeh, ali i dugoroc¢an. Tehnoloski
razvoj i danasnja stalna tehnoloska prisutnost ¢ine elektroni¢ki marketing primarnim i nuznim
nac¢inom oglasavanja 1 promocije. IstraZzivanje Wua, Mahajana 1 Balasubramaniana iz 2003.
koristilo je uzorak nekoliko americkih tvrtki, a cilj istoga bio je otkriti odnos izmedu

implementacije e-marketinga i ucinka tvrtke. Rezultat istrazivanja bio je pozitivan odnos



izmedu intenziteta usvajanja e-marketinga i uspjeSnosti poduzeca. E-marketing pozitivno je
povezan sa Cetiri mjere uspjesnosti: pozitivnom ucinkovitoséu, prodajnim rezultatima,

zadovoljstvom kupaca i razvojem odnosa s potrosa¢ima, odnosno poticanjem lojalnosti.

Taherdoost i Jalaliyoon (2014.) navode sljedece glavne prednosti elektroni¢kog marketinga

u odnosu na tradicionalni marketing:

e Povecana mjerljivost rezultata;

e Jednostavno pauziranje, mijenjanje ili preusmjeravanje marketinskih napora;

e Nizi troSkovi privla¢enja novih kupaca,;

e (Odluke je moguce donositi koriStenjem i stvarnih i kvalitativnih rezultata;

e Sposobnost dubljeg proucavanja demografskih podataka kupaca za S$to tocnije
dostizanje ciljnog trzista;

e Dostupnost tvrtkama neovisno o veli¢ini istih;

e Sposobnost izgradnje izravnih odnosa s potroSacima;

e Podaci i rezultati su dostupni odmah.

2.3. PROSIRENA STVARNOST

Rije¢nik Merriam — Webster definira proSirenu stvarnost (engl. Augmented Reality - u
daljnjem tekstu AR) kao poboljSanu verziju stvarnosti povezane s tehnologijom koja rezultira
preklapanjem digitalnih informacija pomocu prijenosa kamere uZivo. Ova tehnologija, iako se
tako €ini, nije nova. AR predstavlja interaktivno iskustvo iz okruzenja stvarnog svijeta u kojemu
su objekti pobolj$ani uz pomo¢ racunalno generiranih perceptivnih informacija, $to je u vecini
slucajeva popraceno uz viSe senzornih modaliteta ukljucujuéi vizualne, sluSne, hapticke,
somatosenzorne te olfaktorne modalitete. Jednostavnije re¢eno, AR je spoj virtualnog i stvarnog
svijeta kroz interakciju u stvarnom vremenu i to¢nim 3D prikazom virtualnih i stvarnih
objekata. Prema Kodan (2019.) najsire prihvacena definicija AR-a je od strane Azume (1997.)
koja govori da sustav prosirene stvanosti obuhvaca tri kriterija: spoj virtualnog sa stvarnim,
interakciju u stvarnom vremenu te prikazivanje i registriranje u trodimenzionalnom prostoru.
,»1a definicija ne zahtjeva koriStenje odredene tehnologije, odredenog izlaznog uredaja poput
zaslona postavljenih na glavu, te ne ograniCava proSirenu stvarnost na vizualne medije.*
(Kodak, 2019.) Mnogi jos uvijek povezuju pojam virtualne stvarnosti (engl. Virtual Reality - u

daljnjem tekstu VR) sa pojmom proSirene stvarnosti, dok se te dvije tehnologije znatno



razlikuju — dok VR nudi korisniku i smjesta ga u neki potpuno novi svijet, AR poboljsava
korisnikov stvarni svijet uz pomo¢ digitalne tehnologije. Postoji jo$ i mijeSovita stvarnost (engl.
Mixed Reality - MR) koja se objasnjava kao poboljsani oblik prosirene stvarnosti te donosi

najbolje iz oba svijeta.

Augmented vs. Virtual
Reality Reality
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Slika 2. Razlika izmedu AR i VR tehnologije (https://www.interaction-

design.org/literature/topics/augmented-reality)

(Preuzeto: 1. srpnja 2022.)

Kako navodi Javornik (2016.) da je glavni cilj AR-a poboljsanje korisnickog iskustva i
povecanje angazmana korisnika uz jednostavno i zabavno koristenje, a $to je moguce posti¢i
integracijom tehnologija. Javornik (2016.) takoder navodi kako je za poduzeca bitno da usmjere
napore na otkrivanje aktivnosti kod kojih AR moze stvoriti dodatnu vrijednost kako bi
optimalno iskoristili vlastiti budzet. Prema Touchstone Research (2016.), AR je vrlo vrijedan
marketinski resurs koji potrosac¢ima omogucuje interakciju u digitalnom i fizickom svijetu, ima
visok emocionalni i ponovljeni angazman uz istovremenu interaktivnost koriStenja i visok
stupanj targetiranja, a sve to uz niske operativne troskove. Takoder navode kako su razne tvrtke
koje su implementirale AR u svoje poslovanje imale goleme uspjehe, i to dugoroc¢no. Pokretacki

¢imbenik rasta AR-a je nedvojbeno njegova jednostavnost.
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MOBILE AUGMENTED REALITY (AR) USERS
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Slika 3. Rast AR-a (https://touchstoneresearch.com/infographic-ar-success-in-marketing/)

(Preuzeto 29. lipnja 2022.)

U svezi s navedenim, jasno je za pretpostaviti zasto AR posljednjih godina izaziva velik interes
marketinSkih stru¢njaka. Tehnologija ima velik potencijal za promijeniti niz potroSackih
iskustava, od nac¢ina na koji potrosaci pronalaze nove proizvode do nacina na koji odluéuju koje
¢e naposlijetku 1 kupiti. Kao §to je ranije navedeno, AR tehnologija poboljsava fizi¢ko stvarno
okruzenje koje je vidljivo preklapanjem istog sa virtualnim elementima koji ukljucuju
informacije ili slike, preko zaslona kao $to su npr. pametne naocale HoloLens i Google Glass
ili kroz prikaz kamere na pametnom telefonu. Medutim, bitno je za napomenuti da, ukoliko se
zeli realizirati potencijal AR-a, tvrtke moraju smisljeno i bez Zurbe kreirati AR aplikacije, ali
prije svega se usredotociti na bolje razumijevanje nacina na koji ¢e potrosaci komunicirati s
tehnologijom. Prema Harvard Business Review istrazivanju, dizajniranje i implementiranje
vrijednih AR aplikacija zahtjeva bolju ideju o tome kako bi potroSaci koristili tu tehnologiju,
zatim vise suradnje medu racunalnim znanstvenicima, dizajnerima i trgovcima te strategiju za

integraciju AR aplikacija u postojeci put potroSaca.

2.3.1. SASTAVNICE PROSIRENE STVARNOSTI
Prije sveobuhvatnog razumijevanja u¢inaka prosirene stvarnosti, vazno je shvatiti cilj
tehnologije, odnosno koji je razlog uvodenja stvarnog svijeta u racunalno generirane

entitete, koje moze vidjeti samo korisnik. U svezi s tim, postoje tri klju¢ne sastavnice:

e Hardver
e Softver

e Udaljeni posluzitelj
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2.3.1.1.HARDVER
Glavne zadace hardverskih komponenti jesu prikupljanje, prikaz i obrada informacija i
podataka. Pod hardver spadaju:

e Ulazni senzori koji reagiraju na fizicke ili kemijske podrazaje iz stvarnog fizickog
okruzenja i daju potrebne podatke za razvoj sustava;

e lzlaz/zaslon (engl. display) predstavlja uredaje za prikazivanje informacija;
Prema Grgi¢ (2020.) hardver Cine sljedec¢e komponente:

e Racunalo;

Ekran (engl. Display);

Kamera;

Sustav pracenja i osjeta poput GPS-a, kompasa;

Mrezna infrastruktura;

Marker koji predstavlja fizicko okruzenje gdje se spajaju fizicki i digitalni svijet te
prestavlja ono mjesto koje racunalo identificira za prezentaciju digitalne

informacije; (Kipper i Rampolla, 2012.)

Uredaji proSirene stvarnosti opremljeni su procesorima, uredajima za unos, senzorima i
zaslonom. Moze se reci da je rije¢ o malim ,,superratunalima“ koja se nalaze unutar malih
nosivih uredaja te zahtijevaju znacajnu procesorsku snagu i sadrze komponente kao Sto su CPU,

flash memorija, RAM, GPS, GPU, Wi-Fi, Bluetooth i mnoge druge.

Senzori se nalaze izvan uredaja proSirene stvarnosti i prenose senzornu interakciju korisnika
s entitetima iz stvarnog svijeta. Informacije primaju uredaji koji formuliraju digitalne modele
za odredivanje to¢ne izlazne informacije. Zaslon moze biti ru¢ni uredaj poput pametnog

telefona, monitor, zaslon koji se postavlja na glavu ili pametne naocale.

2.3.1.2.SOFTVER

Softver igra glavnu ulogu u funkcioniranju uredaja pro$irene stvarnosti. Glavne softverske
zadace jesu interpretacija prikupljenih podataka kako bi se isti transformirali 1 proSirili. Tu se
koriste razni 3D programi za izradu aplikacija temeljenih upravo na toj tehnologiji. 3D softver

koristi se za razvoj virtualnih slika koje se preklapaju sa stvarnom slikom fizickog svijeta.

Prema Grgi¢ (2020.) u softver spadaju:
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e Aplikacije ili programi;
e Web usluge;
e Server (Kipper i Rampolla, 2012.)

2.3.1.3.UDALJENI POSLUZITEL]

Osim softvera i hardvera, za odrzavanje baze podataka za pohranu skeniranih
virtualnih slika koristi se tzv. oblak (engl. cloud) ili web posluzitelj. Na zahtjev aplikacije
prosirene stvarnosti, virtualne slike bit ¢e ,,dohvacene* iz baze podataka i direktno

proslijedene aplikaciji koja je iste zatrazila.

2.3.2. RAZVOJ PROSIRENE STVARNOSTI

ProSirena stvarnost je po prvi puta, u odredenoj mjeri, postignuta od strane
kinematografa zvanog Morton Heilig 1957. godine. Heilig je izumio Sensoramu koja je
gledatelju isporucivala vizualne slike, zvukove, vibracije i mirise, no iako uredaj nije bio
racunalno upravljan, bio je prvi pokusaj dodavanja dodatnih vrijednosti iskustvu koriStenja.
Nakon toga je americki racunalni znanstvenik Ivan Sutherland 1968. godine izumio zaslon koji
se montira na glavu te predstavlja tzv. ,,prozor u virtualni svijet”. S obzirom na razdoblje u

kojemu je uredaj izumljen, koriStenje takve tehnologije bilo je nepraktiéno za masovnu

upotrebu.

Slika 4. Uredaj Ivana Sutherlanda ,,Helmen Mounted Display (HMD) *“ (dostupno na:
file://IC:/Users/karla/Downloads/norman kodan - prosirena stvarnost%20(1).pdf)

(preuzeto: 29. lipnja 2022.)
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Zatim, 1975. godine, americ¢ki racunalni umjetnik Myron Krueger razvio je prvu
virtualnu stvarnost, sucelje koje je svojim korisnicima pruzalo mogucénost manipuliranja i
interakcije s virtualnim objektima u stvarnom vremenu. lako se tako naizgled ¢ini, navedene
izumljene tehnologije nisu prestavljale niti pravu virtualnu stvarnost niti proSirenu stvarnost.
Po prvi puta izraz ,,proSirena stvarnost® pojavio se 1990. godine od strane T. P. Caudell-a. Prvi
ispravno funkcionalni sustav proSirene stvarnosti jest onaj razvijen od strane Louisa
Rosenberga 1992. godine. Sustav se nazivao Virtual Fixtures te je predstavljao vrlo slozen
robotski sustav s moguénoscu preklapanja senzornih informacija u radnom prostoru kako bi se

povecala produktivnost radnika.

Slika 5. Virtual Fixtures 1992. (dostupno na:

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Virtual-Fixtures-USAF-AR.jpq)

(Preuzeto: 29. lipnja 2022.)

Postoji joS nekoliko znacajnih primjera o razvoju AR sustava ukljucujuéi razvitak
mobilne AR igre na otvorenom pod nazivom ARQuake 2000. godine od strane Bruce Thomasa,
zatim alat za dizajn ARToolkit od strane Adobe Flash-a razvijen 2009. godine te Google-ove
Google Glass iz 2013. i Microsoftova najava podrske za proSirenu stvarnost, tzv. HoloLens
slusalice iz 2015. godine. AR se §iroko primjenjuje u raznim podru¢jima, no kao marketinski i
oglasivacki alat je joS relativno nov - ,,...Sto je sama tehnologija, iako je od ranih koncepata
proslo ve¢ nekoliko desetljeca, tek relativno nedavno, prije desetak godina, usla u Siroku

upotrebu te se i dalje nalazi u ranoj fazi razvoja...” (Kodak, 2019.)

U sadasnjosti, AR biljezi izniman rast i popularnost. Prema Statisti, prihod na trzistu

mobilnih AR usluga za 2021. godinu diljem svijeta iznosi 9,5 milijardi americ¢kih dolara, a
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aktivnih mobilnih korisnika koji se sluze AR tehnologijom je 810 milijardi. Kako navodi
Javornik (2016.), prva komercijalna AR aplikacija razvijena je 2008. godine u svrhu
oglasavanja jedne njemacke agencije, dok je znacajan porast tehnologija dozivjela s aplikacijom
Pokemon Go koja je 2016. godine dozivjela vrhunac, a paralelno s njom se razvijala i aplikacija

Snapchat.

Slika 6. Aplikacija Pokemon Go (dostupno na: https://niantic.helpshift.com/hc/en/6-

pokemon-go/fag/28-catching-pokemon-in-ar-mode/)

(Preuzeto: 29. lipnja 2022.)

2.3.3. PREDNOSTI | PREPREKE PROSIRENE STVARNOSTI

Kod unapredenja poslovanja i alata kojim se isto Zeli postici, bitno je poznavati
prednosti, ali i prepreke na putu do odredenog cilja. Isto se odnosi i na kompleksnu tehnologiju
prosirene stvarnosti. Stoga, prema AZ Creates (2021.) postoji 7 prednosti uvodenja prosirene

stvarnosti u poslovanje, a one ukljucuju:

e Stvaranje bogatog i impresivnog korisnickog iskustva — kao §to je navedeno na
pocetku rada, najefikasniji alat diferencijacije jest kreativnost, a proSirena
stvarnost za poslovni marketing donosi sasvim novo podrucje kreativnosti gdje
su oglasi interaktivni s korisnicima, odnosno potros$ac¢ima.

e Rastu¢i marketinski alat — mnogi struénjaci predvidaju veliki rast 1 proSirene i

virtualne stvarnosti; osobito u trenutku pandemije Covid 19, mogucénost
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ucinkovitije kupovine od kuce dovela je do toga da sve veci broj poduzeca ulaze
u AR tehnologiju.

Dovodenje trgovine kupcu — posebno korisno u slu¢aju kada kupac Zeli proizvod
koji je dostupan u trgovini na velikoj udaljenosti, npr. IKEA koja omogucuje
potrosacima da uz pomo¢ AR tehnologije mogu vidjeti kako ¢e zeljeni proizvod
izgledati u zeljenom okruzenju, zatim razne internetske trgovine odje¢om koje
omogucuju istu stvar.

Viralnost proSirene stvarnosti — poznato je da je marketinska kampanja uspjesna
onda kada postane viralna, a viralnost znaci velik broj dijeljenja sadrzaja
(primjer restorana koji su iskoristili uspjesnost aplikacije Pokemon Go).
Smanjivanje jezi¢nih barijera — AR omogucuje prijevod ili prikazivanje rijeci na
materinjem jeziku povrh postojeceg teksta (primjer aplikacije Google
prevoditelja kod koje postoji moguénost prevodenja teksta tako da se kamera
usmjeri na Zeljeni tekst i automatski prevodi sadrZaj). U svezi s tim, predvida se
uvodenje AR tehnologije u industriju zabave i sporta.

Generiranje analitike — istrazivanje trzista predstavlja klju¢an ¢imbenik kod
provodenja mjerenja uspjesnosti i moguénosti marketinskih tehnika i Sirenja
poslovanja; buduéi da proSirena stvarnost koristi softver i hardver, moguce je
stvoriti korisnicku bazu podataka. Tehnologija na taj nacin integrira analiticke
funkcije koje ve¢ postoje na internetu i drustvenim mreZama.

Diferencijaciju — AR tehnologija omogucava isticanje od konkurencije, jer AR
izmedu svega ostaloga, promovira poduzece 1 ostvaruje prodaju, dok ujedno

pruza bogato korisnicko iskustvo.

Tuhin Bhatt (Intelivita, 2021.) smatra da postoje 4 strateSke prednosti kod

implementacije proSirene stvarnosti u poslovanje, a to su kreiranje unikatnog korisnickog

iskustva, uklanjanje kognitivnih preopterecenja, rast angazmana korisnika te konkurentska

diferencijacija. Sto se ti¢e stvaranja unikatnog korisni¢kog iskustva, Bhatt navodi kako

jedinstvenost AR tehnologije lezi u spoju digitalnog i fizickog svijeta te jednostavnosti

koristenja i uzivanja same tehnologije. Sto se ti¢e kognitivnog preoptere¢enja, tu Bhatt uzima

u obzir optereéenje kognitivnim informacijama koje se dogada u trenutku kada je radno

pamcenje natjerano da obraduje veci broj razli¢itih informacija nego $to ina¢e moze podnijeti.

Takvo preopterecenje rezultira frustracijom i otezava donoSenje odluka. AR predstavlja uredno

sazete informacije u digitalnom isjecku te Stedi korisnika od obrade prevelikog broja
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informacija te mu pomaze kod donoSenja brzih odluka bez kognitivnog preopterec¢enja. Rast
angazmana korisnika, kako navodi Bhatt, oCituje se u vecoj potrosnji i lojalnosti potrosaca, a
klju¢no, ali i1 izazovno, je izgraditi pravi sadrzaj u pravo vrijeme koji ¢e potaknuti navedeni
angazman. Posljednja prednost koju navodi Bhatt jest konkurentska diferencijacija koja je
neophodna na trzistu ,,beskona¢ne® ponude homogenih proizvoda po istim cijenama. ProSirena
stvarnost pomaze da se ide korak dalje s kreativnim kampanjama koje ¢e rezultirati
pozicioniranjem na drugaciji i inovativan nacin. Bhatt kao primjer navodi Nike kompaniju jer
je trziste sportske odjece, obuce i opreme jedno od najnapucenijih i najgusc¢ih. Iako Nike postoji
ve¢ dugo vremena, odrzavanje trzi$ne pozicije i konstantno privlacenje novih kupaca zahtijeva
dodatne napore. Tako je Nike svojom AR aplikacijom uspio ucvrstiti vlastitu poziciju globalnog
brenda i marketing pionira. Usredotocili su se na problem pronalaska prave veli¢ine obuce,
pogotovo kod online kupovine. Kako bi rijesili navedeni problem i olaksali kupcima pronalazak
odgovarajuce veli¢ine obuce, razvili su alat proSirene stvarnosti koji koristi kameru mobilnog
uredaja za skeniranje i mjerenje stopala te tako odreduje odgovarajucu veli¢inu. No uz
navedenu primarnu namjenu alata proSirene stvarnosti, dodali su i neke sporedne moguénosti
koje isti nudi (npr. zanimljivosti o obu¢i) koje obi¢ni proces kupovine pretvaraju u zanimljivo

korisni¢ko iskustvo.

No, postoje 1 neke prepreke kod integracije proSirene stvarnosti u poslovanje.
Prvenstveno, za koriStenje AR tehnologije, korisnik mora imati kvalitetnu kameru. Zatim, vrlo
logi¢an problem predstavlja 1 troSak uvodenja tehnologije u poslovanje koji je jedan od prepreka
mnogih tvrtki koje nemaju dovoljno velik budZet za uvodenje. Primjera radi, ratunalna agencija
OmniVirt (2019.) navodi da bi se troSak pravljenja oglasa ili objave za Facebook koji sadrzi
AR kretao izmedu 15 000 i 50 000 americ¢kih dolara, i to ukoliko bi osoba u tvrtki imala nekog
ve¢ zaduzenog za taj posao. Ukoliko bi se i$lo u izravnu suradnju s Facebookom ili zaposljavao
partner, troSak bi bio jos$ ve¢i. U slucaju Snapchata, za AR lece 1 ,,Sponsored Snappables* cijena
bi se takoder kretala izmedu 15 000 i 50 000 americkih dolara, dok su mediji za le¢e izmedu 8
i 20 americkih dolara CPMs (cost per mille). Prema Kodak (2019.) tehnologija se ,,bori s
ograni¢enjima hardvera, ponekad tehniCkim ogranienjima, a ponekad 1 financijskim

ograni¢enjima koje trziSte namece kako bi proizvod bio financijski isplativ.*

2.3.4. UTJECAJ PROSIRENE STVARNOSTI NA MARKETING I BRENDIRANJE
Prema autoru ovog rada na temelju sekundarnih istrazivanja, nakon navedenih prednosti
1 prepreka uvodenja AR tehnologije, vazno je za istaknuti nekoliko op¢ih marketinskih koristi

koje bi svako poduzece koje odluci uvesti AR u poslovanje osjetilo, a to su:
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e Kreativnost i inovativnost koje se ogledaju u samom spoju fizickog i digitalnog
svijeta, gdje je prednost emocionalna povezanost korisnika;

e Otpornost na iznenadne promjene u svijetu, poput pandemije Covid 19 i
izolacije, gdje se prednost ogleda u izrazitoj fleksibilnosti i prilagodljivosti
okruzenju;

e lako je kao alat poznat, kao oglasavacki medij se jos uvijek razvija, §to znaci da
ima jo$ podosta prostora za razvoj i vise moguénosti za oglasavanje;

e Tehnologiju karakteriziraju jedinstvenost i vidljivost te veca atraktivnost od
ostalih medija;

e Potice vecu razinu viralnosti (promocija ,,od usta do usta“ (engl. word of mouth)
i dijeljenje privlace nove potrosace);

¢ Omogucava visu razinu personalizacije;

Nema sumnje da proSirena stvarnost mijenja oblik trgovine. Tehnologija ima posebnu
mogucénost priop¢avanja pojedinosti o izgledu, performansama i dojmu proizvoda s kojima se
tradicionalne fotografije ne mogu mjeriti. AR omogucuje da kupci sposobnije donose
samopouzdanije odluke o kupnji, §to rezultira pove¢anim zadovoljstvom i snaznijom lojalnosti
brendu. Angaziranje kupaca kroz proces kupovine postaje sve konkurentnije, a trgovei na malo
uz pomo¢ proSirene stvarnosti mogu uspostaviti novi nacin natjecanja s potpuno novim
korisni¢kim iskustvom koje vodi ka vecoj prodaji i ve¢em zadovoljstvu kupaca. Prema
provedenom toolkit istrazivanju Mobile Marketer-a tek 1% trgovaca se koristi AR
tehnologijom. Za trgovce na malo koji vecinu svoje prodaje ostvaruju online, AR moze pomo¢i
njihovim kupcima kod to¢nijeg i lakSeg odabira to¢no odgovarajuceg proizvoda po njihovoj
zelji ili kod prikaza kako ¢e neki proizvod izgledati u njihovu prostoru. Uz navedeno, postojeca
mogucénost komuniciranja pojedinosti o proizvodu putem AR tehnologije moZe pomo¢i kupcu
da bolje razumiju Sto kupuju, olakSavajuci pritom ispunjavanje ocekivanja kupaca, $to vodi
zadovoljstvu i nakon kupnje. 52% trgovaca kaze kako nije spremno integrirati AR u vlastitu
maloprodaju. Tako zvuci nelogi¢no, implementacija ovakve tehnologije u maloprodaju u okviru
cjelokupnog inventara moze biti ozbiljan pothvat koji za sobom povlaci visoka ulaganja. Stoga,
jedno od rijeSenja moZe biti pronalazak partnera kako bi se osigurao povrat ulozenih sredstava.
Nadalje, iz potroSacke perspektive, istrazivanje pokazuje kako cak 71% potrosaca bi kupovalo
¢eSc¢e ukoliko postoji prisutnost AR tehnologije, dok 61% njih preferira trgovce koji nude AR
korisni¢ka iskustva jer kupac Zeli biti u moguénosti §to sigurnije znati da ¢e proizvod koji

kupuje odgovarati njegovim potrebama. Ranije spomenuti primjer IKEA-ine AR aplikacije, za

17



poduzece donosi brojne prednosti, a izmedu ostaloga i smanjenje povrata proizvoda, a time i
manji broj uzaludnih logistickih troSkova. Zatim, 40% potroSaca bi platilo vise za odredeni
proizvod ukoliko bi isti mogli prilagoditi pomocu proSirene stvarnosti jer u danasnjem rastu¢em
trendu online kupovina gdje internetska maloprodaja ¢ini ¢ak 11% ukupne maloprodaje, u kojoj
kupci, za razliku od fizicke kupovine, ne mogu dodirnuti, isprobati ili osjetiti zeljeni proizvod
¢eS¢e rezultira manjim povjerenjem u proizvod i vradanjem proizvoda. AR bi internetskoj
maloprodaji zna¢io veéu marzu na postojecu potrosnju i visu kvalitetu te vise prakti¢nog
iskustva za kupce. Nadalje, prema istom istrazivanju, u 2020. godini 32% kupaca koristilo se
AR-om prilikom kupovine. Osim §to tehnologija predstavlja jedinstvenu priliku za angaziranje
kupaca, fokusira potroSaca na prodajne prednosti proizvoda. ProSirena stvarnost donosi
iznimno visoke razine zadovoljstva sa 73% mobilnih korisnika koji su to i potvrdili.
IstraZivanjem se doslo 1 do informacije kako ¢ak 70% potrosaca u dobnom rasponu od 16 do
44 godine je upoznato s proSirenom stvarno$¢u. Ono §to je impresivno kod ove brojke jest
¢injenica da je AR postao dostupan vecini potrosaca prije tek nekoliko godina, a ovakva stopa
prihvac¢anja same tehnologije znaci visoku razinu atraktivnosti i efikasnosti iste. U svezi s
navedenim, do 2024. godine procijenjena vrijednost AR-a jest 50 milijardi americ¢kih dolara.
Tehnologija ima potencijal utjecati na svaku sferu gospodarstva, od medicine do automobilske
industrije i zabave. Primjer je Facebook koji je kupio AR tvrtku Scape koja izgraduje digitalnu
trodimenzionalnu kartu fizickog svijeta, a kako se sve vise ulaze u prosirenu stvarnost, moguce
je za ocekivati da ¢e ona postati sve integriraniji element svakodnevnice. Takoder je
procijenjeno kako ¢e do ove godine, 2022., upotreba AR tehnologije porasti do 5%, dok oko
67% oglasavackih agencija sve viSe koriste AR kao alat u oglaSavanju koji omogucuje robnim
markama da svoje proizvode ,,0zive“ izravno pred potrosacima. S druge strane, 39% trgovaca
je u fazi razmatranja oko integriranja prosirene stvarnosti u poslovanje, a 16% trgovaca tvrdi
da AR pomaze potrosacima u donoSenju odluka o kupnji te iz tog razloga koriste tehnologiju
za fazu prodaje jer robne marke koje na ovakav nacin imaju osobni proces ukljucivanja za svoje
potrosace, lakse je iste pridobiti i potaknuti na kupovinu. 2020. godine, Gartner je procijenio da
je vise od 100 milijuna potrosaca koristilo AR prilikom kupovine. U tradicionalnom
maloprodajnom prostoru, kada bi isti broj ljudi prosao kroz trgovinu, vec¢ina bi imala sli¢no
kupovno iskustvo, dok uz AR trgovci mogu prilagoditi nacin na koji svaki kupac dozivljava
odredeni proizvod te uz ciljanu ponudu u maloprodajnom prostoru kupcima se nudi dojmljivije,
personalizirano iskustvo kupovine. Danas, oko milijardu ljudi koristi se desecima tisuca
aplikacija prosirene stvarnosti svakodnevno. U svezi s navedenim, nedvojbeno je da AR mijenja

trziSte te da se poduzeca i trgovei moraju tim promjenama prilagoditi 1 iste uvaziti.
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AR tehnologija moze uvelike pomoc¢i pri razvoju kampanja kojima je cilj podici svijest
o samom brendu, tako Sto AR omogucava bolju vizualnu prepoznatljivost i emocionalnu
privrzenost, $to za sobom povlaci i lojalnost prema brendu. Nadalje, moze povecati angazman
kupca, ustedjeti mu vrijeme i pojednostaviti proces kupnje, a prodajni ciklus se takoder skracuje
jer kupac ima na raspolaganju virtualnog asistenta. Jo$ jedna prednost je Sto je moguce postici
raznolikost sadrzaja pri brendiranju kroz video sadrzaje, audio sadrzaje, tekstualni sadrzaj,
linkove i sli¢no. No, manje kompanije pretezito u ovome trenutku nemaju dovoljan budzet za
impliciranje ovakvih tehnologija, stoga se jos uvijek sluze tradicionalnim alatima i tehnikama.
Pretpostavka autora je kako ¢e u buducnosti kao i sve ostale tehnologije, svojim razvojem, a
tako i svojom sve vecom dostupnoscu, AR tehnologija postati sve viSe cjenovno pristupacna i
manjim kompanijama. Toj pretpostavci u prilog ide i statisticki podatak kako ¢e do 2022.

godine koriStenje AR tehnologije u maloprodaji porasti na 5%.
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3. PRIMJERI DOBRE PRAKSE

U ovom poglavlju bit ¢e navedeni neki od primjera kompanija koje su medu prvima

implementirale proSirenu stvarnost te tako unaprijedile vlastito poslovanje.

Ponajprije slijedi nekoliko primjera primjene AR tehnologije u svrhu angaziranja
kupaca na raznim dogadajima ili javim prostorima, a zatim i AR u svrhu promocije potrosackih

proizvoda.

3.1. NATIONAL GEOGRAPHIC

Augmented Pixels navodi kako je 2011. godine National Geographic prikazao rijetke
ili izumrle Zivotinje kako Setaju trgovackim centrom. INDE-ov paket AR sadrzaja pod nazivom
Zrak, Zemlja i More (engl. Air, Land and Sea) je u suradnji sa National Geographicom ponudio
korisnicima jedinstvenu priliku putovanja na nevjerojatne lokacije putem njihovog sustava
prosirene stvarnosti. Ovakvo iskustvo omogucilo je korisnicima upoznavanje sa raznolikim
nizom zivotinja sve od Afrike do Arktika koje komuniciraju sa okolinom. Uz veliki angaZman
publike 1 izvrsnu podlogu za dijeljenje na druStvenim mrezama razvili su izvrstan medijski
prostor za oglasavanje i brendiranje. Air, Land and Sea je, kako INDE navodi, iskustvo
prosirene stvarnosti s animiranim trodimenzionalnim likovima, u ovom slucaju su to bile
Zivotinje, uz senzacionalan ambijentalni zvuk. Dogadaj je opisan kao iskustvo velikog zaslona
koji nudi prikaze u zraku, moru i na kopnu, a sustav AR-a je napravljen tako da bude
prilagodljiv 1 fleksibilan kako bi se omogucila instalacija istog na dogadajima 1 javnim
prostorima preko maloprodajnih okruzenja do muzeja i obrazovnih iskustava. INDE navodi
kako se sustav neprimjetno povezuje s njthovim SnapShare modulom za stvaranje trenutacnih
slika 1 video snimaka za trenuta¢no dijeljenje putem druStvenih mreZa koje omogucava

nevjerojatan povrat ulaganja.

3.2. COCA-COLA

Coca-Cola, kao nedvojbeni trzi$ni lider gaziranih pica, je 2013. godine prema
Marketingdive (2019.), AR sustavom simulirao probleme okolisa. Iako nije odradeno izravno
oglasavanje njihovih proizvoda, takvim postupkom su razvili svijest o brendu kako rade nesto
sasvim pozitivno za okoli§ 1 ovjecanstvo. Osim toga, razvili su priliku zabaviti obozavatelje
brenda impresivnim mobilnim korisni¢kim iskustvom dajuéi potrosa¢ima razlog da preuzmu

Coca-Cola aplikaciju $§to kompaniji daje mogucnost poticanja angazmana.
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3.3. PEPSI

Godinu dana nakon Coca-Cola AR kampanje, prema Wear Studio (2021.), kampanja
Pepsi MAX donosi nevjerojatno iskustvo prosirene stvarnosti putnicima u Londonu gdje se
pomocu AR tehnologije ,,natjeralo* ljude da gledaju kroz stakleni zid autobusne nastresnice,
vjerujuci da vide upravo to, no zapravo su vidjeli video prijenos uzivo na HD ekranu s 3D
animacijama, poput ¢ovjeka s padobranom, tigra kako Seta ulicom i sli¢no. Navodi se kako je
u 7 dana video pogledan preko 2 milijuna puta i dijeljen vise od 24 tisuée puta, $to je kampanju

dovelo do osvajanja nekolicine nagrada.

3.4. DISNEY

Zatim, prema The Disney Blog (2011.), Disney je 2011. godine prikazao crtane filmove
na Time Square-u na velikom ekranu koji su bili u interakciji s prolaznicima. Gosti su bili u
mogucnosti uzivo sudjelovati putem ekrana koji je prikazivao Disney-ove likove prikazanim
na visini od Sest katova iznad Disney Store-a. Svaka osoba koja sudjeluje ima priliku
komunicirati sa Sirokim spektrom likova koji obavljaju niz razli¢itih aktivnosti (npr. ples sa
Donaldom, dvoboj s kapetanom Kukom...). Nakon zavrSetka interakcije, sudionik je imao

mogucnost fotografirati se, a fotografija se odmah slala na e-mail sudionika.

3.5. AUTOMOBILSKA INDUSTRIJA

Neki od primjera kampanja automobilskih industrija koje su podrzane AR tehnologijom
jest ona od strane ¢eskog proizvodada automobila Skoda koji je 2015. godine, prema US
Campaign (2015.), postavio AR ogledalo na Zeljezni¢koj stanici u Londonu koje je korisnicima
omogucilo prilagodbu automobila te su mogli vidjeti kako izgledaju dok voze automobil na
velikom ekranu te, kako navodi RelayCars (2021.), AR iskustvo japanskog automobilskog
proizvodaca Toyota koje se isporucuje putem velikog broja digitalnih medija gdje korisnici
mogu jednostavno klinkuti na banner oglas na stranici drustvenih medija i isto pokrenuti.
Ovakvo iskustvo pruza personalizaciju 1 isti¢e ¢ak 10 razli¢itih modela automobila. Korisnici
uz pomo¢ mobilne kamere mogu postaviti AR vozilo u bilo koje okruzenje (na prilaz ili garazu,
ispred vlastitog ureda...) i Setati oko vozila kako bi ga istrazili iz svakog kuta, a postoji
mogucénost 1 proSirenja i rotiranja vozila kako bi detaljno istrazili svaku pojedinu znacajku 1
stekli stvaran osjecaj posjedovanja automobila. Prema Jasoren (2019.), 2017. godine BMW je
pokrenuo prvi vlastiti virtualni izlozbeni prostor, 0odnosno AR aplikaciju za pametne telefone u
kojoj su potencijalni kupci imali moguénost izbliza pogledati trodimenzionalne modele BMW
automobila 1 dobiti jedinstveno interaktivno iskustvo. Mercedes koristi AR kako bi podrzao

lojalnost kupaca uz pomoc¢ virtualnog asistenta (engl. Ask Mercedes), a isto je omogucéeno preko
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10S AR aplikacije u obliku videa s uputama i priru¢nikom. Aplikacija je omogucila potrosacima
da saznaju viSe o moguénostima svojih Mercedes automobila. Zatim je Mercedes 2018.
predstavio novi sustav koji kombinira prosirenu stvarnost i umjetnu inteligenciju, a koji je u
potpunosti prilagodljiv potrebama korisnika, gdje isti ima mogucnost odabrati to¢no one
informacije koje Zeli vidjeti na specijaliziranom zaslonu. Nedostatak jest u tome $to je navedeni
sustav dostupan samo automobilima Mercedes-Benz A klase, a oni koji su sustav testirali tvrde
da je najjednostavniji od svih koji su dostupni u automobilskoj industriji. Sve veca slozenost
modernih automobila zahtjeva visoku stru¢nost automehanicara, te je u svezi s tim, Volkswagen
je kreirao aplikaciju Marta koja sluzi kao pomo¢ njihovim servisima i serviserima. Aplikacija
je interaktivna te pomaze tehni¢kim radnicima da brze obavljaju odrZzavanje automobila. Prema
Jasoren (2019.), kupci u danasnje vrijeme osim zahtjeva za pametnim dizajnom i udobnosti
automobila, zahtijevaju 1 ocekuju povecanu sigurnost, pomo¢ u navigaciji i ostale tehnicke
funkecije koje bi smanjile rizik od ljudske pogreske tijekom voznje, a proSirena stvarnost dovodi
automobilsku industriju korak blize ostvarenju navedenih zahtjeva. Osim toga, proSirena
stvarnost u automobilskoj industriji promijenit ¢e niz stavki gledano iz perspektive potrosaca.
Npr. nacin kupovanja automobila, gdje AR omogucava cjelokupan pregled automobila bez
nuznosti fizickog odlazenja u salone automobila. Tako je Porsche 2018. godine pokrenuo
aplikaciju ,,Mission E Augmented Reality” koja je dostupna na iOS i Android uredajima, a
tvrtka pomoc¢u nje promovira vlastite elektronicke sportske automobile. Nudi informacije o
konceptu i dizajnu automobila s trodimenzionalnom vizualizacijom u nacinu rada ,,Istrazi*, dok
u nacinu rada ,,Voznja“ korisniku se pruza moguénost impresivne probne voznje u prosirenoj

stvarnosti.

3.6. APSOLUT VOTKA

Prema Wear Studio (2021.), kampanja Apsolut Truths iz 2012. godine koju je provela
europska agencija Great Works u svrhu promocije Apsolut Votke, sastojala se od aplikacije
putem koje se skenira vrat boce istoimene votke te nakon skeniranja, korisnik u
trodimenzionalnom prikazu obilazi Ahus, malo selo u Svedskoj odakle proizvod potjeée. Osim
istrazivanja navedene regije, korisniku je prikazan 1 nacin pravljenja votke korak po korak, a

naposlijetku se svakom korisniku dodijeli 1 besplatan recept za pice.

3.7. IKEA
Primjeri korisnosti AR tehnologije u poslovanju takoder se ogledaju kod potroSackih
proizvoda, to¢nije IKEA koja je razvila AR aplikaciju pomocu koje potroSa¢ ima moguénost

vidjeti kako bi se Zeljeni proizvod uklapao u Zeljenoj okolini. Aplikacija radi na principu
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procjene proizvoda iz kataloga i stvarnog korisnikova okruzenja te tako stvara slike proSirene
stvarnosti koje se pojavljuju na zaslonu, kao da se odabrani proizvod nalazi u odabranoj

kupcevoj prostoriji.

3.8. INDUSTRIJA ODJECE 1 OBUCE

Prema Rock Paper Reality istrazivanju ljudi mogu zapamtiti do 80% onoga $to vide, ali
tek 20% onoga $to proc€itaju i 10% onoga §to ¢uju. Navedene brojke nedvojbeno govore u prilog
prosirenoj stvarnosti, narocito u industriji odjece i obuée. Kao §to je ranije navedeno, prosirena
stvarnost diferencira, povecava prihode, stvara obogaceno korisni¢ko iskustvo, a u industriji
odjece i obuce smanjuje povrate. Neki od primjera jesu Rolex koji pomoc¢u pro$irene stvarnosti
omogucava potrosacima da isprobaju Zeljeni proizvod kako bi lakse uo€ili 1 odlu¢ili koji model
im bolje pristaje, te ranije spomenuti Nike ¢ija aplikacija nudi moguénost automatskog mjerenja
stopala 1 iskazivanja odgovarajuce veli¢ine obuée, a Gucci i Levi's proSirenom stvarnosé¢u
omogucavaju pregled kako potrosacu pristaje neki od svakodnevnih odjevnih komada. H&M
maloprodaja je stvorila Sest AR filtera sa svrhom promocije kolekcije odjece inspirirane
uli¢nom odjecom iz 1990-ih godina. Dizajner Calvin Klein je stvorio tri interaktivna AR filtera,
a Louis Vuitton je izradio filter vezan uz igru League of Legends za koju je tvrtka dizajnirala
odjecu za likove. Ralph Lauren je pristupio AR tehnologiji kroz instaliranje virtualnih ogledala
u garderobama u fizickoj trgovini, koja funkcioniraju na nacin da skeniraju stvari koje je kupac
uzeo za isprobati te na taj nain prikazuju kako ti isti komadi pristaju kupcu, bez fizicke probe
istih. Pokazalo se da, osim §to se na taj nacin smanjuje gubljenje vremena i zadrzavanje u

svlacionicama, takoder povecava i angazman kupaca do 90%.

3.9. OSTALI PRIMJERI

Sto se ti¢e prehrambene industrije, moZe se istaknuti primjer Burger Kinga koji koriste
proSirenu stvarnost za gerila-marketing, dok mnostvo restorana koji uvode AR, prema ZealAR
(2022.), koriste ga za unapredenje menija, tako da kupac moze skenirati kod pored pripadajuceg
jelaito€no vidjeti ispred sebe odabrano jelo u trodimenzionalnoj projekciji, Sto mu omogucuje
bolji pregled teksture jela, samih sastojaka, pa tako i koli¢ine kalorija, vrijednosti hranjivih tvari
i slicno. AR tehnologija se takoder koristi i u industriji zabave, odnosno kod igranja igara
(Nintendo najavljuje novu AR Super Mario igru), zatim kod prodaje nekretnina gdje AR sluzi
za razgledavanje kuca i susjedstva te u turizmu gdje je moguée razgledavanje razlicitih

destinacija uz GPS.
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4. RASPRAVA

Prosirena stvarnost kao novi svjetski trend, u ovom slu¢aju u podrucju marketinga i
oglasavanja, svojim naglim rastom i razvojem pomice granice dosadasnjeg oglasavanja.
Predstavlja, dakle, novi oglaSavacki medij i oglaSavacki prostor te postoji sve vise i vise
poslovnih subjekata koji iskoriStavaju prednosti ove tehnologije. Uvodenjem i usvajanjem
pametnih telefona, tehnologija prosirene stvarnosti, koja se nekada ¢inila dalekom
buduc¢noscu, postala je izvediva i pocela se razvijati. Kao i kod svega novoga, bilo je potrebno
odredeno vrijeme da se usvoje i shvate same osnove tehnologije, dok u sadasnjosti, razvoj
same AR aplikacije ne predstavlja problem, ve¢ je stvar otkrivanja zaSto ju implementirati i
koje su njezine moguénosti. Trenuta¢ne prognoze za trziste virtualne i proSirene stvarnosti
dosezu brojku od 162 milijarde americkih dolara do 2024. godine. Statistike konstantno
prikazuju eksponencijalni porast AR usluga, §to ne znaci da ne treba obratiti pozornost na
neke izazove koji postoje vezano uz prosirenu stvarnost, te nacine kako te izazove rijesiti.
Prije svega, potrebno je povise standardizirati dizajn i razvoj AR aplikacija $to bi osiguralo
kompatibilnost i doprinos cjelokupnom razvoju tehnologije. Zatim, potrebno je unaprijediti
sigurnosni sustav i privatnost korisnika, ukazati na moguénost fizicke ozljede prilikom
koriStenja tehnologije koja postoji zbog prirode same primjene i nedostatka paznje. Osim
navedenih, postoje i socijalna pitanja prihvacanja tehnologije i zadrzavanja javnosti proSirene
tehnologija u nastajanju, i dalje su misljenja podijeljena na pozitivna i ona koja kazu da je
prosirena stvarnost nista viSe od nepotrebnog dodatka. Takoder, problem je 1 nedovoljno
poznavanje svih dobrobiti koje AR pruza u raznim podruc¢jima te promatranja tehnologije
iskljucivo kroz sferu zabave. Osim toga, potrebno je ukazati na iznimnu vaznost postizanja
zadrzavanja javnosti, jer unato¢ trenuta¢noj, i vrlo vjerojatno buducoj popularnosti
tehnologije, jos uvijek postoji mogu¢ problem dugorocnog zadrzavanja potrosaca koji se
koriste AR aplikacijama, te je potrebno neprestano otkrivati nove moguénosti primjene. No,
iako postoje odredeni izazovi, puno vise je koristi i prednosti koje AR pruza dok istodobno
omogucuje dugoro¢no unaprijediti poslovanje. Potrebno je posvetiti vrijeme i novac kako bi
se analizirali podaci, napravila poboljSanja ili ispravci i i§lo u korak s novim inovacijama s
podrucja proSirene stvarnosti. Izgledno je da ¢e se AR tehnologija, danaSnjim razvojem i
daljnjom putanjom rasta, implementirati u jo§ viSe podrucja, postat ¢e zastupljenija, a time 1
jeftinija te ¢e stalna nadogradnja iste pred poslovne subjekte kontinuirano postavljati nove

izazove.
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5. ZAKLJUCAK

Novi alat marketera 1 oglaSavacki medij predstavlja buduénost oglasavanja, omogucuje
diferencijaciju na trziStu i konkurentsku prednost. ProSirena stvarnost, s jedne strane,
obogacuje korisnicko iskustvo potrosaca, dok s druge strane, povecava prihode i jamci
uspjesne rezultate oglasavanja za poduzeca, ukoliko se uspiju prebroditi odredeni izazovi.
Neminovan je daljni razvoj tehnologije koja prestavlja novinu u svijetu oglasavanja te nudi
prostor za otkrivanje potpuno novih i naprednih moguénosti. Tu ¢injenicu podupiru razne
statistike, a predvidanja u svijetu trgovine i oglasavanja su izrazito pozitivna. Jedinstvenost
AR tehnologije ogleda se u njezinoj fleksibilnosti, jednostavnosti koristenja, emocionalnoj
privrzenosti korisnika, pove¢anom angazmanu, nizim operativnim troskovima te manjoj razini
rizika 1 nezadovoljstva potroSaca. Gledano sa marketinskog aspekta, tehnoloske promjene i
novi trendovi od marketera traze visi stupanj kreativnosti i inovativnosti. Cinjenica je da AR,
iako ne toliko mlada tehnologija, tek u posljednjih nekoliko godina dozivljava znacajni
razvoj. Osim §to implementacija iste zahtjeva neznatne vremenske i financijske napore,
takoder zahtjeva 1 stalnu nadogradnju te unapredenje. Sve viSe vodecih svjetskih tvrtki, poput
Toyote, IKEA-e 1 mnogih drugih, uvode proSirenu stvarnost u vlastito poslovanje ¢ime stjecu
konkurentsku prednost diferencirajuci se na trzistu, poboljsavaju vlastiti imidz i podizu
kvalitetu cjelokupnog poslovanja. Glavni cilj AR tehnologije jest pozitivan utjecaj na kupce
Sto rezultira proporcionalnim unapredenjem poduzeca ¢ime se dolazi do zakljucka da od ove
tehnologije korist imaju obje strane — i kupci i poslovni subjekti. Stoga, tehnologiju kao $to je
AR treba implemetirati smisleno, pazljivo i na pravi na¢in uz pomo¢ stru¢njaka
specijaliziranih za to podrucje te je benefit u tom slucaju zagarantiran. Kao §to je ranije
re¢eno, implementacija ove tehnologije vrlo je sloZena, no nasuprot tome, koriStenje iste
postaje sve jednostavnije. Sve §to je korisniku potrebno jest mobilni uredaj i najosnovnije
znanje kako njime upravljati, kako bi doZivio jedinstveno iskustvo koje ¢e mu ostati u
pamcenju. Ovakav nacin oglaSavanja znatno se razlikuje od klasicnog oblika oglasavanja jer
korisniku omogucuje direktnu participaciju Sto povecava njegovo zadovoljstvo 1 potice
lojalnost. Zaklju€no, kako bi se tvrtka, na ovom oglasima zasi¢enom trZistu, izdvojila iz mase,

AR tehnologija joj u tome pomaze.
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