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SAZETAK

Tema obuhvaca podruéje informacijsko-komunikacijskih tehnologija usmjerenih za
oblikovanje posebnih oblika stvarnosti kao $to su virtualna i proSirena stvarnost te povezane
interesne sfere. Virtualna stvarnost (engl. virtual reality, VR) je uporaba rac¢unalnog
modeliranja i simulacije kako bi se korisniku omogucila interakcija s 3D okolinom. Opisana
je primjena virtualne stvarnosti u kontekstu marketinskih aktivnosti te stavovi potrosaca o
koriStenju ovakve tehnologije. Marketing u danasnje vrijeme pokusava odgovoriti na ubrzane
promjene tehnoloskih i informacijskih trendova. U radu su istrazeni i prethodni primjeri
koriStenja virtualne i1 prosirene stvarnosti u marketingu, te kakav utjecaj na trziSta ima ovakva
tehnologija. Za potpuno razumijevanje teme potrebno je istraZiti utjecaj virtualne stvarnosti na
potroSace te njihova iskustva koja ¢e potaknuti promjene u angazmanu potroSaca. U radu se
provodi istrazivanje stavova i preferencija potrosaca o virtualnoj stvarnosti koje obuhvaca
ciljnu skupinu internetskih korisnika u Hrvatskoj. Cilj istrazivanja je saznati kakve su reakcije
na virtualnu stvarnost kod ispitanika, koliko znanja imaju o virtualnoj stvarnosti, kako bi
reagirali na koritenje virtualne stvarnosti u marketingu ili drugim aspektima zivota, postoje li
neki strahovi i nedoumice kod koriStenja ovakve tehnologije. Istrazivanje se provodilo kod
studentske populacije u Hrvatskoj, putem ankete. lako je virtualna stvarnost koncept koji je
slabo poznat potrosacima, njegova primjena mogla bi oznacavati inovativan iskorak u kreiranju

marketinSkih kampanja.

Kljucne rijedi: virtualna stvarnost, prosirena stvarnost, marketing, informacijske tehnologije,

tehnoloske promjene



ABSTRACT

The topic covers the field of information and communication technologies aimed at shaping
special forms of reality such as virtual and augmented reality, as well as related areas of interest.
Virtual reality (VR) is the use of computer modeling and simulation to enable user interaction
with a 3D environment. The application of virtual reality in the context of marketing activities
is described, along with consumers' attitudes towards the use of such technology. In today's
marketing, there is an attempt to respond to the accelerated changes in technological and
information trends. The paper explores previous examples of the use of virtual and augmented
reality in marketing and the impact such technology has on markets. To fully understand the
topic, it is necessary to investigate the impact of virtual reality on consumers and their
experiences that will drive changes in consumer engagement. The study conducts research on
consumers' attitudes and preferences towards virtual reality, focusing on the target group of
internet users in Croatia. The aim of the research is to find out the participants' reactions to
virtual reality, their level of knowledge about virtual reality, how they would react to the use
of virtual reality in marketing or other aspects of life, and whether they have any fears or
concerns regarding the use of this technology. The research was conducted among the student
population in Croatia through a survey. Although virtual reality is a concept that is poorly
known to consumers, its application could represent an innovative breakthrough in creating

marketing campaigns.

Keywords: virtual reality, augmented reality, marketing, information technology,
technological changes
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1. Uvod

Virtualna 1 proSirena stvarnost su dvije tehnologije koje biljeze prilicno brzi rast. Predvida se
da ¢e u bliskoj buduénosti postati sve popularniji. Posljednjih godina tehnologija biljezi veliki
napredak i na taj nacin mijenja svakodnevni Zivot. Racunala, pametni telefoni i drugi pametni
uredaji postali su veliki dio naSih Zivota, te se promijenio na¢in na koji primamo i Saljemo
informacije, koristimo drustvene medije, gledamo filmove i jo§ mnogo toga. Virtualna
stvarnost (VR engl.virtual reality) i prosirena stvarnost (AR engl. augmented reality) dvije su
tehnologije koje mijenjaju nacin na koji koristimo zaslone, stvaraju¢i nova interaktivna
iskustva (Gcfglobal, 2021). U radu se koriste engleske skracenice VR 1 AR zbog uéestalosti
uporabe u literaturi. Virtualna stvarnost koristi headset odnosno nosivi uredaj na glavi
korisnika kako bi se osoba koja ih koristi smjestila u racunalno generirani svijet koji zatim
moze istrazivati. Medutim, proSirena stvarnost digitalne slike postavlja u stvarni svijet
koristenjem prozirnog vizira ili pametnog telefona. Virtualna stvarnost njezinog korisnika
uvodi u virtualni svijet koriStenjem sluSalica s nekom vrstom zaslona koji prikazuje virtualno
okruzenje (Gcfglobal, 2021). Headset takoder koristi tehnologiju koja prati pokrete glave te
omogucuje svojim korisnicima razgledavanje prostora fizickim pomicanjem glave. Zaslon
prati smjer pokreta, te pruza pogled od 360 stupnjeva na virtualno okruZenje. ProSirena
stvarnost omogucuje pogled na svijet oko sebe s digitalnim slikama koje se nalaze na vrhu
(Sheldon, 2022). Na trzistu je dostupno nekoliko headset uredaja, ali zbog visoke cijene
dostupne su za prodaju samo poslovnim subjektima i tvrtkama (Gcfglobal, 2021). Primjeri
takvih uredaja su Microsoft HoloLens i Magic Leap. Microsoft HoloLens je bezi¢ni holografski
uredaj namijenjen za poslovnu primjenu, pomaze pri preciznosti obavljanja nekog posla. Moze
se koristiti u zdravstvu, gradevinarstvu, strojarstvu 1 obrazovanju. Magic Leap je uredaj koji
ima sli¢na svojstva kao HoloLens, te je takoder trebao imati primjenu u raznim poslovnim
granama, ali zbog visoke cijene oba proizvoda nisu postigla veliki uspjeh. ProSirena stvarnost
takoder se moze koristiti na uredajima poput pametnih telefona i prijenosnih racunala bez

upotrebe slusalica. Postoje razne aplikacije koje koriste AR, ukljucujuci neke koje omogucuju
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prevodenje teksta pomocéu kamere, prepoznavanje zvijezda na nebu. Neki od poznatijih
primjera koriStenja ovakve tehnologije su filteri na Snapchatu, TikToku i Instagramu,
aplikacija Pokemon Go. Marketing u danasnje vrijeme pokuSava odgovoriti na ubrzane
promjene tehnoloskih i informacijskih trendova i time kupcima na $to inovativniji nacin
pribliziti nove proizvode i ideje. Postoji sve vedi interes za tehnologije produzene stvarnosti,
(engl. extended reality, XR), kao $to su virtualna stvarnost (VR), proSirena stvarnost (AR) i
mjeSovita stvarnost (MR) (Alcafiiz i sur., 2019). Mjesovita stvarnost (MR), poznata i kao
hibridna stvarnost (engl. Hybrid Reality), predstavlja spajanje fizickog i virtualnog svijeta kako
bi se stvorila nova okolina i vizualizacije u kojima fizicki 1 digitalni objekti koegzistiraju te su
interaktivni u stvarnom vremenu ( Alcafiiz i sur., 2019). Oni su vrlo obecavajuéi tehnoloski

alati koji bi kupcima mogli predociti iskustvo slicno onome u fizickoj trgovini.

E-trgovina se definira kao proces prodaje roba i usluga koristenjem elektronickih medija,
posebice interneta (Alcafiiz i sur., 2019). Posljednjih godina raste interes trgovaca za aktivnosti
e-maloprodaje, $to pokazujei svjetski rast trzista e-maloprodaje. Stoga ne ¢udi $to postoji sve
veci interes za virtualnu i proSirenu stvarnost kao novi marketinski kanal e-trgovine s velikim
interaktivnim kapacitetom i potpuno inovativnim sadrzajima koji su donedavno bili
nedostupni. U tradicionalnim marketinskim okvirima, potrosaci se upoznaju s proizvodom kroz
interakcije potrosaca s proizvodima i prodavacima ili uredajima (npr. racunala i pametni
telefoni), kanalima posrednicima masovnih medija, kao $to je oglasavanje i digitalni mediji.
Jedan od najvaznijih ciljeva svakog e-trgovca je stvoriti optimalno iskustvo kupnje, putem
racunalno posredovane komunikacije, prvenstveno interneta. Jedan od najvecih nedostataka e-
maloprodaje je taj da web-mjesta nisu u moguénosti pruziti jednaka iskustva kupnje kao u
fizickim trgovinama. Potro$ac¢i navode da s e-maloprodajom nemaju tako bogato iskustvo kao
u fizi€kim trgovinama, koje ukljucuje interakcije s proizvodom, trgovinom i prodavafima
(Bonetti i sur., 2018). Virtualna i prosirena stvarnost stvara interaktivna korisnic¢ka iskustva i
omogucuje potrosacima da se poblize upoznaju s proizvodom ili uslugom na sli¢an nacin kao
u fizickoj trgovini. Kada se pravilno koriste, virtualna i1 proSirena stvarnost mogu utjecati na
svijest i percepciju kupaca, ponuditi bolju personalizaciju i ubrzati proces kupnje. Medutim
kako bi se ovakav koncept poCeo primjenjivati sve ¢eS€e na trziStu potrebno je prethodno

ispitati reakcije potencijalnih kupaca te saznati koliko su oni upoznati s VR-om i AR-om.

Rad se sastoji od 7 poglavlja. Uvodno poglavlje opisuje strukturu rada i istrazivanja. U drugom

poglavlju pod nazivom Virtualna stvarnost tehnologija i potencijali, objasnjava se Sto je to



virtualna stvarnost te na koji na¢in i uz pomo¢ koje tehnologije se koristi. U trecem poglavlju
pod nazivom Utjecaj virtualne stvarnosti na trziSte, opisuje gdje sve VR pronalazi primjenu i
na koji nacin utjeCe na e-trgovinu i trziSte videoigara. Slijedi ¢etvrto poglavlje koje govori o
primjeni VR i AR u marketingu na primjerima marketinskih kampanja. Peto poglavlje analizira
provedeno istrazivanje 0 stavovima i preferencijama potrosaca o upotrebi virtualne stvarnosti.
Istrazivanje je provedeno kod studentske populacije u Hrvatskoj. U radu su takoder navedene
prednosti 1 nedostatci koristenja virtualne 1 prosirene stvarnosti, te je za kraj donesen zakljucak
0 navedenoj temi. Detaljno su opisane tehnologije virtualne i proSirene stvarnosti, njihova
primjena i utjecaj na trziste. Opisani su i potencijali ovakve tehnologije i kakvu buduénost
mozemo ocekivati. Takoder su navedeni i1 opisani primjeri tvrtki koje su koristile ovakvu
tehnologiju u svojim kampanjama i promidzbenom sadrzaju. Proucavani su 1 rezultati ovakvih

kampanja, kako su kupci reagirali, na koji nacin su utjecale na prodaju proizvoda i usluga.



2.Virtualna stvarnost, tehnologija i potencijali

Virtualna stvarnost (eng. virtual reality, VR) je visokokvalitetno korisni¢ko-ra¢unalno sucelje
koje ukljucuje simulaciju u stvarnom vremenu i interakcije putem vise senzornih kanala. Ti
senzorni modaliteti uklju¢uju vizualne, slusne, taktilne, mirisne i okusne (Burdea i Coiffet,
2003). Korisnik ima dojam da je interakcija naizgled stvarna. Koristi posebnu elektronicku
opremu, poput kacige (headset) sa zaslonom iznutra, osoba moze imati dojam da je prisutna u
virtualnom svijetu i komunicirati s njim. ProSirena stvarnost (AR) moze se smatrati jednim
oblikom virtualne stvarnosti koja obuhvaca virtualnu 1 fizicku stvarnost, primarno se povecava
vizualni osjecaj. (Burdea 1 Coiffet, 2003). VR sustav obi¢no prati poloZaj glave sudionika, kao
i barem jednu ruku ili predmet koji se drzi u ruci. Napredni sustavi mogu pratiti pokrete mnogih
kljuénih zglobova tijela. Postoje razlicite tehnologije koje se mogu Koristiti u VR sustavima

kako bi se postiglo pracenje.
Sherman i Craig (2018) navode 7 metoda za pracenje pokreta glave:

Elektromagnetski
Mehanicki
Opticki
Video-metricki
Ultrazvuéni

Inercijalni

N o g bk~ w D E

Neutralni.

Kako bismo §to bolje razumjeli virtualnu stvarnost vazno je razumjeti interaktivnost koja se
moze definirati kao moguénost korisnika/igrata da komunicira sa svijetom, podizanjem 1
odlaganjem predmeta, okretanjem prekidaca, davanjem naredbi i slicno. S druge strane,
virtualna stvarnost je usko povezana sa sposobno$cu sudionika da se fizicki kre¢u unutar
svijeta, dobivaju¢i novu perspektivu kroz pokrete glave (Sheldon, 2022). Uredaj koji
omogucava korisniku interakciju s virtualnom stvarno$éu je HMD (engl. head-mounted
display), sto je skracenica za uredaj koji se nosi na glavi (Gartner, 2021). HMD se sastoji od
malog zaslona koji je smjesten na glavi, integrirani U headset ili postavljeni na kacigu. HMD-
ovi mogu imati razli¢ite primjene, koriste se u video igrama u virtualnoj stvarnosti, vojsci,
medicini i inzenjerstvu (Virtual reality society, 2017). Ti se uredaji mogu koristiti za stvaranje

prosirene stvarnosti, koja prenosi digitalne informacije kroz HMD filter u stvarnom svijetu.



HMD moze koristiti nekoliko tehnika za prijenos slike, ali najcesca je uporaba tekucih kristala,
poznato kao LCD panel, isti tip panela koji se koristi u pametnim telefonima, modernim
televizorima i raCunalnim monitorima. Pikseli (skrac¢eno od engl. pixel elements) su tocke koje
¢ine sliku. Sto vise piksela je na svakom kvadratnom in¢u zaslona, to je slika ostrija. Buduéi
da je HMD samo nekoliko in¢a udaljen od oka u svakom trenutku, visoka gustoca piksela moze

predstavljati razliku u jasno¢i (tekucih) kristala (Gartner, 2021).

Novi oblik engl. heads-up zaslona je retinalni zaslon koji prikazuje sliku izravno na osjetljivom
dijelu mreznice korisnika. Iako se ¢ini da je slika na zaslonu na korisnikovoj idealnoj
udaljenosti za gledanje, ne postoji stvarni zaslon ispred korisnika, samo posebna optika (na
primjer, modificirane naocale) koja reflektira sliku natrag prema oku (Gartner, 2021). Ova
tehnologija koristi kombinaciju malenih digitalnih projektora i mikroskopskih zrcala za
projiciranje slika na mreZnicu korisnika po ¢emu su i dobile naziv (Gartner, 2021). Retinalna
projekcija ima odredene prednosti u odnosu na LCD i OLED zaslone zbog manjeg naprezanja
ofiju. Medutim, zbog trenutnih ogranicenja tehnologije, retinalna projekcija jo§ ne moze
ponuditi isto impresivno iskustvo u smislu perifernog vida. (Virtual reality society, 2017).
OLED (engl. Organic Light-Emitting Diode) je noviji oblik zaslona koji se pocinje koristiti sve
¢es¢e. LCD i OLED zasloni rade tako da svakom oku prikazuju gotovo identi¢nu, ali malo
pomaknutu verziju iste slike. Kada se slike spoje, korisnik se moze osjecati kao da je stvarno

prisutan u virtualnom svijetu (Virtual reality society, 2017).
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g
:

Body tracking
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Slika 1 Protok informacija unutar VR sustava, lzvor: Sherman i Craig (2018)

Slika 1 prikazuje tok informacija unutar VR sustava, informacije se povratno prenose putem
aktivnih i pasivnih korisni¢kih interakcija koje sistem prepoznaje. Osim toga, korisnik moze
utjecati na virtualni svijet putem ulaza programiranih za interakciju s odredenim aspektima

svijeta.

Virtualna stvarnost predstavlja jedinstven medij, ukljucuje sposobnost manipulacije osjetilima,
vremenskim 1 prostornim elementima, interaktivnost 1 sudjelovanje viSe sudionika
istovremeno, te povezuje sve ove komponente u jedan medij, stvaraju¢i dinami¢an odnos
izmedu sudionika i same virtualne stvarnosti. Postoji sve veéi interes za potencijal virtualne
stvarnosti (VR) u razli¢itim podru¢jima (Sheldon, 2022) Tehnologije proSirene stvarnosti veé
su uspjesno primijenjene kao metodoloski alati u drugim znanstvenim disciplinama, poput

neuroznanosti, psihologije, obrazovanja, medicine i ljudskih resursa.:

e Profesionalno osposobljavanje (trening): VR omogucuje siguran, ucinkovit i

ekonomican trening osoblja, posebno onih koji obavljaju visokorizi¢ne ili visoko
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specijalizirane poslove kao $to su vatrogasci, hitna pomo¢, policajci, vojnici, kirurzi ili
drugo medicinsko osoblje.

Obrazovanje - pruza novu metodu poucavanja i ufenja u obrazovnim ustanovama.
Omogucuje studentima uvid u okruzenja koja su inac¢e nedostupna, istovremeno ih
angazirajuci u procesu ucenja.

Zdravstvo - postoji potencijal koriStenja u zdravstvenoj industriji, ukljuéujuci pacijente,
zdravstvene radnike i istrazivace. Lijecnici mogu koristiti VR kako bi bolje objasnili
dijagnoze ili opcije lijecenja pacijentima.

Prodaja i marketing - VR ve¢ ima utjecaj na maloprodaju, ali industrija tek pocinje
istrazivati njegove mogucénosti. Pravilno primijenjen, VR omogucuje kupcima da
isprobaju odjecu, urede svoje domove, eksperimentiraju s frizurama, testiraju naocale i
donose informiranije odluke o proizvodima i uslugama.

Nekretnine - moze imati razne primjene u industriji nekretnina. Arhitekti mogu
prikazati detaljne 3D planove, kupci domova mogu virtualno obilaziti nekretnine, a
vlasnici nekretnina mogu vidjeti kako bi njihove preinake izgledale.

Zabava- VR je ve¢ donio revoluciju u podruéju igara, ali obecava i transformaciju
filmske 1 televizijske industrije, pruzajuéi gledateljima impresivno iskustvo koje ih
stavlja izravno u scenu.

Turizam - otvara vrata industriji virtualnog turizma, omogucujuéi ljudima da dozive

mjesta 1 zatim ih poZele posjetiti osobno.



3. Utjecaj virtualne stvarnosti na razvoj trzista

Prethodno je opisan potencijal virtualne i1 prosSirene stvarnosti, te u kojim se sve granama moze
pronaci, vazno je takoder prouciti kakav utjecaj trenutno ima na globalna i svjetska trzista.
Kupovina putem interneta je postala popularna u svijetu zbog sveprisutnosti interneta u
svakodnevnom zivotu, veliku ulogu u popularnosti internet trgovine imale su i drustvene
mreze, globalizacija i pandemija (XO3D, 2021). Iako je kupovina i prodaja putem interneta (e-
trgovina) iznimno popularna ipak ima odredene nedostatke. Jedan od najvaznijih nedostataka
za potrosace je taj Sto proizvode ne mogu dozivjeti na isti nacin kao i u fizickoj trgovini, taj
problem moze rijesiti koriStenje virtualne (VR) i proSirene stvarnosti (AR) na internetskoj
trgovini. Kroz koriStenje proSirene stvarnosti, internetsko iskustvo kupovine razvilo se od
tradicionalnog do interaktivnog iskustva, gdje se korisnici mogu kretati u virtualnim
trgovinama i1 komunicirati s virtualnim verzijama fizickih proizvoda i prodavaca, bas kao u
stvarnim trgovinama. Stoga, postoji niz prednosti koriStenja proSirene stvarnosti u e-trgovini.
Posljednjih godina raste interes trgovaca za aktivnosti e-maloprodaje, kao $to pokazuje svjetski
rast trziSta e-maloprodaje. Njegov je rast sporiji na zrelim trziStima, poput Sjeverne Amerike 1
Zapadne Europe, u usporedbi s brzim rastom vidljivim na trziStima u razvoju Azije i Isto¢ne

Europe (Alcafiiz i sur., 2019).
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Slika 2 Virtualno iskustvo u marketingu, lzvor: Alcafiz i sur. (2019)




Na slici 2, lijeva strana sustava prikazuje izravno promatranje scene iz stvarnog svijeta,
odnosno izravno potrosacko iskustvo koje se postize kroz konvencionalne formate poput
novina, radija, televizije i zaslona racunala koje se moze smatrati tradicionalnim neizravnim
potrosackim iskustvom. S druge strane, na desnoj strani sustava nalaze se razlicite Situacije
koje se dogadaju u virtualnom iskustvu (Alcafiiz i sur., 2019). Ove situacije mogu biti AR
scenariji u kojima se virtualni proizvodi postavljaju u stvarno okruzenje, VR scenariji u kojima
je sve potpuno virtualno, ili prolazak kroz proSirenu stvarnost gdje se virtualni proizvod i
virtualni kontekst nadopunjuju informacijama iz stvarnog svijeta. Virtualni izloZbeni prostor
primjer je za tehnologiju, koja kupcima omogucuje da posjete virtualni izlog online iz
udobnosti svog doma. Kupci na taj nacin mogu pregledavati police s odje¢om slicno kao u
trgovini. Takoder se mogu sastati s prijateljima u virtualnom svijetu 1 zajedno kupovati u
stvarnom vremenu. Osim na trZiStu e-trgovine virtualna i proSirena stvarnost ima znacajan
utjecaj i na industriju videoigara. Predvida se da ¢e trziSte VR videoigara narasti sa 7,92
milijarde dolara u 2021. na 53,44 milijarde dolara u 2028. (Fortune Bussines Insights, 2021).
VR mijenja dozivljaj videoigara, omogucuje igrac¢ima da se osjecaju kao da su stvarno dio igre.
Jedna od klju¢nih prednosti VR-a je povecana razina angazmana i emocionalne veze koju igraci
mogu dozivjeti. S tradicionalnim platformama za igranje, takvo povezivanje nije bilo moguce.
Osim toga, VR igre pruzaju vecu interaktivnost. Korisnici mogu koristiti geste, pokrete tijela
kako bi izravno sudjelovali u igri, §to donosi potpuno novu dimenziju igre. Nadalje, VR
tehnologija potice 1 poboljSanu druStvenu interakciju. Igraci mogu sudjelovati u igrama s vise
igraca, komunicirati s drugim igra¢ima i stvarati nove prijatelje putem VR platformi. Ova
socijalna komponenta stvara zajednicko iskustvo koje prelazi prostorne barijere, omogucujuci
igracima da se poveZu s drugima na dubljem nivou. Upravo iz tog razloga veliki skok utjecaja
VR-a na industriju videoigara dogada se za vrijeme pandemije kada su drustvene interakcije
bile ograni¢ene (Fortune Bussines Insights, 2021). Headset uveden je na trziste videoigara
pocetkom 2016, §to je rezultiralo interaktivnijim igrama (Fortune Bussines Insights, 2021).
Jedan primjer takvih naocala su Oculus Rift, igraci ih vole koristiti jer mogu iskusiti 3D

stvorenja u racunalno generiranom virtualnom okruZenju.



4. Primjena virtualne stvarnosti u podru¢ju marketinga

Marketing virtualne stvarnosti ukljucuje brendove koji u svojim promocijskim sadrzajima
koriste tehnologije virtualne i proSirene stvarnosti. KoriStenje virtualne stvarnosti je
marketinska strategija koja se koristi kako bi se unaprijedile kampanje. Omogucuje
povezivanje s publikom i stvaranje boljeg angaZmana s proizvodom. Umjesto da potroSaci
samo Citaju sadrzaj na ekranu, mogu interaktivno komunicirati s virtualnim svijetom. Postoje
znacajni potencijali za promociju proizvoda i usluga koriStenjem virtualne i proSirene
stvarnosti, kao $to su poticanje prodaje te poveéanje lojalnosti i zadrzavanja kupaca (Influencer
marketing hub, 2023). AR je vrsta virtualne stvarnosti u kojoj se virtualna slika mijesa sa
stvarnim svijetom (Linkedin, 2023). AR marketing naj¢e$¢a je vrsta marketinga virtualne
stvarnosti. Mnogim je tvrtkama jednostavniji i jeftiniji od stvaranja posebnih uredaja odnosno
headseta. Buduc¢i da prosirena stvarnost zahtijeva samo aplikaciju za telefon ili racunalo,
takoder je pristupacnija potroSacima jer funkcionira na nacin da se virtualna slika mijeSa sa
stvarnim svijetom.. Virtualna stvarnost (VR) postaje atraktivan alat koji marketinski stru¢njaci
usvajaju u promociji robnih marki, interakciji poduzeéa s potrosacima i razvoju marketinskih
strategija. Primjena VR-a u poduzeéima sluzi za povecéanje interakcije kupaca s proizvodima i
uslugama §to se moZze uciniti putem virtualnih obilazaka. Unato¢ nekim troSkovnim koristenja,
vrijednost koju pruza virtualna stvarnost u stvaranju interaktivnih angazmana s korisnicima 1
prenosenju iskustava robnih marki, promotivnih alata i personalizacije potroSa¢a nadmasuje
troSkovne implikacije (Wang, 2023). Stoga VR tehnologija igra klju¢nu ulogu u marketingu za
povecanje angazmana kupaca, poboljSanje marketinSkih strategija i komuniciranje iskustava
robne marke. Ocekuje se da ¢e se potrosnja maloprodajne industrije na AR 1 VR povecati po
ukupnoj godiSnjoj stopi rasta od 238,7% te ¢e na taj naCin postati sektor koji najviSe trosi na
AR i VR do 2020 (Alcafiiz i sur., 2019). Prema novijim studijama marketinske kampanje koje
koriste AR imaju prosje¢no vrijeme zadrZavanja od 75 s (tradicionalni radijski 1 TV oglasi
imaju vrijeme zadrzavanja od samo 2,5 s), i 71% kupaca kupovalo bi ¢es¢e putem e- trgovine

ukoliko postoji AR oblik marketinga (Hackl i Wolfe, 2017).
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4.1. Kreiranje marketinSke kampanje koriStenjem virtualne stvarnosti

Marketinske kampanje su organizirani, strateski usmjereni napori za promicanje odredenog
cilja tvrtke, kao $to je podizanje svijesti o novom proizvodu ili prikupljanje povratnih
informacija od kupaca. Obi¢no imaju za cilj doprijeti do potroSaca na razli¢ite nacine i
uklju¢uju kombinaciju medija, ukljucujuci, ali ne ograni¢avajuéi se na e-postu, tiskano
oglasavanje, televizijsko ili radijsko oglasavanje, placanje po kliku i drustvene medije
(Hubspot, 2022). Kako bismo bolje razumjeli pojam marketinske kampanje, potrebno je
razumjeti razliku izmedu stvaranja marketinSke kampanje i1 oglasavanja. Marketinska
kampanja sluzi za podizanje svijesti o brendu i uvjerava kupce da kupe proizvode i usluge, dok
je oglaSavanje proces stvaranja uvjerljivih poruka oko S$irokih ciljeva. Postoji viSe vrsta
marketingkih kampanja, a neke od njih su: marketinska kampanja proizvoda, kampanja za
razvoj marke, marketinSka kampanja putem e-poste, kampanja marketinga sadrzaja, kampanja
sadrzaja kojeg stvaraju korisnici, odnosi s javno$¢u/kampanja podizanja svijesti, kampanja
izravne posSte, kampanja na drustvenim mreZzama, oglaSivacka kampanja, marketinska
kampanja za privlacenje kupaca/korisnika, suradnic¢ka marketinska kampanja (Hubspot, 2023).
Nakon odabira odgovarajuce vrste marketinske kampanje potrebno je obratiti paznju na vise
¢imbenika koji utjeCu na stvaranje uspjeSne marketinSke kampanje kao Sto su; odredivanje
ciljeva i klju¢nih pokazatelji napretka (KPI) (Hubspot, 2023). U skladu s napretkom
tehnologije, trZista sve viSe pokrecu potrebe i1 Zelje potroSaca, a tvrtke se moraju prilagoditi
tim promjenama kako bi ostale relevantne. VR marketing je relativno nov koncept, ali ima
veliki potencijal, moze se koristiti za stvaranje inovativnih marketinskih kampanja koje mogu
pomo¢i robnim markama da se povezu sa svojim kupcima i podignu razinu vidljivosti brenda
na trzi$tu (Influencer marketing hub, 2023). Takoder se moZe koristiti kako bi se kupcima
omogucilo bolje razumijevanje proizvoda ili usluge, Sto moze dovesti do povecanja prodaje.
Hubspot (2022) navodi nekoliko primjera uspjesnih VR marketinSkih kampanja: Volkswagen
je koristio VR kako bi kupcima pruzio probnu voznju svojih novih automobila, izvijestili su o
povecanju prodaje od 20%. Coca-Cola je koristila VR za stvaranje virtualnog obilaska svoje
tvornice, a Coca-Cola je izvijestila o povecanju svijesti o robnoj marki od 15%. MoZemo
zakljuciti da koristenje VR-a u marketinskim kampanjama velikih korporacija pozitivno djeluje

na potroSace. Ovakav pristup stvaranju kampanje je inovativan i za potencijalne korisnike
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drugaciji od svega Sto su do sada vidjeli. Medutim postoji problem visoke cijene ovakvih
kampanja zato ih viSe moZzemo vidjeti kod svjetski poznatih tvrtki i velikih korporacija, dok

manji poslovni subjekti ve¢inom nemaju mogucnost koristenja ovakve tehnologije.
4.2. Prosirena stvarnost u marketingu

ProSirena stvarnost (AR) je vrsta virtualne stvarnosti u kojoj se virtualna slika mijesa sa
stvarnim svijetom. AR marketing najcesc¢a je vrsta marketinga virtualne stvarnosti. Mnogim je
tvrtkama jednostavniji i jeftiniji od stvaranja headseta. Buduci da proSirena stvarnost zahtijeva
samo aplikaciju za telefon ili racunalo, takoder je pristupacnija potrosa¢ima. Predvida se da ¢e
ekonomski ucinak virtualne i proSirene stvarnosti dosegnuti 29,5 milijardi dolara u 2022.
godini (Adroll, 2022). Stoga mozemo zakljuciti da je proSirena stvarnost (AR) trend u
nastajanju unutar marketinskih i prodajnih strategija jer omogucuje robnim markama da svojim
kupcima pruze jedinstvena iskustva koja mogu dozivjeti ¢ak i putem mobilnih uredaja. Mobilni
uredaj je postao jedan od najznacajnijih kanala putem koje potrosaci komuniciraju s tvrtkama
i donose odluke o kupnji (Makarov, 2020). Marketing virtualne stvarnosti uklju¢uje brendove
koji promoviraju sebe i svoje proizvode pomocu tehnologije virtualne i proSirene stvarnosti.
Tehnologija stvara lazno okruzenje koje korisniku djeluje stvarno. VR i AR marketing moze
biti vizualni ili viSesenzorski ovisno o uredaju (Adesspreso, 2020). Headset nudi potpuno
interaktivno iskustvo dok AR filteri i efekti prekrivaju sliku iz stvarnog svijeta koja je
snimljena kamerom mobilnog uredaja (Adesspreso, 2020). AR filteri su svima dostupni na
mobilnim uredajima putem raznih drustvenih mreZa kao $to su Instagram, TikTok i Snapchat.
Mogu se koristiti kao vrsta AR marketinga, na na¢in da poznate osobe, influenceri ili sami
korisnici drustvenih mreza objavljuju sadrzaj sa AR filterima nekog branda najcesce u obliku
storija (Adesspreso, 2020). Na taj nacin se povecava vidljivost branda na trzistu jer takva
objava moZze do¢i do velikog broja ljudi i pokrenuti svojevrsni trend. AR je vrsta virtualne
stvarnosti u kojoj se virtualna slika preslikava na stvarni svijet. Buduci da proSirena stvarnost
zahtijeva samo aplikaciju za telefon ili raCunalo, takoder je pristupacnija potrosacima. Uspon
proSirene stvarnosti zapoceo je igrama, poput iznimno popularnog Pokemon Go. Ali tvrtke su
brzo pocele koristiti AR tehnologiju u svom marketingu. Multinacionalni trgovac proizvodima
za osobnu njegu 1 ljepotu, tvrtka Sephora medu prvima je popularizirala marketing proSirene

stvarnosti sa svojom aplikacijom Virtual Artist (Adroll, 2021).
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Slika 3 Prikaz sucelja Sephorine Virtual Artist aplikacije, Izvor: Adroll (2021)
Slika 3 prikazuje sucelje aplikacije Virtual Artist u kojoj korisnici aplikacije mogu isprobati
proizvode na svome licu i bolje se upoznati s proizvodom. Kozmeticka industrija ¢esto koristi
prosirenu stvarnost u svojim promidzbenim kampanjama. Brendovi kao Sto su Sephora,
L'Oreal 1 Perfect Corp koriste AR kako bi svojim kupcima omogu¢ili uvid u to kako bi
kozmeticki proizvodi izgledali na njima koriste¢i digitalni prikaz. ProSirena stvarnost posebno
je vrijedna za internetske prodajne strategije koje ukljucuju kozmetiku, buduci da potrosaci
trebaju procijeniti odredeni kozmeticki proizvod individualno prema svom licu. Takoder AR
marketing mozemo pronaci i kod tekstilnih brandova kao $to je na primjer Zara. Zarina
aplikacija za internetsku kupovinu ima moguénost postavljanja predmeta u stvarni svijet.
Korisnik aplikacije otvori kameru na svom mobilnom telefonu, aplikacija skenira prostoriju i
zatim “ubaci” predmet koji korisnika zanima u stvarni svijet. Na taj nacin kupci mogu bolje
vidjeti dimenzije 1 boju proizvoda te bolje zamisliti kako ¢e proizvod izgledati kada stigne na
njihovu adresu. Za sada ovakva opcija postoji samo za odredene proizvode uglavnom za obucu
1 modne dodatke. Zara je svoju prvu AR kampanju predstavila jo§ 2018. godine pod nazivom
Shop the look in Augmented reality. Zara je predstavila nesto drugaciji pristup u odnosu na
prethodno videne kampanje u prosirenoj stvarnosti. Predstavili su AR aplikaciju koja radi u
trgovinama u kombinaciji s izlozima odjece 1 pakiranjem te promotivnim materijalima koji

podrzavaju AR ( WBR Insights, 2023).
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U kampanji je Zara privremeno odustala od lutki u trgovinama kako bi kupci bolje dozivjeli
AR verziju pravih modela. Kupci unutar i izvan trgovina mogli su vidjeti AR prikaz putem
Zara AR aplikacije za iOS i Android.

E zara @ oo
(72 55\ pratici Prikazi profil

Slika 4 Prikaz Zarine kampanje Shop the the look in Augment Reality, l1zvor: WBR Insights (2018)

4.3 Primjeri koriStenja virtualne stvarnosti u marketingu

TOMS je tvrtka za proizvodnju cipela koja je najpoznatija po tome §to donira par cipela djetetu
u potrebi svaki put kada kupac nesto kupi. Ukljuéivanjem virtualne stvarnosti u svoju
marketinSku strategiju TOMS Virtual Giving Trip omogucio je gledateljima da prate TOMS
tim u Peruu kroz ¢etverominutni film virtualne stvarnosti, biljeze¢i posjet skoli djece koja ¢e
uskoro dobiti svoje nove cipele. TOMS je postavio svoje VR iskustvo u svojim maloprodajnim
trgovinama i sajmovima, ovakav pristup je bio vrlo uspjesan jer su na takav nacin pobudili

emocije publike (Adroll, 2021).

TopShop je popularni modni brend koji je jos 2014. godine organizirao prvu reviju koja je
koristila virtualnu stvarnost. Revija se odrzavala u Tate Modernu i prenosila se uzivo u trgovini
na Oxford Streetu. Gledatelji su nosili posebno naruc¢ene VR naocale koje su prikazivale

kombinaciju snimaka s piste, iza pozornice i dolazaka u prve redove (Adroll, 2021).
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Koriste¢i Googleove naocale Cardboard, Oreo je gledateljima omogucio dozivljaj kampanje
"Wonder Vault", mjesto gdje se izmisljaju okusi kolac¢i¢a. Gledatelji putuju kroz mlije¢ne
rijeke, planine kakaovca i gledaju kako se izraduju Oreo keksi. Zabavna kampanja je bila

izvrsna za podizanje svijesti i lansiranje novog proizvoda (Adroll, 2021).
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5. Stavovi 1 preferencije potroSaca o upotrebi virtualne stvarnosti

5.1. Metodologija rada

U radu se istrazuje koriStenje virtualne i prosSirene stvarnosti u marketinske svrhe. Provedeno
je istrazivanje kod studentske populacije u Hrvatskoj o utjecaju i potencijalima virtualne
stvarnosti. Ispitana je spremnost koriStenja ovakvih tehnologija, prednosti i nedostatci
koriStenja te potencijali. Ispitivanje je provedeno na uzorku od 120 ispitanika od kojih je 100
ispunilo anketu u cijelosti. Razlog provedbe istrazivanja je saznati kakve su reakcije na
virtualnu stvarnost kod ispitanika, koliko znanja imaju o virtualnoj stvarnosti, kako bi reagirali
na koriStenje virtualne stvarnosti u marketingu ili drugim aspektima Zzivota, postoje li neki

strahovi 1 nedoumice kod koriStenja ovakve tehnologije.

Dodatno, kroz istrazivanje se analizira koriste li ispitanici neke oblike VR, kako vide budué¢nost
VR te u kojim poljima zele vidjeti uporabu VR Istrazivanje se provodilo od 12. prosinca. 2022.
godine do 16. lipnja. 2023. godine. Ciljana skupina istrazivanja su bili studenti na svim
sveuciliStima u Hrvatskoj (neovisno o statusu). Istrazivanju su pristupila 120 ispitanika, od
kojih je 100 pristupilo cijelom upitniku, a njih 20 je odgovorilo da nisu studenti na sveucilistu
u Hrvatskoj te nakon toga nisu mogli pristupiti nastavku istrazivanja. Podaci su prikupljeni i
obradeni putem Google obrasca. Kod interpretacije podataka koristeni su statisticki pokazatelji,
aritmeticka sredina i standardna devijacija. Koristili su se kod interpretacije godina ispitanika,
te pitanja sa stupnjevima slaganja ispitanika na predloZene tvrdnje. Istrazivacki instrument je
sastavljen za potrebe ovog istrazivanja, a dominantno se temelji na prethodnom istrazivanju o
percepciji virtualne stvarnosti korisnika u Spanjolskoj (Cabrero i sur., 2018) Kako bi se
prikupio dovoljan broj ispitanika Google anketa je postavljena u razne studentske grupe i
grupne razgovore na druStvenim mrezama, na Facebook stranicama Studentskog servisa i
Studentskog centara u Osijeku, te u grupe upitnici za radove i istrazivanja. Nakon provedenog

istrazivanja analizirani su dobiveni podatci te su izvedeni odredeni zakljucci.

Anketa se sastojala od 6 stranica 1 25 pitanja, ukljucuju¢i dihotomna pitanja, sa jedinom
predlozenom opcijom, s raznim predlozenim opcijama i otvorenim pitanjima, a kod skala se
koristila Likertova skala s 5 pozicija gdje je rubna pozicija 1 oznacavala potpuno neslaganje,

odnosno rubna pozicija 5 potpuno slaganje s tvrdnjom.
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Distribucija sadrzaja je sljedeca:

Stranica 1: Obavezno prihvacanje pisanog informiranog pristanka sudionika, te odgovor na

eliminacijsko pitanje.

Stranica 2: Demografski i1 socijalni podaci sudionika istrazivanja.
Stranica 3: Platforme za virtualnu stvarnost

Stranica 4: Ucestalost koriStenja.

Stranica 5: Interesi i buduénost virtualne stvarnosti.

Stranica 6: Osobna razmisljanja i stavovi.

Podaci prikazani u ovom radu ukljucuju dobivene odgovore na pitanja od stranica 1 do 6,
stranica 1 sadrzava eliminacijsko pitanje koje glasi “Jeste li student na sveucilistu u Hrvatskoj
(neovisno o statusu)? ” ako ispitanici odgovore da nisu studenti anketa se zavrSava.Podaci
pokazuju drustveni i demografski profil studenata na sveucilistu u Hrvatskoj. Pokazuju navike
koristenja virtualne stvarnosti kod studentske populacije u Hrvatskoj ranih korisnika, $to je vrlo
vazno za predvidanje daljnjeg tijeka trendova koristenja VR. Opisuju interese i procjene
odabranog uzorka, §to pomaze u upoznavanju rjesavanje i prihvac¢anje ove tehnologije medu
svojim korisnicima. Podaci pokazuju buduc¢u potencijalnu procjenu virtualne stvarnosti u nizu
podrucja kroz svoje korisnickih kriterija, koji bi mogli pomo¢i u utvrdivanju buduceg razvoja

ove tehnologije tijekom nadolaze¢ih godina.

Cilj je procijeniti demografski profil, navike koristenja i osobni dojam studentske populacije
u Hrvatskoj o koristenju virtualne stvarnosti. Upitnik prikazuje demografski i drustveni profil
studentske populacije u Hrvatskoj, dob, spol, podru¢je u kojem se obrazuju, razinu koristenja
VR, platforma koja se koristi za pristup virtualnoj stvarnosti, isprobane i omiljene platforme
virtualne stvarnosti platforme. TraZene su informacije o navikama i ucestalosti koriStenja
virtualne stvarnosti kroz sljedece stavke: koliko dugo posjeduju VR, Ucestalost koriStenja
virtualne stvarnosti, podrucja koristenja virtualne stvarnosti i zanrovi slobodnog vremena od
interesa za virtualnu stvarnost. Naposljetku, informacije o interesima i procjenama o
buduénosti virtualne stvarnosti te ograniavajuci aspekti koji bi mogli sprijeciti Sirenje

virtualne stvarnosti u sadasnjem drustvu
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5.2. Rezultati istrazivanja

Ispitanici dolaze iz studentske populacije te su stari izmedu 20 i 29 godina. Gotovo 60%
ispitanika stari su izmedu 23 i 25godina, dok je prosjec¢na starost svih ispitanika 24,16

godina(SD=1,83).

Spol
100 odgovora

@ Muski
@® Zenski
@ Ne zelim odgovoriti

Slika 5 Google obrazac: Prikaz ispitanika ankete prema spolu

Slika 5 prikazuje ispitanike prema spolu, te se moze zakljuciti iz dobivenih rezultata da je

istrazivanju pristupilo vise osoba Zenskog spola u iznosu od 64%.

Mijesto stanovanja (odakle dolazite)
100 odgovora

@ Veliki grad (vise od 50 000 stanovnika)

@ Srednji grad (od 15 000 do 50 000
stanovnika)

@ Mali grad ( do 15 000 stanovnika)
@ Ruralno podrugje

Slika 6 Google obrazac: Prikaz ispitanika ankete prema mjestu stanovanja

Slika 6 prikazuje ispitanike prema mjestu stanovanja, te iz dobivenih rezultata moze se

zakljuciti da 47 % ispitanika Zivi u velikom gradu.
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U kojem podrucju se obrazujete?
100 odgovora

@ Tehnicke znanosti (tehnologija,

graditeljstvo, strojarstvo, elektrotehnik...
@ Drustvene znanosti (psihologija,
sociologija, ekonomija, pravo, politolo...
A Humanisti¢ke znanosti (umjetnosti,
— |

jezici, knjizevnost, povijest, filozofija...)
@ Prirodne znanosti (matematika, fizika, ...
@ Biomedicina( medicina, farmacija, vet...
@ Biotehnicke znanosti( poljoprivreda, §...
@ Drustvene i humanistiéke znanosti

Slika 7 Google obrazac: Prikaz ispitanika ankete prema podrucju u kojem se obrazuju

Slika 7 prikazuje ispitanike prema podrucju u kojem se obrazuju, moze se zakljuciti da se

najvedi udio ispitanika obrazuje u podru¢ju Drustvenih znanosti, 48 % ispitanika.

Platforme za virtualnu stvarnost:

Koje ste od navedenih platformi za virtualnu stvarnost koristili?
100 odgovora

Oculus Rift 8 (8 %)

HTC Vive 6 (6 %)
PSVR

WMR

Mobilne platforme (smartphone,

63 (63 %
Qculus Go, Oculus Quest) ( %)

Nista od navedenog 35 (35 %)

0 20 40 60 80

Slika 8 Google obrazac: Prikaz platformi za VR koje su ispitanici koristili

Prema dobivenim podatcima o poznavanju platformi za VR moze se zakljuciti da su najve¢em

broju ispitanika poznate mobilne platforme (63%), ali takoder velik udio ispitanika je
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odgovorio da im nije poznato nista od navedenog (35%), ostale platforme su poznate manjem

postotku ispitanika.

Koje platforme za virtualnu stvarnost su Vam poznate?
100 odgovora
Oculus Rift

HTC Vive

WMR

Mobilne platforme (smartphone,

71 (71 %
Oculus Go, Oculus Quest) ( )

Nista od navedenog 26 (26 %)

Slika 9 Google obrazac: Prikaz platformi za VR koje su ispitanicima poznate

Koji oblik platforme za virtualnu stvarnost posjedujete?
100 odgovora

Oculus Rift

HTC Vive

PSVR

WMR

Mobilne platforme (smartphone,

0,
Oculus Go, Oculus Quest) 58 (58 %)

Nista od navedenog 41 (41 %)

Slika 10 Google obrazac: Prikaz platformi za VR koje ispitanici posjeduju

Pitanje o platformama koje su ispitanici koristili, takoder biljezi slicne rezultate. Najveci
postotak ispitanika koristio je mobilne platforme 58%, a zatim 41% ispitanika nije koristilo
niSta od navedenog. Ako uzmemo u obzir prethodno pitanje na koje je 63 % ispitanika
odgovorilo da su im poznate mobilne platforme, a zatim je manji postotak koristio mobilne
platforme, zakljucak je da odredeni broj ispitanika poznaje mobilne platforme za VR odnosno

znaju za njih, ali ih dosada joS$ nisu koristili.
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Koja Vam je omiljena platforme za virtualnu stvarnost?
100 odgovora

@ Oculus Rift
@ HTC Vive
@ PSVR

® WMR

@ Mobilne platforme (smartphone, Oculus
Go, Oculus Quest)

@ Nista od navedenog

Slika 11 Google obrazac: Prikaz platformi za VR koje su ispitanicima omiljene

Na pitanje koja im je omiljena platforma za VR 61% ispitanika odgovara niSta od navedenog,
takav rezultat se moze ocekivati s obzirom da su ispitanici ve¢im dijelom upoznati samo sa
mobilnim platformama ili ni¢im od navedenog. Manji postotak ispitanika izdvojio je Oculus

Rifti HTC Vive.

Koristite li virtualnu stvarnost?
100 odgovora

@® Da
® Ne

NV

Slika 12 Google obrazac: Prikaz postotka ispitanika koji su koristili VR
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Na pitanje koriste li ispitanici virtualnu stvarnost 89 % ispitanika odgovara da ne koristi,
takoder takav se rezultat moze ocekivati jer u prethodnim odgovorima ispitanici su nekada

koristili samo mobilne platforme ili VR nisu nikada koristili niti ¢uli za navedene platforme.

Sljedec¢a pitanja odnose se na ispitanike koji su odgovorili da koriste VR, odnosno na 11

ispitanika.

Koliko dugo koristite virtualnu stvarnost?
11 odgovora

@ Manje od godinu dana

@ Izmedu jedne i dvije godine
@ Izmedu dvije i tri godine

@ Vise od tri godine

Slika 13 Google obrazac: Prikaz postotka ispitanika ovisno o vremenu koristenja VR

Koliko Cesto koristite virtualnu stvarnost?
11 odgovora

@ Povremeno
@ Jednom tiedno

5 @ Nekoliko puta tiedno
A @® Jedan ili vise sati dnevno

Slika 14 Google obrazac: Prikaz postotka ucestalosti koristenja VR
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U kojim od navedenih podrucja naj¢esée koristite virtualnu stvarnost?

11 odgovora

Videoigre 11 (100 %)

Video 3 (27.3 %)
Iskustva / dozivljaji 1(9,1 %)
Profesionalno osposobljavanje... 1(9,1 %)
Terapeutske svrhe 1(9,1 %)

Sport 1(9,1 %)

Poslovne svrhe

0,0 25 5,0 7,5 10,0 12,5

Slika 15 Google obrazac: Prikaz podrucja u kojima su ispitanici koristili VR

Nakon analize podataka dobivenih od ispitanika koji su odgovorili da koriste virtualnu
stvarnost moze se zakljuciti da kao svrha koriStenja prevladavaju videoigre, svi ispitanici su
odgovorili da u tom podruc¢ju najéesce koriste VR. Takoder VR koriste povremeno (72 %),
izmedu jedne i dvije godine. Prethodno u radu naveden je potencijal primjene VR-a u industriji

videoigara, te da je primjena porasla u pandemiji Sto takoder potvrduje i provedeno istrazivanje.

Koja od navedenih podrucja zabave s virtualnom stvarno$c¢u Vas zanimaju?

11 odgovora
Filmovi i dokumentarci 9 (81,8 %)
Iskustva / doZivljaji
Edukacija
Razgledavanje (turistickih at...
Simulatori brzine
Simulatori leta
Sobe za bijeg (Escape rooms)
Igre s igranjem uloga (Role...
Pucacine
Avanture

2 (18,2 %)
2 (18,2 %)
2 (18,2 %)
2 (18,2 %)
3 (27,3 %)

5 (45,5 %)

1(9.1 %)
1(9.1 %)
1(91 %)
2 (18,2 %)

Igre za djecu
Graficki dizajn

Slika 16 Google obrazac: Prikaz podrucja zabave s VR koje ispitanike zanimaju
Slika 16 prikazuje podrucja zabave koja sadrzavaju VR i zanimaju ispitanike, 81% ispitanika

je odgovorio filmovi i dokumentarci, zatim znacajan broj ispitanika, 45% oznacuje igre s
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igranjem uloga kao polje zabave koje ih zanima, zastupljene su i ostale kategorije videoigara,
54,6 %.

U koje svrhe biste htjeli koristiti virtualnu stvarnost u buduénosti?
100 odgovora

Rjesavanje poslovnih zadataka 32 (32 %)

Profesionalno osposobljavanje/... 40 (40 %)
Zabava 59 (59 %)

Online drustveni sastanci 24 (24 %)

Alternativne terapije
Sport

Razgledavanje (turisti¢kih zna...

10 (10 %)
38 (38 %)
Nemam pojma 5to je to

Ne bih

Ne znam hocu li koristiti

Slika 17 Google obrazac: Prikaz svrhe za koju bi ispitanici htjeli koristiti VR
Slika 17 prikazuje u koje svrhe bi ispitanici htjeli koristiti VR, 59% ispitanika Zeli koristiti VR

za zabavu, a 40 % za profesionalno osposobljavanje i 38% za razgledavanje.

U kojim poljima predvidate buduénost virtualne stvarnosti?
100 odgovora

Informacijska tehnologija 64 (64 %)

Znanost 53 (53 %)
Oglasavanje 35 (35 %)
Turizam 38 (38 %)

Obrazovanje 46 (46 %)

Komunikacije 51 (51 %)
Psihologija 12 (12 %)
Sport 18 (18 %)
Ne znam
0 20 40 60 80

Slika 18 Google obrazac: Prikaz polja u kojima ispitanici vide buducénost VR
Slika 18 prikazuje polja u kojima ispitanici vide buduénost VR, 94% ispitanika vidi buduénost

u informacijskoj tehnologiji, zatim 53% u znanosti i 51% u komunikaciji.
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S kojim preprekama bi se mogao susresti razvoj virtualne stvarnosti?
100 odgovora

81 (81 %)

40 (40 %)

Nedostatak znanja o njegovom... 39 (39 %)
Pristrano misljenje o tehnologiji

Nedostatak prostora kod kuce 16 (16 %)

Nedostatak opreme 36 (36 %)

Ne znam

0 20 40 60 80 100

Slika 19 Google obrazac: Prikaz prepreka s kojima bi se mogao susresti razvoj VR

Navedena pitanja prikazuju stavove o buduénosti VR-a, te podrucja u kojima ispitanici vide
potencijal koriStenja ovakve tehnologije. Mogu se izdvojiti stavovi o preprekama, veéina
ispitanika je navela da je glavna prepreka previsoka cijena (81%), a zatim slijede odgovori
tehnoloski jaz, nedostatak znanja i opreme. Kada je rijec o potencijalu, ispitanici vide potencijal
u raznim poljima, a najvise u zabavi te informacijskim tehnologijama. Moze se zakljuciti da
ispitanici vide potencijal koriStenja VR-a i pokazuju interes za ovakvom tehnologijom, ali

problem je u previsokoj cijeni §to ¢ini VR nedostupnim $iroj populaciji.

Grafovi prikazuju stupnjeve slaganja sa sljede¢im izjavama:
A: Virtualna stvarnost u danasnje vrijeme pokazuje mnoge nedostatke
B: Virtualna stvarnost je vazna u okruzenju novih informacijskih tehnologija
C: Virtualna stvarnost ima iznimnu vaznost u drustvu
D: Virtualna stvarnost moze u budu¢nosti unaprijediti obrazovanje
E: KoriStenjem virtualne stvarnosti mozemo ostvariti profesionalni napredak
F: Virtualna stvarnost ¢e se dodatno razvijati u buduc¢nosti

G: Virtualna stvarnost moze imati negativne utjecaje na emocionalne 1 psihicke

aspekte
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H: Virtualnu stvarnost je moguce koristiti u marketinske svrhe

Virtualna stvarnost u danasnje vrijeme pokazuje mnoge nedostatke.
100 odgovora

60

40

20 21 (21 %)

o,
11 (11 %) 13 (13 %) 14 (14 %)

Slika 20 Google obrazac: Prikaz stupnjeva slaganja s izjavom A

Najveci broj ispitanika je neodlucan, odnosno njih 41% se ni ne slaze niti slaze tvrdnjom, 31%
se u nekoj mjeri ne slaze, a preostalih 27% se u nekoj mjeri slaze. Prosje¢na ocjena od
2,88(SD=1,28) ukazuje na iskazano blago neslaganje s ovom tvrdnjom. MozZe se zakljuciti da
ispitanici nemaju definirano misljenje o tome pokazuje 1i VR u danaSnje vrijeme mnoge

nedostatke, §to mozemo pripisati nedostatku znanja o VR-u.

Virtualna stvarnost je vazna u okruzenju novih informacijskih tehnologija.
100 odgovora

40

35 (35 %)
30

27 (27 %)
20

14 (14 %)

Slika 21 Google obrazac: Prikaz stupnjeva slaganja sa izjavom B
Najveci broj ispitanika, 62% se u nekoj mjeri slaze s tvrdnjom, 22% je neodlu¢no i 16 % se ne
slaze. Prosjecna vrijednost iznosi 3,71 (SD= 1,08). MoZe se zakljuciti da ispitanici iskazuju

slaganje sa tvrdnjom da je VR vazna u okruzenju novih informacijskih tehnologija.
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Google obrazac: Prikaz stupnjeva slaganja sa izjavom C

Virtualna stvarnost ima iznimnu vaznost u drustvu.
100 odgovora

40

33 (33 %)

22 (22 %) 21 (21 %)

12 (12 %) 12 (12 %)

Slika 22 Google obrazac: Prikaz stupnjeva slaganja sa izjavom C
U prosjeku najvise ispitanika oznacilo je stupanj slaganja 3, 33% ispitanika je neodlucno.
Nakon toga slijede stupnjevi slaganja 1 i 2, odnosno 43% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom .
Prosje¢na ocjena je 2,71(SD=1,27), te ukazuje na blago neslaganje s tvrdnjom. lako prosje¢na
ocjena ukazuje na iskazano blago neslaganje s tvrdnjom, valja uociti kako trecina ispitanika

nema jasan stav odnosno neodlucni su u iskazu vaznosti virtualne stvarnosti.

Virtualna stvarnost moze u buduénosti unaprijediti obrazovanje.
100 odgovora

40

36 (36 %)
30

30 (30 %)

20 23 (23 %)

10 11 (11 %)
0 (0 %)
0 |
1

Slika 23 Google obrazac: Prikaz stupnjeva slaganja sa izjavom D
U prosjeku najvise ispitanika oznacilo je stupanj slaganja 5, 66% ispitanika se u nekoj mjeri
slaZe s tvrdnjom, a tek manji broj ispitanika 11% se u nekoj mjeri ne slaze s tvrdnjom, 23%
njih je neodlu¢no. Prosje¢na ocjena je 3,91(SD=1,02). MozZe se zakljuciti da ispitanici smatraju

da VR moze u buducnosti unaprijediti obrazovanje.
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Koristenjem virtualne stvarnosti mozemo ostvariti profesionalni napredak.
100 edgovora

40

30

30 (30 %) = 31 (31 %)

20

10 (10 %)
1 (1| %)

1

Slika 24 Google obrazac: Prikaz stupnjeva slaganja sa izjavom E

U prosjeku najvise ispitanika oznacilo je stupanj slaganja 5, 59% ispitanika se u nekoj mjeri
slaze s tvrdnjom, ali je 30% ispitanika neodluc¢no. Samo 10% ispitanika se u nekoj mjeri ne
slaZe s tvrdnjom. Prosje¢na ocjena je 3,78(SD=1,03) Sto ukazuje na slaganje s tvrdnjom. MoZe
se zakljuciti da ispitanici smatraju da se koriStenjem VR u buduénosti moze ostvariti

profesionalni napredak, ali postoji znacajan broj njih koji su neodlucni.

Virtualna stvarnost ¢e se dodatno razvijati u buduénosti.
100 odgovora

80

8o 61 (61 %)

40

20

20 (20 %)

18 (18 %)
0(0| %) 1 (1‘ %)

1 2 3 4 5

Slika 25 Google obrazac: Prikaz stupnjeva slaganja sa izjavom F
U prosjeku najvisSe ispitanika oznacilo je stupanj slaganja 5, 81% ispitanika se u nekoj mjeri
slaze s tvrdnjom. 18% je neodluc¢no. Prosjecna ocjena je 4.41(SD=0.82) S obzirom da stupanj
slaganja 5 oznacava izjavu u potpunosti se slazem, moze se zakljuéiti da ispitanici smatraju da

¢e se VR u buduénosti razvijati.
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Virtualna stvarnost moze imati negativne utjecaje na emocionalne i psihicke aspekte.
100 odgovora

60

56 (56 %)

40

20

22(22%) 19 (19 %)

22%) 101 %)
0 \
1 2 3 4 5

Slika 26 Google obrazac: Prikaz stupnjeva slaganja sa izjavom G
U prosjeku najviSe ispitanika oznacilo je stupanj slaganja 5, 75% ispitanika se u nekoj mjeri
slaze s tvrdnjom, 22% je neodlu¢no. Prosjec¢na ocjena je 4,26(SD=0,975). S obzirom da stupanj
slaganja 5 oznacava izjavu u potpunosti se slazem, moze se zakljuciti da ispitanici smatraju da

koriStenje VR u buduénosti moze imati negativni utjecaj na emocionalne i psihicke aspekte.

Virtualnu stvarnost je mogucée koristiti u marketingke svrhe.
100 odgovora

60
57 (57 %)

40

20 21 (21 %)

17 (17 %)

Slika 27 Google obrazac: Prikaz stupnjeva slaganja sa izjavom H
U prosjeku najvise ispitanika oznacilo je stupanj slaganja 5, 78% ispitanika se u nekoj mjeri
slaze s tvrdnjom, a 17% je neodluc¢no. Prosjecna ocjena iznosi 4,29(SD=0.96) S obzirom da

stupanj slaganja 5 oznacava izjavu u potpunosti se slazem, moze se zakljuciti da se VR moze

koristiti u marketin$ke svrhe.
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6. Rasprava

Nakon provedenog istrazivanja kod studentske populacije u Hrvatskoj o koristenju i
potencijalima, te analize prethodno provedenih istrazivanja moze se zakljuciti da postoje
odredene vidljive prednosti koristenja virtualne i prosirene stvarnosti u marketingu i drugim

granama, ali takoder i odredene nedoumice i nedostatci.

Iako je istrazivanje bilo provedeno kod studentske populacije koja mozemo zakljuciti prati
tehnoloSke trendove i napredak, vecina ispitanika nije koristila virtualnu stvarnost. Od 100
ispitanih studenata, samo 11% njih odgovorilo je da su koristili VR, od toga je 18,2% koristi
izmedu 2 1 3 godine, te 72,7 % od svih ispitanika koristi VR samo povremeno. Razlog tome
moze biti visoka cijena, ali i nedostatak znanja za ovakvu tehnologiju. Ipak vecina ispitanika
pokazuje interes za koristenje VR-a u odredenim poljima. Od svih ispitanika 59 % Zeli koristiti
VR u svrhu zabave, a najviSe potencijala vide u koristenju VR u informacijskoj tehnologiji,
znanosti 1 komunikaciji. Takoder ispitanici smatraju da VR moze unaprijediti obrazovanje i
osigurati poslovni napredak. Svjesni su i1 da ¢e se ovakva tehnologija dodatno razvijati u
buduénosti. Vecina takoder smatra da se VR moze koristiti u marketinske svrhe. Medutim njih
56 % u potpunosti se slaze s izjavom da VR moze imati negativne posljedice na emocionalne
1 psihicke aspekte. Vezano za nedoumice i strahove vazno je istaknuti visoku cijenu koju
ispitanici navode kao glavni problem u buduénosti, njih 82% odabralo je upravo visoku cijenu

kao glavni problem.

Iz provedenog istraZzivanja mozemo zakljuciti sljedece. Prednosti koriStenja virtualne stvarnosti
su: bolje korisnicko iskustvo, povecavanje svijesti o robnoj marki, veca interaktivnost za
korisnike, korisnici imaju interes za koriStenjem ovakve tehnologije. Nedostatci koristenja
virtualne stvarnosti: visoka cijena, strahovi vezani za negativne posljedice na psihi¢ke aspekte,

nedovoljna informiranost o potencijalu.

Zaklju¢no, virtualna stvarnost ima i prednosti 1 nedostatke. Neke od prednosti ukljucuju,
1zvrstan nacin za nova interaktivna iskustva, moze biti koristan za obrazovni sektor 1 moze
pomoci osobama s problemima mentalnog zdravlja. Neki od nedostataka ukljucuju to §to moze
izazvati ovisnost i socijalnu izoliranost. Prednosti i nedostaci virtualne stvarnosti zapravo ovise

o korisniku. Umjerenost je klju¢ za uzivanje u VR-u. (Metaversevrnow, 2022).

30



7. Zakljucak

Virtualna stvarnost (VR engl.virtual reality) i proSirena stvarnost (AR engl. augmented reality)
dvije su tehnologije koje imaju potencijal promijeniti nacin na koji koristimo zaslone,
komuniciramo, Saljemo i primamo poruke, pratimo zabavne sadrzaje jer stvaraju interaktivna
iskustva. Nakon provedenog istrazivanja, te analize prethodno objavljenih istrazivanja
mozemo zakljuciti da koriStenje virtualne i proSirene stvarnosti ima velike potencijale, te da ¢e
se u buducénosti jo§ vise razvijati. U radu su navedeni mnogi primjeri koristenja virtualne
stvarnosti, te kako ovakva tehnologija mijenja trzista e-trgovine i trzista videoigara. Navedeni
su takoder 1 primjeri koriStenja virtualne i1 proSirene stvarnosti u marketinSkim kampanjama.
Svi navedeni primjeri VR-a i AR-a u marketingu su se pokazali kao uspjesni posebno za
povecanje svijesti o robnoj marki za medunarodne brandove i korporacije. Medutim nakon
provedenog istrazivanja moze se zakljuciti da vecina ispitanika, konkretno u ovom radu ciljana
skupina su bili studentska populacija u Hrvatskoj, nema dovoljno znanja o virtualnoj stvarnosti
i nisu ju do sada koristili. Takoder postoji problem visoke cijene koriStenja ovakve tehnologije,
zbog toga je manjim tvrtkama teSko koristiti virtualnu stvarnost u svojim promidzbenim
materijalima. Iako postoje odredene prepreke u koristenju ovakve tehnologije, postoje nove
inovacije 1 novi VR proizvodi koji obecavaju nastavak razvoja 1 potencijalno buduceg
koriStenja u svakodnevnom Zivotu. Nakon analize rezultata istraZivanja moZze se zakljuciti da
ispitanici pokazuju interes za VR, ali smatraju da je takva tehnologija nedostizna i nedostupna.
Ipak upravo zbog postojanja velikog interesa za ovakve tehnologije to moZe biti 1 prednost

kada se koriste u marketinSke svrhe jer takve kampanje nikada ne prolaze nezapamceno.
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