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Metaverzum kao oblik multimedijskog marketinga

SAZETAK

Dugi niz godina zivimo u dva svijeta, fiziCkom 1 digitalnom. Sada ulazimo u doba koje
karakterizira spajanje tih svjetova. Kako se tehnologija ubrzano mijenja, tako raste i potreba za
prilagodljivos¢u 1 fleksibilno$¢u. Unato¢ tome, mnogi korisnici nisu svjesni postojanja
virtualnih svjetova, dok drugi ignoriraju tehnoloske promjene. Ipak, virtualna stvarnost (VR) i
prosSirena stvarnost (AR) sve su prisutnije teme u javnosti. Uz to, umjetna inteligencija (Al) tek
je pocela pokazivati svoje mogucnosti, olakSavajuci nas svakodnevni zivot. U ovom kontekstu,
koncept metaverzuma postaje sve popularniji medu onima koji su svjesni virtualnih svjetova i
spremni su ih prihvatiti. Metaverzum posjeduje znacajke singulariteta, predstavljajuci
racunalno generiranu stvarnost u kojoj se korisnici mogu sastajati kao avatari i medusobno
djelovati. lako se 3D virtualni svijet ¢esto usporeduje s videoigrama, njegova svrha bit ¢e daleko
Sira. Kljuéne primjene metaverzuma ukljuc¢uju obrazovanje, medicinu, otvaranje novih radnih
mjesta, turizam, ekonomiju i druge sektore. Metaverzum ¢e takoder utjecati na buduce
marketinSke kampanje. Neki brendovi ve¢ su prepoznali potencijal ovog koncepta i uspjesno
su se okusali u virtualnim svjetovima. Cilj rada je pruziti sveobuhvatno razumijevanje
potencijala metaverzuma kao platforme za multimedijski marketing, identificiraju¢i kako ovaj
novi oblik digitalnog okruzenja moze oblikovati budu¢nost marketinskih strategija. Spajanje
fizi€kog 1 digitalnog svijeta kroz tehnologije poput virtualne stvarnosti, proSirene stvarnosti 1
koncepta metaverzuma postavlja temelje za potpuno novu dimenziju ljudske interakcije,
poslovanja 1 svakodnevnog Zivota. Ova tematika je slabo zastupljena medu domacim autorima,
Sto ovom diplomskom radu omogucuje postavljanje temelja za buduca istrazivanja, ali i
upoznavanjem novih korisnika s konceptom metaverzuma. Kombinacija sekundarnih izvora i
primarnog istrazivanja daje zaklju¢cima dodatnu tezinu. Nadalje, u svrhu ovog diplomskog rada
provedeno je 1 primarno istrazivanje, a prema rezultatima istrazivanja mozemo zakljuciti kako

su korisnici zabrinuti i nisu upoznati s nadolaze¢om tehnoloskom revolucijom.

Kljuéne rijeci: metaverzum, marketing, umjetna inteligencija, prosirena stvarnost, virtualna
stvarnost



The Metaverse as a Form of Multimedia Marketing

ABSTRACT

For many years, we have lived in two worlds, the physical and the digital. Now, we are entering
an era characterized by the merging of these worlds. As technology rapidly evolves, the need
for adaptability and flexibility grows. Despite this, many users are unaware of the existence of
virtual worlds, while others ignore technological changes. Nevertheless, virtual reality (VR)
and augmented reality (AR) are increasingly prevalent topics in public discourse. Additionally,
artificial intelligence (Al) has just begun to demonstrate its capabilities, making our everyday
lives easier. In this context, the concept of the metaverse is becoming increasingly popular
among those who are aware of virtual worlds and are ready to embrace them. The metaverse
possesses features of singularity, representing a computer-generated reality where users can
meet as avatars and interact with each other. Although the 3D virtual world is often compared
to video games, its purpose will be far broader. The key applications of the metaverse include
education, medicine, job creation, tourism, the economy, and other sectors. The metaverse will
also influence future marketing campaigns. Some brands have already recognized the potential
of this concept and have successfully ventured into virtual worlds. The goal of this paper is to
provide a comprehensive understanding of the potential of the metaverse as a platform for
multimedia marketing, identifying how this new form of digital environment can shape the
future of marketing strategies. The merging of the physical and digital worlds through
technologies such as virtual reality, augmented reality, and the concept of the metaverse lays
the foundation for an entirely new dimension of human interaction, business, and everyday life.
This topic is underrepresented among domestic authors, which allows this thesis to lay the
groundwork for future research and introduce new users to the concept of the metaverse.

The combination of secondary sources and primary research gives additional weight to the
conclusions. Furthermore, for the purpose of this thesis, primary research was conducted, and
according to the results, we can conclude that users are concerned and unfamiliar with the

upcoming technological revolution.

Key words: metaverse, marketing, artificial intelligence, augmented reality, virtual reality
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1. Uvod

Tehnoloske promjene su neizostavni dio razvoja i unapredenja zivota ljudi. Postali Smo ovisni
o tehnologiji i tehnoloskim promjenama. Uzmimo za primjer mobilne uredaje. Gotovo svaka
osoba na planeti posjeduje mobilni uredaj 1 koristi se njime. Danasnjica bez mobilnog uredaja

i interneta bi bila nezamisliva.

Internetski je prostor ve¢ djelomi¢no usao u razvojno razdoblje Weba 3.0 koje moze dovesti do
drasti¢énih promjena u drustvu. Web 3.0 predstavlja semanticki web koji ¢e se temeljiti na
strojnom ucenju. Glavne znacajke Web 3.0 su decentralizacija, umjetna inteligencija, kontrola

nad vlastitim podatcima i povezanost svih uredaja (engl. Internet of Things, 10T).

Stvaranje metaverzuma moze se usporediti s nekim od znac¢ajnih tehnoloskih dostignuca, poput
razvoja interneta i mobilnih telefona, ali njegova puna vaznost i utjecaj tek ¢e se vidjeti u
buduénosti. Iz razloga spomenutih promjena, vrlo je vazno da drustvo ostane u koraku s
promjenama. Veliki postotak drustva se ne zna koristiti postoje¢om tehnologijom, a ona je iz
dana u dan sve naprednija. U buduénosti ¢e se vecina poslova i ostalih radnji odvijati u
internetskom prostoru. Metaverzum ¢e postati znacajan dio Zivota u nadolaze¢im godinama.
Dozivjet ¢emo veliki pomak u dozivljaju 3D iskustva koje nam se trenutno ¢ini kao svojevrsna
znanstvena fantastika. Neka zanimanja odumiru i zamjenjuju ih strojevi i umjetna inteligencija,
a ovaj diplomski rad ¢e pobliZe objasniti novonastale tehnoloSke promjene 1 pribliZiti znacajke
novih tehnologija s posebnim naglaskom na metaverzum. Ovo podrugje je jo§ velikim dijelom

neistrazeno.

Veliki broj kriti¢ara smatra kako ovaj koncept nece zazivjeti 1 ignoriraju tehnoloske promjene,
dijelom zato §to je ovo podrucje u nastajanju i mozda je prerano fokusirati se na njega. S druge
strane, postoje autori 1 kriti¢ari koji su zagovornici tehnoloskih promjena i ve¢ su proveli brojna
istrazivanja u ovom podruc¢ju. Ovaj diplomski rad ¢e detaljno istraZiti 1 analizirati problematiku
vezanu za multimedijski marketing unutar konteksta metaverzuma, kako bi se bolje razumjeli

potencijali i izazovi ove nove tehnologije.



1.1. Uvod u koncept metaverzuma

Rije¢ ,,metaverzum® potjece od latinske rijeci ,,meta‘ §to prevedeno znaci ,,nakon* ili ,,dalje®.
Tako mozemo stvoriti predodzbu da ¢e se dogoditi nesto u buducénosti te da ¢e do¢i do velikih
tehnoloskih promjena. Metaverzum daje ljudskoj interakciji novo iskustvo i nudi mu beskrajne
mogucnosti. Metaverzum jo$ nije izraden, ali njegove komponente mozemo primijetiti vec
danas. Upoznati smo s tehnoloSkim promjenama kao S$to su umjetna inteligencija, virtualna
stvarnost i prosirena stvarnost.

Za mnoge, tvorac ove terminologije je Mark Zuckerberg, ali ¢e ,,njegov* projekt zapravo biti
kooperacija brojnih tehnoloskih vizionara i elitnih IT korporacija. Zuckerberg je opisao svoju
viziju kao ,,utjelovljeni internet u kojem se nalazite, a ne samo da gledate.*

Ball (2021.) smatra kako je metaverzum masivno skalirana i interoperabilna mreza 3D
virtualnih svjetova i okruzenja prikazanih u stvarnom vremenu koja moze sinkronizirano i
postojano dozivjeti efektivno neograni¢en broj korisnika s individualnim osje¢ajem prisutnosti
i s kontinuitetom podataka, kao §to je identitet, povijest, prava, objekti komunikacija i plac¢anja.
Laicki re€eno, metaverzum je prostor koji kombinira virtualnu stvarnost i proSirenu stvarnost
te nam otvara mogucnosti razliitih interakcija s drugim Korisnicima. Aktivnosti u
metaverzumu mogu biti poslovne prirode, socijalizacija, kreativnost, igranje video igara i

distribucija vrijednosti.

1.2. Pregled razvoja metaverzuma i njegove uloge u digitalnom marketingu

Metaverzum jo$ nije uspostavljen, ali njegove sastavnice su prisutne. Umjetna inteligencija je
jedna od tih sastavnica. Koristimo se umjetnom inteligencijom i ve¢ nam uvelike olakSava nase
zivote. Virtualna stvarnost se pojavila unazad deset godina i velikom broju ljudi je ve¢ postala
svakodnevnica, a trenutno je virtualna stvarnost najzastupljenija u industriji videoigara.
Najranija spoznaja o ovom konceptu datira jo§ od kraja 90-ih godina proslog stolje¢a, odnosno
pojavom videoigara koje imaju znacajke metaverzuma kao Sto su videoigre Habitat (1986.),
Second Life (2003.) i Club Penguin (2004.)

Pandemija Covida- 19 nam je pokazala da se u kriznim situacijama mozemo osloniti na
internetski prostor i raditi na daljinu. Nakon ovog uvida, utvrdena su i specificna ogranicenja
vezana za postojece tehnologije, ali i moguénost za napredak. Pocelo se kvalitetnije i

uc¢inkovitije raditi na uvodenju znac¢ajki Weba 3.0. Web 3.0 funkcionirat ¢e na temelju peer-to-



peer tehnologije. Metaverzum je dio te nove tehnoloske ere i samog Weba 3.0. Ovoj
tehnoloskoj promjeni je prethodio centralizirani Web 2.0 koji vec postaje zastarjeli i
covjecanstvo trazi promjene. Web 3.0 nudi jos vise funkcionalnosti i interoperabilnosti nego
bilo koja od postojecih usluga, tako da su mogucnosti za rad na daljinu, telekonferencije,
medicinu, druzenje na daljinu i jo§ mnogo toga, znacajno poboljsane (Austin, 2021). Bitno je
naglasiti kako metaverzum nece zamijeniti Internet, ve¢ ¢e ga nadopunjavat i nadogradivat.

Sinonim za digitalni marketing jest e- marketing. Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2014:36) objasnjavaju
e- marketing kao proces izrade ponude, odredivanje cijena, distribucije 1 promocije s ciljem
profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca iskljucivo na elektroni¢kom trzistu. Tako dolazimo
do poveznice izmedu digitalnog marketinga i metaverzuma. Metaverzum je prostor na internetu
i sve ono §to se dogadalo na internetu mozemo prenijeti u metaverzum. Oglasivaci ¢e biti
prisiljeni svoje aktivnosti preseliti u metaverzum zbog ostvarivanja prihoda. Oglasi i
promotivne aktivnosti u metaverzumu omogucit ¢e nam potpuno novi dozivljaj u usporedbi na

klasi¢no oglasavanje na internetu.

1.3. Ciljevi rada i metodologija istraZivanja
Cilj rada je pruziti sveobuhvatno razumijevanje potencijala metaverzuma kao platforme za
multimedijski marketing, identificiraju¢i kako ovaj novi oblik digitalnog okruzenja moze
oblikovati buduénost marketinskih strategija.
Za potrebe ovog diplomskog rada, koristit ¢e se podaci iz primarnih i sekundarnih izvora.
Primarni podaci prikupit ¢e se provedbom istraZivanja o stavovima ispitanika prema
metaverzumu, a sekundarni podaci ¢e se prikupiti iz znanstvenih i struénih ¢lanaka, knjiga i
pretragom internetskog prostora.
Primarno istrazivanje je provedeno u razdoblju od 24.6.2024. do 30.6.2024. Istrazivanje se
distribuiralo kroz drustvene mreze i osobnom komunikacijom. Istrazivanje obuhvaca
percepciju potrosaca i njihov stav prema koriStenju 1 utjecaju metaverzuma na odluke o kupnji
1 angazman brenda.
Metode koje su koriStene u izradi ovog diplomskog rada su povijesna metoda, metoda
deskripcije, metoda indukcije, metoda analize i metoda sinteze. Povijesna metoda obuhvaca
prikupljanje informacija i podataka i1z prethodnih istraZivanja i1 objavljenih ¢lanaka. Metodom
deskripcije opisuju se elementi ili ¢injenice te potvrdivanje njihovih veza. Metoda indukcije
obuhvaca zakljucivanje na temelju analogije, odnosno poznavanja jedne ¢injenice pomocu
koje, uz uzro¢no- posljedi¢ne veze, zakljuCujemo nove spoznaje. Metoda analize obuhvaca

raS¢lanjivanje sloZenijih pojmova 1 zaklju¢aka na njihove jednostavnije dijelove i1 elemente.



Metoda sinteze obuhvaca objasnjavanje stvarnosti pomocu sinteze jednostavnih Cinjenica u
slozenije.

Teorijski dio ovog diplomskog rada usmjeren je na definiranje metaverzuma kao novog i
inovativnog okruZenja za provedbu multimedijskog marketinga. Cilj rada je analizirati kako
metaverzum pruza jedinstvene prilike za brendove da se povezu s potroSacima na dosad
nevidene nacine. Rad Ce istraziti razli¢ite aspekte marketinskih kampanja unutar metaverzuma,
ukljucujuéi virtualne dogadaje, proizvode i usluge te interaktivne iskustvene platforme.

Osim toga, rad ¢e se baviti tehnickim 1 kreativnim izazovima u kreiranju marketinSkog sadrzaja
za metaverzum, ukljucujuci razvoj digitalnih imovina i kreiranje angaziraju¢ih virtualnih
iskustava. Rad ¢e takoder istraziti regulatorne i eticke aspekte marketinga u metaverzumu,
ocjenjujuc¢i kako se brendovi mogu prilagoditi novim pravilima i ocekivanjima u ovom

virtualnom okruZenju.



2. Teorijski okvir metaverzuma

2.1. Definicija i karakteristike metaverzuma

Mystakidis (2022.) definira metaverzum kao post realni univerzum, trajno i postojano
visekorisnicko okruzenje koje spaja fizicku stvarnost s digitalnom realnoS¢u. Temelji se na
konvergenciji tehnologija koja omogucava multisenzorne interakcije s virtualnim okruzenjima,
digitalnim objektima i ljudima kao $to su virtualna stvarnost i pro$irena stvarnost. 1z navedenog
primjec¢ujemo kako transformiramo nasu fizi¢ku svakodnevnicu u virtualnu. Mark Zuckerberg
ga naziva “svetim gralom socijalnih interakcija.* Trenutno nam ovakva definicija metaverzuma
sugerira kako je rije¢ o nekom novom iskustvu u videoigrama. Industrija videoigara je trenutno
jedna od najrazvijenijih industrija te ne ¢udi kako metaverzum povezujemo bas s videoigrama.
Prva pomisao kada ¢ujemo za virtualnu stvarnost nam je zasigurno vezana za iskustvo s
videoigrama. Suprotno tome, metaverzum ima daleko Sire podrucje djelovanja, a to su
obrazovanje, poslovne svrhe, rad na daljinu, zdravstvena skrb, ekonomija i ostalo.

Metaverzumu ¢e se moci pristupiti pomocu uredaja za virtualnu stvarnost, a to je ve¢ poznati
naglavni VR uredaj ili nekakav sli¢an uredaj. VR naglavni uredaji imaju funkcionalnost
pracenja pozicije korisnikove glave, §to omogucava da se mice pogled unutar sadrzaja na
relativno prirodan nacin, tako Sto korisnik jednostavno mice glavu. To je moguce uz pomoc
senzora na uredaju, Sto ukljucuje Ziroskope, akcelero-metre i1 slicno. Neki uredaji podupiru i
pracenje pozicije ociju korisnika, Sto omogucava bolji fokus i Cistinu prikazane slike ako je
ispravno implementirano (Mindek, 2023). Takoder, koristit ¢e umjetnu inteligenciju kao
pokretaca. U metaverzumu ¢emo moci raditi ono §to ne bi mogli u stvarnom zivotu. Ostvarit
¢emo korisnicko iskustvo za koje smo mislili da nikada ne¢emo. Od posjecivanja raznih
turistickih destinacija, pa do skakanja iz aviona. Susreti s bliznjima ¢e biti olakSani 1 viSe
interaktivniji. U slu¢aju nove pandemije, platforme kao Zoom nece biti u tolikoj mjeri koristene

kao u doba Covid- 19, ve¢ ¢e se obrazovanje provoditi u metaverzumu (Slika 1.).



Franziskz

Slika 1. Obrazovanje u metaverzumu (Henning- Thurau i Ognibeni, 2022:45)

Kao sto vidimo, korisnik mora izgraditi svoj avatar, koji moze biti isti kao i sama osoba, ali i
potpuno drugacija. Tako se dvije ili viSe 0Soba mogu susresti na nekom mjestu i vidjeti jedna
drugu u 3D verziji, a ne samo ¢uti glas iz mobilnog telefona ili 2D prikaz putem video poziva.
Videoigra Fortnite ima mnogo elemenata metaverzuma. U Fortniteu imate moguénost odabrati
vlastiti avatar, ali ga ne mozete modificirati kako ga vi Zelite. Mozete se sastajati s drugim
osobama u razli¢itim sobama, ali i posjecivati dogadaje, kao $to je 2019. godine bio koncert
Marshmello-a (Slika 2.).

Slika 2. Koncert Marshmello-a u Fortnite-u (Galaria, 2021.)



Takoder, u ovoj videoigri mozemo primijetiti kako se drugi brendovi ,,pojavljuju i daju ovoj
videoigri drugu dimenziju, a to su primjerice Naruto, Dragon Ball Z, Marvel, DC Comics i
ostali. Ball (2020) smatra kako je Fortnite postao toliko popularan i toliko jedinstven da vecina
,igru.“ Ovakav pristup mozemo okarakterizirati kao svojevrsno oglasavanje u Fortnite-u, ali i

buduénost oglasavanja u metaverzumu.

2.2. Tehnolo$ka infrastruktura metaverzuma

Tehnologija se brzo razvija i potrebna je kooperacija tehnoloskih lidera u izgradnji necega
velikog kao §to je metaverzum. Glavni igraci koji bi mogli izgraditi metaverzum su zasigurno
Microsoft, Facebook, Amazon, Google i Apple. Naravno, postoje i druge tehnoloske kompanije
koje bi mogle uvelike pomo¢i u izgradnji ovog koncepta. Tehnoloska infrastruktura
metaverzuma je kompleksna i dinami¢na. Potrebne su nove tehnologije, protokoli, inovacije i
sve ostalo kako bi ovaj koncept ozivio i funkcionirao. Trenutno metaverzum zahtjeva
infrastrukturu koja jo$ ne postoji. Galaria (2021.) navodi kako bi tehnoloska industrija trebala
gledati na metaverzum kao na priliku za stvaranje zajednickog, djeljivog, vrlo impresivnog
prostora koji pomice granice kreativnosti i tehnologije. Trebao bi biti ¢vrsto utemeljen u
stvarnosti, a ne kao bijeg od nje te bi trebao povecati i poboljsati na§ svakodnevni zivot, a ne
nas izolirati od svijeta oko nas. Krajnji cilj svega ovoga je zajednicki virtualni prostor, digitalna
kopija naseg svemira, proSirena moguénostima koje pruzaju tehnologije umjetne inteligencije,
prosirene stvarnosti, distribuiranih knjiga, ra¢unalne grafike koje se neprestano razvijaju. (Prog.
World, 2024)

Postoje cCetiri kriti¢na konvergentna pokretaca (Slika 3.). Prvi je digitalni socijalni Zivot koji
zahtjeva prihvatljivost metaverzuma, evoluciju korisni¢kog ponasanja i navike potrosaca. Drugi
kritiéni pokreta€ jest tehnologija koja zahtjeva veliku racunalnu snagu, AR 1 VR hardware 1
software, postojane veze u stvarnom vremenu s visokom propusnos$éu. Treci kriti¢ni pokretac
su financije, odnosno ulaganja. Podrazumijeva velike akvizicije kompanija videoigara i
virtualnih platformi, ali i rekordna ulaganja u tehnologije. Cetvrti kritiéni pokretad je
decentralizirana ekonomija. Ona podrazumijeva peer-to-peer tehnologiju, NFT-ove i kripto

valute.
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Slika 3. Cetiri kriticna konvergentna pokretaca (Analysis and research team of the European
Union, 2022.)

Za uspjeSan razvoj metaverzuma potrebna je naprednija tehnologija i tehnoloska infrastruktura.
Tehnoloske potrebe mozemo sortirati po kategorijama. Svaka od sljedec¢ih kategorija se treba
unaprijediti.
Osam kljué¢nih kategorija metaverzuma (Ball, 2021):
1. Hardware
Umrezavanje
Umjetna inteligencija
Virtualne platforme
Alati i standardi za razmjenu
Transakcije

Metaverzum sadrzaj, usluge i sredstva

© N o o B~ DN

Korisni¢ko ponasanje

Ove kategorije su kriticne za razvoj metaverzuma. Kategorija koja nedostaje, a zasigurno
pripada medu spomenutih osam jest kategorija sigurnosti i privatnosti. Mozemo zakljuciti kako

¢e metaverzum revolucionirati svaku industriju 1 stvoriti novu industriju.



2.3. Pregled glavnih platformi metaverzuma

Glavne platforme metaverzuma upotrebljavaju informacijsku i komunikacijsku tehnologiju za
olakSavanje interakcija izmedu korisnika, ali i prikupljanje i obrada podataka o takvim
interakcijama. Najc¢es¢e se spominju platforme kao $to su Meta (Facebook), Roblox, Epic
Games, Microsoft, Nvidia, Decentraland, The Sandbox, Google, Unity itd. Ove platforme imaju
kljuénu ulogu u oblikovanju i razvoju metaverzuma, pruzajuci razlicita iskustva i alate za
korisnike, kreatore i poduzeca. Svaka od njih donosi jedinstvene prednosti i tehnologije koje
zajedno doprinose izgradnji sveobuhvatnog i interaktivnog virtualnog svijeta.

Roblox je platforma koja omogucava korisnicima kreiranje igre koju drugi korisnici mogu
istrazivati. Epic Games najcesce povezujemo s Fortnite-om, a glavna funkcija ove platforme je
programiranje i izdavanje videoigara i software-a. Nvidia je platforma za 3D dizajn i simulaciju.
Decentraland je virtualni svijet baziran na blockchain tehnologiji. Korisnici na ovoj platformi
mogu kupovati, stvarati i prodavati, a glavna valuta je kripto valuta MANA. The Sandbox je
platforma koja, takoder, koristi blockchain tehnologiju i omogucuje monetizacijske radnje.
Unity je jedan od najpopularnijih alata za kreiranje 2D i 3D sadrzaja, koji se uvelike koristi u
VR i AR aplikacijama. Ali, metaverzum je jo$ uvijek skup mogucnosti.

Vise je nedostataka postoje¢ih tehnologija virtualne stvarnosti. Heremija, Njavro 1 Aleksi¢-
Masla¢ (2024:22) objasnjavaju kako jedinstveni VR standardi jo§ nisu usvojeni, a postojeci
uredaji imaju neka ozbiljna ograni¢enja, zbog kojih je VR spor u primjeni. Oprema za 3D
dozivljaj je skupa, a i cijene kreiranja sloZenijith 3D sadrZaja su visoke. Funkcionalnost
metaverzuma uvjetovano je jo§ brZzom i pouzdanijom internetskom vezom nego Sto je danas
dostupna. Glavne platforme se bore s ovim ¢injenicama i ulazu vlastita sredstva u nepoznato,
odnosno u podrucje za koje ne znaju kako ¢e im vratiti investicije. Nadaju se velikoj moguénosti

zarade od oglaSavanja.



3. Multimedijski marketing

Multimedijska tehnologija obuhvaca integraciju razli¢itih medijskih elemenata, ukljucujuci
tekst, grafike, slike, zvukove, animacije i videozapise, kako bi se uspostavili logicki odnosi i
interakcije izmedu ljudi i ra¢unala (Kao i Luo, 2020).

Dakle, primje¢ujemo kako nas multimedija svakodnevno okruzuje. Od gledanja televizora,
koriStenja racunala, mobitela, do reklamnih panoa u centru grada. Multimedija ima Sirok
spektar primjene. Primjenjuje se u obrazovanju, u zabavi, na javnim mjestima, u poslovnoj
primjeni, ali 1 u drzavnoj upravi. Naravno, multimedija se koristi 1 u virtualnoj i u prosirenoj

stvarnosti.

3.1. Osnove multimedijskog marketinga

Osnovni elementi multimedije su tekst, zvuk, grafika i video. Tekst nam najlakse govori o ¢emu
se radi. Nekad je dovoljno samo procitati i identificiramo brend ili poruku. Tekst moze biti u
razli¢itim bojama ili fontovima, ovisno o potrebi i prilagodljivosti sadrzaju. Zvuk je odlican
dodatak bilo kojem multimedijalnom elementu. Pomoc¢u njega mozemo identificirati brend u
samo nekoliko tonova. Neki od najpoznatijih zvukova su zasigurno ,,jinglovi Old Spice-a,
McDonalds-a, Coca-Cole, MasterCard-a i ostali. Koristenje multimedijskih tehnologija u
marketingu nudi marketinskim stru¢njacima Sirok spektar prilika za interakciju s kupcima i
kreiranje imerzivnih iskustava koja mogu povecati angazman 1 svijest o brendu (Wagner &
MeiBner, 2009). Marketinske strategije koje koriste multimediju mogu iskoristiti dinamicnu
prirodu multimedijskih platformi, omogucéujuci inovativne i interaktivne promotivne pristupe
koji nadilaze granice tradicionalnih medija (Guo, 2023). Nadalje, multimedijski marketing
moze olakSati stvaranje iskustvenog sadrzaja koji uranja kupce u virtualna iskustva,
omogucujuéi im interakciju s proizvodima u 3D okruzenjima i simulaciju novih oblika
angazmana (Daugherty i sur., 2008).

Elementi grafike pridodaju tekstualnom obliku novu dimenziju. Poruka se prenosi na sasvim
drugaciji na€in. Grafikom se ponekad moze prenijeti poruka koja se ne moZze prenijeti rije¢ima.
Grafika izgraduje svijest o brendu i utjece na procese u donosenju odluka o kupovini.

Svi ostali elementi ne bi imali smisla bez grafike. Grafika je ta koja u nama stvara osjecaje i
poziva nas na akciju. Video sadrzaj kao multimedijski alat se upotrebljava sve ¢e$¢e i pomocu
njega je najlakSe doprijeti to potrosaca. Pomocu video sadrzaja, lakSe zakljucujemo kakvu
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poruku nam se Zzeli prenijeti. Provedba marketinga bez video sadrzaja je veoma otezana,
prakticki i nezamisliva u danasnje vrijeme.

Osnove multimedijskog marketinga obuhvacaju razliCite strategije i taktike koje koriste
razli¢ite medije za promociju proizvoda ili usluga. Program nastupa na trziste, odnosno
marketinski splet sadrzi elemente proizvoda, cijene, distribucije i promocije kojima
gospodarski subjekt zeli ostvariti svoje ciljeve. Postavlja se pitanje kako te elemente povezati s
multimedijom? Za pocetak treba identificirati ciljnu skupinu potrosaca. Njeno razumijevanje
nam je kljuéno za uspjeh. Za ciljnu skupinu moramo kreirati sadrzaj koji ¢e im privuéi
pozornost, zanimanje, zelju 1 potaknuti na akciju (AIDA). Integracijom razli¢itih medija , kao
Sto su tekst, grafika, zvuk i video mozemo stvoriti kampanju koja prenosi dosljednu poruku
kroz razli¢ite kanale. Nadalje, sadrzaj distribuiramo kroz razlicite kanale. Efikasna distribucija
sadrzaja ukljucuje koriStenje razli¢itih platformi i kanala kao Sto su druStvene mreZe, e-posta,
web stranice, blogovi 1 digitalni oglasi. Vazno je prilagoditi sadrzaj specifi¢nostima svakog
kanala. Digitalni marketing se brzo mijenja te je vazno ostati prilagodljiv i spreman na promjene
u strategijama i taktikama. Potrebno je posti¢i dvosmjernu komunikaciju s publikom, odnosno
potrebno je biti interaktivan. Na samome kraju potrebno je provoditi analitiku i mjerenje,
odnosno pracenje performansi marketin§kih kampanja. Ovakva primjena omogucuje

brandovima izgradnju snazne online prisutnosti i efikasnu komunikaciju.
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3.2. Integracija multimedije u marketing

Multimedija se integrira u marketing preko svojih osnovnih elemenata. Integracija multimedije
u marketing odnosi se na koriStenje razli¢itih medijskih formata i kanala kako bi se stvorila
efikasna marketinska strategija. Multimedija se, dakle, integrira u marketing putem video
sadrzaja, grafickog dizajna i slike, zvuka, animacije i interaktivnog sadrzaja, tekstualnog
sadrzaja i e-mail marketinga. Marketinski napori moraju biti usmjereni prema potro$ac¢ima i
potaknuti ih na akciju. Potrosaci ne traZze samo proizvode i usluge koje ¢e zadovoljiti njihove
potrebe 1 Zelje, ve¢ one koje ¢e im dati iskustvo koje pruza i okruzuje sam proizvod. (Ruzi¢,
Bilos i Turkalj, 2014:300)

Kao primjer integracije video sadrzaja, mozemo uzeti promociju komercijalnih proizvoda
putem prikrivenog oglasavanja. Film ,,Top Gun* iz 1986. u kojem glumi Tom Cruise je odlican
primjer prikrivenog oglasavanja. Tom Cruise je pilot borbenog aviona koji nosi poznate Ray
Ban naocale. Nakon projekcije filma, prodaja ovih naocala je porasla za 40%, a broj prijava u
Skolama za borbene pilote u SAD-U je porastao za nevjerojatnih 500%. (Gasparovic¢, 2022.)
A/B testiranje je jedna od najpoznatijih marketinskih strategija u kojemu se potrosaci suocavaju
s razli¢itim verzijama sadrZaja. Ovakvo testiranje otkriva sadrzaj koji je upecatljiviji i
uspjesniji. Takoder, A/B testiranjem optimiziramo i poboljSavamo odredene metrike, kao $to
su stopa konverzije, klikovi na oglas, angazman korisnika itd. Kao primjer integracije zvuka u
marketing, moZzemo uzeti jinglove razli¢itih brendova. Brendovi se pomocu zvuka mogu bolje
povezati sa svojom publikom. Zvuk potroSacima ulazi u usi i teSko ga je izbaciti. Najpoznatiji
zvukovi brendova su, kao $to je spomenuto, zvukovi Coca-Cole, Old Spice-a, McDonalds-a,
MasterCarda i ostalih. Turkalj (2023.) navodi kako je za brand sound bitno da se slaze sa
porukom vizualne komunikacije, da zvuk odgovara situaciji, da ima vrijednost i da ga je

potrebno testirati.

Tekstualni sadrZaj je vaZan zato Sto razumljivo prenosi poruku. Tekstom se sluzimo kada
piSemo statuse na drustvenim mrezama, kada piSemo blog, knjige i ostale sadrzaje. Tekst se
moze uredivati, skalirati, bojati itd. Tekst prenosi poruku 1 mora odgovarati sadrzaju, ali i
interaktivan. Tekst se efikasno kombinira s drugim medijima.

E- mail marketing je jo$ jedna snazna marketinSka strategija koja ima moguénost doprijeti do
velikog broja korisnika na jednostavan nacin. U e-mail marketingu imamo moguénost

kombinirati sve elemente multimedije na jednom mjestu. Primjerice, newsletteri (Slika 5.) su
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redovne e-mail poruke koje informiraju korisnike o novostima, promocijama i korisnim

informacijama.
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Slika 4. Newsletter (Snimka zaslona pretinca e-poste autora)

Uocavamo kako integracija multimedije u marketing ima prednosti. Pomo¢u multimedije
mozemo posti¢i visoku angaziranost potroSaca i1 ulazak u svijest potroSaca. Pomocu
multimedije ostvarujemo S$iroku pokrivenost i neogranicenost u djelovanju. Takoder,
komunikacija s potrosa¢ima je dvosmjerna i interaktivna te nam omogucuje bolje pracenje

rezultata i analizu djelovanja.
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4. Primjena metaverzuma u marketingu

Marketing bez primjene interneta bi, u danasnjem svijetu, bio nezamisliv. E- marketing
nadopunjuje offline marketing online znac¢ajkama. Neovisno o tome kako ga nazivali, marketing
potpomognut ili u cijelosti utemeljen na digitalnoj tehnologiji mora biti kreativan i podlozan
stalnim promjenama zbog obilja informacija koje se u danasnjim uvjetima pruzaju korisnicima.
(Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2014:37). Dakle, koriStenje znacajki interneta pospjeSuje marketinske
strategije 1 omogucéuje stvaranje vrijednog sadrzaja. Drustvene mreze su postale glavna
platforma za promociju i oglasavanje. U marketinske aktivnosti ve¢ se implementirala upotreba
virtualne stvarnosti i umjetne inteligencije, a implementacija metaverzuma u marketing ¢e ovo

podrugje uzdi¢i na sasvim nove razine.

4.1. Kako brendovi koriste komplementarne tehnologije u marketin§kim

kampanjama

Brendovi imaju Sirok spektar moguénosti implementacije umjetne inteligencije i virtualne
stvarnosti u svoje marketinske kampanje. Mnogi brendovi su prepoznali potencijal
metaverzuma za marketing, prodaju i interakciju s korisnicima. Stoga mozemo zakljuciti kako
bi i metaverzum Koristili profitabilno u svojim marketinskim kampanjama. Postoji potreba za
spominjanjem aplikacije IKEA Place koja je omogucila svojim korisnicima isprobavanje
proizvoda u 3D virtualnoj verziji. IKEA je medu prvim brendovima koja je pocela koristiti
opcije prosirene stvarnosti u svome poslovanju.

Neki od brendova koji su svoje marketinske sposobnosti okuSali u metaverzumu su Nike,
Adidas, Gucci, Balenciaga, Samsung, Coca-Cola i ostali. Ovi brendovi koriste metaverzum za
inovativne marketinske kampanje, prodaju virtualnih proizvoda, angaZzman s korisnicima i
stvaranje novih oblika iskustava u digitalnom okruzenju. Brend Nike je otvorio vlastiti virtualni
prostor na Roblox platformi. NIKELAND (Slika 6.) predstavlja virtualni prostor gdje korisnici

mogu igrati razne igre i kupovati virtualne Nike proizvode.
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Slika 5. Nikeland
(Dostupno na: https://thebrandgym.com/wp-content/uploads/2022/10/https-hypebeast.com-
image-2021-11-nike-nikeland-roblox-3d-space-info-00.jpg)

Brend Balenciaga ima partnerstvo s videoigrom Fortnite u kojoj je lansirala vlastitu kolekciju
odje¢e 1 modnih dodataka. Na primjeru videoigre Fortnite, mozemo primijetiti kako brendovi
razumiju potrebu ulaska u virtualni svijet te se pokuSavaju promovirati putem ove igrice. Neki
od brendova koji su se pojavili u ovoj video su Dragon Ball Z, Family Guy, Marvel, Air Jordan,
Star Wars, NBA, Ferrari i brojni drugi. Iz perspektive brenda, to tvrtkama daje mogucnost da
svoju robu ponude unutar dva medija: fizickog i virtualnog svijeta, gdje se avatari mogu
opremiti s najnovijim digitalnim tenisicama, hoodicama i torbicama (Matai¢, 2021). Virtualni
prostor nudi brendovima novi medij za svoje aktivnosti. U ovom prostoru masta i kreativnost
marketera ¢e do¢i do velikog izrazaja.

Sukladno tome, metaverzum predstavlja prostor beskrajnih moguénosti za marketinske
aktivnosti. Na brendovima je da odluce u koje vrijeme ¢e se prikljuéiti u virtualne svjetove i na

koji nacin.

15



4.2. Analiza slu¢ajeva uspjeSnih marketinskih kampanja u metaverzumu

U radu je spomenuto nekoliko brendova koji su se okusali s marketinskim aktivnostima u
virtualnim svjetovima. Za stvaranje marketinski kampanja i virtualnih prostora u virtualnom
svijetu kakvog ga danas poznajemo, potrebna velika koli¢ina pocetnih investicija. Stoga, ne
cudi kako su brendovi koji su se odvazili na ovaj korak ba§ Nike, Adidas, Decentraland,
Fortnite, Samsung, Gucci, IKEA, Coca-Cola i ostali.

Nike je jedan od pionira medu globalnim brendovima koji istrazuju i koriste moguénosti
metaverzuma. Ovaj brend je krajem 2021. pokrenuo interaktivni svijet NIKELAND.
NIKELAND je digitalna zajednica koja sadrzi mnoStvo igrica koje potiCu na sport, a
korisnicima pruza mogucénost da prilagode svoj avatar i stiliziraju ga u Nike odjecu i obucu.
(Sitar, 2022). Nike je akvizicijom studija specijaliziranog za NFT dao do znanja kako posjeduje
tendenciju prisutnosti unutar metaverzuma. Placanje proizvoda ili usluga u NIKELAND- u se
vr$i NFT-ovima (tokenima). Nike je lansirao i svoju virtualnu kolekciju odjece i obuce. Ovime
privla¢i paznju mladih posjetitelja i angazira ih. Nike-ove aktivnosti u metaverzumu
predstavljaju inovativan pristup brenda koji kombinira tehnologiju, sport i modu, pruzajuci
korisnicima nove nacine interakcije sa brendom 1 stvaranje jedinstvenih digitalnih iskustava.
Coca-Cola je takoder aktivna u metaverzumu, koriste¢i ovaj virtualni prostor za inovativne
marketin§ke kampanje. Coca-Cola ve¢ neko vrijeme kreira inovativne proizvode s novim
okusima, a novi Byte nastavak je serije Coca-Cola Creations u kojoj se izmedu ostaloga moze
i naci Cola s okusom svemira (Sitar, 2022). Coca-Cola Byte (Slika 7.) je na pocetku postojala
u videoigri Fortnite. Coca-Cola je suradivala sa platformama kao $to su OpenSea, kako bi
omogucila aukcije 1 prodaju svojih digitalnih kolekcija. Takoder, organizirala je razlicite
virtualne dogadaje 1 proslave unutar metaverzuma. Ovi dogadaji su omogucili korisnicima da

se povezu s brendom na interaktivan nacin.

Slika 6. Coca-Cola Byte u Fortnite-u (Sitar, 2022).
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Coca-Cola koristi elemente gamifikacije kako bi povecala angazman korisnika. Na primjer,
kroz virtualne izazove i igre, korisnici mogu osvajati nagrade i ekskluzivne predmete. Nadalje,
koristi virtualne valute i nagrade kako bi potakla angazman i lojalnost korisnika. Na primjer,
korisnici mogu osvojiti digitalne nagrade koje mogu Koristiti unutar razli¢itih virtualnih
platformi. Coca-Cola-ove aktivnosti u metaverzumu pokazuju kako globalni brendovi mogu
koristiti digitalne tehnologije za stvaranje inovativnih i angazirajucih iskustava. Kroz NFT-ove,
virtualne dogadaje i interaktivne prostore, Coca-Cola uspjesno povezuje svoj brend sa

modernim tehnologijama i novim generacijama potrosaca.

4.3. Metricke vrijednosti i mjerenje uspjesnosti kampanja u metaverzumu

Analiza podataka o ponasanju korisnika unutra metaverzuma omogucit ¢e bolje razumijevanje
preferencija potrosaca i poboljSanje marketinskih strategija. Koristenjem prikupljenih podataka
omogucit ¢e se kreiranje personaliziranih ponuda. Kao §to se ve¢ spominjalo u ovome radu,
angazman korisnika je vrlo bitan ¢imbenik za pradenje uspjesnosti kampanje. Sto je veéi
angazman korisnika, to je pothvat kampanje uspjesniji. Angazman korisnika podrazumijeva
broj posjeta i vrijeme provedeno u virtualnom svijetu, interakcije i komuniciranje s brendom.
Kako se u digitalnom marketingu prati postotak klikova na oglas (engl. Click through rate,
CTR), tako Ze se u metaverzumu pratiti postotak interakcija korisnika.

Alcaniz, Bigne i Guixeres (2019.) navode kako su mjere prijenosa uobicajene u VR studijama
1 usporeduju ponasanje korisnika u stvarnom okruzenju s ponasanjem prilikom interakcije s
virtualnom replikom tog okruzenja. Kada se virtualno okruZenje koristi kao simulator za
stjecanje vjestina, kao u simulacijama letenja ili kirurgije, najkriti¢nija mjera simulatora je
njegova sposobnost prijenosa. Tehnika se temelji na usporedbi korisnikovih dviju interakcija
(u virtualnom i stvarnom svijetu). Virtualno iskustvo u marketin§kim procjena moralo bi
sadrzavati ¢imbenik ponasanja potrosaca koja su §to blize stvarnosti. Prema Alcaniz, Bigne i

Guixeres (2019.) imamo dvije kategorije :

1. Vrijednost za kupca: Zadovoljstvo kupaca, vrijednost brenda, dugoro¢ni odnosi, svijest
o brendu, privrzenost brendu, ljubav prema brendu, angazman kupaca i angazman
prema brendu.

2. Vrijednost kupca: Kupnja, zadrZavanje, lojalnost brendu i Zivotna vrijednost kupca

(engl Customer Lifetime Value, CLV).
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Uspjesnost kampanje se moze pratiti i klasi¢nim putem, a to su povratne informacije. Anketama
iupitnicima se mogu dobiti informacije o iskustvu i zadovoljstvu korisnika. Takoder, praenjem
recenzija mozemo dobiti bitne metricke informacije. Naravno, najbitnija metricka vrijednost
jest stopa konverzije. Potrebno je pratiti koliko korisnika izvrSava Zeljene radnje, kao Sto su
kupnje ili registracije. Ovo nam omogucuje izrac¢unavanje ukupnih troSkova kampanje u odnosu
na generirani prihod, odnosno, saznajemo povrat ulaganja (ROI). Pra¢enje ponasanja korisnika
u metaverzumu omogucava prikupljanje dragocjenih podataka koji mogu pomoci u optimizaciji

marketinskih strategija.
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5. Strategije marketinga u metaverzumu

Pojavom interneta, marketinske Su Se organizacije postepeno prilagodavale i postalo je jasno
kako ¢e morati svoje marketinske aktivnosti prilagoditi novom, mreZznom prostoru.
Metaverzum omogucava 3D iskustvo koje korisnike uranja u virtualni svijet brenda. Tako
mozemo zakljuciti kako ¢e se marketinske aktivnosti morati prilagodavati metaverzumu.

Postavlja se pitanje hoce li klasicne marketinske strategije uopée funkcionirati u metaverzumu?

5.1. Razvoj marketinskih strategija specifi¢énih za metaverzum

Razvoj marketinskih strategija mora postepeno pratiti razvijanje metaverzuma i ostati u koraku
s promjenama. Kao §to je prije bio slu¢aj s internetom, metaverzum nije samo jo$ jedan novi
medij, ve¢ bi mogao postati realizirana ideja koja moze promijeniti sve aspekte oglasavanja i
marketinga (Kim, 2021). Jedna od najbitnijih strategija koju ¢e marketinske organizacije morati
donijeti je zasigurno strategija ulaska na trziSte. Ne moZze se to¢no definirati vrijeme za ulazak
na ovo trziste, odnosno je li jos rano ili su ve¢ zakasnili. Bitan ¢imbenik su visoke pocetne
investicije, koje si mogu priustiti samo velike organizacije. Metaverzum je jos$ u nastajanju, a
odredeni brendovi ne Zele gubiti vrijeme 1 nastoje biti prvi. Oglasavanje ¢e biti znacajan dio
metaverzuma te ¢e postati jos interaktivniji. Online prodaja biljeZi kontinuirani rast, a sve manje
potrosaca se oslanja na fizicke prodavaonice. Oglasi koji se kreiraju za digitalno okruzje ¢e se
morati nadogradivati Ssa dodatnim virtualnim komponentama. Korisnik mora biti
implementirani dio oglasa, kako bi uvidio znacajke proizvoda ,,iz prve ruke*. Korisnici ¢e moci
pristupiti metaverzumu, pogledati odredeni oglas za neki proizvod doZivljavaju¢i 3D iskustvo,
a potom pristupiti online trgovini. Online trgovinu ¢e korisnici mo¢i obiéi kao i fizi¢ku trgovinu
1 pretraZivati brendirane proizvode unutar metaverzuma, stavljaju¢i proizvode u svoju kosaricu,
nastavljaju¢i prema checkoutu, a dostavne sluzbe ¢e im dostaviti trazene proizvode. Fizicka
trgovina viSe nece biti ZariSte prodaje, bit ¢e prilika za povezivanje stvarnog i virtualnih
svjetova, stvarajuci potpuno novu iskustvenu dimenziju i za poduzeca i za potrosace (Mataic,
2021). Brendovi u sve vecoj mjeri pokuSavaju komunicirati s potroSa¢ima putem interneta i
pokusavaju pomocu virtualnih zajednica ojacati svoje odnose s potrosa¢ima. Takoder, na ovaj

nacin se mogu povezati s potrosa¢ima na dinamic¢an 1 interaktivan nacin.

Ruzié, Bilo§ 1 Turkalj (2014:334) navode kako osim popratnih komunikacijskih u¢inaka, treba
uvazavati ¢injenicu da je promisljena i organizirana poslovna elektroni¢ka komunikacija, kao 1
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svaka druga poslovna komunikacija, pokusaj Sirenja informacija s teznjom ostvarivanja
specificnih poslovnih ciljeva. Dakle, poslovna komunikacija se ne¢e uvelike promijeniti u
usporedbu na dosadasnju, ali nadogradnje koje ¢e posjedovati, moraju ostvarivati poslovne
ciljeve, a pritom uvazavati prava potroSaca. Marketinske strategije u metaverzumu c¢e se
orijentirati na stvaranje virtualnih proizvoda, virtualnih dogadaja, virtualne trgovine i ostalih
interaktivnih virtualnih prostora. Interaktivnost neée biti ograni¢ena samo na ,klikove™ i
pregledavanje, ve¢ ¢e postojati mogucnost interakcije u 3D svijetu. Brendirani svjetovi ¢e
preuzeti vodecu poziciju ispred vizualnog i tekstualnog sadrzaja. Na primjeru Balenciage i
Fortnitea, ostvarivat ¢e se partnerstva medu brendovima u svrhu kreiranja zajednickih iskustava
ili proizvoda unutar metaverzuma. Takoder, moguca su partnerstva i s poznatim osobama ili

influencerima.

5.2. Ciljane demografske skupine i personalizacija korisni¢kog iskustva

U radu su ve¢ ranije spomenute znacajke i vazne karakteristike metaverzuma. Spomenute su i
mogucnosti koje metaverzum omogucuje korisnicima. Stoga ¢e se U nastavku zakljucit koje
demografske skupine koriste odredene sadrzaje metaverzuma.

Razli¢ite demografske skupine imaju razli¢ite motive i potrebe unutar metaverzuma. Tako
mozemo zakljuciti da ¢e najmlade skupine, odnosno skupine generacije Alfa biti najvise
zainteresirani za ,,gaming“ industriju. Videoigre kao $to su Fornite, Roblox i Minecraft su
ulazna vrata u svijet metaverzuma, a generacije koje igraju takve igre ve¢ stoje na pragu
metaverzuma. Interakcije koje se dogadaju u takvim videoigrama i zajednice koje se stvaraju
su bitni ¢imbenici nastanka metaverzuma. Nadalje, koriStenje uredaja virtualne stvarnosti i
proSirene stvarnosti je karakteristicno za tehnoloSke entuzijaste. Ova skupina je spremna
eksperimentirati s novim tehnologijama i uredajima. Ovakvi korisnici stvaraju sadrzaj unutar
metaverzuma i mogu se nazvati inovatorima ili kreatorima. Metaverzum ¢e donijeti revoluciju
u poslovni svijet. Ovdje bitna skupina poslovnih ljudi i onih koji su upoznati s virtualnim
svjetovima i s onime $to virtualni svjetovi donose. Poslovna zajednica koristi metaverzum za
virtualne sastanke, dogadaje i konferencije, omogucujuéi udaljenu suradnju i interakciju u 3D
okruzenjima. Takoder, prepoznaju korist metaverzuma u edukaciji zaposlenika, ali i u raznim

simulacijama. U radu su spomenuti i virtualni dogadaji, kao Sto su koncert i predstave, ali i
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druge performanse unutar metaverzuma. Ovakve znacCajke metaverzuma ¢e prepoznati i
koristiti umjetnici i kreativci. Njihova zarada ¢e se izrazavati u broju prikupljenih NFT-oval.
Nadalje, obrazovanje je bitan ¢imbenik metaverzuma, gdje ¢e se sastajati 1 mlade i stare
demografske skupine. Obrazovne institucije ¢e omogucivat studentima da uce u virtualnom
okruzenju. Studenti mogu sudjelovati u virtualnim laboratorijima i simulacijama koje bi bile
skupe ili nemoguée u stvarnom svijetu. Zdravstvena skrb je jos jedna moguénost metaverzuma.
Metaverzum omogucuje konzultacije na daljinu, terapije i rehabilitaciju. Virtualna iskustva se
mogu Kkoristiti za terapijske svrhe, odnosno za mentalno zdravlje. Vazno je napomenuti kako
ucestala upotreba virtualnih svjetova rezultira gubitkom osje¢aja za stvarnost 1
dezorijentirano$¢u §to ima negativne utjecaje za mentalno zdravlje.

Potrosaci i kupci svih uzrasta ¢e biti u moguénosti zamijeniti klasican odlazak u fizicku
trgovinu, odlaskom u virtualnu kupovinu. Brendovi mogu stvarati virtualne proizvode i usluge
koje potrosaci i kupci mogu isprobavati i kupovati. Takoder, mogu stvarati interaktivna iskustva
i kampanje unutar metaverzuma kako bi privukli potrosace i povecali angazman brenda.
Zaklju¢no tome, svaka ¢e demografska skupina biti obuhvaéena sa odredenim aspektom

metaverzuma, ovisno o njihovim potrebama i trenutnim interesima.

5.3. Tehnike angaZzmana i interakcije s potrosacima u virtualnim svjetovima

Angaziranje potroSaca u virtualnim svjetovima ¢e postati inovativnije i interaktivnije. Prva
prepreka je ste¢i povjerenje potrosata u ovom okruzenju koje je jo§ nepoznato za mnoge
potrosace. Kroz virtualne svjetove, brendovi imaju priliku kreirati jedinstvena iskustva koja

premasuju granice tradicionalnog marketinga. Ovo ukljucuje (Copymate, 2024):

1. Stvaranje ekskluzivnih virtualnih proizvoda — Brendovi mogu dizajnirati i ponuditi
proizvode Kkoji su dostupni samo unutar Metaverzuma, ¢ime se stvara osjecaj
ekskluziviteta i inovativnosti.

2. Organiziranje virtualnih dogadaja — Koncerti, modni revije ili lansiranja proizvoda
mogu se odrzavati u virtualnom prostoru, privlace¢i globalnu publiku bez fizickih

ogranicenja.

! NFT (Non-Fungible Token) je digitalna imovina koja predstavlja jedinstveno vlasni§tvo nad odredenim
sadrzajem ili objektom u digitalnom svijetu.

21



3. Implementacija gamifikacije — Kroz igre i izazove, brendovi mogu angazirati korisnike
na zabavan nacin, potic¢u¢i ih na interakciju s brendom i njegovim proizvodima.

4. Personalizirana iskustva — Koristenjem Al tehnologije, brendovi mogu kreirati
personalizirana iskustva za svakog korisnika, povecavajuéi time njihovu angaziranost i

lojalnost.

Ovim strategije omogucuju brendovima povezanost s potroSa¢ima i stvaranje povjerenja.
Kombinacija ovih tehnika moze pomo¢i brendovima da stvore bogata i angazirajuca iskustva
za korisnike u virtualnim svjetovima. Kljuéno je razumjeti potrebe i interese ciljne publike te
prilagoditi strategije kako bi se osigurao maksimalan angazman i lojalnost potrosaca. Osim
spomenutih strategija, valja spomenuti i moguénost interaktivnih edukacija pomocu kojih
korisnici mogu uciti o virtualnim proizvodima i uslugama na interaktivan nacin. Aktivnosti na
drustvenim mrezama Ce biti od iznimne vaznosti za marketinske organizacije. Korisnici moraju
imati priliku dijeliti svoja iskustva i povezivati se medusobno, §to moze povecati vidljivost i
prepoznatljivost brenda. Henning- Thurau i Ognibeni (2022.) navode da je u drustvenoj prirodi
,,obavljati stvari zajedno®, a iz ega potjeCe vrijednost metaverzuma. Implementacija programa
lojalnosti unutar virtualnih svjetova moze potaknuti korisnike na ponovni angazman. Virtualna
stvarnost i proSirena stvarnost ¢e takoder povecati angaZziranost korisnika. Ovu tvrdnju
potkrepljuje ve¢ spomenuta IKEA i njena aplikacija IKEA Place koja je omogucila korisnicima
3D vizualizaciju svojih proizvoda pomocu proSirene stvarnosti. Ovakva strategija IKEA
trgovine je, zasigurno, povecala angazman 1 interakciju korisnika $to je naposljetku dovelo do
odliénih poslovnih rezultata. MarketinSke kampanje mogu biti prilagodene individualnim
preferencijama korisnika, koriste¢i podatke o ponasanju i interesima kako bi se stvorili

personalizirani i relevantni sadrZaji.
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6. Izazovi i eticka pitanja

Metaverzum ima veoma mnogo pozitivnih strana i prednosti, ali najve¢e negativne strane su
izazovi 1 eticka pitanja. U eri digitalizacije, gdje granice izmedu privatnog i javnog postaju sve
nejasniji, pitanje etike postaje sve relevantnije. Ovaj dio rada ¢e istraziti i objasniti klju¢ne
etiCke izazove s kojima se suoCavamo u modernom drustvu, ukljucujuci pitanja privatnosti i
umjetne inteligencije. Rizici povezani s AR- om mogu se klasificirati u Cetiri kategorije
(Mystakidis, 2022):

1. Tjelesna dobrobit, zdravlje i sigurnost
2. Psihologija

3. Moral i etika
4

Privatnost podataka

Tjelesna dobrobit, zdravlje i1 sigurnost su povezani s korisnickim ponaSanjem vezanim uz
koriStenje metaverzuma 1 popratnih uredaja. Boravak ,unutar Cetiri zida* i konstantnim
koristenjem VR i AR opreme bez tendencije kretanja ili tjelovjezbe Ce, zasigurno, dovesti do
povecanja tjelesne mase i nezdravog zivota. VR je ve¢ pokazao kako njegovo ucestalo
koriStenje moze dovesti do mucnine i vrtoglavice. Zbog tezine VR uredaja mogu¢ je i zamor
glave i vrata. Produljena uporaba VR- a mogla bi dovesti do ovisnosti, drustvene izolacije i
apstinencije od stvarnog, fizickog zivota, Cesto u kombinaciji sa zanemarivanjem tijela.
(Mystakidis, 2022).

Psiholoski rizik proizlazi od utjecaja virtualnog svijeta na stvarni svijet. Korisnici mogu izgubit
doticaj sa stvarno$¢u Kkoja rezultira ucestalim koriStenjem virtualnog svijeta. Televizija i
videoigre 1 u sadaSnjosti pobuduju negativna ponaSanja pojedinaca, a virtualni svjetovi bi taj
uc¢inak mogli 1 pojacati. Moralna 1 eticka pitanja podrazumijevaju stvaranje laznih identiteta,
kradu 1 zlouporabu podataka. Korporacije moraju osigurati eticko koristenje podataka i zastitu

privatnosti podataka.
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6.1. Izazovi povezani s privatno§éu i sigurnoséu u metaverzumu

Metaverzum se suocava sa brojnim izazovima koji su vezani uz postoje¢u VR i AR tehnologiju.
Jedan od najvecih izazova su zasigurno novcana sredstva koja su potrebna za ulaganje u ovaj
koncept. Pitanje zastite podataka je i danas aktualno. Prikupljanje podataka i dijeljenje s drugim
stranama predstavlja rizik s najSirim implikacijama u pogledu privatnosti (Mystakidis, 2022).
Trenutno naSe podatke drze odredene organizacije, ali svjedoci smo Cestih ,,curenja“ podataka
Sto implicira manjkavosti sustava zastite podataka. U metaverzumu ¢e podaci biti dijeljeni i
dostupni svima te se postavlja pitanje kako ¢e se ti podatci cuvati?

Prikupljanje podataka o korisnicima i njihova upotreba mora sadrzavati pristanak korisnika te
mora postojati transparentnost u na¢inu na koji se podaci prikupljaju, pohranjuju i koriste.

Bez znanja mnogih potrosaca, slike prenesene na druStvene medije 1 stranice za druStveno
umrezavanje ukljucuju meta podatke, od kojih neki mogu biti bezopasni (npr. informacije o
kameri), a neki mogu predstavljati rizik za privatnost (npr. geolokacija, vremenske oznake).
Stovise, pozadinske pojedinosti na slikama mogu otkriti nenamjerne informacije poput
konteksta ili drugih pojedinaca. Audio podaci izgovorenih glasova mogu otkriti naglaske,
etnicku pripadnost, spol, dob i emocije. Korisni¢ke recenzije mogu otkriti lokacije i obrasce
kupnje i putovanja. Stoga kombiniranje podataka na razli¢ite naCine brzo povecava rizik od
otkrivanja osobnih podataka i potencijalno osjetljivin podataka (Grewal, Gupta i Hamilton,
2021). Dakle, danas rijetki korisnici znaju zastititi vlastite podatke, ali to je ponajprije rezultat
manjka informaticke pismenosti ili razvijene svijesti o potrebi zastite i kontrole vlastitih
podataka. Postoji potreba za educiranjem korisnika o tehnologiji i o ponasanju u informatickom
okruzju. Cesto se dogadaju malverzacije i prevare unutar internetskog prostora zato §to
korisnici ostavljaju svoje podatke tamo gdje ne treba ili svoje podatke ostavljaju sumnjivim
osobama. Prema Eurostatu (2022.) 2021. godine je 54% ljudi u EU- u u dobi od 16 do 74
godine imalo barem osnovne digitalne vjesStine. Postavlja se cilj da do 2030. godine, 80%
gradana u dobi od 16 do 74 godine ima barem osnovne digitalne vjestine. Razumljiva je potreba
da se za pocetak korisnike nauci Cuvati vlastite podatke na internetu, odnosno organizacije
trebaju pruziti edukativne resurse kako bi korisnici razumjeli rizike i znali kako zastititi svoje
podatke.

Nadalje, potrebno je suociti se s problemom hakiranja i koristenja zlonamjernih software-a.
Hakiranjem se moze do¢i u posjed tudih korisni¢kih informacija koje se mogu iskoristiti za
razli¢ite malverzacije, kradu identiteta, prevare ili drugih nelegalnih aktivnosti. Zaklju¢no,

potrebna je implementacija adekvatnih sigurnosnih mjera bez naruSavanja korisnic¢ke slobode.
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6.2. Eti¢ka pitanja u marketingu unutar metaverzuma

Metaverzum predstavlja prostor za interakciju, zabavu, rad i u¢enje. Stoga se postavljaju pitanja
o privatnosti, zaStiti identiteta, pravde, vlasniStva i ostalih aspekata sigurnosti. Ponekad niti
marketinSke strategije nisu potpuno eti¢ne i moralne. Definicija marketinga jest zadovoljenje
potreba gospodarskog subjekta s jedne strane i zadovoljenje potreba potrosaca s druge strane.
Kompanije se ponekad odlucuju za strategije koje ¢e im donijeti prihod naustrb morala i etike.
Cesto se dovodi u pitanje istinitosti i transparentnosti marketingkih strategija. Organizacije
Cesto koriste zavaravajuce ili netocne informacije kako bi promovirali svoje proizvode ili
usluge. Takoder, nije transparentno, niti eti¢no, imati skrivene troskove i na takav nacin
obmanjivati potroSace. Jedna od upitnih strategija je ciljanje djece i mladih zato §to su
najpodlozniji manipulaciji. Jedno od pravila popunjavanja polica u trgovinama je da se djecje
proizvode stavlja na nize police kako bi ih djeca zapazila i izazvala impulzivnu kupovinu.
Eticka pitanja se javljaju i u promociji proizvoda i usluga koji nisu adekvatni za zdravlje 1
dobrobit potrosaca. Pod ovim etickim pitanjem podrazumijeva se promocija nezdravih
proizvoda, alkohola ili duhana. Promocija nezdravih prehrambenih proizvoda se i dalje provodi
(McDonalds), dok se promocija alkohola i duhana vise ne provodi. Odrzavanje visokih etickih
standarda ne samo da §titi potroSace, ve¢ dugorocno doprinosi izgradnji povjerenja i lojalnosti
prema brendu.

Neeti¢no djelovanje unutar metaverzuma se ne¢e moci neutralizirati, zato Sto ¢e uvijek biti onih
koji ¢e Zeljeti ostvariti zaradu neeti¢nim djelovanjem. Ono §to se moZe napraviti je cenzurirati
sadrzaj. Naravno, sustav ne moze prepoznati neeti¢ne radnje, stoga treba korisnicima ostaviti
pravo prijavljivanja nezeljenog sadrzaja. Treba postaviti jasna pravila ponaSanja i efikasne
mehanizme za prijavu i rjeSavanje incidenata. Korisnici ¢e dijeliti velike koli¢ine osobnih
informacija, $to rezultira omogucavanjem adekvatne zastite osobnih informacija kako bi se
sprijeCila zloupotreba i neovlasteni pristup. Razumijevanje i rjesavanje ovih eti¢kih pitanja
klju¢no je za stvaranje sigurnog, pravednog i inkluzivnog metaverzuma koji ¢e koristiti cijelom

drustvu.
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6.3. Pravna regulativa i bududi razvoj standarda

Pravna regulativa za zastitu i sigurnost na internetu nije potpuno definirana niti za danaSnje
standarde. Postoje¢i sustav zaStite nije adekvatan za koncept metaverzuma. Postoji jasna
potreba za novim pravnim regulativama koje ¢e jasno definirati prava korisnika. Takoder,
problem nastaje zato Sto ¢e metaverzum biti globalan, pa se moze zakljuciti kako ¢e u pravnim
regulativama morati sudjelovati razlicite zemlje svijeta.

Oni koji ¢e graditi metaverzum, moraju obratiti pozornost na sigurnost i zastitu te preuzeti ulogu
zastite korisnika. Novi izazovi ¢e proizaci iz podrucja zastite potroSaca, ukljucujuéi financijske
usluge, prava intelektualnog vlasniStva, sudskih parnica i oporezivanja (Analysis and research
team of the European Union, 2022). Adaptacija i proaktivno rjeSavanje ovih izazova kljucno je
za odrzavanje povjerenja i sigurnosti potroSaca u sve sloZenijem globalnom trzistu.

Odbor za pravna pitanja europskog parlamenta donio je nacrt izvjeS¢a o implikacijama razvoja
virtualnih svjetova za politike i 5. tocka odgovarajuceg etickog i pravnog okvira podsjeca da bi
virtualne svjetove trebalo razvijati i uvoditi u skladu s opéim nacelom da bi ono Sto je
nezakonito izvan interneta trebalo biti nezakonito na internetu, osiguravajuci da se u potpunosti
postuju prava pojedinaca kao korisnika, potrosaca, radnika, ulagaca i stvaratelja (Voss i Garcia
Del Blanco 2023:7). Ovim izvjeStajem zakljuCuje se da EU razumije sve veCu vaznost
virtualnih svjetova 1 ostavlja dojam kako se pravilno priprema za tehnolosku revoluciju.
Virtualni svjetovi zahtijevaju restrukturiranje pravnih okvira i zakona.

Budu¢i razvoj standarda obuhvacat ¢e razlicite aspekte, od tehnickih specifikacija do etickih 1
pravnih normi. Potrebno je prilagodavanje standarda kao Sto su sigurnost 1 privatnost, pravni 1
regulatorni standardi, ali 1 ekoloski standardi. Ovi izazovi bi trebali potaknuti istrazivanja o
zaStiti multimedijskih podataka koje organizacijama omogucuju bolje upravljanje izmedu rizika

privatnosti i gubitka korisnosti informacija.
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7. Primarno istrazivanje - stavovi ispitanika prema konceptu

metaverzuma

Primarno istrazivanje provedeno je u razdoblju od 24.6.2024. do 30.6.2024. Ukupno je
prikupljeno 104 odgovora ispitanika. Ispitivanje je provedeno koristenjem prigodnog uzorka.
Upitnik se u vecoj mjeri distribuirao oglasavanjem na druStvenim mrezama, ali i usmenom
predajom. U svrhu ovog diplomskog rada koristen je online upitnik koji se sastojao od Sesnaest
pitanja zatvorenog oblika. Pitanja obuhvacaju demografska obiljezja ispitanika, njihovu
upoznatost s konceptom metaverzuma te njihovo misljenje o sadasnjosti i buduénosti ovog
koncepta. Heremija, Njavro i Aleksi¢- Masla¢ proveli su vlastito istrazivanje u 2024. godini, a
koje je posluzilo kao inspiracija istrazivanju za ovaj diplomski rad.

Upitniku su u priblizno jednakom postotku pristupili i muskarci i Zene. Postotak muskaraca
iznosi 52,9%, a Zena 44,2%. Ostali se nisu Zeljeli izjasniti o svojoj spolnoj pripadnosti. Od
ukupnog broja ispitanika, njih 40,4% pripada dobnoj skupini izmedu 26 1 25 godina, a dobnoj
skupini od 18 do 25 njih 26% te dobnoj skupini od 36 do 45 njih 22,1%. Iz rezultata se
zakljuCuje kako koncept metaverzuma viSe privla¢i mlade i srednje populacije. 35,6%
ispitanika posjeduju srednju stru¢nu spremu, dok visu struénu spremu i visoku stru¢nu spremu
jednako posjeduje njih 28.8%. Ostali ispitanici imaju zavrSenu srednju Skolu ili doktorat/
magisterij.

Ispitanici su izjavili kako su se susreli s pojmom i konceptom metaverzuma (42,3%), dok je
postotak onih koji se nisu susreli s ovim konceptom i koji su se djelomicno susreli s konceptom
32,7% i 25%, respektivno.

32,7% ispitanika smatra kako je koncept metaverzuma ve¢ zaZivio 1 pokazao se uspjeSnim
(Grafikon 1.). 30, 8% ispitanika smatra kako ¢e koncept metaverzuma zazivjeti, ali ne uskoro.
Ispitanici koji ne znaju hoce li koncept metaverzuma ikada zazivjeti posjeduju udio od 29,8%.
Rezultati ukazuju na to kako veliki dio ispitanika nije upoznat s novonastalom tehnologijom i

nisu sigurno je li ovakvo nesto uopée moguce.
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Mislite li da ée koncept metaverzuma ikada zazivjeti?

104 odgovora
@ Da, ali ne uskoro
@ Vet je zaZivio i pokazao se uspjednim
29,8% @ Ne, mislim da nikada niti ne¢e
@ Ne znam

Grafikon 1. Misljenje o realizaciji koncepta metaverzuma (Autor rada)

Ispitanike smo pitali o budu¢em utjecaju metaverzuma na njih, a pitanje je bilo u obliku
linearnog mjerila sa skalom od 1- 5, gdje je 1- Osje¢am se uplaseno, a 5- Osjecam se uzbudeno.
Na stavove po pitanju buduénosti (Grafikon 2.), ispitanici se ne osje¢aju niti uplaseno, niti
uzbudeno, ve¢ su zauzeli sredinu (43,3%). Ipak, ima 1 onih koji su nesto uzbudeniji (26,9%) po
pitanju ovog koncepta i buduc¢nosti. Rezultati ukazuju na to da su ispitanici ravnodus$ni prema
konceptu metaverzuma. lako, postoji blagi naklon prema uzbudenosti §to ukazuje na to da je
ovaj koncept nesto Sto mlade generacije zeljno oekuju. Ne mozemo odbaciti misljenje kako su
gotovo sve osobe mastale o tome da se ,teleportiraju® na drugi kraj svijeta ili neSto drugo Sto

ima dodira sa znanstvenom fantastikom.

Kako metaverzum utjec¢e na Vas po pitanju buduénosti?
104 odgovora

60

40 45 (43,3 %)

28 (26,9 %)
20
18 (17,3 %)

8 (7,7 %)

Grafikon 2. Osjecaj prema metaverzumu u buducnosti (Autor rada)
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Nadalje, 35,6% ispitanika izjavilo je kako nikada nisu koristili uredaje za virtualnu stvarnost
(Grafikon 3.), dok je u manjem postotku onih koji rijetko koriste uredaje za virtualnu stvarnost
(25%). Onih koji su samo probali ove uredaje je 21,2%. Ovo su, na prvi pogled, obeshrabrujuéi
podatci vezani za novu tehnologiju. Zivimo u vremenu u kojemu nas okruzuje tehnologija, iako
je nesto naprednija tehnologija opravdano skuplja. Generalno gledajuci, oni koji rijetko koriste
uredaje za VR 1 oni koji su probali zajedno imaju postotak od 46,2%, Sto ipak daje pozitivnost.
Heremija, Njavro i Aleksi¢- Maslac¢ (2024) proveli su istrazivanje 2022. godine u kojem su
dobili rezultat da 60,5% ispitanika nije imala iskustvo s virtualnom stvarnosti. U usporedbi s
rezultatima ovog rada, postoji pozitivan pad od 24,9% ispitanika koji nikad nisu imali iskustva
s uredajima za virtualnu stvarnost no treba uzeti u obzir i odstupanja u metodoloskom pristupu.
Ipak, moze se zakljuciti da ovaj pad ukazuje na to kako tehnologija postaje sve dostupnija
ljudima. Uredaje za VR se moze isprobati na raznim IT sajmovima, edukacijama, prodajnim
mjestima ili u razli¢itim promotivnim aktivnostima. Osobe koje nisu nikad koristili uredaje za

VR zaista mogu na raznim mjestima isprobati ovu tehnologiju.

Koliko ¢esto koristite uredaje za virtualnu stvarnost (VR)
104 odgovora

@ Svakodnevno
@® Jednom tjedno
Jednom mjesecno
® Rijetko
@ Samo sam probao/probala VR
@ Nikada nisam koristio/koristila VR

Grafikon 3. Ucestalost uporabe uredaja za VR (Autor rada)
Sljede¢e pitanje moZe pruZiti objaSnjenje na prethodno pitanje. Pitali smo ispitanike o
preprekama koriStenja uredaja za virtualnu stvarnost (VR)(Grafikon 4.). 37,9% ispitanika
izjavilo je kako ne vide potrebu za virtualnom stvarnos$¢u, dok njih 24,3% izjavljuje kako su
uredaji za VR skupi. Dakle, rezultati pokazuju kako osobe koje nikad nisu koristili VR nemaju
osjecaj potrebe da ju koriste. Veliki je postotak onih koji ove uredaje smatraju skupima, $to nije
razlog da ih, barem, ne probaju. Ispitanici nemaju potrebu za koristenjem ove tehnologije zato

Sto ova tehnologija jo$ uvijek nije ostvarila svoj puni potencijal. Stoga, ispitanici nemaju
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potrebu koriStenja spomenutih uredaja zato Sto im vjerojatno ne moze pruziti korisnost koju oni

zahtijevaju.

Prema Vasem misljenju, koje su prepreke koristenja uredaja za virtualnu stvarnost (VR)?
103 odgovora

@ Uredaji su skupi
@ Uredaji mi nisu dostupni

Nisam imao/imala prilike probati
@ Ne vidim potrebu za virtualnom
stvarnodéu

@ Mislim da se ne bih znao/znala s time
koristiti
® Nema

Grafikon 4. Prepreke koristenja VR uredaja (Autor rada)

Na pitanje o miSljenju o moguénosti uspostavljanja znacajnih ljudskih odnosa u metaverzumu,
39,4% ispitanika misli kako ¢e to biti moguce. Ispitanici koji misle da nece biti moguce
uspostaviti znacajne ljudske odnose u metaverzumu i oni koji ne znaju posjeduju postotak od
27,9% 1 31,7%, respektivno. Dakle, ispitanici smatraju kako ¢e mo¢i stvoriti odredene odnose
s drugim korisnicima, bili to poslovni odnosi, prijateljski, romantiéni ili ostali.

Kao najvecu prednost metaverzuma, ispitanici su glasali za virtualne susrete s obitelji,
prijateljima, poznanicima itd. (44,2%). Slijede napredak u podruc¢ju medicine (39,4%) i
prevladavanje prepreka koje nas sprjecavaju da u¢inimo nesto u stvarnome Zzivotu (38,5%).
Vidljivo je (Grafikon 5.) kako su sve ponudene prednosti medusobno slicne po postotku.
JaCanje kreativnosti i maste ima postotak od 26,9%, §to nije malo. Vidimo kako su ispitanici

uzbudeni po pitanju ostvarivanja novih iskustava koje ne bi mogli ostvariti u stvarnom zivotu.
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Koje bi bile najveée prednosti metaverzuma?

104 odgovora

Ve¢e moguénosti u obrazovanju
Napredak u podrugju medicine
Prevladavanje prepreka koje n...
Virtualni susret sa obitelji, prijat...
Posjet turistickim atrakcijijama
Povecanje tehnoloske pismeno...
Povezivanje s drugim korisnicima
Stvaranje novih radnih mjesta

Jaganje kreativnosti i maste

0

38 (36,5 %)
41 (39,4 %)
40 (38,5 %)
46 (44,2 %)
37 (35,6 %)
36 (34,6 %)
39 (37,5 %)
29 (27,9 %)
28 (26,9 %)
20 30 40 50

Grafikon 5. Prednosti metaverzuma (Autor rada)

Ispitanici su se izjasnili kako je najveci nedostatak metaverzuma gubljenje dodira sa stvarnoséu

i realnos¢u (64,4%). Slijede posljedice za mentalno zdravlje (51%) i1 povecanje pretilosti i

manjak kretanja (49%). Zaklju€ujemo kako su ispitanici najprije zabrinuti za svoje fizicko i

mentalno zdravlje. Primje¢ujemo (Grafikon 6.) kako povecanje druStvenih nejednakosti

najmanje brine ispitanike (26%). Mozda je nekima bilo ocekivano kako ¢e problem zastite

osobnih podataka (38,5%) zauzeti bolje mjesto, ali kao $to je spomenuto, ispitanicima je vaznije

vlastito zdravlje.

Koji bi bili najveci nedostatci metaverzuma?

104 odgovora

Gubljenje dodira sa stvarno3cu...
Nezeljena izloZenost eksplicitn...
Povecanje pretilosti i manjak kr...
Posljedice za mentalno zdravlje
Porast internetskog nasilja
Porast kiberneti¢kog kriminala
Stvaranje "dark web-a" u meta...
Poveéanje drustvenih nejednak...

Problem zastite osobnih podat...

67 (64,4 %)
40 (38,5 %)

51 (49 %)
53 (51 %)

37 (35,6 %)

42 (40,4 %)

48 (46,2 %)

27 (26 %)

40 (38,5 %)

20 40 60 80

Grafikon 6. Nedostatci metaverzuma (Autor rada)
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Ispitanike se pitalo 1 o razlozima pridruzivanja metaverzuma (Grafikon 7.). Kao najvaznije
razloge izabrali su obrazovanje (45,2%) 1 poslovne mogucénosti (45,2%). Vazna im je i
umjetnost 1 zabava (43,3%). Iz rezultata se moze zakljuciti kako je razumljivo Sto je
obrazovanje zauzelo visoko mjesto u izborima ispitanika iz razloga $to ukupno 57,6% ispitanika
posjeduje visu ili visoku stru¢nu spremu i upoznati su s teku¢im problemima u obrazovanju te
razumiju potrebu za unapredivanjem obrazovnog sustava. Istrazivanje koje je provela globalna
platforma za korisni¢ku podrsku naziva Tidio 2021. godine, a koje je navedeno u radu
Heremija, Njavro 1 Aleksi¢- Masla¢ (2024) objasnjava kako su najveci razlozi zbog kojih bi se
korisnici interneta pridruzili konceptu metaverzuma upravo mogucnost rada (52%), umjetnost
i zabava (48%), ali i ulaganje novc¢anih sredstava (NFT) (44%). Primje¢ujemo podudarnosti s
rezultatima, ali u istrazivanju Tidi-a ispitanici nisu odabrali obrazovanje kao jednu od

najbitnijih stavki pridruzivanja metaverzumu.

Kada biste se odlucili pridruziti metaverzumu, koji bi bili razlozi?
104 odgovora

Obrazovanje

Poslovne moguénasti

Ulaganje novE&anih sredstava (...
Umjetnost | zabava

Online upoznavanje i socijaliza...
Sadrzaj za odrasle

Igre

Ne bih se pridruzila.

47 (45,2 %)
47 (45,2 %)

28 (26,9 %)
45 (43,3 %)
28 (26,9 %)

25 (24 %)

12 (11,5 %)

Ne znam

Medicinske potrebe

Grafikon 7. Razlozi pridruzivanja metaverzumu (Autor rada)

Kada bi ispitanici izradivali vlastiti avatar u metaverzumu (Grafikon 8.), on bi izgledao Sto
sli¢nije njima (29,8%), a 26,9% ispitanika se izjasnilo kako bi im avatar bio sli¢an, ali uz mala

poboljsanja. 21,2% ispitanika bi izradilo avatar koji je potpuno drugaciji od njih samih.
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Kada bi izradivali svoj avatar u metaverzumu, kako bi on izgledao?
104 odgovora

@ Sto sliénije meni

@ Sto sliénije meni, ali uz mala poboljganja
Potpuno drugacije od mene

@ Koristio bi predloske avatara

@ Cesto bi mijenjao izgled avatara

Grafikon 8. Izgled avatara u metaverzumu (Autor rada)

Po pitanju potro$nje nov€anih sredstava, ispitanici su spremni potro$iti do 10 € mjesecno

(36,5%). Ovaj rezultat govori kako ipak postoji odredena potreba za aktivno koriStenje

metaverzuma, ali ispitanicima nije sasvim jasno $to se sve moze kupiti ili dobiti u metaverzumu.

Kada bi im se dalo do znanja na §to sve mogu potrositi nov¢ana sredstva, mozda bi bili spremni

viSe potrositi. Postotak ispitanika koji ne znaju koliko bi nov€anih sredstava potrosili u

metaverzumu iznosi 28,8%, $to potvrduje prethodnu tvrdnju.

Nadalje, ispitanicima je postavljeno pitanje da ocjene stupanj vaznosti s tvrdnjama vezanim uz

utjecaj metaverzuma (Grafikon 9.).

Tvrdnje su glasile:

1
2
3.
4

Utjecaj virtualne stvarnosti na djecu i mlade
Utjecaj virtualne stvarnosti na zdravlje
Zlouporaba podataka o korisnicima virtualne stvarnosti

Utjecaj metaverzuma na ljudsko ponaSanje, komunikaciju i donoSenje politickih odluka

Ljubicastom bojom je oznacen rezultat u kojemu su se ispitanici izjasnili kako im je

ponudeno iznimno vazno. Tako vidimo da su im sve tvrdnje iznimno vazne. Ipak, najvaznije

im je zlouporaba podataka o korisnicima virtualne stvarnosti i Utjecaj metaverzuma na

ljudsko ponasanje, komunikaciju i donoSenje politickih odluka. Prema istrazivanju koje su

proveli Heremija, Njavro i Aleksi¢- Masla¢ (2024), ispitanicima je bilo najvaznije utjecaj

virtualne stvarnosti na djecu i mlade te utjecaj virtualne stvarnosti na zdravlje.

Zakljucujemo kako postoji nepodudarnost ovih rezultata iz nepoznatih razloga.
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Sljedeci niz pitanja odnosi se na stupanj vaznosti s tvrdnjama vezanim uz utjecaj metaverzuma. 1-
Potpuno nevazno 5- Potpuno vazno

60 I Potpuno nevazno [ Djelomi¢no nevazno Niti vazno niti nevazno [l Djelomi¢no vazno 12 p
40
20
Utjecaj virtualne stvarnosti na djecu i mlade Zlouporaba podataka o korishicima virtualne stvarnosti
Utjecaj virtualne stvarnosti na zdravlje Utjecaj metaverzuma na ljuds...

Grafikon 9. Stupanj vaznosti s tvrdnjama (Autor rada)

Za kraj, ispitanicima je postavljeno pitanje o prognoziranju buduénosti metaverzuma u
sljedec¢ih deset godina (Grafikon 10.). 26% ispitanika je izjavilo kako ¢e metaverzum postati
drustvena platforma, a 22,1% ispitanika je izjavilo kako ¢emo ga koristiti svakodnevno i da ¢e
nam postati rutina. Veliki je postotak (21,2%) 1 onih koji smatraju kako ¢emo ga se brzo zasititi
1 da ¢emo ga odbaciti. Ovi rezultati pokazuju kako medu ispitanicima ipak postoji svijest o
postojanju metaverzuma. Postoje i oni Kkoji su misljenja kako ga nikad neCemo niti
upotrebljavati (19,2%), ali po svemu sudeci, ako zele pratiti tehnoloSke promjene, morat ¢e ga

upotrebljavati, kao Sto upotrebljavaju mobitele i racunala.
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Kako prognozirate buduénost metaverzuma u sljedec¢ih deset godina?
104 odgovora

@ Koristit éemo ga svakodnevno i postat
¢e nam rutina

@ Brzo éemo ga se zasitit i odbacit éemo
ga

@ Postat ¢e drustvena platforma

@ Vecina ljudi ga niti neée upotrebljavati

@ Ne znam

Grafikon 10. Prognoziranje buducnosti metaverzuma (Autor rada)

Prema rezultatima istrazivanja mozemo zakljuciti kako su korisnici zabrinuti i nisu upoznati s
nadolaze¢om tehnoloskom revolucijom. Negativne sastavnice koncepta metaverzuma vise
dolaze do izrazaja, nego one pozitivne. Veliki broj ispitanika trenutno nije spremno i nije

educirano o novonastalim ili nadolaze¢im promjenama.
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8. Rasprava

Metaverzum predstavlja 3D racunalno generirani virtualni svijet kojemu se pristupa pomocu
uredaja za virtualnu stvarnost i uredajima za proSirenu stvarnost. To je svijet u kojemu se
isprepli¢u graficki vizuali, zvukovi, govor, tekstovi i ostali mediji vezana uz ljudska osjetila.
Upravo nabrojani elementi su elementi multimedije. Multimedijski marketing potice na akciju
pozivajuéi korisnike na interakciju putem kreiranog sadrzaja. Metaverzum se moze koristiti u
razli¢itim podrucjima kao S§to su obrazovanje, zabava, drustvene mreze, zdravstvo, rad na
daljinu i ostalo. Ovaj koncept je joS u nastajanju, ali posjeduje potencijal da transformira nacina
na koji komuniciramo, radimo i zivimo.

Metaverzum ima vlastiti ekosistem u kojem korisnici mogu kupovati, prodavati i trgovati
digitalnim proizvodima i uslugama, a vrijednost trgovanja je izrazena u NFT-ovima. Ve¢ brojne
organizacije su se okuSale u metaverzumu provodeci svoje marketinSke aktivnosti, taktike i
strategije. Marketing u metaverzumu predstavlja novu dimenziju oglaSavanja i brendiranja,
koja koristi napredne tehnologije kako bi stvorila interaktivna iskustva za korisnike. Brendovi
mogu stvarati svoje virtualne prostore, kao Sto su brendirane igre, trgovine, ili ¢ak cjelokupne
tematske svjetove. Ovi prostori mogu sluziti kao mjesta za interakciju sa potroSacima,
promociju proizvoda, i organizaciju dogadaja. Vazno je osigurati infrastrukturu koja moze
podrzati veliki broj potrosaca 1 aktivnosti bez degradacije performansi i korisnickog iskustva.
Brendovi racunaju na visoke povrate investicija pomocu oglaSavanja, stoga, Sto viSe korisnika
bude u metaverzumu, biti ¢e visi povrat.

S eticke 1 moralne strane, potrebno je stvarati takav prostor koji ¢e biti siguran za sve korisnike.
Zastita 1 privatnost podataka mora biti na visokoj razini. Nuzno je razviti 1 primjenjivati pravila
ponasanja koja zabranjuju uznemiravanje, diskriminaciju i druge oblike zlostavljanja. Potrebne
su izmjene zakona i pravne regulative, ali i educiranje korisnika kako bi sveli negativne
posljedice na minimalnu razinu.

Istrazivanjem stavova prema konceptu metaverzuma, doslo se do zakljucka kako ispitanici nisu
spremni na tehnoloSke promjene. Veliki broj ispitanika ili ne prati tehnologiju, ili ih ne zanimaju
mogucnosti koje tehnologija pruza. S njihove strane, postoji velika bojazan za vlastito zdravlje,
ali 1 gubljenjem dodira sa stvarnoSc¢u. Postoji misljenje da ,,internet generacija“ nema pozitivou
percepciju prema konceptu metaverzuma, a s time ono nije spremno za trzisSni uspjeh. Da bi
virtualni prostori zainteresirali korisnike, morat ¢e postati dostupniji, sigurniji, kvalitetniji i

cjenovno jeftiniji.
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Metaverzum omogucava brojne prednosti koje mogu znacajno utjecati na razliCite aspekte
zivota, poslovanja i drustva. U poslovnom kontekstu, metaverzum omogucava odrzavanje
sastanaka i dogadaja u virtualnom okruzenju, smanjujuci potrebu za putovanjem i troskove, dok
otvara nove trziSne modele i1 poboljSava produktivnost. U obrazovanju, metaverzum
omogucava interaktivno ucenje kroz virtualne ucionice i laboratorije, ¢ine¢i obrazovne resurse
dostupnijim ljudima Sirom svijeta. Takoder, pruza bogata iskustva kroz video igre, koncerte i
druge oblike zabave, omogucavajuéi korisnicima da kreiraju i monetiziraju svoje kreativne
projekte. Ekonomski gledano, metaverzum stvara nove ekonomske ekosisteme kroz trgovinu
virtualnim proizvodima i uslugama, otvarajuci nova radna mjesta i karijere.

U zdravstvu, poboljSava pristup zdravstvenim uslugama kroz virtualne konzultacije i
dijagnostiku, dok pruza platforme za podrsku mentalnom zdravlju. Koncept metaverzuma brine
i 0 ekologiji. Smanjuje potrebu za fizickim putovanjem, smanjujuci emisiju ugljikovog dioksida
i doprinosi odrzivosti. Kroz personalizirana, interaktivna i prilagodljiva iskustva, metaverzum
moze znacajno unaprijediti kvalitetu zivota i poslovanja. Vazno pitanje odnosi se na potrosacka
prava i zasStitu podataka. Generalno gledajuéi, metaverzum bi mogao iz temelja promijeniti
naCin koriStenja tehnologije i komunikacije u digitalnom svijetu. Ova tranzicija prema
integriranom svijetu donosi ne samo tehnoloske inovacije, ve¢ i drustvene promjene koje ¢e

oblikovati nasu svakodnevicu.
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9. Zakljucak

Metaverzum nije novi koncept, ali je trenutno u svojim zacetnim fazama. Ovaj koncept
predstavlja most izmedu stvarnog i virtualnog. Prednosti koje ¢e nam pruziti su velike.
Obrazovanje je jedna od najvecih prednosti metaverzuma, koja ¢e olakSati provodenje
educiranja u teskim i izazovnim vremenima, kao $to je bilo u doba Covid-19. Naravno postoje
i druge prednosti, kao $to su medicina, poslovne svrhe, ekonomija, socijalizacija, turizam,
zabava i ostalo.

Ovim diplomskim radom je pobliZe objasnjena tehnoloska revolucija u nastajanju. Ljudi koji
nisu upuceni ili nisu svjesni tehnoloskih promjena moraju se educirati o ovoj temi kako ne bi
ostali zateCeni promjenama i bili izgubljeni. Dok su neki korisnici uzbudeni zbog moguénosti
koje pruza metaverzum, drugi su skepticni ili potpuno neinformirani. Da bi virtualni prostori
zainteresirali korisnike, morat ¢e postati dostupniji, sigurniji, kvalitetniji 1 cjenovno jeftiniji.
Takoder, ovim diplomskim radom se omogucilo razumijevanje potencijala metaverzuma kao
platforme za multimedijski marketing. Metaverzum pruza jedinstvene prilike za brendove da
se povezu s potroSacima na dosad nevidene nacine. Ovo smo mogli zakljuciti kroz primjere
velikih brendova i njihovih marketinskih kampanja unutar metaverzuma, ukljucujucéi virtualne
dogadaje 1 usluge. Doneseni su i zakljucci po pitanju privatnosti i sigurnosti korisnika i njithovih
osobnih podataka. Potreban je razvoj novih regulativa, tehnoloskih rjeSenja i edukativnih
inicijativa. Vazno je razviti jasne smjernice i regulative koje ¢e osigurati da metaverzum bude
sigurno, pravedno i inkluzivno okruzenje za sve korisnike.

Za buduca istrazivanja, preporuka je istraziti drugu stranu metaverzuma, odnosno negativne
posljedice koje mozZe iznjedriti ovaj koncept. Na primjer, neeticke radnje koje se mogu
provoditi, vrSenje eksperimenata na ljudima, provodenje govora mrZnje, stvaranje raznih
kultova i ostalo. Zanimljivo istraZivanje bi bilo ono na temu metaverzuma protiv ljudi. Cesto u
filmovima vidimo kako se umjetna inteligencija okrece protiv svojih stvoritelja, protiv Covjeka,

a Sto bi bilo poZeljno za istraZiti.
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