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Marketinske specifiCnosti virtualne stvarnosti

SAZETAK

Cilj rada je istraziti mogucnosti za koritenje virtualne stvarnosti u marketinSke svrhe. Ovaj
diplomski rad sastoji se od ¢etiri poglavlja. Kako bi to bilo moguée potrebno je prvo detaljno
istraziti §to je to virtualna stvarnost, za §to se sve koristi i koji se uredaji koriste danas. Pojam
virtualne stvarnosti nije nov te je javnost s istim upoznata. Ipak, zbog njegove slozenosti ¢esto
ga se netocno ili nepotpuno tumaci. Upravo zato je u drugom djelu rada detaljno objaSnjena
virtualna stvarnost, napravljena usporedba s prosirenom stvarnosti te je opisano kako je nastala
virtualna stvarnost i uredaji koje poznajemo danas. U ovom djelu rada fokus je stavljen i na
neke od najpoznatijih uredaja za virtualnu stvarnost danasnjice te je napravljena usporedba. Od
samog pocetka se virtualna stvarnost najvise vezala uz industriju video igara, ali mogucénosti
za njezinu upotrebu su brojne. Tako se na primjer koristi u medicini, vojsci, sportu, edukaciji,
prodaji, treningu zaposlenika te u marketingu ¢ija je upotreba tema ovoga rada. Primjena
virtualne stvarnosti u ostvarivanju marketinskih ciljeva mozda na prvi pogled nije toliko
rasirena, ali primjeri su brojni. 1z tog razloga se preostali dio ovoga rada odnosi na marketing,
primjenu virtualne stvarnosti u marketinske svrhe, prednosti istih te razlicite uspjesne primjere

primjene virtualne stvarnosti za potrebe marketinga u razli¢itim industrijama.

Kljuéne rije€i: marketing, virtualna stvarnost, primjena virtualne stvarnosti, multimedijski

marketing



Marketing Specifics of Virtual Reality

ABSTRACT

This paper aims to explore the possibilities of using virtual reality for marketing purposes. This
thesis consists of four chapters. For this to be possible, it is first necessary to investigate in
detail what virtual reality is, what it is used for and what devices are used today. The concept
of virtual reality is not new, and the public is familiar with it. However, due to its complexity,
it is often interpreted incorrectly or incompletely. That is why in the second part of the paper,
virtual reality is explained in detail, a comparison with augmented reality is made, and it is
described how virtual reality and the devices we know today came into being. In this part of
the paper, the focus is placed on some of the most famous virtual reality devices of today, and
a comparison is made. From the very beginning, virtual reality has been mostly tied to the video
game industry, but the possibilities for its use are numerous. For example, it is used in medicine,
the army, sports, education, sales, employee training and marketing, the use of which is the
topic of this paper. The application of virtual reality in achieving marketing goals may not be
so widespread at first glance, but examples are numerous. For this reason, the rest of this paper
relates to marketing, the application of virtual reality for marketing purposes, their advantages,
and various successful examples of the application of virtual reality for marketing purposes in

various industries.

Keywords: marketing, virtual reality, application of virtual reality, multimedia marketing
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Predgovor

Zahvaljujem se svojoj obitelji, posebice majci, Sto me bodrila tijekom studiranja, podnosila i
onda kada sam bila nepodnosljiva zbog ispita te davala snagu da nastavim dalje i u trenucima

kada sam htjela odustati.

Ovaj rad posvecujem svojoj najvecoj navijacici tijekom studiranja, onoj koja je nestrpljivo
¢ekala rezultat svakog ispita i kolokvija i svaki rezultat slavila. Znam da drzi fige i za ovaj moj
posljednji korak koji se ti¢e fakultetskog obrazovanja i grize usne jer ovu ocjenu ne¢e moci
proslaviti, ali napravit ¢emo jednom slavlje — na nekom lijepom oblaku. Bako, volim te i lijepo

spavaj.



1. Uvod

Prije desetak godina pojam virtualne, a tako i pro$irene stvarnosti nije bio osobito poznat niti
koriSten. Danas ne samo da su to poznati pojmovi ve¢ su svakodnevno dostupni i veliki dio
ljudi je isprobao neki oblik implementacije barem jednom u zivotu. Ljudi ¢esto unaprijed
zakljuCe kako je virtualna stvarnost nesto prestizno i nedostupno svima, a zapravo nam je
pristupacnija nego ikada i svaki ljubitelj u isprobavanje novih stvari si moze priustiti da
zakoraci u virtualni svijet. Zanimljivo je kako, kada se govori o virtualnoj stvarnosti, veliki dio
ljudi jo$ uvijek misli da je to tehnologija koja pripada buducnosti, a sami pocetci virtualne

stvarnosti su zapoceli puno prije nego $to bi itko bez detaljnog istrazivanja pomislio.

lako je najpoznatija upotreba virtualna stvarnost ona u industriji video igara, potencijali
njezinog koristenja i razvoja su gotovo neograni¢eni. Marketing se konstantno razvija, tako se
na pocetcima marketinga najvise koristili opipljivi promocijski materijali poput letaka i
plakata, a danas u najvecoj mjeri koriste oglasivatke moguénosti putem drustvenih mreza. Ova
znanstvena disciplina je prepoznala potencijale i moguénosti novih tehnologija pa tako i ove
simulacije te polako ali sigurno pronalazi najbolje nacine za primjenu istih. Kroz ovaj rad
objasnit ¢e se pojam virtualne stvarnosti, tehnologije koje koristi, njezine rane pocetke, ali i
gdje se nalazi danas te ¢emo ju povezati s marketingom, objasniti moguénosti primjene

virtualne stvarnosti u marketingu te pojasniti na primjerima gdje je ve¢ koristena.



2. Virtualna stvarnost
Pojam virtualne stvarnosti je s godinama postao rasprostranjen medu populacijom, ali vecina i
dalje nije sigurna Sto on to¢no znaci te ga vrlo ¢esto mijeSaju s pojmom prosirene stvarnosti.
Hrvatska enciklopedija (2020) definira virtualnu stvarnost kao ,,prividan okoli§ simuliran s
pomocu racunala te posebnih racunalnih periferija i programa, unutar kojega je korisniku

omogucen privid boravka, kretanja i opazanja; takoder prividna stvarnost®.

2.1. Povijest virtualne stvarnosti
Sama ideja o virtualnoj stvarnosti i stavljanju naocala ili kacige na glavu koja smjesti korisnika
u sasvim drugaciju dimenziju postoji ve¢ dugi niz godina medu covjecanstvom. Upravo iz tog
razloga postoji puno knjiga i filmova koji spominju takve, u to vrijeme moglo bi se reci i

cudnovate naprave, koje je masta covjeka mogla stvoriti, ali tehnologija nije bila dovoljno

PYGMALION'S
SPECTACLEN

napredna.

By STANLEY G. WEINBAUM

Author of “The Black Flame,” “A Martian Odyssey,” etc.
& 1935 by Contlnental Publicatioes, fne,

Slika 1. Pygmalion’s Spectacles, 1930

Izvor: Cooke (2017)

Ako pogledamo povijest, postaje vidljivo kako je virtualna stvarnost postojala puno ranije nego
Sto bi ¢ovjek pomislio kada pogleda uredaje virtualne stvarnosti koji su danas vrlo lako
dostupni. Tako neki autori kao pocetak virtualne stvarnosti navode pric¢anje prica, dok je za

druge to panoramska slika.

»Pri¢anje pri¢a je unutarnji proces stvaranja svijeta i dijeljenja s drugima, moZe ga se smatrati
prvim oblikom virtualne stvarnosti. To je proces usmjeravanja maste druge osobe koji olakSava

kreativan proces. Kada netko Cuje pricu, postoji odredena koli¢ina koju slusatelj uvrstava u



svoj jedinstveni zamisljeni svijet koji je odraz zivotnih doZivljaja pojedinca. “(Brown, White i

Boopalan, 2017:243)

Virtual Reality Society (2020) smatra da ako gledamo na virtualnu stvarnost kao stvaranje neke
iluzije i odvajanje od stvarnosti jedan od prvih pokusaja su ratne panorame i murali iz 19.
stoljeca koji su bili naslikani na zakrivljenom platnu tako da je promatra¢ smjesten u sredinu

pri ¢emu se stvara osjecaj da se i on sam nalazi u toj bitci. Jedna od prvih takvih slika je slika

ruskog slikara Fraza Roubauda — Bitka kod Borodina, naslikana 1812. godine.

Slika 2:Bitka kod Borodina, Franz Robauda

Izvor: Virtual Reality Society (2020)

Osnovnu ideju za virtualnu stvarnost kakvu poznajemo danas prema Virtual Reality Society
(2020) predstavio je Charles Wheatstone davne 1838 godine. Njegovo istraZivanje je dokazalo
da mozak procesira drugacije dvodimenzionalne slike kroz svako oko u jedinstveni
trodimenzionalni objekt. Wheatstone je kreirao uredaj koji se koristio ogledalom i dvjema
slikama kako bi se dobila dubina slika. Princip ovakvog dizajna se koristi i za popularni Google

Cardboard i jeftinije verzije VR naocala.



Slika 3: Charles Wheatstone — stereoskop

Izvor: Virtual Reality Society (2020)

Nakon ovih otkri¢a razvoj se znatno usporio te se ponovno ubrzao u dvadesetom stolje¢u skupa
s razvojem racunalne tehnologije i elektronike. Tako Virtual Reality Society (2020) navodi
kako je idu¢i izum povezan uz virtualnu stvarnost nastao skoro 100 godina kasnije, 1929.
godine Edvard Link je izumio prvi komercijalni simulator leta koji je bio u potpunosti
elektronicki. Simulator leta se koristio za obuku pilota americke vojske prije i za vrijeme

Drugog svjetskog rata.

Znanstveno fantasti¢ni americ¢ki pisac Stanley G. Weinbaum je 1930. godine izdao pricu
Pygmalion’s Spectacles koja ,,sadrZi ideju o paru naocala koje korisnika vode u imaginarni
svijet kroz holografiju, mirise, okuse i dodire.” (Virtual Reality Society, 2020). Gledajuci s
danasnje perspektive mozemo reéi kako je upravo ova pric¢a bila inspiracija za Kreiranje

Googlevih Cardboard naocala i stvaranje virtualne stvarnosti koju poznajemo danas.

Nakon Drugog svjetskog rata tehnologija se sve viSe i viSe razvijala, a s tim se i pojavio sve
veéi broj izuma vezanih uz virtualnu stvarnost. Tako je sredinom 50-ih godina americki
kinematograf Morton Heilig razvio uredaj Sensorama koji je patentiran 1962. godine. ,,Uredaj
je izgledao poput manjeg kazalisnog kabineta u stilu arkada koji bi potaknuo sva osjetila, a ne
samo vid 1 zvuk. Sadrzavao je stereo zvucnike, stereoskopski 3D zaslon, ventilatore, generatore

mirisa i vibrirajucu stolicu.“ (Virtual Reality Society, 2020).

Heilig je bio svjestan da se radi o velikom otkri¢u te je nastavio dalje istrazivati nacine na koje
bi se gledatelji mogli u potpunosti udubiti u film. Tako je njegovo iduce otkrice, Telesphere
Mask, nastalo ve¢ nekoliko godina kasnije, to¢nije 1960. godine Heilig je predstavio i

patentirao prvi zaslon koji se postavlja na glavu za virtualnu stvarnost. ,,Zaslon koji se postavlja

4



na glavu je pruzao stereoskopski 3D Siroki pogled sa stereo zvukom.* (Virtual Reality Society,

2020). Upravo radi ovih izuma Morton Heilig se ¢esto naziva pionirom virtualne stvarnosti.

INVENTOR
EPrpnlen iw.e..}
Wy &L«,« A
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Slika 4: Telesphere Mask

Izvor: Vevera (2016)

Nakon Heilingovih izuma uredaji vezani za virtualnu stvarnost su se poceli znacajno razvijati.
Tako je 1961. godine nastao prvi uredaj za pracenje pokreta osmisljen od strane dvojice
inZenjera iz tvrtke Philco Corporation. lako je izvorno osmisljen za primjenu u vojsci kako bi
se vidjele reakcije u opasnim situacijama, danas se moze reéi da je to jedan od prvih koraka u
razvoju virtualne stvarnosti i zaslona koji se postavlja na glavu kakav postoji danas, samo $to

je tada nedostajala integracija racunala i generiranje slike.

Nakon toga je uslijedio niz izuma koji su zasluzni za nastanak virtualne stvarnosti kakvu
poznajemo danas. Tako je 1966. godine americki vojni inZenjer Thomas Furness osmislio prvi
moderni simulator borbe. Jedno od istaknutijih otkri¢a je Umjetna stvarnost nastala 1969.
godine. Tada je Myron Kruegere ,,razvio niz iskustava u kojima je razvio ra¢unalno generirana
okruzenja koja su odgovarala ljudima u tim okruzenjima.” (Virtual Reality Society, 2020).
Prestizno americko sveuciliste MIT 1977. godine je kreiralo Aspen Movie Map. ,,Ovaj sistem
omogucava ljudima da prolaze kroz virtualno iskustvo Aspena, Colorado. Bilo je gotovo kao

drevni prethodnik danasnjeg Google Street Viewa.* (Virtual Reality Society, 2020).

Promatraju¢i sve prethodne izume vezane uz virtualnu stvarnost bilo je jasno kako se sprema
nesto vece od onog $to je bilo stvoreno do tada, broj ljudi zainteresiranih za ovu tehnologiju je

postajalo sve veci te je bilo potrebno osmisliti termin kojim ¢e se sluziti. Tako je termin



virtualne stvarnosti koji se koristi i dan danas, predstavio davne 1987. godine osnivac
Laboratorija za vizualno programiranje (VPL) Jaron Z. Lanier. Virtual Reality Society (2020)
navodi kako je Lanier kroz istrazivanja u svojoj tvrtki VPL razvio razli¢itu opremu za virtualnu
stvarnost kao §to je EyePhone uredaj za virtualnu stvarnost te Dataglove koju je razvio zajedno

s Tomom Zimmermanom. VPL je prva tvrtka koja je prodavala naocale za virtualnu stvarnost.

Slika 5:Dataglove i EyePhone

Izvor: Virtual Reality Society (2020)

Nakon $to je kreirano ime za ovu tada novu vrstu tehnologije, 1989. godine NASA se ukljucila
u stvaranje virtualne stvarnosti kroz stvaranje projekta VIEW. ,, VIEW izgleda prepoznatljivo

kao moderan primjer virtualne stvarnosti i sadrzi rukavicu za simulaciju interakcije u dodiru.*

(Virtual Reality Society, 2020).

Pocevsi s 1991. godinom uredaji za virtualnu stvarnost, iako jos$ uvijek nedovoljno pristupaéni
da se nalaze u ku¢anstvima, poceli su biti dostupni javnosti. ,,The Virtuality Group je pokrenula
niz arkadnih igara i uredaja. Igraci bi nosili VR naocale i igrali se na igra¢im strojevima s
realisticnim 3D vizualima. Neka od njih su bila umrezena radi igranja s viSe igraca

istovremeno.” (Virtual Reality Society, 2020).

S godinama su velike tvrtke poput SEGA-e i Nintenda krenule u proizvodnju i komercijalnu
prodaju uredaja za virtualnu stvarnost. Tako je SEGA 1993. godine najavila uredaj virtualne
stvarnosti koji je uklju¢ivao pracenje glave, stereo zvuk i LCD zaslon za svega $200. Na zalost,
zbog tehnickih poteskoca ovaj uredaj je ostao u fazi prototipa. Nintendo je 1995. iskoristio
neuspjeh SEGA-e te su napravili vlastiti proizvod. Nintendo Virtual Boy je 3D je prva

prijenosna igraca konzola koja je ukljucivala pravu 3D grafiku.” (Virtual Reality Society,
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2020). lako su iskoristili neuspjeh druge tvrtke to im se na kraju obilo o glavu jer su i sami
dozivjeli svojevrstan neuspjeh vezan uz boju igrica koje su se pojavljivale samo u crnoj i

crvenoj boji.

Slika 6: Nintendo Virtual Boy

Izvor: Virtual Reality Society (2020)

Kasnije su se uredaji za virtualnu stvarnost rapidno razvijali, stvarale su se igre i filmovi koji
su se koristili za takve uredaje te su se pronalazili novi nacini i svrhe za koriStenje ove
tehnologije. Sve velike tvrtke su Zeljele biti ukljuc¢ene u novu vrstu tehnologije, tako je Google
2007. godine predstavio Street View, a ve¢ 2010. godine je isti presao u 3D rezoluciju te je
Palmer Lucky predstavilo proizvod Oculus Rift. Facebook je Cetiri godine kasnije, 2014.
godine odlucio kupiti Oculus od Luckya, a iste godine je izasao Google Cardboard, PSVR i
Samsungova oprema za virtualnu stvarnost te je Sony dao izjavu kako rade na dodatnoj VR

opremi za popularnu igracu konzolu PS4.

Od 2014. do danas razvili su se brojni uredaji za virtualnu stvarnost te su danas ,,sustavi
mijeSana stvarnost i sofisticirane tehnologije postale dio samostalnog uredaja virtualne
stvarnosti. Trosak uredaja virtualne stvarnosti je drastiéno smanjen, a ra¢unalni hardver koji
moze pokretati ovaj uredaj je gotovo uobicajen. Mnogi uredaji tek dolaze. Varifocal
tehnologija, izuzetno Siroka vidna polja, skeniranje ruku i pra¢enje oc€iju su samo neki od

klju¢nih razvoja. (Virtual Reality Society, 2020).



2.2.Razlika izmedu virtualne i proSirene stvarnosti
Ljudi ¢esto mijesaju pojmove virtualna stvarnost (eng. virtual reality) i proSirena stvarnost
(eng. augmented reality). Bitno je znati da su to dva vrlo sli¢na, ali ujedno i vrlo razli¢ita pojma,

zajednicCka karakteristika im je spajanje stvarnog svijeta oko nas s ne¢im nestvarnim.

AUGMENTED REALITY VIRTUAL REALITY

0
4

Slika 7: Prosirena vs. virtualna stvarnost

Izvor: Technology Magazines (2018)

Bilos (2020) razlikuje ,,sustav virtualne stvarnosti koji omogucava korisniku kretanje i
interakciju u ra¢unalno generiranom okruzenju te potpunu virtualna stvarnost gdje je korisnik
u cijelosti “uronjen” u umjetni, trodimenzionalni svijet koji je u potpunosti racunalno

generiran®.

Sherman i Craig (2019) navode kako je proSirena stvarnost medij u kojem interaktivne digitalne
informacije u stvarnom vremenu prekrivaju fizicki svijet koji je u prostornoj i vremenskoj

registraciji s fizickim svijetom.

1z prethodnih definicija se moze zakljuciti kako virtualna stvarnost smjesta pojedinca u neku

novu dimenziju, dok pro$irena stvarnost umecée neku novu dimenziju u stvarni svijet oko nas.

Virtualna stvarnost je najpoznatija medu imerzivnim tehnologijama te ju je svijet zabave i igre
prihvatio vrlo rano, a danas se koristi u mnogim organizacijama i industrijama ukljucujuci

zdravstvo, obrazovanje, vojsku, prodaju nekretnina i mnoge druge.

S druge strane, proSirena stvarnost umjesto da pruza potpuni virtualni dozivljaj, poboljSava
stvarni svijet koristeci slike, animacije, tekst i druge virtualne elemente. Zahvaljujuéi alatima

poput Apple ARKita i Google ARCorea te ¢injenici da pametni telefoni mogu podrzati mnoga
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AR (eng. augmented reality — proSirena stvarnost) iskustva, sve vise ljudi ima priliku dozivjeti
iskustva proSirene stvarnosti. Najpoznatiji primjer Siroke primjene proSirene stvarnosti je
mobilna igrica Pokemon GO koja je 2016 godine zaludila svijet. O popularnosti ove igrice
govori ¢injenica da je prema Iqubal (2020) samo 2016. godine igrica skinuta preko 500 milijuna
puta, dok je pocetkom 2019. godine broj korisnika iznosio preko milijardu korisnika te je

ostvarila preko 3 milijarde prihoda.

Slika 8: Pokemon GO - AR mobilna aplikacija

Izvor: Addady (2016)

Tvorci ove mobilne aplikacije su otisli korak dalje te su dopustili malim poduze¢ima da kupe
Pokemone za svoje objekte, Tassi (2017) navodi kako se Pokemon plac¢ao izmedu 15 1 50 centi
po posjeti. Tako bi privukli korisnike igrice u objekt te bi oni ujedno konzumirali uslugu koja
se nudi. Americ¢ki brend Jamba Juice je odlucio oti¢i korak dalje s ovim trendom te su nudili
popust u iznosu od 10% za svakog kupca koji prilikom kupovine pokaze da posjeduje Pokemon
GO igricu na svom mobilnom uredaju. Iako je ovo bila odli¢na marketinSka ideja u teoriji, nije
bas najbolje zazivjela u praksi jer iako je neki Pokemon bio smjeSten unutar samog objekta,
Pokemon se u vecini slu¢ajeva mogao “uhvatiti” izvana jer se Pokemoni mogu hvatati ¢ak i na

udaljenosti od 60 metara.

Za razliku od virtualne stvarnosti, proSirena stvarnost se ve¢ dugi niz godina koristi u
marketingu, jedan od poznatijih i u Hrvatskoj koriStenih oblika proSirene stvarnosti je IKEA
Place. IKEA (2020) navodi da je rije¢ 0 mobilnoj AR aplikaciji koja dopusta korisniku da snimi

svoj prostor te isproba kako izgleda IKEA namjestaj u tom prostoru prije same kupovine.



Slika 9: IKEA AR mobilna aplikacija

Izvor: IKEA (2020)

2.3.Uredaji za virtualnu stvarnost
Cilj virtualne stvarnosti je odvesti korisnika na neko drugo, virtualno mjesto to se radi
zavaravanjem njegovih osjetila koriStenjem posebnih uredaja. Kroz godine su ovi uredaji
postajali sve pristupacniji na trZiStu te se pojavio veliki broj uredaja proizveden od strane

razli¢itih proizvodaca.
2.3.1. Kreiranje virtualne stvarnosti

Virtualna stvarnost pokusava povezati virtualni 1 stvarni svijet koriste¢i razne ulazne uredaje
koji prikupljaju informacije iz stvarnog svijeta i pokusavaju ih prenijeti u virtualni svijet. S
druge strane postoje izlazni uredaji koji daju povratne informacije aktivirajuéi ljudska osjetila
vida, sluha 1 dodira. S obzirom na navedeno postoje vizualni, audio i1 hapticki sustav, a

tehnologija koja bi kombinirala aktiviranje svih osjetila od jednom nije jo§ dovoljno razvijena.
2.3.1.1. Vizualni sustavi

Kwvaliteta slike ima vaznu ulogu pri pruzanju odredenog stupnja imerzije, da bi razina imerzije
bila vecéa vizualni prikaz bi trebao imati visoku rezoluciju, Siroko vidno polje, visoku razinu
svjetline i kontrasta, itd. Kod vizualnih sustava je bitno i da nisu pretjerano veliki i teski te da

se mogu prilagoditi svima.
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Kako smatraju Chawla, Gupta i Choudhary (2013) virtualna stvarnost pripada buduénosti, a

najpoznatije tehnologije koje to omogucavaju su:

- BOOM (eng. Binocular Omni Orientation Monitor) — jedan od najstarijih zaslona
virtualne stvarnosti,

- HMD (eng. Head Mounted Display) — ve¢ spomenuti zaslon za glavu ili dio kacige s
malim optickim zaslonom ispred jednog ili oba oka,

- CAVE (eng. Cave Automatic Virtual Environment) — ,,Projiciranje stereo prikaza na
zidove i pod prostorije (Bilos, 2020),

- 3D naocale — najjednostavniji uredaj koji pruza samo vizualni prikaz.

Prema Strickland (2020) zasloni su postavljeni tako da neovisno o tome gdje korisnik uputi
svoj pogled 1 dalje gleda u monitor, vecina zaslona za glavu imaju dva monitora, odnosno po
jedan za svako oko. Najces$ce se koriste LCD (eng. Liquid Cystal Displays) zasloni, prednost

LCD zaslona je da su kompaktniji, laksi i u¢inkovitiji od ostalih zaslona.
2.3.1.2. Audio sustavi

Za uspjesan dozivljaj virtualne stvarnosti Kern i Ellermeier (2020) smatraju kako je vrlo bitan
osjecaj “prisutnosti” u virtualnom prostoru kroz audio sustave. Navode kako je ve¢ nekoliko
istrazivanja procijenilo uc¢inak (ne)dostupnosti sluSne simulacije na prisutnost u virtualnom

svijetu.

To bi znadilo da ako ono §to se ¢uje nije u skladu s onime §to se vidi, cijeli osjecaj virtualne

stvarnosti je bezuspjesan.

Prema Gobbeti i Scateni (2014) sinteza 3D audio prikaza ukljucuje digitalno stvaranje
podrazaja pomocu filtera, ovisno o lokaciji. Audio sustavi moraju moci sintetizirati zvuk,
pozicionirati izvore zvuka u 3D okruzenju te se povezati s generatorom govora za verbalnu

komunikaciju s raCunalom.

3D audio sustavi su vrlo ¢esto samostalno koristeni, daju puno stvarniji dozivljaj korisniku bilo
da se radi o sluSanju koncerta, gledanju utakmice ili pak igranju video igrica. Nekako su ipak
najkoristeniji za igranje igrica, na primjer igranje popularne video igrice Call of Duty, ako
korisnik igra igricu normalno koriste¢i zvucnike televizora, laptopa ili zvucnike za stolno
racunalo cuje protivnika, ali ne ¢uje od kuda protivnik dolazi, s 3D slusalicama korisnik tocno

cuje s koje strane se protivnik priblizava.
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2.3.1.3.Hapticki sustavi

Hapticki, odnosno dodirno-osjetilni izlazni uredaju koriste se da nam daju osjeaje poput
¢vrstoce predmeta, pritiska ili otpora. Prema Virtual Reality Society (2020) ¢ak iako ljudi toga
nisu svjesni vrlo je velika vjerojatnost da su do sada koristili hapticke tehnologije, jer mnogi
pametni telefoni koriste vibraciju, pa tako tipka za otkljuavanje na zaslonu ima svoju teksturu

iako je zaslon ravan.

Klasi¢ni mis i tipkovnica, joystick, kao 1 volani za igrice takoder spadaju u hapticke sustave jer
omogucuju povratnu vezu putem vibracija te su lako dostupni i cjenovno prihvatljivi. Ipak ako
korisnih Zeli dublji osjecaj virtualne stvarnosti potrebno je uloziti malo vise u hapticke uredaje,

postoji nekoliko vrsta, a neki od najpoznatijih su:

- Rukavice za virtualnu stvarnost — Omerovic (2017) prema Cvitanovi¢ (2003) tvrdi kako
rukavice omogucuju korisniku da vidi svoju ruku u virtualnom okruzenju, korisnik u
tom virtualnom okruzenju moze hvatati objekte, ali isto tako moze prolaziti rukom kroz
objekte jer rukavice nemaju mo¢ sprje¢avanja toga jer iako korisnik osjeca objekt i dalje
moze pro¢i rukom kroz njega. Medutim, postoje neka dobro oblikovana hapticka
sucelja koja osjete kada korisnik pomice ruku te omogucuju hapticku sliku virtualnog
objekta u odnosu na stvarni objekt, ovakva sucelja se koriste takoder silom kako bi
sprijecila ruke korisnika da produ kroz objekt. Prema Slant (2020) neki od najboljih
modela rukavica za virtualnu stvarnost su: Manus VR, Hands Omni, ExoGlove,
PErception Neuron, Leap motion, VVRfree by Sensoryx i Plexus

- PHANTOM (eng. Personal Haptic Interface Mechanism) — jedan od prvih haptic¢kih
uredaja napravljen 1993.godine na prestiznom ameri¢kom sveuciliStu MIT, a kreator je
student Thomas Massie. Prema podatcima sa stranice Lemelson-MIT (2020) uredaj
funkcionira tako $to korisnik stavlja prst u takozvane okretne papucice preko kojih je
omogucena povratna veza izmedu korisnika 1 virtualnog, te korisnik moze osjetiti oblik,
veli¢inu 1 konzistenciju predmeta na zaslonu. Postoji nekoliko verzija ovog uredaja,
najnoviji je Phantom Premium

- Rotirajuca stolica za VR — stolica namijenjena za virtualnu stvarnost kako bi se
smanjila nelagoda prilikom virtualnog kretanja, ,,stolica ima senzore za pracenje, te se
okrece u smjeru u kojem mi pomjeramo glavu. Osjec¢aj je prirodan i znatno doprinosi
osjecaju interakcije kod koriStenja aplikacija ili gledanja videa i simulacija.” (Culex,

2017). Londonska kompanija ROTO VR je uz ovu stolicu takoder osmislila i takozvani
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Roto table koji doprinosi potpunom osjecaju te se na njega mogu spojiti razne vrste
kontrolera (volan, joystick, tipkovnica)

- Odijelo za virtualnu stvarnost — uzmimo za primjer Tesla suit, ovo odijelo prekriva
cijelo tijelo te ga ubacuje u virtualnu stvarnost, koriste se elektro taktilni podrazaju kako
bi se korisniku dali odredeni osjecaji. ,,1z studija tvrde kako je odijelo sposobno dati
povratnu informaciju i simulirati gotovo sve, od zagrljaja, do udara metka |
eksplozija (nadamo se ne bolno kao u pravom svijetu), te moze simulirati promjene
klime i temperature.” (Culex, 2017)

- Uz navedene uredaje postoje razni drugi hapticki uredaji koji ukljucuju prac¢enje nogu,

konzole s haptickim podrazajima, itd..

Slika 10: Teslasuit

Izvor: Teslasuit (2020)

2.3.2. Pristupi pruzanja virtualne stvarnosti
Kada govorimo o HMD (eng. Head-mounted display) uredajima, odnosno zaslonima koji se
postavljaju na glavu, postoji nekoliko kategorija ovisno o obliku pruzanja virtualnog sadrzaja,

prema L.E.K. Consulting (2015) to su:

- Super virtualna stvarnost
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- Umjerena (hibridna) virtualna stvarnost

- Neformalna mobilna virtualna stvarnost

2.3.2.1.Super virtualna stvarnost
Prema L.E.K. Consulting (2015) zasloni koji se postavljaju na glavu kod super virtualne
stvarnosti, bez sumnje omogucuju najrealisti¢nije iskustvo virtualne stvarnosti s razdvojenim
zaslonima za svako oko. Napredna tehnologija koja se moze koristiti unutar samog zaslona koji

se postavljaju na glavu te pridonosi realisticnom prikazu moze se sastojati od:

- Pracéenja polozaja glave u svim smjerovima, 360 stupnjeva, pa korisnik moze gledati
okolo sebe kao da se nalazi u stvarnom svijetu

- Sirokog vidnog polja

- 3D zvukova

- Napredne proSirene stvarnosti

- DVIi USB priklju¢aka za povezivanje s racunalom

- HDMI 1 USB prikljucaka za povezivanje s uredajem poput PlayStationa 4

- Instaliran Windows 10 unutar zaslona koji se postavlja na glavu

Najpoznatiji proizvodaci zaslona koji se postavljaju na glavu, a ujedno pruzaju oblik super
virtualne stvarnosti su Facebook-ov Oculus, Microsoft HoloLens, Sony Project Morpheus,
INVIDA, Avegant Glyph, OSVR i HTC Vive.

2.3.2.2.Umjerena (hibridna) virtualna stvarnost
Prema L.E.K. Consulting (2015) kod seta koji se postavljaju na glavu, a koriste se za umjerenu
virtualnu stvarnost, pametni telefoni su ti koji sadrZze pravu mo¢ virtualne stvarnosti za

cjenovno pristupacne naocale.

Kljuc¢ni elementi koji omogucuju kreiranje iskustva virtualne stvarnosti kod uredaja virtualne

stvarnosti koristenih pri stvaranju umjerene virtualne stvarnosti ukljucuju:

- Aplikacije koje dijele zaslon pametnog telefona na pola,
- Pradenje orijentacije glave korisnika uz pomo¢ ugradenih senzora unutar telefona
(ziroskop, magnetski kompas i gravitacijski senzor),

- Pracenje polozaja glave korisnika uz pomo¢ GPS-a i akcelerometra.

Glavne prednosti umjerene virtualne stvarnosti su:
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- Niza cijena nego kod zaslona koji se postavljaju na glavu, a koriste se za super virtualnu
stvarnost,

- Visi stupanj imerzije u odnosu na neformalnu mobilnu virtualnu stvarnost,

- Pametni telefoni, pa tako i programi vezani za ovaj oblik virtualne stvarnosti, su

jednostavni za azuriranje.

Slika 11: Google Cardboard

Izvor: Immerse Education Australia (2018)

Google je ¢ak proizveo Google Cardboard uredaj koji se postavlja na glavu koji, kako i samo
ime govori, je napravljen od kartona. Ovaj uredaj virtualne stvarnosti funkcionira tako §to drzi
dvije Zari$ne le¢e na udaljenosti to¢no 40 mm od ekrana pametnog telefona. Prema Bosnjak

(2015) Google Cardboard nudi iskustvo usporedivo s puno skupljom konkurencijom.

2.3.2.3. Neformalna mobilna virtualna stvarnost
Osim virtualne stvarnosti koja se koristi pomagalima poput zaslona koji se postavljaju na glavu,
postoji i neformalna mobilna virtualna stvarnost koja se koristi isklju¢ivo upotrebom pametnog
telefona. Prema L.E.K. Consulting (2015) neformalna mobilna virtualna stvarnost je dio
proSirene stvarnosti te je jedini nacin da ljudi pristupe sadrzajima virtualne stvarnosti bez
kupovine dodatnih uredaja za virtualnu stvarnost. Ovaj oblik virtualne stvarnosti je optimalan

za glazbene video sadrzaje, najave filmova, kratke filmove i sli¢no.
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Primjer ovog oblika virtualne stvarnosti je interaktivni glazbeni spot popularne americke
pjevacice Taylor Swift za pjesmu Blank Space. U suradnji s tvrtkom American Express je
napravljena aplikacija koja je prema podatcima sa sluzbene stranice American Expressa
dostupna na App Store-u i Google Playu te su pomocu nje korisnici mogli istraziti vilu u kojoj
je sniman spot, kretati se 360 stupnjeva po prostorijama, klikom na vrata bi se otvarala vrata
druge prostorije, moze se Kliktati i na objekte kako bi se uslo dublje u svijet Taylor Swift,

aplikacija je takoder sadrzavala neke snimke iza scene.

my/ 5 *;'%? =

ot P
2 A 4

THIOR SWIFT

EXPERIENCE

WATCH THE MUSIC VIDEO ENTER TME EXPERIENCE

Slika 12: Taylor Swift - VR aplikacija
Izvor: Naffarete (2015)

2.3.3. Uredaji virtualne stvarnosti (Headset) danas
Danas je tehnologija toliko razvijena da si skoro svatko moZze priustiti barem neki od uredaja
virtualne stvarnosti. Uredaji virtualne stvarnosti koji su trenutno dostupni na trzistu su lagani i
kompaktni te se lako mogu spojiti s pametnim telefonom i ra¢unalom ili koristiti samostalno.
U nastavku su detaljno opisani najbolji uredaji virtualne stvarnosti u 2020. godini prema

misljenju Willa Greenwalda, novinara za britanski PCmag (magazin o kompjuterima).

2.3.3.1. Oculus Quest
Prema podatcima sa sluzbene stranice Oculus (2020) Oculus Quest je prvi “sve u jednom*
sustav za igranje igrica u virtualnoj stvarnosti koji se moze koristiti gotovo bilo gdje samo sa

slusalicama 1 kontrolerima.

Oculus Quest se sastoji od Cetiri kamere, odnosno senzora Koji su postavljeni u svakom kutu te
prate kretanje seta za glavu uz pomo¢ kontrolera ¢iji su krugovi prekriveni IR LED-icama.

Ovaj uredaj se moze naci s memorijom od 64 ili 128 gigabajta.
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Oculus Quest dolazi bez slusalica, ali se dodatne sluzbene Oculus slusalice prilagodene za ovaj

uredaj prodaju za 49 americkih dolara.

,Vrlo jednostavan i vrlo kvalitetan, Oculus Quest je u svakom pogledu iskorak u odnosu na
mobilne VR platforme te ga trenutno smatramo najboljim izborom za VR mainstream
korisnike.* Pili¢ (2019).

Slika 13: Oculus Quest

Izvor: Amazon (2020)

2.3.3.2.Sony PlayStation VR
Ovaj uredaj virtualne stvarnosti je dizajniran posebno za upotrebu s PlayStation 4 ili
PlayStation 4 Pro. Pema podatcima sa stranice Comp kkart (2020) od 1. rujna PlayStation VR
viSe nece biti dostupan kao samostalni uredaj nego u paketu s PlayStation kamerom, koja je
potrebna za koriStenje slusalica, ili PlayStation kamerom i dva Move kontrolera. Uvodenje
ovakvih paketa ima vise smisla od samostalne kupovine uredaja jer je sam uredaj virtualne
stvarnosti bez PlayStation kamere beskoristan. Sto se ti¢e kontrolera ,,PS VR suraduje s Move
kontrolerima kretanja, koji je prvotno razvijen kao Wii-takav sustav upravljanja kretanjem za

PlayStation 3 (ali puno precizniji)*“ Comp kkart (2020).
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Slika 14: Sony PlayStation VR

Izvor: Video pretvarac (2017)

2.3.3.3. Oculus Rift S
Ovaj uredaj virtualne stvarnosti je namijenjen za Koristenje s racunalom na koje se spaja
pomocu samo jednog kabla. Pavli¢ (2019) navodi kako je jedna od velikih prednosti ovog
uredaja ,,tehnologija Passthrough+ koja u osnovi korisniku nudi uvid u vanjski svijet bez

potrebe za skidanjem samog headseta te eventualni predah od VR aktivnosti*.

Prema podacima sa sluzbene stranice Oculus (2020) Rift S zahvaljujuéi “halo” remenu za glavu
koji je dizajniran imajuéi na umu brzinu korisnikovih pokreta moze popratiti najbrze reakcije

korisnika. Uredaj dolazi s dva pripadaju¢a Oculus kontrolera, isto kao i Oculus Quest.
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Slika 15: Oculus Rift S
Izvor: Argos (2020)

2.3.3.4. HTC Vive Cosmos
Prema podatcima sa sluzbene stranice VIVE (2020) VIVE Cosmos je prvi VR sustav u svijetu
s velikim brojem modularnih opcija, on je vise od samo igranja vide igara te korisnik s njim
povecava svoje iskustvo virtualne stvarnosti. Uredaj dolazi uz dva kontrolera, te ima preklopni
dizajn gdje se naocale lako mogu podignuti te korisnik lako prelazi iz virtualne stvarnosti u

stvarnost.

Slika 16 :VIVE Cosmos

Izvor: Links (2020)
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Vive Cosmos ima novi sustav prac¢enja koji se sastoji od Sest kamera koje prate prostor i
kretanje igrac¢a. Uz kupovinu ovog uredaja virtualne stvarnosti dobije se dva mjeseca besplatne
pretplate na Viveport Infinity koji nudi 600 aplikacija.

2.3.3.5.Usporedba uredaja virtualne stvarnosti

Tablica 1: Usporedba uredaja virtualne stvarnosti

Naziv seta za PlavStation
glavu / Oculus Quest yVR Oculus Rift S | VIVE Cosmos
Specifikacija
Cijena Od 399% 299,993 399% 829€
TeZina 571¢ 589 ¢ 500 ¢ 645 ¢
Zaslon OLED, 1440 x | OLED, 1920 x LCD, 1280 x LCD, 1440 x
1600p 1080p 1440p 1700p
Polie prikaza Maksimalno 90 | Priblizno 100 Maksimalno Maksimalno
&P stupnjeva stupnjeva 115 stupnjeva | 110 stupnjeva
3D zvucnici, .
. 3D zvucnici,
dolazi s ulazom .
1 dolazi s ulazom
za slusalice Reprodukcija za slusalice
Zvuk 3,5mm koje se P J usas Stereo slusalice
- 3D zvuka 3,5mm koje se
mogu kupiti -
mogu kupiti
zasebno
zasebno
. 64GB ili ce ey
Memorija 198GB N/A N/A 4GB ili vise
Moze se
koristiti -
Koristi se uz - -
. samostalno,s | . Koristi se uz Koristi se uz
Namjena . igracu konzolu o f o
pametnim PS4 ili PS4 pro | Pomo¢ racunala | pomo¢ racunala
telefonom ili
raCunalom
sg)ighfliqriiszte Viveport koji se
. S Oculus Rift S place 138
Trgovina koristiti i / AT
. store mjesecno ili
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Izvor: Vlastita izrada prema podatcima sa sluzbenih stranica
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2.4 Korisnicki dozivljaj virtualne stvarnosti
Prema Barnes (2016) za potpuni dozivljaj virtualne stvarnosti potrebno je ispuniti tri klju¢na
elementa: prisutnost korisnika, socijalni aspekt i priroda iskustva. Na svaki od ovih pojmova
utjece niz drugih faktora, tako na prisutnost korisnika utjecu odredeni psiholoski pokretaci
poput samoostvarenja, suosjecajnosti, maste, kontrole te drugi. Na socijalni aspekt utjecu tri
drustvena ¢imbenika: drustvena prisutnost, druStveni kapital i druStvena interakcija. Posljednji
element, priroda iskustva, je pod utjecajem sustava isporuke virtualne stvarnosti koji se sastoji
od znakova za zastitu okolisa, hiperpersonalnog sadrzaja te primjene elemenata dizajna igara i
principa igara u kontekstima ne-igara. Danas, definicije virtualne stvarnosti se sve vi$e vezu na

dozivljaj koji ona donosi korisniku nego na samu tehnologiju.

Virtualna stvarnost sa sobom donosi odredene prednosti, ali isto tako i nedostatke za korisnika.
Neke od najvec¢ih prednosti su svakako moguénost koriStenja virtualne stvarnosti u svrhu
poboljSavanja medicine, na primjer studenti medicine mogu imati virtualne operacije prije
pravih kako bi se pripremili na stvarni stres koji ih ¢eka u operacijskoj sali kako bi im kasnije
bilo lakse, isto vrijedi i za vojne treninge koji pomazu vojnicima da budu §to spremniji na
predvidive i nepredvidive situacije koje se mogu dogoditi na ratnom bojiStu. Jo§ jedna od
prednosti je stvaranje zajednice, igranje vide igrica ne mora uvijek nuzno biti dobro te ponekad
moze dovesti do ovisnosti, ali igranje u nekim umjerenim koli¢inama je dobro i zabavno, tako
na primjer korisnici koji igraju odredene igre u multiplayeru stje¢u odredene virtualne prijatelje
te postaju dio zajednice, ovo moze biti odli¢an nain za pocetak prijateljstva, pogotovo za
introverte. S druge strane postoje 1 neki negativni efekti kao Sto je ve¢ spomenuta ovisnost o
virtualnoj stvarnosti, jednom kad se ¢ovjeku nesto svidi, a ujedno osoba to smatra bezazlenim
teSko je odrediti granicu od umjerenog koristenja i pretjerivanja. Prema Dudkin (2019) ovaj
negativni efekt vodi do jos jednog negativnog efekta, a to je gubitak ljudskog kontakta. Naime,
jednom kada se korisniku svidi sudjelovati u virtualnoj stvarnosti te postane dio odredene

zajednice, moze do¢i do gubitka kontakata sa stvarnim prijateljima ili ¢ak obitelji.
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3. Marketing u virtualnoj stvarnosti
Kako se razvijala tehnologija, tako su se uz nju razvijale i znanstvene te drustvene discipline,
pa tako i marketing. Danas je marketing svuda oko nas, od onih najjednostavnijih oblika kao
Sto su ve¢ dugo prisutni promotivni letci, preko gerilskog marketinga, do oglasavanja na
drustvenim mrezama. Kako se marketing prilagodavao tehnologiji i koristio sve prednosti koje
se nude, tako je prvo prepoznao ve¢ spomenute prednosti proSirene stvarnosti, a zatim i

virtualne stvarnosti o ¢emu ¢e biti ovo poglavlje.

3.1. Marketing
Marketing kao znanstvena disciplina postoji ve¢ jako dugo te se moze promatrati iz razlicitih
kutova te upravo iz tog razloga postoji puno razli¢itih definicija marketinga koje ovise o
istrazivanju ili samom nacinu primjene marketinga. Upravo zato, postoji niz opée prihvacenih
definicija marketinga i niti jedna od njih nije pogresna, ali ona najpoznatija i koju prihvaca
vecéina profesora, kao i brojni marketinski stru¢njaci je napisana davne 1988. godine od strane
American Marketing Associationa (AMA) i glasi: ,,Marketing je proces kojim se planira i
provodi stvaranje ideja, robe i usluga, odredivanje njihove cijene, promocija i distribucija da
bi se ostvarila razmjena koja ¢e zadovoljiti ciljeve pojedinaca i organizacija.”“ (Benett,
1988:155). lako su odredene definicije marketinga razlicite, one i dalje imaju jednu zajednicku
karakteristiku, a to je da korist koju osigurava marketing vrijedi jednako kao i korist koju

osigurava sam proizvod.

3.1.1. Marketinski splet
Marketing-miks se naziva jo$ i marketinskim spletom ili najkrace re¢eno 4P, §to je skracenica
nastala od akronima dijelova marketing miksa na engleskom jeziku. Cetiri sastavnice
marketing miksa su proizvod (eng. product), cijena (eng. price), promocija (eng. promotion) i
distribucija/mjesto (eng. place).

Kad netko spomene proizvod, ljudima prvo padne na pamet nekakvo materijalno dobro, ali u
ovom sluc¢aju proizvod moze oznacavati i uslugu ili ideju. U ovoj sastavnici se proizvod razvija
I testira, modificiraju se novi proizvodi, ali i uklanjaju oni stari koji vise ne zadovoljavaju
potrebe potrosaca, radi se garancija proizvoda te se formira marka i planira pakiranje, odnosno

dizajn, ambalaza i veli¢ina ako se radi o materijalnom dobru.

Druga sastavnica marketing miksa je cijena, ovdje je potrebno analizirati cijene konkurencije,
izravne 1 neizravne, kao 1 cijene supstituta. Potrebno je odrediti metodu za odredivanje cijena,

odrediti idealnu cijelu za proizvod te definirati popuste ako ¢e ih biti i na kraju se utvrduju
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uvjeti prodaje. Kod odabire cijene treba paziti jer premala cijena moze Cesto ostaviti dojam

nekvalitetnog proizvoda.

Promocija se koristi za informiranje o novim ili postoje¢im proizvodima s ciljem stvaranja
novih potroSaca ili zadrZzavanja postojecih. Bitno je odmah odrediti ciljeve promocije te koji ¢e
se oblici promocije koristiti, nakon §to se krene s promocijom potrebno je pratiti njezine uc¢inke
kako bi se znalo koje aktivnosti nastaviti, a koje prekinuti. Kod promocije se ¢esto koriste apeli
u oglasavanju, Hui¢ (2014) opisuje Volkswagenovu kampanju pod nazivom “Think small* za
Volkswagen Bubu kao pocetak kreativne revolucije koristenja apela, oglas je napravljen 1959.
godine. Najpoznatiji apeli su: apel na humor, apel na strah, apel na krivnju i apel na seks.

Zadnja sastavnica marketing miksa se odnosi na distribuciju/mjesto, naime da bi potrosaci bili
zadovoljni ili kupili proizvod, potrebno je da se proizvod nalazi na pravom mjestu i u pravo
vrijeme. Upravo iz tog razloga direktori marketinga Cesto poti¢u zauzimanje veceg dijela polica

u trgovinama, na $to boljim pozicijama kao i odrzavanje zaliha na skladistima.

ap
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Slika 17: Marketing miks

Izvor: VerStock (2020)

Osim ovog, ve¢ dobro poznatog, osnovnog marketing miksa postoji i e-marketing miks. Za
razliku od marketing miksa, e-marketing miks ima tri varijable vise te se prema Ruzi¢, Bilos,

Turkalj (2014) e-marketing miks sastoji od: proizvoda, cijene, promocije, mjesta, ljudi, fizi¢kih
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dokaza i procesa te svi elementi moraju biti kombinirani tako da superiorno zadovoljavaju

potrebe potrosaca i uspjesno pridonose ostvarivanju ciljeva tvrtke.

3.2.Multimedijski marketing
Prema Vaughan (2011) multimedija je kombinacija teksta, umjetnosti, zvuka, animacija i videa
koji su u digitalnom obliku dostavljeni korisniku putem racunala ili nekog drugog uredaja.
Multimedija se takoder moze definirati i kao digitalno manipuliran sadrzaj neke cjeline koja se
sastoji od teksta, fotografije, videa, zvuka i animacije. Multimedija se smatra interaktivnom

ako korisnik moze imati kontrolu na njom.

Bruce (2015) definira multimedijski marketing kao metodu marketinga u kojoj se kombiniraju
razli¢iti oblici medija kako bi se dosegla odredena skupina ljudi i izgradila prepoznatljivost
marke. Ovaj pristup koristi tradicionalne medije poput radija, novinskih oglasa i izravne poste,

ali i digitalne medije poput e-maila, mobilnih i drustvenih mreza.

Prema Turkalj (2019) marketinski trendovi koji dominiraju, a pri tome koriste multimediju kao

tehniku i alat su:

- Marketing sadrzaja — ova vrsta marketinga trenutno prevladava i iz dana u dan samo
raste njezina popularnost, ovdje spadaju blogovi, case study, e-knjige, infografika,
newsletteri te drugi sli¢ni oblici oglaSavanja,

- Raznovrsnost druStvenih mreza 1 njihova segmentacija — postoji sve viSe 1 vise
druStventh mreza s raznim mogucénostima za upotrebu u marketinSke svrhe,
najpoznatija novonastala drustvena mreZza je popularni Tik Tok,

- Slikovni sadrzaj — danas slikovni sadrzaj prevladava i iznimno je bitno vizualno biti
privlacan potencijalnim, ali 1 trenutnim kupcima i potrosacima,

- Manje je viSe - sadrzaj koji se plasira ciljanoj skupini treba biti kratak 1 jasan kako bi
poruka bila §to jasnije prenesena i vVisoko vrednovana, pogotovo danas kada su korisnici
“bombardirani raznovrsnim oglasima iz minute u minutu,

- Mobilni sadrzaj je obavezan — danas gdje god da krenu korisnici ne idu bez svojih
pametnih telefona, upravo zato je mobilni sadrzaj prijeko potreban. Pametni telefoni
danas se koriste u svim zivotnim situacijama bilo da je rije¢ o ¢ekanju necega pa tako
krati vrijeme ili o traZzenju relevantnih informacija, upravo zato je potrebno imati i
mobilni sadrzaj.,

- Ponovno ciljanje raste — oduvijek je bilo u cilju potaknuti potencijalnog potrosaca da

ponovno razmisli o kupovini, s obzirom na koli¢inu drustvenih mreza kao i mobilnog
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sadrzaja te koliko vremena ljudi provode koriste¢i multimediju, danas je lakSe ponovno
ciljati potencijalnog potrosaca nego ikad prije,

- SEO (eng. Search Engine Optimization - optimizacija web stranica za trazilice), sadrzaj
1 druStvene mreze - iz dana u dan postoji sve visSe web shopova ili stranica ili blogova
ili influencera koji se bave istom tematikom, upravo zato je bitno imati kvalitetan

sadrzaj, ali 1 biti visoko pozicioniran na trazilicama.

3.2.1. Podru¢ja primjene multimedije
Turkalj (2019) smatra kako je multimedija prikladna u svim komunikacijskim prigodama kada
je osoba povezana s elektronickom informacijom. Neka od znacajnih podrucja primjene

multimedije su:

- Poslovna primjena — primjena multimedije u poslovanju je Siroka od koriStenja
multimedijskog marketinga za prodajne i marketinske prezentacije, kataloge, prikaze
proizvoda, izravnog marketinga do primjene u treninzima za obuku, na primjer u
medicini ili zrakoplovstvu,

- Multimedija u obrazovanju — u obrazovanju se multimedija koristi kao dopuna i
nadomjestak klasi¢nim udzbenicima, takoder sluzi za povezivanje audio-vizualnog
sadrzaja s tekstom i pomice granice tradicionalnih metoda ucenja,

- Multimedija drzavne uprave — zahvaljujuéi upotrebi multimedije u drzavnim upravama
redovi u drzavnim upravama su postali manji, a korisnici zadovoljniji jer brojne stvari
mogu obaviti iz udobnosti svojega doma koristec¢i e-gradanin, e-imenik ili e-katastar,

- Multimedija u zabavi — nacini koristenja multimedije u svrhu zabave su mnogobrojni,
od videa i glazbe na zahtjev do usluga preko kablovske, telefonske veze ili pak bezicno,

- Multimedija na javnim mjestima — multimedija pomaze raznim javnim objektima da
budu $to privlacniji i pristupacniji korisnicima kroz povezanost s mobilnim uredajima
ili dostupnost multimedijskih sadrzaja na kiosku gdje se nudi ponuda i informacije
relevantne za korisnika. Ovaj oblik koriStenja multimedije smanjuje potrebu za
tradicionalnim pultovima te ujedno daje vrijednost usluzi jer je dostupna 24/7,

- Virtualna i pro$irena stvarnost — multimedija se koristi uz virtualnu i proSirenu stvarnost
te mozemo re¢i da sav sadrzaj koji je dostupan kroz virtualno ili proSirenu stvarnost

spada u multimediju.
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3.3. Moguénosti marketinga u virtualnoj stvarnosti
Marketing virtualna stvarnost je, kao $to i samo ime govori, marketing strategija koja se koristi
sadrzajima virtualne stvarnosti s ciljem §to bolje komunikacije s potencijalnim ili postoje¢im
kupcima. Kada govorimo o sadrzajima virtualne stvarnosti, moguénosti koje se ovdje nude su
beskrajne. Od mogucénosti virtualnih obilazaka gdje se korisnici u 3D okruzenju mogu diviti
proizvodima ili uslugama koje odredena tvrtka nudi do virtualnog koristenja proizvoda kao Sto

je na primjer virtualna voznja automobila.

Velika prednost ovakve vrste marketinga je u tome Sto su se ljudi ve¢ zasitili standardno
oglasavanja. Koliko god da je marketing sadrzaja vazan ljudi danas sve vise zele vidjeti, opipati
ili isprobati ono $to kupuju, nebitno koliko se daleko nalazili od proizvoda, dok im je manje
drago samo citanje tudih iskustava. Upravo zato marketing virtualna stvarnost postaje sve
popularnija, jer ona ide korak dalje od standardnog oglasavanja i korisniku dopusta ne samo da

vidi neki sadrzaj ve¢ da ga 1 dozivi.

Koliko je virtualna stvarnost danas bitna, jedna od prvih na trziStu je prepoznala hrvatska
marketin§ka agencija Degordian, koja ima urede u Hrvatskoj, Srbiji 1 Bosni 1 Hercegovini
prepoznala jo§ 2016. godine. Tada je njihov glavni izvrSni direktor za portal netokracija.hr
rekao ,,U nasoj agenciji ve¢ nekoliko mjeseci eksperimentiramo s VR projektima te ih imamo
nekoliko u pripremi — $to vlastitih, $to za klijente. Osnovali smo VR development odjel koji je
dediciran za rad na ovoj vrsti projekata Sto ¢e omoguciti da klijentima ponudimo najvecu
kvalitetu razvoja aplikacija i kampanja. Na ovaj potez potaknuo nas je ogroman potencijal ove
tehnologije 1 njezine primjene jer vjerujemo da ¢e vrlo brzo VR postati veliki trend 1 u nasoj

regiji. (Grubisi¢, 2016).

Grubisi¢ (2016) je izdvojio neke od zaklju€aka do kojih je doSao skupa sa svojim timom
tijekom istraZivanja kampanja u virtualnoj stvarnosti kao i samog rada na njima, pa tako navodi

da je:

- Potrebno razmisljati na nacin da je virtualna stvarnost potpuno odvojeni svijet u koji se
korisnik ubacuje 1 treba teziti kreiranju novog iskustva, a ne samo preslikavanju ve¢
postojeceg sadrzaja,

- U ovakve pothvate marketinga ne treba i¢i sam ve¢ je potrebno pronaci dobrog partnera
za realizaciju projekta, nekoga tko ve¢ ima iskustva u uspje$nim kampanjama vezanim

za virtualnu stvarnost,
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- Kao posljednje navodi da agencije ne smiju ¢ekati s kreiranjem marketinga virtualne
stvarnosti jer se nikada ne zna tko ve¢ radi na takvim projektima te je iznimno bitno
uhvatiti val dok postoji prilika za agenciju da postane klju¢ni igra¢ u svijetu marketinga

virtualne stvarnosti.

3.3.1. Nacini na koje virtualna stvarnost moze utjecati na marketing
Prema Forbes Books (2020) postoje dva bitna pitanja za sve tvrtke koje razmisljaju 0 koriStenju
marketinga virtualne stvarnosti. Prvo se moraju pitati imaju li jasnu strategiju sadrzaja
marketinga, pa zatim hoce li njthov marketing imati neku korist ako se odluce koristiti virtualnu
stvarnost. S obzirom na ova dva pitanja, postoji nekoliko na¢ina kojima bi virtualna stvarnost

mogla utjecati ili promijeniti marketinski svijet:

- Vizualni prijenos — prethodno je ve¢ spomenuta vaznost slikovnog sadrzaja kod
multimedijskog marketinga, isto vrijedi i ovdje. Vecina ¢lanaka ili istraZivanja vezanih
uz marketing na drustvenim mrezama isti¢u vaznost vizualno poticajnih postova, kao
Sto su video zapisi te oni po broju angazmana nadmasSuju sve ostale postove. S obzirom
na to da je vizualni marketing toliko znacajan, upravo virtualna stvarnost moze biti alat
kojim ¢e se brendovi koristiti u nastojanju da se povezu s postoje¢im potrosacima ili
privuku buduce potrosace. Sve je veca i popularnost videa koji se prenose u zivo, i
upravo ovdje virtualna stvarnost moze pomoci u interakciji u stvarnom vremenu koja
se sve vise oc¢ekuje od medija.

- Uranjanje — Hollywood je odavno popularizirao virtualnu stvarnost tako S§to ju je
godinama predstavljao kao super uredaj buducnosti, mozda je upravo zato imerzija
jedan od najve¢ih faktora za prodaju uredaja za virtualnu stvarnost kao i cijelog
doZivljaja. S druge strane imerzija ima veliki utjecaj na marketinski svijet jer korisnici
o¢ekuju da budu uronjeni u iskustvo gledanja, a u marketinSkom svijetu koji ima
povecan broj angazmana korisnika, upravo ¢e uranjanje postati pokretacki faktor za
uspjesnu marketin§ku kampanju u virtualnoj stvarnosti.

- Interaktivnost — zahvaljujuéi uranjanju virtualna stvarnost nudi dodatne moguénosti za
interakciju sa sadrzajem koji se nudi. Marketinski struc¢njaci, kao i prodavaci znaju da
potrosaci zahtijevaju sve vecu razinu interakcije brenda. Virtualna stvarnost moze biti

odlican alat za pruZanje vece razine interaktivnosti nego do sada.
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3.3.2. Implementacija marketinga unutar virtualne stvarnosti
Kampanje koje su bazirane na virtualnoj stvarnosti pokazuju da danasnje inovativne
marketinske strategije moraju obuhvatiti pruzanje odredenog jedinstvenog iskustva za ciljanu
skupinu. Kako navodi Walker (2018) ako neki brend odluc¢i implementirati virtualnu stvarnost

u svoju marketinsku strategiju, pri tome je potrebno obratiti paznju na sljedece:

- Virtualna stvarnost je platforma, ne poruka — lako je virtualna stvarnost upravo ta koja
marketinSka poruka. Prilikom stvaranja strategije za marketing u virtualnoj stvarnosti,
bas kao i prilikom stvaranja bilo koje druge marketinske strategije, potrebno je prvo
odrediti poruku koja se zeli prenijeti ciljanoj skupini. Virtualna stvarnost u marketingu
moze imati odli¢an uc¢inak, ali samo ako ujedno pruza i valjani opis branda i proizvoda
0 kojem se radi.

- Analiza postojece publike — Prije nego se krene u stvaranje strategije koja ¢e se koristiti
za marketing u virtualnoj stvarnosti potrebno je analizirati trenutacne potroSace. Pri
tome je potrebno otkriti koje kanale trenutno koriste kako bi se raspitali o marki ili
proizvodima, radi li se o druStvenim mrezama, web sjediStu, aplikaciji ili nekom
drugom nacinu. Nakon §to je poznato koji su glavni mediji za postojece potrosace, moze
se stvarati strategija za upotrebu virtualne stvarnosti.

- Upotreba imerzije za pripovijedanje — Davno prije film je bio najsnazniji medij za
imerziju kroz pripovijedanje, iako su ljudi samo gledali. Danas je osjecaj prisutnosti
koji pruza virtualna stvarnost moéno oruzje za pripovijedanje i priblizavanje marke
ciljanoj skupini. Korisnicko iskustvo moze postati jo§ bolje ako se Koristi
interaktivnost, vizualni 1 audio efekti kako bi u€inili pricu Sto dojmljivijom.

- lzlaganje proizvoda — Marketing unutar virtualne stvarnosti pruza kupcima priliku da
istraze proizvode bez odlaska u trgovinu. Odli¢an primjer za izlaganje proizvoda putem
virtualne stvarnosti je IKEA Virtual Store putem kojeg kupci mogu istraZiti odjele soba,
pregledati proizvode koji ih zanimaju te ih ¢ak 1 kupiti, a sve to iz udobnosti svojega

doma.

3.3.3. Ucinkovitost marketinga u virtualnoj stvarnosti
Marketing koristi virtualnu stvarnost za pretvaranje klasi¢nih dosadnih oglasa u imerzivna
iskustva koja kasnije opsjedaju mastu korisnika. Prema Levski (2018) prvo je potrebno

razumjeti da predstavljanje proizvoda predstavlja vise od samo jos jedne poslovne aplikacije u
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virtualnoj stvarnosti te da je to upravo predstavljanje proizvoda mozda najbolja poslovna

aplikacija virtualne stvarnosti. Kao temeljne tocke u¢inkovitog oglaSavanja navodi:

- Pristup — zahvaljuju¢i razvoju uredaja virtualne stvarnosti koji se koriste danas te
istovremenom rastu broja korisnika, potrosaci su ve¢ upoznati s virtualnim prostorom.
Bilo da je to igranje igrica, istrazivanje galaksije, dijeljenje imerzivnog iskustva putem
drustvenih mreza ili gledanje 3D filmova, vecina ljudi je ve¢ na neki nacin zakoracila
u virtualni svijet. Velika prednost pri koristenju virtualne stvarnosti za oglasavanje je
da nije potrebno i¢i puno dalje od ve¢ postojecih kanala.

- Prezentacija — kod oglasavanja je prezentacija najbitnija jer ako poruka koja se Salje
putem samog oglasa nije privlacna, proizvod je izgubio potencijalne kupce od samog
pocetka. Pomocu virtualne stvarnosti proizvoda¢ ima priliku pokazati potencijalnim i
trenutnim kupcima stvari kakve nikad prije nisu vidjeli, koriste¢i zapanjuju¢u 3D
grafiku.

- Angazman - marketing je oduvijek koristio neke elemente psihologije kako bi utjecali
na potrosace. Stru¢njaci vjeruju da virtualna stvarnost simulira neokorteks, limbicki
sustav i R-kompleks na nacine koje nije moguce simulirati konvencionalnim
oglaSavanjem. Utjecanjem na razne slozene moZdane procese, marketing virtualne
stvarnosti omogucava zaobilaZzenje uobicajenih psiholoskih prepreka koje mogu

postojati izmedu poruke oglasa i ciljanje skupine.

Levski (2018) navodi kako ¢e u bliskom budu¢em razdoblju sve vise brendova prihvatiti
trenove marketinga unutar virtualne stvarnosti . Prema podatcima sa stranice Grand View
Research (2020) predvidena globalna godisnja stopa rasta industrije virtualne stvarnosti za
razdoblje izmedu 2020. 1 2027. godine iznosi oko 21,6%. Pametne Zele ukljuciti svoje sadasnje
1 potencijalne kupce u virtualnu stvarnost na nafine na koje to prije nije bilo moguce.
Oglasavanje putem virtualne stvarnosti je daleko udaljeno od privlacnosti printanog oglasa, pa
cak 1 od video oglasa jer virtualno marketinSko iskustvo obecava da ¢e potroSacima pruZiti

najbolje moguce iskustvo vezano uz odredeni proizvod ili uslugu.

Sterling (2017) opisuje proucavanje koje je provedeno na neSto manje od 60 korisnika virtualne
stvarnosti te je mjerilo i usporedivalo reakcije na tri razli¢ita formata oglasa: staticne oglase s
natpisima (bannere), video zapise prije video zapisa i prikaz proizvoda u 3D formatu.
Istrazivanje je pokazalo da 74% ispitanika smatra kako oglasi unutar virtualne stvarnosti nisu

niSta manje nametljivi od uobicajenih digitalnih oglasa, 70% ispitanika se izjasnilo da su se
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ponovno prisjetili proizvoda videnog unutar virtualne stvarnosti tog dana i 26% ispitanika je

Sterling (2017) takoder navodi podatke istrazivanja iz 2016. godine koje je provela tvrtka
YuMe, a koje je obuhvatilo 811 odraslih Amerikanaca. Istrazivanje je pokazalo da su potrosaci
ve¢inom imali bolje stavove prema oglasavanju marke unutar virtualne stvarnosti te YuMe
sugerira kako ¢e igre koje koriste virtualnu stvarnost biti povoljno okruZzenje za sponzorstva,

plasman proizvoda i druge vrste oglasavanja.

Istovremeno Goldman Sachs (2016) je proveo istrazivanje prema kojem sve viSe potrosaca
ocekuje kako ¢e u buduénosti vidjeti snagu virtualne stvarnosti. Tako iznose da je 61%
potroSaca izjavilo kako bi se osjecali viSe angazirano s markom koja se oglasava putem
iskustva virtualne stvarnosti, a 71% potro$a¢a misli kako je marka naprednija ako koristi

virtualnu stvarnost.

3.4. Primjena marketinga u virtualnoj stvarnosti
Iako je virtualna stvarnost najveéi napredak i popularnost stekla u podruéju video igara, postoje
razli¢iti nacini za koristenje ove tehnologije u druge svrhe, ne samo za zabavu. Uzevsi u obzir
da marketing nije samo oglasavanje proizvoda, da tu spadaju i istrazivanja ciljanje skupine,
stvaranje ambalaze te brojne ostale aktivnosti, moguénosti za upotrebu virtualne stvarnosti su
brojne. Cak i u podrugju video igara se moze koristiti marketing u virtualnoj stvarnosti tako da
se pojavljuju odredene marke u igricama ili putem odjece koju likovi nose ili prostora gdje se
nalaze. Ovakvi oblici spadaju pod prekriveno oglasavanje te njihovo koriStenje moze biti

smatrano neeti¢nim, svakako je legalno te u¢inkovito.

Marketing u virtualnoj stvarnosti su do sada koristili razli¢iti brendovi za svoje oglaSavanje ili

pak osvajanje veceg dijela trziSta. KoriSten je u razli¢itim podrucjima 1 na razlicite nacine te ¢e

3.4.1. Primjena marketinga u virtualnoj stvarnosti u turizmu
U turizmu se marketing Koristi za predstavljanje same destinacije na atraktivan nacin s ciljem
privlacenja Sto veceg broja ljudi tijekom sezone. Drugi nacin primjene marketinga u turizmu
je predstavljanje aktivnosti koje se nude na toj destinaciji ili hotela i resorta. Danas je ponuda
turisti¢kih odredista te ugostiteljskih objekata velika te upravo ovdje virtualna stvarnost ima
veliki potencijal, jer ona dopusta pojedincu da posjeti destinaciju ili ugostitelji objekt iz

udobnosti svojega doma.
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3.4.1.1.Primjer Omni Hotels
Lanac hotela Omni Hotels je jedan od prvih Kkoji su se odlu¢ili napraviti virtualnu posjetu
svojim hotelima. Omni VR (2019) navodi kako se uz virtualni obilazak hotela ili zabavnog
parka potros$aci mogu tamo “teleportirati” i steci realan dojam $to ¢e ih docekati ako odluce
posjetiti to mjesto. Navode i podatak da su web stranice s virtualnim obilaskom u prosjeku 5
do 10 puta duze pregledane nego stranice bez virtualnih obilazaka te da se interes za odlazak

na takvu lokaciju udvostrucuje.

Njihovo istrazivanje je isto tako pokazalo da 67% ljudi koji su prosli obilazak u virtualnoj
stvarnosti su bili skloniji napraviti rezervaciju. Isto istrazivanje je pokazalo da je porast
ukupnog broja rezervacija narastao za 16% od kada su uveli obilaske unutar virtualne

stvarnosti.

Slika 18: Omni Hotels - virtualni obilazak

Izvor: Omni VR (2019)

3.4.1.2. Primjer obilaska Britanske Kolumbije
Destination British Columbia je prva destinacijska marketin§ka organizacija u Sjevernoj

Americi koja je koristila virtualnu stvarnost za promociju odrediSta pomoc¢u The Wild Within
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VR Experience u suradnji s Oculus Rift-om. Uzevsi u obzir da su zapisi unutar virtualne
stvarnosti posebno pogodni za prenosenje ljepote slikovnih odrediSta ovaj interaktivni
videozapis od 360 stupnjeva je pun pogodak za prikazivanje netaknute divljine Britanske
Kolumbije. Prema podatcima sa sluzbene Oculus (2020) stranice kroz video korisnici imaju
mogucnost putovanja kroz otok Broughton koji pripada prasumi Velikog Medvjeda, smjeSten
izmedu kopna i Vancouvera. Postoje dvije rute, jedna istrazuje obalu, a druga vodi korisnika u

alpske planine kako bi istrazio ledenjacke slapove.

S

-

THE WID

Slika 19: The Wild Within - video turisti¢ke drestinacije
Izvor: Graham (2015)

3.4.2. Primjena marketinga u virtualnoj stvarnosti u e-trgovini
S razvojem tehnologije dalo se vrlo lako pretpostaviti da ¢e se promijeniti na¢ini online prodaje
i online prezentacije proizvoda. Primjena virtualne stvarnosti kada govorimo o e-trgovini je

postala toliko popularna da je dobila vlastiti naziv v-commerce.

3.4.2.1.Primjer e-trgovine Alibaba
Najveca kineska e-trgovina Alibaba je jo§ 2017. godine odludila oti¢i korak dalje te ponuditi
svojim korisnicima iskustvo virtualne e-trgovine. Ovaj poseban odjel Alibaba e-trgovine je
nazvan Buy+ te je ujedno osmisljen tako da odgovara kupce od napustanja virtualne trgovine
posebnim ponudama. Kako pise Cao (2017) za HBS Digital Initiative virtualna e-trgovina
funkcionira tako da dopusta kupcima da pregledavaju 3D fotografije proizvoda i plate u
stvarnom vremenu bas kao da se nalaze u stvarnom trgovackom centru. Cao navodi i kako nisu
potrebni skupi uredaji virtualne stvarnosti ve¢ da su dovoljne kartonske naocale koje se koriste

uz pomo¢ pametnog telefona. U prvih 10 dana je Buy+ je isprobalo oko 8 milijuna ljudi.
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Slika 20: Virtualna e-trgovina Buy+
Izvor: Alibaba Group (2016)

3.4.3. Primjena marketinga u virtualnoj stvarnosti u maloprodaji
Maloprodaja je u konstantnoj borbi za potroSace s e-trgovinom, upravo zato je izuzetno bitno
da maloprodaja ukljuc¢i trendove poput virtualne stvarnosti u svoje poslovanje. Neke
maloprodajne trgovine hranom i kuénim potrepStinama kao i trgovine namjeStajem i

automobilima su ve¢ usvojile virtualnu stvarnost u svrhu marketinga.

3.4.3.1. Primjer Walmarta
lako ovaj projekt jo§ uvijek nije zazivio, svakako ga je bitno spomenuti. Prema Hardekopf
(2018) Walmart je prijavio ¢ak dva patenta za takozvani virtualni izlozbeni salon. Salon je
zamisljen tako da pruzi korisniku istinsko iskustvo kupovine unutar virtualne stvarnosti s

pregledavanjem pretrpanih prolaza stvarnog marketa.

Iako projekt jos nije ostvaren, svakako je zanimljiv i jednog dana kada bude ostvaren sigurno

¢e steci veliku popularnost te ¢e ga ostali maloprodajni lanci poceti slijediti.

3.4.3.2. Primjer Lowe's
Holoroom je naziv za Lowe's-ovog laboratoriji za kupce koji koristi virtualnu stvarnost. Lowe's
Innovation Labs (2020) objasnjava kako je Holoroom osmisljen za kupce kojima nije ugodno
samostalno raditi projekte za uredivanje doma te im on omogucuje izvodenje projekta u

virtualnom okruzenju prije nego $to ih isprobaju u vlastitom domu.
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Ako se kupcima kojima ina¢e nije ugodno samostalno raditi ovakve projekte unutar virtualne
stvarnosti svidi neki proizvod kako izgleda u njthovom domu vrlo je velika vjerojatnost da ¢e
ga kupiti upravo tamo. Holoroom je dostupan samo u odabranim trgovinama. Nakon koriStenja
Holorooma — kupci mogu preuzeti snimku prostora te ga gledati unutar virtualne stvarnosti

koriste¢i kartonske naocale u koji se umece pametni telefon.

Slika 21: Lowe's Holoroom

Izvor: Seppala (2017)

3.4.4. Primjena marketinga u virtualnoj stvarnosti na trzistu nekretnina
Primjerna marketinga na trzistu nekretnina se opc¢enito smatra teSkom jer su nekretnine uvijek
na istom mjestu te je potrebno potencijalnog kupca dovesti na to€no odredeno mjesto kako bi
ga se moglo predstaviti na $to bolji nac¢in. Velika prednost na ovom trzistu je ta Sto kroz
virtualnu stvarnost se nekretnina moze dovesti izravno do potencijalnog kupca. Kovach (2018)
navodi kako se koristenjem ovakve vrste marketinga na trziStu nekretninama potencijalnom
kupcu moze pokazati veci broj nekretnina s jednog mjesta. Naravno i dalje ¢e veliki broj kupaca
htjeti fizicki posjetiti nekretninu koja ih zanima, ali ¢e ovako barem izbjecéi posjetu onim
nekretninama za koje nije zainteresiran. Na ovaj nacin se Stedi vrijeme i novac za kupca, ali i
za tvrtku koja prodaje nekretnine. Jo§ jedna prednost je da se putem virtualne stvarnosti
potencijalnim kupcima moze pokazati kako bi stvarno trebale izgledati nekretnine koje su tek

u fazi izgradnje.

3.4.4.1. Primjer Metricon
Ova australska tvrtka za izgradnju kuca koristi virtualnu stvarnost u marketingu kako bi

ponudili nekretnine koje su jo§ uvijek u procesu izgradnje. Metricon (2020) navodi kako
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njihova aplikacija za virtualnu stvarnost prokazuje potencijalnom kupcu potpuno namjestenu
kucu kroz koju se moguce prosetati. Na ovaj nacin kupac moZze procijeniti dizajn te traziti
izmjene dizajna u ranoj fazi izgradnje kako bi se kasnije smanjili troskovi kao i1 vrijeme

potrebno za izgradnju kuce.

Slika 22: Metricon aplikacija - virtualna Setnja kroz kucu
Izvor: Metricon (2020)

3.4.4.2. Primjer Sotheby's International Realty
Ova Sotheby's International Reality (2016) navodi kako se njihova tvrtka koristi 3D prikazima
I turama unutar virtualne stvarnosti kako bi pokazali potencijalne domove Sirom svijeta. Na

svojoj stranici pozivaju ljude da dozive domove koji se nude online kao nikada prije.

7
SOthebyS Properties  Destinations  Lifestyles  Perspectives  Professionals

Slika 23: Aplikacija za virtualne ture domova

Izvor: Sotheby's International Reality (2016)

3.4.5. Primjena marketinga u virtualnoj stvarnosti u modi
Moda je uvijek bila te ¢e uvijek biti jedna od najpopularnijih tema na svijetu. Svi se vole lijepo

oblaciti, a vec¢ina ljudi zeli biti obucena u stilu s trendom. Koliko je moda postala popularna
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govore prestizni modni eventi na koje je nemoguce do¢i bez pozivnica, a skoro se uvijek trazi
mjesto vise. lako su kasnije ¢esto dostupne snimke s tih dogadaja, dozivljaj nije niti priblizan
onome kada se sjedi u publici i revija prati uzivo. Upravo ovdje je velika prednost za koriStenje

virtualne stvarnosti jer se svakog ljubitelja u mudu moze staviti u publiku prestiznih revija.

3.4.5.1. Primjer Tommy Hilfiger
Prema podatcima sa stranice Hypergrid Business (2015) u odabranim trgovinama Tommy
Hilfiger-a i trgovinama posrednika na globalnoj razini kupci su mogli pogledati reviju noSenu
za kolekciju jesen 2015. tako su kupci mogli iskusiti gledanje revije s VIP mjesta i vidjeti robu
koja ¢e do¢i u trgovine. Ovo iskustvo je bilo dostupno u New Yorku, Londonu, Parizu, Milanu,

Amsterdamu i jo§ nekim europskim gradovima.
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Slika 24: Tommy Hilfiger virtualna pista
Izvor: Mau (2015)

3.4.5.2. Primjer Toms cipele
Toms je tvrtka koja se bavi proizvodnjom i prodajom cipele, a poznati su po tome da za svaki
kupljeni par poklanjaju jedan par cipela potrebitima. Beer (2016) navodi kako je tvrtka Toms
je u suradnji s americkom telekomunikacijskom tvrtkom AT&T napravila virtualni video koji

prati kupca iz Kalifornije koji putuje u Kolumbiju kako bi upoznao dijete koje ¢e dobiti
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besplatne cipele radi njegove kupovine. Slanjem ovakve poruke se izravno utjeCe na osjecaje

gledatelja Sto je vrlo u¢inkovit nacin za stjecanje novih kupaca.

Slika 25: Toms virtualno putovanje

Izvor: Naffarete J. (2015)

3.4.6. Primjena marketinga u virtualnoj stvarnosti u automobilskoj industriji
Virtualna stvarnost u automobilskoj industriji se moze koristiti u fazi same izrade proizvoda u
svrhu istrazivanja dojmova kupaca o proizvodu kako bi se mogle napraviti izmjene prije
stavljanje proizvoda na trZiSte. Drugi nacin koriStenja virtualne stvarnosti u automobilskoj
industriji je unutar oglasavanja gdje se potencijalnim kupcima predstavlja proizvod te pruza
puni dozivljaj iz udobnosti njihovog doma. Veliki broj proizvodaca automobila su ve¢ koristili
virtualnu stvarnost u marketinske svrhe. Korolov (2015) navodi kako je Toyota implementirala
virtualnu voZnju sa smetnjama, BMW je osmislio naocale za virtualnu stvarnost koje pomazu
pri parkiranju, Honda je napravila simulaciju “Dream Drive”, Mercedes-Benz je kreirao
aplikaciju koja dopusta korisnicima da vide odredene modele automobila, Audi je napravio
probnu voznju unutar virtualne stvarnosti te postoje brojni drugi primjeri primjene virtualne

stvarnosti unutar automobilske industrije.
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Slika 26: Audi virtualna probna voznja

Izvor: Carter (2015)

3.4.7. Primjena marketinga u virtualnoj stvarnosti kod poznatih marki
Virtualna stvarnost u svrhu marketinga se koristi puno ¢es¢e nego Sto ljudi misle. Kako je
vazno biti u trendu, tako i sve velike marke Zele biti dijelom ovog trenda kako ne bi izgubili
postojece potroSace te ujedno stekli nove. Razlicite svjetske marke iz razli¢itih trziSnih grana

su iskoristile virtualnu stvarnost na mnogobrojne nacine.

Korolov (2015) navodi kako je LEGO napravio igre koje su ukljucivale dijelove s virtualnom
stvarnosti, Heineken je imao virtualni zid na popularnom Ultra Music Festivalu, Chanel je
napravio katalog s proizvodima koji je bio dostupan u obliku virtualne stvarnosti, Subway je
napravio simulaciju trgovine natjecanje u igrici, RedBull je napravio virtualno iskustvo od 360

stupnjeva Red Bull Air Racea. Ovo su samo neki od brojnih primjera.

3.4.7.1. Primjer McDonald's
Kao 1 uvijek u marketingu, neki se primjeri jednostavno viSe isticu od drugih. Kao odli¢an
primjer primjene marketinga u virtualnoj stvarnosti je McDonald's-ova kampanja Happy
Goggles koja je prema Morozov (2020) lansirana u Svedskoj 2016. godine. Ideju o pretvaranju
Happy Meal kutije opisuje kao jednostavnu i istovremeno briljantnu. Ideja je bila da dijete
nakon §to pojede obrok, presavija kutiju prema uputama, stavi pametni telefon u nju i zabava
moze poceti. McDonald's je ¢ak i kreirao jednostavnu igru koja se moze igrati pomocu

preglednika Happy Goggles. Ovo je ujedno i sjajan primjer za recikliranje otpada.
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Linfold the box Fedold the box Insert your phone

Slika 27: McDonald's Happy Goggles
Izvor: Mogg (2016)

3.4.7.2. Primjer Coca Cola
Coca Cola je oduvijek imala upecatljive oglase, pogotovo one bozi¢ne. Morozov (2020) navodi
kako je to prva marka koja je uspjela napraviti oglas za osvjezavajuci napitak po zimi. Tako je
2015. godine Coca Cola poboljsala tradicionalnu bozi¢nu kampanju aplikacijom za virtualnu
stvarnost. Aplikacija je pruzala dozivljaj voznje s Djeda Mrazom u saonicama koje vuku sobovi

te prekrasne bozi¢ne prizore.

Slika 28: Coca Cola virtualna voznja saonicama

Izvor: Vimeo (2015)
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4. Zakljucak
U ovom radu je vidljivo kako se tehnologija vezana uz virtualnu stvarnost razvijala
desetlje¢ima te svoje korijene vuce iz vrlo jednostavnih ideja kao Sto je prianje prica ili
slikanje velike slike na platnu. lako se ova tehnologija razvijala dugi niz godina, zasigurno je
da to nije sve i da ¢e se razvijati jo$ vise, jer kao Sto je prethodno receno virtualna stvarnost
uistinu pripada buduénosti. Trenutna tehnologija za virtualnu stvarnost je izuzetno napredna i
tesko da se moze pretpostaviti Sto dolazi iduce, ali sigurno ovo nije sve jer prije nekoliko godina
i ovo je djelovalo kao neostvarivo. Tako da je samo pitanje $to dolazi sljedece i kako ¢e uredaji

virtualne stvarnosti izgledati u buducnosti te koje ¢e biti njihove moguénosti.

Kao §to je ve¢ nekoliko puta navedeno marketing je uvijek prihvac¢ao nove tehnologije te trazio
najbolje nacine za adaptaciju istih s ciljem osvajanja Sto veceg dijela trziSta. lako na prvu
djeluje jednostavno, marketing je znanstvena disciplina kao i svaka druga te je potrebno puno
znanja i ucenja kako bi se uspjesno prilagodio odredenom novom trendu na trzistu. Nije
dovoljno samo odluciti da ¢e neka marka poceti koristiti virtualnu stvarnost u svrhe oglasavanja

ve¢ je potrebno osmisliti dobru strategiju prije kretanja u taj pothvat.

1z ovog rada je vidljivo kako marketing vec¢ i sada doista koristi prednosti koje pruza virtualna
stvarnost, a zasigurno ¢e toga biti jo§ vise u buducnosti. Do sada u Hrvatskoj nismo imali
priliku vidjeti puno primjera primjene virtualne stvarnosti u marketinske svrhe, ali sve ¢injenice
govore da ¢e se to ubrzo promijeniti i da je budu¢nost marketinga u koristenju novih tehnologija

poput virtualne 1 proSirene stvarnosti.

Primjeri koji su prethodno navedeni su svakako zadivljujuci, zanimljivo je koliko malo truda i
kreativnosti uz jednu takvu tehnologiju moZe napraviti. Ujedno se moze pretpostaviti kako ¢e
u ne tako dalekoj buduénosti svako kucanstvo imati barem jedan set za virtualnu stvarnost te

¢e tek tada mogucnosti za marketing postati gotovo neogranicene.
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