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SAZETAK:

Prosirena stvarnost (AR) predstavlja tehnologiju koja omogucuje spajanje digitalnih
elemenata s fiziCkim svijetom. Na ovaj na¢in stvara se nova moguénost interakcije korisnika
s tehnologijom te oblikuju napredna korisni¢ka iskustva. U danasnjem vremenu, primjena
AR tehnologije je Siroko rasprostranjena i ¢esto se koristi na drustvenim mrezama, u video
igrama, vojsci, medicini i drugim podru¢jima. Takoder, jedan od relativno novijih nacina
primjene AR tehnologije je u web trgovinama. Ovaj diplomski rad istrazuje primjenu
proSirene stvarnosti kao alata za stvaranje inovativnog korisnickog iskustva u web
trgovinama. Rad se fokusira na istrazivanje kako primjena AR tehnologije utjeCe na
ponasanje potroSaca i unaprjeduje njihovo korisnicko iskustvo. Metodologija istrazivanja
ukljucuje analizu srodne literature i provedbu empirijskog istraZivanja. Istrazivanjem se prati
percepcija korisnika o razli¢itim aspektima koji utjecu na korisnicko iskustvo tijekom online
kupovine putem AR tehnologije. Rezultati istrazivanja ukazuju na to kako integracija
proSirene stvarnosti (AR) u sustave web trgovina moZe unaprijediti korisnicko iskustvo

tijekom kupnje odredenih proizvoda, §to takoder moze unaprijediti web trgovine.

KLJUCNE RIJECI: Digitalni marketing, iskustvo potrosada, korisni¢ko iskustvo,

prosirena stvarnost, online kupovina



ABSTRACT:

Augmented Reality (AR) is a technology that allows the merging of digital elements
with the physical world. This creates a new possibility for user interaction with technology
and shapes advanced user experiences. In today's time, the application of AR technology is
widespread and is often used in social media, video games, the military, medicine, and other
fields. Additionally, one of the relatively newer ways of applying AR technology is in online
stores. This thesis explores the application of augmented reality as a tool for creating
innovative user experiences in online stores. The research focuses on how the application of
AR technology affects consumer behavior and enhances their user experience. The research
methodology includes the analysis of related literature and the conduct of empirical research.
The study tracks users' perceptions of various aspects that influence the user experience
during online shopping through AR technology. The research results indicate that the
integration of augmented reality (AR) into online store systems can improve the user

experience during the purchase of certain products, which can also enhance online stores.

KEYWORDS: Digital marketing, consumer experience, user experience, augmented

reality, online shopping
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet diplomskog rada je istraziti miSljenja i iskustva potrosaca pri koristenju
tehnologije proSirene stvarnosti (AR) u online kupovini. Prethodno istrazivanju utjecaja
prosirene tehnologije na iskustva potrosaca, obradit ¢e se teme aktualnih tehnoloskih
trendova u marketingu s fokusom na produZenu tehnologiju (XR) koja je krovni naziv za
proSirenu, virtualnu i1 mjeSovitu realnost te nafin na koji je revolucionirala potrosacko
iskustvo. Cilj rada je identificirati kako ove tehnologije mijenjaju pristup marketingu i kako
utjeCu na ponasanje 1 percepciju potroSaca tijekom online kupovine. Kroz empirijsko
istrazivanje, rad ¢e analizirati percepcije 1 iskustva potroSaca s AR tehnologijom u kontekstu
online kupovine, te utvrditi prednosti i izazove koje donosi implementacija ovih tehnologija.
Ocekuje se da c¢e rezultati istrazivanja pruziti uvid u ucinkovitost AR tehnologije u
poboljsanju korisnickog iskustva 1 povecanju angazmana potrosaca, te ponuditi smjernice za

buduce marketinske strategije koje koriste AR tehnologije.
1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

U prvom dijelu rada istrazuju se osnovni pojmovi digitalnog marketinga 1 korisnickog
iskustva, s posebnim fokusom na tehnologiju prosirene stvarnosti (AR). Razmatra se kako
AR, kao inovativna tehnologija, mijenja tradicionalne marketinske pristupe i pruza nove
mogucnosti interakcije izmedu potroSaca i marki. Ovdje se objasnjavaju klju¢ni koncepti i
tehnoloske inovacije koje oblikuju na¢in na koji potrosaci dozivljavaju online kupovinu.
Drugi dio rada usredotocen je na iskustva potroSaca koji koriste AR tehnologiju prilikom
online kupovine. Intervjuirano je dvadeset ispitanika, potroSaca koji koriste online kanale za
kupovinu te su imali iskustva sa tehnologijom prosirene stvarnosti (AR) ili ju aktivno koriste
u online kupovini. Svi intervjui provedeni su putem video poziva te su transkribirani. Nakon

toga podaci prikupljeni istraZivanjem su analizirani te objaSnjeni.
1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad podijeljen je u pet poglavlja. Prvo poglavlje predstavlja uvod u rad,
gdje su definirani predmet i cilj istraZivanja. Takoder su objaSnjene metode prikupljanja
podataka, ukljucujuéi kvalitativne metode istraZivanja putem dubinskih intervjua, te su

navedeni izvori koristeni tijekom izrade rada.



Drugo i trece poglavlje donose teorijski pregled i analizu stru¢nih ¢lanaka i publikacija
koji se bave digitalnim marketingom i tehnologijom prosirene stvarnosti (AR) u kontekstu

online kupovine.

Drugo poglavlje detaljno razmatra koncept digitalnog marketinga, s posebnim
naglaskom na ulogu tehnologije u oblikovanju korisnickog iskustva. Ovdje se objasnjavaju
klju¢ni pojmovi, kao Sto su digitalni marketing, korisni¢ko iskustvo i tehnoloske inovacije

poput prosirene stvarnosti, te njihov utjecaj na percepciju 1 ponaSanje potrosaca.

Trece poglavlje fokusira se na prosirenu stvarnost (AR) kao alat u marketingu. Opisuju
se nafini na koje AR tehnologija mijenja iskustvo online kupovine, omogucujuci
korisnicima interaktivnu i personaliziranu vizualizaciju proizvoda. Takoder se razmatraju
prednosti i izazovi koje AR donosi u e-trgovini, te kako ove inovacije utjeCu na odluke

potroSaca prilikom kupovine.

Cetvrto poglavlje prikazuje empirijsko istrazivanje provedeno na uzorku potrosaca
koji su koristili AR tehnologiju tijekom online kupovine. Analizirani su njihovi stavovi,
iskustva i percepcija koriStenja AR-a, s ciljem razumijevanja kako ova tehnologija utjece na

njihovo ponasanje i odluke prilikom kupovine.

Peto poglavlje donosi zakljucke koji sazimaju glavna saznanja iz diplomskog rada,
isticuci klju¢ne uvide u ulogu prosirene stvarnosti u digitalnom marketingu 1 njezin utjecaj

na korisnicko iskustvo u online kupovini.



2. DIGITALNI MARKETING, TEHNOLOGIJA I KORISNICKO
ISKUSTVO

2.1. Pojmovno definiranje marketinga 1 karakteristike digitalnog

marketinga

Marketing je dinamican i sveobuhvatan proces koji ukljucuje razliite aktivnosti
usmjerene na identificiranje, predvidanje 1 zadovoljenje potreba potroSaca. Ovaj proces
moze se definirati na viSe nacina, ovisno 0 pristupu i perspektivi autora. Prema Kotleru i
Armstrongu (2018), marketing je proces putem kojeg tvrtke stvaraju vrijednost za kupce i
izgraduju snazne odnose s kupcima kako bi zauzvrat dobile vrijednost od kupaca). Prema
American Marketing Association (2017), marketing je aktivnost, skup institucija i procesa
za stvaranje, komuniciranje, dostavu i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce,
klijente, partnere i druStvo u cjelini. Navedeno ukljucuje ne samo poslovne ciljeve ve¢ i
drustvenu odgovornost. Gronroos (2007), opisuje marketing kao proces upravljanja putem
kojeg se identificiraju, predvidaju i zadovoljavaju potrebe potroSaca na profitabilan nacin.
Navedeno stavlja naglasak na upravljacki aspekt marketinga i vaznost profitabilnosti. Prema
Kotleru i Kelleru (2016), marketing je drustveni i upravljacki proces putem kojeg pojedinci
1 grupe dobivaju ono §to im je potrebno i zele kroz stvaranje, ponudu i razmjenu proizvoda
i vrijednosti s drugima. Navedeno naglaSava drustvenu dimenziju marketinga i vaZznost
razmjene vrijednosti. Marketing se takoder moze tumaciti kao proces planiranja i izvr§enja
koncepta, cijene, promocije i distribucije ideja, dobara i usluga za stvaranje razmjene koja
zadovoljava individualne i organizacijske ciljeve c¢ime se istiu kljucni elementi

marketinSkog miksa i vaznost zadovoljavanja ciljeva.

Digitalni marketing, u svojoj sustini, odnosi se na ostvarivanje marketinskih ciljeva
koriStenjem interneta i drugih digitalnih tehnologija. KoriStenje digitalnih tehnologija
omogucava se optimizacija mnogih marketinskih aktivnosti, ¢ine¢i ih u€¢inkovitijima, brzima
1 jeftinijima. Iako ne mijenja temeljne principe marketinga, digitalna tehnologija zna¢ajno
utjee na tradicionalni marketing, donose¢i koristi kako potrosa¢ima, tako 1 marketinskim
struénjacima. KoriStenjem interneta povecava se u¢inkovitost tradicionalnih marketinskih
funkcija, mijenjaju se strategije, nacin komunikacije i percepcija komunikacijskih medija te

se poticu promjene u ponasanju potrosaca (Mahmutovi¢, 2021).



Pojam digitalni marketing prosirio se od pocetnog znacenja koje je obuhvacalo
marketing proizvoda i usluga putem digitalnih medija do Sire definicije koja ukljucuje
koriStenje digitalne tehnologije za privlacenje i razvoj preferencija potrosaca, promicanje
marke, zadrzavanje kupaca i povecanje prodaje. Digitalni marketing omogucéava
poduzecima komunikaciju s potrosacima i partnerima na tehnoloski podrzan, ali prilagodljiv

nacin, stvarajuci i odrzavajuci vrijednost za sve ukljucene strane (Duka, 2017).

Internet takoder uvodi nove, inovativne na¢ine pruzanja vrijednosti potrosa¢ima. Kao
Sto su marketinski ciljevi tvrtke hijerarhijski izvedeni iz poslovnih ciljeva, tako se 1 ciljevi
digitalnog marketinga temelje na opéim marketinskim ciljevima. Na temelju tih ciljeva
razvija se strategija online prisutnosti, definirase, ponuda vrijednosti i nacin
diferenciranja u digitalnom okruzenju. Potom se razraduju taktike 1 upravlja razli¢itim
oblicima prisutnosti poduzeca na internetu i razli¢itim tehnikama privlacenja, poticanja na
kupnju 1 zadrzavanja kupaca. Sve ove komponente zajedno Cine digitalni marketing

(Mahmutovi¢, 2021).

Jedna od najve¢ih prednosti digitalnog marketinga je njegova mjerljivost.
Tradicionalni oglasi, poput televizijskih i tiskovnih, ¢esto se suoCavaju s izazovima u
pracenju u¢inkovitosti jer je teSko precizno odrediti koliko su potencijalnih kupaca dosegnuli
1 kako su utjecali na njihove odluke. Nasuprot tome, digitalni marketing omogucuje precizno
pracenje 1 analizu kampanja u stvarnom vremenu. KoriStenjem alata za web analitiku 1
pracenje, kao Sto su Google Analytics 1 drustvene mreze, poduze¢a mogu dobiti detaljne
uvide u to kako korisnici stupaju u interakciju s njihovim sadrzajem, koje stranice posjecuju,
koliko vremena provode na njima, te koje radnje poduzimaju. Ovi podaci omoguéuju bolje
razumijevanje ponasanja potrosaca i optimizaciju marketinskih strategija kako bi se postigli

bolji rezultati (Ryan, 2016).

Prema Milleru (2019), digitalni marketing omoguéuje Siroki doseg uz relativno niske
troSkove. Zahvaljujuéi globalnoj prirodi interneta, poduze¢a mogu dosegnuti Siru publiku,
Sto je posebno korisno za male 1 srednje poduzetnike koji nemaju velike marketinske
proracune. Digitalne platforme, kao §to su drustvene mreze, trazilice i email marketing,
omogucuju poduze¢ima da komuniciraju s potencijalnim kupcima diljem svijeta bez
znacajnih dodatnih troSkova. Ova pristupacnost i1 skalabilnost ¢ine digitalni marketing
izuzetno ucinkovitim alatom za povecéanje vidljivosti i dosega marke. Osim toga, digitalni

kanali omogucuju segmentaciju trzista i ciljanje specificnih skupina potroSaca s visokom
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preciznoscu. Koristenjem demografskih, geografskih i ponasajnih podataka, poduze¢a mogu
kreirati ciljane marketinske kampanje koje su prilagodene interesima i potrebama razlicitih
segmenata publike. Na primjer, oglaSavanje putem druStvenih mreza omoguduje
poduzeéima da ciljaju korisnike na temelju njihovih interesa, dobi, spola, lokacije i drugih

relevantnih kriterija, Sto povecava relevantnost i uc¢inkovitost marketinskih poruka.

Konacno, digitalni marketing omogucuje interaktivnost i dvosmjernu komunikaciju
izmedu marke i potrosaca. Za razliku od tradicionalnih marketinskih kanala, gdje je
komunikacija uglavnom jednosmjerna, digitalni marketing omogucuje korisnicima da
aktivno sudjeluju, dijele svoje misljenje, postavljaju pitanja i stupaju u interakciju s markom.
Ova interaktivnost ne samo da povecava angazman korisnika, ve¢ 1 gradi lojalnost 1

povijerenje prema marci.

Na slici br. 1. prikazani su glavni aspekti digitalnog marketinga, koji ukljucuju
razliCite strategije za promociju i povecanje vidljivosti online. U sredistu je digitalni
marketing, okruzen klju¢nim elementima poput SEO-a, marketinga na drustvenim mreZzama,
PPC oglasavanja, i marketinga. Ovi pristupi zajedno rade na optimizaciji web stranica,
angaziranju publike putem sadrZaja, te ciljanju korisnika kroz razli¢ite digitalne kanale. Sve
to doprinosi u¢inkovitijem dosegu i komunikaciji s potencijalnim kupcima u digitalnom

prostoru.



Slika 1. Grane digitalnog marketinga

Marketing
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Izvor: 1zrada autorice prema Reliablesoft (2024).
2.2. TehnoloSke inovacije u digitalnom marketingu

Zahtjevi 1 ocekivanja potrosaca podlozni su stalnim promjenama, §to od poduzeca
zahtjeva brzu prilagodbu promjenama na trzistu. Kako bi zadovoljila promjenjive potrebe
potroSaca, poduzeca provode kontinuirana trziSna istrazivanja te prate tehnicke inovacije.
Tehnoloski napredak postaje klju¢an alat u uskladivanju proizvoda i usluga s vrijednostima
koje potrosaci cijene. Navedeno ukljuuje razumijevanja potrosackih potreba i Zelja na
dubljoj, emotivnoj razini, a ne samo kroz tradicionalne demografske podatke. Brzi razvoj
informacijskih i komunikacijskih tehnologija znadajno oblikuje moderni marketing.
Tehnologije kao $to su Internet stvari (engl. Internet of Things), umjetna inteligencija i
strojno ucenje, te blockchain tehnologija, postaju neizostavni dijelovi inovacija digitalnog
marketinga (Kaur et al, 2022).

Internet stvari je tehnologija koja znacajno utjece na marketinska rjeSenja, ukljucujuéi
maloprodajni marketing, upravljanje odnosima s kupcima, razvoj novih proizvoda,
distribuciju, nabavu i promocije. Internet stvari omogucuje povezivanje fizickih uredaja, Sto
rezultira razmjenom informacija koja organizacijama omogucuje ucinkovitost na

dinami¢nim trziSnim (Kaur et al, 2022). Sustavi interneta stvari predstavljaju sljede¢i
6



revolucionarni korak u transformaciji interneta u potpuno integriranu mrezu, omoguéujuci
skladnu interakciju izmedu drustava, pojedinaca i inteligentnih sustava te proSiruju
mogucénost pristupu i koristenju informacija (Mu, Afari, 2022). Ovaj proces dovodi do
stvaranja dugoro¢nih odnosa s kupcima. Kako bi izgradile te dugoro¢ne odnose, organizacije
koriste navedenu tehnologiju za predvidanje potreba kupaca analizom njihovih obrazaca

kupovine, temeljenih na podacima prikupljenim od strane organizacije (Kaur et al, 2022).

Blockchain tehnologija se smatra alatom koji moze revolucionirati razli¢ite industrije.
U kontekstu marketinga, blockchain tehnologija moze znacajno doprinijeti, osobito u
opskrbnim lancima i internoj kontroli marketinSkih operacija. Stru¢njaci je mogu koristiti za
poboljSanje sustava upravljanja 1 marketinskih inicijativa, ¢ime se jaca konkurentska
prednost poduzec¢a. Klju¢ne vrijednosti koje blockchain donosi u marketing ukljucuju

vlasnistvo nad podacima, reputaciju te pracenje 1 verifikaciju (Kaur et al, 2022).

Jedan od trenutnih trendova u sklopu umjetne inteligencije u digitalnom marketingu
je upotreba racunalnih programa za komunikaciju chatbotova. Chatbotovi koriste umjetnu
inteligenciju u svrhu komunikacije s korisnicima kroz pruzanje 24/7 podrske, rjeSavanje
jednostavnih upita, pa Cak i1 kao asistencija u prodaji. Ovi alati ne samo da poboljSavaju
korisnic¢ko iskustvo, ve¢ 1 smanjuju troskove poslovanja (Gnewuch et al., 2017). Platforme
poput Facebook Messengera integrirane su sa umjetnom inteligencijom kako bi omogucile
tvrtkama automatizirane usluge odgovaranja, ¢ime se povecava angazman korisnika i

poboljsava brzina usluge (Chaffey, 2021).

Jos jedan kljuc¢ni trend danas obuhvaca prediktivnu analitiku 1 segmentaciju korisnika.
Al algoritmi imaju sposobnost obrade ogromnih koli¢ina podataka kako bi identificirali
trendove i obrasce, omogucavaju¢i marketin§kim struénjacima donoSenje dobro
informiranih predvidanja o ponaSanju kupaca i njihovu segmentaciju na temelju tih uvida.
Ova analiza podataka rezultira bolje usmjerenijim marketinskim strategijama koje su
prilagodene specificnim potrebama potrosaca (Wedel i1 Kannan, 2016). Umjetna
inteligencija se takoder koristi u stvaranju sadrZaja pomocu alata koji iz svojih baza
generiraju sadrZaj, ¢ime se olakSava rad kreatorima sadrZaja i povecava ulinkovitost

marketinskih kampanja (Ahmed, 2022).

Znacajna prednost je ranije spomenuta sposobnost umjetne inteligencije za analizu
ogromnih koli¢ina podataka i generiranje uvida, Sto daleko nadmaSuje ljudske sposobnosti
u smislu brzine i ucinkovitosti obavljanja zadataka. Ova sposobnost omogucava
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marketinskim stru¢njacima bolje razumijevanje potreba potrosaca, predvidanje ponaSanja,
te posljedicno, prilagodavanje marketinskih strategija u svrhu postizanja zadanih ciljeva
(Rabbi i Sheikh, 2022). Automatizacija je joS jedna klju¢na prednost koju umjetna
inteligencija donosi u digitalni marketing. Automatizirani procesi uvelike smanjuju
mogucnost ljudskih pogresaka, ¢ime se povecava ukupna produktivnost. Jednostavni zadaci
poput slanja promotivnih e-mailova, zakazivanja objava na drustvenim mrezama i
optimizacija oglasa sada se mogu automatizirati pomoc¢u umjetne inteligencije (CMSWire,
2024). Nadalje, kreiranje personaliziranih iskustava na temelju prikupljanih podataka o
online ponaSanjima korisnika jo§ je jedna prednost koriStenja tehnologije umjetne
inteligencije u digitalnom marketingu, jer poboljSava stope angazmana i stope konverzije

(Tahoun i Taher, 2024).

Ove prednosti omoguéuju tvrtkama da se natje¢u u dinami¢nom okruzenju digitalnog
marketinga, osiguravajuéi im da ostanu relevantne i uspjes$ne (Ahmed, 2022). lako postoje
prepreke koje treba prevladati, smatra se da umjetna inteligencija ima potencijal pomo¢i u
medicinskim otkri¢ima, ,,pojeftiniti“ skupe usluge, poboljsati loSu korisnicku uslugu, pa ¢ak
1 osloboditi preoptere¢enu radnu snagu. Neki tehnoloski optimisti vjeruju da umjetna
inteligencija moze stvoriti svijet u kojem su ljudske vjestine pojacane. Dok strojevi pomazu
ljudima u obradi, analizi i donoSenju odluka na temelju obilja informacija, ljudi mogu
provesti viSe vremena baveci se razmisljanjima viSe razine i kreativnoS¢u. Poduzeca koja su
rano prihvatila umjetnu inteligenciju, znacajno su poboljSale zadovoljstvo 1 zadrzavanje
kupaca, ¢ime su povecale svoj prihod, stoga mozemo reci da implementacija umjetne dovodi

do znacajnog poboljSanja marketinSke ucinkovitosti i profitabilnosti (Devang et al, 2019).

Umjetna inteligencija u marketingu pruza podrsku u donoSenju odredenih vrsta
odluka, kao s$to su odluke o digitalnom sadrzaju, o kanalima i online promociji. lako
kreativne aktivnosti poput razvoja brenda jos uvijek ve¢inom obavljaju ljudi, Al se sve ¢eSce
koristi za testiranje 1 odabir odgovarajucih slika 1 tekstova. Klju¢ne odluke o marketinskom
miksu i raspodjeli resursa i dalje donose marketinski rukovoditelji, ¢esto uz podrsku
softverskih alata (Stone et al., 2020). Iako Al znac¢ajno doprinosi marketinskim aktivnostima,
jos§ uvijek nije sposobna zamijeniti ljudsku strucnost, jer trenutno podrzava specifi¢ne
zadatke, a ne cijele radne uloge. Medutim, o¢ekuje se da ¢e Al u buduénosti imati sve veci
utjecaj na marketinske funkcije (Rabbi i Sheikh, 2022). Prilagodba marketinskih procesa
kako bi se iskoristile prednosti brzine i preciznosti koje nudi Al klju¢no je za uspjeSno

usvajanje ove tehnologije (Sterne, 2017).



2.3. Uloga tehnologije u oblikovanju korisni¢kog iskustva

Tijekom godina drustvo je svjedoCilo evoluciji tehnologije i njezinoj primjeni u
razli¢itim aspektima Zivota, kao §to su zdravstvena zastita, transport, komunikacija itd.
Tehnologije nastavljaju evoluirati kako naSe drustvo raste, utjeCu¢i na svaki aspekt nasih
zivota. Nadalje, tehnologija je postala toliko vazan alat za Covjecanstvo da bez tehnoloskih
napredaka drustvo nece moc¢i nastaviti svoj rast. Primjena i koristenje tehnologije u razlicitim

podru¢jima postalo je klju¢no, a marketing nije iznimka (Viteri, 2023).

Prema izvjeS¢u PwC Total Retail (2017), potrosaci sve CeSée istrazuju proizvode
online prije nego $to ih kupe u fizickim trgovinama. Kao odgovor na ovu promjenu u
ponasanju potroSaca, online maloprodajne inicijative postaju sve viSe multidimenzionalne te
se u tom kontekstu isticu kao kljuéni element diferencijacije medu konkurentima.
Tehnologija omogucuje maloprodajnim poduze¢ima da se istaknu na trZistu kroz inovativne

pristupe 1 poboljSanu interakciju s potrosac¢ima (Cowan et al, 2021).

U posljednjih 20 godina, digitalna revolucija je radikalno transformirala korisnicko
iskustvo. Da bismo ilustrirali utjecaj digitalnih tehnologija na korisnic¢ko iskustvo, potrebno
je razmotriti glavne tehnoloSke inovacije. Svjetska mreza (Worldwide web) omogucila je
nove komunikacije, interakcije i transakcije putem potpuno novog medija i platforme. E-
trgovina omogucila je novo trziste i prodajni kanal kroz koji potrosaci pristupaju
proizvodima bez posrednistva tradicionalnih trgovina (Kotler i Keller, 2016). Mobilne
platforme integrirale su informacije na jedan uredaj koji se moze Kkoristiti za viSe
komercijalnih aplikacija, ¢Cime se povecava dostupnost i prakti¢nost za korisnike (Hoyer et
al., 2020.). Drustveni mediji i njihovi pripadajuci alati za dijeljenje teksta, slika i videozapisa
stvorili su druStvene mreze medu potroSacima i omogudili sadrzaj generiran od strane

korisnika, $to dodatno obogacuje korisnicko iskustvo i angazman (Flavidn et al., 2019).

Hoyer i ostali (2020) navode da se u sljede¢ih 20 godina ocekuje digitalna
transformacija u sklopu koje ¢e se digitalne informacije ukomponirati u fizicke proizvode.
U centru digitalne transformacije nalaze se tri tehnoloska klastera: IoT (Internet stvari),
AR/VR/MR (proSirena/virtualna/mjesovita stvarnost), virtualni asistenti i chatbotovi.
Smatra se da ¢e ove tehnologije rezultirati potpuno novim konceptom korisnickog iskustva

te promijeniti na¢in na koji kupci percipiraju svijet.



2.3.1. 10T (Internet of Things)

Pojam Internet stvari prvi je upotrijebio britanski tehnoloski pionir Kevin Ashton
1999. godine. Koristio ga je za opisivanje sustava gdje se objekti mogu povezati s internetom
putem senzora. Ashton je osmislio ovaj izraz kako bi pokazao nacin na koji radio-
frekvencijske identifikacijske oznake (RFID) mogu povezati robu u opskrbnim lancima s
internetom, omogucujuéi pracenje bez ljudske intervencije (Ashton, 2009). Danas, Internet
stvari oznaCava povezivanje raznih uredaja, senzora i svakodnevnih predmeta s internetom.
Iako je pojam Internet stvari relativno nov, koncept kombiniranja ratunala i mreza za nadzor
i kontrolu uredaja postoji ve¢ desetlje¢ima. Na primjer, do kasnih 1970-ih sustavi za
daljinsko pracenje brojila na elektricnoj mrezi putem telefonskih linija ve¢ su bili u
komercijalnoj upotrebi (Rose et al., 2015). U 1990-ima, napredak u beZi¢noj tehnologiji
omogucio je da "stroj-na-stroj" (M2M) poslovna 1 industrijska rjeSenja za nadzor i
upravljanje opremom postanu Siroko rasprostranjena. Prvi internetski "uredaj" bio je toster
s IP podrSkom koji se mogao ukljucivati i isklju€ivati putem interneta. Uredaj je predstavljen
na internetskoj konferenciji 1990. godine (Guth, 2023). U sljede¢ih nekoliko godina, drugi
uredaji su takoder dobili IP podrsku, uklju¢ujuci automat za sokove na Sveucilistu Carnegie
Mellon u SAD-u i aparat za kavu u Trojan Room-u na Sveucilistu Cambridge u Velikoj
Britaniji (koji je ostao povezan s internetom do 2001. godine). 1z ovih pocetaka, opSirno
polje istrazivanja i razvoja u "umrezavanju pametnih objekata" pomoglo je stvoriti temelje

za danasnji Internet stvari (Rose et al., 2015).

Upotreba Interneta stvari u maloprodaji je u pocetku bila nepredvidiva, ali danas je
postala naCin za stjecanje konkurentske prednosti medu vodec¢im svjetskim trgovcima. lako
ve¢ postoje tehnologije kao §to su RFID za pracenje proizvoda kroz lanac opskrbe i pracenje
nacina na koji potrosaci koriste proizvode, Internet stvari se odnosi na pogodnosti za
potrosaca tijekom cijelog kupoprodajnog procesa, dajuci prioritet jednostavnosti kupnje (Mu
i Antwi-Afari, 2023). Postavlja se pitanje hoce li potrosaci uskoro kupovati u trgovinama
bez polica s proizvodima, koriste¢i virtualne prikaze i zaslone osjetljive na dodir, §to bi im
omogucilo da odaberu proizvode koji su pakirani i spremni za preuzimanje pri izlasku iz
trgovine. Ili ¢ak da kupljeni proizvodi budu dostavljeni na kuénu adresu prije nego $to sami

kupci stignu kudi. Internet stvari podrzava takav buduc¢i koncept kupovine (Koley, 2022).

IoT tehnologije, poput pametnih polica opremljenih RFID oznakama, omogucéavaju

trgovcima pracenje zaliha u stvarnom vremenu, ¢ime se smanjuje ljudska pogreska i
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osigurava dostupnost proizvoda (Rose et al., 2015). Ove tehnologije takoder omogucuju
prikupljanje podataka o ponasSanju potroSaca, njihovim preferencijama i proslim kupnjama,
Sto trgovcima pomaze u prilagodbi ponude 1 poboljsanju korisnickog iskustva (Guth, 2023).
Na primjer, Amazon je implementirao IoT rjeSenja u svojim trgovinama bez blagajne, gdje
kupci mogu jednostavno uzeti proizvode i napustiti trgovinu, dok se troSkovi automatski
naplacuju putem aplikacije (Onomondo, 2022). Ove inovacije pokazuju kako IoT ne samo

da poboljsava iskustvo kupovine, ve¢ i optimizira operativne procese u maloprodaji.

Prema Koleyu (2022), razvoj novih tehnologija u maloprodaji oznacio je posljednje
desetljece kao eru elektronicke maloprodaje, a smatra se da ¢e trend nastaviti dominirati
razvojem tehnologije u tradicionalnoj maloprodaji u budué¢nosti. Od pojave e-trgovine 2002.
godine, online kupnja i prodaja postali su sveprisutni, a platforma je postala pouzdan
posrednik. Tako su tehnoloski napreci u e-trgovini dostigli tocku zasi¢enja, postoji znacajan
potencijal za istrazivanje digitalizacije maloprodajnih trgovina uz pomo¢ loT-a, §to bi moglo

,ozivjeti“ fizicke trgovine koje su u opadanju zbog porasta e-trgovine.

Pojava novih tehnologija, poboljSanih senzora, boljih internetskih veza i mobilnih
uredaja integrirala je Internet stvari u maloprodaju, nude¢i prilike za poboljSanje poslovanja
1 osobnog iskustva kupovine. Internet stvari nudi trgovcima nove mogucnosti povezivanja
svakog potrosaca s maloprodajnom trgovinom i aktivnostima tijekom procesa kupovine,
kombinirajuci fizicki i virtualni svijet (Rose et al., 2015). Digitalizacija postaje sve veci trend
u maloprodaji, koja je oduvijek bila radno intenzivna djelatnost, a danas ljudsku radnu snagu
sve viSe zamjenjuje tehnologija (Mu, Antwi-Afari, 2023). Postoji mnogo nacina na koje
maloprodajna industrija moze iskoristiti navedenu tehnologiju. Trenutno se koriste senzori
za pracenje zadovoljstva kupaca, pruZzanje uvida u lanac opskrbe, pracenje sigurnosti hrane
1 pracenje imovine (Onomondo, 2022). Trgovci mogu koristiti tehnologiju za poboljSanje
zadovoljstva kupaca kroz senzore koji su povezani s nadzornom plo¢om ili setom gumba u
boji te omogucéuju trgovinama prikupljanje povratnih informacija kupaca odmah nakon
iskustva kupovine. Ovi podaci pruzaju uvid u zadovoljstvo kupaca u stvarnom vremenu, §to

moze poboljsati iskustvo kupovine u trgovini (Koley, 2022).

Osim toga, IoT omogucava trgovcima da optimiziraju svoje operacije putem analize
podataka prikupljenih iz senzora, $to moZe dovesti do poboljSanja u upravljanju zalihama 1
smanjenju troskova (Guth, 2023). Na primjer, koristenje RFID tehnologije omogucuje

pracenje proizvoda u stvarnom vremenu, ¢ime se smanjuje mogucnost greSaka i povecava
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efikasnost opskrbnog lanca (Ashton, 2009). Ove inovacije ne samo da poboljsavaju iskustvo
kupovine, ve¢ i omogucuju trgovcima da bolje razumiju potrebe svojih kupaca, ¢ime se

stvara prilika za personalizaciju ponude i poboljSanje ukupne usluge (Rose et al., 2015).

Nadalje, trgovci koriste tehnologiju u sklopu pracenja izgubljenih kolica i koSara za
kupovinu u tradicionalnim trgovinama. Pradenje ove imovine moze smanjiti troSkove za
trgovine. Postavljanjem senzora na kolica, trgovei mogu pratiti njihovu to¢nu lokaciju i
primati obavijesti o statusu i upozorenja ako su oSteCena. Uredaji za pracenje, instalirani na
kolica i koSare, rade unutar i izvan trgovine 1 mogu trajati mjesecima ili godinama bez
promjene baterije. Ovi senzori pomaZzu trgovcima poboljSati iskustvo kupovine
osiguravanjem da kupci uvijek imaju pristup dovoljnim koli¢inama kolica i kosara (Koley,

2022).
2.3.2. Tehnologije produZene stvarnosti

Prosirena stvarnost (AR), virtualna stvarnost (VR) 1 mjeSovita stvarnost (MR) nude
dodatne informacijske moguénosti i iskustva postoje¢im stvarnim iskustvima. ProSirena
stvarnost to postize stvaranjem dodatnog i interaktivnog iskustva stvarnog okruzenja putem
racunalno generiranih prikaza, Cime se stvaraju interaktivnija i bogatija iskustva za potroSace
(Ebrahimabad et al., 2024). To se ¢esto radi na pametnom uredaju gdje se mogu prikazivati
dodatne informacije u tekstualnom, vizualnom ili drugom senzornom obliku. Virtualna
stvarnost, za razliku od prosirene stvarnosti, potpuno simulira okruzenje, iskljuc¢ujuéi stvarni
svijet. Za ovo ,,uronjivo* iskustvo koriste se nosivi uredaji poput VR seta koji blokira
senzorna iskustva iz "stvarnog svijeta" u svrhu pruzanja potpuno virtualnog okruzenja
uranjajuci korisnike u virtualne 3D svjetove (npr. videoigre) (Barnes, 2016). Korisnici VR
uredaja mogu u stvarnom vremenu komunicirati i fizicki se kretati unutar virtualnog svijeta,
obicno pokretima glave, ali moguce i1 praenjem pokreta udova. MjeSovita stvarnost
kombinira elemente stvarnih 1 virtualnih svjetova kako bi proizvela nova vizualna okruzenja
u kojima elementi stvarnog i virtualnog svijeta koegzistiraju u stvarnom vremenu (Hilken et
al., 2018).

MjeSovita stvarnost se moze smatrati ekstenzijom proSirene stvarnosti, no razlikuje
se po tome §to je za njenu uporabu potrebno koristiti slusalice ili ekvivalentni nosivi ureda;.
MjeSovita stvarnost jo$ nije Siroko koriStena, ali ¢e vjerojatno imati najveci utjecaj u
buduénosti. Prema studiji Toshibe, oko 82% organizacija planira koristiti MR naocale u

sljedece tri godine (Arya et al., 2024). Navedene tehnologije ¢e brzo pruziti relevantne nove
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informacije i1 inovativna mastovita iskustva za potroSace prije, tijekom i nakon kupnje.
Takoder se smatra da ¢e revolucionirati isprobavanje proizvoda, vizije o koriStenju

proizvoda kao i cijelo iskustvo potrosnje (Flavian et al., 2019).

2.3.3. Virtualni asistenti i ra¢unalni programi za komunikaciju chatbotovi

Virtualni asistenti su racunalni programi koji razumiju i izvrSavaju korisni¢ke upute.
Primjeri virtualnih asistenata su npr. Alexa (Amazon), Siri (10S). Upiti mogu ukljucivati
pitanja na temelju ¢injenica, poput "koliko je sati?" ili zadataka koji obuhvacaju upute koje
za rezultat imaju izvrSavanje neke akcije poput upucivanja poziva odredenoj osobi. Virtualni

asistenti i chatbotovi pokrecu se uz pomo¢ umjetne inteligencije (Hoyen et al, 2020).

Racunalni programi za komunikaciju (engl. Chatbot) je tehnologija koja se koristi u
komunikaciji putem racunala gdje Al agenti sve viSe preuzimaju uloge koje su nekada
obavljali ljudi. Prednost koriStenja Al chatbotova je u tome $to ostavljaju dojam inteligencije
jer postaju pametniji s povecanjem podataka i korisnickih interakcija (Miklosik et al., 2021).
Chatbotovi se mogu definirati kao softver koji prihvaca prirodni jezik kao unos i generira
prirodni jezik kao izlaz, sudjelujuc¢i u dvosmjernom razgovoru. Osim sudjelovanja u pisanom
razgovoru (tekstualni chatbotovi), chatbotovi takoder imaju sposobnost oponasanja ljudskog
govora (glasovni chatbotovi) kako bi poboljsali korisni¢ko iskustvo i potaknuli lojalnost
kupaca (Ryan, 2016). Chatbotovi se koriste za davanje preporuka o proizvodima ili
uslugama vezanim za kupovinu, financijske ili zdravstvene odluke, a prisutni su na web
stranicama, drustvenim mrezama ili aplikacijama za razmjenu poruka (Devang et al., 2019).
Mogu se Koristiti unutar organizacije kao pomo¢ pri raznim uslugama i procesima kao $to
su: sustavi interne podrske, upravljanje IT uslugama, ucenje ili upravljanje ljudskim

resursima (Miklosik et al., 2021).
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3. MARKETING PRODUZENE STVARNOSTI (XR)

3.1. Pojmovno odredenje i primjena marketinga produZene stvarnosti

Viteri (2023) istice kako je s neprestanim napretkom tehnologije iznimno vazno za
drustvo da se prilagodi tim napredcima, ne samo da bi izvukli vrijednost iz njih, ve¢ i da bi
nastavili rasti 1 napredovati. Medu nedavnim tehnoloskim napredcima, tehnologije
produzene stvarnosti (XR) stekle su veliku popularnost posljednjih godina, a podrucje
marketinga nije iznimka. Marketinski stru¢njaci poc€inju ozbiljno razmatrati potencijalne

prednosti koje ove tehnologije mogu donijeti.

Stanney i ostali (2021) navode kako su promjene u drustvenim i kulturnim stavovima,
pomaci u politici, elasti¢nost granica i1 percipiranih ograni¢enja potaknule su potrebu za
znanstvenim i tehni¢kim inovacijama kako bi postavili temelje za brze napretke. Napreci u
razli¢itim domenama zivota nastavljaju poticati inovacije koje otvaraju nova vrata primjeni.
Produzena stvarnost (XR), tehni¢ka je sposobnost koja nudi niz racunalno generiranih
Luranjajucih® iskustava koja u razli¢itoj mjeri zrcale stvarnost. Razumijevanje bioloskih 1
kognitivnih procesa koji leZze u osnovi ljudske percepcije, pamcenja i1 akcije te stupanj u
kojem dizajneri, programeri i korisnici sada mogu suradivati u stvarnom vremenu, zajedno
su doveli produzenu stvarnost do tocke preokreta u kojoj postaje uobicajeni alat za obuku 1
obrazovanje, suradnju, umrezavanje i zabavu, te druge primjene koje tek trebaju biti

zamiSljene i ostvarene (Stanney et al, 2021).

lIako ¢e fizicki prostori i dalje biti glavno podrucje za pruzanje korisnickih iskustava,
tvrtke moraju revolucionirati fizicke prostore uklju¢ivanjem digitalnih iskustava kako bi
osigurali svoju buducu relevantnost. Takve digitalno obogacene fizicke prostore nazivamo
"produzenim stvarnostima" odnosno XR tehnologijama koje omogucuju takvu vrstu
augmentacije. Digitalne tehnologije donose novu razinu uronjenosti u fizicke prostore,
omogucujudi tvrtkama da pojednostave transakcije i osiguraju brzu, besprijekornu naplatu.
Osim toga, ove tehnologije omogucuju personaliziranije angazmane putem interaktivnih
prikaza. Trgovci mogu angazirati kupce s viSe zaslona prikazujuéi prilagodene preporuke i

interaktivne zaslone osjetljive na dodir (Kotler et al, 2023).

Prema Chuahu (2018), produZena stvarnost smatra se platformom sljedeée generacije
racunalstva, promijenila je nacin na koji se povezujemo, radimo, u¢imo i igramo spajajuci

fizicki stvarni svijet s digitalnim. Takoder transformira nacin na koji poduzeca obucavaju
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radnu snagu, sluze kupcima, dizajniraju proizvode i upravljaju svojim lancem vrijednosti.
XR je krovni pojam koji obuhvacéa prosirenu stvarnost (AR), virtualnu stvarnost (VR) 1
mjesovitu stvarnost (MR). Dok proSirena stvarnost integrira virtualne i stvarne objekte u
stvarnom vremenu i prostoru, virtualna stvarnost omogucava korisnicima da kontroliraju i
navigiraju svoje pokrete u stimuliranoj stvarnosti ili zamiSljenom svijetu. Obje se tehnologije

cesto spajaju kako bi se stvorilo ,,uranjajuce® iskustvo.

Uredaji koji spadaju u produzenu stvarnost stvaraju iluziju koja ¢ini da se ljudi osjecaju
kao da su u potpuno novom digitalnom svijetu. Bilo da gledamo filmove u 360°, igramo igre,
hodamo kroz 3D modele zgrada, putujemo kroz svemir ili dozivljavamo bilo koje drugo
Luranjajuce® iskustvo. Neki od primjera sposobnosti ovakve tehnologije su: virtualne ture
po trgovinama i destinacijama, rehabilitacije ozljeda mozga, virtualne obilaske unutarnjeg i
vanjskog dizajna automobila i sl., §to nijedna postojeca tehnologija dosad nije mogla uciniti.
S obzirom na svoj ogroman potencijal, XR tehnologija se sve viSe primjenjuje i proucava u
mnostvu podrucja, od turizma, obrazovanja, maloprodaje, igara 1 zdravstva do proizvodnje

(Chuah, 2018).

Na slici br. 2. prikazana je podjela produzene stvarnosti (XR) na tri glavna koncepta:
virtualnu stvarnost (VR), proSirenu stvarnost (AR) 1 mijeSanu stvarnost (MR). XR obuhvaca
sve ove tehnologije, pri cemu VR potpuno uranja korisnika u virtualni svijet, AR dodaje
digitalne elemente u stvarni svijet, dok MR predstavlja kombinaciju oba, omogucéujuci
interakciju izmedu stvarnog 1 virtualnog okruzenja. MR se nalazi na sjeciStu VR 1 AR, Sto

pokazuje kako integrira aspekte obje tehnologije.
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Slika 2. Podjela produzene stvarnosti (XR)

Izvor: WOWZA (2021).

Jedan od aktualnih inovativnih primjena XR marketinga je Metaverzum. Metaverzum
je postao popularan pojam na trzistu tijekom 2020. godine, koncept Metaverzuma nastao je
na temelju romana ,,.Snow Crash®“ pisca Neal Stephensona 1992. godine. Metaverzum
predstavlja kombinaciju trodimenzionalnog virtualnog svijeta koriste¢i internet, proSirenu
stvarnost (AR) i virtualnu stvarnost (VR) kako bi kreirao Avatare korisnika u virtualnom
svijetu. Kombinacija AR-a i VR-a, poznata kao XR ili XR bazirana tehnologija
Metaverzuma, omogucava korisnicima jedinstveno iskustvo i dijeljenje digitalnog prostora
u svrhu povezivanja sa fizicki udaljenim osobama. Korisnici se materijaliziraju u
Metaverzumu u konfiguriranim digitalnim tijelima koja se nazivaju ,,Avatar. Ovi avatari
pomazu korisnicima da komuniciraju u utjelovljenom obliku s drugim korisnicima u

virtualnom prostoru (Arya et al, 2024).

Luksuzne maloprodajne marke pocele su nuditi svoje nematerijalne proizvode i
nezamjenjive tokene (NFT-ove) potrosacima na platformama Metaverzuma kako bi uljepsali
svoje avatare u Metaverzumu. Luksuzna maloprodaja dozivljava transformaciju od
nedavnog uvodenja virtualno nosivih proizvoda (VWPs). Nerazdvojna povezanost i

interakcija potrosaca s markama prosirene stvarnosti i virtualne stvarnosti koji nude svoje
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usluge/proizvode u Metaverzumu grade nove sucelja za luksuzne maloprodajne marke.
Prema istrazivanju Absolute Report (2022), ocekuje se da ¢ée trziste globalne industrije
luksuzne robe dosegnuti 317,49 milijardi USD do 2028. godine gdje ¢e prodaja virtualno

nosivih proizvoda u Metaverzumu biti znacajan doprinos (Arya et al, 2024).

Prema Perkinsu Coie (2021), 60% koristenja tehnologije XR-baziranog Metaverzuma
dolazi iz industrije videoigara, nakon ¢ega slijede maloprodaja, zdravstvo i obrazovni sustav.
Znacajno je da maloprodajni sektor pokazuje sve veci interes za XR-bazirane aktivnosti
gamifikacije u Metaverzumu kako bi virtualno angazirali svoje potroSace. Uvodenje
strategije gamifikacije u XR-bazirano virtualno angaziranje u Metaverzumu moze dodatno
0Ojacati percepciju i emocionalnu vezu potrosaca s markom ¢ime se promice vrijednost marke

u percepciji potrosaca (Arya et al, 2024).

Prema Sarenu i ostalima (2013) virtualni svjetovi postaju "mjesto koordinacije™ s
potencijalom da obogate online iskustva daleko iznad sadrzaja samog okruZenja, pruzajuci
modele iskustava, a ne samo fotografske slike, tekstualne opise ili medije za razgovor. Igre
su stoga postale interaktivni, postojani i sveprisutni medij u tranziciji oblika razmjene
informacija i komunikacije medu svojim korisnicima pruzaju¢i moguénosti pojedincima da

formiraju zajednice temeljene na zajedni¢kim interesima.

3.2. Vrste tehnologija u marketingu produZene stvarnosti

3.2.1. ProSirena stvarnost (AR)

Prosirena stvarnost (AR) predstavlja revolucionarnu tehnologiju koja znac¢ajno mijenja
nacin na koji se komunicira s potroSac¢ima i oblikuju marketinske strategije. AR omogucéava
integraciju digitalnog sadrzaja u stvarni svijet, stvarajuci interaktivna i angazirajuca iskustva
koja poboljSavaju percepciju proizvoda i usluga. Ova tehnologija ne samo da obogacuje
korisnicko iskustvo, ve¢ i transformira marketinske prakse, omogucéavajuc¢i markama da se
istaknu u sve konkurentnijem okruzenju (Rauschnabel et al., 2019). AR se koristi u razli¢itim
marketinSkim kontekstima, ukljucuju¢i maloprodaju, turizam 1 oglasavanje. Na primjer,
aplikacije poput IKEA-e omogucuju korisnicima da virtualno postave namjestaj u svojim
domovima, ¢ime se smanjuje neizvjesnost pri kupovini i poboljSava korisnicko iskustvo
(Rauschnabel et al., 2022). Takoder, AR se koristi za virtualne probne verzije proizvoda,

kao Sto su odjeca ili dekorativna kozmetika, §to potroSa¢ima omogucava da vizualiziraju
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kako bi proizvodi izgledali prije nego Sto ih kupe, ¢ime se povecava povjerenje u odluke o

kupovini (Javornik, 2016).

Prema Poushnehu i Vasquez-Parragi (2017), jedna od klju¢nih prednosti AR-a u
marketingu je njegova sposobnost da poveca angazman potrosaca. AR stvara jedinstvene i
nezaboravne trenutke koji poti¢u emocionalnu povezanost s brendom. Prema Huangu i Liao,
(2015.), AR iskustva mogu znacajno povecati zadovoljstvo potrosaca i potaknuti pozitivne
reakcije prema brendu. Ova interaktivnost omogucava potrosacima da se aktivno ukljuce u
proces kupovine, §to moze rezultirati viSim stopama konverzije i lojalnosti prema brendu

(Poushneh i Vasquez-Parraga, 2017).

Prema Rauschnabelu (2019), pametni telefoni i druge mobilne tehnologije postali su
neophodan 1 temeljni dio moderne potros$nje i1 zivota. Nedavni razvoj sugerira buduénost u
kojoj ¢e prosSirena stvarnost (AR) biti jednako nezamjenjiva za potroSnju i marketing.
PotroSaci ¢e djelovati u stvarnosti koja je stalno obogacena virtualnim sadrzajem, a
marketingki struénjaci moraju pronaci nacine kako integrirati ove nove stvarnosti u svoje
marketinske strategije. ProSirena stvarnost predstavlja inovativni medijski format koji
integrira virtualne informacije u percepciju stvarnog svijeta korisnika. Primjene kao $to su
virtualna ogledala u obliku zaslona na kojima potrosa¢i mogu vidjeti sebe kako nose
virtualnu odjecu, planeri namjestaja u obliku aplikacije koje omogucuju da vidite namjesta;j
u svom domu i virtualna proba dekorativne kozmetike, primjeri su AR u marketinskim
aplikacijama, te se moze ocekivati Sirok raspon AR-marketin§kih opcija u buducnosti
(Rauschnabel et al, 2019).

Prema izvjeséu BCG (2018), ciljevi vezani uz marku ¢ine 86% primarnih poslovnih
ciljeva AR marketinga, dok dodatna prodaja ima znacajnu, ali manje vaznu ulogu. Prema
izvjes¢u Delloite (2016), AR pruza nove nacine interakcije s proizvodima i uslugama te
tvrtkama nudi moguénosti za podizanje svijesti, promicanje znacajki i poticanje zelje za
njihovim proizvodima. Razlikovanje AR-a kao tehnologije ili platforme od AR marketinga
je klju¢no jer AR marketing predstavlja aktivnost koju provode tvrtke ili institucije.
(Rauschnabel et al, 2019).

Prema Rauschnabelu i ostalima (2019), unato¢ brojnim prednostima, implementacija
AR-a u marketingu suoCava se s izazovima, ukljuuju¢i nedostatak znanja medu
menadzerima o povratu ulaganja (ROI) i tehnickim aspektima AR-a. Kako se tehnologija
razvija i postaje sve dostupnija, ocekuje se da ¢e AR postati jo§ vazniji alat u marketingu, s
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procjenama da ¢e trziste AR-a rasti do 75 milijardi dolara do 2023. godine (PwC, 2019). Ova
tehnologija ¢e omoguciti brendovima da kreiraju personalizirana iskustva koja ¢e dodatno

poboljsati angazman potrosaca i smanjiti stopu povrata proizvoda.

Na slici br. 3. prikazani su primjeri popularnih aplikacija koje koriste prosirenu
stvarnost (AR). Prvi primjer s lijeve strane prikazuje igru u kojoj AR tehnologija omogucuje
prikaz digitalnog lika unutar stvarnog svijeta, kao u popularnoj igri Pokémon GO. Srednji
primjer pokazuje kako AR moze biti koriSten u trgovini namjesStajem, omogucéujuci
korisnicima da virtualno smjeste namjestaj u svoj stvarni prostor prije kupnje. Posljednji
primjer prikazuje aplikaciju za $minkanje koja koristi AR kako bi korisnici mogli isprobati
razli¢ite kozmeticke proizvode na svom licu, prije nego $to ih kupe. Ovi primjeri ilustriraju

kako AR tehnologija poboljSsava korisnicko iskustvo u razli¢itim kontekstima.

Slika 3. Primjeri uporabe AR tehnologije u sklopu mobilnih aplikacija

PRIMJERI UPORABE PROSIRENE STVARNOSTI

Izvor: 1zrada autorice prema Mabisoft (2018).
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3.2.2. Virtualna stvarnost (VR)

Virtualna stvarnost (VR) postala je popularna tema u posljednjih nekoliko godina.
Kada je Steven Spielberg pretvorio popularni roman "Ready Player One" u film, VR je
postala poznata milijunima ljudi. Ipak, malo ljudi je svjesno da je osnovna VR tehnologija
dostupna od 1960-ih. Visoki troskovi opreme i nedovoljna kvaliteta dugo su bile prepreke
za Siroku upotrebu. Medutim, s pojavom pristupac¢nih VR naglavnih uredaja za igre i zabavu,

2016. godine, VR dozivljava svoj drugi procvat (Wohlgenannt et al, 2020).

Prema Wohlgenanntu i ostalima (2020), VR simulira virtualno okruzenje koje uranja
korisnike do te mjere da se virtualni svijet ¢ini kao realni svijet. TrziSte VR tehnologije raste
zajedno s brzim razvojem tehnologije. Prema izvje$¢u Fortune Business Insights (2019),
procjenjuje se da ¢e njegova globalna veli¢ina trzista porasti sa 7,3 milijarde USD u 2018.
na 120,5 milijardi USD u 2026. godini. Znacajan dio trziSnog udjela VR-a ¢ini potrosacki
softver, posebno video igre, jer VR naglavni uredaji poput Facebookovog Oculus Questa i
HTC-ovog VIVE-a revolucioniraju igre i zabavu (Wohlgenannt et al, 2020).

Prema Barnesu (2016), koristenje virtualne stvarnosti (VR) u marketingu obi¢no je
usmjereno na jedan ili vise od tri klju¢na tipa angazmana potrosaca: kognitivnu, afektivnu 1
konativnu promjenu. Kognitivna promjena dogada se povecanjem svijesti 1 znanja o
proizvodu, usluzi i/ili marki putem nezaboravnog VR sadrzaja, povecavajuéi vjerojatnost
paznje 1 apsorpcije. Ova vrsta angazmana omogucava potrosa¢ima da bolje razumiju
karakteristike i prednosti proizvoda, Sto moze dovesti do informiranijih odluka o kupovini
(Barnes, 2016.). Afektivna promjena postize se stvaranjem emocionalne veze s potroSacima
1 pruzanjem ugodnih iskustava, povecavaju¢i njihovu naklonost i preferenciju prema
proizvodu, usluzi /ili marki isticanjem kljunih znacajki ili prednosti. VR iskustva
omogucuju brendovima da kreiraju snaZzne emocionalne poveznice s potroSacima, §to
rezultira ve¢om lojalno$¢éu i pozitivnim percepcijama brenda (Mediashotz, 2023). Na
primjer, marke mogu koristiti VR za stvaranje nezaboravnih prica koje angaziraju potroSace
1 potiu ih na dijeljenje svojih iskustava s drugima. Konativna promjena omogucuje
potroSa¢ima VR-a da doZive aspekte proizvoda, usluge i/ili marke, pokuSavajuci povecati
zelju za stvarnom kupnjom. Ova promjena moZe biti olakSana kroz virtualni svijet, kao 1
druge pozitivne druStvene ishode poput dijeljenja VR iskustava ili podrzavanja marki putem

VR-a (Barnes, 2016).
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Prema Barnesu (2016), iskustvo prisutnosti u VR-u moze nadmasiti stvarnost u
odredenim situacijama, ovisno o druStvenom kontekstu. Za razliku od koriStenja mobilnog
telefona, VR zahtijeva stavljanje sluSalica, uklanjanje distrakcija i pruzZanje potpune
uronjenosti u marketinski sadrzaj i poruke. Priroda VR iskustva je takoder izravnija i
snaznije emocionalna od tradicionalnih medija, stvaraju¢i poruke s veéim utjecajem
(pomazuci afektivnoj promjeni). Prema Riva i ostalima (2007), interakcija s virtualnim
okruzenjima posebno dizajniranim za izazivanje odredenih emocija proizvodi odgovarajué¢u

afektivnu reakciju.

Na slici br. 4. prikazane su razli¢ite metode interakcije koje su klju¢ne za iskustvo
unutar virtualne stvarnosti (VR). Pracenje pokreta glave (Head Tracking) omogucuje
korisnicima da mijenjaju svoj pogled unutar virtualnog okruzenja jednostavnim pokretima
glave, ¢ime se stvara osjecaj uranjanja u prostor. Pracenje pokreta tijela (Motion Tracking)
registrira pokrete korisnikovog tijela, posebno ruku, Sto omogucuje interaktivno
sudjelovanje 1 manipulaciju objektima u virtualnom prostoru. Geste (Gestures) omogucuju
koristenje ruku i prstiju za upravljanje i interakciju s elementima unutar virtualnog svijeta,
¢ine¢i iskustvo prirodnijim. Kona¢no, pracenje pogleda (Eye Tracking) prati pokrete oc¢iju
korisnika, omogucujuéi precizniju kontrolu i prilagodbu sadrzaja u skladu s korisnikovim
fokusom. Sve ove tehnologije zajedno doprinose stvaranju intuitivnijeg i bogatijeg iskustva

u virtualnoj stvarnosti.

Slika 4. Interakcije u sklopu virtualne stvarnosti

Pracenje pokreta glave

-

S

Geste Pracenje pokreta ociju

Izvor: Izrada autorice prema Procreator (2023).
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3.2.3. Mjesovita stvarnost (MR)

Prema Flavianu i ostalima (2019), mjeSovita stvarnost (MR) zamiSljena je kao tocka
na spektru gdje se stvarni i virtualni objekti stapaju u jedinstveno iskustvo. U tom kontekstu,
prosirena stvarnost (AR) i virtualna stvarnost (VR) postaju dijelovi te mjeSovite stvarnosti.
AR obogacuje stvarno fizicko okruzenje korisnika dodavanjem virtualnih elemenata poput
slika, videozapisa i virtualnih objekata. Njezina popularnost naglo je porasla zahvaljujuci
igri Pokémon Go, koja je privukla paznju diljem svijeta 1 pokazala koliko AR moze pruZiti
nezaboravna iskustva korisnicima. Tehnoloski napredak pokazuje da postoji jasna razlika
izmedu VR, AV 1 MR, te ih treba promatrati odvojeno. MR vise ne bi trebao biti Sirok pojam
koji ukljucuje VR 1 AR, ve¢ bi trebao biti zasebna kategorija koja se nalazi izmedu VR i AR,
definirana potpunim spajanjem virtualnih holograma sa stvarnim svijetom. (Flavian et al,
2019).

Koncept mjesSovite stvarnosti u maloprodaji obuhvaca Sirok raspon tehnologija koje
spajaju fizi¢ki i digitalni svijet kako bi se stvorila impresivna i interaktivna iskustva
kupovine. Razumijevanje MR-a klju¢no je za prepoznavanje njegovog transformativnog
u¢inka na maloprodajnu industriju. MR omogucuje prilagodljive vizualizacije koje se
mijenjaju ovisno o fizickom okruzenju, $to u maloprodaji moze znacajno poboljsati iskustvo

kupovine. (Uwaoma et.al, 2023).

AR tehnologija Cesto se opisuje kao alat koji postavlja digitalne objekte na stvarni
svijet, dok MR ide korak dalje, omogucujuéi interakciju s tim digitalnim elementima
(Flavian et al., 2019). Prema Poushnehu i Vasquez-Parragi (2017), ova razlika je posebno
vazna u maloprodaji, gdje moguénost interakcije s virtualnim proizvodima moZe znacajno
poboljsati korisni¢ko iskustvo. Razvoj mobilnih aplikacija za interakciju s proSirenom
stvarno$c¢u, kljuénim dijelom MR-a u maloprodaji, naglasava potrebu za stvaranjem
jednostavnih i ucinkovitih alata koji poboljSavaju kvalitetu interakcije korisnika s MR
tehnologijama (Rauschnabel et al., 2019). U maloprodaji, kvaliteta korisni¢kog iskustva s
MR aplikacijama moZze biti presudna za uspjeh kupovine, pa je nuzno razvijati intuitivne i
brzo primjenjive MR aplikacije koje povecavaju angazman kupaca. Shva¢anje MR-a u
maloprodajnom sektoru ukljucuje prepoznavanje njegove sposobnosti da stvori interaktivna,

kontekstualno svjesna iskustva koja spajaju fizicki i digitalni svijet (Uwaoma et al., 2023).

Integracija mjeSovite stvarnosti (MR) u maloprodaji donosi nove moguénosti za

stvaranje uronjivih iskustava koja transformiraju na¢in na koji potrosaci stupaju u interakciju
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s proizvodima i markama. Usporedbom uronjive virtualne stvarnosti i stolne virtualne
stvarnost u virtualnim modnim trgovinama, sudionici u okruzenju uronjive virtualne
stvarnosti, koje koristi naocale i kontrolere, dozivjeli viSu razinu zadovoljstva i angazmana
u usporedbi sa iskustvom stolne virtualne stvarnosti na racunalu. Navedeno ukazuje kako
potpuna uronjenost u virtualnu stvarnost moze produljiti vrijeme koje korisnici provode u

kupovini, ¢ine¢i iskustvo bogatijim i privla¢nijim (Poushneh i Vasquez-Parraga, 2017).

Prema Hoyeru i ostalima (2020), upotreba pametnih trgovina koje koriste senzore,
unutarnje pozicioniranje, proSirenu stvarnost 1 interaktivne sustave za poboljSanje operativne
ucinkovitosti 1 korisnickog iskustva pokazuje kako tehnologija MR moze unaprijediti
tradicionalne maloprodajne prostore, pruzajuci korisnicima modernizirano i personalizirano
iskustvo kupovine. Integracijom interaktivne umjetne inteligencije, uronjivih prikaza i
inovativnih rjeSenja, MR ne samo da privlac¢i kupce, ve¢ ih potice na dublju povezanost s
markama, $to dovodi do povecane prodaje i lojalnosti kupaca. Kako MR nastavlja evoluirati,
njegova uloga u maloprodaji postaje sve viSe znacajna, oblikuju¢i buduénost kupovine kroz

nove i inovativne pristupe uklju¢ivanju kupaca na dubljim razinama (Uwaoma et al, 2023).

Na slici br. 5. prikazane su razlike u interakciji korisnika s okolinom izmedu virtualne
stvarnosti (VR), proSirene stvarnosti (AR) 1 mjeSovite stvarnosti (MR). Virtualna stvarnost
(VR) predstavlja potpuno umjetno okruZenje u kojem je korisnik u potpunosti uronjen u
virtualni svijet, isklju¢en iz stvarnog svijeta. ProSirena stvarnost (AR) integrira digitalne
objekte u stvarno okruzenje, omogucujuc¢i korisniku da vidi stvarni svijet s dodanim
virtualnim elementima. MjeSovita stvarnost (MR) kombinira elemente iz oba svijeta,
omogucujuci korisniku interakciju s digitalnim objektima unutar stvarnog okruzenja, ¢ime

se stvara integrirano iskustvo koje spaja stvarnu i virtualnu stvarnost.
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Slika 5. Prikaz interakcije korisnika s okolinom mjesovite realnosti u odnosu na virtualnu

1 proSirenu stvarnost

Virtualna Prosirena Mjesovita
stvarnost (VR) stvarnost (AR) stvarnost (MR)
Potpuno umjetna okolina ~ Virtualni objekti postavljeni  Virtualno okruzenje kombinirano
na stvarno okruzenje sa stvarnim svijetom

Potpuna uronjenost u Stvarni svijet olmgaécn lntcmkci\in I sa stvarnim svijetom
virtualnoj okolini vircualnim elementima i s virtualnim okruzenjem

LY ! ’,
—G\‘ l
)

Izvor: Izrada autorice prema Imam, M. (2020).
3.3. Prosirena stvarnost (AR) u online kupovini

Prema Lu i Smithu (2007), u posljednjem desetlje¢u, e-trgovina i online kupovina
postali su izuzetno popularni jer olakSavaju zivot ljudima, posebno onima s invaliditetom ili
onima koji imaju poteSkoce s kupovinom u fizickim trgovinama. E-trgovina je brze rasla
nego Sto se ocekivalo, $to joj je omoguéilo da zauzme dominantnu poziciju u buducoj
ekonomiji. Medutim, e-trgovina i online kupovina jo§ uvijek ne mogu u potpunosti
zamijeniti kupovinu u fizickim trgovinama, posebno kada je rije¢ o proizvodima poput
odjece, obuce, nakita i namjestaja. Kod ovakvih proizvoda, kupci Cesto Zele fizicki stupiti u
interakciju s proizvodom prije kupovine, kako bi mogli procijeniti njegov miris, teksturu,
izgled, veli¢inu ili zvuk. Navedena interakcija obi¢no nije moguca prilikom online kupovine.
Kao rezultat toga, online kupci, osobito oni koji kupuju odjecu i obucu, €esto nisu zadovoljni
proizvodima koje prime i uslugom koju dobiju, zbog nedostatka interakcije koju bi fizicka

kupovina mogla omoguciti (Lu, Smith, 2007).
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Tradicionalni sustavi e-trgovine ¢esto ne mogu pruziti dovoljno izravnih informacija
ili interakcije s proizvodima za potrosace, $to je klju¢no za donosenje informiranih odluka o
kupovini (Lu i Smith, 2007). Tehnologija iskljucivo virtualne stvarnosti (VR) ne moze u
potpunosti rijesiti ovaj problem, pa je razvijen sustav prosirene stvarnosti (AR) koji pomaze
U e-trgovini, omogucéujuci potrosSacima realisti¢nija iskustva s proizvodima i interakciju
(Poushneh i Vasquez-Parraga, 2017). Ovaj AR asistent omogucuje online kupcima da
vizualiziraju proizvode u svom fizickom okruZenju i isprobaju ih dok kupuju. Sustav je
osmisljen za uobiCajene korisnike racunala ili mobitela, a korisnicko sucelje je
pojednostavljeno i prilagodeno korisniku (Rauschnabel et al., 2019). Prema Huangu i Liao
(2015), identificirana su tri klju¢na zadatka koja AR ispunjava: pretraZivanje proizvoda,
interakcija s proizvodima i dobivanje informacija o proizvodu. Korisnicko sucelje sustava
dizajnirano je kako bi olakSalo ova tri zadatka, integrirajuci ih u izbornik sustava unutar AR
asistenta. Nadalje, razvijene su razli¢ite funkcionalnosti za ucinkovitije pretrazivanje
proizvoda, ukljucujuéi pretragu po klju¢nim rije¢ima, sortiranje prema svojstvima, pregled
slika, operacije popisa 1 prikaz cijena. Na taj nacin, korisnici mogu usporedivati proizvode
u AR prikazu, pretrazuju¢i 1 mijenjaju¢i modele proizvoda kako bi dobili dovoljno

informacija za donoSenje odluka o kupovini (Huang i Liao, 2015).

Prema Rauschnabelu i ostalima (2015), potrosaci prihvac¢aju AR naocale poput Google
Glassa radi funkcionalnih koristi, poput povecanja u¢inkovitosti u svakodnevnom Zivotu, ali
i radi socijalnih efekata, poput signaliziranja pripadnosti ili jedinstvenosti ovisno o njihovim
osobnim karakteristikama. Sto se ti¢e AR igara poput Pokémon Go, emocionalne Kkoristi
poput uzitka i nostalgije imaju veéi utjecaj na stavove prema AR-u. Razlike u motivaciji za
usvajanje AR tehnologije mogu se pratiti prema vrsti zadataka koje korisnici obavljaju s AR
tehnologijom te prema vrsti AR aplikacije koju koriste. Potrosaci percipiraju aplikacije bez
markera kao prakti¢ne i korisne, posebno u kontekstu mobilne trgovine gdje se koriste za
virtualno isprobavanje proizvoda. Odredene karakteristike AR proizvoda pozitivno utjecu
na stavove i namjere ponasanja potroSaca prema AR aplikacijama, a visoka kvaliteta
augmentacije, informativnost, interaktivnost i korisnost AR aplikacija klju¢ni su faktori koji

dovode do veéeg zadovoljstva korisnika. (Scholz, Duffy, 2018).

Prema Scholzu i Duffyu (2018), aplikacije potrosac¢ima omoguéuju da postanu osobni
alati u njihovim privatnim trenucima i prostorima, koji su obi¢no izvan dosega tradicionalnih
promotivnih aktivnosti. Ova sposobnost pruzanja kupovnog iskustva u poznatom okruzenju

omogucuje korisnicima da se opuste i posvete vrijeme koje su namijenili sebi. Interakcija
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potrosaca s markom u takvom privatnom okruzenju razlikuje se od one koja se dogada u
javnim prostorima. Takva interakcija moze rezultirati odnosom s markom koji je manje
orijentiran na kupoprodaju, a vise na aktivnosti povezane s osobnim zadovoljstvom
(Rauschnabel et al., 2019). Razumijevanje uloge prosirene stvarnosti (AR) unutar aplikacija

moze pomo¢i u jacanju odnosa izmedu potroSaca i marke.

Za razliku od tradicionalne kupovine, AR omogucuje potrosa¢ima da se povezu s
markom na dublji i osobniji na¢in (Poushneh i Vasquez-Parraga, 2017). Interakcija u
vlastitom domu omogucuje potrosa¢ima da se povezu s markom na osobniji na¢in, $to moze
stvoriti osjecaj bliskosti i omoguciti im izrazavanje vlastitog identiteta. Kada se sadrzaj
aplikacije personalizira prema specifi¢nim karakteristikama potrosaca, smanjuje se distanca
izmedu potrosaca i marke, §to moze dovesti do snaznijeg povezivanja potrosaca s markom,

a marka sluzi kao podrska u njihovom izrazavanju i eksperimentiranju (Huang i Liao, 2015).

Prema Huangu i Liao (2015), u kontekstu online kupovine, kupci Cesto imaju
poteSkoce u vizualizaciji proizvoda u svom osobnom okruZenju, §to doprinosi pove¢anom
kognitivnom optereCenju. Usvajanje AR-a u online kupovini utjeCe na kognitivno
opterecenje korisnika na razli¢ite nac¢ine. Kognitivni faktori, poput uronjenosti i prisutnosti,
mogu se znacajno poboljSati iskustvenim elementima, Sto pozitivno utjeCe na korisnicko
iskustvo. Interakcije korisnika s proizvodima, kupovinama, koristenjem i angazmanom s
markom mogu znacajno utjecati na njihove namjere, stavove, prioritete, zadovoljstvo i

lojalnost.

Prema Javorniku (2016), online trgovci mogu pruziti korisnicima to¢ne informacije o
odredenim znacajkama proizvoda, poput cijene ili koli¢ine, koje se mogu procijeniti prije
same upotrebe proizvoda. Medutim, kada je rije¢ o prenoSenju iskustvenih atributa
proizvoda, kao Sto su tekstura, pristajanje 1 oblik, koji zahtijevaju izravnu interakciju s
proizvodom, potrebna su dodatna rjeSenja. lzravni kontakt s proizvodom dovodi do
zivopisnije 1 jasnije mentalne slike proizvoda, povecane senzorne ukljucenosti te poboljSane
evaluacije njegovih atributa. Prema Rauschnabelu i ostalima (2019), interakcije s
proizvodima nude bogatstvo subjektivnih podataka u usporedbi s neizravnim susretima.
Zbog svojih karakteristika, kao Sto su interaktivnost u stvarnom vremenu, prosirena stvarnost
(AR) omoguéuje najizravniji kontakt s proizvodima, s ciljem pruzanja potpuno
informativnog iskustva. AR omogucuje vise senzorno i uronjivo iskustvo koje korisnicima

omogucuje vizualno istrazivanje atributa proizvoda (Huang i Liao, 2015).
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Prema Ebrahimabadu i ostalima (2024.), informacije dobivene putem online
prezentacija proizvoda mogu poboljsati korisni¢ko iskustvo i smanjiti nesigurnosti povezane
s odabirom proizvoda. Nadalje, vazan aspekt je da su online kupci osnazeni da donose
informirane odluke, $to dovodi do povecanja namjere kupovine. Ocekuje se da ¢e online
prezentacija proizvoda putem AR tehnologije, u usporedbi s tradicionalnim prezentacijama
na web stranicama, pruziti vise informacija i time znac¢ajnije utjecati na korisni¢ko iskustvo

(Ebrahimabad et al., 2024).

Prema Rauschnabelu i ostalima (2019), AR tehnologija, unato¢ svojim prednostima,
nosi sa sobom i nekoliko znacajnih izazova, posebno kada je rije¢ o privatnosti korisnika i
mogucnosti iritacije. Jedan od glavnih problema s AR-om je zabrinutost za privatnost, jer
aplikacije Cesto zahtijevaju snimanje korisnikovog tijela ili okruzenja, $to moze izazvati
nelagodu 1 osjecaj naruSavanja privatnosti. U online trgovinama, gdje se AR koristi, manjak
privatnosti moze negativno utjecati na stavove potroSaca prema marki, ¢ime se gubi dio
prednosti koje AR inace pruza. AR aplikacije koje zahtijevaju pristup korisnikovom licu ili
osobnim podacima c¢esto se dozivljavaju kao intruzivne, iako to ne dovodi do potpunog
odbacivanja tehnologije, moze izazvati frustraciju kod korisnika koji osje¢aju da nemaju
potpunu kontrolu nad svojim podacima (Poushneh i Vasquez-Parraga, 2017). AR
tehnologija moze izazvati frustracije kod korisnika, osobito u usporedbi s tradicionalnim

web stranicama za e-trgovinu.

lako je AR inovativniji i interaktivniji, ako tehnologija nije dovoljno brza ili ako
sadrzaj nije realistian i ne prikazuje proizvode precizno, moze do¢i do frustracija medu
korisnicima. Sve ove negativne strane ukazuju na potrebu za daljnjim poboljSanjima kako bi

AR tehnologija bila prihvatljivija 1 u€inkovitija za korisnike na duzi rok (Lavoye et al.,

2021).
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ULOGE PROSIRENE
STVARNOSTI U ONLINE KUPOVINI 1Z PERSPEKTIVE
POTROSACA

U ovom dijelu rada prikazano je istrazivanje iskustva potrosaca prilikom koriStenja
prosirene stvarnosti u online kupovini. Predmet istraZivanja je uloga proSirene stvarnosti U
online kupovini pri odlu¢ivanju potrosaca o kupnji. Cilj istrazivanja studije slucaja bio je
utvrditi odnos 1 ulogu koju ima proSirena stvarnost kao dodatni alat u online kupovini te kako

ono utjece na odluku potrosaca prilikom online kupovine.
4.1. Metodologija istraZivanja

Istrazivanje iskustava potroSaca sa koriStenjem AR tehnologije u sklopu online
kupovine provedeno je putem kvalitativnog istrazivanja. Kao instrument kvalitativnog
istrazivanja koriSten je dubinski intervju. Uzorak istrazivanja ¢ini 20 ispitanika koji imaju
iskustva s online kupovinom i koriStenjem proSirene stvarnosti u sklopu iste. Namjerni
uzorak je metoda odabira uzorka gdje istraziva¢ koristi svoje stru¢ne prosudbe za odabir

jedinica koje su najrelevantnije za istrazivanje (Etikan, Musa i Alkassin, 2016).

Dubinski intervju sastoji se od 20 pitanja koja obuhvacaju iskustva ispitanika s
koriStenjem AR u online kupovini. Predlozak za dubinski priloZen je na kraju diplomskog
rada. Proces intervjuiranja ispitanika trajao je jedan mjesec. Prije pocetka svakog intervjua,
trazena je od ispitanika suglasnost o zapisivanju odgovora za potrebe diplomskog rada i
analizu njihovih odgovora. Intervju su provedeni putem online video platformi. Nakon toga

slijedila je tematska analiza podataka prema Braun i Clarke (2022) putem sustava kodiranja.

Kodovi oznacavaju pojedine teme koje su bile ispitivane u procesu dubinskih
intervjua. Kodovi takoder specificiraju pojedina vazna saznanja koja su dobivena od
ispitanika te je svaki kod potkrijepljen citatima iz transkripata. Analizom odgovora utvrdene
su tri teme. Prva tema odnosi se na upoznavanje i ucestalost koristenja AR alata u sklopu
online kupovine, druga tema obuhvaca prednosti i mane AR online kupovine u odnosu na
tradicionalnu kupovinu, te tre¢a tema opisuje ideje za poboljSanje korisnickog iskustva.
Sukladno rezultatima analize ispitanika, provedena je usporedba tj. traZzenje uzro¢no
posljedi¢ne veze izmedu kodova kako bi se potvrdila njihova povezanost i medusobna

vaznost u koristenju prosirene stvarnosti u online kupovini.
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Ispitanici

Ispitanik 1

Ispitanik 2

Ispitanik 3

Ispitanik 4

Ispitanik 5

Ispitanik 6

Ispitanik 7

Ispitanik 8

Ispitanik 9

Ispitanik 10

Ispitanik 11

Ispitanik 12

Ispitanik 13

Ispitanik 14

Ispitanik 15

Ispitanik 16

Tablica 1. Uzorak ispitanika

Dob

55

23

24

24

25

23

26

24

24

24

56

24

44

52

24

Spol

N<

N<

N<

N<

N«

N«

N«<

Struc¢na sprema

VSS

VSS

VSS

SSS

VSS

SSS

VSS

SSS

SSS

VSS

VSS

VSS

SSS

VSS

VSS

VSS

Status zaposlenja

Zaposlen

Zaposlen

Student

Student

Zaposlen

Student

Zaposlen

Student

Student

Zaposlen

Zaposlen

Zaposlen

Zaposlen

Zaposlen

Zaposlen

Zaposlen
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Ispitanik 17~ 62 m SSS Zaposlen

Ispitanik 18 = 24 m VSS Zaposlen
Ispitanik 19 29 zZ VSS Zaposlen
Ispitanik 20 31 m VSS Zaposlen

Izvor: Izrada autorice prema podacima iz istrazivanja
4.2. Rezultati istrazivanja

Cilj istrazivanja bio je utvrditi iskustva ispitanika sa tehnologijom proSirene stvarnosti
u procesu online kupovine te utvrditi utjecaj AR alata na odluku o kupovini i generalno
korisnicko iskustvo. Analizom odgovora ispitanika dobiveni su kodovi koji generiraju vazne

teme istrazivanja. Kodovi su prikazani u nastavku te potkrijepljeni citatima ispitanika.

Upoznatost i ucestalost koristenja AR alata u sklopu online kupovine

Ispitanici su upitani koliko ¢esto kupuju online kao preduvijet za iskustvo sa AR
tehnologijom u online kupovini. Veéina ispitanika odgovorila je da redovito kupuju online,
dok su neki naveli da to ¢ine povremeno ili rijetko. Nekoliko ispitanika je navelo da kupuju
online vrlo Cesto, barem nekoliko puta mjeseéno. Na primjer, ispitanik 5 je izjavio: "Vrlo
Cesto, volim kupovati online jer mi je sa svim obavezama jednostavnije.". Ispitanik 12 je
rekao: "Jako cesto, mozda cak i svaki tjedan kupim nesto online.”. Ovi odgovori ukazuju na
trend medu ispitanicima koji su navikli na online kupovinu kao redovitu aktivnost, ¢esto
zbog jednostavnosti i prakti¢nosti koju pruza. Neki od ispitanika su povremeni kupci koji
kupuju online jednom mjesecno ili nekoliko puta godiSnje. Na primjer, ispitanik 8 kaze:
"Narucujem ili kupujem online jednom mjesecno u prosjeku.”. Ispitanik 11 je izjavio: "2-3
puta mjesecno, ovisno o potrebama.”. Ovi odgovori sugeriraju da, iako ne kupuju online
tako Cesto kao ucestali kupci, povremeni kupci ipak redovito koriste online trgovine za svoje
potrebe. Neki ispitanici su naveli da rijetko kupuju online. Na primjer, ispitanik 3 je rekao:
"Ne kupujem online previse Cesto, mozda jednom u nekoliko mjeseci.”. Navedeno ukazuje
na prisutnost grupe potrosaca koja se oslanja na online kupovinu samo u specifi¢cnim
situacijama ili kada ne mogu pronaéi proizvod u fizickim trgovinama.
Vecina korisnika je prvi put dosla u kontakt s AR alatima putem druStvenih mreza kao Sto

su Instagram i Snapchat. Mnogi su spomenuli da su vidjeli AR za isprobavanje proizvoda
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kao $to su ruzevi (Mac), stilovi Sminkanja (Snapchat filteri), i suncane naocale. Ispitanik 2
kaze: ,, Mislim da sam prvo naisla na 'reklamu’' efekt na Instagramu za isprobavanje ruzeva,
ako se dobro sjecam od Mac-a. ““. Drugi nac¢in na koji su korisnici otkrili AR tehnologiju je
putem specificnih web stranica i online trgovina koje nude AR try-on funkcije. Ovdje su
spomenute marke kao sto su IKEA, Nike, Notino, Ray-Ban i LG. Ispitanik 6 kaze: "Gledao
sam na internetu neke suncane naocale za kupiti i vidio sam opciju da se moze 'probati' na
nacin da koristec¢i prednju kameru, kupcu stave naocale virtualno na glavu.". Neki korisnici
su saznali za AR alate putem preporuka prijatelja, kolega ili obitelji. Ovo naglasava vaznost
usmene predaje u irenju svijesti 0 novim tehnologijama. Ispitanik 8 kaze: "Cula sam od
prijateljice prije par mjeseci da je na Notinu isprobavala nijanse pudera.”. Mnogi korisnici
su saznali za AR tehnologiju kada su trazili specificne proizvode koji su nudili AR
isprobavanje, poput sun¢anih naocala, dekorativne kometike, kozmetike, tenisica, i satova.
Ispitanik 11 kaze: ,, Kada sam proslo ljeto kupovao Ray Ban naocale vidio sam try-on
feature . Neki korisnici su ve¢ bili upoznati s AR tehnologijom kroz njezinu upotrebu u
zabavne svrhe, poput Snapchat filtera, prije nego $to su shvatili njezinu primjenu u online
kupovini. Ispitanik 4 kaze: ,, Prvi puta sam u doticaj s AR tehnologijom dosla jos 2016.
godine putem snapchat filtera pomocu kojih sam mogla isprobati razlicite make-up lookove,
no tada jos nisam znala da se radi o AR tehnologiji. Za pojam AR sam saznala prije otprilike
3 godine“. AR tehnologija se Cesto otkriva kroz zabavne aplikacije prije nego Sto korisnici
prepoznaju njezinu primjenu u Kupovini. Ovi nadini informiranja naglaSavaju vaznost
integracije AR tehnologije u razli¢ite digitalne platforme kako bi se povecala svijest 1

prihvacanje medu korisnicima.

AR tehnologija se najceS¢e koristi za isprobavanje suncanih naocala 1 naocala.
Korisnici spominju stranice kao $to su Ray-Ban i Hawkers, te opcije isprobavanja razli¢itih
modela na svojim licima. Ispitanik 19 kaze: ,, Kada sam trazila sun¢ane naocale vidjela sam
mogucnost isprobavanja naocala na svome licu. Odmah sam isprobala navedenu opciju i
ugodno se iznenadila kvalitetom prikaza.”. Druga najceS¢a kategorija su kozmeticki
proizvodi, posebno Sminka. Korisnici su koristili AR za isprobavanje razli¢itih nijansi
proizvoda putem aplikacija kao $to su Notino i L'Oréal Virtual Try-On. Ispitanik 5 kaze:
,, Prilikom kupovine kozmetickih proizvoda sam prvi put koristila AR u online kupovini. Bilo
Jje prilicno zanimljivo probati nijanse pudera i usporediti u stvarnosti da li je AR zbilja tocno
odredio odgovarajucu nijansu. U mom slucaju jeste. “. Namjestaj i uredenje interijera su

takoder popularne kategorije za koriStenje AR tehnologije, s naglaskom na IKEA aplikaciju
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za virtualni dizajn prostora. Ispitanik 13 kaze: ,, Koristio sam AR putem IKEA aplikacije za
uredenje apartmana ove godine, bilo mi je jako korisno. . AR se Koristi i za isprobavanje
odjece 1 obuce, primjerice tenisica. Korisnici spominju Nike Fit kao korisnu aplikaciju za
isprobavanje obuce. Ispitanik 9 navodi: ,, Pri kupnji novih tenisica, AR je bio vrlo koristan,
Jjer mi je omogucio da vidim kako ce tenisice pasati mojoj nozi“. AR tehnologija se koristi
za vizualizaciju velikih kuéanskih aparata poput hladnjaka u stvarnom prostoru, kao sto je
spomenuto u iskustvu s LG hladnjakom. Ispitanik 1 kaze: ,, Kupujuci ogromni LG hladnjak
online, ponudjena je opcija da vidim kako ce izgledati u mojoj kuhinji. Bila sam ocarana. “.
Korisnici su koristili AR za isprobavanje luksuznih satova, navodeci stranice kao §to je
Chrono24. Ispitanik 20 navodi: ,, Kada sam kupovao sat, prije dvije godine, model sata se
mogao isprobati virtualno na ruci.”. Na temelju odgovora mozemo uociti da se AR
tehnologija najcesce koristi u kategorijama modnih proizvoda i kozmetike, namjestaja i
uredenja interijera, odjece i obuce, elektronike i kuc¢anskih aparata te luksuznih satova. Ova
tehnologija omogucuje korisnicima da vizualiziraju kako ¢e proizvodi izgledati na njima ili
u njihovom prostoru prije nego $to ih kupe te omogucuje ispitanicima da se na interaktivan

I zabavan nac¢in upoznaju sa zeljenim proizvodom.

Prednosti i mane AR online kupovine u odnosu na tradicionalnu kupovinu

Tablica 2. Istaknute prednosti i mane AR alata u online kupovini

Prednosti Mane

Vizualizacija proizvoda u stvarnom Nepouzdanost prikaza

okruzenju

Usteda vremena Tehnicke poteskoce

Personalizirano iskustvo kupovine Ograniceno povjerenje u tehnologiju
Povecana sigurnost u odabir Neprikladnost za odredene proizvode
Brze donosSenje odluka o kupnji Nerealna ocekivanja

Povecana interaktivnost i zabava pri SloZenost koriStenja AR tehnologije
kupovini

Mogucénost usporedbe proizvoda bez Ogranicena preciznost u prikazu proizvoda
odlaska u trgovinu

Bolja predodZba o veli€ini i proporcijama | Rizik od razo¢aranja zbog razlike realnog
proizvoda izgleda i AR prikaza proizvoda

Izvor: Izrada autorice prema podacima iz istrazivanja
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Korisnici su prepoznali niz prednosti koristenja AR tehnologije u online kupovini.
Najces¢e spominjane prednosti ukljuuju moguénost vizualizacije proizvoda,
personalizirane preporuke i uStedu vremena. Ispitanici su Cesto isticali kako im je AR
tehnologija omogucila da vide kako ¢e proizvod izgledati na njima ili u njihovom prostoru
prije kupovine. Na primjer, ispitanik 13 kaze: "Realni izgled namjestaja u mome domu,
mogucnost pozicioniranja namjestaja kako zelim.". Ispitanik 7 navodi: "Smjestaj stvari u
prostor u odnosu na ostale elemente. Vizualno korisna informacija.”. Ispitanik 10 dodaje:
"Mogucnost isprobavanja proizvoda bez prisustva na lokaciji.”. Ovi primjeri pokazuju kako
AR tehnologija moze poboljsati korisnicko iskustvo omogucujuci vizualizaciju proizvoda u
stvarnom okruzenju. Korisnici su takoder prepoznali prednosti personalizacije koju
omogucuje AR tehnologija. Na primjer, ispitanik 16 navodi: "Kod Notina svakako
preporuka nijanse kozmetickih proizvoda, a kod Eyerim odredivanje oblika i velicine
suncanih naocala.”. Ispitanik 12 istice: "Najkorisnija funkcionalnost je stavljanje proizvoda
na kupca jer kupac si mozZe puno lakSe predociti kako ce mu taj proizvod stajati.”.
Personalizirane preporuke omoguéuju korisnicima dodatnu informiranost i prilagodenu
percepciju o proizvodu prije donosenja odluka o kupovini. Jedna od klju¢nih prednosti AR
tehnologije prema ispitanicima je usteda vremena. Ispitanik 17 navodi: "Primjerice, IKEA-
in AR mi je bio najkorisniji kako bi 'uredio’ sobu. Olaksalo mi je jako jer nisam morao dugo
i puno misliti oko boja i slicno jer mi je odmah vizualiziralo opcije.". Ispitanik 15 kaze:
"Mogu vidjeti stvarnu velicinu proizvoda u prostoru bez da idem u prodavaonicu i mjerim
rucno pa usporedujem.”. Ispitanik 5 dodaje: "Posto sam ih ja najvise koristila na Sminci,
najkorisnije mi je bilo vidjeti kako odredene boje pasu uz moj ten, proizvod je dosao k meni
umjesto da sam ja dosla proizvodu i gubila vrijeme.". Ovi odgovori ukazuju na to da AR
tehnologija moze u¢initi proces kupovine brzim i ué¢inkovitijim te je iz navedene perspektive

ovo prednost u odnosu na tradicionalnu kupovinu.

Na upit o manama ili izazovima koriStenja AR alata u online kupovini, ispitanici Su
identificirali par Klju¢nih nedostataka u trenutnom stanju alata. Glavne mane ukljucuju
tehnicke poteskoce, nepouzdanost prikaza i ograni¢enu funkcionalnost. Tehnicke poteSkoce
su Cesto spominjane kao glavna mana AR tehnologije. Ispitanik 9 kaze: "Ponekad bude
nepravilnosti u samoj funkcionalnosti u smislu da se ne primijeni efekt dobro na trenutak,
takoder bih naveo da veliku ulogu igra svjetlost na primjenu efekta.”. Ispitanik 18 navodi:
" Stekanje u aplikaciji i nemogucnost odabira tocne lokacije na koju sam htio staviti
namjestaj.". Ispitanik 6 istice: "Dugo vrijeme ucitavanja, lagovi itd."”. Ovi problemi mogu
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umanjiti korisni¢ko iskustvo i frustrirati korisnike. Nepouzdanost prikaza je jo§ jedan Cest
problem kojeg ispitanici navode. Ispitanik 11 istice: "Nisam sigurna da sam vidjela AR koji
reagira na sjene i svjetlost u prostoru (barem u slucajevima kad sam ga koristila), stoga kad
dode do npr. Sminke i boja, bila sam skepticna da li to zapravo tako izgleda u pravom Zivotu
odnosno realnosti.”. Ispitanik 8 navodi: "Cesto zna fulati velicine predmeta i prikaz ako se
mices Sto je ocekivano.”. Nepouzdani prikazi mogu dovesti do nezadovoljstva korisnika i
pogresnih odluka prilikom kupovine. Korisnici su takoder istaknuli da se funkcionalnost AR
tehnologije ponekad suocava sa ograni¢enjima. Ispitanik 14 navodi: "Nije svaki AR isti, pa
tako su neki vise bugoviti nego drugi stoga generalan user experience nije nesto.". Ispitanik
17 istice: "Prilikom koristenja AR znao se nekada zamrznuti prikaz, naocale se ne bi uvijek
odmah prikazale na pravom mjestu na licu sto je bilo smijesno i nerealno.". Ove poteSkoce
mogu smanjiti ucinkovitost AR alata u pruzanju realnog i relevantnog prikaza proizvoda
korisnicima $to moze dovesti do frustracije, manjka ozbiljnosti kupoprodajnog procesa 1

korisnic¢kog iskustva ispod ocekivane razine.

Usporedujuci online AR kupovinu s tradicionalnom kupovinom, korisnici su istaknuli
nekoliko klju¢nih prednosti i mana obje metode. Usporedujuc¢i online AR kupovinu s
tradicionalnom kupovinom, korisnici su istaknuli nekoliko kljuénih prednosti i mana obje
metode. Jedna od najvecih prednosti AR tehnologije je bolja vizualizacija i personalizacija
proizvoda. Ispitanik 20 kaze: "Jedna od prednosti AR je ta Sto je moguce vidjeti kako bi
proizvod odgovarao nama ili nasem prostoru te u slucaju da nam videno odgovara,
donosimo odluku o kupnji proizvoda. ““. Takoder, usteda vremena i prakticnost su znacajne
prednosti. Ispitanik 7 istiCe: "Prednosti u odnosu na tradicionalnu kupovinu su usteda
vremena jer je velik broj proizvoda moguce isprobati u vrlo kratkom vremenu te nije
potrebno fizicki oti¢i do trgovine.". 1spitanik 18 dodaje: "Prednost je bolja slika proizvoda
u odnosu na figuru/prostor/omjer.”. S druge strane, tehnicka nepouzdanost i ograni¢enost u
usporedbi s fizickom kupovinom su glavne mane AR tehnologije. Ispitanik 6 kaze: "Mislim
da je jako tesko virtualno isprobati Sminku i biti siguran da ce to tako izgledati u stvarnosti. “.
Korisnici takoder isticu kako im nedostaje fizicki doZivljaj kupovine. Ispitanik 4 kaZze:
"Mane su Sto neke stvari ipak vise volim kupiti na tradicionalan nacin: haljine, cipele,
naocale..."”. Ispitanik 7 dodaje: "Fizicki opipati odredeni proizvod te ga vidjeti na svojoj kozi,
za mene predstavilja presudnu prednost tradicionalnog nacina kupnje.”. Usporedba s
tradicionalnom kupovinom pokazuje da, iako AR tehnologija moze znatno poboljsati online

kupovinu, fizicko iskustvo kupovine i dalje ima svoje nezamjenjive prednosti, poput
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mogucénosti opipavanja proizvoda i osobne interakcije sa stru¢njacima u trgovini.
Korisnici su imali razli¢ite stavove o tome da li je AR tehnologija utjecala na njihovu odluku
o kupnji. Neki ispitanici su istaknuli pozitivne aspekte koristenja AR-a, dok su drugi naveli
da nije imalo utjecaja na njihovu odluku. Ispitanik 1 kaze: ,, Da, lakSe sam se odlucila za
kupnju. . Ispitanik 2 navodi: ,, Da, cesto pomocu AR-a budem sigurnija u vlastiti odabir ili
Cak u nekim slucajevima promijenim svoj odabir na temelju AR prikaza ukoliko mi se ne
svida prikaz mog prvotnog odabira pomocu AR-a. . Ispitanik 4 istiCe: ,, Smatram da utjece
iz razloga Sto neke npr. nijanse ruza mozda nikada ne bih isprobala uzivo, a ovako me to
moze potaknuti na kupnju.*. Ispitanik 19 kaze: , Da utjece jer u tradicionalnoj online
kupovini mozda neki proizvod ne bih kupila, ali ovako kad ga vidim na sebi mi se svidi i
odlucim se na kupnju. S druge strane, namjestaj nikada do sada nisam kupila online putem,
a zbog mogucnosti koristenja AR tehnologije sada radije kupujem online nego u fizickoj
trgovini. “. S druge strane, neki ispitanici su se izjasnili kako AR tehnologija u sklopu online
trgovine ne utjece na njihovu odluku o kupovini proizvoda. Ispitanik 8 navodi: ,, Osobno ne
utjece. Zabavno mi je isprobavati, korisno mi je ukoliko istrazujem o potencijalnoj kupnji,
ali nece prevagnuti da se samo zbog tog featur-a odlucim za kupovinu. . Ispitanik 3 kaze:
., Mislim da AR tehnologija ne utjece na moju odluku o kupovini. ““. Na temelju prikupljenih
odgovora, moze se zakljuciti da AR tehnologija ima znac¢ajan utjecaj na odluku o kupnji za
odredeni dio korisnika, osobito u pogledu vizualizacije proizvoda i smanjenja nesigurnosti
pri odabiru. Medutim, postoje i korisnici na koje AR tehnologija ne utjeCe znacajno, bilo

zbog nedostatka povjerenja u tehnologiju ili zbog navike tradicionalnog nacina kupovine.

Ideje za poboljSanje i zadovoljstvo korisni¢kim iskustvom

Tablica 3. Prijedlozi za poboljsanja iskustva koristenja AR tehnologije u online kupovini

Kategorija Prijedlozi za poboljSanjem

Korisni¢ko iskustvo Dodavanje detaljnih uputa.

Pristupacnost Pristupacnost i istaknutost AR tehnologija
unutar aplikacija.

ProSirenje uporabe Prosirenje primjene AR tehnologije na Siri

raspon proizvoda i e-trgovina

Tehnolosko poboljsanje Poboljsanja vezana uz funkcionalnost,
realizam i sinkronizaciju AR tehnologije.

Zahtjev za novom znacajkom Dodavanje novih funkcionalnosti kao Sto
je virtualno isprobavanje odjece.

Izvor: Izrada autorice prema podacima iz istrazivanja
35



Korisnici su generalno zadovoljni koristenjem AR tehnologije u online kupovini, ali
prepoznaju i odredene izazove i potrebna poboljSanja. 1z odgovora ispitanika, identificirano
je nekoliko najc¢esce spomenutih nedostataka u koristenju AR tehnologije za online kupovinu
na temelju kojih su predlozene akcije za poboljsanja. Prijedlozi koji su najéesée spomenuti
su bolja sinkronizacija i vjerodostojnost prikaza. Jedan od glavnih problema koje su korisnici
istaknuli jest nepouzdanost prikaza i potreba za boljom sinkronizacijom izmedu virtualnog
prikaza i stvarnog svijeta. Ispitanik 4 je rekao: "Poboljsanje u vidu jos bolje sinkronizacije
virtualnog prikaza sa stvarnim svijetom.” . Ispitanik 10 je dodao: "Svjetlosna dimenzija,
realnija dinamika proizvoda kada je, primjerice, na ruci (kada je u pitanju sat). Ukoliko
pomices ruku, mislim da fizika proizvoda nije potpuno rijesena.”. Ovi odgovori sugeriraju
da bi poboljsanje fizikalnih aspekata AR prikaza, ukljucujuci realisti¢nije reakcije na svjetlo
i pokrete, znacajno unaprijedilo korisni¢ko iskustvo. Neki korisnici su naglasili potrebu za
boljom kvalitetom prikaza i1 jasnim uputama za koriStenje AR tehnologije. Ispitanik 3 je
naveo: "Treba definitivno poboljsati live kameru, svaka aplikacija treba imati upute za
koristenje, i ako je moguce poboljsati isprobavanje Sminke, odnosno da rezultati budu vise
vjerodostojni.”. Poboljsanje kvalitete kamere i dodavanje detaljnih uputa moze pomoci
korisnicima da bolje iskoriste AR funkcionalnosti 1 smanje frustraciju tijekom koristenja.
Korisnici su takoder predlozili proSirenje primjene AR tehnologije na Siri raspon proizvoda.
Ispitanik 5 je rekao: "Ulazak AR u online kupovini za siri raspon proizvoda nego do sad.”.
Ispitanik 19 je dodao: "Voljela bih vidjeti da vise trgovina uvede mogucénost isprobavanja
proizvoda putem AR tehnologije i da to postane standard u online kupovini.”. ProSirenje AR
funkcionalnosti na viSe kategorija proizvoda i uvodenje standarda u vise trgovina moze
povecati korisnost 1 prihvacenost ove tehnologije. Korisnici su takoder istaknuli potrebu za
online kupovini. Ispitanik 18 je rekao: "Realisticniji izgled proizvoda iako je ve¢ na razini.".
Ispitanik 16 je naveo: "Prilikom isprobavanja virtualnih naocala na Ray-Ban stranici,
izgledalo je kao da imam filter sa Snapchata. Volio bih kada bi izgledalo kao da stvarno
nosim naocale.”. PoboljSanje vizualnog prikaza proizvoda kako bi izgledao Sto blize
stvarnosti moze pomoc¢i korisnicima da steknu bolju predodzbu o proizvodima koje planiraju
kupiti. Neki korisnici su istaknuli specifiéne funkcionalnosti koje bi Zzeljeli vidjeti
pobolj$ane. Na primjer, ispitanik 6 je rekao: "Trebala bi se poboljsati funkcionalnost
pozicioniranja proizvoda na kupcu na nacin da se skoro pa ne razlikuje od isprobavanja

uzivo.". Fokusiranje na specifiéne potrebe korisnika i poboljSanje funkcionalnosti za
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odredene kategorije proizvoda moze znacajno unaprijediti korisni¢ko iskustvo. Jedan od
prijedloga za poboljsanje ukljucuje poboljsanje interakcije AR alata s kamerom. Ispitanik 7
je rekao: "Voljela bih da se malo poboljsa interakcija alata s kamerom, ¢ini mi se da nisu
bas uskladeni kako bi mogli biti.". PoboljSanje interaktivnosti moze pomoc¢i korisnicima da
lakse koriste AR funkcionalnosti i dobiju preciznije rezultate.
Na pitanje o koristenju AR alata za online kupovinu u buduénosti, mozemo zakljuciti
nekoliko kljuénih trendova i stavova prema buduc¢em koristenju AR tehnologije u online
kupovini. Vecina ispitanika izrazava namjeru da nastavi koristiti AR tehnologiju, iako
postoje i neki skeptici. Vecina ispitanika planira nastaviti koristiti AR tehnologiju za online
kupovinu zbog poboljSane percepcije 1 olakSanog donoSenja odluka. Jednostavnost 1
prakti¢nost su takoder navedeni kao vazni faktori za buduce koriStenje AR-a.
Neki ispitanici planiraju koristiti AR tehnologiju u specificnim situacijama i za odredene
proizvode. Ispitanik 2 kaze: "Da kod nekih proizvoda koji zahtijevaju uklapanje sa realnoscu
u dimenzijama/bojama, npr. Sminka i namjestaj, medutim u slucajevima da se AR koristi za
npr. kupovanje posuda sumnjam da bi ga koristila jer ne vidim doprinos.”. 1spitanik 3
navodi: "Mislim da bih AR tehnologiju koristila iskljucivo prilikom kupovine proizvoda za
kucu poput namjestaja ili ako bas jako Zelim neki proizvod do kojeg teze mogu fizicki doci.*.
Neki ispitanici su oprezniji u vezi s nastavkom koristenja AR-a. Ispitanik 11 kaze: "Planiram
koristiti da vidim kako napreduje. Vjerovat ¢u mu kad vidim da radi.”. Ispitanik 12 istice:
"Da, iskljucivo zbog brzine mogucih kombinacija.”. Ispitanik 19 navodi: "Planiram jer
online kupovina Stedi vrijeme i omogucava mi da usporedim cijene i ponude u vise razlicitih
trgovina, a AR tehnologija omogucéava iskustvo slicno onome fizicke kupovine.”. S druge
strane, neki ispitanici preferiraju fiziCku kupovinu za odredene proizvode 1 skepti¢ni su
prema trenutnoj tehnologiji. Ispitanik 14 kaze: "Ne, proizvod Zelim vidjeti uzivo.". 1spitanik
16 navodi. ,,Moguce ali tek kroz koju godinu kada tehnologija dodatno uznapreduje. .
Veéina ispitanika bi preporucila koristenje AR-a za online kupovinu svojim prijateljima ili
obitelji, posebno za odredene kategorije proizvoda gdje AR moZe pruziti znac¢ajnu korist.
Ispitanik 2 je rekao: "Da, jer mislim da moze biti koristan u odabiru, medutim dvoumila bih
se kod starijih osoba jer bih imala strah da nesto krivo ne shvate i da ih ne usmjeri na krivi
odabir, kod srednje i mlade Zivotne dobi bih preporucila koristenje AR tehnologije.".
Ispitanik 3 dodaje: "Preporucila bih koristenje AR-a prilikom narucivanja proizvoda za kucu
poput namjestaja jer mislim da je to stvarno korisno i osoba moze dobiti pravi dojam o

izgledu proizvoda.". Neki ispitanici trenutno ne bi preporucili koristenje AR alata u online
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kupovini. Ispitanik 11 navodi: "Trenutno smatram da ne radi dobro, pa ne bih preporucio.
U buducnosti bih.". Na temelju odgovora korisnika, moze se zakljuciti da AR tehnologija
ima potencijal znaCajno poboljsati iskustvo online kupovine, pruzajuéi bolju vizualizaciju
proizvoda i olakSavajuéi donosenje odluka. Medutim, postoje i izazovi koje treba prevladati,
ukljucujuéi tehnicke poteskoce i potrebu za poboljsanjem vjerodostojnosti prikaza. Uz
daljnje poboljsanje, AR tehnologija moze postati jo§ korisnija i Sire prihva¢ena medu

potroSac¢ima.
4.3. Rasprava

Provedenom analizom rezultata istrazivanja putem kodiranja vaznih tema, vidljive su
odredene povezanosti 1 sli¢nosti medu odgovorima ispitanika o koristenju AR tehnologije u
online kupovini. Na temelju ovih rezultata, moZe se zakljuciti da korisnici prepoznaju
znacajne prednosti koriStenja AR tehnologije, ali takoder uo€avaju 1 odredene izazove 1
nedostatke. Analizom odgovora ispitanika, AR alati znacajno olakSavaju proces online
kupovine, posebno u pogledu vizualizacije proizvoda i smanjenja nesigurnosti pri odabiru.
Ovaj nalaz podrzava teoriju koja sugerira da vizualna 1 interaktivna svojstva AR tehnologije
mogu poboljsati korisni¢ko iskustvo i pomo¢i potrosac¢ima u donosenju odluka (Poushneh i
Vasquez-Parraga, 2017). Kroz mogucénost virtualnog isprobavanja proizvoda, korisnici
mogu steci bolji uvid u to kako ¢e odredeni proizvod izgledati na njima ili u njihovom
prostoru, Sto povecava sigurnost i zadovoljstvo pri kupovini. Potrosaci koji koriste AR
tehnologiju za isprobavanje proizvoda osje¢aju vece povjerenje U SvVoj odabir i manje su
skloni vra¢anju proizvoda nakon kupovine (Rauschnabel et al., 2019). Vizualni elementi
nacin, $to povecava njihovu sigurnost u kona¢nu odluku. U ovom istraZivanju, ispitanici su
naglasili kako AR tehnologija omogucava lakSe donoSenje odluka o kupovini te povecava

njihovo zadovoljstvo online kupovinom.

Medutim, istrazivanje je takoder otkrilo da postoje odredeni izazovi i ograni¢enja u
koriStenju AR tehnologije. Tehnicke poteSkoce, nepouzdanost prikaza i1 ograniCena
funkcionalnost su neki od glavnih problema na koje su korisnici naisli. Ovi nalazi su u skladu
s prethodnim istraZivanjima koja isticu tehnicke izazove kao klju¢nu prepreku za Siru
prihvacenost AR tehnologije u online kupovini (Javornik, 2016). Problemi poput
nepravilnosti u funkcioniranju aplikacija, nedostatka reakcije na promjene u svjetlosti i

ograni¢enja u preciznosti prikaza mogu smanjiti korisnicko povjerenje 1 zadovoljstvo.
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Tehnicki izazovi su Cesto povezani s kvalitetom prikaza i funkcionalno$¢u AR aplikacija.
Na primjer, korisnici su primijetili da AR alati ponekad ne uspijevaju pravilno primijeniti
efekt na proizvod ili lice korisnika, §to moze dovesti do neto¢nih prikaza i frustracija.
Takoder, neki ispitanici su istaknuli probleme s reakcijom AR aplikacija na promjene u
svjetlosti i okolini, $to moze dodatno otezati koriStenje ovih alata. Ovi problemi ukazuju na
potrebu za daljnjim tehni¢kim poboljSanjima i razvojem kako bi se povecéala pouzdanost i
ucinkovitost AR tehnologije. Prijedlozi za poboljSanje korisnickog iskustva koji su proizasli
iz istrazivanja ukljucuju bolju sinkronizaciju 1 vjerodostojnost prikaza, proSirenje primjene
AR tehnologije na §iri raspon proizvoda te poboljSanje kvalitete kamere 1 dodavanje jasnih
uputa za koriStenje. Ovi prijedlozi podrzavaju teorijske okvire koji naglasavaju vaznost
tehnickih poboljSanja 1 inovacija za povecanje prihvacenosti AR tehnologije medu
korisnicima (Rauschnabel et al., 2019). Prosirenje AR tehnologije na vise kategorija
proizvoda moZe povecati njezinu relevantnost 1 privlacnost za Siru bazu korisnika. Takoder,
jasne 1 detaljne upute za koriStenje mogu pomo¢i korisnicima da bolje razumiju 1 iskoriste

sve mogucnosti koje AR tehnologija nudi u kontekstu online kupovine.

Istrazivanje je takoder pokazalo da AR tehnologija moze znac¢ajno utjecati na odluke
o kupovini. Vecina ispitanika je navela da im AR alati pomazu u donoSenju odluka o
kupovini, bilo kroz povecanje sigurnosti u vlastiti odabir ili promjenu odluke na temelju
vizualizacije proizvoda. Ovi nalazi su u skladu s teorijama koje sugeriraju da AR tehnologija
moze pruziti dodatne informacije i1 vizualizacije koje pomazu potrosa¢ima u donoSenju
informiranijih odluka (Huang i Liao, 2015). Medutim, neki ispitanici su izrazili skepticizam
prema utjecaju AR tehnologije na njihovu kona¢nu odluku o kupovini, $to ukazuje na to da
osobne preferencije i povjerenje u tehnologiju takoder igraju vaznu ulogu. Na primjer,
korisnici koji su navikli na tradicionalne metode kupovine mogu biti manje skloni oslanjanju
na AR tehnologiju prilikom donoSenja odluka o kupovini. Ovo sugerira da je potrebno raditi
na povecanju povjerenja korisnika u AR tehnologiju kroz tehnicka poboljSanja 1 edukaciju

0 prednostima i moguénostima koje ona nudi.
4.4. OgraniCenja istraZivanja

istrazivanje pruza vazne uvide u koristenje AR tehnologije u online kupovini, jedno
od glavnih ograni¢enja je veliina i1 reprezentativnost uzorka, §to moZe utjecati na
generalizaciju rezultata. Manji i demografski homogeni uzorak moze dovesti do rezultata

koji nisu reprezentativni za Siru populaciju korisnika online kupovine. Metodoloski pristup,
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u ovom istrazivanju dubinski intervju, moze dovesti do subjektivnih odgovora ispitanika.
Nadalje, tehnicka varijabilnost medu razli¢itim AR alatima i platformama takoder moze
utjecati na rezultate istrazivanja. Koristenje razli¢itih aplikacija i uredaja moze dovesti do
razlic¢itih iskustava korisnika o AR tehnologiji u kontekstu online kupovine, ovisno 0
kvaliteti i funkcionalnosti tih alata. Ova razlika moze utjecati na percepciju korisnika o
pouzdanosti i korisnosti AR tehnologije. Nedostatak standardizacije medu AR alatima moze
otezati usporedbu rezultata. Nadalje, ograni¢eno vremensko razdoblje istrazivanja moze
utjecati na relevantnost rezultata, s obzirom na brzi tehnoloski napredak 1 promjene u
korisni¢kim preferencijama. Brzo napredovanje tehnologije generalno, pa i AR u sklopu iste,
otvara mogucnost razli¢itih rezultata i interpretacija iskustava u budu¢em vremenu. lako
istrazivanje pruza vrijedne uvide, ova ograniCenja ukazuju na potrebu za daljnjim
istrazivanjima s ve¢im 1 raznovrsnijim uzorcima, standardizacijom AR alata i dugoro¢nijim

pristupom kako bi se dobio cjelovitiji i precizniji uvid u temu.
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5. ZAKLJUCAK

U okviru ovog diplomskog rada istraZzena je uloga prosirene stvarnosti (AR) u online
kupovini, s posebnim naglaskom na korisnicko iskustvo. Ova tehnologija, koja se sve vise
koristi u razli¢itim industrijama, ima potencijal zna¢ajno unaprijediti online kupovinu,
omogucujuéi korisnicima bolju vizualizaciju proizvoda u stvarnom okruzenju, smanjujuci
nesigurnost pri odabiru i povecavajuci zadovoljstvo kupovinom. Provedena analiza pokazala
je da AR tehnologija ne samo da poboljSava nacin na koji potroSaci dozivljavaju proizvode,
ve¢ 1 omogucuje personaliziraniji pristup kupovini. Korisnici su istaknuli brojne prednosti
AR tehnologije, uklju¢ujuc¢i moguénost virtualnog isprobavanja proizvoda, personalizirane
preporuke te uStedu vremena. Ovi nalazi su u skladu s teorijskim okvirom koji naglasava
vaznost tehnologije u poboljSanju korisni¢kog iskustva i donosSenju informiranijih odluka.
AR omogucuje potroSa¢ima da "testiraju" proizvode u stvarnom okruzenju prije nego $to
donesu kona¢nu odluku o kupovini, ¢ime se smanjuje rizik od nezadovoljstva nakon

kupovine i povecava povjerenje u online trgovine.

Ipak, istrazivanje je ukazalo i na odredene tehnicke izazove i ogranicenja AR
tehnologije. Problemi s nepouzdanostima prikaza i tehnickim potesko¢ama ¢esto dovode do
frustracija korisnika. U nekim slu¢ajevima, nesklad izmedu virtualnih prikaza i stvarnog
proizvoda moZe rezultirati negativnim iskustvom kupovine. Osim toga, tehnicke poteskoce,
kao Sto su losa kvaliteta slike, sporo ucitavanje ili problemi s kompatibilnoS¢u uredaja, mogu
dodatno umanjiti pozitivne aspekte koje AR nudi. Ovi problemi ukazuju na potrebu za
daljnjim razvojem i tehnickim poboljsanjima kako bi se povecala pouzdanost i u€inkovitost
AR alata. Korisnici su dali i korisne prijedloge za poboljsanje, kao §to su bolja sinkronizacija
virtualnih prikaza sa stvarnim svijetom, prosirenje primjene AR tehnologije na §iri raspon
proizvoda te poboljSanje kvalitete kamere 1 uputa za koriStenje. Primjena AR tehnologije
nije ograniena samo na odredene kategorije proizvoda; njezin potencijal je ogroman, ali
zahtijeva preciznu implementaciju kako bi se izbjegli tehnicki problemi koji bi mogli narusiti

korisni¢ko iskustvo.

Utjecaj AR tehnologije na odluke o kupovini varira medu korisnicima. Dok neki
korisnici smatraju da AR tehnologija znacajno pomaze u donosenju odluka o kupovini, drugi
su skepti¢ni prema njezinoj uc¢inkovitosti. Ova varijabilnost ukazuje na potrebu za daljnjim

radom na povecanju povjerenja korisnika u AR tehnologiju, Sto se moze posti¢i kroz
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tehnicka poboljsanja i edukaciju korisnika o prednostima i mogucnostima koje AR nudi. Na
primjer, detaljna objasnjenja o tome kako AR funkcionira i Sto korisnici mogu ocekivati,

mogla bi umanjiti skepticizam i povecati prihvacanje ove tehnologije.

Sveukupno, AR tehnologija ima potencijal transformirati online kupovinu i
poboljsati korisnicko iskustvo, ali je potrebno raditi na prevladavanju tehnickih izazova i
povecanju prihvacenosti medu korisnicima. Integracija AR tehnologije u Siri raspon
proizvoda 1 trgovina moze dodatno povecati njezinu relevantnost i korisnost. Buduce
marketinske strategije trebaju uzeti u obzir ove aspekte kako bi se maksimalno iskoristile
prednosti koje AR tehnologija pruza. U tom smislu, AR moze postati klju¢ni alat ne samo
za privlaCenje novih kupaca, ve¢ i za odrZavanje lojalnosti postojecih kupaca kroz pruzanje
jedinstvenih 1 personaliziranih iskustava. Daljnja istrazivanja trebala bi se usmjeriti na
tehni¢ka poboljSanja, edukaciju korisnika i prosirenje primjene AR tehnologije u online
kupovini. Potrebno je kontinuirano prilagodavanje i inovacije u marketingu kako bi se
zadovoljile promjenjive potrebe 1 oCekivanja potrosaca. S obzirom na brzinu tehnoloSkog
napretka, poduzeca koja rano usvoje i uspjeSno integriraju AR tehnologiju u svoje

marketinske strategije mogu ste¢i konkurentsku prednost na trzistu.

Zaklju¢no, AR tehnologija ima potencijal postati standardni alat u online kupovini,
ali je potrebno raditi na njenom daljnjem razvoju i prilagodbi kako bi se u potpunosti
iskoristile sve prednosti koje ona nudi. U buduénosti, AR moze postati neizostavan dio
digitalne transformacije, donose¢i novu dimenziju u online kupovinu i postavljaju¢i nove
standarde u korisnickom iskustvu. Poduzeca koja prepoznaju i iskoriste ovaj potencijal, bit
¢e u poziciji da oblikuju buduénost maloprodaje i stvore napredna, korisnicima prilagodena

iskustva koja nadmasuju tradicionalne metode kupovine.
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Prilozi

Predlozak za dubinski intervju
Postovani,
Studentica sam apsolventske godine Integriranog preddiplomskog i diplomskog
sveuciliSnog studija Poslovne ekonomije na smjeru Marketing te Vas molim za sudjelovanje
u intervjuu za istrazivacke potrebe mog diplomskog rada.
Pred Vama se nalazi predlozak pitanja za intervju koji se provodi u svrhu prikupljanja
podataka za diplomski rad na temu ,Iskustva potrosaca pri koriStenju alata proSirene
stvarnosti u kontekstu online kupovine*, na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu.
Vasi odgovori su vazni kako bi se dobio uvid u iskustva potroSaca sa AR tehnologijom u
online kupovini. Intervju ¢e se sastojati od nekoliko pitanja koja ¢e Vas potaknuti da
podijelite svoja iskustva i stavove o poslovanju svojeg poduzeca.
Istrazivanje je anonimno Sto znaCi da ¢e se Vasi odgovori koristiti iskljuivo u svrhe
navedenog diplomskog rada. Prije pocetka, zamolila bih Vas dopustenje zabiljezavanja
Vasih odgovora.
Zahvaljujem se na Vasem sudjelovanju u istrazivanju teme iskustava potroSaca sa AR
tehnologijama u kontekstu online kupovine za potrebe mog diplomskog rada.

1. Mozete li mi re¢i nesto o sebi (ime i prezime, dob, spol, obrazovanje)?

2. Koliko ¢esto kupujete online?

3. Kada i kako ste prvi puta saznali za proSirenu stvarnost (AR) u online kupovini?

4. Kada ste prvi put koristili AR u online kupovini? Mozete li opisati svoje prvo
iskustvo?
U sklopu kojih aplikacija ste koristili AR tehnologiju?
Koje funkcionalnosti tih alata smatrate najkorisnijima? Zasto?

Kako biste ocijenili jednostavnost koristenja AR alata u online kupovini?

© N o O

Jeste li se susreli s nekim potesko¢ama ili problemima prilikom koriStenja AR

alata?

9. Kako biste usporedili svoje iskustvo online kupovine s AR tehnologijom s
tradicionalnom online kupovinom (bez AR-a)?

10. Koje su po vama prednosti i mane koriStenja AR-a u online kupovini u odnosu na
tradicionalnu online kupovinu?

11. Koliko ste zadovoljni iskustvom online kupovine pomoéu AR-a? Sto vam se

najvise svidjelo?
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12.
13.

14.

15.

16.

17.

Ima li nesto $to vam se nije svidjelo ili $to biste Zeljeli da se poboljsa?

Smatrate li da AR tehnologija utje¢e na vasu odluku o kupovini? Ako da, na koji
nacin?

Jeste 1i zbog AR iskustva kupili nesto $to inace ne biste kupili?

Planirate li nastaviti koristiti AR za online kupovinu? Zasto ili zasto ne?

Koje dodatne funkcionalnosti ili poboljsanja biste voljeli vidjeti u AR alatima za
online kupovinu?

Biste li preporucili koristenje AR-a za online kupovinu svojim prijateljima ili

obitelji? Zasto ili zasto ne?
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