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Iznimno se zahvaljujem svojoj obitelji, ponajvise roditeljima koji su bili uz mene tijekom svih
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Sazetak

Neuromarketing kao vazan pojam koji podrazumijeva omogucavanje detaljnog proucavanja
potroSaca, odnosno njihove podsvijest i proucavanje potrosaca prilikom marketinskih podrazaja,
predstavlja glavninu svrhe ovog zavr$snog rada. Budu¢i da neuromarketing spaja pojam
neuroznanosti s marketingom, u radu se prikazuju njihove povezanosti kroz marketinski znacaj i
povezanost s emocijama. Analiziraju se marketinske aktivnosti koje se odnose na virtualnu i
prosirenu stvarnost. Zbog svog velikog znacaja i doprinosa marketingu iznimno su vazni u
danasnje vrijeme, te su upravo zbog toga uzeti u svrhu pisanja zavrsnog rada. Uz pomo¢ virtualne
stvarnosti omogucava se korisnicima interaktivna, zanimljiva i nezaboravna iskustva. Dok s druge
strane, proSirena stvarnost predstavlja mocan alat za vizualizaciju u realnom vremenu, Sto se
odnosi na prosirivanje pogleda stvarnog svijeta. Objasnjeni pojmovi koriste se vizualnim, slu§nim
I taktilnim osjetilima, ali i zvukom, videom i GPS-om. Uz navedena osjetila kojima se koriste
virtualna stvarnost i proSirena stvarnost kompanije na novi na¢in mogu do¢i do potrebnih
informacija o svojim potroSacima, onim trenutnim, ali i potencijalnim.

Ciljevi rada odnose se na istrazivanje trendova neuromarketinga kroz njegovu primjenu u
virtualnoj i prosirenoj stvarnosti. S tim u svezi, ciljevi se vezu uz iskazivanje svijest drustva o
virtualnoj i prosirenoj stvarnosti kao i koristenju iste. Cilj rada je objasniti kako se nove tehnologije
mogu Koristiti u promociji proizvoda i usluga. Zatim, ispitati stavove ispitanika i percepciju
promocije proizvoda i usluga putem virtualne stvarnosti, te ispitati svijest potrosaca o postojanju
novih tehnologija te njihov odnos prema njima. Zatim, ispitati stavove ispitanika o spremnosti na
kupovinu u virtualnim poslovnicama i njihovom misljenju o razvoju i sve vecoj primjeni virtualne
stvarnosti prije i nakon pandemije uzrokovanje Covid-19 virusom.

U procesu pisanja zavr$nog rada koriStene su razliCite znanstvene metode i tehnike. Uz
koriStenje kvantitativne metoda, pomoc¢u anketnog upitnika u procesu istrazivanja prikupljeni su
podaci o stavovima i spremnosti potroSaca za koriStenje suvremenih trendova promocije i
kupovine proizvoda i usluga koriStenjem alata koje pruzaju virtualna i proSirena stvarnost.
Dobivenim rezultatima na uzorku ispitanika nastoji se do¢i do cilja koji opisuje stanje primjene
neuromarketinga u virtualnoj i prosirenoj stvarnosti. Prilikom prikupljanja podataka primjenjuju
se primarna i sekundarna istrazivanja. Dakle, primarno istrazivanje odnosi se na empirijsko
istrazivanje, Sto obuhvaca anketu kao metodu ispitivanja. S druge strane, sekundarno istrazivanje
koriSteno je u teorijskom dijelu rada gdje su prikupljeni podaci ve¢ prethodnih istrazivanja s

odabranom temom.

Kljuéne rije€i: neuromarketing, virtualna stvarnost, prosirena stvarnost, marketing



Popis koriStenih kratica

AR
EEG
fMRI
GPS
SST
SSVEP
PET
VR

augmented reality
elektroencefalografiju

funkcionalna magnetska rezonancija
Global Positioning System

naprednu verziju elektoencefalografije
Steady State Visual Evoque Potential
pozitronsku emisijsku eomografiju

virtual reality
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1. Uvod

Uvodni dio rada odnosi se na kratak opis predmeta rada kao i na poblize objasnjavanje ciljeva
I svrhe pisanja ovog zavr$nog rada. Takoder, iskazuje se metodologija rada pri ¢emu se u ovom
uvodnom dijelu ukratko iskazuje primjena sekundarnih i primarnih istrazivanja. Na kraju uvodnog

dijela rada prikazan je kratak opis strukture rada gdje su opisana pojedina poglavlja rada.

1.1. Predmet rada

Predmet rada odnosi se na ukazivanje vaznosti suvremenog trenda marketinga, uz $to se vezu
pojmovi neuromarketinga, virtualne i prosirene stvarnosti. Takoder, predmet istrazivanja jest
utvrdivanje spoznaje drustva, te prikupljanje njihovih misljenja i stavova 0 neuromarketingu, te
isto tako o virtualnoj i prosirenoj stvarnosti. Predmet rada odnosi se i na ispitivanje stavova
ispitanika o utjecaju neuromarketinga na promociju proizvoda i usluga putem virtualne stvarnosti,
te na stavove o ucestalosti koristenja virtualne i prosirene stvarnosti u vrijeme i nakon Covid-19

pandemije.

1.2.  Ciljevi rada

Cilj rada je poblize objasniti pojam neuromarketinga, njegove tehnike koje se koriste prilikom
neuromarketinskog ispitivanja. PobliZe iskazati marketinski znacaj i emocije koji su u uskoj vezi
s neuromarketingom. Nadalje, cilj rada je objasniti virtualnu i proSirenu stvarnost, objasniti razlike
navedenih pojmova i iskazati njihovu primjenu danas.

Kroz anketni upitnik cilj je do¢i do informacija o spoznaji ispitanika o prethodno navedenim
pojmovima. Takoder, istraziti utjecaj neuromarketinga u promociji kroz primjenu virtualne i
prosirene stvarnosti, te vidjeti promjene koje je donijela Covid-19 pandemija u pogledu promocije,

kupovine VR tehnologije, te uvidjeti promjene u razvoju i sve vecoj primjeni VR tehnologije.

1.3. Metodologija rada

Prilikom istrazivanja primjenjuje se primarno i sekundarno istrazivanje. Sekundarno
istrazivanje zastupljeno je u teorijskom dijelu rada koje se temelji na prikupljanju podataka ve¢
prethodnih istrazivanja. U ovom dijelu istrazivanja koriStene su i druge metode znanstvenog
istrazivanja poput metode analize, sinteze, metoda konkretizacije, generalizacije i druge koje ¢e
biti detaljnije opisane u poglavlju koje se odnosi isklju¢ivo na opis metodologije rada.

S druge strane, primarno istrazivanje koriSteno je u empirijskom dijelu rada. U svrhu

empirijskog istrazivanja prikupljeni su podaci koji su koristeni za oblikovanje informacija s ciljem
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ispunjavanja svrhe ovog rada. Rezultati istrazivanja iskazuju stavove potro$aca za koriStenje
suvremenih trendova promocije putem virtualne stvarnosti i kupovine proizvoda i usluga putem
alata koje nude virtualna i prosirena stvarnost. Koristena metoda ispitivanja odnosi se na anketni
upitnik pri ¢emu su pitanja postavljena u pisanom obliku, a ¢ija se distribucija temelji na slu¢ajnom

uzorku.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen u Sest glavnih poglavlja. Prvo poglavlje odnosi ne na uvod u samu tematiku
rada. Odnosno ovdje je rije€ o opisivanju predmeta rada, ciljeva i svrhe pisanja rada kao i opisu
metodologije i same strukture zavr$nog rada. Drugo poglavlje odnosi se na teorijsku podlogu i
prethodna istrazivanja. U ovom poglavlju govori se o neuromarketingu, obja$njavanju pojma
koriStenjem definicija razli¢itih autora, kao 1 objasnjavanje tehnika neuromarketinga. Zatim je rijec¢
o neuromarketingu i etici gdje se nesto poblize iskazuju problemi koji se vezu uz eti¢ka pitanja.
Zatim se objaSnjava marketinski znacaj i povezanost s emocijama kod potroSaca. Trece poglavlje
odnosi se na definiranje razlika izmedu virtualne i proSirene stvarnosti, njihovim karakteristikama
primjene i njihovim primjenama i doprinosu u marketingu. Cetvrto poglavlje odnosi se na
metodologiju rada gdje je detaljno opisano u kojem dijelu rada je koristena odredena metoda i s
kojom svrhom. Peto poglavlje prikazuje rezultate istrazivanja prikupljanje putem anketnog
upitnika. Posljednje, Sesto poglavlje je zakljucak cjelokupnog istrazivanja navedene problematike,

te se u tom poglavlju iskazuje zaklju¢na misao.



2. Neuromarketing

Prije objaSnjavanja samog pojma neuromarketinga, njegovog znacenja i tehnika potrebno je
objasniti pojam bihevioralne ekonomije i bihevioralnog marketinga koji se usko vezu uz pojam
neuromarketinga i njegovu upotrebu.

Bejakovi¢ (2015) objasnjava da bihevioralna ekonomija istrazuje nacin na koji osjecaji kao 1
struktura mentalnog sklopa ljudi utjecu na donosenje ekonomskih odluka. Autor dalje iskazuje da
bihevioralna ekonomija istrazuje granice racionalnosti ljudi $to se ne odnosi iskljucivo na trzisne
odluke, ve¢ se odnosi na sva podrucja odlu¢ivanja. Buduéi da ljudi nisu racionalna biéa, autor
govori da je bihevioralna ekonomija spoj psihologije i ekonomije kao vrlo privlacan nac¢in motrista
ljudskog ponasanja, odnosno donosenja odluka. Razlog tomu je $to bihevioralna ekonomija ima
prednost koja proizlazi iz ¢injenice da je ona jednostavan i numeric¢ki mjerljiv model.

S druge strane, Sumiga (2016) definira bihevioralni marketing kao granu marketinga koja se
bavi analizom ponaSanja potrosaca uz ¢iju pomo¢ se kreiraju marketinske poruke temeljene na
obrascima ponaSanja potrosaca.

U vremenu kad su potrosaci sa svih strana suoceni s razli¢itim marketinSkim trikovima,
metodama proucavanja njihovih nacina ponasanja, $to se prije svega odnosi na ankete, intervjue 1
fokus grupe, poduzeca su primorana kreirati inovativne nacine kako bi dosli do misljenja o
proizvodu i/ili usluzi, potrebama korisnika za proizvodima i/ili uslugama i slicno tome. Stoga
kompanije sve viSe primjenjuju neuromarketing kao koristan alat za dolazak do potrebnih
informacija koje se odnose na donosenje odluke o kupnji, percepciji proizvoda, a koje se nalaze u
podsvijesti potrosaca.

U nastavku poglavlja govori se 0 samom pojmu neuromarketinga, njegovim tehnikama, te o

neuromarketingu i etici, te naposljetku o marketin§Skom znac¢aju i povezanosti s emocijama.

2.1. Znacenje pojma i tehnike neuromarketinga

Neuromarketing predstavlja jednu novu disciplinu, a sam termin neuromarketinga je prvi put
upotrijebio Ale Smidts 2002. godine, te ga je definirao kao proucavanje cerebralnog mehanizma
za razumijevanje ponasanja potrosaca s ciljem pobolj$anja marketinske strategije (Zbornik radova:

Izazovi suvremenog marketinga, 2019:95).

Neuromarketing objedinjuje discipline neuroznanosti i marketinga, dakle interdisciplinarna je
znanost koja spaja razlicite tehnike i metode, kao i podrucja §to se odnosi na medicinu, psihologiju
1 marketing. Vazno je istaknuti da je stvoren s ciljem analiziranja Ziv€anog sustava ¢ovjeka, no

danas u vremenu rastuceg razvoja tehnologije i znanosti, neuromarketing se sve manje smatra
3



podrucjem medicine jer su njegovu prednost uvidjele kompanije koje se njime koriste sa svrhom

istrazivanja ponaSanja potrosaca (Neuroscience.org, 2022).

Moze se okarakterizirati i kao nastavak na tradicionalne na¢ine marketinskih istrazivanja o
ponaganjima potro$aca (Sola, 2013:28).

Kao jedan relativno nov nacin istrazivanja ponasanja potroSaca, neuromarketing se temelji na
aspektima proucavanja poput osjecaja, emocija, paznje i pamcenja, te njihov utjecaj na ponasanje
potrosaca. Velika popularnost takvog nacina proucavanja potrosaca ogleda se upravo u tome $to
se tim nac¢inom promatraju misli potro$ac¢a i njihovi nacini djelovanja koji su pod utjecajem
osjecaja, paznje, emocija i tome sli¢no.

Potrebno je naglasiti kako se neuromarketing ne koristi isklju¢ivo u svrhu pracenja ponasanja
potroSaca, ve¢ se ono koristi u svrhu oglasavanja, pracenja prihvacanja novog proizvoda ili

povecanje prodaje i tome sli¢no.

Prema istrazivanju Mjeda (2014) napredak u znanosti doveo je do ubrzanog rasta znanja o
funkcioniranju ljudskog bi¢a te danas postoje mogucénosti kontrole i ve¢e moc¢i nad potrosacima.

Upravo je navedeni napredak tehnologije uzrokovao najvise promjena u ponasanju potrosaca.

Prema Kuvaci¢ (2018) marketinSka istrazivanja oduvijek su imala veliki znacaj za razvoj
marketinga. Zahvaljuju¢i alatima koji se primjenjuju u medicini, marketinski stru¢njaci imaju

mogucnost provedbe neuromarketinskih istrazivanja.

Marketing stru¢njaci koriste razlicite tehnologije 1 strategije kako bi na $to efikasniji nacin kod
potroSaca probudili Zelj za kupovinom. Upravo zbog toga u nastavku rada bit ¢e prikazane
suvremene medicinske metode koje se koriste u svrhu neuromarketinskog istrazivanja, te ¢e biti
detaljno objasnjene metode koje imaju najvecu zastupljenost u upotrebi, pa samim tim 1 ve¢i znacaj

u odnosu na druge nabrojane.

Prema Jeli¢ (2014) unutar podrucja neuromarketinga koriste se tehnike snimanja mozga, a koje se
odnose na:

1. Elektroencefalografija (engl. Electroencephalography, EEG),

2. Magnetska encefalografija (engl. Magnetoencephalography, MEG),

3. Galvanski odgovor koze (engl. Glavanic skin response, GSR),

4. Pracenje kretanja oka (engl. Eye-tracking, ET), te

5. UX testovi (engl. User Experience, UX).



Kuvaci¢ (2018) u svom djelu istice najvaznije metode, te takoder prema njegovom misljenju
navedene metode predstavljaju i najkoriStenije metode u podruc¢ju neuromarketinga, te se one
odnose na:

1. Funkcionalnu magnetnu rezonancu (engl. Functional magnetic resonance imaging, fMRI),

2. Elektroencefalografija (EEG), i

3. Magnetska encefalografija (MEG).

Navedenim tehnikama i metodama dobiva se uvid u dozivljaj odredenog stimulansa kod
covjeka. Autor istice kako su to domisljata istrazivanja koja na nesvjesnoj razini modeliraju i

utjecu na ljudsko ponasanje.

Potrebno je istaknuti i istrazivanje autora Jez, Trgovac i Roncevic (2020) koje govori o
neuromarketingu. Istrazivanjem je provedena internetska anketa kojom su autori dosli do podataka
o stavovima ispitanika o novoj znanosti, neuromarketingu. Rezultati istrazivanja pokazali su
razinu integracijske kombinacije marketinSkih alata za podrsku zelene konkurentske prednosti.
NajviSa razina integracije je u prehrambenoj industriji, a najniza razina uspostavljena je u
proizvodnji gradevinskog materijala. Pod uvjetom ocjenjivanja daje se mogucnost da predlaganja
sustava marketinskih instrumenata za formiranje i ja¢anje poduzeca za ostvarivanje zelene
konkurentske prednosti. S obzirom na to, doSlo se do zakljucka da bi takav sustav trebao
ukljucivati grupe alata marketinga koji su povezani s osnovnim kategorijama. Navedene grupe
odnose se na proizvode, §to se dalje odnosi na formiranje sustava strategija za osiguranje kvalitete
zelenih proizvoda 1 usluga u skladu s okoliSnim standardima, eko-oznacavanje, te se povezuje s
provedbom kontrola proizvoda i tome slicno. Zatim, treba ukljucivati alat cijena, to se odnosi na
poticanje cijenama na potroSnju ekoloski prihvatljivih proizvoda i usluga, razli¢iti programi
lojalnosti za zelene kredite, te dobivanje dodatnih ekonomskih, ekoloskih i drustvenih u¢inaka koji
proizlaze iz zelene konkurentske prednosti. Takoder bi trebali ukljucivati alat platforme 1
promocije koji ukljucuju ekoloske mreZe, specijaliziranje trziSta za zelene proizvode 1 usluge, te
razvoj distribucijskih mreza. Potrebno je poticati promociju zelenih proizvoda i usluga kao i eko-
aktivnosti, te zeleno poslovanje i poduzetnistvo. Posljednji alat odnosi se na potrosace, a §to se u
kona¢nici odnosi na uspostavu interakcije s potroSacima, provodenje segmentacije trzista zelenih
proizvoda i usluga, identifikacija ciljane publike i razli¢ite aktivnosti vezane uz pripremu publike

za percepciju zelene inovacije koje u suvremeno doba postaju sve atraktivnije.



,Elektroencefalografija je bezbolna i sigurna dijagnosticka pretraga koja se radi pomocu
malih, povrSinskih plocica (elektroda) postavljenih na glavu kako bi se registrirala mozdana
aktivnost koja se tijekom snimanja prikazuje u obliku valovitih linija“ (Aviva.hr, 2022.)

EEG u promatranju i povezivanju s motriSta neuromarketinga daje mnoge prednosti
istrazivanju ponasanja potrosaca jer se njime prate emocije kao Sto su uzbudenje, pozude i bijes.
Vrlo je u¢inkovit, no nedostatak je taj Sto ne moze dublje dijelove mozga istrazivati unutar kojih
se nalazi centar zadovoljstva.

Prema Fundek (2021) EEG daje uvid u emocionalno i stvarno stanje potro$aca i u stvarnom
vremenu, ali ne daje potpunu sliku. Autor isti¢e da je najucinkovitiji u kombinaciji s tehnologijom

koja se odnosi na pracenje oka i mjerenje fizioloskih reakcija.

Slika 1: Prikaz rada EEG-a
Izvor: Preuzeto s NHS.org (2022)
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Slika 2: Prikaz dobivenih ezultata EEG-a
Izvor: Preuzeto s NHS.org (2022)



Slika 1. prikazuje na¢in rada EEG uredaja prilikom Elektroencefalografijske metode u
neuromarketin§kom istrazivanju. Dok Slika 2. prikazuje rezultate snimanja mozdanih valova
pomocu EEG uredaja. Prema prikazanoj slici, jasno je vidljiva razlika u snimljenim mozdanim
valovima ovisno o raspoloZenju osobe na kojoj se provedeno navedeno snimanje. Dakle, oni su
razli¢iti ovisno o tome je li ispitana soba uzbudena, opustena, pospana, te je li zaspala ili je u

dubokom snu.

,,Napredna verzija elektroencefalografije (SST) predstavljaneurolo§sku metodu istrazivanja, za
mjerenje obrazaca mozdane aktivnosti povezanih s odredenim psiholoSkim procesima, posebno
kodiranjem memorije* (ARF.org, 2022).

Prema Fundek (2021) glavno obiljezje SST metodologije je njegova sposobnost mjerenja
varijacija u kasnjenju (latenciji) izmedu podrazaja i oscilatornog elektricnog odgovora mozga
(poznat pod nazivom, engl. Steady State Visual Evoque Potential, SSVEP) tijekom duljih
vremenskih razdoblja. Napredna verzija elektroencefalografije (SST) nudi jedinstveni prozor u
funkciju mozga na temelju brzine neuronske obrade za razliku od uobicajenih pokazatelja EEG

amplitude mozdane aktivnosti.

Vazno je istaknuti da podnosi buku ili odredene smetnje poput pokreta glavom, misic¢a i sli¢no,
te ga navedeno ¢ini iznimno pogodnim za kognitivne studije i kojima su nuzni takvi pokreti.
Njegova primjena u najve¢oj mjeri vidi se u podru¢jima komunikacije s robnom markom,

istrazivanju medija i zabave.

,,Kao trenutno najmodernija dostupna tehnika snimanja mozga, funkcionalna magnetska
rezonancija (engl. functional Magnetic Resonance Imaging, fMRI) mjeri magnetska svojstva
hemoglobina, sastojka koji se nalazi u crvenim krvnim stanicama i koji prenosi Kisik kroz tijelo.
Odnosno, mjeri koli¢inu oksigenirane krvi u mozgu i moze zabiljeZiti prostor od samo jednog
milimetra. Na snimci napravljenoj funkcionalnom magnetskom rezonancom (fMRI) aktivirano
podrucje mozga uZzarit ¢e se poput plamena. Biljeze¢i tu aktivnost, neuroznanstvenici mogu

odrediti koji se dijelovi mozga aktiviraju u bilo kojem trenutku* (Lindstrom, 2012:19).

Velika se prednost ogleda u moguénostima uvida dubine mozdane strukture, posebice one koja
je povezana s emocijama. Pretpostavke su da ¢e navedena metoda biti iznimno popularna u

buducnosti u podru¢ju neuromarketinga (Kuvaci¢, 2018:249).



»Magnetna encefalografija je tehnika kojom se mjere slaba magnetska polja koja proizvodi
elektricna aktivnost mozga. Elektri¢na aktivnost mozga povezana je sa senzornim i kognitivnim

procesima“ (1bid.).

Slika 3: Skener fMRI

Izvor: Preuzeto s Radiochirurgia.hr (2022)

Slika 3. Prikazuje skener fMRI kojim se dobiju rezultati poput rezultata prikazanih Slikom 4.
Rezultati prikazuju koji dio mozga se najvise aktivirao kod ispitanika, te se tim na¢inom mogu
istraziti razlozi aktiviranja pojedinog podru¢ja mozga Sto se u konacnici koristi u

neuromarketinskim istrazivanjima.

Slika 4: Retultati dobiveni fMRI skenerom

Izvor: Preuzeto s Radiochirurgia.hr (2022)



Sve prethodno objasnjene metode koje se koriste u neuromarketinSkom istrazivanju imaju
zajednicki cilj koji se odnosi na ostvarivanje ciljeva poduzeca. Cilj poduzeca ogleda se kroz
zadovoljstvo korisnika proizvoda i/ili usluga odredenog poduzeca. Sukladno tomu, cilj navedenih
istrazivanja je utvrdivanje nacina razmisljanja potrosaca.

Vazno je naglasiti da se poneki autori suprotstavljaju ovakvim na¢inima ispitivanja ponasanja
potrosaca jer smatraju kako se ono protivi moralnim nacelima. Sukladno tome, u nastavku rada

poblize e se objasniti povezanost neuromarketinga s etikom.

2.2.  Neuromarketing i etika

Prema prethodno objaSnjenim metodama istrazivanja koje se koriste u neuromarketingu, te
prema njihovim karakteristikama, moze biti upitna njihova primjena s etickim nacelima kojima se
vodi prilikom znanstvenog istrazivanja. Vazno je istaknuti razliku u tome da ukoliko se rezultati
dobiveni neuromarketinskom istrazivanju koriste u svrhu bolje ponude proizvoda koji bi bili
korisniji, prihvatljiviji ili ugodniji korisnicima, tada se primjena neuromarketinga smatra eti¢cnom.
No s druge strane, ukoliko se rezultati koriste kako bi se utjecalo ili manipuliralo na osjeéaje kod

ljudi, te ako bi ih se ugrozavalo, tada se smatra da neuromarketing nije u skladu s eti¢nim nacelima.

Prema podacima Trautmann u c¢asopisu Media Marketing (2016) kao najveéi problem
neuromarketinga istice etiku. Te govori da kompanije trebaju poceti koristiti neuromarketing u
trenutku kada pozele da potrosaci razmisljaju o kompaniji, te kada kompanije pozeli prodavati
viSe. Isti¢e da je neuromarketing brZi 1 jeftiniji pristup, te produbljivanje znanja o mozgu, takoder

naglasava da ¢e u buduénosti dobivati sve vec¢i znacaj i primjenu.

Prema Kaljevi¢ (2010) postoji nekoliko etickih pravila koja iskazuju kako se eticki treba
ponasati u podru¢ju marketinga, dakle, pravila se odnose na: prvo zlatno pravilo koje govori da
biste se trebali ponasati tako kao §to ocekujete da se drugi ponasaju prema vama, zatim drugo
pravilo koje se naziva utilitaristicki princip. Navedeno pravilo iskazuje da se treba ponasati tako
da rezultati ponasanja budu najve¢e dobro za najveci broj subjekata. Trece pravilo, Kantov
kategoricki imperativ, a koje iskazuje da se treba ponasati tako da akcija koju ste poduzeli pod
odredenim uvjetima bude univerzalni zakon ili pravilo ponasanja. Zatim Cetvrto pravilo koje se
naziva profesionalna etika. Ono podrazumijeva oduzimanje akcije na takav nacin da ¢e ih
pravilnima i propisnima smatrati i grupa nezainteresiranih profesionalaca — kolega. Posljednje,

peto pravilo odnosi se na televizijski test. Menadzer se uvijek treba pitati: "Da li bih se osjecao



ugodno objasnjavajuéi javnosti, putem nacionalne televizijske mreze, razloge zbog kojih sam

poduzeo ovu akciju?.

Kada je rije¢ o marketingu i etici javljaju se mnogi problemi. Takvi problemi se prije svega
vezu uz kvalitetu proizvoda ili usluge, odnosno o lazima vezanim uz cijenu, kvalitetu, dostupnost
i uz koriStenje neprimjerenih marketinskih poruka. S druge strane, uz neuromarketing se vezu jos$
1 novi problemi koja se odnose na posebna eticka pitanja. Veliki problem predstavlja ¢injenica 0
tome do kojih sve saznanja ispitanici mogu doci prilikom analize mozga. Novi problemu koji se
vezu uz neuromarketing odnose se na objavljivanje istrazivanja kao i na pruzanje svih informacija
koje ispitanici moraju znati prije i nakon provedbe istrazivanja. Dakle, potrebno ih je informirati
o tome da postoji moguénost nelagode prilikom ispitivanja, anksioznosti i tome slicno. Potrebno
je dati ispitanicima detaljan opis svih tehnika i metoda koje ¢e se provesti istrazivanjem, te je od
iznimne vaznosti potrebno napomenuti da u bilo kojem trenutku mogu odustati od ispitivanja, te
se samo ispitivanje treba provoditi u anonimnosti.

Zbhog toga se donose zakoni i eticki kodeksi koji takva pitanja reguliraju, a u Republici
Hrvatskoj se oni odnose na Zakon o zastiti potrosaca, Zakon o nedopustenom oglasavanju, Zakon

0 elektronickim medijima i dr.

2.3. Marketinski znacaj i povezanost s emocijama

Budu¢i da je trziSte zasuto mnogobrojnim proizvodima i uslugama koji su slicni prema
razli¢itim karakteristikama, kupcima je u vecini slucajeva teSko diferencirati proizvod. S obzirom
na to, kompanije koje se bave proizvodnjom koriste razli¢ite nacine kako bi postale konkurentnije
na trzistu te se koriste raznim metodama uz ¢iju pomoc¢ bi postigle navedenu konkurentnost. Takve
metode se ponajviSe odnose na snizavanje cijena proizvoda ili usluga koje nude, no u sve
modernije vrijeme u kojemu se nalazimo, a koje se odnosi na veliko napredovanje u proizvodnji
inovativnih proizvoda, pa i same tehnologije, te i pomaku percepcija i potreba kupaca, dolazi se
do zakljucka da su potrebne inovativne marketinske strategije koje ¢e pomoci u dostizanju
konkurentske prednosti. Navedeno stavlja emocije u prvi plan, jer su upravo emocije te koje

povezuju potroSaca s proizvodom, te se na taj nacin postiZe vjernost kod potrosaca.
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»Emocije su integralni dio procesa odlucivanja i ponasanja potroSaca, neovisno o tome
generiraju li se postkupovno ili su rezultat izloZenosti potrosaca komunikacijskoj poruci kao
stimulansu prethodnom ¢inu kupnje* (Dlaci¢, Ribari¢, Barna, 2016:47-72).

Potrosaci tijekom odabira proizvoda Cesto nisu svjesni da nad tim odlukama utjecu njihove
emocije. Te je vazno istaknuti da prilikom svih akcija koje se odvijaju prije same akcije kupovine
proizvoda je uklju¢en mozak koji cijelo vrijeme prikuplja informacije koje se kasnije klasificiraju

kao vazne ili nevazne.

Marketin§ke poruke na primatelja tih informacija mogu djelovati implicitno, eksplicitno ili
asocijativno. Kada je rije¢ o implicitnom nacinu pokretanja emocija rije¢ je zapravo o prikazivanju
samih obiljezja proizvoda ili usluga. Drugim rijecima, kreira se marketinska poruka te se gleda na
koji nacin ¢e ju korisnik primiti i kako ¢e reagirati. Zatim, eksplicitne poruke vode prema
odredenom ponaSanju. Poruka koja je usmjerena na korisnika ima za cilj pokrenuti odredene
emocije §to se postize zaljenjem, ljubavlju i sli¢no. Posljednje djelovanje marketinskih poruke je
asocijativno. Ono se moze najjednostavnije objasniti u situacijama kada se poznate osobe nalaze

u marketinskim porukama (Filaks.hr, 2021).

Iz prethodno objaSnjenih djelovanja marketinSkih poruka mogu se zakljuciti mnogobrojne
prednosti, no takoder postoje i nedostaci koji se odnose na emocije. Nedostatak se veze uz
pogresno tumacenje marketinske poruke, ¢ime ¢e se kod korisnika razviti emocije razli¢ite od onih
zeljenih, te u tom sluc¢aju moZze do¢i do izazivanje negativnih emocija ¢ime se odbacuje proizvod

ili usluga.

Razumijevanje psihologije potroSaca od izrazite je vaznosti za pridobivanje naklonosti
potroSaca. Shvacanje filozofije potroSaca pomaze kompanijama za ostvarivanje njihovih
marketinskih ciljeva. Navedeno se moze objasniti na vrlo jednostavnom primjeru. Dakle, kupci
viSe ne kupuju proizvode isklju¢ivo za svrhu kojoj su oni namijenjeni. Tako na primjer ne kupuju
Sampon za kosu samo radi pranja kose, ve¢ su tu ukljuceni i drugi razlozi koji se odnose na
drugaciji izgled kose, te da se drugacije osjeaju Sto se veze uz miris Sampona koji pomaze
kupcima da se osjecaju svjezi duzi vremenski period. Postoji ¢itav niz takvih primjera, te se zbog
toga kupce ne moze promatrati kao isklju¢ivo racionalne, ili isklju¢ivo osjecajne osobe.

U danasnje vrijeme emocije u velikoj mjeru utjeCu na donosenje odluke o kupnji iako sami

kupci toga nisu ni svjesni. Emocionalna povezanost ima velik utjecaj, te su kompanije koje u veéoj

mjeri Koriste emocije u kreiranju proizvoda postaju konkurentnije, ostvarivaju jaci trzi$ni polozaj,
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te i vjernost kod potroSaca, a u konacnici ostvaruju svoj marketinski cilj koji se proteze do

ostvarivanja ciljeva cjelokupnog poslovanja kompanije.
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3. Virtualna i proSirena stvarnost

Trec¢e poglavlje koncentrirano je na virtualnu i proSirenu stvarnost. Relativno novi pojmovi
koji se pojavljuju u marketingu, te zbog njihove vaznosti u ovom dijelu se prikazuju njihove
definicije i razlike koje su klju¢ne za njihovo razumijevanje kao i za razumijevanje daljnjeg teksta
ovog zavrsnog rada. Takoder, objaSnjava se primjena virtualne i proSirene stvarnosti u marketingu

koja u danasnje vrijeme dobiva sve veci znacaj 1 uspjeh.

3.1.  Definicija i razlika izmedu virtualne i proSirene stvarnosti

Izmedu pojmova prosirene stvarnosti i virtualne stvarnosti postoje razlike, te navedeni pojmovi
nemaju jednako znaéenje. Stoga se u nastavku rada objasnjavaju navedeni pojmovi i njihove
razlike.

Prema definiciji Hollener (2004) virtualna stvarnost (engl. Virtual reality, VR) nastoji kreirati
umjetan svijet kojeg Covjek moze isprobati i istrazivati interaktivno, kroz osjetila i ostale oblike

povrata informacije. Dok s druge strane, prosirena stvarnost (engl. Augmented reality, AR) nudi

Virtualna stvarnost omogucava korisnicima novu razinu interakcije s racunalom, a pokazuje se
posebno korisnicima u edukativne svrhe jer dovodi do znatnih uSteda pri uvjezbavanju slozenih
poslova. Zbog toga se rabi na primjer za uvjezbavanje upravljanje vozilima, iskusavanje borbene
taktike, predoc¢avanje projektnih gradevina i tome sli¢no, te se posebno istice u primjeni za zabavu
i raunalne igre (Hrvatska enciklopedija.hr, 2022).

Takoder uz pomo¢ koriStenja virtualne stvarnosti omogucava se stvaranje drugog identiteta,
pri ¢emu se korisnik predstavlja drugim likom, tzv. avatar, a koji se ne zasniva na njegovoj stvarnoj
pojavi. Takva virtualna stvarnost predstavlja drustveni prostor gdje se zapravo briSu granice
izmedu druStvenog i tehnoloskog, kao 1 izmedu prirodnog i umjetnog. Stoga, virtualna stvarnost
donosi niz novih utjecaja na drustvene 1 psiholoSke znacajke pojedinca, te se smatra da ¢e se one

tek u buduénosti sve vise prikazivati.

Kada je rije¢ o virtualnoj stvarnosti moze se zakljuciti da postoji jedan bitan nedostatak, a koji
se odnosi na visoku razinu potapanja u interakciji s okolinom, odnosno ono $to prebacuje korisnika
iz sadasnjosti u bezvremenost. Glavni nedostatak je taj $to ne mozemo vidjeti Sto se dogada oko
nas, kao $to ne mozemo vidjeti ljude u o¢i ili procitati govor tijela druge osobe. lako je mocan alat,

no i dalje je neprakti¢an u interakciji sa stvarnim svijetom za razliku od proSirene stvarnosti.
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S druge strane, proSirena stvarnost integrira digitalne komponente putem aplikacija na
mobilnim uredajima u stvarni svijet kako bi se one poboljsale. Jedna od pojava proSirene stvarnosti
je igra Pokemon Go koja se sastoji od pronalazenja digitalnih komponenti aplikacija za igru, u
ovom primjeru pokemona u podru¢jima svijeta u kojem zivimo. Dakle, proSirena stvarnost

predstavlja mjeSavinu stvarnog i virtualnog svijeta.
Nedostatak prosirene stvarnosti odnosi se na izvedbu jer ¢esto djeluje kao neprirodno. Potrebno

je napredovanje tehnologije kako bi proSirena stvarnost napredovala s ciljem zadovoljenja zZelja

korisnika.

ProSirena stvarnost i Virtualna stvarnost

Potreban je 3D sadrzaj
Potrebne su AR slusalice (ne uvijek)

Uvecani predmeti u prirodnoj veli¢ini

KoriSteni pametni telefoni, AR slusalice, racunala, tableti, iPad

uredaji, lece, kontroleri, dodaci

Pracenje ruku, oka prstiju, tijela na naprednim AR slusalicama

Nudi uranjanje korisniku

Tablica 1: Slicnosti izmedu virtualne i proSirene stvarnosti

Izvor: Izrada autora prema Gandolfi (2018)

Tablica 1. Prikazuje sli¢nosti izmedu virtualne i proSirene stvarnosti. Prema prikazanoj tablici
jasno se vidi kako navedeni pojmovi imaju sli¢nosti bez obzira na razli¢itost u primjeni, pa i samoj
definiciji pojmova. Sli¢nosti navedenih pojmova iskazuju se kroz potrebu za 3D sadrzajem,
potrebom za AR sluSalicama, no potrebno je istaknuti kako one nisu nuzne uvijek. Takoder
sli¢nosti se vide 1 u koriStenju pametnih telefona, racunala, tableta, iPad uredaja i tome sli¢no.
Zatim, i kod virtualne i kod proSirene stvarnosti dolazi do prac¢enja ruku, oka i tijela, te obje

stvarnosti nude uzivljavanje korisnika.
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Virtualna stvarnost

Prosirena stvarnost

Skup vjestina

3D modeliranje ili skeniranje,
pokretac¢ 3D igara, fotografije od
360 stupnjeva i videozapisi, malo
matematike i geometrije,
programski jezici, C++ ili C#,

paketi za razvoj softvera itd.

3D modeliranje ili skeniranje,
pokreta¢ 3D igara, fotografije od 360
stupnjeva i videozapisi, malo
matematike i geometrije, programski
jezici, C++ ili C#, paketi za razvoj

softvera itd.

Stvarni ] B Pokretanje 3D virtualnih digitalnih
o | Zamjena stvarnog svijeta s 3D
svijet/virtualni

) ) N sadrzaja na stvarnom svijetu da bi se
virtualnim svijetom

svijet prosirio
) o AR sustav otkriva markere i
VRML stvara interaktivni slijed o - .
) o o korisnicke lokacije te sistemske
Format zvuka, animacije, videozapisa i _ - o .
pozive na unaprijed definirani sadrzaj
URL-a N .
koji treba prekriti
Oznake i Nema potrebe za oznakama i _ . o
. N . o AR sadrzaj prekriva otkrivenim
lokacija detekcijom lokacije korisnika za N y o
o o . oznakama ili lokacijama korisnika
korisnika predstavljanje 3D sadrzaja
o _ o _ Veca propusnost za vrhunska
Nizi zahtjev za Sirinom pojasa, ) )
Mbps o o iskustva, vise od 100 Mbps za
najmanje 25 Mbps za strujanje )
streaming
Najprikladnije kada aplikacija treba = Najprikladnije kada aplikacija mora
KoriStenje

dati potpunu uronjenost zabiljeziti korisniCko okruzenje

Tablica 2: Razlike izmedu virtualne i prosirene stvarnosti

Izvor: lzrada autora prema Tang, Biocca, Lim (2004)

Tablica 2. Prikazuje razlike izmedu virtualne i proSirene stvarnosti. Prema prikazanoj slici
uocavaju se razlike koje se ponajviSe odnose na skup vjestina koje su zastupljene u pojedinoj
stvarnosti, te na razlike u zamjeni stvarnog svijeta s 3D virtualnim svijetom $to je slu¢aj kod
virtualne stvarnosti, dok s druge strane kod pros$irene stvarnosti rije¢ je o pokretanju 3D virtualnih
digitalnih sadrZaja na stvarnom svijetu. Takoder, razlike se vide 1 u formatu, oznakama 1
lokacijama korisnika gdje kod virtualne stvarnosti nema potrebe za oznakama i detekcijom
lokacije korisnika za predstavljanje 3D sadrzaja, dok kod proSirene stvarnosti otkriva navedeno.

Zatim se razliku 1 po brzini prijenosa podataka i podrucju koristenja.

15



3.2.  Primjena virtualne i proSirene stvarnosti u marketingu

Prije prikazivanja primjene virtualne i proSirene stvarnosti u marketingu potrebno je iskazati
tehnologiju koja se koristi u tu svrhu. Stoga, prema Mitrovi¢ (2020) tehnologije koje se Koriste za
prosirenu stvarnost odnose se na:

1. Hardver proSirene stvarnosti, uz $to se podrazumijeva primjena zaslona za proSirenu
stvarnost, odnosno postavljanje zaslona na glavu ili pak koristenje kamere ili senzora u
kombinaciji s video zaslonom. Zatim, odnosi se na pracenje i registraciju S$to
podrazumijeva upotrebu GPS-s (engl. Global Positioning System, GPS) u modernim
tehnologijama. Takoder ukljucuje racunala kao dio tehnologije, te je isto tako vazna i
primjena bezi¢nih mreza.

2. Softver proSirene stvarnosti.

U nastavku su prikazane slike koje prikazuju prethodno navedenu tehnologiju proSirene
stvarnosti u stvarnim primjerima upotrebe. Slika 5. prikazuje slikovit prikaz pametnih naocala,
odnosno Google glass koje su primjer opti¢kog zaslona, to jest one predstavljaju ra¢unalo koje je
smjeSteno unutar naocala. Unutar stakla naocala nalazi se procesor putem kojeg se stara slika

prosirene stvarnosti. Slian primjer su i naocale Moverio koje su prikazane Slikom 6.

Slika 5: Pametne naocale, Google glass

Izvor: Preuzeto s Google.com (2022)
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Slika 6. Naocale za prosirenu stvarnost — Moverio

Izvor: Preuzeto s Moverio.com (2022)

Slika 7. prikazuje Microsoft HoloLens HMD, odnosno jednu vrstu hologramskih naoc¢ala koju
je izradila Microsoft kompanija. Koristenjem hologramskih naocala omogucuje se korisnicima

rjesavanje problema uz moguénost zvucne i vizualne komunikacije s drugim osobama.

Slika 7. Hologramske naocale — Microsoft HoloLens HMD

Izvor: Preuzeto s Microsoft.com (2022)
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Slika 8: Primjena racunala kao tehnologije prosirene stvarnosti — aplikacija Ikea katalog
Izvor: Preuzeto s lkea.com (2022)

Slika 8. Prikazuje racunala kao tehnologiju proSirene stvarnosti, te je prikazan primjer
aplikacije lkea kataloga. Korisnicima se omogucuje laks$i pristup proSirenoj stvarnosti putem
pametnih telefona, te s obzirom na to da gotovo svatko posjeduje pametni telefon, proSirena
stvarnost je dostupna svima, bilo da je rije¢ o korisnicima ili o kompanijama.

Slika 9. takoder prikazuje primjenu racunala kao tehnologije prosirene stvarnosti, te navedena

slika prikazuje slikovit prikaz rada aplikacije Augment.

Slika 9. Primjena racunala kao tehnologije prosirene stvarnosti — Augment aplikacija
Izvor: Preuzeto s Augment.com (2022)

Kroz prethodno slikovito prikazanu tehnologiju koja se koristi u prikazivanju proSirene
stvarnosti, lako se navedeno moze povezati i s primjenom proSirene stvarnosti u marketingu.
Prema tome, proSirena stvarnost moze se koristiti prilikom razvoja novih proizvoda i/ili usluga,
pri ¢emu tehnologija koriStena za prikazivanje proSirene stvarnosti daje mogucnost lakseg
prikazivanja ideje novog proizvoda ili usluge. Upotrebom proSirene stvarnosti, odnosno
koriStenjem 3D videa ili hologram, na jednostavan i precizan nacin moze se prikazati ideja
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rjeSenja. Takoder, koriStenjem pametnih naoc¢ala ostvaruje se osposobljavanje zaposlenika. Kako
je 1 prikazano Slikom 7., na jednostavan nacin uz koriStenje prosSirene stvarnosti zaposlenici uce,
uvidaju probleme prilikom razvoja novog proizvoda ili usluge, te uz zvuénu i video komunikaciju
s drugim zaposlenicima ili nadredenima lakse i1 brze dolaze do rjeSenja.

Prosirena stvarnost koristi se 1 kod prodaje proizvoda 1 usluga. Kada je rije¢ o prodaji proizvoda
1 usluga, najcesce su koriSteni zasloni kao tehnologija prosSirene stvarnosti i video simulacija
proizvoda. Pomoc¢u navedenog korisnici dobivaju sve informacije o proizvodima ili uslugama koje
zele kupiti. Vrlo je vazno naglasiti kako korisnici imaju moguénosti video simulacije proizvoda
pri cemu mogu vidjeti upute za koriStenje proizvoda.

Zatim, proSirena stvarnost prisutna je unutar komunikacijskih aktivnosti. Koristenjem
prosSirene stvarnosti u komunikacijskim aktivnostima lako se dostize i mjeri interakcija s
korisnicima, pri ¢emu kompanije imaju informacije o dostupnim korisnicima, popularnosti nekog
proizvoda ili usluge, recenzije korisnika, placanje oglasa, te niz drugih informacija koje se koriste
u marketinske svrhe. Vazno je istaknuti, aplikacije koje su prethodno iskazane slikovitim prikazom
kao tehnologije koje se koriste u proSirenoj stvarnosti, donose informacije poput mail adrese
korisnika imaju veliku vaznost za stvaranje baze podataka korisnika.

Uz sve navedeno, proSirena stvarnost takoder je prisutna i u podru¢jima kao §to je zabava,
obrazovanje, medicina, turizam i mnoga druga podrucja, te se ocekuje u buduénosti sve veéi broj

korisnika, te i njezin razvoj i napredovanje.

S druge strane, kad je rije¢ o virtualnoj stvarnosti ona ima veliku primjenu u marketingu. U
nastavku su prikazane slike koje pokazuju koristenje tehnologije u virtualnoj stvarnosti §to se prije
svega odnosi na virtualni prikaz hotela, muzeja i sl., te prikaz turisti¢kih destinacija, kao 1 virtualna
putovanja, zatim i virtualna kupovina.

Prema tome, Slika 10. prikazuje virtualni obilazak hotela, zapravo je rije¢ o 3D prikazu Koji
korisnicima daje mogucnost uvida hotela. Postoje i drugi sli¢ni primjeri koji se odnose na prikaz
3D okruzenja, a odnose se na virtualni prikaz muzeja ili pak probna voznja automobilom. Postoji
¢itav niz takvih primjera jer virtualna stvarnost daje beskona¢no puno moguénosti prikazivanja

sadrZaja.
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Slika 10: Virtualni obilazak hotela
Izvor: Preuzeto s Omni.com (2022)

Slika 11: Prikaz turisticke destinacije

Izvor: Preuzeto s Graham.com (2022)

Uz Sliku 11. vazno je istaknuti i istrazivanje Roncevi¢, Gregori¢ i Horvat (2019) kojemu je cilj
bio iskazati spremnost turistickih zajednica na podrucju sjeverozapadne Hrvatske na poboljSanje
promocije s ciljem privla¢enja potencijalnih turista te i uo¢avanje njihovih reakcija na iste.

Istrazivanjem se doSlo do zaklju¢ka da bi uvodenje nove tehnologije znatno pridonijelo
povecanju posjecenosti turistickih destinacija, te se isti¢e 1 potreba za promocijama i uvodenjem
tehnologije za do sada manje posjecene destinacije kako bi se i one istaknule kao atraktivne u
podrucju sjeverozapadne Hrvatske. S obzirom na inovativnost i zanimljivost promocije turisti¢kih
destinacija koriStenjem virtualne 1 proSirene stvarnosti, postoji velika zainteresiranost od strane

ispitanika koji su sudjelovali u navedenom istrazivanju.
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Takoder, istice se kako su turisti¢ke zajednice te koje prvenstveno moraju uocavati potrebe za
promjenama koje im upucuju njihovi kupci, a kroz istaknuto istrazivanje izjavljuju kako su
spremne i nastoje ukljuciti tehnologiju u svom poslovanju. Istrazivanje je pokazalo da bez obzira
na visoke troSkove ulaganja u virtualnu i proSirenu stvarnost, kroz vrijeme njihova primjena se
isplati, te postoji moguc¢nost koriStenja EU projekata kojima bi se uveliko olakSalo turisti€¢kim

zajednicama u aspektu financiranja.

Slika 12. prikazuje virtualnu e-trgovinu Buy+. Prikazuje se e-trgovina Alibaba, te se smatra da
je e-trgovina postala izrazito popularna, te se ofekuje jo§ vece napredovanje i koristenje iste.
Unutar trgovine omogucuje se kupcima 3D prikaz proizvoda, te se samo placanje izvrSava u

realnom vremenu.
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Slika 12: Virtualna e-trgovina Buy+
Izvor: Preuzeto s Alibaba Group.com (2022)

Prema casopisu Forbes Books (2022) istice se znaCajan utjecaj virtualne stvarnosti u
marketingu. Prema istom izvoru, iskazuje se nekoliko na¢ina na koje virtualna stvarnost utjece na
marketing. Odnose se na vizualni prijenos, $to se prije svega odnosi na videozapise koji u danasnje
vrijeme postaju sve atraktivniji, te nadmasuju ostale sadrzaje. Videozapisi koji se koriste kroz
virtualnu stvarnost poveéavaju interakciju korisnika s kompanijom u vecoj mjeri u odnosu na
klasi¢an nadin komunikacije s korisnicima. Drugi nadin na koji virtualna stvarnost utjece na
marketing odnosi se na uranjanje odnosno zaokupljenost. Zaokupljenost u stvarnom vremenu,
demonstracije proizvoda 1 mnoge druge moguénosti korisnicima daju osjecaj zaokupljenosti.
Takav nacin ¢e u buduénosti postati pokreta¢ uspjesnih marketinskih kampanja. Posljednji nacin

se odnosi na interaktivnost gdje virtualna stvarnost korisnicima daje dodatne mogucnosti za
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interakciju sa sadrzajem. Uz pomo¢ virtualne stvarnosti moze se kreirati daleko veca interaktivnost
korisnika s nekom robnom markom ili sli¢no, pri ¢emu virtualna stvarnost uvelike pridonosi

marketinSkim aktivnostima.
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4. Metodologija rada

Prema definiciji koju iskazuje Zelenika (2000), metodologija jest znanstvena disciplina kojoj se
kriticki ispituju i izlazu razliCite opée ali i posebne znanstvene metode. Iz toga proizlazi da
metodologiju mozemo promatrati kroz tri aspekta, a koji se odnose na torijski, tehnicki i
organizacijski. Tako autor objaSnjava da se teorijski aspekt odnosi na ispitivanje teorija, spoznaja
i stila terminologije, dok se tehnicki aspekt odnosi na sam postupak prikupljanja podataka, njihovu
obradu i sredivanje. Zatim, posljednji aspekt, onaj organizacijski objasnjava kao osiguravanje

racionalne tehnologije u provedbi znanstvenog istrazivanja.

Prilikom pisanja ovog zavrsnog rada koristeno je nekoliko znanstvenih metoda, pri ¢emu prije
svega treba spomenuti metodu analize i sinteze. Metoda analize koja se odnosi na trazenje veze,
uzorka i posljedica te izvodenju zaklju¢aka pomocu rastavljanja cjelovitog na sastavne elemente,
u radu se moze prepoznati u dijelu gdje su opisivana podrucja neuromarketinga koriste se tehnike
snimanja mozga, te u iskazivanju prednosti i nedostataka, odnosno razlika proSirene i virtualne
stvarnosti, pri ¢emu je koristena i metoda komparacije. S druge strane, metoda sinteze kao obrnut
postupak od analize, postupak objedinjavanja koriStena je u dijelu rada koji se odnosi na
marketinski zna¢aj i povezivanje neuromarketinga s osje¢ajima i etikom. Zatim metoda apstrakcije
1 konkretizacije koriStena je u dijelu koji se veze uz opisivanje virtualne 1 proSirene stvarnosti,
njihovih pojedina¢nih karakteristika, razlika ¢ime se naglasak stavlja na njihov utjecaj u
neuromarketingu. Metoda generalizacije ¢ijom upotrebom se dolazi do vise opcenitih zakljucaka,
a koja se uocava u radu u dijelu koji se opcenito odnosi na neuromarketing i njegove tehnike.
Zatim, metoda specijalizacije kojom se usmjerava na jedan pravac, a u ovom radu se to odnosi na
primjenu neuromarketinga u virtualnoj i prosirenoj stvarnosti.

Neizostavno je istaknuti metodu deskripcije koja je koriStena prilikom opisivanja pojava, odnosno
opisivanju temeljnih pojmova ili pojava c¢ije je opisivanje neophodno za daljnje razumijevanje
tematike rada.

S obzirom na provedeno anketno istraZivanje o utjecaju neuromarketinga na virtualnu i prosirenu
stvarnost na ispitanike razli¢ite dobne skupine. Ispitanici su u istrazivanju sudjelovali kroz web
upitnik koji je bio objavljen putem Facebook drustvene mreze. Anketni upitnik sastojao se od 16
pitanja, te za c¢ije je ukupno ispunjavanje bilo potrebno oko 7 minuta.

Prilikom iskazivanja rezultata dobivenih anketnim istraZivanjem koriStena je 1 statisticka
metoda,koja se Cesto uoCava u svim znanstvenim disciplinama. Takoder, neke od spomenutih 1
prethodno pojasnjenih znanstvenih metoda pojavljuju se i koristene su u empirijskom dijelu rada,

a koje se odnose na metodu konkretizacije, komparacije, analize i sinteze.
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5. Rezultati istrazivanja

Kao $to je prethodno objaSnjeno, u svrhu pisanja zavr$nog rada provedeno je anketno
ispitivanje s ciljem dobivanja informacija 0 primjeni neuromarketinga u virtualnoj/prosirenoj
stvarnosti. Na temelju prikupljenih podataka iz anketnog upitnika, dobiveni podaci odnose se na
upoznatost ispitanika s virtualnom 1 proSirenom stvarnos$¢u, koriStenjem iste, te njihovom
misljenju 1 osje¢ajima koje imaju prilikom koriStenja neke od virtualne tehnologije. Rezultati
istrazivanja prikazuju misljenje ispitanika o promociji putem virtualne stvarnosti i kupovini
proizvoda u virtualnoj poslovnici, te iskazuju utjecaj Covid-19 pandemije na susretanje ispitanika
s tehnologijom virtualne stvarnosti.

Anketno istraZivanje provedeno je u razdoblju od 4. travnja, 2022. godine do 23. svibnja, 2022.
godine. Ispitivanje je sadrzavalo vise zatvorenih pitanja, no ukljucivalo je i nekoliko otvorenih
pitanja unutar kojih su ispitanici mogli iznijeti svoja stajaliSta, misljenja i dozivljaje o pojedinim
pitanjima o kojima ¢e detaljnije biti rije¢ u nastavku rada.

Anketno istrazivanje provedeno je na uzorku od 201 ispitanika u svrhu prikupljanja zeljenih
informacija o odabranoj tematici. Grafikon 1. prikazuje podatke o podjeli ispitanika prema spolu,
te se uocava kako se veci broj ispitanika odnosi na Zene u iznosu od 63 %, dok je s druge strane

37 % ispitanika odnosi na muskarce.

Grafikon 1:Podjela ispitanika prema spolu

Muskarci
37%

Zene
63%

Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)
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Grafikon 2: Podjela ispitanika prema dobnoj skupini

= mladi od 18

= 18-30

= 31-40
41-50
stariji od 50

Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istraZivanju (2022)

Kada je rije¢ o dobnoj skupini, ispitanici koji su sudjelovali u ispunjavanju anketnog upitnika
mogu se podijeliti u nekoliko kategorija prema dobnoj skupini. Tako je iz Grafikona 2. vidljivo da
je najmanji broj ispitanika bilo u skupini mladih od 18 godina, u iznosu od 3 % ispitanika. U
dobnoj skupini od 18 do 30 godina bilo je najveéi broj ispitanika i to 67 %, zatim 12 % u dobi 31-
40 godina, zatim od 41 do 50 godina bilo je 10% ispitanika, a samo 8 % ispitanika bilo je starije

od 50 godina.

U nastavku su prikazani grafi¢ki prikazi odgovora prema pitanjima sadrzanima u anketi na
koju su odgovarali ispitanici. S obzirom na to Grafikon 3. se odnosi na pitanje koliko su ispitanici
upoznati s pojmovima virtualne i proSirene stvarnosti, gdje su dobiveni rezultati zapravo oc¢ekivani
s obzirom na danasnje suvremeno vrijeme. 83 % ispitanika odgovorilo je da poznaje znacenje
pojmova virtualne i pro$irene stvarnosti §to se povezuje i s tim da je veci broj ispitanika bio u dobi
od 18 do 30 godina, dok je manji broj ispitanika, njih 17 % da nisu upoznati s navedenim
pojmovima. U suprotnosti s prethodno recenim, manji broj je starije populacije, za koju je

vjerojatnije da je manje upoznata s navedenim pojmovima u odnosu na mladu populaciju.
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Grafikon 3: Poznavanje pojmova virtualna/prosirena stvarnost

Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)
Nastavak prikazivanja rezultata istrazivanja koncipirano je na podatke o koriStenju virtualne

stvarnosti, o misljenju ispitanika o brzini prolaska vremena tijekom koristenja neke od virtualne

tehnologije, te pitanja vezana uz stavovima i svijesti prilikom koriStenja iste.

Grafikon 4: Jeste isprobali bilo koji oblik virtualne stvarnosti?

I -

Da, vise puta

Da, jednom

Ne

83

Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)
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Grafikon 4. prikazuje podatke odgovora na pitanje o koristenju bilo kojeg oblika virtualne
stvarnosti. Prema dobivenim podacima jasno se vidi da je najveéi broj ispitanika odgovorio da nije
koristio niti jedan oblik virtualne stvarnosti i to u iznosu od 83 ispitanika, $to iznosi 41,3 %. Zatim
69 ispitanika je odgovorilo da je koristilo neki od oblika samo jednom, $to u postotnom iznosu
predstavlja 34,3 %, dok je samo 54 ispitanika od njih 201 odgovorilo da je koristilo bilo koji od

oblika virtualne stvarnosti vise od jednom, a $to iznosi 25,4 %.

Grafikon 5: Vrijeme mi brze prolazi kada koristim neku od virtualnih tehnologija

62
59

53

14 13

1 2 3 4 5

Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istraZivanju (2022)

Grafikon 5. prikazuje podatke o misljenju ispitanika na pitanje vezano uz brzinu prolaska
vremena tijekom koristenja neke od virtualne tehnologije. Prema prikazanim podacima jasno se
vidi da je ocjenom 5 (slaZem se u potpunosti) ocijenilo najveci broj ispitanica, njih 62, zatim slijedi
ocjena 3 za koju se odlucilo 59 ispitanika. Dok je najmanji broj ocjene 1 (ne slazem se uopce)
ocijenilo brzinu prolaska vremena uz koriStenje virtualne tehnologije tek 14 ispitanika od ukupnog

broja ispitanika, njih 201.

Takoder sljedeci podaci u Grafikonu 6. odnose se na ocjenjivanje od 1 do 5 u kojoj mjeri su svjesni
da tijekom koriStenja virtualnog sustava nisu u stvarnom okruzenju. Prema navedenom pitanju
najveci broj ispitanika je pitanje ocijenilo ocjenom 3, §to se odnosi na broj od 64 ispitanika.
Navedeno nam govori da nisu u potpunosti svjesni da ono sto ih okruzuje koriStenjem virtualne

tehnologije nije stvarno. No bez obzira na to velik broj ispitanika postavljeno pitanje ocijenilo je
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s ocjenom 4, njih 57 te i s ocjenom 5, 48 ispitanika $to je ipak dobar pokazatelj da su ispitanici
svjesni da se nalaze u virtualnom okruzenju i da ono §to ih u tom trenutku okruzuje nije stvarno.

Na isto pitanje najmanji broj ispitanika je ocijenilo je svoju svijest o koriStenju virtualne
tehnologije s ocjenom 1, i to 14 ispitanika koji se u potpunosti ne slazu, odnosno u potpunosti nisu
svjesni da ih okruZuje neSto Sto nije stvarno. Te s ocjenom 2 ocijenilo je 18 ispitanika koji se

takoder ne slazu s navedenom izjavom.

Grafikon 6. Uz koristenje virtualnog sustava, svjestan/na sam da se nalazim u virtualnom okruzenju

64
57
48
18
: I
1 2 3 4 5
Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)

Grafikon 7: Potpuno prepustanje virtualnom okruzenju me zastrasuje

54
44
41
| i I I
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Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)
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Grafikon 7. prikazuje podatke o tome s kojom ocjenom su ispitanici ocijenili svoju
prepustenost virtualnom okruzenju. S obzirom na postavljeno pitanje, najveéi broj ispitanika
ocijenilo je s ocjenom 3 i to 54 ispitanika, zatim s ocjenom 4, njih 44, a s najve¢om ocjenom koja
se odnosu na potpuno prepustanje virtualnom okruzenju je ocijenilo 41 ispitanika. Najmanja
ocjena je 1 koja se odnosi na najmanje slaganje oko prepustenosti virtualnom okruZenju odabralo

ju je 30 ispitanika, dok je ocjenu 2 odabralo 32 ispitanika.

Sljedeca grupa pitanja odnosi se na u¢inkovitost promocije koristenjem virtualne stvarnosti u
donosu na neke druge oblike promocije kao klasi¢an na¢in promocije.

S tim u svezi, Grafikon 8. iskazuje podatke o tome da je 53% ispitanika izjavilo da je promocija
ucinkovitija koja se odnosi na primjenu nekog oblika virtualne stvarnosti. Dok je s druge stvarnosti
47% ispitanika izjavilo da ona nije uc¢inkovitija u odnosu na druge oblike promocije s kojima su

ispitanici upoznati.

Grafikon 8: Ucinkovitost promocije putem virtualne stvarnosti

47%
53%

Da Ne

Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)

Uz prethodno pitanje ispitanicima je data moguénost da obrazloze svoje odgovore, a odnosi se
na one ispitanike koji su pozitivno odgovorili na postavljeno pitanje. Od 53 % ispitanika, njih 108
od ukupnih 201, tek je 52 dalo obrazlozenje. Neka od obrazloZenja odnose se na razloge vezane
uz to da bi se unaprijed mogle vidjeti preference proizvoda iz udobnosti vlastitog doma, bez
troSenja vremena na odlazak u prodavaonice i dr. Zatim, ispitanici izjavljuju da daje mnoge prikaze
proizvoda ili situacija na drugaciji nacin, iskazuju da je to buduénost i najbolja promocija te isto
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tako isticu da je promocija jeftinija od klasi¢nog nacina promoviranja uz ostvarivanje boljeg
dozivljaja o promoviranom proizvodu. Takoder isticu prednosti vezane uz jednostavnost
objasnjavanja koriStenjem virtualne stvarnosti, te lakSe uspostavljanje interakcije, odnosno
dolaska do drugih ljudi. Neki od ispitanika isti¢u da virtualna stvarnost utje€e na emocije, te da je
u sve vecoj mjeru prisutna danas $to se veze uz ucestalu prisutnost mlade populacije na internetu.
Isti¢u trendove razvoja tehnologije Sto je sveprisutnije u danasnje suvremeno doba te se smatra

zabavnim i korisnim, pou¢nim te kao znacajnu prednost ispitanici istu¢u ustedu vremena.

Sljede¢i grafikon veZze se uz prethodno postavljena pitanja koja se veZu uz promociju
upotrebnom virtualne stvarnosti. Tako se Grafikon 9. odnosi na misljenje ispitanika o u¢inkovitosti
promocije koristenjem klasi¢nih na¢ina promoviranja, a koji se odnose na novine, plakate, TV,

kataloge, Internet, te i virtualnu stvarnost.

Grafikon 9: Ucinkovitost razlicitih nacina promocije
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TV
= Katalozi
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Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)

Iz Grafikona 9. uocljivo je da ispitanici smatraju Internet najvise ucinkovitim nacinom
promocije i to u iznosu od 67 %, zatim TV u iznosu od 10,4 %, te slijedi virtualna stvarnost s
iznosom od 75 %. Ostali nacini promocije, novine, plakati i katalozi ocijenjeni su s najmanjim
postotkom u rasponu od 1-3 %.
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Grafikon 10: Da li Vas promocija putem virtualne stvarnosti zabavlja vise od ostalih nacina

promocije?

Da
47%
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53%

Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)

Na pitanje da li je virtualna stvarnost kao oblik promocije zabavnija u donosu na ostale,
klasiéne nadine promocije, $to je prikazano Grafikonom 10. 47 % ispitanika odgovorilo je
potvrdno. Dok s druge strane ¢ak njih 53 % je odgovorilo da to nije zabavniji oblik promoviranja.
Navedeno se moze povezati s prethodnim podacima i upotrebom Interneta 1 znacajnosti drustvenih

mreZa u promociji 1 pruzanju razli¢itih informacija mnijenju.

Sljedece pitanje odnosi se na to da li bi ispitanici kupili neki od proizvoda virtualne stvarnosti,
¢iji su odgovori prikazani Grafikonom 11., gdje je 60 % ispitanika odgovorilo potvrdno, §to se
veze uz njihova misljenja o tome da je virtualna stvarnost buduc¢nost, te da je zanimljiva,
jednostavna 1 prakticna za koriStenje. Takoder potvrdan odgovor ispitanika iskazuje njihovu
znatizelju za Koristenjem virtualne stvarnosti. Dok s druge strane, 37 % ispitanika je izjavilo da ne
bi kupili proizvode u virtualnoj poslovnici. Navedeni odgovor se veze uz to da trenutno ne Zele, te
da nemaju dovoljno informacija o tehnologiji da bi se odlucili na kupnju u virtualnoj poslovnici,
te po njihovom misljenju ona ovisi o prezentaciji proizvoda unutar poslovnice, te i 0 samoj

poslovnici koja prodaje proizvode povezane s virtualnom stvarnoscu, te i drugi faktori.
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Grafikon 11: Biste li kupili neki proizvod u virtualnoj poslovnici?

Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)

Grafikon 12. prikazuje podatke o misljenju ispitanika o utjecaju troskova na koristenje
virtualne stvarnosti u promoviranju proizvoda i/ili usluga. Ovdje se visoki troskovi odnose na
cijene virtualnih naocala 1 drugih gadgeta koji se mogu pronaci u virtualnim poslovnicama. 69 %
ispitanika odgovorilo je da troskovna barijera ne utjeCe na povecanje promocije putem virtualne

stvarnosti, dok je samo 31% ispitanika odgovorilo da ipak utjece.

Grafikon 12: Troskovne barijere u povecanju promocije putem virtualne stvarnosti

Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)
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Na pitanje jesu li se tijekom pandemije uzrokovane COVID-19 krizom suocili s nekom od
virtualnih tehnologija, 113 ispitanika izjavilo je da je, dok se sao 31 broj ispitanika od njih 201
nije susrelo tijekom pandemije s virtualnom tehnologijom.

Uz navedeno pitanje veze se Grafikon 13. koji prikazuje podatke o misljenju ispitanika o
doprinosu pandemije na razvoj i ve¢u primjenu virtualne tehnologije. S obzirom na to 176
ispitanika odgovorilo je potvrdno, dok je samo 26 njih odgovorilo da pandemija nije utjecala na

razvoj i primjenu virtualne stvarnosti.

Grafikon 13: Doprinos COVID-19 pandemije razvoju i primjeni virtualne tehnologije

Ne 26

Da 176

Izvor: Izrada autora prema provedenom anketnom istrazivanju (2022)

Uz prethodno pitanje, ispitanicima je data moguénost obrazloZenja negacijskog odgovora. Uz
to istaknuli su nemogucnost druzenja s prijateljima, rad od kuce pri ¢emu su ljudi vise koristili
mobilne uredaje. Takoder istaknuli su da pandemija nije pridonijela razvoju virtualne tehnologije,
ve¢ samo farmaceutskim tvrtkama. Takoder, isticu kako je to budué¢nost te da bi svakako doslo do

vece primjene i razvoja virtualne stvarnosti.
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6. Rasprava

Kroz anketno istrazivanje u kojemu je sudjelovalo 201 ispitanik, a koji se odnose na 63 % zena
137 % muskaraca prema razli¢itim dobnim skupinama. Najve¢i broj ispitanika odnosi se na dobnu
skupinu izmedu 18 i 30 godina, te nakon toga u rasponu izmedu 30 i 40 godina, zatim slijedi raspon
izedu 40 1 50 godina. Najmanyji broj ispitanika nalazi se u skupinama mladih od 18 godina, te 1
starijih od 50 godina.

Prema dobivenim podacima moze se zakljuciti da veéina ispitanika poznaje pojmove virtualne

1 prosirene stvarnosti (83 %), te je velik broj ispitanika isprobalo jednom (69 ispitanika) ili vise
puta (54 ispitanika) neki oblik virtualne stvarnosti. No vazno je istaknuti kako je velik broj
ispitanika njih 83 izjavilo kako nisu isprobali niti jedan oblik virtualne stvarnosti, Sto se moze
povezati s pojavom proizvoda/usluga koji se nude u domeni virtualne stvarnosti, te o njihovoj
cijeni i pristupacnosti Sirokoj populaciji. Prema ispitanicima koji su isprobali jednom ili viSe puta
neki oblik virtualne stvarnosti, prema njihovom misljenju moze se zakljuciti da im vrijeme brze
prolazi kada koriste neku virtualnu tehnologiju. Ovdje je vazno istaknuti kako su ispitaniCi
poprili¢no svjesni virtualnog okruzenja prilikom koristenja nekog oblika virtualne tehnologije.
U svrhu pisanja ovog zavr$nog rada, vazno je istaknuti da je tek nesto vise od 50 % ispitanika
izjavilo u¢inkovitost promocije putem virtualne stvarnosti, a §to se moze povezati s moguénostima
uvidanja preferenci proizvoda, uStedi vremena u odnosu na odlazak u prodavaonicu i dobivanje
informacija o Zeljenom proizvodu. Takoder se moze povezati i s jednostavno$éu primjene,
zabavom i zanimljivim i novim na¢inom promocije proizvoda koji je sve popularniji kod ljudi.
Internet kao iznimno popularan nacin promocije, nalazi se na najvisoj razini kod ispitanika, dok
se s druge strane ostali, tradicionalni nacini promocije poput novina, kataloga, plakata ili TV
promocija nalaze na kraju. Upravo tomu je razlog zasi¢enost potrosaca tradicionalnim nacinima
promocije, 1 Zelja za novim 1 zanimljivim na¢inima s ¢ime se slozilo 47 % ispitanika. Usko vezano
uz prethodno pitanje, 62 % ispitanika izjavilo je kako bi kupilo neki proizvod u virtualnoj
poslovnici, te tek 31 % ispitanika smatra kako postoje troskovne barijere u povecanju promocije
putem virtualne stvarnosti.

Neizostavno je spomenuti prethodno globalno krizno razdoblje koje je imalo velik utjecaj na
mnoge segmente i discipline, pa tako i na marketing. Upravo zbog toga, anketnim istrazivanjem
doslo se do informacija kako je navedeno razdoblje uvelike doprinijelo razvoju i primjeni virtualne
tehnologije, ¢ak 176 ispitanika. Uz navedeno vezu se stavovi o nemogucnosti druzenja s
prijateljima, rad od kuce pri ¢emu se znacajno povecala upotreba mobilnih telefona i1 ra¢unala, kao
1 Interneta. 1z do sada reCenog, moze se sumarno iskazati da trend neuromarketinga kroz primjenu

virtualne/proSirene stvarnosti raste, te se isti trend oc¢ekuje i u buduénosti.
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7. Zakljucak

Neuromarketing kao jedna nova disciplina koja objedinjuje neuroznanost i marketing, te u
danasSnje vrijeme dobiva sve veci znacaj. Proucavanje cerebralnog mehanizma za razumijevanje
ponasanja potrosaca s ciljem poboljsanja marketinske strategije sve viSe Se primjenjuje u tu svrhu.
Zbog sve vece primjene neuromarketinga pocinje se preispitivati koriStenje dobivenih informacija
putem razli¢itih tehnika snimanja mozga. Velika se pozornost pridaje koriste li se dobiveni podaci
u svrhu kreiranja bolje ponude proizvoda potrosacima, §to se smatra eti¢nim ili se dobiveni podaci
koriste da bi se utjecalo ili manipuliralo osje¢ajima kod ljudi. U tom kontekstu, neuromarketing
povezuje se S emocijama gdje se smatra da su emocije integralni dio procesa odluéivanja i
ponasanja potrosaca. Stoga, poduzeca koje koriste neuromarketing u svojim marketinSkim
ciljevima moraju imati na umu i etiku koja je iznimno vazna za potrosace.

Uz neuromarketing ¢esto se povezuju pojmovi prosirena i virtualna stvarnost, koji su takoder
relativno novi. Bilo da je rije€ o stvaranju potpuno novog svijeta ili o interaktivnom iskustvu gdje
se dopunjuje stvarni svijet, neuromarketing se uocava prije svega kod proizvoda i usluga koje su
danas sve popularnije a odnose se upravo na navedena dva pojma.

Sukladno tomu, kroz teorijsko istrazivanje, povezjujuéi ga s dobivenim anketnim istrazivanjem
moze se zakljuciti kako ispitanici, u najvecoj mjeri u dobi izmedu 18 i1 30 godina, te izmedu 40 1
50 godina, poznaju pojmove virtualne i proSirene stvarnosti. Pri ¢emu se isti¢e i koristenje bilo
kojeg oblika virtualne stvarnosti barem jednom. Ispitanici istiCu da im vrijeme brze prolazi
koriStenjem neke od virtualnih tehnologija, te bez obzira na njihovo djelovanje, svjesni su da se
nalaze u virtualnom okruZenju. Velik broj ispitanika istaknuo je u¢inkovitost virtualne stvarnosti,
te kao obrazloZenje navode zanimljivost, prikaz na jednostavan i inovativan nacin, dobar alat u
marketingu, te razvijanje tehnologije koja se ocekuje u buduénosti.

Kao problematiku promocije koja se sve viSe mijenja, iz tradicionalnog nacina kroz novine,
plakate, TV, kataloge ili na inovativan na¢in kroz internet i virtualnu stvarnost, ispitanici su
odgovorili da promocija putem virtualne stvarnosti vise zabavlja od tradicionalnog nacina
promocije. Uz to se veze utjecaj Covid-19 pandemije pri ¢emu se misli na doprinos ve¢em razvoju
1 sve vecoj primjeni virtualne tehnologije, gdje sami ispitanici isticu kako je tomu razlog
nemogucnost izlazaka i druZenja i viSak slobodnog vremena kod kuce.

Sumarno se moze zakljuciti kako virtualna i proSirena stvarnost imaju izniman utjecaj na
neuromarketing, te ¢e se u buduénosti sve viSe primjenjivati u odnosu na tradicionalne nacine
pruzanja proizvoda potencijalnim kupcima, kao i pruZanje novih inovativnih na¢ina promocije. Uz
to se takoder vezu mnoge druge mogucnosti virtualne i proSirene stvarnosti koje ¢e u buduc¢nosti

dobiti sve ve¢i znacaj 1 veéu primjenu kod ljudi.
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Prilog — Anketni upitnik

Postovani,

anketni upitnik provodi se u svrhu prikupljanja primarnih podataka za istrazivanje na temu
"Neuromarketing i njegova primjena u virtualnoj/prosirenoj stvarnosti". Anketu provodi
studentica SveuciliSta Sjever u Koprivnici, Ivana Gr¢i¢. Molim Vas da prilikom ispunjavanja
upitnika navedete to¢ne podatke. Za ispunjavanje upitnika potrebno je 4-5 minuta.

Anketa je anonimna!

Zahvaljujem se na ulozenom vremenu i trudu.

2. Kojoj dobnoj skupini pripadate?
o mladi/aod 18

o 18-30
o 30-40
o 40-50

o stariji/a od 50

3. Jeste li upoznati s pojmom virtualne/proSirene stvarnosti?
o Da
o Ne

4. Jeste li ste isprobali bilo koji oblik virtualne stvarnosti?
o Ne
o Da, jednom

o Da, viSe puta

5. Vrijeme mi brze prolazi kada koristim neku od virtualnih tehnologija.
o 1 (ne slazem se uopce)
o 2
o 3
o 4

o 5 (slazem se u potpunosti)
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6. Kada koristim VR sustav, uvijek sam svjestan/svjesna da se nalazim u virtualnom
okruzenju i da nista $to vidim nije stvarno.
o 1 (ne slazem se uopce)
o 2
o 3
o 4

o 5 (slazem se u potpunosti)

7. Potpuno prepustanje virtualnom okruZenju me zastraSuje.
o 1 (ne slazem se uopce)
o 2
o 3
o 4

o 5 (slazem se u potpunosti)

8. Smatrate li da je promocija putem virtualne stvarnosti u€inkovita?
o Da
o Ne

9. Ako ste odgovorili na prethodno pitanje potvrdim odgovorom objasnite ukratko zasto.
10. Koji nacin promocije smatrate najuc¢inkovitijim?

o Novine

o Plakati

o TV

o Katalozi

o Internet

o Virtualna stvarnost

11. Da li Vas promocija putem virtualne stvarnosti zabavlja vise nego ostali na¢ini promocije
(TV oglasi, radio, plakati...)
o Da
o Ne

12. Biste li kupili neki proizvod u virtualnoj poslovnici?
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o Da
o Ne
o Ostalo

13. Smatrate li da postoje prevelike troSkovne barijere u povecanju promocije putem
virtualne stvarnosti (cijena virtualnih naocala i drugih gadgeta)?
o Da, smatram

o Ne, ne smatram

14. Jste li se tokom pandemije COVID-19 susreli s nekom od virtualnih tehnologija, ako jeste
s kojom?
o Da

o Ne
15. Smatrate li da je pandemija COVID-19 doprinijela razvoju i ve¢oj primjeni virtualnih
tehnologija?
o Da, smatram

o Ne, ne smatram

16. Ako ste na prethodnom pitanju odgovorili sa "ne smatram" objasnite ukratko zasto.
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