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1. UvOoD

1.1. Definicija problema istraZivanja

U suvremenom digitalnom okruZeniju, virtualna stvarnost predstavlja tehnolosku inovaciju koja
ima potencijal znacajno transformirati pojam digitalnog oglasavanja. S obzirom na dinamicnost trzista,
poveéanu konkurenciju i promjene u preferencijama potrosaca, marketinski struénjaci su suoceni s
izazovom pronalaZzenja inovativnih pristupa kako bi privukli paznju ciljane publike. U tom kontekstu,
istrazivanje se fokusira na ulogu virtualne stvarnosti kao sredstva za stvaranje jedinstvenih
marketinskih iskustava, postavljajuéi pitanje kako ova tehnologija moze revolucionirati nacin na koji

brendovi komuniciraju s potrosacima.

Kljuéni aspekt problema istrazivanja lezi u razumijevanju stvarnog utjecaja virtualne stvarnosti
na digitalno oglasavanje. Ovo ukljuéuje proucavanje nacina na koji potrosaci percipiraju marketinski
sadrzaj koji koristi virtualna stvarnost, kao i identifikaciju faktora koji doprinose uspjehu ili izazovima u
implementaciji VR tehnologije u marketinske kampanje. Osim toga, istraZivanje ¢e analizirati konkretne
prednosti koje virtualna stvarnost pruza, poput povecane interakcije, emocionalnog angazmana i

pamdenja iskustava.

Paralelno s identifikacijom prednosti, istraZivanje ¢e se usredotociti i na prepoznavanje izazova
koje marketinski stru¢njaci mogu susresti prilikom implementacije virtualne stvarnosti. To ukljuéuje
tehnicke, kreativne, financijske i eticke izazove koji mogu proizadi iz koristenja tehnologije virtualne
stvarnosti u oglasavanju. Razumijevanje ovih izazova kljucno je za razvoj smjernica i strategija koje ¢e

omoguciti efikasno i odrzivo koristenje virtualne stvarnosti u marketinske svrhe.

Sveobuhvatnim pristupom, ovo istraZivanje ima za cilj pruziti dublje razumijevanje kako
virtualna stvarnost moze biti efikasno iskoriStena u kontekstu digitalnog oglasavanja, identificirajudi
konkretne koristi i izazove te tezedi otkrivanju novih moguénosti i prilika koji se otvaraju u podrucju

marketinga.



1.2. Ciljevi rada

Glavni cilj ovog rada je istraziti utjecaj virtualne stvarnosti na digitalno oglasavanje kako bi se
dublje razumjela efikasnost, prednosti i izazovi koje ova tehnologija donosi u kreiranju jedinstvenih i
efektnih marketinskih iskustava. Ostali ciljevi su analizirati koristenje umjetne inteligencije u
marketinske svrhe i prikazati stvarne primjere virtualne stvarnosti i umjetne inteligencije u digitalnom

marketingu.

1.3. Metode rada

Prilikom izrade rada koriStene su razne metode istrazivanja poput metode indukcije, metode
dedukcije, metode deskripcije, metode analize i metode sinteze. Uz prikladnu struc¢nu literaturu,

koristeni su i pouzdani internetski izvori.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od Sest dijelova. Prvi, uvodni dio rada, opisuje definiciju problema istraZivanja,
ciljeve, metode i strukturu rada. U drugom dijelu je poblize opisan pojam i znacaj digitalnog marketinga.
U tre¢em dijelu su objagnjeni definicija i pojam virtualne realnosti te njene prednosti i nedostaci. Cetvrti
dio opisuje umjetnu inteligenciju, njene prednosti i nedostatke, a i primjere. Peti dio rada prikazuje
primjere digitalnih marketinskih kampanja u kojima su koriStene virtualna stvarnost i umjetna

inteligencija. U Sestom, posljednjem dijelu rada, prikazan je zaklju¢ak rada na obradenu temu.



2. DIGITALNI MARKETING

Digitalni mediji vi$e nisu novost. Stovise, proslo je 25 godina otkako je stvoren World Wide
Web. Tijekom tih godina, dogodio se veliki napredak u digitalnim medijima i marketinskoj tehnologiji
kako bi se poduzeéima prutzili novi nacini komuniciranja kroz Zivotni ciklus korisnika. Vise od 3 milijarde
ljudi diljem svijeta danas koristi online usluge za pronalaZenje proizvoda ili usluga, zabave, prijatelja pa
i partnera, a ponasanje potrosaca i nacin na koji poduzeéa nude svoje proizvode kupcima odnosno

potrosacima drasti¢no su se promijenili.

Da bi se razumjela vaznost digitalnog marketinga za budu¢nost marketinga opéenito, vazno je
razmisliti o interakcijama s publikom koje se moraju razumjeti i kojima se treba upravljati. Digitalni
marketing danas uklju€uje puno vrsta interakcije s publikom. Chaffey i Ellis-Chadwick (2019) navode pet
interakcija pomocu kojih se moZze procijeniti ponasanje potrosaca, a kojima poduzece moze upravljati

da se ostvare Sto bolji marketinski ciljevi, a to su:

o Digitalni uredaji — kupci s poduzec¢ima komuniciraju koriste¢i kombinaciju pametnih telefona,
tableta, prijenosnih racunala, stolnih racunala i drugih slicnih uredaja koji zajedno tvore
Internet stvari (loT — engl. Internet of Things). Internet stvari je sustav uredaja, softvera i
objekata s jedinstvenim identifikatorima koji mogu prenositi podatke preko mreze putem
medustrojnih interakcija (M2M — engl. Machine to Machine) bez ljudske interakcije.

o Digitalne platforme — vecina interakcija na navedenim uredajima se odvija putem preglednika
ili aplikacija kao sto su Facebook, Instagram, Google, YouTube, LinkedIn i sl.

e Digitalni mediji — danas su dostupni razli¢iti komunikacijski kanali za dosezanje i angaziranje
publike, ukljucujudi oglasavanje, e-postu, trazilice, drustvene mreze i sl.

o Digitalni podaci — podaci koje poduzece prikuplja iz profila kupaca u njihovoj interakciji moraju
biti zastiéeni zakonom u vecini zemalja zbog opcée uredbe o zastiti potrosaca (GDPR — engl.
General Data Protection Regulation).

o Digitalna tehnologija — marketinska tehnologija pod nazivom martech (nastala spajanjem rijeci
marketing i technology) je tehnologija koju poduzeéa koriste za stvaranje interaktivnih iskustava

od web stranice i mobilnih aplikacija do kioska u trgovinama i kampanja putem e-poste.

lako danas postoje brojne definicije digitalnog marketinga, Sawicki (2016) najjednostavnije
digitalni marketing definira kao "iskoristavanje digitalnih tehnologija koje se koriste za stvaranje kanala
za dopiranje do potencijalnih potrosaca, s ciliem ostvarenja ciljeva poduzeca kroz ucinkovito
ispunjavanje potreba potrosaca." Uzimajuéi u obzir Cinjenicu da je promocija izuzetno vaina

komponenta u marketinskom miksu, pridaje joj se sve vise paznje u novom digitalnom dobu, ponajvise



zahvaljujuéi digitalnom marketingu zato Sto tradicionalni oblik marketinga zaostaje za digitalnim

marketingom koji korisnicima nudi sasvim nove i drugacije moguénosti (IStvanic i sur., 2017).

No, da nema tradicionalnog marketinga, ne bi postojao ni digitalni marketing. Tradicionalni

marketing je i dalje jako dobro prihvaéen bez obzira na svoja ogranicenja. Interakcija i integracija

digitalnih s tradicionalnim kanalima marketinga klju¢ne su za razvoj strategije digitalnog marketinga.

Strategija digitalnog marketinga je u biti strategija kanalnog marketinga (engl. channel marketing) koju

je potrebno povezati s drugim kanalima koji su dio visekanalnog marketinga (engl. multichannel

marketing). Prema Chaffey i Ellis-Chadwick (2019) ucinkovita strategija digitalnog marketinga bi trebala:

biti uskladena s poslovnom i marketinSkom strategijom,

koristiti jasne ciljeve za razvoj poslovanja i robne marke,

biti uskladena s vrstama kupaca koji koriste odredene kanale i do kojih se moze dodi,
definirati ponudu razli¢itih vrijednosti za razne kanale koja se moZe komunicirati s kupcima,
podrzati putovanje kupaca kroz proces kupnje dok odabiru i kupuju proizvode koristenjem
digitalnog kanala u kombinaciji s drugim kanalima, i

upravljati Zivotnim ciklusom kupca na mrezi kroz fazu privlacenja na web mjesto, fazu

pretvaranja korisnika u kupca, fazu zadrzavanja i fazu rasta.

Proces digitalne marketinske strategije zapocinje odabirom razlicitih platformi na kojima ce se

te strategije provoditi. Odabir platforme ovisi o vrsti proizvoda i usluga, vrsti kupaca i znacajkama

platforme. Buhalis i Law (2008) navode osam razloga vaznosti koristenja digitalnog marketinga:

©® N o v o~ W N R

povecanje svijesti o brendu,
povecanje angaZmana kupaca,
upravljanje odnosima s kupcima,
provodenje istraZivanja proizvoda,
povratne informacije korisnika,
programi vjernosti,

doseg do medunarodnih kupaca, i

isplativost investicija.

Primjena digitalnog marketinga omogucuje poduzeéima, organizacijama i pojedincima

fleksibilnost i prilagodljivost promjenama iz eksternog okruzenja. Sukladno tome, imaju moguénosti

izgraditi bolje odnose sa svojim kupcima i odgovarati na njihove potrebe i Zelje.



2.1. Marketinski miks

U tradicionalnom se marketingu poduzeéa koriste strategijom stjecanja prednosti u odnosu na
konkurenciju. Pri tome se koriste marketinskim miksom, poznatijim pod pojmom 4P — proizvod (engl.
product), cijena (engl. price), promocija (engl. promotion) i distribucija (engl. distribution). Digitalni
marketing takoder koristi marketinski miks samo u digitalnom obliku. Svaki od navedenih elemenata
ima svoju specificnu ulogu, a uspjeSna kombinacija svih Cetiriju elemenata moZe dovesti do izvrsnih

rezultata (Odzi¢, 2020).

2.1.1. Proizvod

Digitalni proizvod treba biti jasno definiran s posebnim naglaskom na njegove specifikacije i
funkcionalnosti. Vazino se osvrnuti na jedinstvene karakteristike koje ga izdvajaju od konkurentskog

proizvoda. Isto tako, vazno je fokusirati se na stvaranje pozitivhog korisnic¢kog iskustva, bilo da se radi o

intuitivnom softverskom sucelju, brzoj i efikasnoj mobilnoj aplikaciji ili visokokvalitetnim online
uslugama.
2.1.2. Cijena

Prilikom postavljanja cijene digitalnog proizvoda, treba uzeti u obzir fleksibilnost cijena s
naglaskom na razli¢ite planove i modele pretplate koji odrazavaju vrijednost koju pruza. Potrebno je
analizirati cijene konkurencije kako bi se postavila pravedna i konkurentska cijena, pri tom uzimajuéi u
obzir i dodatne vrijednosti koje proizvod moZe pruzZiti. Dobra cijena je ona koja je pristupacna za kupca,

a profitabilna za ponuditelja proizvoda ili usluge.

2.1.3. Distribucija

Kada je rijec o distribuciji, potrebno je identificirati klju¢ne online platforme i kanale na kojima
e se ciljna skupina najvjerojatnije integrirati i isprobati digitalni proizvod ili uslugu. Kako bi se prosirio
doseg i veca posjeéenost web mjesta, potrebno je osigurati globalnu dostupnost putem odabranih
kanala. Optimizacija prisutnosti na svim platformama moze rezultirati lakSim pronalaskom i ¢es¢im

koristenjem digitalnog proizvoda ili usluge od strane velikog broja ljudi.



2.1.4. Promocija

Kod promocije digitalnog proizvoda ili usluge, pozeljno je koristiti razli¢ite kanale oglasavanja
ukljuCuju¢i Google Ads, Facebook i Instagram oglasavanje te druge relevantne platforme.
Implementacija SEO (engl. Search Engine Optimization) moZe poboljsati rangiranje poduzeca u
trazilicama, a samim time i povecati njegovu vidljivost. Drustveni mediji takoder igraju klju¢nu ulogu u
interakciji s publikom, dijeljenju relevantnog sadrzaja te izgradnji zajednice oko brenda pa je i njih
pozeljno koristiti u promotivnim aktivnostima. Preporucuje se i kontinuirano pracenje ucinkovitosti

kampanja kako bi se strategija prilagodila povratnim informacijama kupaca i dinamici digitalnog trzista.

Prije pojave novih tehnologija, marketing je bio fokusiran iskljuivo i samo na slanje
promotivnih poruka, ali ne na odaziv i odgovor koje su kod kupaca izazvale. Danas digitalni marketing
koristi razli¢ite nove tehnologije koje omogucavaju analizu svih marketinskih aktivnosti pa se tako moze
odmah dobiti povratna informacija od korisnika. Tako se poduzeé¢a mogu fokusirati na one strategije i
nacine promocije koji su se pokazali najboljima. Jednostavno je — potrebno je osluskivati korisnike i

prilagodavati se njima. | takav ¢e nacin poslovanja ustedjeti dosta vremena, ali i novca.

" ARKET INGAS VS. MARKET,NG 4

= uDU¢N°5T‘ PRO§L05T’ S

“NOVI MARKETING"”
je bilo koja marketinska
taktika kojom se
umjesto kupnje moze
zadobiti interes ljudi.

“STARI MARKETING”
je bilo koja marketing

koji namece proizvode
ili usluge kupcima.

Komunikacija je interaktivna

» i dvosmjerna.

Klijenti dolaze vama putem

}" pretrazivaca, preporuka i
‘ drustvenih mreza.
‘ Marketingas pruza vrijednost.

Marketingas zabavlja i/ili
g educira.

Komunikacija je
jednosmjerna.

=

P Klijenti traze informacije
Putem printa, televizije, radija
reklama, hladnih poziva. l

Marketingaé Pruza malo jli
nikakvu vrijednost.

@ Marketingas rijetko kaq
zabavlja ili educira,

Slika 1. Marketingas buduénosti vs. marketingas proslosti

Izvor: https://akcija.com.hr/osnove digitalnog marketinga.pdf



https://akcija.com.hr/osnove_digitalnog_marketinga.pdf

2.2. Prednosti digitalnog marketinga

Veleva i Tsvetanova (2020) navode sljedecée prednosti digitalnog marketinga.

Interakcija. Digitalni marketing omogudava interaktivhu komunikaciju izmedu poduzeéa i
kupca, poti¢udi tako reciprono razumijevanje. Ovakva vrsta komunikacije stvara dinami¢no okruZenje
u kojem se nastoje zadovoljiti Zelje kupaca sukladno njihovim preferencijama. Istovremeno, pruza

prilike za koristenje razli¢itih tehnologija i razvoj inovacija.

Eliminiranje geografskih barijera i ogranicenja u marketinskim aktivnostima. Digitalni
marketing moze poduzeéima pruziti brojne prilike za pronalazenje kupaca i partnera i uspjeSnu

komunikaciju s kupcima svojih proizvoda ili usluga u stvarnom vremenu bez obzira na lokaciju.

Mijerljivost postignutih marketinskih rezultata. Prilikom vodenja tradicionalne marketinske
kampanje, rezultati ¢esto mogu biti nedovoljno jasni i neprecizni pa se iz njih ne moze zakljuciti jesu li
provedene kampanje ucinkovite. Nasuprot tradicionalnog marketingu, digitalne su kampanje lako i
precizno mjerljive jer se u njima koriste suvremeni statisticki alati. Rezultati takvih kampanja omoguduju

poduzec¢ima lakSe pracenje i analizu ponasanja te izgradnju profila njihovih kupaca.

Personalizacija. Zbog prikupljenih informacija o kupcima, digitalni marketing moZe kreirati
ponude za svakog kupca ponaosob i tako pokusati Sto preciznije odgovoriti na njegove Zelje i potrebe,

a time posljedi¢no i povecati njegovo zadovoljstvo.

Laksa segmentacija i ciljanje kupaca. Digitalnim marketingom se postiZze bolje ciljanje i

komuniciranje reklamnih poruka, a samim time i vec¢a ucinkovitost marketinskih aktivnosti.

2.3. Nedostaci digitalnog marketinga

Kako bi kreirali uspjesne digitalne marketinske strategije na temelju informacija, komunikacije,
tehnike i tehnologije, poduzec¢a moraju biti svjesna ne samo prednosti, nego i nedostataka koji se kriju

u primjeni digitalnog marketinga.
Neki od nedostataka digitalnog marketinga navedeni su u nastavku (Veleva i Tsvetanova, 2020).

Poslovna organizacija postaje ""otvorena knjiga". Digitalne marketinske kampanje mogu brzo
i lako biti kopirane od strane konkurenata $to moZe dovesti do manipulacije potrosaca zbog iznosenja
netocnih informacija o proizvodima ili uslugama, a to moZe uvelike ostetiti ugled tvrtke i dovesti do

smanjenja broja kupaca.



Nedostatak povjerenja. Kako digitalne marketinske kampanje ukljucuju koristenje tehnologije
za pracenje i prikupljanje podataka od korisnika na Internetu, tako moZe cesto doc¢i do problema s
privatnoséu i sigurnoscu. Bas iz tog razloga, pojedinci ovakav tip marketinga shvadaju neozbiljnim i ne

Zele sudjelovati u takvim kampanjama.

Preopterecenost reklamama. Veliki broj reklamnih poruka poput bannera, konstantno
pojavljivanje sko¢nih prozora na ekranu, prekid videozapisa reklamom i sl. moZe iziritirati kupce Sto

posljediéno moze dovesti do odbojnosti prema poduzedu.

Negativne povratne informacije. LoSi komentari i recenzije o odredenim proizvodima i
uslugama mogu ozbiljno narusiti ugled poduzeca. S obzirom na to da su komentari i recenzije javno
dostupni svakome tko se koristi Internetom, velika je vjerojatnost da ¢e upravo oni biti razlog zasto neki

i korisnici nece kupiti proizvod ili uslugu.

Izgradnja odnosa s nepoznatom osobom. Digitalni marketing iziskuje specificno poznavanje
psihologije Interneta i ponasanje potros$aca jer se radi o marketinskim kampanjama koje su dostupne
velikom broju nepoznatih ljudi. Poduzeéa to ¢esto ne uzimaju u obzir nego se oslanjaju na psihologiju
koja se koristi u tradicionalnom marketingu prilikom osmisljavanja digitalnih marketinskih kampanija,
Sto u konacnici dovodi do manje ucinkovitosti istih jer se u obzir ne uzimaju posebnosti ponasanja

kupaca i odnosa koji se danas stvaraju na u online okruzenju.



3. VIRTUALNA STVARNOST

Virtualna stvarnost (VR — engl. virtual reality) opéenito se smatra jednom od tehnologija
buducénosti koje najvise obecavaju s obzirom na to da ima velik utjecaj na korisnicko iskustvo. Lysik i
Lopacinski (2019) smatraju da su strucnjaci za marketing prepoznali prakticnu korisnost brojnih VR
instrumenata i alata. Brzi razvoj marketinskih pristupa temeljenih na VR rjeSenjima dobar je primjer

ovog trenda i €ini se da ¢e se VR u buduénosti cesc¢e upotrebljavati u kontekstu digitalnog marketinga.

Digitalizacija suvremenih komunikacija rastuci je i vrlo vidljiv fenomen. Prirodna posljedica
ovakvog stanja je kontinuirana prilagodba i razvoj marketinskih komunikacijskih aktivnosti poduzeéa
koja ukljucuju slanje promotivnih informacija o brendu i njegovoj ponudi proizvoda u trzisSno okruzenje,
kao i prikupljanje povratnih informacija s trzista. TrziSno komuniciranje jedan je od najvaznijih
elemenata koji odreduju uspostavljanje i odrzavanje odnosa poduzeca s klijentima i drugim subjektima
trziSnog okruzenja. Ucinkovito koristenje marketinske komunikacije zahtijeva ne samo vrlo dobro
poznavanje drustvenih pojava i trziSnih procesa, veé¢ i poznavanje instrumenata i informacijsko
komunikacijske tehnologije (Lysik i Lopacinski, 2019). Poduzeca koja koriste suvremene metode i alate
trziSne komunikacije sposobne su brzo i ucinkovito komunicirati s potrosacima i ostalim subjektima

svog marketinskog okruZzenja (Hajduk, 2016).

(2)

(3) (4)

(1)

Dodavanje
zabave u
oglasavanje

Predstavljanje
proizvoda u
novom svjetlu

Stvaranje
Pricanje price nezaboravnih
iskustava

Slika 2. KoriStenje VR-a u digitalnom okruzenju

Izvor: Izrada autora prema Mileva, G. (2023). The Ultimate Guide to Virtual Reality Marketing in 2024.



Kako je prikazano na slici 2., koriStenje virtualne stvarnosti poduze¢ima moze biti od velikog
znacaja u digitalnom okruzenju. Ona omogucuje tvrtkama da dosegnu i poveZu se sa svojim
potencijalnim kupcima izvan tradicionalnih medijima poput TV-a i oglasa u ¢asopisima, predstavljajuci
neograni¢ene mogucnosti za promociju. S obzirom na to da se potrebe i preferencije kupaca neprestano
razvijaju i mijenjaju, tehnologija VR-a ili najnovije tehnologije opcenito, mogu pomodi u premoscivanju
jaza i omoguciti poduzedima i robnim markama da se lakSe prilagode promjenjivim ocekivanjima svojih

kupaca (Mileva, 2023).

Grudzewski i sur. (2018) smatraju da ucinkovito koristenje marketinskih komunikacija zahtijeva
ne samo vrlo dobro poznavanje drustvenih pojava i trziSnih procesa, veé i poznavanje instrumenata i
tehnologija informacijske komunikacije. Isto to smatra i Hajduk (2016) koji tvrdi da sve poduzete
komunikacijske aktivnosti moraju biti sadrZajno, prostorno i vremenski uskladene. Koristenjem metoda
i alata suvremenih trzisnih komunikacija, poduzeé¢a mogu ostvariti brzu i laku interakciju s kupcima i

mogu se istaknuti u odnosu na konkurenciju (Hajduk, 2016).

Putem VR-a u digitalnom marketingu, poduzeéa mogu stvoriti brendirane digitalne svjetove u
kojima mogu prikazivati svoje proizvode ili usluge. Brendovi mogu ponuditi digitalna iskustva umjesto
fizickih, a to kupcima omoguduje virtualno iskustvo odnosno mogucnost virtualnog isprobavanja
proizvoda ili uslugu u udobnosti vlastitog doma. Izgradnjom realisticnog digitalnog okruzenja, poduzeca
dopustaju kupcima interakciju s brendom $to moZe pomoci u stvaranju svijesti o brendu i zadrZzavanju
kupaca (Mileva, 2023). Owen (2020) tvrdi kako koristenje VR tehnologije moZe poduzedéu donijeti veliku

prednost u odnosu na konkurenciju.

VR nudi nove nacine za ispricati pri¢u o proizvodu ili usluzi odnosno o robnoj marki dopustajuci

kupcima interakciju s ponudenim sadrzajem i to kroz (Owen, 2020):

e provedbu virtualne demonstracije kako bi se kupcima omoguéio uvid u funkcionalnosti
proizvoda ili usluge kada stvarna demonstracija nije moguca,

e pokazivanje konacnih rezultata koriStenja proizvoda ili usluge odnosno kupcima se pruza
moguénost da sami iskuse rezultate odabranih proizvoda ili usluga,

e obilazak odredenog prostora izbjegavajudi tako guzvu u stvarnom okruzZeniju,

e poticanje bliskosti s brendom jer je omoguéeno pobliZe istraZzivanje i upoznavanje s

proizvodom.

Specificnost VR tehnologije je u tome $to kombiniranjem softvera i hardvera moze stvoriti
stvarnost u kojoj ljudi mogu pronadi razli¢ite vrste mogucnosti — od stvaranja potpuno novog segmenta

zabave (filmovi i igrice) i poboljsanja cjelokupnih procesa navigacije (virtualne 360° karte i mjesta kao
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Sto su javni prostori) preko medicinske primjene (virtualna kirurska obuka ili 3D slika unutarnjeg tijela
prikazana za objaSnjenje medicinskih slucajeva) pa sve do kulturne i znanstvene primjene (muzejske

izlozbe i virtualno uc¢enje) (Grudzewski i sur., 2018).

3.1. Prednosti virtualne realnosti

U nastavku su opisane prednosti virtualne realnosti prema Prasanna (2022).

Virtualna stvarnost pomaZe u istraZivanju mjesta, bez potrebe za fizickom prisutnosti.
Virtualna stvarnost se odnosi na imaginarno okruzenje napravljeno uz pomoc¢ tehnologije sa sustinom
stvarnosti. Stoga, pomaze istraZiti razli¢ita mjesta, a da korisnik na to mjesto ne mora ni otiéi. To je Zivot

ljudi ucinilo mnogo lakSim i zabavnijim.

Obrazovni sustav je poboljSan. Staro ucenje temeljeno na tekstu sada je zamijenjeno
virtualnim ucenjem u kojem ucitelj poducava ucenika uz pomo¢ opreme za virtualnu stvarnost. Takva
oprema omogucuje korisniku da vidi imaginarno okruzenje na temelju teme i uéi na posve drugaciji

nacin.

Stvara realistican svijet. Virtualna stvarnost stvara zamisljeni svijet za korisnika na temelju
tema za proucavanje ili za zabavu. lako je stvorena virtualna stvarnost imaginarna, korisniku se cini kao

da se radi o stvarnom svijetu.

Pomo¢ u pruZanju obuke. Mnogi ljudi koji nisu vjesti u razli¢itim podrucjima rada mogu dobiti
obuku u virtualnom okruZenju. Na primjer, inZenjerstvo zahtijeva prakticno znanje pa se za primjenu

znanja moze koristiti tehnologija virtualne stvarnosti.

Najnizi rizik. Virtualna stvarnost je imaginarni svijet koji je stvorio programer kako bi proucavao
ili natjerao ljude da iskuse razliite Zivotne stvarnosti. Zato je rizik, uklju¢en u iskustvo znanja
prikupljenog kroz knjige, jako nizak. Nizak rizik ne znaci da je ukupni rizik jednak nuli, ali njegove

posljedice mogu biti razli¢ite za razli¢ite ljude ovisno o njihovim mentalnim sposobnostima.

Povecava interes i angaZman prema predmetu. Virtualna stvarnost je platforma za
proZivljavanje situacije koju je osoba proucavala u teoriji. Prakticno znanje je zanimljivije i uzbudljivije

u usporedbi s monotonim proucavanjem teorije.

Isplativost. Troskovi nastaju samo u trenutku instalacije tehnologije virtualne stvarnosti, ali

nakon toga odrzavanje i troSak po osobi postaju gotovo niski. Stoga je uporaba VR-a isplativa.

11



3.2. Nedostaci virtualne stvarnosti

Prasanna (2022) takoder navodi i nedostatke virtualne realnosti.

Implementacija je skupa. Implementacija virtualne stvarnosti je skup postupak. Tehnologija i

oprema koja se koristi u virtualnoj stvarnosti skupi su i samo nekolicina moze priustiti takvu tehnologiju.

Razvijaju se samo tehnicke vjestine, a nema interakcije. |skustvo steCeno u virtualnoj
stvarnosti temelji se na unaprijed snimljenom okruZenju i stoga, iako su tehnicke vjestine razvijene,

nema mjesta ni za kakvu drugu interakciju.

Tehnologija je sloZena. Tehnologija virtualne stvarnosti mora se nauciti kako bi se stekle
vjestine i nije svima lako razumjeti tehnologiju kako bi se koristila pa je zato potrebna obuka za ucenje

takve vrste tehnologije.

Ovisnost o virtualnoj stvarnosti. MoZze se dogoditi da tinejdZeri i odrasle osobe postanu ovisni
o virtualnoj stvarnosti i svemu $to ona pruZza. Ovisnost dovodi do raznih problema, a tinejdzeri vrlo lako

mogu zanemariti Skolske obveze i biti zainteresirani samo za igranje igrica u kojima se VR koristi.

Utjecaj na stvarno ljudsko tijelo. Mnogi ljudi koji koriste virtualnu stvarnost imaju mnoge
fizicke probleme poput naprezanja ociju, vrtoglavice i problema s muc¢ninom, a to je posljedica iluzije

koju stvara virtualna stvarnost.

Nije ukljucena u stvarni svijet. Kako ljudi postaju ovisni o virtualnoj stvarnosti, ne Zele se baviti
stvarnim svijetom. Virtualni svijet postaje njihov stvarni svijet i oni ne Zele imati posla sa stvarnim

svijetom.

3.3. Uredaji virtualne stvarnosti

Danas je tehnoloski napredak omogudio sveprisutnost virtualne stvarnosti, ¢ineci je dostupnom
velikom broju ljudi. Uredaji virtualne stvarnosti na trzistu su postali lagani, kompaktni i pruzaju Sirok
spektar moguénosti. Oculus Quest, prvi uredaj koji se isti¢e, predstavlja all-in-one VR headset koji ne
zahtijeva dodatno povezivanje s racunalom, pruzajuéi tako slobodu kretanja korisnicima. S druge
strane, Sony PlayStation VR povezuje se s PlayStation konzolom, pruZajuci bogatstvo igara i iskustava
prilagodenih virtualnoj stvarnosti. HTC Vive Cosmos, s impresivnim ekranom visoke rezolucije, donosi
VR iskustvo koje podrzava slobodno kretanje i preciznu interakciju putem inovativnih kontrolera. Svi ovi

uredaji omogucavaju korisnicima da istraze raznolik svijet virtualne stvarnosti, a njihova lakoda
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upotrebe cini ih pristupac¢nima gotovo svakome, bilo da se koriste u vezi s pametnim telefonom,

racunalom ili samostalno. U nastavku su opisana sva tri uredaja.

3.3.1. Oculus Quest

Prema najnovijim informacijama sa stranice Oculus (2023), Oculus Quest predstavlja vrlo
popularan uredaj u svijetu virtualne stvarnosti. Sa svojim all-in-one dizajnom, ne zahtijeva povezivanje
s ra¢unalom, pruzajudi korisnicima slobodu kretanja u virtualnom prostoru. Opremljen sa 64GB interne
memorije, podrzava 6DOF (engl. six degrees of freedom — Sest stupnjeva slobode) za precizno pracenje
pokreta, dok touch kontroleri omogucavaju korisnicima interakciju s virtualnim okruzenjem. Guardian
System postavlja granice za sigurno kretanje, dok je kompatibilan s Rift platformom za pristup
raznolikim VR igrama. Oculus Store pruza pristup bogatom ekosistemu sadrzaja, dok ugradena baterija

omogucava odredeno vrijeme koriStenja prije ponovnog punjenja.

Slika 3. Oculus Quest

Izvor: https://www.amazon.com/Oculus-Quest-All-Gaming-System-PC/dp/BO7HNW68ZC
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3.3.2. Sony PlayStation VR

Sony PlayStation VR (PS VR) je platforma za virtualnu stvarnost namijenjena vlasnicima
PlayStation konzola, posebno PlayStation 4 i PlayStation 5. PS VR se direktno povezuje s PlayStation
konzolom koja sluZi kao izvor obrade i sadrzaja za VR iskustvo. Opremljen visokokvalitetnim ekranom i
senzorima za pradenje pokreta, VR headset pruza korisnicima imerzivno iskustvo. Za pravilno
funkcioniranje, korisnici takoder moraju posjedovati PlayStation kameru koja prati pokrete headseta i
kontrolera, a za interakciju s virtualnim svijetom koriste se move kontroleri s ugradenim senzorima za
pracenje pokreta ruku. Osim specifiénih VR iskustava, PS VR podrzava cinematic mode, omogucavajuci
igranje standardnih PlayStation igara u virtualnom prostoru. Platforma nudi Sirok spektar igara
prilagodenih virtualnoj stvarnosti, ukljucujuéi razli¢ite zanrove poput avantura, simulacija i igara u
prvom licu. Pored toga, PS VR podrzava socijalne funkcije, omogucavajuéi korisnicima dijeljenje

iskustava s prijateljima i sudjelovanje u zajednickim virtualnim prostorima (Sony, 2023).

Slika 4. Sony PlayStation VR

lzvor: https://www.prirucnici.hr/thumbs/products/I/1095290-sony-playstation-vr.jpg
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3.3.3. HTC Vive Cosmos

HTC Vive Cosmos je VR headset koji pruza korisnicima napredno iskustvo virtualne stvarnosti.
Ovaj uredaj se istice visokokvalitetnim ekranom i inovativnim dizajnom, nudedi impresivnu rezoluciju
slike i bogat prostorni zvuk. Vive Cosmos, kao i Oculus Quest, podrzava Sest stupnjeva slobode pokreta,
omogucavajuci korisnicima slobodno kretanje i interakciju s virtualnim okruzenjem. Jedinstveni dizajn
headseta omogucava lako prilagodavanje za razlicite oblike glave i udobnost tijekom dugotrajnog
koriStenja. Vive Cosmos takoder dolazi s inovativnim kontrolerima koje korisnici mogu koristiti za
precizno upravljanje i interakciju s objektima u virtualnom svetu. Ovaj VR sistem podrzava raznolike igre
i aplikacije koje su dostupne putem Viveport trgovine. Sve u svemu, HTC Vive Cosmos je
visokotehnoloski VR uredaj koji pruza imerzivno iskustvo korisnicima koji Zele istrazivati svijet virtualne

stvarnosti (Vive, 2022).

Slika 5. HTC Vive Cosmos

Izvor: https://images.anandtech.com/doci/14871/Cosmos-Headset-678 678x452.jpg
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3.4. Korisnicki dozivljaj virtualne stvarnosti

Barnes (2016) tvrdi da je za potpuno dozZivljavanje virtualne stvarnosti nuzno zadovoljiti tri
kljuéna elementa: prisutnost korisnika, socijalni aspekt i prirodu iskustva. Razliciti faktori utjecu na svaki
od ovih pojmova. Na primjer, na prisutnost korisnika utjeCu psiholoski cimbenici poput
samoostvarenja, empatije, maste, kontrole i sl. Socijalni aspekt je pod utjecajem tri drustvena faktora:
drustvene prisutnosti, drustvenog kapitala i drustvene interakcije. Konacno, priroda iskustva ovisi o
sustavu isporuke virtualne stvarnosti koji obuhvaéa znakove zastite okolisa, hiperpersonalni sadrzaj te

implementaciju elemenata dizajna igara i principa igara u neigrackim kontekstima (Sigur, 2020).

Danasnje definicije virtualne stvarnosti sve vise naglasavaju korisni¢ko iskustvo u odnosu na
tehnicke karakteristike same tehnologije. Koristenje virtualne stvarnosti korisnicima donosi odredene
prednosti, ali istovremeno i nedostatke. Primjerice, jedna od znacajnih prednosti je moguénost
primjene virtualne stvarnosti u medicini, gdje studenti medicine mogu simulirati operacije kako bi se
pripremili za stvarne situacije u operacijskoj sali. Slicno tome, vojni treninzi u virtualnom okruzenju
pomazu vojnicima da budu spremniji na razli¢ite situacije na bojistu. Jo$ jedna prednost je stvaranje
virtualnih zajednica, gdje igranje videoigara u umjerenim koli¢inama moZe poticati druZenje i stvaranje
prijateljstava, posebno za one koji su skloniji introverziji. Unato¢ tim prednostima, postoje i negativni
ucinci, poput ovisnosti o virtualnoj stvarnosti, Sto moze dovesti do gubitka stvarnih socijalnih kontakata.

Dudkin (2019) naglasava da ovisnost o virtualnoj stvarnosti moze rezultirati gubitkom veza s prijateljima

i obitelji jer korisnici postaju dio virtualnih zajednica, a stvarni odnosi mogu patiti.

Slika 6. Korisnik VR-a

Izvor: https://variety.com/wp-content/uploads/2020/09/oculus-quest-2.jpg
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3.5. ProsSirena stvarnost

Umjetna inteligencija je u vrlo kratkom roku utjecala na svakodnevne aspekte ljudskih Zivota.
Ova tehnologija umjetne inteligencije pomaze ljudima, bilo da otkljucavaju telefon ili pretrazuju stvari
na Internetu, slusaju upute tijekom voznje ili jednostavno koriste filtere dok snimaju fotografije. lako je
umjetna inteligencija u porastu, vazno je razumjeti znacenje i razlike izmedu dvije razliCite vrste

pametnih tehnologija: virtualne stvarnosti i prosirene stvarnosti.

Prosirena stvarnost (AR — engl. augmented reality) pomaZe da se vidi stvarni, fizicki svijet sa
slikama postavljenim na vrhu ili u slojevima. Vrlo je slicna virtualnoj stvarnosti. Medutim, jedna
znacajna razlika izmedu AR-a i VR-a je ta Sto se AR moZe koristiti s lako dostupnom, uobi¢ajenom vrstom
opreme poput mobilnih telefona ili tableta, dok VR zahtijeva noSenje headsetova (opreme za glavu).
Jedan od primjera koji moze pomoci da se bolje razumije prosSirena stvarnost su Snapchat filteri koji se
koriste prilikom fotografiranja ili vrlo popularna igrica Pokémon Go. Ova je igra zahtijevala od svojih
korisnika da snime cudovista koja se nalaze na javnim mjestima uz pomo¢ kamere svog telefona. Neka
su poduzeca pocela koristiti prosSirenu stvarnost kako bi poboljsali svoju prodaju pruzajudi iskustvo
proizvoda prije njegove upotrebe. Na primjer, poznata tvrtka igracaka Lego svojim kupcima nudi
aplikaciju za skeniranje koda otisnutog na kutiji igracaka koji ¢e im omoguditi dozivljaj da se sastavljene
igracke zapravo micu ispred njihovih ociju. Mnoge druge industrije poput zrakoplovstva, automobila i

putovanja stalno usvajaju AR kao dio svojih marketinskih strategija (24 Frames Digital, n.d.).

Tablica 1. Razlike izmedu VR-a i AR-a

VIRTUALNA STVARNOST PROSIRENA STVARNOST
ne postoji fizicki, ali je softver napravio da tako izgleda poboljsana i prosirena prava stvarnost
75% = virtualna 25% = virtualna
25% = prava 75% = prava

potpuno imerzivan
djelomi¢no imerzivan
sastoji se od korisnika i svijeta stvorenog od strane
sastoji se od korisnika, tehnologije i pravog svijeta
tehnologije koji izgleda stvaran

korisnik je izoliran od stvarnog svijeta i potpuno korisnik ostaje u kontaktu sa stvarnim svijetom dok
uronjen u stvoreni svijet je u interakciji s virtualnim objektima oko sebe
zamjenjuje stvarni svijet digitalnim spaja stvarni s digitalnim svijetom
primjer: Google Cardboard, Google VR primjer: Snapchat filteri, Farfetch, Pokémon Go

Izvor: Izrada autora prema McCarthy, A. (2018). What's the difference between VR and AR?
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Slika 7. Primjer AR-a na Snapchat filterima

Izvor: https://i.dailymail.co.uk/1s/2018/12/26/20/7844766-6531019-image-m-34 1545857869170.jpg

Slika 8. Primjer AR-a prilikom online kupnje

Izvor: https://media.voguebusiness.com/photos/60a6cadef7a03b5b809c1ccd/master/w 1600,c limit/snap-

news-voguebus-snapchat-may-21-story-inline-2.jpg
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Slika 9. Primjer AR-a u igri Pokémon Go

lzvor: https://static-prod.adweek.com/wp-content/uploads/2017/12/Pokemon-Go-AR-Awareness.png

Navedene tri slike prikazuju raznoliku primjenu prosirene stvarnosti, ukljucujuci zabavu, online
kupnju iigru. Na slici 7. prikazani su primjeri prosirene stvarnosti putem Snapchat filtera. Filteri dodaju
digitalne elemente, u ovom slucaju naocale i leptir na nosu, na stvarnu sliku psa. Slika 8. je primjer
primjene prosirene stvarnosti u kontekstu online kupnje odjece. Osoba koja kupuje odjec¢u moze
"isprobati" virtualne komade odjece koji joj se svide, vidjeti kako joj stoje i sukladno tome odluditi Zeli
li taj komad odjece kupiti. Slika 9. prikazuje Pokémon Go, igru koja je popularizirala prosSirenu stvarnost.
U njoj igrac koristi svoj pametni mobilni uredaj kako bi u stvarnom okruzenju "ulovio" virtualne likove

iz svijeta Pokémona.

S obzirom na sve navedeno, moZe se sa sigurnosc¢u reci da se koristenjem AR-a digitalni svijet
spaja sa stvarnim svijetom pruzajudi tako korisnicima neke novije i inovativnije prilike s kojima se nisu

susreli prije.
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4. OSTALA SUVREMENA IT RJESENJA U DIGITALNOM MARKETINGU

Praéenje putovanja kupca postalo je izazovnije zbog promjenjivog marketinSkog okruzenja.
TrziSte postaje sve vece i bolje, a digitalna trZista kupcima nude bezbroj novih opcija za kupovinu. Kupci
dijele svoje Zelje, stavove i uvjerenja kroz mnoge nacine i medije, dok potreba za iznimnim korisnickim
iskustvom raste na svim digitalnim platformama. Umjetna inteligencija (Al — engl. Artificial Intelligence)
odgovor je na poboljsanje digitalnog iskustva uz isporuku personaliziranog sadrzaja. Ovaj naizgled
beskrajan izvor podataka koji su korisnici pripremili se Siri. Mnogi marketinski stru¢njaci okreéu se
umjetnoj inteligenciji kako bi izvukli informacije i upotrijebili ih. Umjetna inteligencija omogucuje
tvrtkama prikupljanje i djelovanje na temelju detaljnih uvida u korisnike u stvarnom vremenu, pomodu

kojih se mogu razviti prilagodena iskustva digitalnog marketinga.

Poduzeée treba prije¢i dug put prije nego Sto usvoji aplikacije temeljene na umjetnoj
inteligenciji, ali mnogi vide klju¢nu korist integracije umjetne inteligencije u prakse digitalnog
marketinga zbog izgradnje iznimnog korisnickog iskustva tijekom procesa kupnje. Umjetna inteligencija
moze transformirati podatke u strategije koje usmjeravaju smisleno ponasanje potrosaca (Rabby i

Hassan, 2021).

4.1. Umjetna inteligencija

Umijetna inteligencija se op¢enito moZze definirati kao "inteligencija koju demonstriraju strojevi"
(Siau, 2017). Russell i Norvig (2003) definiraju umjetnu inteligenciju kao inteligenciju koja koristi
senzore za opazanje i efektore za reakciju na okolinu. McCarthy (2007) umjetnu inteligenciju definira
kao znanost i inZenjerstvo inteligentnih strojeva posebice inteligentnih racunalnih programa. Smatra da
je to povezano sa slicnim zadatkom koriStenja racunala za razumijevanje ljudske inteligencije, ali se
umjetna inteligencija mora ograniciti na metode koje su bioloski vidljive. Wirth (2018) u svojoj studiji
tvrdi da je umjetna inteligencija, u svojoj trenutnoj fazi razvoja, sposobna zamijeniti ili povedati
potrebnu stru¢nost za donosenje informiranje marketinske odluke. Isto tako, Bruyni sur. (2020) u svojoj
studiji upozoravaju da se umjetna inteligencija ne definira samo kao "inteligencija koju demonstriraju

strojevi"' vec¢ da se i perimetar ne definira dovoljno dobro, Sto bi potencijalno moglo dovesti do zabune.

lako danas postoji puno razlicitih definicija umjetne inteligencije, Laskowski i Tucci (n.d.)
najjednostavnije umjetnu inteligenciju definiraju kao simulaciju procesa ljudske inteligencije od strane
strojeva posebice racunalnih sustava. Specificne primjene umjetne inteligencije uklju¢uju ekspertne

sustave, obradu prirodnog jezika, prepoznavanje govora i strojni vid.
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4.1.1. Prednosti umjetne inteligencije

Danas se umjetna inteligencija koristi u razli¢itim djelatnostima i nudi brojne prednosti u
odnosu na konkurenciju koja istu ne koristi. U nastavku su opisane prednosti umjetne inteligencije

prema Dugal (2023).

Zdravstvo. Sposobnost poboljSanja dijagnoze i lijecenja. Algoritmi umjetne inteligencije mogu
analizirati velike koli¢ine medicinskih podataka, uklju€ujuci kartone pacijenata, laboratorijske rezultate
i medicinske slike, kako bi pomogli zdravstvenim radnicima u postavljanju to¢ne i pravovremene
dijagnoze. Umjetna inteligencija moZe identificirati obrasce i anomalije koje radnici mogu tesko otkriti,

Sto dovodi do ranijeg otkrivanja bolesti i poboljsanih ishoda lijecenja.

Marketing. Sposobnost poboljSanja ciljanja i personalizacije marketinskih kampanja. Algoritmi
umjetne inteligencije mogu analizirati ogromne koli¢ine korisni¢kih podataka, ukljucujuc¢i demografske
podatke, preferencije, ponasanje pregledavanja i povijest kupnje, kako bi segmentirali publiku i
isporucili visoko ciljane i personalizirane marketinske poruke. Marketinski stru¢njaci mogu prilagoditi
svoje kampanje odredenim segmentima kupaca, povecavajuci relevantnost i ucinkovitost svojih
marketinskih napora. Ova razina ciljanja i personalizacije moZe dovesti do viSih stopa konverzije,

poboljSanog zadovoljstva kupaca i poveéanog povrata ulaganja (ROI) za marketinske kampanje.

Obrazovanje. Sposobnost pruZanja personaliziranih iskustava ucenja. Sustavi koji pokrecu Al
mogu analizirati ogromne koli¢ine podataka o ucinku ucenika, preferencijama i stilovima ucenja kako
bi stvorili prilagodeni obrazovni sadrzaj i prilagodljive nacine ucenja. Takva personalizacija omogucuje
ucenicima da uce vlastitim tempom, da se usredotoce na podrucja u kojima trebaju vise podrske i da

se bave sadrzajem koji im je relevantan i zanimljiv.

Kreativnost. Jedna od prednosti umjetne inteligencije u kreativnosti je njena sposobnost da
poveca ljudsku kreativnost i pruzi nove putove za umjetnicko izrazavanje. Al tehnologije, kao Sto su
generativni modeli i algoritmi strojnog ucenja, mogu pomod¢i umjetnicima, glazbenicima i piscima u
stvaranju novih ideja, istrazivanju novih umjetnickih stilova i pomicanju granica tradicionalnih

kreativnih procesa.
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4.1.2. Nedostaci umjetne inteligencije

No, osim prednosti koje umjetna inteligencija moze donijeti poduzeéima, vazno je razmotriti i
osvijestiti nedostatke iste. Nugal (2023) takoder istice i nedostatke umjetne inteligencije u razli¢itim

djelatnostima.

Zdravstvo. Nedostatak umjetne inteligencije u zdravstvu je potencijalna zabrinutost zbog etike
i privatnosti. Sustavi umjetne inteligencije u zdravstvu se uvelike oslanjaju na podatke o pacijentima,
uklju€ujuci osjetljive medicinske podatke. Potrebno je osigurati da se ti podaci prikupljaju, pohranjuju i
koriste na siguran nacin. Zastita privatnosti pacijenata, o¢uvanje povjerljivosti podataka i sprjeavanje

neovlastenog pristupa osobnim zdravstvenim informacijama klju¢na su pitanja.

Marketing. Nedostatak umjetne inteligencije u marketingu je potencijalni nedostatak ljudskog
faktora i kreativnosti. lako umjetna inteligencija moze automatizirati razli¢ite marketinske zadatke i
generirati uvide temeljene na podacima, moZda ¢e mu biti tesko replicirati jedinstvene ljudske
elemente marketinga, kao $to su emocionalna povezanost, intuicija i kreativno razmisljanje. Algoritmi
umjetne inteligencije mogu se oslanjati isklju¢ivo na podatke i unaprijed definirane obrasce,
potencijalno propustajudi inovativne ili gotove marketinske pristupe koji zahtijevaju ljudsku kreativnost
i intuiciju.

Obrazovanje. Nedostatak umjetne inteligencije u obrazovanju je potencijalna zabrinutost zbog
etike i privatnosti. Sustavi umjetne inteligencije prikupljaju i analiziraju znacajnu kolic¢inu podataka o
ucenicima, ukljucujuci njihovu izvedbu, ponasanje i osobne podatke. Potrebno je osigurati da se tim

podacima rukuje na siguran nacin, uz odgovarajuce mjere zastite privatnosti.

Kreativnost. Nedostatak umjetne inteligencije u kreativnosti je potencijalni nedostatak
originalnosti i autenti¢nosti u kreativnim djelima generiranim umjetnom inteligencijom. Dok Al sustavi
mogu oponasati postojece stilove i obrasce, kljucno je pitanje moZze li Al uistinu posjedovati kreativnost
u istom smislu kao i ljudi. Radovima generiranim umjetnom inteligencijom mozda nedostaje dubina,

emocionalna povezanost i jedinstvene perspektive koje proizlaze iz ljudskih iskustava i emocija.

4.1.3. Primjeri umjetne inteligencije

Primjene umjetne inteligencije su brojne jer se ona kontinuirano razvija iz dana u dan. Ona
danas dominira svijetom tehnologije s obecanjem da ¢e mnoge nemoguénosti svakim danom uciniti

sve realisti¢nijima.

22



lako se npr. inZzenjerstvo i medicina u velikoj mjeri oslanjaju na umjetnu inteligenciju, ona se
nasiroko koristi ¢ak i u svakodnevnim aktivnostima, bilo da se ljudi s njom susrecu izravno ili neizravno.

U nastavku je opisano nekoliko svakodnevnih primjera koriStenja umjetne inteligencije.

4.1.3.1. Prepoznavanje lica

Danas vedina ljudi koristi znacajku prepoznavanja lica na svojim pametnim mobilnim uredajima
jer je to jedna od najboljih sigurnih znacajki dostupnih na takvoj vrsti uredaja. Stovise, znacajka je
jednostavna za koristenje i ne traZi uzorke ili Sifru i predstavlja jako dobar primjer umjetne inteligencije.
Kako ljudi prepoznaju druge ljude pomocu biometrije lica ili glasa, tako i umjetna inteligencija koristi
razliGite vrste biometrije za identifikaciju lica korisnika pametnog mobilnog uredaja. Ovakva tehnologija
strojnog ucenja (ML — engl. Machine Learning) omogucuje umjetnoj inteligenciji da proucava i sprema

facijalne koordinate ljudskog lica (Mubarak, 2023).

Slika 10. Prepoznavanje lica (Face ID) na pametnom telefonu

lzvor: https://support.apple.com/library/content/dam/edam/applecare/images/en US/iOS/ios-16-iphonel3-

pro-face-id-hero.png
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4.1.3.2. Digitalni asistenti

Digitalni asistenti su softverski alati koji koriste umjetnu inteligenciju kako bi pruZzili korisnicima
razli¢ite usluge i olaksali svakodnevne zadatke. Ovi programi, poput Siri od Apple-a, Google Assistant-
a, Amazon Alex-e i Microsoft Cortana-e, omogucavaju korisnicima da postavljaju pitanja, obavljaju
zadatke poput zakazivanja sastanaka ili slanja poruka te prate obrasce ponasanja kako bi pruzili
personalizirane poruke. Digitalni asistenti se oslanjaju na umjetnu inteligenciju, ukljucujuéi strojno
ucenje i procesiranje prirodnog jezika, kako bi bolje razumjeli korisnicke zahtjeve. Integrirani su s
pametnim uredajima i aplikacijama, a pitanja privatnosti i sigurnosti podataka postaju sve vaZznija
tema. Buducnost digitalnih asistenata obecava dalji razvoj i sofisticiranost, nudeci korisnicima

proaktivne sugestije i jos personalizaciju iskustva u realnom vremenu (Oracle, n.d.).

sene T 9:41 AM 100% -

“Send a WhatsApp
message to Alice saying I'll
be there in 15 minutes”

Here's your WhatsApp
message:

(&) WHATSAPP

Alice Whitman “}

I'll be there in 15 minutes

Cancel

Slika 11. Siri

Izvor: https://www.idownloadblog.com/2016/09/01/apple-siri-ios-10-app-integration/
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4.1.3.3. Digitalno bankarstvo

Bankarski sektor se u potpunosti digitalizirao s umjetnom inteligencijom. Danas ljudi ne moraju
stajati u dugom redu kako bi podigli novac ili ga uplatili na drugi racun veé¢ mogu obaviti sve transakcije
bez prisutnosti na fizickoj lokaciji jer je umjetna inteligencija automatizirana za obavljanje svih procesa
u digitalnom bankarstvu. Banke traze pomo¢ chatbota s umjetnom inteligencijom kako bi ponudile
poboljsano korisnicko iskustvo omoguéavanjem cjelodnevne besprijekorne interakcije s klijentima. Od
otvaranja racuna do pla¢anja putem Interneta, bankarski sektor postao je prakti¢niji za korisnike
upotrebom umjetne inteligencije. Banke implementiraju razlicite vrste umjetne inteligencije kako bi
pomogle funkcijama srednjeg ureda u prepoznavanju i sprjeCavanju prijevara, poboljSanju procesa
protiv pranja novca i osiguravanju postupka regulatornih provjera Know Your Customer (KYC). To
eliminira rizik i olakSava nesmetano bankarsko iskustvo za klijente, kao i za razne institucije (Mubarak,

2023).

Wil ATHR = 111 68% = |
a m-zaba ¢
m-bankarstvo m-token
Kartice m-foto plati

it

Osiduranja ZB Trader Global

Muttipy, .

MULTIPLUS

Promijenili ste mobitel? | VIZE
Lako prebacitei m-zabu. ¥ >

Slika 12. Digitalno bankarstvo (m-zaba)

Izvor: https://www.ucionica.net/wp-content/uploads/2019/08/Kako-prebaciti-mZabu-na-novi-mobitel 1.png
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4.1.3.4. ChatGPT

ChatGPT je jezicni model temeljen na GPT-3.5 arhitekturi i razvijen je od strane poduzeéa
OpenAl. Skraéenica GPT oznacava pojam "Generative Pre-trained Transformer" $to ukazuje na njegovu
vrstu i metodu treniranja. Model je "istreniran" na velikom skupu podataka kako bi stekao Siroko
jezi€no razumijevanje iz razlicitih izvora na Internetu. Koristi transformatorsku arhitekturu s brojnim
slojevima koji obraduju informacije u paralelnom modu, Sto doprinosi efikasnosti obrade podataka

(OpenAl, 2023).

Specificnosti ChatGPT-a leZe u njegovoj sposobnosti obrade prirodnog jezika u kontekstu
konverzacije, pruZajuéi odgovore na pitanja ili sudjelujué¢i u opéoj razmjeni informacija. Unatoc
impresivnoj sposobnosti generiranja jezi¢nih sadrzaja, model ima ogranicenja, uklju¢ujuc¢i mogucénost

generiranja netocnih informacija i osjetljivost na formulaciju pitanja ili kontekst (OpenAl, 2023).

Primjene ChatGPT-a su raznolike, ukljucujuéi rjeSavanje problema, generiranje kreativnih
tekstova, edukaciju, programiranje s pomocu prirodnog jezika i druge. OpenAl je postavio smjernice za

eticku upotrebu svojih modela kako bi sprijecio zloupotrebu tehnologije.

U nastavku je prikazan primjer rada ChatGPT-a.

Zadana mu je kratka zagonetka koja glasi: "Leti bez krila, place bez ociju. Sto je to?" Tocan

odgovor je oblak, sto je ChatGPT i odgovorio u roku od nekoliko sekundi.

o You

Leti bez krila, plage bez oéiju. Sto je to?

ChatGPT

Ovaj opis obi¢no se odnosi na oblak. Oblak leti u zraku bez krilai ne
posjeduje oéi, ali ponekad moze izgledati kao da plade kada donese kisu.
Ovakyvi enigmati¢ni opisi ¢esto se koriste u zagonetkama kako bi

potaknuli razmisljanje i otkrivanje rjesenja.

Slika 13. Prvi primjer ChatGPT-a

Izvor: OpenAl (ChatGPT)
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S obzirom na lako¢u prvog zadatka, radi provjere njegovih moguénosti, zadan mu je novi,
matematicki zadatak koji glasi: "Ivana ima neki broj jabuka. Ako joj Marija da 5 jabuka, imat ce
dvostruko vise jabuka nego sto ima sada. Ako, pak, lvana da Mariji 5 jabuka, imat e isti broj jabuka kao

Marija. Koliko jabuka ima Ivana?" ChatGPT objasnjava cijeli postupak racunanja korak po korak.

o You

Ivana ima neki broj jabuka. Ako joj Marija da 5 jabuka, imat ¢e dvostruko
vise jabuka nego §to ima sada. Ako, pak, lvana da Mariji 5 jabuka, imat ¢e
isti broj jabuka kao Marija. Koliko jabuka ima Ivana?

ChatGPT
Oznadimo broj jabuka koje lvana trenutno imas x.

1. Ako joj Marija da 5 jabuka, Ivana ¢e imati x + 5 jabuka.

2. Prema prvom uvjetu zadatka, tada ¢e  + 5 biti dvostruko vise od x:

T+ 5=2
Oduzmimo x s obje strane:
5=z

Dakle, Ivana trenutno ima 5 jabuka.

3. Ako lvana da Mariji 5 jabuka, lvana ¢e imati x — 5 jabuka.

4. Prema drugom uvjetu zadatka, tada ¢e x — 9 biti jednako broju jabuka
koje Marijaima(x — 5 = x):
—-5=0

Ovaj uvjet nije zadovoljen.

Dakle, rieSenje je da lvana trenutno ima 5 jabuka.

Slika 14. Drugi primjer ChatGPT-a

Izvor: OpenAl (ChatGPT)
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lako su prikazana samo dva primjera njegovog rada, ChatGPT s inovativnim pristupom umjetnoj
inteligenciji predstavlja svestranog partnera u raznim podruc¢jima. Njegova brza sposobnost
odgovaranja u nekoliko sekundi ¢ini ga korisnim u hitnim situacijama i poslovima koji zahtijevaju
trenutacne informacije. Ovaj alat moZe biti od pomodi u podrsci korisnicima, edukaciji, istrazivanju,
pisanju sadrZaja i brojnim drugim podrucjima. Kontinuiranim unaprjedivanjem, ChatGPT ¢e zasigurno
ponuditi nove i poboljsane funkcionalnosti i otvarati vrata za Sirok spektar primjena. Njegova buduénost

obecava napredak u podrsci specificnim industrijama, pruzajuci personalizirane informacije i rjeSenja.

4.2. Internet stvari

Internet stvari (engl. Internet of Things - IoT) ima znacajan utjecaj na digitalni marketing,
transformirajuci nacin na koji brendovi komuniciraju s potro$acima i analiziraju njihovo ponasanje. U
digitalnom marketingu, loT se primjenjuje kroz pametne uredaje koji omogucéavaju prikupljanje
podataka o potrosacima u stvarnom vremenu. Na primjer, pametni uredaji u domovima prikupljaju
informacije o navikama potrosaca, omogudavajuci personalizirane marketinske strategije. Oglasne
kampanje se prilagodavaju na osnovu podataka o potroSacima, poput preferencija ili lokacije, pruzajuci

relevantnije i ciljane poruke.

Pored toga, loT se koristi za pracenje efikasnosti marketinskih kampanja i poboljsanje
korisnickog iskustva. Analizom podataka prikupljenih putem pametnih uredaja, marketinski stru¢njaci
mogu bolje razumjeti potrebe svoje ciljane publike i prilagoditi svoje strategije. Takoder, u prodajnim
prostorima, pametni uredaji omogucavaju interaktivno iskustvo potrosaca, stimulirajuci tako direktnu

interakciju s proizvodima (Rajanarthagi, 2023).

Medutim, upotreba loT u digitalnom marketingu postavlja izazove u vezi s privatnoséu
podataka. Sigurnost podataka postaje klju¢na tema, a marketinski stru¢njaci moraju pazljivo upravljati
prikupljenim informacijama kako bi ocuvali povjerenje potrosaca. UnatoC izazovima, loT pruza
digitalnim marketinskim struc¢njacima moguénost da stvore inovativne strategije i prilagode se
dinami¢nom okruZenju, unaprjedujuéi tako efikasnost i personalizaciju marketinskih kampanja

(Rajanarthagi, 2023).
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Smart cities
+ Water distribution
* Waste management Energy engagement
* Grid automation
* Wireless grid communication
— Wearables
* Smart watches
» Fitness and activity monitor

Smart homes

« Smart door lock
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* Smart thermostat

Health care
* Heart rate and blood
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Home appliances
* Refrigerator

+ Coffee maker
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Transportation « Water heater

+ Traffic management s,
+ 10T makes easy parking "

+ Vehicle location monitoring Aariculture
e —— + Smart farming
Smart manufacluring Cars + Climate monitoring and forecasting
* Industrial communication + Automotive cars + Crop monitoring

* Production flow monitoring * Engine management
* Improve field service scheduling

Slika 15. Internet stvari

lzvor: https://gecdesigns.com/blog/role-of-iot-in-digital-marketing

Godine 2015. Diageo, lider u industriji alkoholnih pi¢a i loT marketingu, najavio je lansiranje
pametne boce. Funkcioniralo je to na nacin da bi sa svakom kupnjom boce piéa Johnnie Walker Blue
Label, korisnici primili personalizirane poruke koje su mogli procitati s pomocu svojih pametnih telefona
naslonivsi svoj mobilni uredaj na bocu. Diaego je tvrdio da je s ovakvim nastupom imao za cilj poboljsati
iskustvo potrosaca i olaksati slanje ciljanih i pravovremenih marketinskih poruka. Ovo je fantasti¢an

primjer kako poboljSati odnos s potroSacem nakon sto je kupio proizvod.
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Slika 16. Diaego - pametna boca

lzvor: https://www.packagingdigest.com/beverage-packaging/johnnie-walker-smart-bottle-performs-for-

consumers-and-supply-chain

4.3. Roboti asistenti

Roboti igraju sve znacajniju ulogu u digitalnom marketingu zato Sto podiZzu automatizaciju,
analitiku i personalizaciju na visi nivo. Ovi digitalni asistenti i alati koriste se za poboljSanje efikasnosti
marketinskih kampanja, analizu podataka, pruzanje personaliziranog iskustva potrosacima i obavljanje
rutinskih zadataka. U nastavku je opisano nekoliko klju¢nih aspekata vezanih za upotrebu robota u

digitalnom marketingu (Web Desk, 2019).

Automatizacija marketinga. Roboti se koriste za automatizaciju razlicitih marketinskih
aktivnosti, ukljucujuéi slanje e-poste, upravljanje drustvenim mrezama, planiranje i provodenje
kampanja. Navedena automatizacija omogucava marketinskim timovima da ustede vrijeme, povecaju

efikasnost i fokusiraju se na strategijske zadatke.

Analitika podataka. Roboti mogu brzo i precizno analizirati velike koli¢ine podataka i tako
pruziti marketinskim stru¢njacima uvid u ponasanje potrosaca, efikasnosti kampanja i trendove na
trzistu. Ovi alati olakSavaju donosenje informiranih odluka i prilagodavanje marketinskih strategija u

realnom vremenu.
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Chatbotovi. Chatbotovi su vrsta robota koji omogucavaju interakciju s potrosacima putem
razlicitih digitalnih kanala. Oni pruzaju odgovore na pitanja, pomaZzu u procesu kupnje i pruzaju podrsku

korisnicima u realnom vremenu, poboljsavajuci tako cjelokupno korisnicko iskustvo.

Optimizacija SEO-a. Roboti se koriste za analizu i optimizaciju sadrzaja kako bi poboljsali
rangiranje web stranica na pretrazivacima. Automatizirani alati mogu pratiti promjene u algoritmima

pretrazivaca i prilagoditi strategije SEO-a u skladu s tim.

lako roboti unaprjeduju brojne aspekte digitalnog marketinga, vazno je pazljivo upravljati njima
i kontinuirano pratiti promjene u tehnologiji kako bi se odrZala njihova efikasnost u (digitalnom)

marketingu.

Slika 17. Robot asistent

Izvor: https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2022/05/04/robots-are-the-key-to-advancing-artificial-

intelligence/
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5. VIRTUALNA STVARNOST U DIGITALNOM MARKETINGU

Virtualna stvarnost i druge digitalne imerzivne tehnologije mijenjaju nacin na koji se

dozivljavaju brendovi i marke. Razlicite industrije, poput ugostiteljstva, mode, turizmai sl., iskoriStavaju

U nastavku je opisano pet primjera koriStenja virtualne stvarnosti u digitalnom marketingu.

5.1. Primjeri virtualne stvarnosti u digitalnom marketingu
5.1.1. McDonald's: Happy Goggles

McDonald’s je iskoristio snagu virtualne stvarnosti kako bi privukao paznju svoje mlade publike
koriste¢i Happy Meal box i pretvarajuci ga u VR naocale poput Google Cardboarda. Happy Goggles se
zatim koriste za pristup zabavnoj i edukativnoj igrici Slope Stars, koja djeci omogucuje iskustvo virtualne
stvarnosti. Ovim je potezom McDonald’s ucinio virtualnu stvarnost dostupnijom javnosti, bududi da se

VR naocale mogu napraviti kod ku¢e prenamjenom ogranicenih izdanja kutija njihovog proizvoda Happy

@0
o~

Meala (Mileva, 2023).

Slika 18. Happy Goggles

Izvor: https://www.datocms-assets.com/3590/1508337285-4x4.jpg?auto=compress
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5.1.2. IKEA: Ikea Place

lkea je osmislila IKEA Place, aplikaciju temeljenu na virtualnoj stvarnosti koja korisnicima
omogucuje virtualno postavljanje 3D modela njenih uredaja i namjestaja u njihove domove. Koristedi
modele u mijerilu, korisnici mogu bolje vizualizirati kako bi se odredeni komad namjestaja uklopio i
izgledao u njihovom prostoru. Aplikacija koristi iskustvo prve kamere kako bi korisnicima pomogla

odabrati prave komade za svoj dom na temelju kroja, dizajna i funkcionalnosti (Mileva, 2023).

Slika 19. lkea Place

Izvor: https://www.ikea.com/global/en/images/484828 b4450698dc.jpg

5.1.3. LOréal Paris: Makeup Genius

Koristeci virtualnu stvarnost, L'Oréal je omogucio klijentima da isprobaju razli¢ite kombinacije
Sminke putem vlastite aplikacije Makeup Genius. Aplikacija korisnicima omogucuje virtualno
isprobavanje i istrazivanje brojnih proizvoda za uljepsavanje. Ova je aplikacija predstavljala siguran
nacin testiranja Sminke tijekom pandemije, buduci da su korisnici mogli istu isprobati bez odlaska u
trgovinu. Aplikacija je lako dostupna i radi na mobilnim i stolnim uredajima. Uz tu aplikaciju, korisnici
mogu primati personalizirane poruke i preporuke, ali i primati obavijesti o novim L'Oréalovim

proizvodima.
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Slika 20. Makeup Genius

lzvor: https://invisible.toys/wp-content/uploads/2017/08/phone herol.png

5.1.4. London Natural History Museum: Virtual Museum

Londonski prirodoslovni muzej upotrijebio je virtualnu stvarnost za stvaranje interaktivnog
obrazovnog sadrzaja. Koristeéi online alat koji radi s pomocéu 3D tehnologije, muzej je omogudio
korisnicima istrazivanje svojih prostorija iz udobnosti svojih domova. Korisnici mogu zapoceti

samostalni virtualni obilazak kako bi pregledali galerije i pristupili audio vodi¢ima (Mileva, 2023).
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Slika 21. London Natural History Museum

Izvor: https://www.nhm.ac.uk/content/dam/nhmwww/visit/Exhibitions/fantastic-beasts-the-wonder-of-

nature/fb-entrance-pano-360-hti-double.jpg.thumb.1920.1920.jpg

5.1.5. Adidas: Football VR Experience

Adidas je iskoristio virtualnu stvarnost kako bi ciljao na trZiste nogometnih navijaca sa svojom
kampanjom koja je s razlogom nazvana The Adidas Football VR Experience. U odabranim Adidas
trgovinama kupci su mogli staviti slusalice i senzore za noge te sudjelovati u virtualnoj nogometnoj
utakmici izvodedi slobodne udarce i jedanaesterce fizickom nogometnom loptom. Inovativna uporaba
senzora stopala omogucila je da lopta unutar virtualnog svijeta realno reagira na razlicite stilove

udaraca korisnika.

Stovige, korisnici su takoder mogli napraviti video isjecke o svom iskustvu, podijeliti ih na

drustvenim mreZama i zauzvrat reklamirati ovu kampaniju.

Ova je kampanja privukla ljude u Adidas trgovine i pozornost na drustvenim mrezama,
naglasavajuéi da virtualna stvarnost, ako se pravilno koristi, mozZe biti moéna u svijetu digitalnog

marketinga (Narcemedia, n.d.).
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Slika 22. Adidas Football VR Experience

lzvor: https://www.emissive.fr/en/project/adidas-football-vr-experience/

Virtualna stvarnost moze pomodi poduzeéima da ostanu relevantni, prate najnovije tehnoloske
trendove i zadrZe konkurentsku prednost. To je vrijedan alat koji mozZe privuci pozornost ciljane publike,
a istovremeno omogucduje da ponudu personaliziranih iskustava. To je dio tehnologije koji je skalabilan,
Sto znaci da ga ¢ak i poduzeda s ograni¢enim proracunom mogu koristiti za svoje virtualne marketinske

kampanje.

Stovide, virtualna stvarnost poboljava ne samo angaiman potro$aca, ve¢ i timsku
produktivnost smanjenjem optereéenja prodajnog osoblja jer npr. VR mozZze pomoci potrosacima da

ispitaju i saznaju viSe o proizvodu bez pomoci prodajnih suradnika.

Svijet VR-a donosi neogranicene mogucnosti, a suvremenom svijetu ostaje vidjeti koliko ée

daleko iéi i kakva nova iskustva moZe donijeti u buducnosti.
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5.2. Primjeri ostalih IT rjeSenja u digitalnom marketingu

Umjetna inteligencija se u digitalnom marketingu moZe koristiti za personalizaciju, za
predvidanje analitike, pisanje sadrzaja, generiranje videozapisa, marketing na drustvenim mrezama,

oglasavanje i sl. U nastavku su opisana tri primjera ostalih IT rjeSenja u digitalnom marketingu.

5.2.1. Nutella Unica

Kampanja pod nazivom Nutella Unica rezultat je partnerstva izmedu proizvodaca Nutelle,
Ferrera i talijanske marketinSke agencije Ogilvy & Mather. Njihova je suradnja iznjedrila izvrsne
rezultate jer su za marketinske svrhe koristili umjetnu inteligenciju. Racunalni program je dobio bazu
podataka svijetlih i Zarkih uzoraka i boja koje su bile ocijenjene prikladnima za marku Nutelle. Racunalni
je program zatim kombinirao uzorke i boje kako bi generirao sedam milijuna razli¢itih dizajna za
ambalazu staklenki Nutelle (Mikel, 2017). Boje su snazno marketinsko oruZje i igraju veliku ulogu
prilikom kupnje proizvoda, a ova kampanja je pravi primjer toga, zato Sto su sve proizvedene staklenke
bile rasprodane unutar mjesec dana. Nastavno tome, moZe se reci da je implementacija umjetne

inteligencije u marketinske svrhe bila uspjesna.

Slika 23. Nutella Unica

Izvor: https://static.dezeen.com/uploads/2017/06/nutella-unica-packaging-design-products- dezeen hero-

edit-2.ipg
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5.2.2. Netflix

Netflix je uspjesno integrirao umjetnu inteligenciju u razli¢ite aspekte svoje platforme kako bi
unaprijedio korisnicko iskustvo i optimizirao operativne procese. Jedan od kljuénih nacina u kojem
umjetna inteligencija igra ulogu na Netflixu je putem personaliziranih preporuka za gledanje.
Koristenjem algoritama strojnog ucenja, Netflix analizira podatke o gledanju, korisni¢kim
preferencijama i ocjenama kako bi pruzio individualno prilagodene preporuke korisnicima. Osim toga,
umjetna se inteligencija koristi za poboljSanje sistema pretrazivanja, prilagodavanje kvaliteta videa u
skladu s mreznim uvjetima i uredajima korisnika te optimizaciju proizvodnje sadrzaja na osnovu analize
trendova i preferencija gledatelja. Netflix takoder primjenjuje umjetnu inteligenciju u borbi protiv
prevara i dijeljenja racuna, analizirajuéi korisni¢ko ponasanje radi identifikacije nepravilnosti. Kroz ove
primjene umjetne inteligencije, Netflix se pozicionira kao lider u industriji gledanja digitalnog sadrzaja,
kontinuirano prilagodavajuci svoje usluge kako bi zadovoljio potrebe sve zahtjevnijih korisnika (Netflix

Research, n.d.).
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Slika 24. Netflix

lzvor: https://linsar.com.au/wp-content/uploads/2021/02/65-inch-smart-netflix-1.png
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5.2.3. Starbucks Al barista

Starbucks je prihvatio trend umjetne inteligencije i odlucio istu implementirati u svoje
poslovanje lansiranjem nove znacajke u svojoj mobilnoj aplikaciji pod nazivom My Starbucks barista. Ta
znacajka omoguduje kupcima narucivanje i plaéanje hrane i pi¢a putem aplikacije interakcijom s
digitalnim konobarom. Aplikacija koristi umjetnu inteligenciju za obradu dolaznih narudzbi putem
sucelja za slanje poruka. U njoj korisnici takoder mogu komunicirati s virtualnim asistentom
(chatbotom), a on moze potvrditi s koje lokacije Zelite naruciti hranu i pi¢e te moZe pomodi u obradi

plac¢anja (Perez, 2017).

Barista ... s Barista,.. v

Gooed afteancon, Robert.

Wil npdreit opan Starbocks i
SOD0 Labby, Whant would you
likoe 1o coder from there

Recamt Ciders

O recort ordars, What would
o like 1o codae?

Slika 25. Starbucksov digitalni konobar

lzvor: https://www.adweek.com/wp-content/uploads/2017/01/stephs1-3.png
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6. ZAKLJUCAK

Digitalni marketing postao je nezaobilazan aspekt suvremenog poslovanja, pruzajuci
poduzedima nevjerojatne moguénosti ostvarivanja marketinskih ciljeva na globalnoj razini. Sposobnost
interakcije s potrosacima, eliminiranje geografskih barijera te precizna mjerljivost postignutih rezultata
¢ine ga kljuc¢nim instrumentom u podrucju rada marketinskih stru¢njaka. Medutim, iako donosi brojne
prednosti, digitalni marketing nosi i odredene nedostatke. Poslovna organizacija postaje "otvorena
knjiga" Sto moze rezultirati gubitkom povjerenja potrosaca, a preoptereéenost reklamama moze

dovesti do zasiéenja ciljane publike.

U sklopu digitalnog marketinga, virtualna stvarnost (VR) se pojavljuje kao inovativna
tehnologija koja transformira nacin na koji poduzeca komuniciraju s potrosacima. VR stvara realisti¢an
svijet koji poti¢e dublju interakciju i angazman korisnika. Unato¢ brojnim prednostima, poput
smanjenog rizika, isplativosti i stvaranja realisticnog iskustva, implementacija VR tehnologije nosi
odredene izazove. Troskovi su visoki, tehnologija je sloZena, a postojeéi utjecaj na ljudsko tijelo

zahtijeva dodatnu paznju.

Osim virtualne stvarnosti, umjetna inteligencija (Al) igra klju¢nu ulogu u suvremenom
digitalnom marketingu. Al se definira kao sposobnost racunala da izvodi zadatke koji inace zahtijevaju
ljudsku inteligenciju. Vaznost koristenja Al u marketinske svrhe leZi u sposobnosti analize velikih
podataka, personalizaciji marketinskih kampanja i poboljSanju korisni¢kog iskustva. Kao najvece
prednosti koristenja umjetne inteligencije istaknule su se efikasnost, personalizacija i analiza podataka,

dok su najvedi nedostaci eticki problemi, zavisnost o tehnologiji, ali i nedostatak ljudskog faktora.

Kao ogranicenje ovog rada moze se istaknuti nedostatak literature na hrvatskom jeziku. Isto
tako, uzimajuci u obzir Cinjenicu da se umjetna inteligencija razvija iz dana u dan, potrebno je postaviti

odredena ogranic¢enja kako ne bi u potpunosti zamijenila ¢ovjeka.

U ovom radu su prikazani uspjesSni primjeri koriStenja virtualne stvarnosti i umjetne
inteligencije u digitalnom marketingu. Ovi primjeri jasno pokazuju da integracija ovih tehnologija moze
donijeti izvrsne rezultate poduzeéima, poboljSavajuéi angaZiman potrosaca i pruzajuci korisnicima

nesto novo, a samim time i ojacati brend.

Temeljni doprinosi rada su istraZivanje koje ima za cilj pruziti dublje razumijevanje kako

virtualna stvarnost moze biti efikasno iskoristena u kontekstu digitalnog oglasavanja, kao i integracija
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znanja o novim tehnologijama u digitalnom marketingu koja pruza uvid u nove mogucnosti i razvoj

inovacija u buducnosti digitalnog marketinga.

Glavni cilj rada postavljen na pocetku je zadovoljen jer se kroz cijeli rad proteze detaljna analiza
virtualne stvarnosti, kao i njenih prednosti i nedostataka prilikom stvaranja jedinstvenih marketinskih
iskustava. Drugi je cilj, takoder, ostvaren jer je analizirana upotreba umjetne inteligencije odnosno

ostalih IT rjeSenja kao podrska digitalnom marketingu uz prikazane stvarne primjere iz prakse.

Zaklju¢no, nove tehnologije poput virtualne stvarnosti i umjetne inteligencije ve¢ sada imaju
znadajan utjecaj na digitalno poslovanje poduzeéa. Unato¢ izazovima, vjeruje se da ée se ove
tehnologije kontinuirano razvijati i prilagodavati te da ¢e u buduénosti pruziti joS veéi spektar
moguénosti za inovativhe marketinske strategije. Poduzeca koja budu spremna prihvatiti ove
tehnologije imat ée priliku ostvariti odrzivu konkurentsku prednost u digitalnom svijetu koji se

neprestano mijenja.
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SAZETAK

Ovaj rad istrazuje sveprisutnu integraciju virtualne stvarnosti (VR) i opcenito umjetne
inteligencije (Al) u suvremene strategije digitalnog marketinga. Virtualna stvarnost, koja pruza
korisnicima imerzivno iskustvo i umjetna inteligencija, koja omogucava personalizirane interakcije,

postaju klju¢ni elementi marketinskih kampanja.

U radu se analizira kako VR i Al unaprjeduju korisnicko iskustvo, pridonoseci stvaranju
emocionalnih veza izmedu potrosaca i brendova. Kroz personalizirane reklamne kampanje, algoritmi
umjetne inteligencije analiziraju podatke o ponasanju korisnika, omogudéavaju¢i marketinskim

stru¢njacima precizno ciljanje publike i prilagodbu sadrzaja prema individualnim preferencijama.

Dodatno, rad istrazuje primjere uspjeSnih marketinskih kampanja koje koriste virtualnu
stvarnost i umjetnu inteligenciju, isticuéi kako ova tehnologija privlaci paznju potrosaca kroz inovativne
i interaktivne pristupe. Proucava se i utjecaj VR-a na stvaranje autenti¢nog dojma o proizvodima ili

uslugama, ¢ime se poti¢e povedéanje povjerenja potrosaca.

Naposljetku, ovaj rad naglasava potrebu za kontinuiranim pracenjem razvoja tehnologije i
prilagodbom marketinskih strategija kako bi se iskoristile prednosti virtualne stvarnosti i umjetne
inteligencije. ZakljuCuje se da ove tehnologije ne samo da revolucioniraju nac¢in na koji brendovi
komuniciraju s publikom, ve¢ i otvaraju vrata novim dimenzijama kreativnosti i ucinkovitosti u

digitalnom marketingu.

Kljucne rijeci: digitalni marketing, virtualna stvarnost, umjetna inteligencija
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SUMMARY

This paper explores the pervasive integration of virtual reality (VR) and artificial intelligence
(Al) into contemporary digital marketing strategies. Virtual reality, providing users with an immersive
experience and artificial intelligence, enabling personalized interactions, have become key elements

of marketing campaigns.

The paper analyzes how VR and Al enhance user experience, contributing to the creation of
emotional connections between consumers and brands. Through personalized advertising campaigns,
Al algorithms analyze user behavior data, allowing marketing professionals to precisely target

audiences and customize content based on individual preferences.

Additionally, the paper explores examples of successful marketing campaigns utilizing virtual
reality and artificial intelligence, highlighting how this technology captivates consumer attention
through innovative and interactive approaches. It also examines the impact of VR on creating an

authentic impression of products or services, thereby fostering increased consumer trust.

Ultimately, this paper underscores the need for continuous monitoring of technological
developments and the adaptation of marketing strategies to leverage the advantages of virtual reality
and artificial intelligence. It concludes that these technologies not only revolutionize the way brands
communicate with their audience but also open doors to new dimensions of creativity and

effectiveness in digital marketing.

Key words: digital marketing, virtual reality, artificial intelligence
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