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Abstrakt: Cielom ¢lanku bolo zachytit vnimanie virtualnej reality ako nového prvku v ramci marketingu na
Slovensku. Na zber udajov bola pouzité metoda elektronického dotaznika a v ¢lanku prezentujeme najzaujimavejsie
zistenia z daného skimania. Vsetky zistenia sa vztahuju na podmienky slovenského trhu. Nasledne je v ¢lanku
uvedena diskusia k zisteniam a je pontknuta perspektiva na dovody zistenych nazorov ¢i sucasného stavu
problematiky virtualnej reality v podmienkach slovenského trhu.
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Informacia: Tento ¢lanok je cCiastkovym vystupom aktudlne rieSeného vedecko-vyskumného grantu VEGA
1/0806/16 s nazvom ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunika¢nych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu“ a VEGA 1/0789/17 s nazvom
,»Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského spravania pri
vyuzivani mobilnych komunikacnych platforiem pre ucely elektronickej komercie.
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1. VIRTUALNA REALITA

Dnes si uvedomujeme vyznam virtualnej reality pretoze podoba virtualnej reality prinaSa novy rozmer.
Virtualna realita ndm umoznuje prekonat obmedzenia Standardnych rozhrani medzi ¢lovekom a
pocitatom. Technologie virtudlnej reality nam otvaraji dvere k novym typom aplikacii, ktoré vyuzivaji
moznosti simuldcie redlneho sveta. Prostredie, do ktorého sa prendsa virtudlna realita dnes mozeme
podl'a (Rovaglia a Scheeleho 2010) definovat ako:

*Vnorené- pri ktorom sa k vytvoreniu pocitu, ze sa nachadzame vo virtualnej realite vyuzivaju
jednotlivé komponenty ako napriklad okuliare a rukavice.

* Nevnorené- v takomto prostredi sa objekt pozera na obrazovku pocitaca a interakcia je
spdsobena vyuzitim vstupnych periférii pocitaca ako napriklad mys alebo joysick.

Technoldgia virtualnej reality ulahcuje vytvaranie simulacii v redlnom zivote a vytvara
skusenosti pre kazdého pouzivatel'a pricom dochadza k pocitu, ze skuto¢ne interaguju s ich digitalnym
prostredim. Rozsirena realita na druhej strane vytvéara digitdlne vylepSenia zamerané na obohatenie
existujuceho prostredia (Augment 2016) Zatial' ¢o vela firiem rozsiruje prvky svojho podnikania s
tymito dvoma technoldégiami, schopnosti AR a VR poméhaju podnikom roéznymi, ale ddlezitymi
sposobmi. Tu st niektoré z réznych sposobov, ako podniky vyuzivaju rozne technoldgie na zapalenie
rastu a rozvoja.

Nadchéadzajicim trhakom pre obchodnikov bude sila, ktorou VR vladne pretoze silny pocit
fyzickej pritomnosti vo virtudlnom svete vytvara realitu, ktori nenaraSaju vonkajSie vplyvy a taktiez
spristupni moznost’ ziskat' viac informacii o zakaznikoch. Ked pomyslite na marketing, kazdy si
predstavi reklamy na praci prostriedok alebo na reklamy prerusujuce televizne prenosy. Marketing je v
dnesnej dobe viac ako stard dama, ktord v reklame kri¢i Ze to ¢o ponukame je najlepsi produkt na trhu.
Marketing je prostriedok prostrednictvom, ktoré¢ho sa §iria myslienky je to najvyznamnejsi produkt nasej
civilizacie (Godin 2006). Marketing vSak nie je iba reklama. Prostrednictvom marketingu zistujeme aké
potreby a poziadavky maji zakaznici za Gcelom poskytnut’ im taky produkt, ktory bude pre neho
predstavovat’ pridanti hodnotu a firme prinesie zisk.

Zaujimavymi vedlaj$imi dosledkami nasho rychleho technologického vyvoja bolo pomdct
nam spolocne si uvedomit’, Ze realita je tekuta. S komunika¢nym nastrojom, ktory je tak silny a rusivy
ako internet, sme dostali teleskop a mikroskop, aby sme mohli byt svedkami, ak(i rozmanitost ma
myslienka kazdej osoby o skutoc¢nosti (Fraga 2017). Obsahovy marketing sa vyvija vel'mi rychlo.
Uspesné znacky sa za¢inaju zaujimat o nové technoldgie aby pozitivne ovplyviiovali stratégiu svojho
obsahového marketingu. Rok 2016 bol rokom VR a AR o tom nie je pochyb. Manazéri dostavaji
prilezitost’ produkovat’ obsah, ktory je urc¢eny pre VR a napadom sa medze nekladu pretoze VR je do
istej miery stale nepreskimanou podou (Horvath 2017). Virtualna realita je neuveritel'na technologia s
nekone¢nymi moznostami pre prieskum trhu, od vyskumu rozlozenia predajni, cez reklamné kampane
az po vyvoj produktov (Bacik, Gburova, Gavurova 2017).

2. METODOLOGIA, VYSKUMNY SUBOR A ZISTENIA

Skumany problém bol stanoveny ako analyza vSeobecného vnimania novej platformy — virtualnej reality
- laickou verejnostou ato v podmienkach slovenského trhu. Potrebné data boli ziskavané pomocou
elektronického dotaznika Sireného online kanalmi. Nasledne boli data spracované softvrérom SPSS
Statistics. Zber dat prebiehal v prvej polovici roka 2018.  Subor jednotlivych respondentov
predstavovalo 120 opytanych l'udi. V tejto vzorke bola zastipena Siroka verejnost’. Pri demografickych
otazkach sme sa zamerali iba na zakladné identifikacné znaky. Pri vybere respondentov sme pouzili
nahodny vyber. Vekové rozlozenie nami skiimanej vzorky bolo vo veku do 25 rokov (n = 86) a nad 25
rokov (n = 34). Muzi boli zastapeny v 54.2 % a Zeny 45.8%.
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2.1 Hlavné zistenia skimania

Ako prvé sme zistovali fakt, ¢i sa respondenti uz niekedy spojmom VR stretli. Tu si najviac
respondentov (n = 58) vybralo moznost’ urcite suhlasim, nasledne to bola moznost’ suhlasim (n = 64).
V ostatnych pripadoch to boli len malé mnozstvd odpovedi, ¢o je mozné vidiet' aj v nasledujucej
tabul’ke.
Tabulka 1 — Znalost pojmu VR
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Zdroj: viastné spracovanie

Nésledne sme sa zamerali aj na to, ¢i okrem znalosti daného pojmu ho aj skutocne
vyhladavali, resp. akékol'vek informdcie o virtudlnej realite. NajpocetnejSou odpoved’ou bolo Suhlasim
(25.8 %) s tesnym naskokom pred moznostou Nesuhlasim (25.0 %). Tretou v poradi bola moznost’
Urcite nesuthlasim (20.0 %) a Stvrtou moznost’ Urcite suthlasim (17.5 %). Najmenej respondentov k tejto
otazke nedokézalo zaujat’ postoj (11.7 %).

Pri dopytovani sa na to, ¢i si tento pojem spdjaju iba s video hernym priemyslom najviac
respondentov zvolilo moznost Urcite suhlasim (28.3 %), nasledne Suhlasim (20.8 %) a bez zaujatia
postoja k veci bolo (17.5 %). Najmenej pocetnou skupinou boli rovnako Nesuhlasim (16.7 %) a Urcite
nesuhlasim (16.7 %).

Pri otazke, ¢i mali respondenti moznost vyskuSat' si uz v akejkol'vek forme moznosti
pontkajiice VR, najviac respondentov uviedlo moznost’ Urcite nesuhlasim (36.7 %) a Nesuhlasim (21.7
%). Tret'ou v poradi bola moznost’ Urcite suhlasim (20.8 %). Celu $kalu odpovedi vidime v Tabulke 2.

Tabulka 2 — Moznost’ vyskusat’ si VR

40,0% 36,7%
35,0%
30,0%
250%  20,8% 21,7%
20,0%
15,0% 13,3%
10,0% 7.5%
5,0%
0,0%
Ur¢ite Sthlasim .\'c/uujlnr.m\ Nesthlasim  Ur¢ite

sthlasim postoj nesthlasim

Zdroj: viastné spracovanie
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Ako d’alSie sme sa zamerali na prepojenie VR a marketingu. Zistovali sme, ¢i l'udia prisudzuju VR
nejaky potencidl aj z marketingového hl'adiska. Vysledky boli vo vi¢sej miere pozitivneho charakteru,
kde dve najcastejSie odpovede boli Suhlasim (38.3 %) a Urcite suhlasim (28.3 %). Ostatné odpovede
nezaznamenali vyraznejSie pocetnosti, ako je mozné vidiet’ v nasledujucej tabulke.

. Tabulka 3 — Vnimany potencial VR v oblasti marketingu
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Zdroj: viastné spracovanie

3. DISKUSIA

Predpokladame, Ze stipajlci rast v zaujme o danu tému priniesli hlavne zariadenia, ktoré sa pohybuju v
nizSej cenovej hladine. Z vysledkov nadm totiz vyslo Ze, az pre 55% respondentov je rozhodujiucim
faktorom pri kupe cena zariadenia. Predpokladame, ze porovnané faktory ako je cena, kvalita zobrazenia
a velkost’ zariadenia mali byt v rovnovahe ¢o by mohlo pozitivne ovplyvnit’ dopyt po produkte. Nasa
vzorka taktiez poukazala nato, ze viac ako 50% respondentov este nemalo moznost’ vyskasat si virtualnu
realitu. Co predpokladdme je zapri¢inené tym, Ze malo firiem vyuZiva takyto spdsob prezentacie. Na
zéklade prieskumu bola zistena aj skutocnost, ze 52 l'udi si mysli, Ze pri nakupovani prostrednictvom
virtudlnej reality sa neda odstranit zly pocit pri nakupovani. Prieskum poukazal taktiez nato, Ze
respondenti st skepticky voci nazoru ze firmy na Slovensku produkuju obsah , ktory je podporeny prave
virtudlnou realitou, avSak podporuju myslienku zakomponovat’ virtudlnu realitu do marketingu aj na
Slovensku.

Virtualna realita v oblasti marketingu je v sicasnosti na Slovensku v plienkach, avsak takato
platforma ma aj napriek tomu velky potencial v marketingu. Samozrejme v porovnani s minulostou
doslo k rapidnej zmene celkového vnimania tejto témy pretoze z nepredstaviteIného sa stalo
predstavite'né. Musime skonstatovat’, ze sa situacia takzvaného ,,boomu* ktoru priniesli herné headsety
momentalne upokojila, o prinieslo moznost’ zamerat’ sa na iné vyuzitie tejto platformy na naSom tuzemi.
Nato aby sme mohli vyuzit' virtudlnu realitu dnes netreba vel'a. Cenova hladina, v ktorej sa pohybovali
zariadenia sa postupom ¢asu zacala zniZzovat’ ¢o bolo zapricinené vysSou konkurenciou v odvetvi.

Je preto dolezité spristupnit’ virtualnu realitu Sirokej verejnosti, ktord prostrednictvom spitnej
vizby bude schopné vyjadrit’ svoj nazor na jednotlivé nedostatky. Virtudlna realita potrebuje dostat’ do
harmonie cenu, kvalitu zobrazenia a vel'kost zariadenia pretoze prave tieto faktory st v sucasnosti
rozhodujucimi pri kipe ale aj pri samotnom pouzivani virtudlnej reality. Vo vSeobecnosti tak pojem
virtudlna realita nabera na obratkach no na otazku ¢i ju mézeme bezprostredne spajat’ s marketingom na
Slovensku je momentalne priskoro odpovedat. Ostava nam nad’alej sledovat’ vyvojovy trend vnimania
tejto témy a to nielen z pohl'adu zékaznika ale aj tvorcu hardvéru a softvéru. Slovéci st otvoreni tejto
téme a postupom ¢asu budu pripraveny si tuto platformu osvojit’ a implementovat’ do marketingu.
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