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UvVOD

Inovativni in napredni prodajniki neprestano iS¢ejo nove nacine, kako potencialnim
strankam predstaviti svoje izdelke kot bolj konkurencne in jim olajSati odlocitev za nakup.
Predstavitev izdelka resuje stranki problem izbire najustreznejSega izdelka v Siroki ponudbi
izdelkov na trgu. Za to, da se stranka lahko odloci za najprimernejsi izdelek, potrebuje ¢im
ve¢ informacij o izdelku, v doloCenih primerih pa vseh informacij ni mogoce predstaviti z
besedilom ali dvodimenzionalno sliko. Spletno trgovanje je vedno bolj pogosta oblika
opravljanja nakupov. Chaffey (2007) opredeli spletno nakupovanje kot izvajanje transakcij
med organizacijo in stranko prek spleta. Tehnologija navidezne resni¢nosti s sodobnimi VR
(ang. Virtual reality) prikazovalniki spletnemu nakupovanju prinasa nove dimenzije.
Zgodovina naglavnih VR-prikazovalnikov sega v leto 1963, ko je Ivan Sutherland (1968) v
svoji doktorski dizertaciji opisal naglavni prikazovalnik (ang. head mounted display; v
nadaljevanju HMD), ki je omogocal stereoskopski prikaz slike in je imel implementirano
sledenje premikom pogleda ter grafi¢ni gonilnik. Tehnologija navidezne resni¢nosti se je
razvijala v okviru raziskovalnih in razvojnih oddelkov organizacij, v zadnjih letih pa je
dozorela tudi za splosno uporabo (Forrest, 2018). V primeru spletne prodaje pohistva se
uveljavljata dva pristopa, in sicer prikaz pohistvenih izdelkov v navideznem prostoru s
pomocjo navidezne resni¢nosti in umestitev pohistvenih izdelkov v resni¢ne prostore s
pomocjo obogatene resni¢nosti. Oba pristopa so ze uporabili v podjetju IKEA. Uvedli so
mobilno aplikacijo IKEA Place, ki omogoca, da uporabnik s pametnim telefonom v prostor
s pomoc¢jo obogatene resnicnosti umesti izdelke iz kataloga (Dasey, 2019). Pripravili pa so
tudi navidezni razstavni prostor (ang. virtual showroom) v aplikaciji IKEA Immerse, kjer se
lahko uporabniki s pomoc¢jo VR-prikazovalnika usedejo v sobo, opremljeno s pohiStvom
podjetja IKEA (Demodern, 2019).

Namen magistrskega dela je prouciti, kakSne so moZnosti za uvedbo navidezne in obogatene
resnicnosti pri spletni prodaji pohiStva v Sloveniji, cilji magistrskega dela pa so:

— izdelati pregled podroc¢ja spletne prodaje pohiStva v Sloveniji ter primere uporabe
navidezne in obogatene resni¢nosti pri spletni prodaji pohistva;

— narediti analizo mnenja uporabnikov spletnih trgovin v Sloveniji glede nakupovanja
pohistva s pomocjo navidezne in obogatene resnicnosti;

— narediti analizo mnenja predstavnikov podjetij, ki se ukvarjajo s spletno prodajo
pohistva, glede integracije navidezne in obogatene resni¢nosti v spletno trgovino;

— prikazati mozne pristope za uvedbo navidezne in obogatene resnicnosti na slovenskem
trgu pohistva.

Magistrsko delo je razdeljeno na teoreti¢ni in prakti¢ni del. Cilj teoreticnega dela je
predstaviti posamezne pojme in opisati podrocje raziskovanja. Opravljen je pregled
literature in na podlagi prebrane literature pripravljen kratek pregled zgodovine spletne
prodaje ter prodaje pohiStva in gospodinjskih aparatov v Sloveniji. Opravljen je tudi pregled
podro¢ja navidezne resnic¢nosti, ki vkljuCuje razvoj tehnologij navidezne in obogatene



resni¢nosti ter delitev naprav za prikaz navidezne in obogatene resni¢nosti. Uporabljene so
metoda deskripcije (opisovanja posameznih pojmov), metoda kompilacije (uporaba izpisov,
citatov, navedb drugih avtorjev) in sinteticna metoda (metoda zdruzevanja posameznih
delov v celoto). V prakti¢nem delu so opravljeni delno strukturirani intervjuji s predstavniki
podjetij, ki se ukvarjajo s spletno prodajo pohistva, in spletna anketa med uporabniki spletnih
trgovin v Sloveniji. Predstavljeni sta metodologija spletne ankete in delno strukturiranih
intervjujev ter izvedba raziskave. Na podlagi ciljev magistrskega dela sem oblikoval
raziskovalna vprasanja, ki sem jih razdelil v stiri sklope:

— Ppoznavanje naprav za uporabo navidezne in obogatene resni¢nosti;

— mnenje obiskovalcev spletnih trgovin o uporabi navidezne in obogatene resni¢nosti;

— mnenje predstavnikov podjetij, ki se ukvarjajo s spletno prodajo pohistva, o podpori
prodaje s pomocjo navidezne in obogatene resni¢nosti;

— moznosti za uvedbo navidezne in obogatene resnicnosti v spletni prodaji pohiStva na
slovenskem trgu.

Oblikoval sem naslednja raziskovalna vpraSanja:

1. Kako dobro uporabniki spleta v Sloveniji poznajo naprave za uporabo navidezne
in obogatene resni¢nosti?

1.1. Kako dobro uporabniki poznajo VR-prikazovalnike in AR-prikazovalnike?

1.2. Katere VR- in AR-naprave imajo uporabniki Ze v lasti?

1.3. KakSen je okviren vlozek, ki so ga uporabniki pripravljeni investirati v VR- ali AR-
napravo?

2. KakSno je mnenje uporabnikov o klju¢nih prednostih, ki jih lahko ponudi
navidezna resni¢nost v primerjavi s klasi¢no spletno trgovino?

2.1. Kaksno je mnenje uporabnikov o prednostih in pomanjkljivostih spletne prodaje
pohistva v primerjavi s prodajo v fizicnih trgovinah?

2.2. V katerih primerih bi bilo pri spletni prodaji pohistva smiselno uporabiti navidezno
resni¢nost (VR)?

2.3. V katerih primerih bi bilo pri spletni prodaji pohiStva smiselno uporabiti obogateno
resni¢nost (AR)?

3. Kaks$no je mnenje predstavnikov podjetij, ki se ukvarjajo s spletno prodajo
pohiStva, glede uporabe navidezne resni¢nosti?

3.1. Katere platforme za uporabo navidezne resni¢nosti poznajo?

3.2. Kaksno je mmenje predstavnikov podjetij glede podpore prodaje s pomocjo
obogatene resni¢nosti?

3.3. Kaksno je mnenje predstavnikov podjetij glede predstavitve izdelkov v navideznem
prodajnem salonu?



3.4. Ali predstavniki podjetij menijo, da bo v prihodnosti spletna prodaja pohistva
podpirala tudi uporabo navidezne resnic¢nosti?

4. KakS$ne so moznosti za implementacijo navidezne in obogatene resni¢nosti na
spletnem trgu pohistva v Sloveniji?

4.1. Katere prednosti pri spletni prodaji pohistva lahko nudita navidezna in obogatena
resni¢nost podjetjem in katere strankam?

4.2. Katere so klju¢ne ovire pri uvedbi navidezne in obogatene resni¢nosti v spletni
prodaji pohistva?

4.3. Kateri so mozni pristopi za uvedbo navidezne in obogatene resnicnosti na spletnem
trgu pohiStva v Sloveniji?

1 PODROCJE SPLETNE PRODAJE POHISTVA V SLOVENIJI

1.1 Zgodovina spletne prodaje v Sloveniji

Spletno nakupovanje ima Stevilne prednosti, spletni nakup lahko opravimo kadarkoli in
kjerkoli. Nudi nam dostop do velike izbire izdelkov ali storitev in nam omogoca, da jih lahko
med seboj hitro primerjamo. Podatki Statisticnega urada Republike Slovenije (v
nadaljevanju SURS) so na voljo do marca 2018. V obdobju od aprila 2017 do marca 2018
je internet uporabljalo 81 % oseb, spletni nakup pa je opravilo 51 % oseb, starih od 16 do 74
let. Najvec¢ kupcev je prek spleta nakupovalo oblacila, Sportno opremo ali obutev, in sicer
46 %. Na drugem mestu pa se nahajajo dobrine za gospodinjstvo, kamor sodijo pohistvo in
bela tehnika. Prek spleta jih je kupovalo 35 % oseb. Z 21 % sledijo dobrine za vsakdanjo
uporabo, nato s 16 % zdravila in prehranska dopolnila. 15 % oseb je kupovalo racunalnisko
strojno opremo, 13 % pa knjige, revije, Casopise v tiskani ali elektronski obliki. Delez
16—74-letnikov, ki so v zadnjih 12 mesecih pred anketiranjem opravili spletni nakup, se je v
zadnjih 10 letih ve¢ kot podvojil (Zupan, 2018). Po podatkih porocila indeksa digitalnega
gospodarstva in druzbe (DESI), ki ga izdaja Evropska komisija, je delez uporabnikov spleta
med osebami, starimi od 14 do 74 let, 77 %. 68 % jih internet uporablja dnevno, spletni
nakup pa je v zadnjih 12 mesecih opravilo 57 % oseb (Evropska komisija, 2018). Podatki
kazejo, da je spletna trgovina predstavlja pomemben del prodaje v Sloveniji in da spletno
nakupovanje pohiStva predstavlja pomemben segment prodaje pohistva. Trendi kazejo, da
spletna prodaja narasc¢a v vseh segmentih.

1.2 Prodaja pohisStva in gospodinjskih aparatov v Sloveniji

Spletni nakupi pohistva in opreme za dom skokovito narascajo in Stevilni trgovci so znali v
pravem trenutku izkoristiti ta trend. Segment spletne trgovine v zadnjih letih belezi
eksponentno rast, vendar pa se ta razlikuje med posameznimi skupinami izdelkov. Tako
obstajajo kategorije, v katerih je delez spletnih nakupov ze relativno visok, na drugi strani



pa so skupine izdelkov, ki predstavljajo Se velik potencial za rast na spletu in s tem za spletne
trgovce. Priloznosti, ki jih odpira ta kategorija, lepo ponazarja podatek, da letna rast
prihodkov od spletne prodaje pohistva in opreme za dom po napovedih Statiste znasa 15 %.
Do leta 2020 naj bi dosegli 220 milijard dolarjev (Verderber, 2018).

Ceprav fizine trgovine ostajajo zelo pomembne, spletni na¢in nakupa postaja vedno bolj
raz$irjen. Po zaCetnem nezaupanju je postal povsem vsakdanji na¢in nakupovanja. Kljucni
razlog za porast spletnega nakupovanja je, da je vecino pohiStva udobno kupovati prek
spleta, saj nam je prihranjeno dolgotrajno sprehajanje po salonih in ¢akanje v vrsti pri
blagajni. Pri nakupu prek spleta moramo le izmeriti prostor, poiskati dimenzijsko in estetsko
primeren kos pohiStva, ga dodati v spletno koSarico in placati. PohiStvenim trgovcem spletne
trgovine omogocajo prikaz Sirine ponudbe, saj niso omejeni s kvadraturo razstavnega salona,
poleg tega pa so spletne trgovine vedno dostopne. Dodatna prednost spletnih trgovin je, da
ob izbranem kosu ponudijo ideje kombiniranja in kupcu tako olaj$ajo opremljanje celotnega
doma. Med prednostmi spletnega nakupovanja pohiStva in dodatkov za dom je treba
upostevati tudi ugodnejSe cene, ki so posledica stroskovnih prednosti, saj so izdelki lahko
namesto iz salona poslani iz vecjega centralnega skladis¢a. Kljub tehnoloSkemu napredku je
pri nekaterih kosih pohiStva potreben obisk fizicne trgovine. poznavalci pa prav vsak
pohistveni kos radi preizkusijo v Zivo ter se prepri¢ajo o njegovi ¢vrstosti, barvi in teksturi.
S tega vidika ostaja torej neizkoriS¢en potencial za podajanje informacij stranki prek spleta.
Pri tem se lahko opremo tudi na tridimenzionalne izrise in prikaz v navidezni resni¢nosti.
Fizi¢ne trgovine torej vseeno ostajajo zelo pomemben del pohisStvene industrije, vsak
sodoben kupec pa pred obiskom preveri ponudbo na spletu (LES-MMS, 2018a).

Podatki o spletni prodaji pohiStva so na voljo v bazi SI-STAT na spletnem portalu SURS v
rubriki E-nakupovanje, posamezniki (16-74 let) (SURS, 2018). Uporabil sem tabelo
»Pogostost spletnega nakupovanja pri posameznikih po starostnih razredih in spolu,
Slovenija, letno«. Za namen analize deleZa spletne prodaje pohiStva sem uporabil kategorijo
dobrine za gospodinjstvo. Kategorija vsebuje tudi izdelke iz kategorij bela tehnika in ostale
dobrine za gospodinjstvo, vendar predpostavljam, da predstavlja ciljno populacijo spletnih
kupcev pohistva. Tabela 1 prikazuje deleze spletnih nakupov od vkljuc¢no leta 2007 do
vkljuéno leta 2017. DeleZi so izracunani kot razmerje med Stevilom anketirancev, ki so
pritrdilno odgovorili na posamezno vpraSanje, in Stevilom vseh anketirancev. Povpre¢na rast
je izraCunana kot vsota vseh razlik med dvema zaporednima obdobjema, deljena s Stevilom
vseh razlik.

Tabela 1: Delezi e-kupcev v letih 2007-2018

Odstotek e-kupcev, | Odstotek e-kupcev, ki
ki so Ze kdaj so nakupovali v Odstotek anketirancev,
opravili spletni zadnjih 12 mesecih, | ki so kupili dobrine za
Leto nakup med anketiranci gospodinjstvo
2007 21,34 % 16,37 % 4,79 %

se nadaljuje



Tabela 1: Delezi e-kupcev v letih 2007-2018 (nad.)

Odstotek e-kupcev, | Odstotek e-kupcev, ki

ki so Ze kdaj so nakupovali v Odstotek anketiranceyv,
opravili spletni zadnjih 12 mesecih, ki so kupili dobrine za

Leto nakup med anketiranci gospodinjstvo
2008 22,44 % 17,84 % 5,00 %
2009 28,79 % 23,88 % 8,52 %
2010 33,70 % 26,71 % 9,55 %
2011 39,00 % 30,89 % 9,68 %
2012 39,82 % 33,96 % 11,14 %
2013 44,82 % 35,93 % 12,73 %
2014 44,20 % 37,03 % 13,79 %
2015 45,56 % 38,92 % 11,09 %
2016 48,33 % 40,28 % 15,22 %
2017 51,84 % 45,83 % 17,47 %
2018 57,75 % 50,71 % 17,98 %

Povprecna

letna rast 3,05 % 3,05 % 1,27 %

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije (2007-2018).

Podatki iz tabele 1 so prikazani Se v grafu na sliki 1 z namenom lazje interpretacije. 1z gibanja
delezev lahko razberemo, da tako delez e-kupcev kot delez e-kupcev gospodinjskih dobrin
v populaciji narascata. Iz naraS€ajoCega deleza e-kupcev v populaciji lahko sklepamo, da je
spletno nakupovanje vedno bolj priljubljena oblika nakupovanja v Sloveniji. Odstotek
anketirancev, ki so prek spleta kupili dobrine za gospodinjstvo, je v letu 2007 znasSal le
4,79 % (Zdesar, 2008), v letu 2017 pa Ze 17,98 % (Zupan, 2018), kar pomeni, da je dobrine
za gospodinjstvo, med njimi tudi pohiStvo in dekoracijo za stanovanje, kupila slaba petina
anketirancev. DeleZ dobrin za gospodinjstvo kot odstotek spletnih nakupov pa je v letu 2018
znaSal 38,12 %, kar pomeni, da vecC kot tretjino spletnih nakupov v Sloveniji predstavljajo
spletni nakupi dobrin za gospodinjstvo. Iz navedenega lahko zaklju¢im, da dobrine za
gospodinjstvo predstavljajo pomemben segment spletnih nakupov. Opazim pa, da je rast
deleza spletnih nakupov dobrin za gospodinjstvo skromna in znasa v povprecju 0,89 % na
leto. Skromna rast nakazuje, da na podro¢ju spletne prodaje dobrin za gospodinjstvo
obstajajo doloCene ovire.



Slika 1: Gibanje deleza e-kupcev, deleza e-kupcev gospodinjskih dobrin in razmerja med
njima
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Vir: Statisticni urad Republike Slovenije (2007-2018).

1.3 Pregled izbranih spletnih trgovcev s pohiStvom v Sloveniji

Z namenom izvedbe delno strukturiranih intervjujev sem kontaktiral vse vecje trgovce s
pohiStvom v Sloveniji, ki se ukvarjajo s prodajo pohiStva na drobno, in ve¢ trgovcev, ki
pohistvo prodajajo izklju¢no prek spleta. Izmed vecjih podjetij so se odzvali v podjetjih LES-
MMS in Harvey Norman, opisani pa sta Se podjetje Rutar Marketing in podjetje JYSK, ki
predstavljata vecja podjetja, ki imajo prodajne salone v Sloveniji. Opisani so tudi spletni
trgovci s pohistvom, ki so se odzvali na pro$njo za izvedbo delno strukturiranega intervjuja.
V analizi rezultatov bo izvedena tudi primerjava mnenja o uporabi navidezne resni¢nosti v
podjetjih, ki imajo prodajne salone, in podjetjih, ki prodajajo le prek spleta.

1.3.1 Podjetje LES-MMS

Podjetje LES-MMS, d. o. o., je bolj znano kot podjetje Lesnina. Ustanovljeno je bilo leta
1949 kot podjetje LES. V letu 1956 se je preimenovalo v Lesnina in ustanovilo poslovne
enote zunaj Slovenije na podroc¢ju takratne Jugoslavije. Podjetje je v letu 1973 dozivelo
preobrazbo, ko je postalo delovna organizacija s $tirimi temeljnimi organizacijami. V tem
¢asu je podjetje uspesno poslovalo z ve¢ kot 53 prodajalnami, od tega jih je bilo v Sloveniji
9, ostale pa so bile na podro¢ju nekdanje Jugoslavije. Ob razpadu nekdanje Jugoslavije je
izgubilo pomembne trge in omejitev le na slovenski trg je zahtevala novo strategijo. Leta
1998 se je preoblikovalo v delnisko druzbo in prevzelo ime Lesnina. V letu 2010 je Lesnina
postala del uspeSnega koncerna XXXLutz, ki je druga najvecja skupina pohiStvenih trgovin
na svetu. XXXLesnina ima prodajna srediS¢a v vseh vecjih slovenskih mestih: Ljubljani,



Mariboru (Hoce), Celju (Levec), Kranju, Novi Gorici, Kopru, Murski Soboti, Novem mestu
in Kr§kem. Poleg tega ima uspesno mrezo fransiznih trgovin, ki pokrivajo manjSa mesta in
naselja. Podjetje zaposluje preko 351 ljudi v 12 prodajnih sredis¢ih (LES-MMS, 2018b).

V skupino XXXLutz spada tudi blagovna znamka Mdmax. Mdmax je svojo prvo poslovno
enoto odprl oktobra 2002 v kraju Dornbrin na VorarlberSkem. Trenutno obsega 35 poslovnih
enot, ki obsegajo od 6.000 do 8.000 m?. Filozofija podjetja je nov koncept za opremljanje,
ki temelji na smernicah trendov in nizki ceni. Slogan podjetja je »In takoj bo videti bolje«.
Momax sledi smernicam trendov pogostejSega in raznolikega opremljanja, ki ga omogocajo
cenovno ugodnejsi izdelki. Podjetje izdelke predstavlja v vzorénih primerih stanovanj, ki
merijo med 35 m? in 70 m%. Podjetje poleg cene veliko pozornosti posve¢a tudi popolni
predstavitvi bivanjskih idej in celostnim interiernim reSitvam. V ponudbi imajo izdelke iz
kategorij vrtno pohistvo, dnevne sobe, spalnice, jedilnice, pisarne, kosovno pohistvo, pa tudi
dekorativne izdelke in izdelke za prosti ¢as. Namen je stranki predstaviti usklajene bivanjske
resitve, ki jih lahko na enak nacin prenese v svoje stanovanje. Podjetje trenutno zaposluje ze
ve¢ kot 2.000 ljudi in ima strokovni izobrazevalni program, ki zagotavlja kvalificirano
izobrazevanje zaposlenih (Momax, 2018). V Sloveniji podjetje konkurira cenovno
ugodnejS$im trgovinam s pohiStvom, kot sta Dipo in JYSK.

1.3.2  Podjetje Rutar Marketing

Podjetje Rutar Marketing (v nadaljevanju Rutar) je del Rutar Group in spada med vodilna
podjetja v srednji in vzhodni Evropi. Podjetje zdruzuje nekaj 100 zaposlenih. Ustanovljeno
je bilo leta 1961 v avstrijski Dobrli vasi, kjer je Se vedno sedez podjetja. Leta 1998 se je
podjetje Sirilo v Slovenijo. V letu 2003 so ustanovili distribucijsko mrezo Dipo, ki pokriva
cenovno dostopnejSe izdelke, hkrati pa ohranja visoko kakovost. Podjetje s prodajnima
verigama Rutar in Dipo nudi najvisjo kakovost, izvrstne storitve in vrhunske nakupne pogoje
na 16 lokacijah v Avstriji, Sloveniji in Italiji. Rutar Group je od leta 2001 tudi del najvecjega
pohistvenega nabavnega zdruzenja na svetu, VME Union GmbH, ki letno ustvari preko Sest
milijard evrov. Clanstvo v skupini podjetju omogoga precejine cenovne prednosti na podlagi
skupne nabave vecjih koli¢in pohiStva in s tem strankam nudi pohiStvo visoke kakovosti po
najboljsih cenah. Poleg tega izkoriS¢a tudi sinergije na podro¢ju produktnega managementa
in oglasevanja ter prejema dodatno podporo pri izmenjavi izkusenj. Podjetje zaposlenim
omogoca strokovno izobrazevanje in nadaljnje usposabljanje. Poleg strokovnih in poslovno-
ekonomskih tem se odvijajo tudi treningi za oblikovanje osebnosti, ki sodelavcem Rutar
Group omogocajo individualni osebnostni razvoj (Rutar Marketing, 2018).

1.3.3  Podjetje Harvey Norman

Eden izmed vodilnih ponudnikov kakovostnega pohistva v Sloveniji je tudi podjetje Harvey
Norman. Zgodovina podjetja sega v leto 1961, ko je v Avstraliji ustanovitelj Gerry Harvey
skupaj s trgovcem lanom Normanom v predmestju Sydneyja odprl prvo poslovalnico, takrat



osredotoceno na prodajo elektricnih naprav. Vec kot pet desetletij kasneje Harvey Norman
ostaja na vrhu s poslovalnicami na Novi Zelandiji, v Maleziji, Singapurju, na Irskem,
Hrvaskem in v Sloveniji, kjer je prisotno od leta 2002. Osrednji poslovalnici v Ljubljani so
se zaradi velike priljubljenosti kmalu pridruzile tudi trgovine v Kopru, Novem mestu, Celju
in Mariboru. Od leta 2013 pa ima Harvey Norman v Sloveniji tudi spletno trgovino, s katero
so ponudbo Se bolj priblizali kupcem. Filozofija podjetja je kupcem nuditi vse tisto, kar
potrebujejo za sodobno in kakovostno opremljen dom. Slogan podjetja je »Gremo, Harvey,
gremo!«. Strankam zagotavljajo odlicno nakupovalno izkusnjo, Sirok nabor izdelkov,
strokovne nasvete prodajalcev in edinstvene pogoje nakupovanja po obrokih. V kategoriji
proizvajalcev (Harvey Norman, 2017). V podjetju Harvey Norman so spletno prodajo uvedli
leta 2011 in od takrat prejeli ve¢ nagrad na podrocju spletne prodaje. Leta 2012 so prejeli
nagrado za najboljSo uporabnisko izkuSnjo mobilnega nakupovanja v Avstraliji. Mobilna
trgovina Harvey Norman je bila nagrajena na podlagi hitrega in varnega nakupa, lahkega
dostopa do informacij o izdelku in uporabe geo lokacije za dostop do izdelka v najblizji
prodajalni Harvey Norman. Leta 2013 je spletna stran podjetja prejela nagrado za najboljSo
uporabniSko izkusnjo s strani Global Reviews, kasneje pa Se ve¢ nagrad na podrocju prodaje
prek vec kanalov s strani razli¢nih agencij (Harvey Norman, 2018).

1.3.4  Podjetje JYSK

Na slovenskem trgu pohistva je dobro uveljavljena tudi mednarodna maloprodajna veriga
JYSK. Ustanovitelj podjetja je Lars Larsen, ki je svojo prvo trgovino odprl leta 1979 v
drugem najvecjem danskem mestu Aarhus. Larsen je bil poln ambicij, vendar si nikoli ni
predstavljal, kako hitro bo zrastel njegov posel. Pozneje je odprl ve¢ uspeSnih podruZznic
trgovine Sengetgjslage, kakr$no je prvotno ime trgovine do leta 2001, po vsej Danski. Leta
1984 pa je odprl prvo trgovino v tujini, in sicer v Nemciji. Danes ima skupina priblizno 2.500
trgovin v 50 drZzavah v Evropi in tudi na Kitajskem, v Indoneziji, Vietnamu in na Arabskem
polotoku. Podjetje zaposluje skoraj 22.000 ljudi ter ima stabilno in nadzorovano rast, letni
prihodek pa znaSa priblizno 3,36 milijarde EUR. V danskem jeziku beseda »J Y SK« pomeni
karkoli oziroma kogarkoli, ki prihaja s polotoka Jutlandija. Skromnost, natan¢nost in
postenost so tri vrednote podjetja, ki jim je Larsen vedno sledil (JYSK Trgovina, 2018).
Poslanstvo podjetja je nuditi dobro ponudbo za skandinavski nacin Zivljenja in spanja, vizija
podjetja pa je postati prva izbira kupcev, prva izbira zaposlenih znotraj prodaje pohistva in
imeti najbolj razsirjeno ter dobickonosno maloprodajno verigo na svetu (JYSK Group,
2018).

1.3.5 Podjetje Furnitura

V zadnjem casu so se pojavile tudi trgovine s pohiStvom, ki pohiStvo prodajajo izklju¢no
prek spleta. Spletna trgovina podjetja Furnitura je dostopna na spletnem naslovu
http://www.salonpohistva.si. Podjetje Furnitura, spletna trgovina, d. o. o., je bilo



ustanovljeno aprila 2010 z namenom odpreti spletno trgovino s pohistvom, ki bi slovenskim
kupcem lahko ponudila moderen na¢in nakupovanja pohisStva in opremljanja doma. V juliju
2010 je bil odprt spletni portal SalonPohistva.si, ki je kmalu postal ena izmed vodilnih
slovenskih spletnih trgovin s pohistvom in izdelki za dom. Spletni portal kupcem ponuja
Siroko paleto kakovostnih izdelkov uglednih domacih in tujih blagovnih znamk po ugodnih
cenah. Zaposleni si stalno prizadevajo, da bi omogocili najboljSo mozno nakupovalno
izkusnjo in celovito ponudbo. Podjetje ima vzpostavljeno Siroko mrezo domacih in tujih
dobaviteljev, kot so Colombini, IMAB, Sintesi, Lineaflex, SITAP, Eglo, Hitex, Odeja in
Hrvaskem prek trgovine furnitura.hr, v Belgiji in na Nizozemskem pa prek spletne trgovine
perfecthomeshop.eu (Furnitura, 2018).

1.3.6  Podjetje Trianova trgovina

Podjetje Trianova trgovina, d. o. o., je bilo v poslovni register ePRS vpisano leta 2015
(AJPES ePRS, 2015). Podjetje opravlja spletno prodajo pohiStva prek spletne strani
http://www.svetpohistva.si. Spletna trgovina vsebuje Sirok nabor izdelkov za dom in vrt s
kategorijami kav¢i in sedezne garniture, postelje, vzmetnice in leZiS¢a, dnevne sobe, spalnice
kuhinje in kopalnice. Nudijo pa tudi izdelke iz kategorij pisarnisko pohistvo in vrtno
pohiStvo. Nudijo tako placilo z gotovino kot elektronske nacine placila in placilo po
predracunu. Implementiran imajo tudi program ugodnosti, pri katerem ob nakupu nad
1.000 EUR priznajo 3 % popust, ki naraste do 6 % pri nakupu nad 5.000 EUR. Po dogovoru
uredijo tudi dostavo in montaZo pohistva, pri Cemer stroSek doloci prodajalec prek e-poste
ali telefona (Trianova trgovina, 2017).

1.3.7 Podjetje Eurotradel

Podjetje Eurotradel, Trgovina in storitve, d. o. o., je bilo v Poslovni register Slovenije
vpisano leta 2016 (AJPES ePRS, 2015). Podjetje sestavlja mlada ekipa, ki upravlja s spletno
trgovino pohistvo.si. Vizija podjetja je biti najbolj enostavna in inovativna spletna trgovina
s pohiStvom. Stremijo k ucinkoviti organizaciji uvoza pohiStva iz drugih drzav in k ¢im
hitrej$i dostavi do konénih uporabnikov. Specializirani so za spletno prodajo pohiStva in
nimajo niti prodajnih mest niti razstavnega salona, v katerem bi bilo pohistvo mogoce videti
pred nakupom. Podjetje omogoca ogled pohiStva ob dostavi in v primeru, da stranki videz,
barva ali material ni vSe¢, lahko pohiStvo vrne vozniku. Sodelujejo neposredno s prodajalci,
zato stranka ne placa stroSkov posrednika. Vsak kos pohiStva ima 24-mesecno garancijo
(EUROTRADEI, Trgovina in storitve, 2017).



2 PODROCJE NAVIDEZNE RESNICNOSTI

Namen tega poglavja je bralcu predstaviti opredelitev navidezne resni¢nosti, naprave za
prikazovanje navidezne in obogatene resnicnosti ter primere uporabe v prodaji pohistva. V
sklopu opredelitve pojmov so predstavljene navidezna resni¢nost, obogatena resni¢nost in
mesana resni¢nost. Nato so predstavljeni Stirje kljucni elementi in kratka zgodovina razvoja
navidezne resni¢nosti. V sklopu delitve naprav so predstavljeni razli¢ni nacini delitve naprav
in nato razdelitev naprav glede na prostostne stopinje, glede na globino izkusnje in glede na
odvisnost od zunanje naprave. V nadaljevanju so z namenom boljSe predstave uporabe
posameznih prikazovalnikov pri spletnem nakupovanju pohistva opisane njihove tehnicne
specifikacije. Zajete so trenutno najbolj dostopne naprave za prikazovanje navidezne in
obogatene resni¢nosti, nekatere izmed njih se Ze uporabljajo pri spletnem nakupovanju
pohistva. Poglavje se zaklju¢i z opisom posameznih primerov uporabe navidezne in
obogatene resni¢nosti v prodaji pohistva. Zajeti so primeri z uporabo obogatene resnic¢nosti
v mobilni aplikaciji in primeri, kjer se za ogled pohistva uporablja VR-prikazovalnik.

2.1 Opredelitev in razvoj navidezne resni¢nosti

2.1.1  Opredelitve navidezne resni¢nosti

Obstajajo Stevilne opredelitve navidezne resni¢nosti. Burdea in Coiffet jo v knjigi »Virtual
Reality Technology« opredelita kot obliko racunalniske simulacije, pri kateri ima
udeleZzenec obcutek, da se nahaja v umetnem okolju (Burdea & Coiffet, 2003, str. 2).
Sherman in Craig jo opredelita kot resnicnost, ki vsebuje 4 elemente: navidezni svet,
poistovetenje z navideznim svetom, senzori¢no zaznavnost in interaktivnost (Sherman &
Craig, 2003, str. 31-37). Po Strehovcu (1992) je opredeljena kot kot-da-dejanskost
sinteticnih, praviloma strojno generiranith svetov, ki je deteritorializirana od
etnokulturalnega oziroma nevtralna do njega. Skozi zgodovino so za doseganje ucinka
navidezne resnicnosti uporabljali razli¢ne tehnike, vendar pa gre pri vseh za prikazovanje
slike in poskus vplivanja na druga Cutila, kot je na primer ravnoteZje. Zelo pomemben
element je tudi moZnost interakcije, saj poglobi uporabniSko izkusnjo in omogoci, da se
uporabnik bolj vzivi. Moderne implementacije navidezne resnicnosti zato uporabljajo
nosljiv naglavni prikazovalnik, senzorje za sledenje gibanja uporabnika in posebne
pripomocke za uporabnisko interakcijo v navidezni resni¢nosti (Sutherland, 1968).

2.1.2  Obogatena in meSana resnicnost

Obogatena resni¢nost (ang. augmented reality, v nadaljevanju AR) je tehnologija, ki nam
sliko resni¢nega sveta dopolni oziroma obogati z dodatnimi predmeti ali informacijami. Od
navidezne resnicnosti se razlikuje po okolju, v katero je postavljen uporabnik (Hacin, 2016).
V navidezni resni¢nosti se premikamo po prostoru, ki ga je v celoti generiral racunalnik,
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medtem ko je pri obogateni resni¢nosti realni svet dopolnjen z elementi navideznega sveta.
Pojem »augumented reality« je prvi uporabil inZenir podjetja Boeing Thomas P Caudell leta
1990, prvi funkcionalen AR-sistem pa so razvili leta 1992 v laboratoriju USAF Armstrong’s
Research Lab. Delavcem je dopolnjeval sliko s podatki v procesu dela z namenom povecanja
produktivnosti (Interaction design foundation, 2018). Mesana resni¢nost je po opredelitvi
Paula Miligrama in Fumia Kishina (1994) kot predstava resni¢nosti, ki se nahaja kjerkoli
med mejama navideznega kontinuuma, ki se nahaja med povsem resni¢nim svetom in
povsem navideznim svetom. Somrak pravi, da je meSana resni¢nost podobna obogateni
resni¢nosti, vendar pa so pri njej digitalni elementi umesceni v resnicni svet tako, da se
zavedajo prostora, v katerem se nahajajo, in z resni¢nim svetom interaktirajo, z njimi pa
interaktira tudi uporabnik naprave (Somrak, 2018e). Klju¢na razlika med obogateno in
meSano resnic¢nostjo je torej, da se v meSani resni¢nosti navidezni objekti zavedajo
uporabnika in okolice, ta pa lahko z njimi tudi upravlja.

2.1.3  Stirje kljuéni elementi navidezne resni¢nosti

Sherman in Craig (2003) opredelita Stiri kljuéne elemente navidezne resni¢nosti, ki
vklju€ujejo navidezni svet, obcutek resnic¢nosti, senzori¢ne zaznave in interaktivnost.

Navidezni svet predstavlja osnovo racunalniske simulacije. Obi¢ajno je predstavljen kot
tridimenzionalna graficna simulacija, po kateri se uporabnik lahko tudi giblje in z njo
upravlja. Lahko obstaja kot instanca za enega uporabnika ali pa je vanj vkljuCenih vec
uporabnikov. Primeri navideznih svetov so racunalniske igre in simulacije realnega okolja.
Med raziskovalci podro¢ja poteka diskusija, ali tudi enoosebna racunalniSka igra in socialna
omreZja predstavljajo navidezni svet. Bell nasteje pet kljucnih lastnosti, ki jih vkljucuje
navidezni svet. Sinhronost je kljucna lastnost navideznega sveta, ki pomeni, da se morajo
dogodki med uporabniki navideznega sveta odvijati sinhrono. S tem zagotovimo skupen
obcutek Casa v navideznem svetu. Na tak nacin uporabniki tudi pridobijo obcutek za
geografijo navideznega sveta, saj na podlagi ¢asa lahko definiramo predstavo, kaj je blizu in
kaj dalec. Navidezni svet mora biti obstojen, kar pomeni, da svet obstaja in se spreminja,
tudi ko ga uporabnik zac¢asno zapusti. Tako svet ni zgrajen okrog uporabnika, temve¢ okrog
sistemov, kot so skupnosti, okolje in gospodarstvo znotraj navideznega sveta (Bell, 2008).

Naslednji klju¢ni element je mreza ljudi. Mreza ljudi je osnova navideznega sveta, saj
omogoca, da se akcije drugih uporabnikov odrazajo v dozivljanju navideznega sveta vsakega
posameznika. Tudi ¢e uporabniki ne komunicirajo neposredno drug z drugim, spremembe,
ki jih naredi eden od uporabnikov v navideznem svetu, vplivajo na odlocitve in dejanja
drugih uporabnikov. Avtor kot kljucni element navede tudi uporabniske avatarje. Avatar
opredeli kot kakrSnokoli graficno ponazoritev, ki je ve¢ kot preprost napis, je sposoben
izvajati akcije v navideznem svetu in ga upravlja ¢lovek v realnem cCasu. Oblikovanje
avatarja pripomore k obliki navideznega sveta in predstavlja povezavo med resni¢nimi
osebami in njihovimi osebnostmi v navideznem svetu. Avatar torej pripomore k temu, da se
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uporabnik poistoveti s svojo vlogo v navideznem svetu. Zadnji klju¢ni element, ki ga navede
avtor, je ratunalniska mreza. Ce Zelimo dose¢i simultano simulacijo sveta, v katerem hkrati
sodeluje ve¢ uporabnikov, potrebujemo mrezo naprav, ki med seboj komunicirajo, in
streznik, ki usklajuje njihove akcije. Streznik skrbi tudi za sinhronost in obcutek casa v
navideznem svetu ter obstojnost podatkov, ko uporabnik zapusti navidezni svet. Tako na
primer enoosebna raCunalniSka igra ali spletna klepetalnica ne dosegata kriterijev za
navidezni svet, medtem ko vecosebne splete igre in veCosebne simulacije predstavljajo
navidezni svet (Bell, 2008).

Med kljuéne elemente navidezne resninosti avtorja uvrScata tudi poistovetenje oziroma
moznost vZzivitve uporabnika v navidezni svet. VZivljanje v navidezni svet poteka na dveh
ravneh, mentalni in fizicni. Mentalna raven je raven, pri kateri se uporabnik poistoveti s
svojim avatarjem in svojo vlogo v navideznem svetu. Za fizi¢no raven poskrbijo tehnologije
za zajemanje gibanja v realnem casu, tridimenzionalen izris slike, prostorski zvok in
simulacije sil pospeskov. S tem, ko se uporabnik vzivi v navidezni svet, zanj ta postane
resnicen, globlja kot je raven vzivitve uporabnika v navidezni svet, bolj resnicen se zdi
navidezni svet (Sherman in Craig, 2003, str. 35).

Tesno povezan z elementom poistovetenja je element senzori¢nih zaznav. Modernim
potro$nikom dostopni sistemi za uporabljanje navidezne resni¢nosti implementirajo razli¢ne
ravni sledenja gibanja. Mobilne resitve se zanasajo predvsem na sledenje gibanju glave (ang.
head tracking). Na ta nacin se izrisana slika premika skupaj z uporabnikovim pogledom, s
¢imer se ustvari iluzija 360-stopinjske slike. Zaslon uporablja tudi lo€en izris slike za levo
in desno oko ter Sirokokotne lece, ki omogocijo obcutek globine in s tem boljSo percepcijo,
kako dale¢ je nek objekt (Bing Kang, 1997). ReSitve za namizne raunalnike in industrijske
reSitve uporabljajo ve€ procesne moci in vec tipal ter pogosto tudi posebej pripravljen prostor
(Walker in Babak, 1999); poleg sledenja gibanja glave tudi sledenje gibanja uporabniku in
posebne pripomocke za simulacijo uporabniskih rok oziroma pripomoc¢kov za upravljanje.
Na tak nacin se zdi interakcija v navideznem okolju bolj pristna.

Zadnji izmed klju¢nih elementov navidezne resni¢nosti, ki jih navajata Craig in Sherman, je
interaktivnost. Da bi se navidezni svet zdel pristen, se mora odzivati na uporabnikove akcije,
od tod tudi izraz interakcija. Interaktivnost je sposobnost, da uporabnik komunicira in
upravlja z navideznim svetom. Komunikacija lahko poteka s soudelezenimi igralci ali z
navideznimi liki. V primeru, da je simulacija lika dovolj dovrSena, za udelezenca v
navideznem svetu ni ve¢ pomembno, ali je v ozadju resni¢na oseba ali ne. Upravljanje pa
predstavlja tako gibanje po navideznem svetu, spreminjanje navideznega sveta in nacin, na
katerega se navidezni svet odziva na uporabniSka dejanja. Vnos uporabniskih dejanj lahko
poteka na klasic¢en nacin prek gumbov, za pristnejSo uporabnisko izkusnjo pa se uporabljajo
namenski daljinski upravljalniki, kot sta Oculus Touch (Oculus VR LLC, 2018) in Vive
Controller (HTC Corporation, 2018). Tovrstni upravljalniki odprejo Stevilne moznosti vnosa
uporabnikovih akcij in pripomorejo k simulaciji uporabe razli¢nih orodij in predmetov.
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Ce zdruzimo vse elemente, lahko navidezno resni¢nost opredelimo kot medij, sestavljen iz
racunalniskih simulacij, ki zaznavajo uporabnikovo gibanje v prostoru in zamenjajo ali
dopolnjujejo njegove zaznave ter s tem dajejo obcCutek, da smo popolnoma vkljuceni v
navidezni svet. Avtorja menita, da je definicija dovolj ozka, da odvrne od zavajajoCe uporabe
pojma navidezna resni¢nost in hkrati vkljucuje vse razlicne naprave, ki se uporabljajo za
prikaz medija (Sherman in Craig, 2003, str. 37).

2.1.4  Zgodovina razvoja navidezne resni¢nosti

Z razvoja navidezne resni¢nosti je tezko opredeliti, saj so ljudje od prvih jamskih risb dalje
poskusSali kar se da natan¢no prikazati nek dogodek. Razvoj navidezne resni¢nosti pa so
oblikovali tehnoloske zahteve, trzno povpraSevanje, konceptualni napredki in osredotoCanje
na trzni segment. V knjigi »Razumevanje navidezne resni¢nosti« Sherman in Craig kot
prelomno leto navajata leto 1916, ko je Albert B. Pratt patentiral naglavni periskop (Sherman
in Craig, 2003).

Leta 1968 je Ivan Edward Sutherland s pomocjo svojega Studenta Boba Sproulla zasnoval
prvi naglavni prikazovalnik oziroma HMD (ang. head mounted display). Klju¢na novost
sistema je bila, da je racunalnik prilagajal prikaz slike glede na premike uporabnikove glave.
Zaslon je bil sestavljen iz dveh majhnih katodnih cevi. Za sledenje premikom glave se
uporabljata dva senzorja, mehanicni in ultrazvocni. Ko uporabnik premakne glavo senzorja,
zaznani premik sporocita racunalniku, ta pa prilagodi sliko glede na koordinatni sistem sobe.
Sistem je tako velik in tezak, da za uporabo potrebuje posebej prilagojeno roko in mehani¢no
gred, ki deluje kot nosilec naglavnega prikazovalnika s senzorji (Sutherland, 1968). Podoben
sistem so leta 1961 ustvarili tudi v podjetju Philco, vendar pa njihov sistem ni vkljuceval
stereoskopskega zaslona, temvec je bil zaslon povezan z videokamero v drugem prostoru in
je s premiki glave krmilil gibanje videokamere. Tako so ustvarili enega od prvih primerov
prisotnosti na daljavo (ang. telepresence) (Kalawsky, 1993).

V 70. in 80. letih so razvijalci navidezne tehnologije nasli stranke predvsem v industriji.
Razlogi za to so tehnoloska zahtevnost izdelka, kar pomeni tudi visoko ceno, in pomanjkanje
razvijalcev s tega podrocja. Aplikacije so bila razvite za specifi¢en namen. Navidezna
resni¢nost se je uporabljala za modeliranje molekul, simulacije letenja, graficno oblikovanje
in vojaske simulacije (Mazuryk, Gervautz in Smith, 2013).

V 90. letih 20. stoletja se razvoj tehnologij, ki podpirajo navidezno resni¢nost, nadaljuje,
vendar kupci ostajajo zgolj industrija in organizacije, ki se ukvarjajo z raziskavami. Rast
procesorske moci in cenovno ugodnejsi zasloni s teko¢imi kristali pa omogocijo, da podjetja
poskusijo z navidezno resni¢nostjo prodreti tudi na trg zabavne elektronike za masivno
potrosnjo. V podjetju SEGA so pripravili napravo Sega VR, ki je zasnovana kot dodatek za
igralno konzolo Mega Drive, naprava je zasnovana na IDEO naglavnem prikazovalniku za
navidezno resni¢nost z zaslonom s tekoc¢imi kristali, stereo sluSalkami in vizirjem. Naprava
je ena od prvih, ki vkljuCuje notranje senzorje za sledenje in odzivanje na gibanje
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uporabnikove glave. Za razliko od ostalih naprav za prikaz navidezne resni¢nosti v 90. letih
je zasnova Sega VR lahka, da uporabnika ne moti ob dolgotrajni uporabi. Senzorji
naglavnega prikazovalnika sledijo gibanju uporabnikove glave s frekvenco 100 Hz (podatek
se osvezi stokrat v sekundi). To zagotavlja dovolj hitro osvezevanje slike, da uporabnik ne
lo¢i osvezevanja slike in se tako vzivi v navidezni svet. Za globljo izkusnjo navideznega
sveta poskrbijo Se stereo zvok in stereoskopske lece, ki sliki dodajo dimenzijo globine (Sega
Retro, 2012).

Sistem je bil prvi¢ predstavljen leta 1993 na sejmu zabavne elektronike CES (Consumer
Electronics Show), kjer pa ni bil delezen pozitivnega sprejema. Pisec za revijo GameSpot je
uporabo opisal kot neodzivno in medlo, s ¢imer se hitro izgubi obcutek pristnosti izkusnje.
Uporabniki so se pritoZevali nad slabostjo med igranjem iger in utrujenostjo o¢i Ze po 10
minutah uporabe. Zaradi negativnega odziva skupnosti je Sega razvoj konzole opustila in
izdelek je tako ostal v fazi prototipa. Uradni razlog, ki ga navaja Sega, je, da se uporabnik
med premikanjem po prostoru lahko poskoduje, bolj verjetno pa je, da tehnologija v letu
1993 preprosto ni dovolj zrela, da bi zagotovila pristno izkuSnjo navidezne resni¢nosti (Sega
Retro, 2012).

Po letu 1997 je zanimanje potro$nikov za navidezno resni¢nost zacasno upadlo, kar Ian
Eveden imenuje »VR Slump«. Ve¢ji napredek na podrocju navidezne resni¢nosti predstavlja
le Google Street View, ki ga je ponudilo podjetje Google Inc. leta 2007 (Evenden, 2016).
Tehnolosko pomanjkljivi naglavni prikazovalniki in odsotnost konkurence pa so spodbudili
Palmerja Luckyja, da je pri€el z razvojem izdelka Oculus Rift. Leta 2010 je pri 17 letih razvil
prvi prototip, imenovan PR1. Lucky je zacel kampanjo za financiranje razvoja izdelka na
portalu Kickstarter in zbral 2,4 milijona ameriskih dolarjev, kar predstavlja 974 %
osnovnega cilja. Tako so priceli s proizvodnjo in prodajo prve razli¢ice izdelka za razvijalce,
imenovanega DK1, investitorji v kampanjo so prejeli brezplacen primerek, ostalim pa je bil
na voljo za ceno 300 USD (Purchese, 2014). S tem projektom se je obnovilo zanimanje
potro$nikov za navidezno resni¢nost in s tem je sledil razvoj aktualnih reSitev za uporabo
navidezne resni¢nosti, ki so poleg Oculus Rift Se HTC Vive, Playstation VR, mobilne resitve
pa predstavljajo Samsung Gear VR, Google Daydream in Oculus Go.

2.2 Delitev naprav za prikaz navidezne in obogatene resni¢nosti

2.2.1 Nacini razdelitve prikazovalnikov navidezne in obogatene resni¢nosti

Somrak pravi, da lahko VR- in AR-prikazovalnike delimo glede na nacin uporabe, glede na
stopinje prostosti in glede na stopnjo potopljenosti (v nadaljevanju globino izkusnje)
(Somrak, 2018a). Kalawsky (1993) razdeli sisteme za prikaz navidezne resni¢nosti glede na
globino izkuSnje na nepoglobljene, delno poglobljene in povsem poglobljene. V
nadaljevanju so podrobneje predstavljene posamezne kategorije navidezne resni¢nosti, s
poudarkom na nosljivih prikazovalnikih navidezne resni¢nosti.
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2.2.2  Delitev prikazovalnikov navidezne in obogatene resni¢nosti glede na prostostne
stopnje

VR- in AR-prikazovalnike lahko razdelimo tudi glede na Stevilo prostostnih stopenj, ki jih
omogoc¢ajo. V tridimenzionalnem prostoru poznamo Sest prostostnih stopenj. Tri
predstavljajo rotacije okrog koordinatnih osi in tri tranzicije prek koordinatnih osi oziroma
gibanje vzdolZ x-, y- in z-osi (Snyder, 2016). Grafi¢ni prikaz prostostnih stopenj prikazuje
slika 2. Prvo kategorijo naprav glede na prostostne stopnje predstavljajo naprave, ki
omogoc¢ajo osnovne tri prostostne stopnje. To so rotacije okrog koordinatnih osi, in sicer
kotaljenje (ang. Roll), nagib (ang. Pitch) in odklon (ang. Yaw). Tak$na naprava uporabniku
omogoca sedeco ali stojeCo uporabniSko izkus$njo. Uporabnik lahko sliko v navidezni
resnicnosti premika z gibanjem glave, naprava pa ne sledi uporabnikovemu gibanju v
prostoru. Druga kategorija VR-naprav vkljucuje vseh Sest prostostnih stopenj. To vkljucuje
poleg prvih treh Se tranzicije prek koordinatnih osi, kar pomeni gibanje naprej/nazaj (ang.
surge), dol/gor (ang. heave), levo/desno (ang. sway) (Somrak, 2018a). Poleg gibanja glave
uporabnik lahko tudi hodi naokrog, poc€epne in vstane. Taks$ni sistemi potrebujejo dodatne
senzorje za sledenje uporabnikovemu gibanju, omogocajo pa izkusnjo v velikosti sobe (ang.
room-scale virtual reality) (Rouse in Haughn, 2016).

Slika 2: Prostostne stopnje v tridimenzionalnem prostoru

Tranzicije preko Rotacije okrog Sest prostostnih stopenj
koordinatnih osi koordinatnih osi

Kotaljenje i

Naprej/nazaj

Pomik vsiran

Vir: Snyder (2016).

2.2.3  Delitev prikazovalnikov navidezne in obogatene resni¢nosti glede na globino
izkusnje

Nepoglobljeno izkuSnjo predstavljajo namizni sistemi z uporabo klasi¢nih monitorjev.
Navidezni svet je prikazan v oknu na monitorju, interakcija pa poteka prek miske in
tipkovnice ali namenskih naprav. Prednost taks$nih sistemov je, da ne potrebujejo obsezne
procesne moci ali graficnih pospeSevalnikov ter da za uporabo ni nujno potrebna
specializirana strojna oprema. Taks$ni sistemi predstavljajo najcenej$i nacin za uporabo
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navidezne resni¢nosti, vendar pa je njihova uporabnost omejena, Se posebej kadar percepcija
velikosti in izkusnja globine v navideznem svetu igrata veliko vlogo (Advisory Group on
Computer Graphics, 2018).

Med sisteme, ki nudijo delno poglobljeno izkusnjo navidezne resni¢nosti, sodijo ukrivljeni
in veliki zasloni, sistemi, ki uporabljajo ve¢ projektorjev, in veczaslonski sistemi. Taksni
sistemi omogocajo Sirsi prikaz slike in boljSo percepcijo velikosti objektov. Za prikaz
globine se lahko uporabijo polarizirana (ang. Liquid Crystal Shutter, v nadaljevanju LCS)
tridimenzionalna ocala. Polarizirana oc¢ala prepus¢ajo razli¢no polarizirano svetlobo skozi
vsako izmed le¢, LCS-ocala pa usklajeno z zaslonom ali projektorjem izmeni¢no zastirajo
lece, tako da vsako oko vidi le levi ali desni prikaz slike. Ko se prikaze leva slika, je le¢a na
levem ocesu odprta in tako levo oko prejme sliko, desno oko pa je zastrto. Ob prikazu
naslednje slike se zastre levo oko. Ker se izmenjevanje slik in zastiranje dogaja tako hitro,
da uporabnik tega ne zazna, mozgani sestavijo eno konstanto tridimenzionalno sliko. Primer
sistema, ki uporablja projektor skupaj s polariziranimi ocali, predstavlja kinematografski
sistem REAL 3D (ReallD, 2018), primer resitve z uporabo LCS-ocal pa sistem NVIDIA 3D
Surround (NVIDIA Corporation, 2018).

Popolnoma poglobljeno izkusnjo za uporabnika nudijo nosljivi prikazovalniki, saj
uporabniku zastrejo zunanji prostor in predstavljajo samo navidezni svet. Za najglobljo
izkuSnjo navideznega sveta je pomembno, da se prikazovalnik dobro prilega uporabniku, saj
tako lahko vkljuci celotno vidno polje uporabnika. Namenske sluSalke nudijo prostorski
zvok za obcutek dogajanja za uporabnikom, senzorji pa premikajo sliko skladno z
uporabnikovim gibanjem. Pomembno je tudi, da je prikazovalnik lahek in udoben z
namenom, da se ga uporabnik med noSenjem ¢im manj zaveda. Ker nosljivi prikazovalniki
omogocajo najbolj pristno izkusnjo, smernice razvoja navidezne in obogatene resni¢nosti
trenutno temeljijo na razvoju kakovostnejSih in cenovno dostopnejSih nosljivih
prikazovalnikov (Advisory Group on Computer Graphics, 2018). Tabela 2 prikazuje glavne
lastnosti prikaza navidezne resni¢nosti glede na globino izkusnje, kot jo opredeli Kalawsky.

Tabela 2: Kakovost izkusnje razlicnih VR-naprav

Glavne lastnosti Ne poglobljena Delno poglobljena Popolnoma
navidezna navidezna poglobljena
resni¢nost resni¢nost navidezna

(Monitor) (Projektor) resni¢nost
(Naglavni
prikazovalnik)

Locljivost Visoka Visoka Nizka do srednja
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Tabela 2: Kakovost izkusnje razlicnih VR-naprav (nad.)

Glavne lastnosti Ne poglobljena Delno poglobljena Popolnoma
navidezna navidezna poglobljena
resni¢nost resni¢nost navidezna
(Monitor) (Projektor) resni¢nost

(Naglavni
prikazovalnik)
Obseg (percepcija) Ozek Srednje Sirok do Sirok
Sirok
Obcutek Sibek Srednje mocan Mocan
prostorskega
zavedanja
Podrocje obravnave Ozko Srednje Siroko Siroko
Zamik Kratek Kratek Srednje dolg

Obcutek vZivetja Sibek Srednje mocan Mocan

Prirejeno po Kalawsky (1993).

2.2.4  Delitev prikazovalnikov navidezne in obogatene resni¢nosti glede na odvisnost od
zunanje naprave

Prikazovalnike navidezne in obogatene resni¢nosti lahko glede na odvisnost od zunanje
naprave delimo na povezane naprave, samostojne naprave in naprave za pametne telefone
(Cherdo, 2018). Povezane naprave za simuliranje navideznega sveta in preraCunavanje
prikaza slike uporabljajo zunanjo strojno opremo, naprava pa sluzi kot zaslon za
prikazovanje slike in vsebuje senzorje, ki sledijo premikom uporabnikove glave. Ta naprava
je lahko osebni raCunalnik ali pa igralna konzola kot na primer Playstation 4. Povezane
naprave trenutno omogocajo uporabniku najbolj kakovostno izkuSnjo zaradi mo¢ne strojne
opreme, ki jo vsebujejo. Tovrstni sistemi potrebujejo tudi posebej urejen prostor, ki
uporabniku omogoc¢a varno gibanje in neprestano povezavo z zunanjo strojno opremo.
Popularne primere tovrstnih sistemov predstavljajo naglavni prikazovalniki Oculus Rift,
HTC Vive in Playstation VR (Somrak, 2018a).

Med samostojne VR- in AR-prikazovalnike sodijo tisti, ki imajo v nosljiv prikazovalnik
vgrajeno tudi strojno opremo za simulacijo in izris navideznega sveta. Prednosti samostojnih
VR- in AR-prikazovalnikov sta cena, saj uporabnik ne potrebuje dodatne naprave, in
brezzi¢na uporaba. Zice, ki povezujejo povezane VR- in AR-prikazovalnike z zunanjo
napravo, lahko ovirajo uporabnika oziroma zmanj$ajo stopnjo vzivitve v navidezni svet, saj
se uporabnik zaradi zic zaveda, da nosi napravo. Pomanjkljivost pa predstavlja SibkejSa
strojna oprema, zaradi katere je graficni izris slike manj natancen kot pri povezanih
prikazovalnikih in osvezevanje zaslona pocasnejSe. Popularni primerki takSnih naprav so
Lenovo Mirage Solo, HTC Vive Focus, Pico Neo in Oculus Go (Cherdo, 2018).
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Podobno kot samostojne VR- in AR-prikazovalnike lahko uporabljamo tudi pametne
telefone skupaj z namenskim prikazovalnikom, v katerega vpnemo pametni telefon. Tri
vecje platforme, na katerih temelji navidezna resnicnost za pametne telefone, so Samsung
Gear VR, ki jo je podjetje Samsung pripravilo v sodelovanju s podjetjem Oculus (Oculus,
2016), in platformi Google Cartboard (Google, 2016) ter Google Daydream (Google VR,
2016). Ce upostevamo, da si uporabnik Ze lasti ustrezen pametni telefon, so taksne resitve
najbolj cenovno dostopne. Nudijo brezzi¢no izkusnjo s podobno kakovostjo prikaza kot
samostojni VR-prikazovalniki, trenutno pa omogocajo le 3 stopnje prostosti, kar omeji
uporabnisko izkusnjo navidezne resni¢nosti (Cherdo, 2018).

23 Tehni¢ne specifikacije sodobnih prikazovalnikov navidezne in obogatene
resni¢nosti

2.3.1 Izbor naprav za opis tehni¢nih specifikacij

Namen poglavja je predstaviti naprave, ki so trenutno najbolj prisotne na trgu, ter primerjati
njihove tehni¢ne specifikacije in ceno. Sodobni VR-prikazovalniki so zasnovani kot nosljivi
naglavni prikazovalniki, smiselno pa jih je razdeliti glede na odvisnost od zunanje naprave
in na ekosistem aplikacij. V opis so zajete trenutno najbolj razsirjene in dostopne naprave,
ki se v nekaterih primerih Ze uporabljajo za spletno prodajo pohistva, ostale pa predstavljajo
potencial za uporabo na tem podro¢ju.

2.3.2  Oculus Rift

Oculus Rift je VR-prikazovalnik, ki je sproZil ponovno zanimanje za tehnologijo navidezne
resni¢nosti. Projekt se je zaCel z zbiranjem sredstev na portalu Kickstarter in po prvih
uspehih je podjetje kupilo podjetje Facebook za ceno 2 milijard USD. Naprava uporablja
dva zaslona z locljivostjo 1.080 x 1.200 tock in frekvenco osveZevanja 90 Hz. Za delovanje
potrebuje zmogljiv osebni ra¢unalnik z samostojno grafi¢no kartico. Omogoca sledenje v
prostoru po 6 stopnjah prostosti. Za globljo uporabnisko izku$njo so razvili Oculus Touch
krmilnike. Uporabnik krmilnika drzi v rokah in spremljata gibanje uporabnikovih rok ter
omogocata klikanje (Lamkin, 2019). Za sledenje uporabnikovega gibanja v prostoru so kot
dodatna oprema na voljo senzorji Oculus Sensor. V osnovi delujejo kot ¢rno-bela spletna
kamera, raziskovalcu Oliverju Kreylosu je uspelo s pomoc¢jo modificiranega gonilnika na
operacijskem sistemu Linux iz senzorja celo pridobiti ¢rno-belo sliko. Gonilnik podjetja
Oculus pa je optimiziran tako, da iS¢e infrardeCe LED-diode, nameS¢ene na prikazovalniku
in krmilnikih, ter primerja njihovo gibanje po prostoru z zacetno pozicijo uporabnika
(Durbin, 2017). Cena naprave z vklju¢enimi krmilniki je 399 EUR (Oculus, 2019).
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2.3.3 HTC Vive in Vive Pro

Podjetje Steam je v sodelovanju s podjetiem HTC pripravilo VR-prikazovalnik HTC Vive.
Naprava prav tako kot Oculus Rift potrebuje povezavo z zmogljivim osebnim racunalnikom.
Prednost naprave v primerjavi z ostalimi VR-prikazovalniki je, da HTC Vive uporablja
postajo Lighthouse, ki omogoca sledenje uporabnikovemu gibanju po sobi velikosti 4,5 m x
4,5 m. Sistem uporablja dve bazni postaji, ki oddajata IR-svetlobo, in IT-laser, na naglavni
¢eladi pa so namesceni fotosenzorji, ki to svetlobo zaznavajo. Ko IR LED-diode na bazni
postaji zasvetijo, naprava zacne meriti ¢as do trenutka, ko fotosenzorje zadene laserski zarek.
Na podlagi tega lahko naprava izracuna poloZaj naglavne ¢elade v prostoru relativno glede
na polozaj baznih postaj (Somrak, 2017). Tako uporabniku s hojo po prostoru ustvari
obcutek hoje po navideznem prostoru. Visje cenovna izvedba VR-naprave je HTC Vive Pro,
ki naj bi bil namenjen predvsem profesionalni uporabi. Klju¢na prednost je nekoliko visja
resolucija vgrajenih zaslonov 1.440 x 1.600 tock v primerjavi z osnovnim modelom Vive,
ki nudi 1.080 x 1.200 tock na posamicen zaslon. Obe napravi imata frekvenco osveZevanja
zaslonov 90 Hz, vidni kot pa znaSa 110 stopinj (Porter in Fitzsimmons, 2019). Vive uporablja
tudi Vive nosljive krmilnike za sledenje rok in interakcijo v navideznem svetu. Vkljucujejo
24 senzorjev, multifunkcijsko sledenje, dvostopenjski sprozilec, povratno tresenje in
vgrajeno baterijo za polnjenje prek mikro USB-kabla. Cena krmilnikov je 144,99 EUR.
Poleg tega je za napravo Vive na voljo brezzi¢ni adapter, ki omogoci visoko kakovostno
izkuSnjo popolnoma brez fizi€ne povezave na sistem in tako olajSa uporabnikovo gibanje
(HTC Corporation, 2018).

2.3.4 Playstation VR

Naprava Playstation VR predstavlja vstopni sistem, ki omogoca visoko kakovostno izkuSnjo
navidezne resni¢nosti. Naprava je cenejSa v primerjavi s HTC Vive in Oculus RIFT, poleg
tega pa za njeno uporabo potrebujemo le igralno konzolo, ki je obcutno cenejsa kot zmogljiv
osebni racunalnik. Postavitev sistema je zelo prijazna uporabnikom, saj zahteva le priklop
vseh potrebnih kablov. Sestavljena je iz VR-prikazovalnika, procesne enote, Playstation
kamere in krmilnikov Playstation Move. Za delovanje potrebuje tudi igralno konzolo
Playstation 4 ali Playstation 4 pro. Procesno enoto se prikljuci v igralno konzolo s kablom
HDMI in kablom USB, nato pa se prikazovalnik s kablom HDMI prikljuci v procesno enoto.
S pomocjo Playstation kamere, ki vsebuje dve kameri za moznost prepoznavanja globine, se
sledi uporabnikovemu gibanju v prostoru. Upravljanje iger je mogoce s standardnim
Playstation igralnim plosc¢kom, za vecjo interaktivnost pa so kot dodatna oprema na voljo
krmilniki Playstation Move, ki omogocajo sledenje gibanja prostoru. Razvoj aplikacij za
Playstation VR podpirajo partnerji koncerna Sony, ki razvijajo igre za platformo Playstation,
zato je naprava namenjena predvsem za igranje iger. Nudi nekoliko nizjo locljivost v
primerjavi z glavnima tekmecema Rift in Vive. V nasprotju z njima Playstation VR
uporablja le en zaslon loc¢ljivosti 1.920 x 1.080 in sistem lec€, ki uporabniku prikazujeta le
levo ali desno polovico zaslona. Rezultat je tako loc¢ljivost 960 x 1.080 tock na oko, vendar
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pa nudi visjo frekvenco osvezevanja 120 Hz (Lamkin, 2019). Na voljo so tudi krmilniki
Playstation Move in Playstation VR Aim Controller za sledenje uporabnikovim gibom in
ve€ji interaktivnosti v navidezni resniCnosti ter Playstation Camera, ki omogoca
tridimenzionalno sledenje uporabnikovega gibanja v prostoru, ki se odraza v navideznem
svetu (Sony Interactive Entertainment, 2019).

2.3.5 Samsung Gear VR

Podjetje Samsung je na trg VR-naprav vstopilo v sodelovanju s podjetjem Oculus. Pripravili
so prikazovalnik Gear VR, ki predstavlja enega izmed cenovno bolj dostopnih VR-
prikazovalnikov. Naprava za delovanje potrebuje telefon znamke Samsung in se s tem uvrsca
med mobilne VR-naprave. Podpira telefone S serije od Galaxy S6 naprej. Programska
oprema poskrbi, da se na vsaki polovici zaslona izrisuje ustrezna slika za levo ali desno oko,
uporabnik pa zaslon gleda skozi posebne lece, podobno kot v primeru Playstation VR.
Podjetje Oculus je pripravilo platformo za programsko opremo, kar razvijalcem olajSa, da
aplikacije, ki so namenjene Oculus Rift, prilagodijo tudi za Gear VR. VR naprava ima
vgrajeno plosco, obcutljivo na dotik, in dva gumba, s katerima upravljamo napravo. Dodatno
interaktivnost v navideznem svetu omogoca brezZi¢ni krmilnik Gear VR Controller, ki sledi
uporabnikovemu gibanju roke in ima plos¢o, obcutljivo na dotik (Greenwald, 2018).

Prva razli€ica naprave (SM-R320) je bila predstavljena decembra 2014. Delovala je le s
pametnim telefonom Galaxy Note 4 in je bila namenjena le razvijalcem. Druga razlicica
(SM-R321) je bila predstavljena v marcu 2015, kompatibilna je bila s telefonoma Galaxy S6
in Galaxy S6 Edge. Naslednja razli¢ica je dodatno podprla Se telefone S6 Edge+, Note 5, S7
in S7 Edge. Model SM-R323 je bil predstavljen skupaj s telefonom Samsung Galaxy Note
7. Kljucni novosti sta $irsi vidni kot in USB-C prikljucek. Predstavljeni sta bili Se dve
razli¢ici, SM-R324 in SM-R325, ki vkljuCujeta Se prilozen Gear VR krmilnik za lazjo
interakcijo v navideznih okoljih (Somrak, 2018f). Kakovost slike je odvisna od telefona, ki
ga vstavimo v napravo, in se lahko primerja s kakovostjo slike, ki jo nudi Playstation VR,
hkrati pa nudi povsem brezzicno izku$njo. V primerjavi z Oculus Rift, HTC Vive in
Playstation VR, ki nudijo sledenje uporabnika po Sestih prostostnih stopnjah, Gear VR
omogoca sledenje le po osnovnih treh. Uporabnik se lahko ozira po navideznem svetu z
obraCanjem glave, ne more pa se gibati z gibanjem telesa. Naprava je na voljo v kompletu s
krmilnikom za 129 EUR (Allison, 2017).

2.3.6  Google Cartboard in Google Daydream View

Podjetje Google je pripravilo dve platformi za uporabo navidezne resnicnosti v povezavi z
mobilnimi telefoni. Projekt Google Cartboard se je zacel kot demonstracija navidezne
resni¢nosti za razvijalce podjetja Google na letni konferenci v San Franciscu leta 2015.
Razvijalcem so razdelili kartonske sete, iz katerih si je lahko vsak po navodilih sestavil VR-
ocala, ki delujejo v povezavi s telefonom (Metz, 2015).
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VR ocala, izdelana iz kartona, so bila demonstracija, kako preprosta in cenovno dostopna je
lahko navidezna resni¢nost. Klju¢na za delovanje te platforme je loCena aplikacija, ki se ne
zaveda VR-naprave in predpostavlja, da uporabnik upravlja z nagibanjem telefona. Razli¢ni
proizvajalci so pripravili kakovostnejSa ocala, kompatibilna z razli¢nimi mobilnimi telefoni,
in s tem prvi¢ priblizali navidezno resni¢nost mnozicam. Pomanjkljivosti platforme pa sta,
da VR-naprava obicajno ne omogoca nobenih kontrol, razen nagibanja v navideznem svetu,
in da je kakovost izkusnje zelo odvisna od strojne opreme mobilne naprave. Zaradi razlicnih
dimenzij zaslonov je prikaz navideznega sveta lahko nepopoln, Sibka procesna moc pa je
lahko razlog za pocasno izrisovanje navideznega sveta ali slabe odzivnosti aplikacije (Metz,
2015).

Kot odgovor na konkurenéne VR-naprave so pri podjetju Google pripravili zmogljivejSo
VR-platformo Google Daydream View. Z namenom, da lahko platforma doseze ¢im Sirsi
krog uporabnikov, ni omejena le na telefone podjetja Google, vendar pa zaradi vi§je
kakovosti izkusnje zahteva strojne specifikacije telefonov visjega cenovnega razreda. Da bi
bila naprava lazja in bolj udobna za noSenje, je izdelana primarno iz tkanine in za razliko od
naprave Gear VR se telefon z napravo ne poveze prek USB-vhoda, temvec telefon uporablja
magnetno tipalo za zaznavanje prisotnosti v napravi. Naprava Daydream View ne vsebuje
nobenih gumbov za upravljanje, vendar pa je v kompletu na voljo VR-krmilnik, brez
katerega uporaba ni mogoca. Krmilnik vsebuje na dotik obcutljivo plos¢o, dva gumba in
omogoca dvodimenzionalno sledenje v prostoru (Langley, 2017).

Da je telefon zdruzljiv s platformo Google Daydream View, mora zadostiti visokim strojnim
zahtevam, ki vkljucujejo vsaj dve fizicni procesorski jedri, 60 Hz osveZevanje zaslona v
nacinu VR, loc¢ljivost zaslona vsaj Full HD (1.080 p), priporocljivo pa Quad HD (1.440 p)
in latenco zaslonskih to¢k manjSo od 3 ms (Google Inc., 2016). Kakovost izkuSnje navidezne
resni¢nosti je primerljiva s konkurenéno platformo Gear VR, vendar je za platformo Google
Daydream View na voljo nekoliko manj aplikacij (Greenwald, 2018).

2.3.7  Oculus Go

Da bi zdruzili prednosti povezanih VR-prikazovalnikov in VR-prikazovalnikov za pametne
telefone, so se pri podjetju Oculus odlocili za razvoj naprave nove kategorije, in sicer
samostojnega VR-prikazovalnika. Oculus Go zdruZuje vso strojno in programsko opremo
za ustvarjanje in prikaz navideznega sveta. Vgrajen ima procesor Snapdragon 821 s 3 GB
delovnega pomnilnika in grafi¢ni procesor Adreno 530. Na njem je namescen operacijski
sistem Android 7.1.2 Nougat. Zaslon ima frekvenco osveZevanja 60 Hz ali 72 Hz in
locljivost 2.560 x 1.440 tock oziroma 538 ppi (ang. pixels per inch) (Robertson, 2018).

Prikazovalniku je priloZzen krmilnik, ki omogoca sledenje v treh prostostnih dimenzijah
(rotacije), ne pa tudi polozaju v prostoru, kar velja tudi za prikazovalnik. Vgrajene ima enake
leCe kot Oculus Rift, ki naj bi ob¢utno zmanjsale bles¢anje. V prikazovalnik so vgrajeni
zvocniki, vkljucen pa je tudi standardni 3,5 mm avdio prikljucek. Uporabniki, ki so ga ze
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preizkusili, poro¢ajo, da ima zelo dobro kakovost slike ter je ergonomski in lahek. V paketu
so prilozeni napajalni kabel, nastavek za ocCala, krpa za ¢iSCenje le€ in vrvica za noSenje
krmilnika. Avtonomija baterije je razmeroma kratka. Pri gledanju videoposnetkov ali 360-
stopinjskih slik zdrzi baterija od dve do dve uri in pol, pri igranju iger pa od ure in pol do
dve uri. To pomeni, da si daljSega filma ne moremo ogledati v celoti, posebej Ce baterija ni
popolnoma napolnjena (Somrak, 2019).

Cena sistema v Zdruzenih drzavah Amerike je 199 USD za 32 GB razli¢ico in 249 USD za
razli¢ico, ki vsebuje 64 GB pomnilniskega prostora za shranjevanje aplikacij in videov
(Oculus Inc., 2018). V Evropski uniji je ta cena nekoliko vi§ja.

2.3.8 Lenovo Mirage Solo

Podjetje Lenovo izdeluje VR-prikazovalnik v sodelovanju z Googlom in temelji na platformi
Google Daydream. V primerjavi s platformo Oculus ima platforma Daydream trenutno
manj$i izbor iger in aplikacij. Prikazovalnik ima vgrajen procesor Qualcomm Snapdragon
835 v kombinaciji s 4 GB LPDDR4 pomnilnikom in 64 GB prostora za shranjevanje. Zaslon
ima 5,5" Siroko diagonalo in resolucijo 2.560 x 1.440 tock, kar predstavlja 534 tock na palec.
Frekvenca osvezevanja zaslona znaSa 75 Hz, vidni kot zaslona pa je 110 stopinj. Za
snemanje zvoka sta na voljo dva vgrajena mikrofona, predvajanje pa je mogoce prek 3,5 mm
prikljucka za sluSalke. Baterija ima kapaciteto 4.000 mAh, kar zadostuje v povpre¢ju za
2,5 uri uporabe. Napajanje je mogoce prek prikljucka USB tipa C (Lenovo Group, 2019).
Od konkuren¢nega Oculus Go ima kar nekaj prednosti. Omogoca 6 prostostnih stopenj
sledenja z vgrajeno kamero WorldSense, kar omogoca poleg rotacijskega tudi pozicijsko
sledenje glave v prostoru. Vgrajen ima hitrejSi procesor Snapdragon 835 v primerjavi z
Snapdragon 821, ki je vgrajen v Oculus Go. Privzeto omogoca tudi prenos slike, ki jo vidi
uporabnik na zunanjem zaslonu prek Chromecast (Somrak, 2018b). Kot prikazuje tabela 3,
so tehnicne lastnosti vi§jecenovnih naprav primerljive s samostojnimi VR-prikazovalniki. V
ceno VR-naprav, ki za delovanje potrebujejo tudi zunanji sistem, ni v§teta cena zunanjega
sistema. Ceprav naprave vi§jega cenovnega razreda nudijo nekoliko boljso izkusnjo
navidezne resni¢nosti, so za splo§no uporabo zaradi enostavnosti namestitve in ugodnejse
cene bolj primerni samostojni VR-prikazovalniki in prikazovalniki, ki jih lahko uporabljamo
skupaj s pametnim telefonom.

Tabela 3: Primerjava povezanih in samostojnih VR-prikazovalnikov

VR- Oculus | HTC | Playstation | Gear VR Lenovo Oculus
prikazoval- Rift Vive VR Mirage Go
nik Pro Solo
Vidni kot 110° 110° 110° 96° 110° 100°
Locljivost 2.160 x | 2.880 x | 1.920 x Odvisno 2.560x 2.560x
zaslona 1.200 1.200 1.080 od telefona | 1.440 1.440
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Tabela 3: Primerjava povezanih in samostojnih VR-prikazovalnikov (nad.)

VR- Oculus | HTC Vive | Playstation | Gear VR | Lenovo | Oculus
prikazoval- Rift Pro VR Mirage Go
nik Solo
Tip zaslona | Dvojni Dvojni AMO-LED | AMO- LCD WQHD
AMO- AMO- LED LCD
LED LED
Gostota 461 PPI 615 PPI 386 PPI Odvisno | 534 PPI | 538 PPI
tock od
telefona
Frekvenca | 90 Hz 90 Hz 120 Hz 60 Hz 75Hz | 72 Hz
osvezevanja
Nacin Notranji Notranji Notranji Notranji | Notranji | Notranji
sledenja 3DOF 3DOF 3DOF 3DOF 6DOF 3DOF
Zunanji Zunanji Zunanji
senzorji senzorji senzorji
6DOF 6DOF 6DOF
Teza 470 g 555 ¢ 610 g 467 g 645 g 468 g
Zunanja Zmogljiv | Zmogljiv | Playstation | Pametni | Samosto- | Samosto-
naprava osebni osebni 4/4 Pro telefon jen jen
racunalnik | raCunalnik Samsung
S serije
Cena 399 USD | 879 USD | 299 USD 129 USD | 399 USD | 199 USD

Vir: Prirejeno po Greenwald (2018).

2.3.9  Microsoft HoloLens

V primerjavi z Oculus Rift in HTC Vive, ki sta prikazovalnika navidezne resni¢nosti, je
Microsoft HoloLens prikazovalnik za meSano resni¢nost. V primeru meSane resnicnosti se
navidezni predmeti prikazujejo v resnicnem svetu. Da lahko ta pogoj izpolnimo,
potrebujemo tehnologijo, ki sliko resni¢nega sveta prikazuje uporabniku. Podjetje Microsoft
predvideva, da meSana resnicnost predstavlja prihodnost osebnega racunalniStva, ki bo
zamenjala monitor, raunalnik, pametni telefon in tabli¢ni racunalnik. Prikazovalnik
uporablja polprosojno steklo, da zdruzi digitalno sliko z vidom uporabnika in njegovim
resni¢nim okoljem. Prikazovalnik ni s kablom povezan na zmogljiv racunalnik, temve¢ ima
procesno in graficno enoto vgrajeno, na procesorju Intel Cherry Trail se izvaja operacijski
sistem Windows 10. Poleg tega je v prikazovalniku vgrajen dodaten koprocesor HPU (ang.
Holographic Processing Unit), ki ga je Microsoft razvil namensko za Hololens. Koprocesor
HPU omogoca obdelavo podatkov iz senzorjev, prostorsko zaznavo, prepoznavanje gest in
govora. Za sledenje prostora skrbijo vgrajen pospeskomer, ziroskop in magnetometer ter Stiri
kamere, po dve na vsaki strani. Za zaznavanje objektov v prostoru skrbi globinska kamera s
120 stopinj Sirokim vidnim kotom, uporabnik pa lahko dogajanje snema z videokamero
resolucije 2,4 megapiksla. Strojna oprema vkljucuje Se 2 GB delovnega pomnilnika in
64 GB prostora za sistem, aplikacije in podatke (Zeller in Bray, 2018).
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Prikazovalniku je priloZzen krmilnik v velikosti palca, ki se uporablja za premikanje in izbiro.
Sicer pa se za interakcijo uporablja uporabniski vmesnik NUI (ang. Natural User Interface),
s katerim napravo upravljamo s pogledom, glasom in gestami. S pogledom postavimo v
fokus izbrano aplikacijo ali objekt. Navidezne gumbe lahko pritisnemo s tapkanjem v zraku
(ang. Air Tap), ¢e zadrzimo, pa lahko element premaknemo drugam v prostor. Objekt lahko
povecujemo in zmanjSujemo z uporabo geste s palcem in kazalcem. Ukaze lahko izvajamo
tudi z govorom prek digitalne asistentke Cortane. Posebno funkcijo ima gesta odpiranja
cveta (ang. Bloom gesture), ki predstavlja podobno funkcijo kot Windows tipka v Windows
operacijskem sistemu. Z njo lahko odpremo osnovni meni ter dostop do aplikacij in
nastavitev. Razvoj aplikacij za Hololens poteka v Microsoft Visual Studiu, na njem lahko
izvajamo prakticno vse UWP (ang. Universal Windows Platform) aplikacije. Klasi¢ne
dvodimenzionalne aplikacije se prikazujejo kot 2D-projekcije v prostoru. Okna lebdijo v
prostoru in jih lahko poljubno premikamo. Za razvoj aplikacij, ki prikazujejo
tridimenzionalne holograme v prostoru, pa se priporoca uporaba orodij Unity in Vuforia.
Cena razvojnega kompleta Development Edition je 3.000 EUR, cena razli¢ice za
komercialne namene Commercial Suite pa kar 5.000 EUR (Somrak, 2018c).

2.3.10 Magic Leap One

Prikazovalnik Magic Leap One omogoca, da digitalne objekte transparentno vgradimo v
resni¢ni svet. To doseZe tako, da slike ne prikazuje na lecah ocal in s tem ovira vidljivost,
temvec sliko projicira neposredno na mreznico. Za prikazovanje slike uporablja patentirano
tehnologijo Dynamic Digitized Lightfield Signal. Prednost tega nacina je, da svetlobno polje
zajame vsak svetlobni Zarek, ki pride do naSih o¢i, in tudi smer, v kateri svetlobni zarki
potujejo, ter koli¢ino svetlobe, ki potuje skozi vsako toc¢ko v prostoru. TakSen nacin prikaza
omogoca, da imajo navidezni objekti bolj pristno globino in so tako videti bolj resni¢ni.
Zaradi teZav s prikazovanjem slike na moc¢ni svetlobi so namenjena uporabi znotraj zaprtih
prostorov. Za razvoj iger in aplikacij za Platformo Magic Leap One so odprli spletni portal
Creators Portal in izdelali SDK (ang. Software Development Kit) (Somrak, 2018d).

Za uporabo prikazovalnika je treba s seboj nositi tudi procesno enoto, imenovano Lightpack
Computing Platform. V primerjavi s konkuren¢nim Microsoft Hololens strojna oprema ni
namesc¢ena v prikazovalniku, temvec v lo¢eni procesni enoti. Prednost tega je, da ne ¢utimo
teZe strojne opreme pri noSenju prikazovalnika in da je procesna enota lahko ve¢ja ter bolje
hlajena. Procesna enota vsebuje glavni procesor NVIDIA Parker SoC (ang. System on Chip)
z dvema jedroma Denver za racunsko bolj zahtevne operacije in Stirimi energijsko varénimi
jedri Cortex A57. Od tega so 1 jedro Denver in 2 jedri Cortex AS57 na voljo aplikacijam,
preostala polovica procesnih jeder pa je rezervirana za operacijski sistem in obdelavo
podatkov iz senzorjev. Vgrajenega je 8 GB delovnega pomnilnika in 128 GB prostora za
shranjevanje. Po podatkih proizvajalca baterija zdrzi do 3 ure neprekinjene uporabe.
Prikazovalniku je priloZzen krmilnik s 6 prostostnimi stopnjami sledenja v prostoru, je
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obcutljiv na dotik in ima hapti¢ni odziv z vibriranjem. Sistem je trenutno na voljo za ceno
2.295 USD oziroma 96 USD mesecno (Magic Leap Inc., 2019).

2.3.11 Vuzix Blade

Podjetje Vuzix trzi AR-prikazovalnik kot pametna ocala. Vuzix Blade je v primerjavi s
prikazovalnikoma Hololens in Magic Leap One bolj podoben klasi¢nim son¢nim o¢alom, v
primerjavi z Hololens in Magic Leap je veliko lazji, moden in namenjen za pogosto zunanjo
uporabo. Za delovanje potrebuje povezavo s pametnim telefonom z namesc¢eno Vuzix Blade
Companion aplikacijo. Zaslon je izdelan na podlagi tehnologije DLP (ang. Digital Light
Processing), ki uporablja prosojen zaslon. O¢ala kot prava son¢na ocala nudijo UV-zasito,
hkrati pa v uporabnikov pogled projicirajo sliko s pametnega telefona. Ocala omogocajo
uporabo pametne asistentke Alexa, prikazujejo sporocila s telefona, omogocajo javljanje na
klic in ogled spletnih vsebin. Strojna oprema vkljucuje Stirijedrni procesor ARM, kamero z
lo€ljivostjo 8 megapik in senzorje za sledenje gibanju glave. Upravljanje je mogoce s plosco,
obcutljivo na dotik, ki je nameSfena na strani prikazovalnika, gibanjem glave,
prepoznavanjem gest ter prek aplikacije, nameS¢ene na pametnem telefonu. Za povezovanje
so na voljo povezava Wi-Fi in Bluetooth ter priklju¢ek Micro USB. Naprava je v Evropski
uniji na voljo za 1.099 EUR (Vuzix, 2019).

V primerjavi s Hololens in Magic Leap, ki sta sposobna v prostor postaviti holograme, s
katerimi uporabnik lahko upravlja, je Vuzix Blade bolj namenjen kot dodatek za pametni
telefon. Po uporabnosti ga lahko primerjamo s pametno uro, saj omogoc¢a upravljanje s
telefonom, brez da bi telefon morali vzeti iz Zepa. Kljub temu pa je Vuzix Blade ena izmed
bolj zrelih AR-naprav na trgu, podjetje pa je pripravilo tudi nekaj aplikacij, ki delujejo
podobno kot hologrami. Podjetje namerava dodati podporo za globljo izkusnjo obogatene
resnicnosti v prihodnosti.

24 Primeri uporabe navidezne in obogatene resni¢nosti v prodaji pohistva

Pri izbiri primerov uporabe navidezne in obogatene resni¢nosti sem se osredotoCil na
primere uporabe v trgovskih verigah, kjer je uporaba navidezne in obogatene resni¢nosti Ze
uveljavljena praksa. Medijsko najodmevnejSa je aplikacija IKEA Place, ob pregledu
literature pa sem zasledil, da je podjetje IKEA pripravilo tudi aplikacijo, ki uporablja
navidezno resni¢nost IKEA VR kitchen expirience. Ameriska veriga Macy's je omogocila
uporabo navidezne resnicnosti v svojih trgovinah in opravila raziskavo o u¢inkih na prodajo.
Zaradi pozitivnih uc¢inkov, ki so jih opazili pri zniZanju stopnje vrnitve izdelkov, in
inovativnega pristopa priblizevanja tehnologije navidezne resni¢nosti uporabnikom sem se
odlocil, da opiSem tudi primer uvedbe navidezne resnicnosti v podjetju Macy's. Ob pregledu
literature o verigi XXXLutz sem zasledil, da preizkusajo platformo za prikaz pohistva v
navidezni resnic¢nosti Roomle. Ker je del verige tudi Lesnina, sem se odlocil, da vklju¢im Se
platformo Roomle.
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2.4.1 IKEA Virtual reality kitchen experience

IKEA je ena izmed organizacij, ki postavljajo trende na podrocju uporabe navidezne
resni¢nosti v poslovne namene. IKEA je izkoristila tako navidezno resni¢nost kot obogateno
resni¢nost, da strankam predstavi svoje izdelke v novi perspektivi in jim omogo¢i drugacno
izkuS$njo nakupovanja pohistva. Poleg aplikacije za pametne telefone IKEA Place so v
sodelovanju s francoskim podjetjem Allegorithmic izdelali tudi aplikacijo IKEA Virtual
reality kitchen experience. Aplikacija je izdelana s pomocjo orodja Unreal Engine 4 na
platformi Steam za napravo HTC Vive. Uporabnik se lahko premika po navidezni kuhinji s
pomocjo sledenja v prostoru in opravlja pogosta opravila v kuhinji s krmilnikoma Vive.
Uporabnik si lahko nastavi tudi svojo vis§ino v navideznem prostoru med 100 cm in 195 cm.
Tako lahko preizkusi, kako lahko sam doseZe posamezne predmete in kako se v kuhinji
pocuti otrok (Akesson, 2016).

Potencialna stranka lahko med izku$njo po Zelji spreminja materiale, iz katerih je izdelano
pohistvo, in preizkusi razli¢ne barvne kombinacije. Namen aplikacije je zmanjSati ugibanje
oblikovanju nove kuhinje. Aplikacija je na voljo v trgovinah IKEA v Belgiji, Kanadi in na
Svedskem, kjer tede na strojni opremi podjetja Nvidia, ter uporabnikom, ki si lastijo VR-
napravo HTC Vive, prek portala Steam (Riley, 2019).

2.4.2 IKEA Place

Aplikacija IKEA Place omogoca, da pohistvo iz kolekcije pohiStva IKEA s pomocjo
pametnih telefonov postavimo v svoj dom in preverimo, kaksen bo kon¢ni izgled. IKEA je
aplikacijo lansirala v jeseni 2017. Sprva je bila aplikacija na voljo le na napravah z 10S, nato
pa so jo izdelali Se za Android naprave. Na platformi podjetja Apple je izdelana s pomocjo
orodja AR kit, na Android platformi pa s pomocjo orodja ARCore. Aplikacija prvi¢ v
zgodovini podjetja IKEA predstavlja koncept preizkusi pred nakupom (ang. Try before you
buy). Aplikacija prostor izmeri in objekte v prostoru predstavi na en milimeter natancno.
Kot je povedal Michael Valdsgaard, so v podjetju ugotovili, da kupci velikokrat niso bili
prepricani, ali izdelek ustreza njihovemu domu. S pomocjo aplikacije so ta problem uspesno
resili (Dasey, 2019).

Tezko je oceniti, koliko je aplikacija prispevala podjetju v Stevilkah, zagotovo pa je ustvarila
dodatno trzno vrednost, saj je podjetje IKEA eno izmed prvih, ki so uvedla ta pristop. V
prvih tednih po uvedbi aplikacije so po podatkih Google Trends poskocili iskalni nizi za
podjetje IKEA. Drugi razlog za uspesnost aplikacije je tudi, da so konkurenc¢na podjetja v
nekaj mesecih tudi sama uvedla podobne aplikacije. Konkuren¢no podjetje Lowe's je uvedlo
aplikacijo View in your space. Popularnost aplikacije IKEA Place kaze na to, da je trg
dojemljiv za aplikacije, ki reSujejo prakticne probleme. Kaze tudi na to, da prodajne AR-
aplikacije lahko prinesejo veliko reklamno vrednost podjetju, Se vedno pa je treba uc¢inkovito
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oceniti, kakSna je vrednost AR-aplikacij v smislu rasti prodaje in zadovoljstva strank
(Delage, 2018).

Pomanjkljivost aplikacije je trenutno le majhno Stevilo naprav, ki v celoti podpirajo ARCore.
Gre le za vodilne modele proizvajalcev pametnih telefonov Android in vodilne modele
pametnih naprav podjetja Apple. Razlog ni le v trzenju, temve¢ tudi v zmogljivi strojni
opremi in kakovosti vgrajene kamere, ki omogoCa natan¢no merjenje prostora in
prepoznavanje obstojecih objektov v njem. V letu 2018 so v aplikacijo dodali Se moZnost,
da sama poisce izdelek v katalogu, ki se najbolje prilega obstojeCemu interierju. Aplikacija
analizira prostor in pohiStvo v njem, nato pa pois¢e ujemajoce kose iskanega pohiStva iz
kataloga podjetja IKEA. Tako kupcu dodatno prihrani ¢as in nudi vlogo svetovalca pri izbiri
pohistva (Kluge, 2018).

243 Macy’s VR furniture

Macy's je ameriSka veriga trgovin s pohiStvom, ki jo je ustanovil Rowland Hussey Macy leta
1858. Podjetje sedaj zaposluje 130.000 ljudi in ima okrog 870 trgovin v 43 zveznih drzavah
(Macy’s, 2019). V podjetju so razvili AR in VR nakupovalne izku$nje v sodelovanju s
podjetjem Marxent na njihovi obla¢ni platformi 3D Cloud, ki vkljucuje VR- in AR-reSitve.
Na platformi je mogoce oblikovati sobo v navideznem prostoru, postaviti izdelke v dom in
predstaviti pohi$tvo v navideznem prodajnem salonu (Marxent-Patents Pending, 2019). V
podjetju so izvedli pilotno $tudijo in ugotovili, da so nakupi, ki so vklju€evali VR-izkusnjo,
imeli nakupovalno koSarico za 60 % vecjo v primerjavi z nakupi brez VR-izkusnje, saj so
stranke lahko bolj natan¢no vizualizirale svoj prostor in si sestavile kombinacijo pohiStvenih
izdelkov.

Nakupi z uporabo navidezne resnicnosti so imeli tudi 2 % nizjo stopnjo vrnjenih izdelkov.
Tehnologija omogoca podjetju Macy's tudi, da nudijo ve¢ji izbor pohiStva z manj prostora
tako v vec¢jih kot manjsih prodajalnah. Pristop podjetja Macy's je, da si stranka v prodajnem
salonu s pomocjo strokovnega sodelavca oblikuje svoj prostor na tablicnem racunalniku
iPad. Ko zakljuci z oblikovanjem sobe, si nadene VR-prikazovalnik HTC Vive in si svojo
sobo ogleda v navideznemu prostoru. Po sobi se lahko prosto giba in prilagaja izgled (Bardi,
2018).

2.4.4 Platforma Roomle

Roomle ponuja vec resitev za spletno prodajo pohiStva s pomocjo 3D-vizualizacije. Prav
tako kot aplikacija IKEA Place tudi Roomle na platformi podjetja Apple uporablja AR kit
in na Android platformi orodje ARCore. Na pametnih telefonih in tabli¢nih ra¢unalnikih je
mogoce s pomocjo funkcije 2D/3D Floor planer izrisati sobo in si jo ogledati na zaslonu. Ko
je soba zasnovana, se lahko z uporabo tehnologije Google Cartboard na telefonih Android
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in ViewR na telefonih Apple tudi sprehodimo po njej v navideznem prostoru (Roomle,
2019a).

Neposredno v spletni trgovini je mogoce izbrani izdelek postaviti v prostor in si ga ogledati.
Naenkrat je mogoce v prostor dodati ve¢ izdelkov, ki se prikazujejo, kadar je pametni telefon
oziroma tablica s kamero obrnjena proti delu prostora, kamor smo postavili objekt. Roomle
ohranja povezavo s spletno trgovino in hrani vse izbrane izdelke v nakupovalni kosarici.
Platformo Roomle je v svojo spletno trgovino integriralo podjetje XXXLutz, katerega del je
tudi podjetje XXXLesnina v Sloveniji, vendar je zaenkrat na voljo le v spletni trgovini v
Avstriji in Nemciji (Roomle, 2019b).

3 PRIPRAVA RAZISKAVE

3.1 Predstavitev raziskovalnih vprasanj

Za ugotavljanje, ali je spletni trg pohistva v Sloveniji zrel za uvedbo spletne prodaje s
pomocjo navidezne resni¢nosti, zelim raziskati mnenje slovenskih uporabnikov spleta,
mnenje predstavnikov podjetij, ki se ukvarjajo s spletno prodajo pohistva, in prouciti, kako
zrela je tehnologija navidezne resni¢nosti za sploSno uporabo. V ta namen sem oblikoval
raziskovalno vpraSanje, kako dobro uporabniki spleta v Sloveniji poznajo naprave za
uporabo navidezne in obogatene resnicnosti. Vprasanje sem razdelil na tri podvpraSanja, in
sicer kako dobro poznajo VR- in AR-prikazovalnike, katere VR- in AR-prikazovalnike
imajo uporabniki Ze v lasti in kakSen je okvirni vlozek, ki so ga uporabniki pripravljeni
investirati v VR- ali AR-napravo. S tem vprasanjem sem Zelel preveriti, ali uporabniki dovolj
poznajo uporabo VR- in AR-prikazovalnikov in za katere VR - oziroma AR-platforme bi bilo
v prvi fazi smiselno implementirati reSitve v spletnih trgovinah s pohiStvom.

Pri ocenjevanju moznosti za uvedbo navidezne in obogatene resni¢nosti pri spletni prodaji
pohistva v Sloveniji je smiselno dolociti, katere lastnosti spletne prodaje pohistva lahko
izboljSamo s prikazom izdelkov v navidezni in katere v obogateni resni¢nosti. Oblikoval sem
raziskovalno vpraSanje, kaksno je mnenje uporabnikov o klju¢nih prednostih, ki jih lahko
ponudi navidezna resni¢nost v primerjavi s klasi¢no spletno trgovino. Glede na kljucne
lastnosti, ki jih ponuja posamezna platforma, lahko ocenimo, ali imajo uporabniki dostop do
naprav, ki jih platforma potrebuje. VpraSanje sem razdelil na podvprasanja: katere so
pomanjkljivosti spletne prodaje pohiStva v primerjavi s prodajo v fizicnih trgovinah, v
katerih primerih bi bilo pri spletni prodaji pohistva smiselno uporabiti navidezno resni¢nost
(VR) in v katerih primerih bi bilo pri spletni prodaji pohistva smiselno uporabiti obogateno
resni¢nost (AR).

Z namenom, da bi pridobil globlji vpogled v spletno prodajo pohistva, sem se odlocil obrniti
na predstavnike podjetij, ki se ukvarjajo s spletno prodajo pohistva v Sloveniji. Oblikoval
sem raziskovalno vprasanje, kakSno je mnenje predstavnikov podjetij, ki se ukvarjajo s
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spletno prodajo pohistva, glede uporabe navidezne resni¢nosti. VpraSanje sem razdelil na
Stiri podvprasanja: katere platforme za uporabo navidezne resnicnosti poznajo, kaksno je
mnenje predstavnikov podjetij glede podpore prodaje s pomocjo obogatene resni¢nosti,
kak$no je mnenje predstavnikov podjetij glede predstavitve izdelkov v navideznem
prodajnem salonu in ali predstavniki podjetij menijo, da bo v prihodnosti spletna prodaja
pohistva podpirala tudi uporabo navidezne resnicnosti.

Kot povzetek odgovorov na prejSnja vprasanja zelim oceniti, kakSne so moznosti za
implementacijo navidezne in obogatene resnicnosti na spletnem trgu pohistva v Sloveniji. V
sklopu tega vprasanja bodo predstavljene prednosti, ki jih navidezna in obogatena resni¢nost
lahko prineseta podjetjem, in prednosti, ki jih lahko prineseta uporabnikom. Raziskane bodo
morebitne ovire, ki lahko onemogocajo uvedbo podpore z navidezno in obogateno
resnicnostjo. Na koncu bodo opisani mozni pristopi za uvedbo spletne prodaje pohiStva s
pomocjo navidezne ali obogatene resni¢nosti na slovenskem trgu.

3.2 Predstavitev metodologije

Za zajem mnenja uporabnikov spleta v Sloveniji sem se odlocil uporabiti spletno anketo.
Spletno anketo sem izbral zaradi Stevilnih prednosti, ki jih nudi, kot so: hitrost, fiksni stroski,
specificna populacija, raCunalniska pismenost, grafi¢ne in multimedijske moznosti ter
interaktivnost (Bregar, OgrajensSek in Bavdaz, 2005, str. 90).

Za zajem mnenja predstavnikov podjetij, ki se ukvarjajo s spletno prodajo pohistva, sem se
odlo¢il uporabiti individualni intervju. Vnaprej sem pripravil spisek vprasanj in tem za
izvedbo intervjuja, vendar nisem zelel izpeljati povsem standardiziranega intervjuja, saj ta
ne dovoljuje spraSevalCevega posredovanja niti v primeru ocitnega nerazumevanja
spraSevalca (Bregar, OgrajenSek in Bavdaz, 2005, str. 84). Povsem odprt globinski intervjuji
bi se lahko med seboj preve¢ razlikovali in bi bili odgovori tezko primerljivi, zato sem se
odlocil za delno strukturirani individualni intervju.

Anketa je najbolj pogost nacin neposrednega zbiranja podatkov v ekonomiji in druzboslovju.
Instrument, s katerim zbiramo podatke v anketi, se imenuje anketni vpraSalnik. Vprasalnik
sestavljajo vnaprej pripravljena vprasanja, kjer je predvidena tudi oblika odgovorov. Ankete
lahko razvrstimo glede na vrsto stika z anketirancem, vkljuCenost anketarja in uporabo
racunalnika. Spletno anketo uvr§¢amo med racunalniS8ko podprto samoizpolnjevanje in
predpostavlja internetni dostop. Potencialne anketirance lahko pozovemo prek razli¢nih
kanalov, na primer prek elektronske poste, spletne strani in drugih medijev.

Bregar, Ograjensek in Bavdaz (2005) opredelijo intervju kot pogovor z doloCenim
namenom. Kadar je doloCena zgolj tema za pogovor in se izpraSevanec odprto in prosto
izraza, gre za nestrukturiran ali globinski intervju, kadar obstaja vnaprej pripravljen spisek
tem in vprasanj, vendar pa je njihova konkretna izvedba prilagojena situaciji in toku
pogovora, pa gre za delno strukturirani intervju. Kadar je pogovor izpeljan na osnovi
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vprasalnika, pri ¢emer odgovori striktno sledijo vnaprej pripravljenim vprasanjem, gre za
strukturirani intervju, med katerim prakti¢no ni razlike v primerjavi z anketo, ki jo izpelje
anketar. Pri anketi oziroma strukturiranem intervjuju je obicajno cilj pridobiti podatke, ki jih
je mogoce analizirati z metodami za kvantitativno analizo podatkov. Podatki, zbrani z
globinskimi in delno strukturiranimi intervjuji, so primernejsi za kvalitativno analizo in so
primerni, kadar je cilj razumeti razloge za vedenje oseb oziroma razumeti razloge za njihova
stalis¢a ( Bregar, Ograjensek in Bavdaz, 2005, str. 83). Ker je cilj raziskave razumeti stalis¢a
predstavnikov podjetij, ki se ukvarjajo s spletno prodajo pohistva, sem se odlocil za izvedbo
delno strukturiranih intervjujev.

Intervjuje delimo na individualne in skupinske. Individualni intervju je pogovor med dvema
osebama, sprasevalcem in izprasevancem, v skupinskem intervjuju pa sodeluje ve¢ oseb
hkrati ( Bregar, Ograjensek in Bavdaz, 2005, str. 83). V okviru magistrskega dela sem se
odlocil za izvedbo intervjuja s predstavniki razli¢nih podjetij, ki se ukvarjajo s spletno
prodajo pohistva. Izvedeni bodo torej individualni delno strukturirani intervjuji. Poleg zgoraj
navedenih razdelitev intervjuje delimo tudi na standardizirane in nestandardizirane. Intervju
je standardiziran, kadar so izpraSevanci izpostavljeni popolnoma enakim vpraSanjem v
popolnoma enakem zaporedju. Tak pristop omogoca zmanjSanje merske napake, ki je
posledica sprasevalevega vpliva ( Bregar, Ograjensek in Bavdaz, 2005, str. 84). Odlocil
sem se za izvedbo standardiziranega intervjuja, ker z izvedbo Zelim minimizirati vpliv na
mnenje izpraSevanca.

3.2.1 Priprava vpraSanj spletne ankete

Za oblikovanje spletnega anketnega vprasalnika sem uporabil spletno orodje 1KA, ki ga
razvijajo v Centru za druzboslovno informatiko na Fakulteti za druZbene vede Univerze v
Ljubljani. Orodje je na voljo kot spletna storitev oziroma SaaS (ang. Software as a Service)
in zdruZuje podporo za razvoj in oblikovanje, izvedbo spletne ankete in urejanje ter analizo
podatkov. Spletno orodje 1KA nudi sodoben grafi¢en vmesnik, ki omogoca izbiro in
umescanje vprasanj po principu »povleci in spusti« (ang. Drag and drop). Vprasanja lahko
prikazujemo in skrivamo glede na sistem gnezdenih pogojev in s tem anketirancem olajSamo
izpolnjevanje vpraSalnika ter anketarju ¢as pri upravljanju s podatki. Po zakljuceni anketi
orodje omogoca analize s pomocjo izdelave tabel, definiranja segmentov, izdelave in
prilagoditve grafov. Podatke lahko izvozimo v obliki za obdelavo v SPSS, Microsoft Excel
ali v tekstovno datoteko, ki nam nato omogocajo nadaljnje naprednejSe analize. Ob
upostevanju obiCajnih pogojev, navedenih na spletni strani 1KA, je mogoce orodje
uporabljati brezpla¢no (Center za druzboslovno informatiko, 2019).

Z uporabo podatkov, zbranih z metodo spletne ankete, zelim odgovoriti na raziskovalna
vprasanja:

— Kako dobro uporabniki spleta v Sloveniji poznajo naprave za uporabo navidezne
resnicnosti?
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— Kaksno je mnenje uporabnikov o klju¢nih prednostih, ki jih lahko ponudi navidezna
resni¢nost v primerjavi s klasi¢no spletno trgovino?

— Ali bi uporabniki pri spletnem nakupu pohistva bili pripravljeni uporabljati opremo za
ogled izdelkov v navidezni resni¢nosti?

Populacija, ki jo proucujem, so uporabniki spletnih trgovin s pohistvom, vendar podatki o
strukturi populacije uporabnikov spletnih trgovin s pohiStvom niso na voljo za splosno
javnost. Ker pa ima potencialno dostop do spletnih trgovin s pohiStvom vsak uporabnik
spleta, sem se odlocil izbrati populacijo uporabnikov spleta v Sloveniji.

Vprasanja ne predpostavljajo preizkuSanja domnev in so eksplorativne narave, zato so
primerna za tehnike neverjetnostnega vzorcenja. Tehnike neverjetnostnega vzorcenja so
posebej uporabne v zacetnih fazah raziskovanja, saj lahko osvetlijo raziskovalna vprasanja
in tako omogocijo doseganje ciljev, ki smo si jih zadali. Primerne so, kadar imamo za
izvedbo raziskovanja malo ¢asa in sredstev. ( Bregar, Ograjensek in Bavdaz, 2005, str. 90).
Zaradi dosegljivosti ve¢jega Stevila enot in enostavnosti izvedbe ter nizkih stroSkov sem se
odlocil uporabiti priloZznostno vzorcenje.

Za zbiranje podatkov bo uporabljen vprasalnik (priloga 1), ki sem ga pripravil s pomocjo
spletnega orodja 1KA. Pri pripravi vprasalnika sem se zgledoval po anketnih vpraSalnikih,
ki jih je pripravil SURS za statisticno raziskovanje uporabe informacijsko-komunikacijske
tehnologije v gospodinjstvih in pri posameznikih (SURS, 2018). Prvi del vprasalnika zajema
demografske informacije, in sicer respondentov spol, starostno skupino, primarni status,
stopnjo najvisje doseZene formalne izobrazbe in poStno Stevilko stalnega prebivalisca. Drugi
del vprasalnika vsebuje vprasSanja, ki se nanasajo na uporabniS$ko poznavanje naprav za
uporabo navidezne resni¢nosti. Najprej opredelim, kaj je navidezna resni¢nost, in
uporabnike vprasam, ali poznajo navidezno resni¢nost. Nato opredelim VR prikazovalnik in
uporabnike vprasam, za katere VR-prikazovalnike so Ze slisali in katere izmed njih so Ze
uporabljali. Uporabnikom opredelim Se obogateno resni¢nost in AR-prikazovalnik ter jih
vprasam, katere poznajo in katere so Ze uporabljali. Cilj prvega sklopa vprasanj je odgovoriti
na raziskovalno vpraSanje, kako dobro uporabniki spleta v Sloveniji poznajo naprave za
uporabo navidezne in obogatene resni¢nosti. Ce sta poznavanje in uporaba naprav, v katerih
lahko izkusimo navidezno resni¢nost, visoka, lahko predvidevamo, da si uporabniki tudi
dobro predstavljajo, kaj navidezna in obogatena resni¢nost prinasata spletnemu
nakupovanju. Nizka uporaba in poznavanje VR- in AR-naprav pa predstavljata oviro pri
uvedbi spletne prodaje pohiStva s pomocjo navidezne resni¢nosti.

V 12. vprasanju postavljam trditve, ki predstavljajo prednosti in pomanjkljivostih spletne
prodaje pohiStva v primerjavi s prodajo v fizi¢nih trgovinah. Anketiranci so svoje mnenje
podali s pomocjo petstopenjske Likertove lestvice strinjanja, kjer 1 predstavlja »Sploh se ne
strinjam, 2 »Ne strinjam se«, 3 »Niti se strinjam niti se ne strinjam«, 4 »Strinjam se« in 5
»Popolnoma se strinjam«.
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S pomoc¢jo mnenja respondentov lahko ocenimo, katere prednosti spletne prodaje lahko s
pomocjo navidezne resniCnosti Se okrepimo in katere pomanjkljivosti lahko delno ali
popolnoma odpravimo. Pri 13. vprasanju navedem primere uporabe navidezne resni¢nosti
pri spletnem nakupovanju pohistva in anketirance vprasam, kako moc¢no se strinjajo z njimi.
Na podlagi teh odgovorov poskusam oceniti, kakSno uporabno vrednost vidijo anketiranci
pri uporabi navidezne resnicnosti za spletno nakupovanje pohistva v posameznih primerih
in kot celoto. Pri 14. vprasanju navedem primere uporabe obogatene resni¢nosti za spletno
nakupovanje pohistva in anketirance vprasam, kako mocno se strinjajo. Podobno kot pri
prejSnjem vpraSaju skuSam oceniti mnenje anketirancev o uporabi obogatene resni¢nosti za
spletno nakupovanje pohiStva. Odgovore na 14. vpraSanje zelim primerjati tudi z odgovori
pri 13. vprasanju ter primerjati mnenje uporabnikov glede pristopa z obogateno resni¢nostjo
v primerjavi s pristopom z navidezno resni¢nostjo. Pri 15. in 16. vprasanju anketnega
vpraSalnika poskuSam zajeti Se uporabnisko mnenje glede uporabe mobilnih naprav v
primerjavi s samostojnimi napravami. Pri 15. vpraSanju anketirance vprasam, kako moc¢no
se strinjajo s pomembnostjo lastnosti mobilnih in samostojnih reSitev. Pri 16. vprasanju pa
anketirance vpraSam, kakSen je okvirni vlozek, ki so ga pripravljeni investirati v novo
tehnolosko napravo za namen zabave. Z odgovori na to vpraSanje poskuSam oceniti, kaksen
rang VR- oziroma AR-naprave so uporabniki spleta pripravljeni kupiti.

3.2.2  Priprava vpraSanj za delno strukturirani intervju

Vprasanja za izvedbo delno strukturiranega intervjuja sem razdelil v §tiri sklope. V prvem
sklopu postavim vpraSanja o poziciji podjetja na trgu pohistva v Sloveniji. S pomocjo
odgovorov na to vprasanje lahko poskusam oceniti mnenje o uporabi navidezne resnicnosti
v spletni prodaji glede na pozicijo podjetja na trgu pohiStva v Sloveniji. Vprasanje vkljucuje
kratko predstavitev intervjuvanca, mnenje o klju¢nih konkurentih na slovenskem trgu in
mnenje o konkuren¢nih prednostih.

Drugi sklop vprasanj vsebuje vprasanja o spletni prodaji pohistva v podjetju. Dve izmed
podjetij, s katerimi sem opravil intervjuje, se ukvarjata izklju¢no s spletno prodajo, dve pa
imata tudi prodajni salon. VpraSanja vkljuCujejo razloge za uvedbo spletne trgovine, v
podjetjih, ki imajo tudi prodajni salon, je poudarek na razlogih za uvedbo spletne prodaje
poleg redne prodaje, v primeru povsem spletnih trgovin pa sem se osredotocil na razloge za
vstop na trg v obliki spletne trgovine. Nato na kratko vpraSam, kako je potekala uvedba
spletne prodaje. S pomocjo odgovorov na to vprasanje poskuSam sklepati o postopku
integracije navidezne resni¢nosti v spletno trgovino. V sklopu tega vpraSanja postavim tudi
vprasanji o tem, kdo vse je sodeloval pri uvedi spletne prodaje in kako pomembna je podpora
vodstva. Zadnje vpraSanje v sklopu spletne prodaje je, kakSni so trendi spletne prodaje v
podjetju. Tukaj zelim izvedeti, ali prodaja pada, stagnira ali raste, in to povezati s
perspektivnostjo integracije z navidezno resnicnostjo.
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Tretji sklop vpraSanj vkljuuje vprasanja o intervjuvancevem poznavanju navidezne
resni¢nosti. Ce se izkaZe, da intervjuvanec pozna pojem navidezne resni¢nosti, vprasam e,
ali so ze uporabljali VR- oziroma AR-naprave in katera naprava se jim zdi najprimernejsSa
za sploSno uporabo. Z odgovori na ta vprasanja poskusam razumeti, kako dobro
intervjuvanec pozna tehnologijo navidezne resni¢nosti in obogatene resnicnosti ter koliko
izkusenj z uporabo Ze ima. Ce ima intervjuvanec Ze izkusnje z uporabo navidezne in
obogatene resni¢nosti, si lahko tudi bolje predstavlja aplikacijo za spletno prodajo pohistva.

V zadnjem sklopu vprasanj poskuSam zajeti intervjuvancevo mnenje o podpori spletne
prodaje pohistva s pomocjo navidezne in obogatene resni¢nosti. Intervjuvanca vprasam, ali
pozna kakSen primer spletne prodaje pohiStva s pomocjo navidezne resninosti, nato
vpraSam, kak$no je mnenje intervjuvanca glede uporabe obogatene resni¢nosti, kot so jo
uvedli v podjetju Ikea. Vprasanje se nanasa na uporabo obogatene resni¢nosti s pomocjo
pametnega telefona za namen prikazovanja pohistvenih izdelkov v uporabnikovem prostoru.
Naslednje vprasanje se nanasa na uporabo VR-naprav za ogled kosov pohiStva v navideznih
razstavnih prostorih ali navideznih prodajnih salonih. Intervjuvanca vpraSam za njegovo
mnenje o pristopu z uporabo navidezne resni¢nosti in pustim, da sam poda svoja opazanja,
izpostavi morebitne prednosti ali smiselnost uvedbe. Intervjuvanca vpraSam Se, ali bi bili
pripravljeni uvesti tovrstne reSitve v primeru, da se izkaZe, da povecujejo prodajo. Tukaj
sem predpostavil pozitivne ucinke na prodajo, da bi zajel Se morebitne druge pomisleke pri
integraciji navidezne ali obogatene resni¢nosti v spletno prodajo podjetja. Zadnje vpraSanje
zajema Se financni vidik uvedbe spletne prodaje s pomocjo navidezne ali obogatene
resni¢nosti. Intervjuvanca vprasam, kaksen je okviren vlozek, ki ga je podjetje pripravljeno
vloziti v nakup ali razvoj tovrstnih reSitev. Pri odgovorih na to vprasanje pricakujem, da bo
vlogo o visini investicije igrala tudi velikost podjetja, kljub temu pa ne pricakujem le
odgovorov v smislu finan¢nih zneskov, temvec tudi o tem, kaj mora prinesti uvedba dodatne
tehnologije, da je naloZba upravicena.

4 REZULTATI

4.1 Zbiranje podatkov s pomocjo delno strukturiranih intervjujev

4.1.1  Predstavitev izbranih intervjuvancev

Za izvedbo delno strukturiranih intervjujev sem kontaktiral vecja podjetja, ki so del
trgovskih verig, in manjSa podjetja, ki izvajajo prodajo pohiStva izklju¢no prek spleta.
Njihove spletne trgovine sem nasel s spletnim iskalnikom Google. Podjetja so bolj podrobno
predstavljena v poglavju 1.3. Med vecjimi podjetij sem proSnje za izvedbo kratkega
intervjuja poslal v podjetje LES-MMS, d. o. o., ki je del skupine XXXLutz, in ga v Sloveniji
zastopata podjetji Lesnina in Momax, podjetje Rutar, ki zastopa tudi nizko cenovno verigo
Dipo, podjetje Harvey Norman in dansko podjetje JYSK. Kontaktiral sem ve¢ manjSih
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podjetij, ki pohiStvo prodajajo izkljucno prek spleta. Prosnje za izvedbo kratkega intervjuja
sem poslal v podjetja Furnitura, d. o. 0., Trianova trgovina, d. o. 0., in Eurotradel, d. 0. 0. V
vsaki prosnji sem vkljucil tudi spisek vprasanj z namenom, da intervjuvanci lazje ocenijo,
ali so pripravljeni odgovarjati na zastavljena vpraSanja, in da so se lahko na vprasanja
vnaprej pripravili.

Odzvali so se iz podjetja LES-MMS, d. o. o., intervju bo opravljen s Klemnom Gersakom,
vodjo digitalnega marketinga. Klemen GerSak v podjetju pokriva digitalni razvoj in vse
digitalne resitve. Njegov prvi projekt sta bili obe spletni trgovini, ki so jih lansirali marca
2018. V podjetju Harvey Norman Trading, d. o. 0., bo opravljen intervju z Zigo Obolnarjem,
vodjo spletne trgovine in digitalnega marketinga. Na pro$njo so se odzvali tudi v podjetju
Furnitura, d. o. o. Intervju bo opravljen z direktorjem podjetja Tonijem Kolencem in v
podjetju Eurotradel, d. o. o., bo intervju opravljen z Manco Isteni¢ iz sluzbe za podporo
strankam.

4.1.2  Potek zbiranja podatkov

Z intervjuvanci sem se sestal v poslovnih prostorih podjetij, ki jih zastopajo. Pred za¢etkom
intervjuja sem jih prosil, ¢e lahko intervju snemam. Intervjuje sem posnel s privzeto
aplikacijo Voice Recorder na pametnemu telefonu Samsung Galaxy S6. Intervjuje sem
izvajal po vrstnem redu vprasanj, ki so bila pred tem posredovana intervjuvanim deleznikom.
Po opravljenem intervjuju sem posnetek posluSal in napravil prepis intervjuja, ki ga bo
mogoce analizirati.

4.2 Kvalitativna analiza delno strukturiranih intervjujev

Po Mescu (1998, str. 103) lahko postopek kvalitativne analize razdelimo na Sest korakov: 1)
urejanje gradiva, 2) dolocitev enot kodiranja, 3) kodiranje, 4) izbor in definiranje relevantnih
pojmov in oblikovanje kategorij, 5) definiranje kategorij in 6) oblikovanje kon¢ne teoreticne
formulacije. Raziskovalec ob prebiranju besedila kodirnim enotam pripisuje kode. Kodo
lahko dolo¢i vsaki vrstici, stavku, odstavku ali celotnemu besedilu. Pripisovanje kod je
odvisno od gradiva, raziskovalnega problema, stopnje, na kateri je raziskava, in
raziskovalCevega osebnega pristopa k analiziranju besedila (Vogrinc, 2008, str. 62). Odlocil
sem se oblikovati $tiri kategorije glede na raziskovalna podvprasanja, ki zajemajo mnenje
predstavnikov spletnih trgovin s pohiStvom o podpori prodaje s pomocjo navidezne in
obogatene resni¢nosti. Vsaka kategorija zajema mnenje o posamezni temi, kategorijo sem
razdelil na dve kodi, in sicer na pozitivno in negativno izrazeno mnenje o posamezni temi.

Oblikovane kategorije in kode so tako:

— poznavanje VR- in AR-platform:
e pozitivno poznavanje VR- in AR-platform,
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e negativno poznavanje VR- in AR-platform;
— mnenje glede podpore prodaje z AR:
e pozitivno mnenje glede podpore prodaje z AR,
e negativno mnenje glede podpore prodaje z AR;
— mnenje glede podpore prodaje z VR:
e pozitivnho mnenje glede podpore prodaje z VR,
e negativno mnenje glede podpore prodaje z VR;
— mnenje glede podpore prodaje z VR in AR v prihodnosti
e pozitivnho mnenje glede podpore prodaje z VR in AR v prihodnosti,
e negativno mnenje glede podpore prodaje z VR in AR v prihodnosti.

Prepise sem vnesel v program za analizo kvalitativnih podatkov QDA Miner Lite in oznacil
kodirane dele besedila. V programu sem nato izbral zavihek »Analyze« in nato moznost
»Coding frequency«. Program izracuna frekvence posameznih kod in jih prikaZe na zaslonu.
Iz frekvenc je mogoce razbrati, kolikokrat je bilo v besedilo oznaceno pozitivno ali
negativno v posamezni kategoriji.

Slika 3: Prikaz frekvenc posameznih kod v programu QDA Miner Lite

% Coding Freguency - O X

Search in: | [DOCUMENT] v| Pe v ESE
Codes: ®) Al () Selected: ||] v |# 7% [coverage i Search
Tree | Table

Count % Codes Cases % Cases
—}.olg Pozavanije VR in AR platform

@ Pozitivno pozavanje VR in AR platform 13 28,3% L] 100,0%
@ Negativno pozavanje VR in AR platform 2 4,3% 2 50,0%
#% Mnenje glede podpore prodaje z AR
i @ Pozitivno mnenje glede podpore prodaje z AR 8 17,4% 4 100,0%
1 @ Negativno mnenje glede podpore prodaje z AR 3 6,5% 2 50,0%
|| E &% Mnenje glede podpore prodaje z VR
I @ Pozitivno mnenje glede podpore prodaje z VR 4 8,7% 2 50,0%
@ Negativno mnenje glede podpore prodaje z VR 6 13,0% 3 75,0%
#% Mnenje glede podpore prodaje z VR in AR v prihodnosti
@ Pozitivno mnenje glede podpore prodaje z VR in AR v prihodnosti 7 15,2% 4 100,0%
@ Negativno mnenje glede podpore prodaje z VR in AR v prihodnosti 3 6,5% 2 50,0%

Vir: Lastno delo.

4.3 Mnenje intervjuvancev glede podpore spletne prodaje pohiStva s pomocjo
navidezne resni¢nosti

4.3.1 Poznavanje platform navidezne in obogatene resni¢nosti s strani intervjuvancev

Da bi preveril, kako dobro predstavniki podjetij Ze poznajo VR- in AR-platforme, sem jih
najprej vprasal, ali poznajo tehnologijo navidezne resni¢nosti. Rezultat me je presenetil, saj
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so vsi sogovorniki do neke mere tehnologijo ze poznali in tudi ze uporabljali za osebno
uporabo. Klemen Gersak iz podjetja LES MMS, d. o. o., pa je povedal, da v skupini
XXXLutz v Avstriji Ze teCe pilotni projekt za podporo spletne prodaje pohiStva s pomocjo
obogatene resni¢nosti. Ziga Obolnar iz podjetja Harvey Norman pravi: »Osebno poznam,
ker spremljam razne bloge in razne konference.« Pove tudi, da je podjetje Harvey Norman
eden izmed ponudnikov navidezne resni¢nosti in nudi platformo Playstation VR, Microsoft
Windows MR in mobilne resitve. Da poznata tehnologijo, sta omenila tudi Toni Kolenc iz
podjetja Furnitura, d. o. 0., in Manca Isteni¢ iz podjetja Eurotradel, d. o. o.

Poleg poznavanja VR- in AR-platform sem intervjuvance vprasal, ali so Ze uporabljali katero
izmed platform za uporabo navidezne resni¢nosti. Obolnar je povedal, da jo je uporabljal
»predvsem z zabavnega vidika in raznoraznih testiranj«. Podobno je povedal Kolenc, in sicer
da je »Ze preizkusil tako mobilne kot desktop platforme«. GerSak je povedal, da je Ze vse
preizkusil, ker je navduSenec nad novimi tehnologijami. Tudi Isteniceva je Ze preizkusila
VR-napravo Oculus Rift, pravi pa, da so napravo preizkusile tudi njene sodelavke in nekatere
pri uporabi obcutile slabost.

Glede uporabe obogatene resni¢nosti na pametnih telefonih sta se Kolenc in Isteni€ strinjala,
da je obogatena resni¢nost na pametnem telefonu bolj primerna, ker zaradi razSirjenosti
pametnih telefonov ne potrebujemo dodatne naprave. Obolnar je izpostavil, da ima vsaka
platforma prednosti in slabosti, saj je izkusSnja boljSa in uporabniku prijaznej$a na namenski
napravi, vendar pa je dostopnejSa na pametnem telefonu.

4.3.2 Mnenje intervjuvancev glede podpore spletne prodaje pohiStva z obogateno
resnicnostjo

Intervjuvanci so izrazili vefinoma pozitivno mnenje glede podpore spletne prodaje s
pomoc¢jo obogatene resni¢nosti, vendar pa menijo, da slovenski trg Se ni pripravljen na
splo$no uporabo obogatene resnicnosti v spletni prodaji pohiStva. GerSak pravi: »Splaca se
podpreti prodajo z navidezno resni¢nostjo,« obenem pa dodaja: »Vprasanje pa je, ali je Ze
pravi Cas za to, ker mislim, da uporabniki Se niso povsem pripravljeni na to.« Obolnar se
strinja, ko pravi: »Vsekakor je prednost, ¢e stranki omogoc¢imo, da si dejansko predstavlja,
kako bi zadeva izgledala v njihovem domu.« Z GerSakom se glede pripravljenosti
slovenskega trga strinja tudi Isteni¢eva, ko pove: »Ampak mislim, da slovenski trg zaenkrat
Se ni pripravljen na to.« Isteni¢eva meni, da sicer Se ni uveljavljena stvar, vendar bo
pomembna prednost, ko bo uveljavljena. Kolenc pravi, da kupcu aplikacija sicer nudi
dodatno predstavitev izdelka, vendar pogresa, da bi ponudila tudi meritve in svetovanje za
postavitev vec razli¢nih kosov.
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4.3.3 Mnenje intervjuvancev glede podpore spletne prodaje pohiStva z navidezno
resni¢nostjo

Intervjuvanci so bolj zadrzani glede uporabe navidezne resni¢nosti za predstavitev
prodajnega salona. Glede uporabe navidezne resni¢nosti Obolnar pravi, da je na namenskih
napravah uporabniska izkusnja boljsa kot na mobilnih, kljub temu pa meni, da tehnologija
Se ni dovolj zrela in dodaja: »Vsekakor je platforma, ki se jo lahko dobro izkoristi za
publiciteto. Da pa bi to prineslo velike dodatne prodajne vrednosti ali dodaten zasluzek, pa
zaenkrat ne vidim tega.« Kar se tie prihranka fizi¢ne lokacije, pravi, da ima Harvey Norman
po svetu okrog 300 trgovin in spletna trgovina sluzi tudi kot oglasevalska platforma. Konéni
cilj pa je Se vedno ljudi pripeljati v fizi€ne trgovine. Klemen GerSak pove, da ima Lesnina
na Brdu Ze 4 leta sobo, v kateri stranki prikazejo izris kuhinje in se s pomocjo 3D-ocal lahko
sprehodi po njej. Kljub temu da gre za klasi¢en zaslon, lahko v tem primeru govorimo o
uporabi navidezne resni¢nosti. Glede uporabe navidezne resniCnosti poleg obogatene
resnicnosti pove: »Mislim, da je to komplementarno. To ponudis tistim malo bolj naprednim
uporabnikom in tudi z vidika marketinga deluje§ malo bolj moderen.« Glede moznosti, da
podjetje prihrani fizi¢no lokacijo, GerSak pravi: »Slisi se zelo dobro, vendar mislim, da VR
prodajni saloni pridejo Sele ez par let.« Kolec meni nasprotno, saj pravi, da gre pri uporabi
navidezne resni¢nosti za prikaz prodajnega prostora le za drugacno predstavitev spletnega
kataloga ter da kupcu ne nudi dovolj dodatnih informacij. Z njim se strinja Istenic¢, ko pravi,
da je njihova konkuren¢na prednost pred ostalimi trgovci, ki se ukvarjajo izkljuéno s spletno
prodajo pohistva, to, da si lahko stranka, preden placa, ob prevzemu blago ogleda in ga tudi
zavrne. Na tak nacin Ze omogocajo fizi¢en ogled narocenih izdelkov.

4.3.4  Mnenje o uporabi navidezne in obogatene resni¢nosti pri spletni prodaji pohistva v
prihodnosti

Glede uporabe navidezne in obogatene resnicnosti pri spletni prodaji pohistva v prihodnosti
se intervjuvanci strinjajo, da je treba slediti trznim niSam in se odzvati na potrebe trga. Kljub
temu pa dodajajo, da so z uvedbo tehnologije povezani tudi stroski, prednosti uvedbe morajo
upraviciti nalozbo. Obolnar pravi: »Seveda se vsi zavedamo, da ¢e je trg pripravljen na neko
spremembo, potem je to spremembo potrebno sprejeti.« Obolnar pove Se, da so z uvajanjem
sprememb povezani tudi stroski, ki so lahko veliki Ze z vzdrzevanjem spletne trgovine. Z
njim se strinja Kolenc, ko pravi: »Vedno je potrebno slediti trznim niSam,« po drugi strani
pa pravi: »Vendar je glede na velikost naSega trzisca, ki obsega Slovenijo in Hrvasko, taksno
nalozbo tezko upraviciti.« Mnenje Isteniceve je, da ko je enkrat tehnologija uveljavljena, jo
mora implementirati vsako podjetje, saj drugace ostane za konkurenco. Pomisleke glede
smiselnosti uvedbe resitev v prihodnosti je izrazil tudi GerSak. Meni, da je uvedba taksne
tehnologije velika investicija glede na to, koliko se to danes uporablja, in tudi, ko ponudis
taks$no izkuSnjo, ima zelo majhen ucinek. GerSak pravi: »Menim, da bo zmagal tisti, ki bo
dobro izobrazil uporabnike, kako se to uporablja.« Kot klju¢ni razlog za izvajanje VR- in
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AR-projektov znotraj skupine XXXLutz pa pravi, da trgovec poskusa nekako izstopati v
primerjavi z ostalimi.

4.3.5 Povzetek ugotovitev

Intervjuvanci so izrazili dobro poznavanje platform za uporabo navidezne in obogatene
resni¢nosti. Glede podpore spletne prodaje pohistva z uporabo obogatene resni¢nosti so
povedali, da vidijo prednosti pri predstavitvi izdelkov stranki. V primerjavi z bogateno
resni¢nostjo so pri uporabi navidezne resni¢nosti ve¢inoma mnenja, da tehnologija Se ni
dovolj razsirjena in ne prinasa dovolj dodatne vrednosti. Ce povzamemo, so intervjuvanci
mnenja, da trg Se ni pripravljen za splo$no uporabo navidezne resnicnosti v spletni prodaji
pohistva, saj uvedba ne prinasa dovolj koristi, da bi upravicila vlozek, kljub temu pa je dobro
spremljati razvoj tega podrocja.

4.4 Zbiranje podatkov s pomocjo spletne ankete

Povezavo do spletne ankete sem poslal prek veriznega elektronskega sporocila prijateljem
in znancem, delil sem jo na socialnem omrezju Facebook in prosil uporabnike, ¢e jo izpolnijo
in delijo naprej. Povezavo do ankete sem objavil tudi na spletnem portalu newreality.si v
¢lanku z naslovom »Kaj navidezna resni¢nost prinaSa spletnemu nakupovanju?«. UdelezZil
sem se tudi konference o navidezni in obogateni resnicnosti LOOK AROUND 360, ki je
potekala 21. 3. 2019 v TehnoloSkem parku v Ljubljani, in prosil moderatorja konference
Alesa Pevca, da povabi udeleZence konference k sodelovanju v anketi. Anketo je v celoti
izpolnilo 111 respondentov in delno 11 respondentov. Skupaj je anketo ustrezno izpolnilo
122 respondentov. Spletno orodje je zaznalo skupaj kar 262 klikov na anketni vprasalnik,
vendar 140 respondentov ni zakljucilo z izpolnjevanjem ankete.

Slika 4: Stevilo respondentov spletne ankete in potek anketiranja

Koncni status (?) Skrij O: & Casovni potek (2) Kumulativa: @ Skrij O:
Osnova:| Konéal anketo ¥ Oblika: Dnevi

Konéal anketo () : m 2019-03-27 7

Delno izpolnjena (5) : n 2019-03-28 6

Skupaj ustrezno 122 2019-03-29 4
2019-03-30

Er.az".s c:lot rwl 3 ?‘ 2019-04-01 =)

n eto (4) o
.-< 1a anketo | ‘ 2019-04-02 23
Klik na nagovor (3) : 129 - |
: 2019-04-03 4

Skupaj neustrezno 140 - L 5
2019-04-04 2

skupaj anketirano 262 AP
2019-04-08

sSkupaj enot v bazi 262 2019-04-10
2019-04-25

skupajenot M

Vir: Lastno delo.

Delno izpolnjene ankete so posledica tudi pogojno zastavljenih vpraSanj. Odgovori na
vprasanji, katere VR-naprave oziroma AR-naprave so Ze uporabljali in katere VR- ali AR-
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naprave ima uporabnik v lasti, so odvisna od predhodnega vpraganja. Ce so uporabniki
odgovorili negativno, postanejo nesmiselna, saj ¢e uporabnik Se ni uporabljal VR-naprave,
ga ni smiselno vprasati katere. Moskih respondentov je 41 %, Zenskih pa 59 %. Med
starostnimi razredi je najbolj zastopan razred od 25 do 34 let, v katerem je 63 %
respondentov. 7 % respondentov je odgovorilo, da so stari med 15 in 24 let, 13 %, da so stari
od 35 do 44 let, 15 %, da so stari med 45 in 54 let, in 1 %, da so stari med 55 in 64 let.
Neenakomerna zastopanost je posledica pozivanja anketirancev iz lastnega seznama
kontaktov. Kar 76 % anketirancev je odgovorilo, da so zaposleni, 20 %, da se Se Solajo, in
4 % so se odlocili za »ostalo«.

4.5 Kako dobro uporabniki spleta v Sloveniji poznajo naprave za uporabo
navidezne resni¢nosti?

4.5.1 Poznavanje VR- in AR-prikazovalnikov

Da bi lahko sklepal o moznostih Siroke uporabe navidezne resni¢nosti, sem anketirancem
najprej zastavil vprasanja, ki se nanasajo na poznavanje, uporabo in posedovanje VR-in AR-
prikazovalnikov. Vsak pojem sem najprej definiral, nato pa vprasal, ali poznajo tehnologijo
ali so Ze uporabljali prikazovalnike in ali imajo katerega izmed prikazovalnikov v lasti. Na
vprasanje, ali poznajo tehnologijo navidezne resniCnosti, je kar 92 % uporabnikov
odgovorilo z »DA«. Na vpraSanje, ali so Ze sliSali za katerega izmed VR-prikazovalnikov,
jih je kar 64 % odgovorilo, da so Ze sliSali za Playstation VR-prikazovalnik. Na drugem
mestu sledi Samsung Gear VR, za katerega je sliSalo 58 % anketirancev, nato pa platforma
Google Cartboard, ki jo pozna 41 % anketirancev. Platformi, vezani na osebni racunalnik,
Oculus Rift in HTC Vive, pozna 38 % in 20 % anketirancev. Rezultat je zanimiv, saj je
Playstation VR vezan na Sonyjev ekosistem, medtem ko sta Samsung Gear VR in Google
Cartboard na voljo vsem uporabnikom z ustreznim pametnim telefonom. 10 % uporabnikov
je pod drugo navedlo Se VR-prikazovalnike, ki niso bili nasteti na seznamu. Omenili so
Panasonite 3D, Lenovo Mirage in nekatere druge. Da so Ze slisali za tehnologijo obogatene
resni¢nosti, je odgovorilo 59 % anketirancev. Med moZznimi odgovori na vprasanje, katere
AR-prikazovalnike poznajo anketiranci, sem uvrstil tudi pametni telefon, saj vecina
pametnih telefonov omogoca prikaz obogatene resni¢nosti. Poznavanje VR-prikazovalnikov
oziroma AR-prikazovalnikov glede na posamezno napravo je prikazano na sliki 5.
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Slika 5: Odstotek anketirancev, ki so Ze slisali za VR- oziroma AR-napravo
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Vir: Lastno delo.

4.5.2 Uporaba VR- in AR-prikazovalnikov

Odstotek anketirancev, ki so Ze uporabljali VR-prikazovalnike, je v primerjavi z odstotkom
anketirancev, ki so odgovorili, precej manjsi. Da so VR-prikazovalnike ze uporabljali, je
odgovorilo 43 % uporabnikov. Od teh, ki so jih uporabljali, jih je 50 % odgovorilo, da so
uporabljali Samsung Gear VR, sledita Oculus Rift in Google Cartboard prikazovalnika z
38 %, 24 % anketirancev je ze uporabljalo HTC Vive, 20 % Playstation VR in 12 % je
odgovorilo, da so uporabljali VR-prikazovalnik, ki ni bil med navedenimi odgovori. Da so
uporabljali katerega izmed AR-prikazovalnikov, je odgovorilo 33 % anketirancev, izmed
njih jih je 87 % obogateno resni¢nost prikazovalo na pametnem telefonu. Microsoft Hololens
je uporabljalo 23 % anketirancev, ki so ze uporabljali AR-prikazovalnike, sledijo pa Google
Glass, Garmin Varia Vision in Magic Leap Light wear. Izmed vseh nasStetih AR-
prikazovalnikov je Microsoft Hololens najnaprednejSa naprava, ostale z izjemo Magic Leap
Light wear, ki je Se v razvoju, pa so namenjene Sportnim aktivnostim in niso primerne za
prikazovanje predmetov v prostoru. Prikazovanje predmetov v obogateni resni¢nosti na
pametnem telefonu pa je dovolj kakovostno in uporabniku najprijaznej$i nacin uporabe
obogatene resnicnosti. Odstotek anketirancev, ki so Zze kdaj uporabljali navedeno VR-
oziroma AR-napravo, prikazuje slika 6.
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Slika 6. Odstotek anketirancev, ki so ze uporabljali VR- oziroma AR-napravo
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Vir: Lastno delo.

4.5.3 Razsirjenost VR- in AR-naprav ter okvirni vlozek, ki so ga anketiranci pripravljeni
vloziti

Na vprasanje, ali si lastijo katerega izmed VR- in AR-prikazovalnikov, je samo 17 %
anketirancev oziroma 21 oseb odgovorilo pritrdilno. Od tega je 13 oseb navedlo, da si kot
AR-prikazovalnik lastijo pametni telefon. Ce bi v vprasanje dodal pojasnilo, da $teje tudi
pametni telefon, bi bil ta odstotek verjetno veliko visji. Odgovori kazejo na to, da vecina
anketirancev svoje pametnega telefona ne vidi kot AR-prikazovalnik. Samo en anketiranec
je pojasnil, da ima v lasti Samsung Gear VR, ostali pa, da imajo prikazovalnik iz druzine
Google Cartboard, oba se prav tako uporabljata s pametnim telefonom. Nihée od
anketirancev ni navedel, da si lasti samostojno VR-napravo ali VR-napravo, ki deluje z
osebnim racunalnikom. Anketiranci pa so na vprasanje, kaksen je okvirni vlozek, ki so ga
pripravljeni investirati v novo napravo zabavne elektronike, ve¢inoma odgovorili, da od 200
do 600 EUR in od 100 do 200 EUR. Oba razreda sta oblikovana tako, da zajemata dolocen
rang VR- in AR-naprav. 13 % jih je odgovorilo, da so pripravljeni investirati ve¢ kot
600 EUR, za kar bi lahko kupili najdrazje VR-naprave, samo 8 % pa, da so pripravljeni
odsteti do 50 EUR, za kar so na voljo le naprave tipa Google Cartboard. Delezi vlozkov, ki
so jih anketiranci pripravljeni vloziti v nakup zabavne elektronike, so prikazani na sliki 7.
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Slika 7: Okvirni vioZek, ki so ga anketiranci pripravljeni nameniti nakupu zabavne
elektronike
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Vir: Lastno delo.

4.6 Mnenje anketirancev o klju¢nih prednostih, ki jih lahko ponudi navidezna
resni¢nost v primerjavi s klasi¢no spletno trgovino

4.6.1 Prednosti in pomanjkljivosti spletne prodaje v primerjavi s prodajo v fizi¢nih
trgovinah

Povprecna vrednost predstavlja aritmeti¢no sredino vseh izbranih vrednosti na lestvici od 1
do 5, standardni odklon pa vrednost odstopanja 68 % vseh ocen od aritmeti¢ne sredine.
Anketiranci trditev, da lahko spletne trgovine nadomestijo prodajne salone, ocenjujejo s
povprecno vrednostjo 2,6, kar pomeni, da se ve¢inoma ne strinjajo s trditvijo ali pa so
nevtralni. Rezultat nakazuje, da anketiranci vidijo prodajne salone s pohistvom kot
pomemben prodajni kanal oziroma celo pomembnejsi od spletne prodaje. Trditev, da spletne
trgovine nudijo dovolj informacij o izdelku, so ocenili z 2,9, kar prav tako pomeni, da
anketiranci menijo, da je mogoce predstavitve pohistvenih izdelkov v spletni trgovini Se
izboljSati. Anketiranci menijo, da spletna trgovina prihrani ¢as pri nakupu, vendar se s
trditvijo ne strinjajo moc¢no. Trditev lahko interpretiramo tako, da kljub temu da izdelka ne
kupijo prek spleta, spletna trgovina sluzi kot orodje za oglasevanje in kot prodajni katalog.
Anketiranci so trditev »PohiStveni izdelek sem pripravljen/-a kupiti brez ogleda v
prodajalni« ocenili z 2,6. Anketiranci se strinjajo, da si pred obiskom salona s pohistvom
ogledajo spletni prodajni katalog, trditev so ocenili s 3,8. Trditev lahko povezemo s trditvijo,
da spletna trgovina prihrani ¢as pri nakupu. Anketiranci se strinjajo, da je obisk salona pred
nakupom nujen, trditev so ocenili s 3,6, in se veCinoma strinjajo, da je kos pohistva treba
pomeriti. Merjenje kosa pohiStva predstavlja Zeljo anketirancev, da si izdelek ogledajo v
Zivo, obenem pa predstavlja priloznost za uporabo tehnologije navidezne resni¢nosti.
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Tabela 4: Rezultati anketnega vprasanja o kljucnih prednostih, ki jih lahko ponudi
navidezna resnicnost v primerjavi s klasicno spletno trgovino

Trditev Povprecna Standardni
vrednost(AS) | odklon(SD)

Spletne trgovine s pohistvom lahko nadomestijo prodajne 2,6 1,06

salone.

Spletne trgovine s pohistvom nudijo dovolj informacij o 2,9 1,05

izdelku.

Spletne trgovine s pohiStvom mi prihranijo ¢as pri nakupu. 3,6 1,13

Pohistveni izdelek sem pripravljen/-a kupiti brez ogleda v 2,6 1,19

prodajalni.

Pred obiskom salona s pohiStvom si ogledam spletni 3,8 0,98

prodajni katalog.

Obisk salona s pohistvom se mi zdi nujen pred nakupom 3,6 1,10

novega kosa pohistva.

Kos pohistva je treba pred nakupom pomeriti, da se 4,0 1,13

prepri¢amo, ali imamo prostor zanj.

Nakup pohistva prek spletne trgovine predstavlja tveganje. 3,4 1,10

Vir: Lastno delo.

4.6.2 Mnenje anketirancev o primerih uporabe navidezne resni¢nosti pri spletnem
nakupovanju pohistva

V nadaljevanju je bilo anketirancem zastavljeno vprasanje, kako moc¢no se strinjajo s primeri
uporabe navidezne resni¢nosti v spletni trgovini. Za vse navedene primere uporabe
uporabnik potrebuje VR-prikazovalnik. Ogled salona v navidezni resni¢nosti so anketiranci
ocenili s 3,8, kar nakazuje, da anketiranci vidijo takSno predstavitev kot zanimivo izkusnjo,
vendar pa ne kot bistveno prednost. Anketiranci odgovarjajo, da bi si zeleli ogledati
personaliziran izris kuhinje, s povprecno vrednostjo 4,3, trditev pa odstopa tudi po manjSem
standardnem odklonu 0,61, kar pomeni, da so ocene manj razpriene. Ceprav je praksa, da se
personaliziran izris kuhinje opravi po posvetu s svetovalcem ob obisku salona, bi bilo
mogoce ob implementaciji spletnega vmesnika ali ob pomoci videoklica taksen izris narociti
tudi prek spleta in si ga ogledati s pomoc¢jo VR-prikazovalnika. Anketiranci so izrazili
zanimanje za ogled posameznega kosa pohistva z razli¢nih zornih kotov v navidezni
resni¢nosti, strinjanje s trditvijo so izrazili s povpre¢no vrednostjo 4,2. Anketirance sem
vprasal tudi o moZnosti ogleda notranjosti vzmetnice. Z Zeljo za ogled virtualnega prereza
vzmetnice anketiranci niso izrazili mo¢nega strinjanja s trditvijo, ocenili so jo z vrednostjo
3.,4. Z vi§jo povprecno vrednostjo pa so anketiranci izrazili Zeljo za spreminjanje prostora,
kamor bi umescali novo pohistvo. V primeru, da bi pohiStvo umescali v namisljeni prostor,
kjer bi spreminjali barvo sten, tla ali razporeditev, gre za uporabo navidezne resnicnosti, ¢e
bi zajeli svojo obstojeco sobo, pa se tukaj tehnologija ze prepleta z obogateno resni¢nostjo.

43



Tabela 5: Rezultati anketnega vprasanja o primerih uporabe navidezne resnicnosti pri
spletnem nakupovanju pohistva

Trditev Povprecna Standardni
vrednost(AS) | odklon(SD)

Salon s pohiStvom bi si zelel/-a ogledati v navideznem 3,8 0,82

3D-prostoru (navidezni resni¢nosti).

V navideznem 3D-prostoru (navidezni resni¢nosti) bi 4,3 0,61

si zelel/-a ogledati personaliziran izris kuhinje.

V navideznem 3D-prostoru (navidezni resni¢nosti) bi 4,2 0,76

si zelel/-a ogledati posamezen kos pohistva z razli¢nih
zornih kotov.

V navideznem 3D-prostoru (navidezni resni¢nosti) bi 3,4 1,16
si zelel/-a ogledati notranjost vzmetnice.

V navideznem 3D-prostoru (navidezni resni¢nosti) bi 4,3 0,58
si zelel/-a spreminjati sobo, v katero zelim umestiti

pohistvo.

Vir: Lastno delo.

4.6.3 Mnenje anketirancev o primerih uporabe obogatene resnicnosti pri spletnem
nakupovanju pohistva

V nadaljevanju je anketirancem zastavljeno vpraSanje, kako moc¢no se strinjajo s primeri
uporabe obogatene resnicnosti za ogled pohisStva v spletni trgovini ali mobilni aplikaciji.
Anketiranci se z vsemi trditvami v povprecju strinjajo, saj so na vse trditve odgovarjali s
povprecno vrednostjo 4 ali ve€. Trditev »S pomoc¢jo obogatene resni¢nosti bi zelel predmet
postaviti v prostor« predstavlja osnovni primer uporabe obogatene resnicnosti, kot jo
trenutno implementirajo aplikacija IKEA Place in podobne aplikacije. Ostale trditve
predstavljajo razsiritev ali nadgradnjo te trditve. Postavljanje ve¢ kosov pohistva v prostor
predstavlja razsiritev aplikacije, aplikacija bi morala vsak postavljeni predmet ohraniti v
prostoru in ga prikazovati skupaj z ostalimi ob premikanju AR-prikazovalnika. Anketiranci
so ocenili svoje strinjanje s primerom uporabe z oceno 4,4. V primeru, da uporabnik dvomi
v realisti¢no predstavitev predmeta v obogateni resnicnosti, bi bilo smiselno implementirati
merjenje predmeta na poljubnem predelu. Moznost aplikacije, da svetuje o izbiri in
postavitvi novega kosa pohistva, je izpostavil direktor podjetja Furnitura, d. o. o., Toni
Kolenc. Aplikacija bi v tem primeru nudila storitve svetovanja. Za implementacijo takSne
funkcionalnosti pa je treba vgraditi sposobnost prepoznavanja kompleksnih objektov in
vkljuciti podporo z umetno inteligenco. Stroski in zahtevnost takSne razsiritve bi bili visoki.
Glede na mnenje anketirancev pa sta obe razsiritvi aplikacije za postavitev pohistva v prostor
s pomocjo obogatene resnicnosti smiselni.
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Tabela 6: Mnenje anketirancev o primerih uporabe navidezne resnicnosti pri spletnem

nakupovanju pohistva

Trditev Povprecna Standardni

vrednost(AS) odklon(SD)
S pomocjo obogatene resnicnosti bi Zelel/-a predmet 4,3 0,69
postaviti v prostor, da ocenim postavitev predmeta v
prostoru.
S pomocjo obogatene resni¢nosti bi zelel/-a v prostor 4.4 0,66
postaviti ve¢ predmetov, da si predstavljam celotno
podobo.
S pomocjo obogatene resni¢nosti bi Zelel/-a natan¢no 4,0 0,94
izmeriti dimenzije predmeta.
Zelel/-a bi, da aplikacija svetuje, kateri kos pohistva 4,0 1,08
bi se ujemal s trenutnim pohiStvom v prostoru.

Vir: Lastno delo.

4.6.4 Povzetek ugotovitev

Anketiranci so o trditvah o prednostih in pomanjkljivostih spletne prodaje pohistva izrazili
mnenje, da spletne trgovine ne morejo nadomestiti prodajnih salonov in da spletne trgovine
ne nudijo dovolj informacij o izdelku ter da niso pripravljeni kupiti izdelka brez ogleda v
zivo. Ogledajo pa si prodajni katalog na spletu in menijo, da spletne trgovine prihranijo ¢as
pri nakupu pohistva. Izrazili so vec¢inoma pozitivno mnenje glede ogleda pohiStva v
navidezni resninosti. Na podlagi rezultatov ankete lahko ocenimo, da je navidezno
resnicnost smiselno uporabiti v primeru prikaza personaliziranega izrisa kuhinje, v primeru
prikaza posameznega izdelka v navideznem 3D-prostoru in za namen notranjega oblikovanja
prostora, v katerega zelimo umestiti pohistvo. Mo¢neje so se anketiranci strinjali s primeri
uporabe obogatene resnicnosti, strinjali so se z vsemi navedenimi primeri uporabe.
Anketiranci vidijo prednosti obogatene resnic¢nosti pri umescanju predmetov v svoj prostor,
zeleli pa bi, da je mogoce v prostor postaviti ve¢ predmetov, izmeriti posamezen predmet za
kontrolo meritve v fiziCnem prostoru in da aplikacija nudi moZnost svetovanja glede izbire
ostalih izdelkov.

5 MOZNOSTI ZA IMPLEMENTACIJO NAVIDEZNE IN
OBOGATENE RESNICNOSTI NA SPLETNEM TRGU
POHISTVA V SLOVENIJI

Namen tega poglavja je predstaviti moznosti za implementacijo tehnologije navidezne ali
obogatene resninosti v spletni prodaji pohiStva in na podlagi ugotovitev raziskave
predstaviti, kaj lahko prinese podjetju, katere so ovire pri implementaciji ter kakSni so mozni

45



pristopi. Cilj poglavja je dolociti, kateri izmed pristopov je trenutno najbolj primeren za
uporabo tehnologije navidezne resni¢nosti na spletnem trgu pohistva v Sloveniji.

5.1 Prednosti pri spletni prodaji pohisStva, ki jih lahko nudita navidezna in
obogatena resni¢nost podjetjem in strankam

Intervjuvanci so ob izvedbi intervjujev izpostavili dolo¢ene prednosti, ki jih lahko prinese
uvedba navidezne ali obogatene resni¢nosti pri spletni prodaji in pri prodaji pohistva
nasploh. Intervjuvanci so omenili predvsem publiciteto in diverzifikacijo oziroma izstopanje
iz konkurence. Anketiranci so izrazili pozitivno mnenje glede primerov uporabe tehnologije,
kar nakazuje, da tehnologija izboljSa uporabnisko izku$njo. Prva prednost, ki jo prinasa
uvedba navidezne ali obogatene resnic¢nosti, je torej publiciteta. Zaradi uvedbe tehnologije
se 0 podjetju ve¢ govori in posledi¢no se podjetje dodatno oglasuje prek razli¢nih kanalov.
Naslednja prednost, ki so jo izpostavili intervjuvanci, je diferenciacija oziroma izstopanje iz
konkurence. Stranke, ki si Zelijo moderne izkuSnje nakupovanja, bodo z zanimanjem
preizkusile aplikacijo in si tako ze ogledale prodajni katalog podjetja. Dodatna prednost je
prijaznejSa uporabniska izkuSnja. Zaradi dodatnih informacij, ki jih prinese uporaba
navidezne ali obogatene resniCnosti, si stranka izdelek lahko ogleda bolj podrobno ter se
laZje odloc¢i za nakup ustreznega izdelka.

Strankam spletnih trgovin lahko obogatena in navidezna resni¢nost ponudita dodatne
informacije o izgledu izdelka pri ogledu v spletni trgovini, ki jih iz dvodimenzionalne slike
ni mogoce razbrati. S to prednostjo lahko poveZemo strinjanje anketirancem s trditvijo »V
navideznem 3D-prostoru (navidezni resni¢nosti) bi si Zelel/-a ogledati posamezen kos
pohistva z razliénih zornih kotov«. Kljuéna dodana vrednost pa je moznost preprostega
preizkusa izdelka pred nakupom brez napora in stroSkov. Kot pravi Obolnar: »Stranki
omogoc¢imo, da vidi izdelek in Se dalje, da dejansko vidi izdelek v svojem domu.« To
prednost tezko ponudimo strankam, brez da izdelek ze prinesemo v svoj dom, ne da bi
izdelek prinesli v dom. V praksi to pomeni, da je izdelek treba tudi razpakirati in sestaviti,
obogatena resni¢nost pa elegantno resi ta problem. Prednost, ki jo lahko ponudi obogatena
resni¢nost s pomoc¢jo umetne inteligence, je tudi svetovanje pri izbiri izdelka. Anketiranci
so izrazili strinjanje s trditvama, da bi Zeleli izmeriti pohiStveni kos in da bi zeleli svetovanje
aplikacije glede izbire izdelka v ponudbi trgovine s pohiStvom. Poleg ogleda izdelka v
prostoru lahko aplikacija ponudi tudi prednost svetovanja o nakupu ostalih izdelkov. Izbor
dodatnih izdelkov lahko ponudi tudi klasi¢na spletna trgovina, aplikacija, ki zaznava prostor
v obogateni resni¢nosti, pa lahko pri svetovanju uposteva Se dodatne parametre, kot sta
oblika in razporeditev predmetov v prostoru. Funkcionalnost sicer §e ni Siroko prisotna
zaradi zahtevne integracije racCunalniSkega vida, obogatene resni¢nosti in umetne
inteligence. V primeru integracije racunalniSkega vida in umetne inteligence bi aplikacija
lahko uporabniku ponudila Se oblikovanje prostora.
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5.2 Ovire pri uvedbi navidezne in obogatene resni¢nosti v spletni prodaji pohisStva

5.2.1 Majhna razsirjenost VR- in AR-naprav

Intervjuvanci so omenili tudi doloCene ovire pri uvedbi navidezne in obogatene resni¢nosti
pri spletni prodaji pohistva. Prva ovira, ki so jo omenili, je majhna razSirjenost VR-naprav
in posledi¢no nizek delez uporabe navidezne in obogatene resni¢nosti. Intervjuvanci so
izpostavili, da je trenutno tezko upraviciti nalozbo glede na to, koliko se tehnologija
uporablja. Na vprasanje, ali si lastijo VR- oziroma AR-prikazovalnik, je pritrdilno
odgovorilo 17 % anketirancev. Tudi med temi 17 % so navedli le pametne telefone in
prikazovalnike niZjega cenovnega razreda, ki se uporabljajo skupaj s pametnim telefonom.
Ce se bo uporaba VR- in AR-prikazovalnikov bolj uveljavila, je priakovati, da bo trg izrazil
vecjo Zeljo po uporabi VR- in AR-tehnologij. Glavni gonilnik pri Sirjenju uporabe navidezne
in obogatene resni¢nosti je zaenkrat zabavna industrija, ko bo razsirjenost naprav dovolj
visoka, pa se pricakuje, da se bo tehnologija navidezne in obogatene resni¢nosti Siroko
uporabljala tudi v druge namene.

5.2.2  Tezko pridobivanje 3D-modelov za vgradnjo v aplikacijo

Naslednja ovira je pridobivanje 3D-modelov za prodajalce, ki niso tudi sami proizvajalci
pohistva (Shopper’s Mind, 2019). Do originalnih 3D-modelov imajo ve¢inoma dostop le
oblikovalci pohiStva in proizvajalci. Za uporabo v obogateni oziroma navidezni resnic¢nosti
pa mora prodajalec pohiStva omogociti dostop do 3D-modelov razvijalcem aplikacije. Zajem
podatkov o pohistvenem izdelku za prikaz v navidezni ali obogateni resni¢nosti je zahteven
in potrebuje fotogrametrijo, napredno 3D-skeniranje ali ponovno modeliranje objekta
(Cribbie, 2017).

5.2.3  Nizka donosnost naloZbe

Intervjuvanci so omenili tudi visoke stroSke razvoja in implementacije tovrstnih reSitev in
so mnenja, da so neposredne koristi podpore spletne prodaje pohiStva z navidezno ali
obogateno resni¢nostjo majhne. Kljub temu pa se vsi intervjuvanci strinjajo, da ce
konkurenca uvede doloc¢ene prednosti, je treba konkurenci slediti.

5.3 MoZni pristopi za uvedbo navidezne in obogatene resni¢nosti na spletnem trgu
pohistva v Sloveniji

5.3.1 Moznost uvedbe mobilne aplikacije s prikazom pohiStva v obogateni resnic¢nosti

Analiza uspesnosti aplikacije IKEA Place je pokazala, da Ceprav se obogatena resni¢nost
najveC uporablja v zabavni industriji, je trg dojemljiv za aplikacije, ki s pomocjo obogatene
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resni¢nosti reSujejo prakticne probleme (Delage, 2018). Uporaba aplikacije je pokazala, da
lahko prodajalcu prinese velik oglaSevalski potencial, Ceprav Se vedno ni jasno, kako moc¢no
prispeva k zadovoljstvu strank in viSini prodaje. Da aplikacija obogatene resni¢nosti v
prodaji pohiStva prispeva k publiciteti, sta se strinjala tudi GerSak in Obolnar. Anketiranci
so se strinjali z vsemi nacini uporabe obogatene resni¢nosti, saj so vse ocenili s povprecno
vrednostjo 4 ali ve¢ na Likertovi lestvici. Prednost implementacije obogatene resni¢nosti v
spletni prodaji pohiStva pred implementacijo navidezne resniCnostjo je, da za prikaz
obogatene resni¢nosti poleg pametnega telefona ne potrebujemo dodatnega prikazovalnika.
S pomocjo namenskega AR-prikazovalnika sicer lahko poglobimo izku$njo, vendar je
obogatena resni¢nost zaradi razsirjenosti pametnih telefonov v primerjavi z VR-napravami
uporabnikom veliko bolj dostopna. Na podlagi opravljenih intervjujev in odgovorov v
spletni anketi ocenjujem, da je uvedba aplikacije, ki prikazuje pohiStvene izdelke v
obogateni resni¢nosti, na slovenskem trgu ze smiselna. V ¢asu pisanja magistrskega dela
takSna reSitev na slovenskem trgu $e ni prisotna, zato bi podjetje, ki prvo uvede obogateno
resnicnost pri spletni prodaji pohistva, uzivalo publiciteto in izstopalo iz konkurence.

5.3.2  Moznost uvedbe nakupovalne izkuSnje v navidezni resni¢nosti

Na podlagi opravljenih intervjujev in odgovorov v spletni anketi ocenjujem, da uvedba
nakupovalne izkuSnje v navidezni resni¢nosti Se ni smiselna. Intervjuvanci so mnenja, da v
primeru nakupovalne izkusnje v navidezni resni¢nosti kupec ne prejme dovolj dodatnih
informacij in gre le za drugacno predstavitev kataloga ter da navidezni prodajni saloni
pridejo Sele ¢ez nekaj let. Kljub temu da so anketiranci izrazili strinjanje s primeri uporabe
navidezne resni¢nosti pri spletni prodaji pohiStva, so mnenja, da spletne trgovine ne morejo
povsem nadomestiti prodajnih salonov ter da pohiStvenega izdelka vecinoma niso
pripravljeni kupiti brez ogleda v prodajalni. Moznost uvedbe navidezne resni¢nosti pa vidim
kot dopolnitev prikaza izdelka v razstavnih prostorov salonov pohistva in kot dodatno
predstavitev po meri oblikovnih kuhinj in drugih po meri oblikovanih prostorov.

5.3.3  Pomanjkljivosti raziskave in nadaljnje moZnosti raziskovanja na podrocju

Pomanjkljivosti naloge so povezane predvsem s casovnimi in stroSkovnimi omejitvami pri
izvedbi ankete z uporabniki spleta in tudi pri odzivnosti podjetij za izvedbo delno
strukturiranih intervjujev. V nalogi je za izvedbo spletne ankete uporabljen priloznostni
vzorec, ki pa ni statisticno reprezentativen, torej ne omogoca sklepanja o lastnostih
populacije. Mozne izboljSave naloge so ponovitev ankete na veljem statisticno
reprezentativnem vzorcu anketirancev za populacijo uporabnikov spletnih trgovin v
Sloveniji. Se boljse rezultate bi lahko pridobili, e bi vsakemu izmed anketirancev omogo¢ili
izku$njo nakupovanja v navidezni resni¢nosti. Posledi¢no je ankete treba opraviti osebno,
anketar pa potrebuje tudi ustrezen VR- in AR-prikazovalnik. Pri izvedbi delno strukturiranih
intervjujev bi bilo dobro vkljuciti podjetja, ki so ze implementirala navidezno resni¢nost v
svoj prodajni proces, in preveriti, kaksni so rezultati. V Sloveniji je v Casu pisanja
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magistrskega dela taksnih podjetij malo, primer pa je podjetje Velux z aplikacijo Velux VR
Mansarda (505 VR, 2016). Ob analizi rezultatov raziskave sem ugotovil, da je smiselna tudi
segmentacija pohistva glede na kategorije in glede na cenovni okvir. Anketirance bi lahko
vprasali tudi, v kateri kategoriji se jim zdi uporaba navidezne ali obogatene resnicnosti bolj
primerna.

SKLEP

Spletna prodaja pohistva predstavlja pomemben segment prodaje pohistva v Sloveniji.
Trendi spletne prodaje kazejo, da pocasi, vendar vztrajno narasc¢a. Na podrocju spletne
prodaje pohistva ve¢jim podjetjem, kot so LES-MMS, Rutar Marketing in Harvey Norman,
mocno konkurenco predstavljajo tudi podjetja, ki se ukvarjajo izklju¢no s spletno prodajo
pohistva in nimajo prostorov, kjer bi lahko razstavili svoje izdelke. Tehnologija navidezne
resni¢nosti omogoca, da uporabniku izdelke prikazemo v navideznem prostoru, po katerem
se lahko sprehodi in si izdelke ogleda z razli¢nih zornih kotov. Tehnologija obogatene
resni¢nosti uporabniku spletne trgovine s pohiStvom omogoca, da si izbrani izdelek prikaze
v svojih prostorih in tako oceni, kako bo ta dejansko izgledal, ko bo kupljen in namescen.

Visok odstotek anketirancev, ki so sodelovali v spletni anketi, izvedeni v okviru
magistrskega dela, je odgovorilo, da poznajo tehnologijo navidezne in obogatene
resni¢nosti. Odstotek anketirancev, ki so ze uporabljali katere izmed AR- in VR-naprav, je
nekoliko nizji, majhen odstotek anketirancev pa je odgovorilo, da si lastijo VR- oziroma AR-
napravo. Uporaba VR- in AR-naprav je tudi pri predstavnikih podjetij, ki so sodelovali v
intervjujih, v Sloveniji Se nizka. Z razvojem aplikacij in lazjo dostopnostjo naprav pa lahko
pri¢akujemo, da bo odstotek uporabe VR- in AR-naprav v Sloveniji pocasi narascal.

Intervjuvanci so mnenja, da uporaba navidezne in obogatene resni¢nosti pri prodaji pohistva
lahko podjetju prinese publiciteto in pomaga pri oglaSevanju. Podjetju lahko omogoci tudi,
da izstopa iz konkurence, vendar pa ne vidijo dodatnih prodajnih vrednosti ali dodatnih
zasluZkov. Zaradi raz$irjenosti pametnih telefonov in uspesnosti podobnih aplikacij na tujih
trgih vidijo obogateno resni¢nost kot primernejSo za podporo spletne prodaje pohistva v
primerjavi z navidezno resni¢nostjo. Poudarili so, da so navidezni prodajni saloni na vrsti
Sele Cez nekaj let in da gre v bistvu za drugac¢no predstavitev kataloga, medtem ko obogatena
resni¢nost uporabniku omogoci, da si pohistvo pred nakupom ogleda v svojem domu, kar
mu obicajna spletna trgovina ali pa prodajni salon ne moreta ponuditi.

Anketiranci so izrazili dvom, da lahko spletne trgovine povsem nadomestijo prodajne
salone, in menijo, da si je kos pohiStva Se vedno treba ogledati v Zivo. Izrazili pa so strinjanje
s primeri spletne prodaje pohiStva s pomocjo navidezne resnicnosti in nekoliko moc¢nejse
strinjanje s primeri spletne prodaje pohistva s pomocjo obogatene resni¢nosti.

Za implementacijo navidezne in obogatene resni¢nosti je zaenkrat treba premagati Se
dolocene ovire, kot so pridobivanje 3D-modelov za izris v navidezni in obogateni
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resni¢nosti, majhna razsirjenost VR- in AR-prikazovalnikov ter nizka donosnost nalozbe. Po
mnenju intervjuvancev pa je treba slediti spremembam, kadar trg izrazi zeljo po njih, in
slediti konkurenci, kadar uvede novo tehnologijo ali nov prodajni pristop.

Podpora spletne prodaje pohiStva s pomocjo aplikacije, ki lahko izdelke prikaze v obogateni
resni¢nosti, je zaenkrat bolj perspektiven pristop kot uvedba navidezne nakupovalne
izkuSnje. Obstaja pa moznost uporabe navidezne resni¢nosti z uporabo lastnih naprav v
prodajnih salonih za alternativni prikaz razstavljenih izdelkov in kot alternativna
predstavitev izrisa kuhinj ter drugih po meri oblikovanih prostorov.
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PRILOGE






Priloga 1:Vprasanja za delno strukturirani intervju

. Podjetje na trgu pohistva v Sloveniji
. Kratka predstavitev intervjuvanca (ime priimek, starost, pozicija).
. Kateri so vasi klju¢ni konkurenti na Slovenskem trgu?
. Kaj bi izpostavili kot konkuren¢ne prednosti vasega podjetja?

. Spletna Prodaja

. Kateri so klju¢ni razlogi za uvedbo spletne trgovine?
. Ali ste imeli pri uvedbi spletne prodaje mo¢no podporo vodstva?
. Kaksni so trendi spletne prodaje v vaSem podjetju?
. Navidezna resnicnost
. Ali poznate tehnologijo navidezne resni¢nosti?
. Ste ze uporabljali katero izmed platform za uporabo navidezne
resnicnosti?
. Kaksen nacin navidezne resni¢nosti bi Zeleli uporabljati (AR,

samostojno nosljivo, z uporabo mobilnega telefona, samostojno)?
. Mnenje o podpori spletne prodaje z navidezno resni¢nostjo

. Ali poznate kakSen primer spletne prodaje z uporabo navidezne

resni¢nosti?

. Kaksno je vase mnenje o pristopu kot ga uporablja Ikea v katalogu

za AR?

. Kaksno je vase mnenje o navideznem spletnem salonu kot sta ga

uvedla Alibaba (Buy+) in v primeru pohistva IKEA (Virtual reality store)?

. Ali bi bili pripravljeni uvesti tovrstne resitve v primeru, da se izkaze

da povecujejo prodajo?

. Kaksen je okviren vlozek, ki ga je podjetje pripravljeno vloziti v

razvoj tovrstnih resitev?(oziroma nakup spletne trgovine).



Priloga 2: Vprasalnik spletne ankete Prodaja pohistva s pomocjo navidezne
resni¢nosti

Prodaja pohisStva s pomocjo navidezne resni¢nosti

Kratko ime ankete: Pohistvo V-commerce
Dolgo ime ankete: Prodaja pohistva s pomocjo
navidezne resnic¢nosti

Stevilo vpragan;j: 20

Aktivna od: 22.03.2019 Aktivna do: 22.06.2019
Avtor: HRIbar Spreminjal: HRIbar
Dne: 13.01.2019 Dne: 01.04.2019

Opis:



Pozdravljeni,sem Klemen Hribar, Student Ekonomskefakultete Univerze v Ljubljani, in pripravljam
magistrsko nalogo z naslovomUporaba navidezne resni¢nosti pri spletni prodaji pohistva. Namen raziskave
jeugotoviti, ali lahko tehnologija navidezne resni¢nosti izboljsa izkusnjospletnega nakupovanja pohistva.
Vase sodelovanje je za raziskavo klju¢no, sajle z vaSimi odgovori lahko dobimo globlji vpogled v
izkuSnjouporabe navidezne resni¢nosti.Anketa je anonimna, za izpolnjevanje paboste potrebovali priblizno 8
minut ¢asa. Zbrani podatki bodo obravnavanistrogo zaupno in analizirani na splo$no (in nikakor na ravni
odgovorovposameznika). Uporabljeni bodo izklju¢no za pripravo te magistrske naloge.Za vase sodelovanje
se vam prijaznozahvaljujem.Klemen Hribar

XSPOL - Spol:

XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?

(015 do 24 let
(025 do 34 let
(035 do 44 let
()45 do 54 let
(055 do 64 let
()65 do 74 let
(74 let in starejsi

XDS2a4 - KakSen je va$ primarni status?

O Solajo¢i

Yy

) Zaposlen

O Upokojen

I .

. Brezposelni

O Drugo, prosim navedite kaj:

XIZ1a2 - Kaksna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

(L. Nedokongana Osnovna Sola

(JIL. Osnovna Sola

O Nizje poklicno izobrazevanje (2 letno)
V. Srednje poklicno izobrazevanje(3 letno)

Owv. Gimnazijsko, srednje poklicno -tehnisko izobrazevanje, srednje tehnisko oz. drugo strokovno
izobrazevanje

OVL Visjesolski program (do 1994), vi§jesolski strokovni program, 1. bolonjska stopnja

O VIL Specializacija po visokoSolskem strokovnem programu, univerzitetni program, 2. bolonjska stopnja
O VIIL/A Magisterij znanosti, 2. bolonjska stopnja

() VIIL/2 Doktorat znanosti, 3. bolonjska stopnja

Q1 - Kaksna je poStna Stevilka vaSega stalnega prebivaliS¢a?



Q2 - Navidezna resnicnost je oblika racunalniSke simulacije, pri kateri ima udeleZenec obcutek da se
nahaja v umetnem okolju(Burdea in Coiffet, 2003). Sodobno navidezno resni¢nost prikazujemo s
posebnimi o¢ali, ki uporabniku prikazujejo sliko navideznega sveta. Ali ste Ze sliSali za navidezno
resni¢nost?

DA
(JNE

Q3 - Naprave za prikazovanje navidezne resni¢nosti imenujemo tudi VR prikazovalnike. Ali ste Ze

sliSali za katero izmed spodaj navedenih VR prikazovalnikov?
Moznih je ve¢ odgovorov

Google Cardboard

Microsoft Hololens

Oculus Rift

Samsung Gear VR

HTC Vive

Playstation VR

Drugo, prosim navedite katero:

Q4 - Ste Ze uporabljali katerega izmed VR prikazovalnikov?

(DA
(JNE

IF (1) Q4 = [1]
QS - Katere izmed VR prikazovalnikov ste Ze uporabljali?
Moznih je ve¢ odgovorov

Google Cardboard

Microsoft Hololens

Oculus Rift

Samsung Gear VR

HTC Vive

Playstation VR

Drugo, prosim navedite katero:

Q6 - Obogatena resni¢nost (angl. augmented reality ali AR), imenujemo jo tudi pove¢ana ali izboljSana
resni¢nost je tehnologija, ki nam sliko resni¢nega sveta dopolni oziroma obogati z dodatnimi predmeti
ali informacijami. Od navidezne resni¢nosti se obogatena resni¢nost razlikuje po okolju, v katerega je
uporabnik postavljen(Hacin, 2016). V navidezni resni¢nosti se premikamo po prostoru, ki ga je v celoti
generiral racunalnik, medtem ko se nam pri obogateni resni¢nosti realni svet dopolnjen z elementi
navideznega sveta. Ali ste Ze sliSali za obogateno resni¢nost?

(DA
(JNE

Q7 - Naprave za prikazovanje obogatene resni¢nosti imenujemo tudi AR prikazovalniki. Ali ste Ze
sliSali za katerega izmed spodaj navedenih AR prikazovalnikov?

4



Moznih je ve¢ odgovorov

Microsoft Hololens

Google Glass

Magic Leap Lightwear

Pametni telefon

Garmin Varia Vision

Drugo, prosim navedite katerega:

Q8 - Ste Ze uporabljali katerega izmed AR prikazovalnikov?

(DA
(JNE

IF 2) Q8 =[1]
Q9 - Katere izmed AR prikazovalnikov ste Ze uporabljali?
Moznih je ve¢ odgovorov

Microsoft Hololens

Google Glass

Magic Leap Lightwear
Pametni telefon

Garmin Varia Vision

Drugo, prosim navedite katero:

Q10 - Imate v lasti katerega izmed VR ali AR prikazovalnikov?
OpA

(JNE

IF (3) Q10=11]
Q11 - Katero izmed VR ali AR prikazovalnikov imate v lasti?

Q12 - V nadaljevanju nas zanima vaSe mnenje o pomakljivostih spletne prodaje pohi§tva v primerjavi
s prodajo v fizi¢nih trgovinah:

Sploh se Ne Nitise  Strinjam Popolnom
ne strinjam strinjam se  strinjam, se ase
niti se ne strinjam
strinjam
Spletne trgovine s pohiStvom lahko nadomestijo — — — — —
prodajne salone. - = = - -
Spletne trgovine s pohistvom nudijo dovolj O O O O O



Sploh se Ne Nitise  Strinjam Popolnom

ne strinjam strinjam se strinjam, se ase
niti se ne strinjam
strinjam
informacij o izdelku.
Spletne trgovine s pohiStvom mi prihranijo Cas . . . —~ .
pri nakupu h—y h—y R R h—y
PohiStveni 1zle§1ek sem pripravljen/a kupiti brez — — — — —
ogleda v prodajalni e e e e -
Pred qblskom galona s pohiStvom si ogledam — . — — —
spletni prodajni katalog. e e e e -
Obisk salona s pohiStvom se mi zdi nujen pred . . . —~ .
nakupom novega kosa pohistva. - - - - =
Kos pohistva je potrebno pred nakupom
pomeriti, da se prepricamo ali imamo prostor @ @ @ @ O
zanj.
Nakup pohistva preko spletne trgovine — — — — —
p— p— Ry Ry p—

predstavlja tveganje.

Q13 - V nadaljevanju nas zanima mnenje o primerih uporabe navidezne resni¢nosti v prodaji pohistva

Sploh se Ne Nitise  Strinjam Popolnom
ne strinjam strinjam se strinjam, se ase
niti se ne strinjam
strinjam
Salon s pohistvom bi si Zelel/a ogledal v
navideznem 3D prostoru (navidezni @ @ @ @ O
resni¢nosti).
V navideznem 3D prostoru (navidezni
resni¢nosti) bi si zelel/a ogledati personaliziran O O O O O

izris kuhinje.
V navideznem 3D prostoru (navidezni

resnicnosti) bi si Zelel/a ogledati posamezen kos O O O O O
pohistva z razli¢nih zornih kotov.
V navideznem 3D prostoru (navidezni
resnic¢nosti) bi si Zelel/a ogledati notranjost O O O O O
vzmetnice.
V navideznem 3D prostoru (navidezni
resnicnosti) bi si zelel/a spreminjati sobo v O O O O O
katero zelim umestiti pohistvo.
Q14 - V nadaljevanju nas zanima mnenje o primerih uporabe obogatene resni¢nosti v prodaji pohistva
Sploh se Ne Nitise  Strinjam Popolnom
ne strinjam strinjam se  strinjam, se ase
niti se ne strinjam

strinjam
S pomocjo obogatene resni¢nosti bi zelel/a
predmet postaviti v prostor, da ocenim O O O O O
postavitev predmeta v prostoru
S pomocjo obogatene resni¢nosti bi zelel/a v
prostor postaviti ve¢ predmetov, da si



Sploh se Ne Nitise  Strinjam Popolnom

ne strinjam strinjam se strinjam, se ase
niti se ne strinjam
strinjam
predstavljam celotno podobo.
S pomocjo obogatene resnicnosti bi zelel/a P P P P P
natancno izmeriti dimenzije predmeta. ~ ~ ~ ~ ~
Zelel, bi da aplikacija svetuje kateri kos
pohistva bi se ujemal s trenutnim pohistvom v @ O O @ @

prostoru.

Q15 - Mnenje o uporabi mobilnih in samostojnih resitev:

Sploh se Ne Nitise  Strinjam Popolnom
ne strinjam strinjam se  strinjam, se ase
niti se ne strinjam
strinjam
Nizka cena pametne naprave je bolj pomembna — — — . —
od kvalitete delovanja - - - - e
Pametne naprave raje uporabljam doma kot na . . . . .
poti o L L
Dnevno uporabljam pametne naprave O O
Za nakup novih elektronskih naprav sem . .
pripravljen odsteti nad 100€ letno ~ ~
Prenosljivost naprave se mi zdi zelo pomembna O O O O O

Q16 - KolikSen je okvirni vloZek, ki ste ga pripravljeni investirati v novo tehnolo§ko napravo za namen
zabave(npr. igralno konzolo, dron, pametni telefon)?

(0-50€

() 50€-100€

(0 100€-200€
(0 200€-600€
() veg kot 600€



