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UvoD

Nenehno spreminjajoce se okolje zahteva ¢edalje ve¢ inovativnosti in ustvarjalnosti tudi
v poslovnem svetu. Podro¢je trzenja je eno izmed podrocij, kjer se neprestano dogajajo
spremembe. Pojavljajo se nova podjetja in inovacije, denimo tehnoloske, ki ¢edalje bolj
izboljSujejo vse ravni trzenjskega procesa. Najbolj uspesna podjetja pa So tista, Ki so s
temi novimi orodji nenehno na teko¢em (Olenski, 2018).

Gartner Inc., eno izmed vodilnih raziskovalnih podjetij s podro¢ja tehnologije, je med
prvih 10 trendov na podroc¢ju tehnologije v letu 2020 uvrstilo tudi virtualno resni¢nost
(v nadaljevanju VR) (Fourtané, 2019). Napovedi Forbes-a so tudi obetavne, saj so
napovedali, da bo ob koncu leta 2020 kar tretjina potroSnikov na svetovni ravni
uporabnikov VR (Rogers, 2018). Ocenjena vrednost trga obogatene (angl. Augmented
Reality, v nadaljevanju AR) in VR za leto 2020 pa je priblizno 18,8 milijard ameriskih
dolarjev, in ta naj bi se v naslednjih letih le e povecevala (Statista, 2019).

Eno izmed desetih podrocij, kjer so v letih 2016-2019 najve¢ investirali v VR
tehnologijo, je tudi trzenje (Perkins, 2019). Med glavne razloge za privlatnost VR
tehnologije v trZzenju Forbes navaja naslednjih Sest njenih lastnosti: moc¢an senzori¢ni
vpliv, popolno vzivetje v zgodbo, stoodstotno pozornost uporabnika, custveno
doZivetje, transportivnost in fleksibilnost (Rogers, 2018). Cedalje ve&je zanimanje med
trzniki za VR izhaja tudi iz tega, da jo vidijo kot zelo obetavno tehnolosko orodje za
povecanje zadovoljstva potroSnikov. Poleg dejstva, da uporaba VR v trzenju obogati
vsebino, je izjemno privlacna predvsem zato, ker je zmozna omogoditi izkusnjo kot v
fizicnih prodajalnah (Alcafiiz, Guixeres & Bigne, 2019).

Kljub temu da so napovedi glede VR zelo obetavne, je zaenkrat malo znanega o tem,
kako izboljSati uporabnisko izkuSnjo za vse potrosnike in kje pravzaprav uporabiti VR
tehnologijo. Njena ucinkovitost pa ni odvisna zgolj od same tehnologije, ampak tudi od
posameznega potro$nika (Cowan, 2019).

Ko je po eni strani uporaba VR povsem logi¢na posledica tehnoloSkega razvoja, Se
vedno ostaja vprasljiva njena sprejemljivost pri potrosnikih (Jeong, 2019). Eden izmed
dejavnikov, ki wvplivajo na vedenjske namene v kontekstu potrosniske uporabe
tehnologije, je tudi starost (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Glede na to, da gre za
tehnolosko resitev, obstajajo tudi pomisleki glede odzivov kupcev, saj so ti obicajno iz
razli¢nih starostnih skupin. Pa ne samo njihovega odziva, vprasljivo je tudi njihovo
sprejemanje in razumevanje tehnologije. Kot posledica dejstva, da imajo pripadniki
posameznih generacij izrazite komunikacijske in vedenjske znacilnosti, nekateri
trzenjski strokovnjaki Ze razvijajo in izvajajo razli¢ne trzenjske aktivnosti za vsako
skupino. Trzniki, ki pa teh razlik ter posebnih potreb in Zelja ne razumejo in ne
upostevajo, ne bodo uspesni (Dickey & Lewis, 2010).



Namen moje magistrske naloge je s pomoc¢jo domace in tuje strokovne literature ter na
podlagi obstoje¢ih primerov uporabe najprej opredeliti in raziskati tehnologijo VR ter
njen potencial in uporabnost na razlicnih podroc¢jih trzenja. Po drugi strani pa zelim
prouciti poglede razli¢nih generacij na uporabo VR v trZenju in posledi¢no njihov vpliv
na njeno uspeSnost. Ugotoviti zelim najvecje priloznosti te tehnologije ter predstaviti
izzive, s katerimi se bodo podjetja soocala pri njeni uporabi. Pri tem se bom
osredotocila predvsem na ugotovljene razlike med razlicnimi generacijami. Z lastnimi
ugotovitvami in spoznanji drugih avtorjev, ki jih bom analizirala, Zelim po eni strani
prispevati k razumevanju same tehnologije VR in njenega potenciala v trZzenju, po drugi
strani pa tudi opozoriti na pomembnosti razumevanja in upoStevanja razlik med
generacijami, ko gre za trzenje.

Glavni cilj tega magistrskega dela je ugotoviti, ali imajo razli¢ne generacije razli¢ne
poglede na tehnologijo in posledi¢no tudi VR ter na podlagi tega odkriti glavne
priloznosti in izzive uporabe te tehnologije v trzenju.

Magistrsko delo bo razdeljeno na teoreticni in empiri¢ni del. Teoreti¢ni del bo
predstavljal sistemati¢en pregled predvsem tuje strokovne literature in bo zajemal
sekundarne vire podatkov. Razdeljen bo na dve vsebinski poglavji — v prvem bo
predstavljena VR, v drugem pa razli¢ne generacije in njihove glavne znaéilnosti. V
prvem poglavju bom torej najprej opisala VR, pri ¢emer se bom osredotocila na njeno
vlogo v trzenju. Podrobneje bom preucila, na katerih podro¢jih in kako je bila
uporabljena v trzenju. Poleg tega bom preucila dejavnike uspesnosti njene uporabe v
trZzenju ter ucinke, ki jih ima na izkusSnjo potro$nika in njegovo vedenje. V drugem
poglavju bom najprej opredelila definicijo generacije ter na kratko predstavila
pripadnike dolo¢enih generacij. V nadaljevanju bom na podlagi njihovih glavnih
znaclilnosti podrobno opisala generacije X, Y in Z ter jih nato Se primerjala glede na
njihove nakupne navade, odnos do trzenja ter odnos do tehnologije, ki so za namene te
naloge najbolj relevantni.

Teoreti¢ni okvir bom nato nadgradila z empiri¢nim, ki bo temeljil na kvantitativni
raziskavi in bo povezoval obe poglavji iz teoreticnega dela. V tem delu bom s pomocjo
anketnega vprasalnika, ki ga bom razdelila med predstavnike generacij X, Y in Z,
pridobila podatke glede njihovega poznavanja VR, odnosa do novih tehnologij, s ¢imer
bom posredno preverila tudi odnos do VR, ter nato ugotovila tudi, kaksna je njihova
nakupna namera s pomoc¢jo VR. Na podlagi dobljenih rezultatov bom predstavila glavne
ugotovitve, ki jih bom strnila v obliki priloznosti in izzivov uporabe VR v trzenju, Ki
bodo temeljili predvsem na ugotovljenih razlikah med generacijami. Poleg glavnih
ugotovitev bom predstavila tudi glavne omejitve raziskave ter podala predloge za
nadaljnje raziskovanje. Na podlagi vseh ugotovitev bom na koncu podala Se nekaj
priporocil trznikom glede uporabe VR v trzenju.



1 VIRTUALNA RESNICNOST

11 Opredelitev virtualne resni¢nosti

VR ni mozno opredeliti ali opisati z eno samo definicijo. Pri njeni opredelitvi obstajajo
razlike, saj se definicije, ki jih predlagajo razli¢ni avtorji, razlikujejo glede na to, kako
le-ti opisujejo lastnosti, za katere sami menijo, da so potrebne za oblikovanje izkusnje
VR (Burdea & Coiffet, 2003; Vince, 2004).

Strokovnjaki in avtorji knjig zelo razli¢no opredeljujejo VR tudi glede na podrocje, ki
ga raziskujejo. Nekateri raziskovalci s podrocja telerobotike povezujejo VR s
teleprisotnostjo, v kateri naj bi bil uporabnik potopljen v neko oddaljeno okolje, ter jo
na takSen nacin tudi razlagajo. Spet drugi strokovnjaki opisujejo VR s pomoc¢jo naprav,
ki se uporabljajo pri tej tehnologiji, pri ¢emer veckrat zgresijo njen sam namen in
delovanje. Poleg tega pa se je velika vecina teh naprav tudi spremenila ali pa sploh ni
ve¢ potrebna za izvajanje VR. Na primer, ve¢ina ljudi VR povezuje z zaslonom
names$¢enim na glavo (angl. Head-mounted display, v nadaljevanju HMD) in
rokavicami za zaznavanje, ker so to bile prve naprave, ki so bile uporabljene v
simulaciji. VR se danes veinoma izvaja skozi projekcijske ekrane ali namizne
racunalnike, rokavice pa nadomescajo sledilne kroglice ali igralne konzole (Burdea &
Coiffet, 2003, str. 1).

VR je v osnovi raunalnisko ustvarjeno okolje, ki posnema realni svet in uporabniku
daje obcutek prisotnosti v njem (Steuer, 1992). Burdea in Coiffet (2003, str. 3) VR
opiseta z vidika funkcionalnosti kot »simulacijo, v kateri se s pomoc¢jo racunalniskega
okolja ustvari realni svet, ki ni statien, ampak se odziva na uporabnikove inpute.«
NASA (brez datuma) VR definira kot »uporabo rac¢unalniske tehnologije z namenom
ustvarjanja ucinka interaktivnega tridimenzionalnega sveta, v katerem imajo predmeti
obcutek prostorske prisotnosti.« Medtem ko Nacionalna uprava za letalstvo in vesolje
(angl. National Aeronautics and Space Administration, v nadaljevanju NASA) VR
opisuje zelo tehnicno, eMArketer (2016) nekoliko preprosteje VR opise kot »sredstvo,
ki uporabnika popolnoma prevzame in ga potopi v virtualni svet, obi¢ajno skozi HMD,
ki je povezan s slusalkami, krmilnikom in ostalimi zunanjimi napravami, s katerimi je
uporabniku omogocena navigacija skozi VR izkusnjo.«

VR lahko definiramo tudi kot uporabo racunalnisko ustvarjenega tridimenzionalnega
(angl. Three-dimensional, 3D) okolja, ki omogoca krmarjenje in po moznosti tudi
komuniciranje, kar povzroci simulacijo enega ali ve¢ uporabnikovih cutil v realnem
casu. Medtem ko se krmarjenje nanasa na sposobnost gibanja in raziskovanja
virtualnega okolja, se interakcija nanaSa na sposobnost izbire in premikanja predmetov
znotraj le-tega (Gutiérrez, Vexo & Thalmann, 2008; Vince, 2004).



Kljuéna in bistvena lastnost VR je prav interaktivnost v realnem Casu, saj ta zaznava in
se odziva na uporabnikove ukaze in kretnje. Torej, ustvarjeno okolje se spreminja in
prilagaja na osnovi zaznanega uporabnikovega inputa. Vecina uporabnikov je
navduSena ravno nad tem, kako se okolje spreminja skladno z njihovimi ukazi in
gibanjem, saj se pocutijo del dogajanja na ekranih (Burdea & Coiffet, 2003, str. 2).
Druga klju¢na lastnost VR je krmarjenje oziroma navigacija, ki jo lo¢i od drugih
podobnih tehnologij, denimo od AR, ki ne dovoljujejo nobene oblike navigacije
nadzorovane s strani uporabnika (Vince, 2004).

Pomembna lastnost VR je tudi raven potopitve, ki jo le-ta ponuja, saj s tem vpliva na
uporabnikov obc¢utek prisotnosti v realnem okolju (Banos in drugi, 2004). Sicer pa je
obcutek prisotnosti sam po sebi bolj subjektivne kot tehnoloske narave, saj je v veliki
meri povezan s psihologijo uporabnika, pri ¢emer pa je pomembno, da sistem VR
zagotavlja uporabnikom kakovostne podatke (Dinh, Walker, Hodges, Song &
Kobayashi, 1999; Gutiérrez, Vexo & Thalmann, 2008).

Ce povzamemo vse ugotovitve, VR najbolie opiemo z njeno sposobnostjo
zagotavljanja fizi¢ne potopitve in psiholoske prisotnosti. Uspesnost potopitve merimo s
tem, v kolikSni meri je uporabnik izoliran od resni¢nega sveta. Poleg sistemov, Ki
omogoc¢ajo delno potopitev, kar pomeni, da uporabnik obdrZi stik z resni¢nim okoljem,
obstajajo tudi sistemi, ki omogoc¢ajo popolno potopitev, kar pomeni, da je uporabnik
ujet v virtualnem okolju, pri ¢emer mu ni omogocena nobena interakcija z resni¢nim
svetom (Gutiérrez, Vexo & Thalmann, 2008).

Vendar je VR veliko ve¢ kot sestevek vseh njenih komponent in lastnosti, saj te same
po sebi nimajo pomena, razen tega, da prispevajo k delujo¢i celoti. V osnovi gre za
kompleksno sistemsko tehnologijo (Burdea & Coiffet, 1994). Ce bi bil vsak njen del
sestavljen posebej, bi lahko prislo do omejitve ¢asa. Slednji je pri VR zelo pomemben,
kajti ¢e ne bi bilo takojsnjega odziva na uporabnikove inpute, tehnologija ne bi delovala
(Burdea & Coiffet, 1994).

1.2 Zgodovina virtualne resni¢nosti

Ceprav se zdi, da VR poznamo le kratek ¢as, ker je v ospredje prisla predvsem v zadnjih
nekaj letih, je njena zgodovina kar dolga. Predvsem dolga je bila pot od VR kot zgolj
inovacije v laboratorijih do VR, kot jo poznamo potro$niki danes in do katere zlahka
dostopamo (Dormehl, 2017). Dana$njim proizvajalcem naprav za VR so delo zelo
olajsali pionirski izumitelji v zadnjih Sestih desetletjih. Ti so namre¢ utrli pot
nizkocenovnim, visokokakovostnim in zlahka dostopnim napravam, kot jih poznamo
uporabniki danes (Franklin Institute, brez datuma).

Izraz w»virtualna resni¢nost« je bil prvi¢ uporabljen sredi osemdesetih let prejSnjega
stoletja. Jaron Lanier, ustanovitelj podjetja VPL, ga je prvi¢ uporabil, ko je zacel



razvijati orodje, s katerim bi uporabnikom omogocil dozivljanje tega, kar je poimenoval
»virtualna resni¢nost« (Franklin Institute, brez datuma).

Vendar so ze pred uvedbo tega izraza strokovnjaki iz razliénih podro€ij izumljali
inovacije, za katere lahko recemo, da so bile prve oblike VR, Ceprav niso bile tako
poimenovane. Burdea in Coiffet (2003, str. 4) kot prvo obliko VR omenjata inovacijo iz
leta 1962, ki se je imenovala »Sensorama Simulator«. Ustvaril jo je izumitelj Morton
Heilig, uporabnikom pa je omogocala simulacijo voznje z motorjem. Kasneje je isti
izumitelj razvil tudi idejo o 3D ocalih in 3D ekranih, tj. napravah za predvajanje VR,
kot jih poznamo tudi danes. Tudi Dormehl (2017) kot prvega izmed osmih najvecjih
mejnikov v zgodovini VR navaja Heiligovo Sensoramo. Ceprav se ideja v &asu
njegovega zivljenja ni uresnicila, je kljub temu pomembno prispevala k postavljanju
temeljev za prihod revolucije VR.

Heiligove zamisli 0 3D ocalih in 3D ekranih je leta 1968 nadaljeval ra¢unalni¢ar Ivan
Sutherland, ki je izumil prve dejanske prikazovalnike VR in jih poimenoval »kon¢ni
prikaz«. Ta je deloval tako, da je bil povezan s stereoskopskim zaslonom iz
raunalniSkega programa in je prikazoval preproste oblike virtualnih Zi¢nih okvirjev, ki
so ob premikanju uporabnikove glave spreminjale perspektivo. Vendar je tudi ta
zamisel ostala zgolj na ravni laboratorijskega projekta, najverjetneje zaradi same teze
naprave, saj je zaradi tega potrebovala posebno oporo (Dormehl, 2017).

V priblizno istem ¢asu pa je vojaski inzenir Thomas Furness zagnano delal na razvoju
simulatorja letenja, ki je v osemdesetih letih prerasel v »Super Cockpit«. Ta je
omogocal usposabljanje v pilotski kabini, ki je nudila prikaz ra¢unalnisko ustvarjenih
3D zemljevidov, infrardec¢ih in radarskih posnetkov ter podatkov avionike v realnem
¢asu in v 3D prostoru. Vendar tudi ta izum, ni bil brez pomanjkljivosti. Poleg tega, da
so bili zelo dragi, so bili ti simulatorji tudi zelo veliki in nerodni. Vsak nov model letala
pa je zahteval tudi izdelavo posebnega simulatorja, kar je bilo ne samo zamudno, ampak
tudi stroskovno neucinkovito (Dormehl, 2017; Burdea & Coiffet, 2003).

Eden izmed pomembnejsih mejnikov v zgodovini VR je bil tudi interaktivni filmski
zemljevid Aspen, ki ga je leta 1978 razvil Tehnoloski inStitut Massachusettsa v
sodelovanju z Agencijo za napredne obrambne analize. Slo je za zelo zgodnjo razligico
Google Street Viewa, kot ga poznamo danes. Namesto osnovne 3D grafike, ki so jo
takrat Ze poznali in bi jo lahko uporabili, so uporabili fotografije, ki so bile posnete med
voznjo skozi Aspen v Koloradu. Na takSen nacin so uporabniku omogocili interaktivno
prvoosebno potovanje po mestu, kar je bilo za takratni ¢as revolucionarno. Za delovanje
te tehnologije je bil potreben ra¢unalnik, ve¢ predvajalnikov in zaslon na dotik. Ceprav
projekt ni vseboval nobene HMD komponente, je inovativna uporaba interakcije prve
osebe predstavljala idejo o tem, kako bi VR lahko v prihodnje uporabljali za virtualni
prevoz ljudi v druge kraje (Dormehl, 2017).



V 90-ih letih prejsnjega stoletja je v ospredje prislo samo razumevanje VR tehnologije.
Vecina raziskav je bila v obliki programskih poskusov iskanja prakticne uporabe te
tehnologije. Zaradi izjemno hitrega napredka racunalnisSke tehnologije je bilo videti, da
je bila VR ze sama po sebi v tem ¢asu zelo napredna (Burdea & Coiffet, 1994). Eno
izmed podjetij, ki so najbolj zaznamovala to obdobje, je bilo podjetje Sega, ki je med
prvimi poskusilo dati na trzis¢e VR slusalke kot dodatek k domaci video igralni konzoli.
Razvoj le-teh se je zacel leta 1991 in se nadaljeval Se v naslednjih nekaj letih. Namen je
bil igralni konzoli dati ve¢ Zivljenja in tako uporabnikom ponuditi boljse dozivetje s
pomoc¢jo vgrajenih notranjih senzorjev, ki so spremljali gibanje glave, ter omogociti
raziskovanje nadomestne resni¢nosti. Vendar je bil tudi to eden izmed projektov, ki ni
bil nikoli lansiran na trg za uporabnike. VVzrok naj bi bil zaskrbljenost podjetja, da bi bil
virtualni u¢inek prevec realisti¢en in bi lahko imel slab vpliv na uporabnike, ki bi se
popolnoma potopili (Dormehl, 2017).

Leta 2010 je 18-letni podjetnik Palmer Luckey v svoji domaci garazi ustvaril prvi
prototip naprave, Ki jo je poimenoval »Oculus Rift«. To je bila naprava z 90-stopinjskim
vidnim poljem, ki ga pred tem ni omogocala nobena druga naprava namenjena
potro$niski rabi. Svoj izum je leta 2012 predstavil na Kickstarterju, kjer je zbral ve¢ kot
2,4 milijona dolarjev in ustanovil podjetje Oculus VR, ki ga je nato leta 2014 kupilo
podjetje Facebook za 2 milijardi dolarjev (Dormehl, 2017; Beilinson, 2014).

Danes so na trgu prisotna Stevilna podjetja, ki uporabnikom ponujajo na tisoce razli¢nih
VR ocal. Med vodilna sodijo HTC, Google, Apple, Samsung, Sony in Amazon
(Dormehl, 2017). HTC je svojo prepoznavnost dosegel z napravo HTC Vive, ki hkrati
predstavlja tudi najvecjo konkurenco Oculus Riftu. Njegova cena je malenkost visja, kar
upravicuje s tem, da ima dodatne funkcionalnosti, ki jih omogo¢a kamera na zunanji
strani naprave (Dredge, 2016). Takoj za njima je Sony, ki je zaslovel s svojo napravo
Sony PlayStation VR, ki, kot Ze samo ime pove, predstavlja dodatek k igralni konzoli
Playstation 4. Njen namen je bil izboljsati uporabnisko izku$njo pri igranju
racunalniSkih igric (Dredge, 2016).

Samsung in Google sta razvila napravi, ki delujeta po podobnem principu, a vseeno
nekoliko razliénem od prej$njih dveh omenjenih. Samsung je ustvaril Gear, ki deluje
tako, da kot primarni ekran in procesor uporablja kar mobilni telefon. V resnici gre za
plastic¢en okvir, ki uporabnikom predvaja Zeleno vsebino, ko v njega vstavijo mobilni
telefon (Dredge, 2016). Google Cardboard so VR ocala iz kartona, ki delujejo po istem
principu. Kasneje so jih nadgradili v Google Daydream, ki so bila kakovostnejSa
razli¢ica VR ocal, ki jih tudi poganja telefon (Dredge, 2016).

Danes je na tem trgu konkurenca zelo velika. Gre za podjetja, ki ponujajo Sirok spekter
zanimivih primerov uporabe te tehnologije ter med seboj tekmujejo v dodajanju
razli¢nih inovativnih krmilnikov, s katerimi omogocajo interakcijo z virtualnim svetom
(Dormehl, 2017).



1.3 Podrocja uporabe virtualne resni¢nosti

Wexelblat (2014) navaja, da pri VR ne gre za neko popolnoma novo tehnologijo,
temveC za naravnO sosledje idej, ki so se v ra¢unalniStvu pojavljale Ze pred mnogimi
leti. Ko pa govorimo o uporabnosti VR, je treba poudariti, da pri VR ne gre zgolj za
tehnologijo, temve¢ za vsebino, ki je tudi kljunega pomena za uspeh VR (Bellini,
2016).

Najbolj prakti¢na uporaba VR je najverjetneje za namene usposabljanja in uc¢enja. Dai
(2012, str. 135) omenja, da gre pri usposabljanju in uenju za naravna procesa uporabe
VR. Pri ucenju, predvsem pa usposabljanju, se namre¢ dogajajo napake, ki bi bile v
realnosti lahko usodne, zato jih je bolj smiselno delati in odpravljati v virtualnem
okolju.

Za namene ucenja in usposabljanja je VR Se posebej koristna na dveh podrocjih: v
zdravstvu in letalski industriji. V zdravstvu se VR uporablja za $tevilne namene. Se
posebej je dragocena v Kirurgiji. Namre¢, Studenti kirurgije se lahko s pomoc¢jo VR
naucijo kirurS§ke anatomije in se usposabljajo za kirurSke posege. Pa ne samo
Studentom, VR je v pomoc¢ tudi Ze usposobljenim kirurgom. Njim lahko pomaga s SV0jo
tridimenzionalno grafi¢cno zmogljivostjo, saj si z noSenjem HMD kirurg lahko ogleda
tridimenzionalne medicinske slike, kot so denimo magnetna resonanca in rentgenski
zarki (Iovine, 1995, str. 16).

Eno izmed podroc¢ij, v katerih so se zaCele pojavljati prve oblike VR, je bila tudi letalska
industrija. Njeni zacetki segajo v osemdeseta leta minulega stoletja, ko je nastal Super
Cockpit, ki je omogocal usposabljanje v pilotski kabini z elementi VR (Dormehl, 2017).
V letalski industriji se VR uporablja tako v komercialne kot v vojaske namene.
Uporablja pa se predvsem za usposabljanje pilotov in pripravo na nepredvidljive
situacije in dogodke (lovine, 1995, str. 12). Eden izmed najvecjih vlagateljev v VR je
tudi NASA, ki VR okolje uporablja za usposabljanje astronavtov ter kot vajo za misije
(lovine, 1995, str. 14).

VR je tudi v avtomobilski industriji zelo priljubljena Zze od samega zacetka, Kker je
uporabna na ve¢ razliénih podrodjih. Ze v fazi razvoja novega vozila omogoda
izbolj$anje njegove kakovosti, skrajSanje ¢asa izdelave ter stroSkovno uéinkovitost (Dai,
2012, str. 105). Poleg tega je izjemno uporabna tudi pri oblikovanju novih avtomobilov.
Ze samo en novi dizajn nekega avtomobila namreé zahteva veliko poskusov in vmesnih
modelov, kar je ne samo zamudno, ampak tudi drago. Simulacije v virtualnem okolju so
zelo ucinkovite v teh primerih, saj lahko bistveno poenostavijo ta proces (Dai, 2012, str.
43).

VR je uporabna tudi pri prodaji avtomobilov, saj z njo lahko prodajalci stranki
omogocijo podroben ogled avtomobila, kjerkoli si ta zeli. Sploh ni ve¢ nujno, da kupec
pride na ogled avtomobila v prodajalno, saj si ga na isti naCin lahko ogleda kar iz



dnevne sobe. Prednost je tudi to, da VR lahko precej hitro in enostavno omogoci prikaz
razliénih modelov avtomobilov z izbrano dodatno opremo, razli¢nimi notranjimi in
zunanjimi elementi (Rogers, 2016).

VR je prisotna tudi na podro¢ju arhitekture. Gradbeni inzenirji in arhitekti jo
uporabljajo za naértovanje zgradb in prostorov, preden se zac¢ne njihova gradnja. Na
takSen nacin omogoc¢ijo naro¢nikom virtualni sprehod skozi objekt, s ¢imer se izognejo

morebitnim naknadnim stroskom s popravki, ko je projekt ze v fazi izgradnje (Iovine,
1995, str. 11).

VR se ze od samega zacetka uporablja tudi za razli¢ne oblike zabave. Denimo, Stevilni
zabavis¢ni parki se odlo¢ijo popestriti svojo ponudbo vozenj po parku z uporabo
virtualnih simulacij. Z uporabo VR pa svojo ponudbo nadgrajujejo tudi Stevilni
proizvajalci video igric (lovine, 1995, str. 5).

Eno izmed podrocij, v katerem je uporaba VR $e posebej zanimiva, je tudi turizem. Med
Sest podrocij turizma, na katerih se VR lahko izkaze kot posebej uporabna in dragocena,
Stejemo: nacrtovanje in upravljanje, trzenje, dostopnost, izobrazevanje, zabavo in tudi
ohranjanje dedisc¢ine. Pri slednjem ima VR Se posebej velik potencial, saj lahko ustvari
virtualno izkusnjo, ki jo turisti lahko sprejmejo kot nadomestilo za resni¢ni obisk
Stevilnih ogrozenih krajev po svetu. Uspeh take ponudbe pa je odvisen od $tevilnih
dejavnikov, med drugim tudi od odnosa turistov do tovrstne tehnologije (Guttentag,
2010). VR se v turisticnem sektorju Ze zdaj uporablja v veliki meri in za razli¢ne
namene, zato bi se ji morali strokovnjaki za turizem $e bolj posvecati, da bi izkoristili
priloznosti, ki jih tovrstna tehnologija ponuja, in se pripravili na izzive, ki jih prinasa
(Guttentag, 2010).

14 Uporabnost virtualne resni¢nosti v trZzenju

Ena izmed Porterjevih petih silnic, ki predstavljajo konkurenco v dolo¢eni panogi, je
poleg nevarnosti vstopa novih konkurentov, pogajalske moci kupcev in dobaviteljev
tudi konkuren¢nost med podjetji v panogi (Keegan & Green, 2010, str. 519). Za neko
podjetje lahko reCemo, da ima konkuren¢no prednost, ko je uspes$nejse pri ustvarjanju
veje vrednosti za kupca v neki panogi (Keegan & Green, 2010, str. 40). Podjetja v
panogi si med seboj konkurirajo na razlicne nacine, ne samo cenovno, ampak tudi v
oglasevanju in pozicioniranju svojih izdelkov, pri ¢emer Zelijo na razlicne na¢ine doseci
diferenciacijo (Keegan & Green, 2010, str. 522).

Po vec desetletjih razvoja se je na trgu VR kon¢no zgodil premik, in sicer kon¢no so na
voljo komercialno usmerjeni izdelki za ustvarjanje in uzivanje v potopnih izkusnjah, ki
jih ponuja ta tehnologija. Za trznike to predstavlja priloznost, saj imajo na voljo nov
medij, ki ga lahko uporabljajo za pripovedovanje zgodb in sodelovanje z ob¢instvom na
nacine, ki doslej niso bili na voljo, in se na takSen nacin razlikujejo od konkurence



(eMarketer, 2016). Proti koncu leta 2010 je tehnologija meSane resni¢nosti, v katero
sodita razSirjena in virtualna resni¢nost, zafela novo revolucijo informacijske
tehnologije na podroCju trzenja, predvsem zaradi svojega dvojnega potenciala na
podrocju trzne uéinkovitosti in izkusenj. VR lahko hkrati spodbudi aktivno in pozitivno
interakcijo med kupci, trzenjskim okoljem in trZenjsko vsebino (Juan, Nannan,
Changhui & Hamari, 2019).

1.4.1 VR kot sredstvo za promocijo in izobrazevanje potroSnikov

Podjetja so na zacetku VR uporabljala bolj ali manj za promocijo in ozave$¢anje kupcev
na kreativen nacin. Pri tem so bila zelo uspesna, saj je $lo za povsem novo in inovativno
tehnologijo, ki je pritegnila pozornost ljudi in pri njih vzbudila veliko zanimanje
(Rogers, 2016).

Simulacijske znacilnosti VR so v trzenju zelo pomembne, saj lahko znatno izbolj$ajo
globino in Sirino predstavitve informacij o izdelkih, blagovnih znamkah in podjetjih. Po
drugi strani pa uporabnikom omogocajo pridobivanje bogatejsih informacij o izdelkih,
znamkah in podjetjin (Juan, Nannan, Changhui & Hamari, 2019). Izboljsanje
predstavitve trzenjskih informacij z uporabo VR je ustvarilo ogromno vrednost, tako za
stranke kot tudi za podjetja. Z vidika podjetja, pri trZzenju s pomocjo VR ne gre zgolj za
izboljSanje uspesnosti dejavnosti; bolj kot to je pomemben pozitiven vpliv na kupceve
nakupne namere in pripravljenost za sodelovanje. Kupci pa ne pridobijo z VR v trzenju
zgolj prakti¢nih vrednosti, kot je povecanje znanja o izdelku, temve¢ dobijo izkusnjo, ki
jo lahko dozivijo z vsemi ¢utili (Juan, Nannan, Changhui & Hamari, 2019).

Primer podjetja, ki je uporabilo VR z namenom izobrazevanja potro$nika, je podjetje
North Face. V svojih prodajalnah ponujajo VR aplikacijo, ki kupcem omogoca, da se
preizkusijo v pohodniStvu, plezanju po skalah in v skokih, ter jim na takSen nacin
olajSajo nakup opreme v trgovini. Izobrazujejo kupce o svojih izdelkih, hkrati pa jim
pomagajo izbrati pravo opremo za posamezno dejavnost. Gre za dober primer uporabe
VR za izobraZevalno izkusnjo potro$nikov v praksi (Barnes, 2016).

1.4.2 VR kot sredstvo za preoblikovanje nakupnega okolja

Med dve znacilnosti VR, ki sta najpomembnejsi za trzenje, Stejemo izrazite simulacijske
znacilnosti in multisenzori¢no izkusnjo (Juan, Nannan, Changhui & Hamari, 2019).
Zaradi svojih izrazitih simulacijskih znacilnosti je VR zmozna ustvariti virtualni svet, ki
je na las podoben resni¢nemu, pri ¢emer pri uporabniku ustvari zaznavanje tako fizi¢ne
kot psiholoSke potopitve. To omogoca, da v trzenju s pomoc¢jo VR uporabniki ne
morejo zaznati razlike med resni¢nim in virtualnim okoljem (Bhatt, 2004). Poleg tega,
da VR v trZzenju omogoca bogato izkusnjo, je ena izmed njenih klju¢nih lastnosti tudi ta,
da omogoca multisenzori¢no interakcijo. Slednje pomeni, da ponuja nabor vizualnih,



slusnih, vonjalnih in drugih senzori¢nih informacij, s katerimi je mozno prikazovanje
resni¢nih izdelkov in njihovih trzenjskih okolij. Torej, omogoca, da kupci dozivijo
skoraj resni¢no nakupno izku$njo v virtualnem nakupnem okolju (Flavian, Ibafiez-
Sanchez & Orus, 2019).

VR omogoca bogatejSe in bolj zabavno maloprodajno okolje, ki hkrati povecuje
angaziranost kupcev. Pri prodaji je Se posebej uporabna za bolj kompleksne izdelke, za
izdelke z visoko vrednostjo ter za izdelke narejene po meri, ki jih je kupcem tezko
predstaviti na daljavo — sem spada npr. moda, turisticne izku$nje, avtomobili in
luksuzno pohistvo (Morris, 2016).

Stevilni proizvajalci avtomobilov so Ze razvili tudi VR aplikacije za testno voZnjo
svojih vozil. Pri prodaji novega avtomobila so namre¢ testne voznje Se vedno najboljse
orodje. VR je $e posebej uporabna Vv razstavnih prostorih, kjer testne voznje niso mozne,
kot so na primer mestna jedra. Testne voznje s pomoc¢jo VR omogocajo prilagojeno
dozivetje izdelka (avtomobila) kadarkoli in kjerkoli (Morris, 2016).

Torej, podjetja lahko uporabijo VR tudi tako, da strankam ze v fazi pred nakupom
zagotovijo potrebne informacije in olajsajo odlo¢itev. Na takSen nacin ne samo da
reducirajo stroSke, ki jih imajo s strankami, ki preizkuSajo izdelke, ampak tudi
zmanj$ajo negotovost in vracila pri kupcih in pa povecajo njihovo pripravljenost za
nakup (Zhao, Ham & van der Vlist, 2017).

V raziskavi Ericsson ConsumerLab (2015) je bilo ugotovljeno, da je nakupovanje Se
eno podrocje, kjer bo imela VR pomemben vpliv. Raziskava je namre¢ pokazala, da si
polovica anketirancev, ki so imeli pametne telefone, Zeli 3D »selfie«, ki bi ga bilo
mozno uporabiti kot avatar za pomerjanje oblek »online«. 64 % anketirancev pa bi si
zelelo, da bi pri nakupovanju preko spleta videli dejansko obliko in velikost predmeta.

1.4.3 Trzenjske raziskave in VR

Klju¢ni del vsake uspe$ne trZenjske strategije predstavljajo podatki ze v fazi njenega
oblikovanja, kot tudi pri njeni implementaciji. Najbolj sistemati¢no zbiranje podatkov
pa omogoca trzenjska raziskava. Gre za aktivnost, katere namen je na podlagi
pridobljenih informacij trznike povezati s kupci in javnostjo (Keegan & Green, 2010,
str. 210).

Pri trzenjskih raziskavah si raziskovalci zadnje Case pogosto pomagajo z metodo
virtualnih trgovin. RacunalniSke grafi¢ne simulacije maloprodajnih nakupovalnih okoljj
so postale priljubljeno orodje za izvajanje trzenjskih raziskav, saj omogocajo
proizvajalcem in trgovcem, da s kupci preizkusajo inovativne trzne koncepte v realnih
okolis¢inah. Poskusi v virtualni trgovini lahko prinesejo podrobnejse vedenjske podatke
kot tradicionalne metode raziskovanja potroSnikov, poleg tega pa so tudi hitrejsa in
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cenejSsa moznost od nekaterih tradicionalnih metod, na primer terenskih testov v
trgovini (Burke, 2018).

Vkljucevanje VR v trzenjske raziskave lahko znatno izboljSa njihovo uspesSnost in
ucinkovitost, saj je virtualno okolje bolj fleksibilno, omogoc¢a hitro in enostavno
spreminjanje skladno z Zeljami in potrebami, hkrati pa omogoca strog nadzor. Na
primer, v virtualnem okolju lahko raziskovalci precej enostavno spreminjajo in
prilagajajo izdelke in okoljske dejavnike, embalaze izdelkov, njihovo postavitev na
police trgovin in podobno ter spremljajo odzive strank (Tonkin, Ouzts & Duchowski,
2011; Zhao, Shi, You & Zong, 2017). Koncept virtualnih trgovin se zdi zelo uporaben,
sploh glede na dejstvo, da potrosniki 70 % svojih odlocitev o blagovni znamki opravijo
v trgovini (Murphy, 2016). Poleg tega lahko VR zaradi svojih edinstvenih lastnosti
dodatno motivira stranke za sodelovanje v trZenjskih raziskavah, kar posledi¢no
pozitivno vpliva na njihovo uspesnost, saj povefa stopnjo odziva (Bramley,
Gerstenberg, Tenenbaum & Gureckis, 2018).

Vendar je treba biti pri tak$nih raziskavah previden, saj je bilo ugotovljeno, da $e vedno
obstaja bolj ali manj pomembna razlika med vedenjem kupcev v virtualnem in v
resni¢nem trzenjskem okolju (Tonkin, Ouzts & Duchowski, 2011).

1.4.4  Inovacije izdelkov in VR

Keegan in Green (2010, str. 353) inovacijo opredelita kot zahtevno, a po drugi strani
potencialno koristno strategijo, ki je pomembna tako za doseganje mnozi¢nih trgov v
manj razvitih drzavah kot tudi za doseganje pomembnih trznih segmentov v bolj
razvitih drzavah. Pri prvem gre za to, da je pri prehodu na manj razvite trge veckrat
treba razviti popolnoma nov produkt, ki bo prilagojen kupni moci prebivalcev te drzave.
Lahko pa se zgodi tudi obratno, ko se ponudba §iri na bolj razvite trge in je prav tako
treba izdelek prilagoditi novemu, bolj razvitemu trziscéu.

Za ohranjanje konkurencnosti vsakega podjetja so bistvenega pomena inovativni izdelki
in krajsi Cas lansiranja na trg. Posledi¢no je za podjetja izjemno pomembno, da sledijo
novim tehnologijam ter jih uporabijo na podrocjih, Kot je razvoj izdelka, naértovanje
proizvodnje ter v ostalih procesih, ki so posredno ali neposredno povezani z izdelki. Ena
izmed tovrstnih tehnologij je tudi VR (Dai, 2012, str. 1). VR je na podro¢ju inovacij,
tako izdelkov kot storitev, Se posebej dragocena. Zaenkrat je to namre¢ edina
tehnologija, ki omogoca, da uporabniki lahko vidijo, preizkusijo in raziskujejo nove
izdelke, nacrte ali koncepte, veliko preden so ti prisotni v realnosti (Dai, 2012, str. 105).

Pri razvoju novih izdelkov in adaptaciji obstoje¢ih je poleg krajSega ¢asa pomembna
tudi stroskovna ucinkovitost. Visoki StroSki razvoja so Se posebej znacilni za nekatere
panoge, kot sta na primer farmacevtska ali avtomobilska industrija (Keegan & Green,
2010, str. 357). Kar se ti¢e stroskovne uc¢inkovitosti, je za podjetja najbolj optimalno, da
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proizvajajo standardizirane globalne izdelke, ki bi bili primerni za ¢im ve¢ trgov. Poleg
stroSkov razvoja novih izdelkov nastajajo tudi stroski povezani z dizajnom, ki se lahko
pojavijo tako na strani prodajalca kot kupca (Keegan & Green, 2010, str. 357). Dai
(2012, str. 105) kot glavni razlog za uporabo VR v avtomobilski industriji navaja njeno
vkljuCevanje v razvojni proces, kar optimizira visoke stroske in ¢as, ki so potrebni za
razvoj novega avtomobila. Namre¢ za razvoj novega izdelka (avtomobila) je potrebnega
veliko Casa in pa tudi aktivnosti, ki morajo potekati hkrati in biti usklajene. VR

omogoca hitrejSo in stroskovno ucinkovitejSo izvedbo teh aktivnosti (Dai, 2012, str.
106).

145 Oglasevanje in VR

Keegan in Green (2010, str. 431) oglasevanje opredelita kot kakr$nokoli obliko
sponzoriranih, pla¢anih sporo€il, za katera je znacilno, da so skomunicirana na
neoseben nacin. Gre za enega izmed elementov integrirane trzenjske komunikacije.
Oglasevanje je zelo pogosto zasnovano z namenom dodajanja psiholoSke vrednosti
izdelku ali blagovni znamki, zato je posledi¢no pomembnejsi element pri komunikaciji
0 izdelkih, ki so namenjeni kon¢nim kupcem.

Namen sporocil v oglasevanju ni zgolj informiranje, opominjanje ali zabavanje, temvec
tudi pridobivanje pozornosti. Ta cilj dosezemo le z originalno in ucinkovito strategijo,
ki lahko v obliki zgolj izjave ali koncepta prenese sporo¢ilo podjetja. Med
najpogostejsimi tezavami, s katerimi se podjetja soocajo pri trZzenjski komunikaciji, je
tudi ta, da s svojimi sporocili sicer dosezejo kupca, ne pa tudi njegovega odziva oziroma
pricakovanega ukrepanja. Druga tezava, ki nastaja pri trzenjski komunikaciji je vpliv
zunanjih dejavnikov na ucinkovitost posredovanih sporo€il. Eden izmed teh dejavnikov
je tudi oglasevanje konkurence, ki lahko hitro zasen¢i njihovo sporocilo (Keegan &
Green, 2010).

Prav iz tega izhaja, da ima VR pri oglasevanju pomemben potencial, saj gre za napreden
medij, ki podjetjem omogoca, da potencialnim strankam dostavijo prepoznavna
sporocila z visokim vplivom in nepozabnim ucinkom, ter si na takSen nacin zagotovijo
njihovo pozornost (Schmitt, 1999; Pine & Gilmore, 1998). VR je $e posebej koristna v
oglaSevanju s pomocjo Vvideoposnetkov, saj ponuja tridimenzionalno izkus$njo.
Prikazovanje oglasa s pomoc¢jo 360-stopinjskega videa namre¢ stranke veliko bolj
pritegne in spodbudi za sodelovanje (Singh, Singh & Majumdar, 2019).

1.5 Primeri uporabe VR v trzenju

Podjetje Lowes iz ZDA, ki se ukvarja z izdelavo pohistva, je eno izmed podjetij, ki zelo
dobro kombinira razli¢na podroc¢ja uporabe VR. Na podro¢ju razvoja omogocajo svojim
kupcem, da v celoti zasnujejo svojo sanjsko kopalnico ali kuhinjo. Na 19 lokacijah po
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vsej drzavi ponujajo tako imenovane »Holoroome, v katerih si s pomoé¢jo VR kupec
sestavi svojo lastno kopalnico, kuhinjo ali katerikoli drugi prostor. Se ve¢, kupci se po
teh prostorih lahko tudi sprehodijo in svojo stvaritev delijo s prijatelji preko 360-
stopinjskega videa. Na takSen nacin si je podjetje zagotovilo tudi promocijo. Seveda pa
vse izdelke, ki jih kupci uporabijo za sestavljanje, lahko tudi kar takoj kupijo in tako
svojo vizijo pretvorijo v resni¢nost. Torej, na takSen nacin si tudi pospesujejo prodajo
(Lowe's Home Improvement, 2017; Morris, 2016). Kot vidimo iz predstavljenega, gre
za zelo dobro povezavo med razliénimi podro¢ji, ki jih uspes$no prepletajo s pomocjo
VR.

VR podjetja zelo pogosto uporabljajo tudi za promocijo in Sirjenje svojih sporocil
(National Positions, brez datuma). Svetovno znan proizvajalec obutve, podjetje Tom’s,
ki se promovira kot okoljsko in druzbeno odgovorno podjetje ter tudi posluje skladno s
tem, je na takSen nacin uporabilo VR. Med drugim podjetje za vsak prodan par Cevljev
podari enega revnejsim, ki si jih sami ne morejo privoséiti (TOMS, brez datuma.). Na
podlagi tega so leta 2016 lansirali odmevno trZenjsko kampanjo, s katero so Zeleli
poudariti svoje druzbeno odgovorno ravnanje. S pomocjo 360-stopinjskega videa v VR
so svoje kupce popeljali na navidezno potovanje »Experience a TOMS Giving Trip« po
Peruju, da bi si le-ti lahko ogledali, kako njihovi zaposleni delijo ¢evlje tistim ljudem, ki
to potrebujejo, tako kot obljublja podjetje v svojem poslanstvu (TOMS, 2015). Poleg
tega, da je podjetje uporabilo VR za pripovedovanje svoje zgodbe o druzbeno
odgovorni blagovni znamki, je tudi poglobilo ¢ustveno povezavo s svojimi kupci in jih
spodbudilo, da postanejo del njihove misije (Trybus, 2018). Slika 1 prikazuje, kako je
potekalo navidezno potovanje po Peruju, ki ga je s pomocjo VR svojim kupcem
omogocilo podjetje TOMS.

Slika 1: Primer uporabe VR za promocijo in Sirjenje svojih sporocil »Experience a
TOMS Giving Trip«

Vir: Nafarrete (2016).
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SapientNitro, ena najvecjih svetovnih oglasevalskih agencij, je na trgu predstavila
povsem novo virtualno izku$njo nakupovanja imenovano »The Apartment virtual reality
experience, v kateri je uporabnike popeljala v opremljeno stanovanje SoHo, Kkjer lahko
s samo enim klikom vidijo cene in druge informacije za dolo¢en kos pohistva, ki jih
zanima. Gre za popolnoma realisti¢no okolje, v katerega se kupci lahko umestijo in se
po njem tudi premikajo ter tako lazje ocenijo posamezen kos pohistva, kot je
predstavljeno na sliki 2. Kupci lahko tudi opravijo nakup s preprostim klikom ali pa
kasneje na spletni strani, na katero so usmerjeni po koncu izkusnje (I Heart Design, brez
datuma).

Slika 2: Primer uporabe VR v prodaji »The Apartment virtual reality experience«

Vir: | Heart Design (brez datuma).

Zelo dober primer slovenskega podjetja, ki se je hitro odzvalo na trend spletnega
nakupovanja s pomoc¢jo virtualne izkusnje, je slovenska spletna trgovina Moje-lece.si,
ki je s pomocjo VR svojim kupcem olajsala nakup son¢nih in korekcijskih oc¢al preko
spleta. Gre za virtualno ogledalo na njihovi spletni strani, ki deluje s pomocjo spletne
kamere in na podlagi prepoznavanja obraza. Ko zazna obraz uporabnika, si ta lahko
nadene katerakoli ocala in jih pomeri iz vseh kotov, saj se le-ta prilagajajo oziroma
sledijo gibanju glave uporabnika. Torej, gre za izku$njo pomerjanja kot v realni trgovini
(VALLIS MG D.O.0., brez datuma).

Nekateri strokovnjaki $e vedno menijo, da je najboljs§a moznost kombiniranje
resni¢cnega in VR. Pri tem gre za meSano gradnjo odnosov. Barnes (2016) kot uspeSen
primer takSne kombinacije omenja razstavo Boursin Sensourium, ki je potekala v
trgovinah v Veliki Britaniji. Namre¢ 360-stopinjski video so uporabili za to, da so
potrosnikom omogocili virtualno voznjo ter na zabaven nacin gradili povezavo med
njimi in blagovno znamko, podprli pa so jo s fizi¢no prisotnim promocijskim osebjem.
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1.6 Merjenje uspesnosti uporabe VR v trZenju

Uspesnost VR v trzenju je zelo tezko meriti. Alcafiz, Guixeres & Bigné (2019)
navajajo, da je pri uporabi VR za trzenjske namene njeno uspe$nost najbolj smiselno
meriti glede na to, kako prepri¢ljiv obéutek resni¢nosti le-ta zagotavlja, pri cemer gre za
to, kako resni¢no se udelezenci odzivajo na dogodke in situacije v virtualnem okolju, ki
predstavlja kopijo dejanskega stanja. V tem primeru se lahko kakovost izkusnje oceni
na podlagi »odziva, kot bi bil dejanski« (angl. Response-as-if-real — RAIR).

Za merjenje ucinkovitosti VR v trzenju Alcafiz, Guixeres in Bigné (2019) predlagajo
naslednje tri meritve:

e Merjenje prisotnosti v VR okolju
e Merjenje kibernetske bolezni
e Merjenje prenosa

Merjenje prisotnosti se meri na nacin, da uporabniki sami poroc¢ajo o ob¢utku bivanja v
virtualnem svetu (Loureiro, Guerreiro, Eloy, Langaro & Panchapakesan, 2019), kar
pomeni, da gre za bolj subjektivno meritev. Subjektivne meritve se izvajajo s pomocjo
vprasalnikov in samoporo¢il, med ali po VR izku$nji. Poleg subjektivnih se uporabljajo
tudi objektivna merila, vendar v manjsi meri (Alcaniz, Guixeres & Bigné, 2019).

Pri drugi meritvi gre za merjenje Skodljivih u¢inkov, ki jih imajo uporabniki po VR
izku$nji. Eden izmed teh u¢inkov je tudi kibernetska bolezen (angl. Cybersickness, CS),
pri kateri gre za skupek simptomov slabosti in nelagodja, ki nastanejo kot posledica
izpostavljenosti VR (Alcaiiiz, Guixeres & Bigné, 2019).

Merjenje prenosa se nanaSa na primerjavo vedenja uporabnikov v resni¢nem okolju z
vedenjem v repliki resni¢nega okolja. To merilo je Se posebej pomembno, ko se VR
uporablja kot simulator za pridobivanje vesCin, npr. v letalstvu za ucenje pilotov, saj je
v tem primeru prenosna sposobnost prvotnega pomena (Alcafiz, Guixeres & Bigné,
2019).

1.7 U¢inki uporabe VR v trZenju na potrosnisko izkus$njo in vedenje

Pri vecini na¢inov uporabe VR v trZenju je konéni cilj ustvarjanje vedenja potrosnikov,
Ki bi bilo ¢im bolj podobno resni¢nemu. Iz tega razloga je smiselno k meritvam u¢inkov
vkljuciti tudi meritev za oceno vedenja potroSnikov (Alcafiz, Guixeres & Bigné, 2019).

Alcaiiiz, Guixeres in Bigné (2019) kot najpogostejse meritve za 0ceno potros$niskega
vedenja navajajo:

e eksplicitne meritve in
e implicitne meritve.
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Eksplicitne meritve vkljuCujejo vrednost za kupca in kupCevo vrednost. Pri prvi
kategoriji gre za merjenje zadovoljstva kupca, prepoznavnosti blagovne znamke,
vrednosti blagovne znamke in podobno. Pri drugi pa gre za merjenje nakupov,
zadrZevanja, lojalnosti blagovni znamki in kupceve zivljenjske dobe. Implicitne meritve
pa za razliko od eksplicitnih temeljijo bolj na merjenju psihofizioloskih znakov,
mozganskih in vedenjskih aktivnosti. Gre za metode, kot so sledenje o¢em (angl. Eye
tracking), variabilnost srénega utripa (angl. Heart rate variability), elektroencefalogram
(angl. Electroencephalogram) in podobno (Alcaiiz, Guixeres & Bigné, 2019).

V eni izmed raziskav (Singh, Singh & Majumdar, 2019) so zeleli ugotoviti ucinek
uporabe VR na potro$niSsko izkusnjo in vedenje. To so naredili s primerjavo med
navadnim pogledom na spletno stran instituta in med pogledom s pomocjo Google
Streeta, ki ga omogo€a VR s pomoc¢jo 360-stopinjskega videa, pri razlicnih starostnih
skupinah. Ugotovljeno je bilo, da je VR bolj privlaéna oblika promocije, ki pripomore,
da se ljudje bolj pocutijo kot del neke destinacije. Velika ve¢ina anketirancev je izjavila,
da bi VR uporabljala tudi v prihodnje, saj ta ponuja bolj realistiéno in zanimivo
izkusnjo. Ugotovljeno je bilo tudi, da je pri ljudeh v starostnih skupinah 15-30 let in
31-45 let VR ustvarila bolj pozitiven ucinek. Na podlagi tega avtorji predlagajo, da
trzniki VR uporabijo, ko Zelijo dose¢i ciljni segment v starosti od 15 do 45 let. Poleg
tega so ugotovili tudi, da je zelo malo anketirancev ¢utilo tezave z gibanjem po VR
izkuS$nji (Singh, Singh & Majumdar, 2019).

Flavian, Ibafez-Sanchez in Orts (2019) navajajo, da imajo VR in druge podobne
tehnologije lahko klju¢no vlogo pri dodajanju vrednosti na vseh ravneh potrosniske
izkusnje. Med samo izkus$njo uporabnikom zagotavljajo potrebna orodja za pridobivanje
informacij, kot tudi inovativno in nepozabno izkus$njo, ki se kasneje odraza v obcutkih,
kot so uZzivanje ali ve¢ja angaziranost (Tussyadiah, Wang, Jung, & Dieck, 2018). V fazi
po izkusnji pa uporabnikom lahko pomaga pri oceni izkusnje ali pa pripomore k
ustvarjanju vsebine, ki je povezana z njihovimi izku$njami, kot posledica vecje
angaziranosti. Posledi¢no se lahko poveca zvestoba blagovni znamki, pa tudi namen za
ponovni nakup. MoZna so tudi dajanja priporocil glede doZivete izkus$nje, ali pa zgolj
povezovanje z drugimi navduSenci znamke preko socialnih omrezij (Casald, Flavian, &
Ibanez-Sanchez, 2017).

1.8 Trendi na podrocju VR

V naslednjih letih lahko pri¢akujemo porast uporabe VR na podro¢ju usposabljanja in
ucenja. Njena uporaba se pricakuje predvsem na podrocjih, ki vkljucujejo delo v
nevarnih pogojih, kjer so napake v resnicnem okolju lahko usodne, ali z dragimi
pripomocki, kjer so napake lahko zelo drage. VR namre¢ ¢edalje bolj dokazuje svojo
uporabnost pri zmanjSevanju tveganj in stroskih, ki so povezani z usposabljanji in
ucenjem (Marr, 2019). Poleg tega Marr (2019) napoveduje povecano uporabo VR tudi
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na podroc¢ju potroSniske zabave. Antycip (brez datuma) Se posebej poudarja povecano
uporabo VR za Sportne dogodke, zaradi njene izjemno potopne lastnosti.

Uporaba VR za namene druZenj in zabave Se je bistveno povecala med pandemijo
zaradi novega koronavirusa, ko so ljudje vecino Casa preziveli v svojih domovih.
Nekateri so si omislili rojstnodnevno zabavo, za svoje povabljence najeli slusalke in jih
povabili na zabavo v VR okolje. Spet drugi so se odlocili za virtualne pocitnice ali pa
virtualni obisk muzejev in znamenitosti (Magloff, 2020). Zagotovo se vse tovrstne
oblike druzenj ne bodo obdrzale tudi v prihodnje, a vseeno imajo velik potencial na tem
podrocju.

Strokovnjaki pa predvidevajo, da se bo delo od doma, ki je poraslo med pandemijo,
najverjetneje nadaljevalo tudi v prihodnje. Njegova izvedljivost se bo $e izboljsala z
uvedbo 5G omrezja. Nekatera podjetja tako ze vneto delajo na razvoju novih platform.
VirBela razvija platformo, ki bo omogocala, da se konference odvijajo v virtualno
zasnovanih svetovih. Argodesign pa razvija umetno racunalni$ko okno, ki bo simuliralo
delo poleg sodelavca iz resni¢nega zivljenja (Magloff, 2020).

Med sodobnimi trendi pa zaradi naglega povecanja uporabe izstopa tudi »online«
nakupovanje. Trenutna situacija s koronavirusom je v veliki meri spremenila naSe
nakupne navade, saj je spletno nakupovanje postalo zaZeleno in celo priporocljivo.
Spremenilo pa se ni samo nakupno vedenje, ampak splo$no vedenje v obliki novega
nacina ucenja preko spleta, dela od doma in podobno. Na vseh teh podro¢jih ima VR
velik potencial za uporabo (Magloff, 2020). Zaradi daljSega obdobja zapiranja v svoje
domove imajo nekateri potro$niki Ze drugacen pogled na VR. Poleg tega tudi podjetja
raziskujejo nove nacine, kako potrosnikom olajSati »online« nakupno izku$njo. Zaradi
teh dejstev se zdi, da bo v prihodnje priljubljenost VR le $e bolj rasla (Magloft, 2020).

Prodaja in nakupovanje so eno izmed podrocij, na katerih bo VR v prihodnjih letih
zagotovo imela svoje mesto, predvsem zaradi posebne izkuSnje, ki jo lahko zagotovi
potrosnikom na trgu, na katerem trenutno prevladuje spletna prodaja. VR namrec
zagotavlja edinstveno izku$njo, kot je na primer pomerjanje oblacil, brez da bi jih
dejansko fizi€no pomerili (Antycip, brez datuma).

1.9 Omejitve in izzivi pri uporabi VR

1.9.1 Omejitve VR

Kljuéni element odlocanja o vkljuéevanju VR v poslovni proces je poleg razumevanja
njenih Kkoristi tudi razumevanje njenih omejitev (Barnes, 2016). Zavedati se je treba
namreé, da obstajajo tudi aktivnosti v resni¢énem svetu, ki jih izvajajo ljudje, katerih pa
VR ne bi mogla nadomestiti niti nicesar prispevati k njihovi izkusnji (McLaren, 2016).
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Kot Zze omenjeno v prejSnjih poglavjih, je VR zelo priljubljena med drugim tudi v
avtomobilski industriji. Vendar tudi tukaj obstajajo nekatere omejitve. Levine (2016)
pove, da sicer ponudniki avtomobilov ucinkovito uporabljajo VR za dozivljanje
osnovnih ob¢utkov voznje, kot sta hitrost in gibanje, ne more pa zagotoviti posebnih
obc¢utkov, kot jih denimo ponuja Porsche, pri katerem gre za posebno obcutenje ceste,
vetra in zvoka motorja, ki jih zaenkrat Se ni mogoce ¢utiti v testni voznji v virtualnem
okolju.

Naslednja pomanjkljivost VR je, da kljub temu da prinasa zelo privla¢no in potopno
izku$njo, po drugi strani sama po sebi nima dinamike, ki je potrebna za zagotavljanje
pristnih izkuSenj z blagovno znamko. Pri ustvarjanju verodostojne trzenjske
komunikacije se morajo blagovne znamke Se vedno zana$ati tudi na resni¢ni svet, da
bodo lahko pritegnile svoje obcinstvo. Da bi ustvarili zares verodostojno izkus$njo
blagovne znamke, ki jo iS€e vse ve¢ potroSnikov, morajo trzniki dose¢i pravo
ravnovesje med »virtualnim in »resniénim«. Sele ko se to dvoje uginkovito kombinira,
lahko blagovna znamka omogo¢i pristno in nepozabno izkusnjo (McLaren, 2016).

Kljub odkritemu velikemu potencialu VR na podro¢ju trzenja med strokovnjaki Se
vedno ni prisotnega poglobljenega razumevanja konceptov, mehanizmov in z njimi
povezanih teorij te tehnologije. Ni dovolj raziskano, ali lahko trZzenje z VR doseze
trzenjsko uspesnost in kakSen mehanizem je sploh potreben za doseganje trzenjske
uspesnosti. Trenutno je premalo raziskav strokovnjakov, ali pa jim ne posvecajo dovolj
pozornosti (Juan, Nannan, Changhui & Hamari, 2019).

1.9.2 lzzivi pri uporabi VR

Z VR pogosto povezujejo tudi nekatere eti¢ne izzive. McEvoy (2018) kot najpogostejse
omenja naslednje:

e DruZbena izoliranost

Ta namre¢ lahko nastane kot posledica prekomerne potopitve, ki jo omogoca VR. Res
je, da so po eni strani v virtualnem okolju prisotni tudi drugi uporabniki, vendar teh ni v
fizicnem okolju. To povzro¢a zanemarjanje socialnih povezav v realnem svetu, kar pa
lahko vodi do socialne izoliranosti in depresije. To sta v praksi tudi dokazala naslednja
dva primera. Prvi se je zgodil leta 2004 na Kitajskem, ko je 13-letni Kitajec izvrsil
samomor po tem, ko je igral igrico World of Craft celih 36 ur v kosu. Nekaj let kasneje
je zaradi dehidracije in podhranjenosti umrla tudi 3-letna Mehicanka, ki je igrala isto
igrico kar 15 ur. Oba primera sta povezana s tem, da se igralci popolnoma prepustijo
igri oziroma prekomerno potopijo v neko nadomestno resni¢nost in se socialno izolirajo
(Kim, 2015).

e Senzori¢na ranljivost
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Zaradi omejenih senzori¢nih podatkov so uporabniki bolj dovzetni za nesrece, vdore v
njihov dom in druge nezgode, do katerih lahko pride zaradi njihove popolne
raztresenosti.

e Precenjevanje zmoznosti

Gre za nevarno zmotno prepric¢anje, ki nastane, ko se uporabniki zaradi uporabe VR tudi
v realnem svetu pocutijo zelo sposobne na razli¢nih podro¢jih, npr. v voznji avtomobila,
za Kkar sicer v resni¢nem okolju niso usposobljeni.

e Psihiéne tezave

Lahko nastanejo kot posledica vpliva VR na mozgane uporabnikov, kajti VR ima lahko
zelo nevarne psiholoske ucinke. Govora je predvsem o depersonalizaciji, ki pri
uporabnikih ustvari prepri¢anje, da je njihovo telo avatar. V nekaterih primerih pa lahko
povzroc¢i tudi post-travmati¢ne stresne motnje.

e Manipulacija

Nekateri strokovnjaki menijo, da bo VR mo¢no pomagala trznikom pri manipulaciji
potencialnih potrosnikov oziroma strank, kajti preko VR bodo imeli oglasevalci dostop
do nasega celotnega okolja.

Eden vegjih izzivov, ki se pojavljajo v povezavi z VR, je tudi gibalna bolezen, ki jo
doZzivljajo nekateri uporabniki po ogledu vsebine. Ta pride Se posebej do izraza, e VR
ni dobro tehni¢no zasnovana. Odraza pa se v obc¢utku slabosti pri uporabnikih, poleg
tega pa vpliva tudi na posameznikov obcutek za ravnotezje (Cassidy, 2016). Poleg teh
znakov Singh, Singh in Majumdar (2019) omenjajo Se potenje, izErpanost, utrujenost,
zmedenost in pomanjkanje energije.

Izziv pri uporabi VR, ki je Se posebej relevanten za podrocje trZenja, je tudi
pomanjkanje strokovnega tehni¢nega znanja. V trZenju je namre¢ tovrstno znanje veliko
manj razvito kot v drugih, Ze v osnovi bolj tehni¢no usmerjenih panogah (Barnes,
2016). Ko gre za tehni¢ne pomanjkljivosti, je treba omeniti tudi kljucni izziv, in sicer
premalo razvito infrastrukturo in standarde za podporo VR. Na trgu je pestra ponudba
tako platform kot operacijskih sistemov razli¢nih standardov, ki jih ponuja mnoZica
proizvajalcev. Zaradi tako mnozi¢ne in raznolike ponudbe obstaja razdrobljenost na trgu
VR, ki ovira njeno rast in se bo nadaljevala, dokler se ne oblikujejo prevladujoci
standardi ali pa eden izmed obstojeCih standardov postane prevladujo¢ in vodilni
(Barnes, 2016).

Kljub temu da so napovedi glede VR zelo obetavne, je zaenkrat malo znanega o tem,
kako izboljSati uporabnisko izkuSnjo za vse potroSnike in kje pravzaprav uporabiti VR
tehnologijo. V nedavnih raziskavah je bilo ugotovljeno, da bi se morali trZenjski
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pristopi razlikovati glede na specifiko dolo¢enega primera. Njena ucinkovitost pa ni
odvisna zgolj od same tehnologije, ampak tudi od posameznega potrosnika (Cowan,
2019).

2 GENERACIJE X, Y IN Z

2.1 Definicija generacije in opredelitev razli¢nih generacij

V literaturi zasledimo ve¢ razli¢nih opisov in opredelitev pojma generacija. Vendar v
osnovi gre za skupino ljudi, ki si deli podobno mis$ljenje in prepri¢anja, ki so se
izoblikovali kot posledica podobnih zivljenjskih izkuSenj in dogodkov (Meriac, Woehr
& Banister, 2010). Dejstvo, da obstaja prepoznavna generacija, pomeni, da se le-ta
razlikuje od drugih generacij. Medgeneracijske razlike so lahko zelo razli¢no
opredeljene, denimo glede na spremembe v Zivljenju ali spremembe v zgodovini, kar se
posledicno odraza tudi kot razlike v cCustvih, razmisljanju, znanju in delovanju.
Prepoznavne pa so tako pri posameznikih kot med generacijami (Liischer, 2017).
Nekateri strokovnjaki menijo, da se sCasoma tudi miselnost posameznika spreminja in
da tovrstna opredelitev ni pravilna. Van den Bergh in Behrer (2013) pa navajata, da se s
starostjo posameznikov iz doloCene generacije njihove lastnosti ne spreminjajo, saj naj
bi generacija predstavljala skupek dejavnikov iz okolja, kot so tehnologija, dogodki,
mediji in socialni oznacevalci, ki generacijo tudi definirajo. Njihov odnos do Zivljenja,
vrednote in prioritete tako ostanejo z njimi skozi celotno zivljenje.

Razli¢ni avtorji zaradi lazje primerjave in raziskovanja poskusSajo opredeliti generacije s
tocno dolocenimi ¢asovnimi okviri, kar je skorajda nemogoce. Namre¢, pri ¢asovnem
intervalu generacije ne gre zgolj za bioloski cikel ¢loveSke reprodukcije, ampak tudi za
doloc¢ene druzbene spremembe (Bonnin, 2006). Posledi¢no razli¢ni avtorji zelo razlicno
opredeljujejo letnice, znotraj katerih naj bi doloCena generacija obstajala. Van den
Bergh in Behrer (2016) navajata, da vecina avtorjev v zadnjem ¢asu vec¢inoma uporablja
delitev na Sest osnovnih generacij. Prvo generacijo, imenovano tudi »tiha generacija,
predstavljajo ljudje, ki so bili rojeni priblizno med letoma 1928 in 1945, torej v
medvojnem c¢asu. Sledi ji povojna generacija, ki se imenuje tudi »baby boom«
generacija, v katero spadajo ljudje rojeni med letoma 1946 in 1964. Naslednje tri mlajSe
generacije, ki so tudi predmet raziskave te magistrske naloge, so generacija X (1965—
1979), generacija Y (1980-1996) in generacija Z (1997-2010). Najmlaj$a generacija,
torej danes majhni otroci in dojencki, pa predstavljajo generacijo Alpha.

Za namene te magistrske naloge bo zaradi lazjega razumevanja in boljse preglednosti
uporabljena prej omenjena opredelitev, ki jo predlagata Van den Bergh in Behrer
(2016).
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2.2 SploSne znacilnosti generacij X, Y in Z

2.2.1 Generacija X

Kot Ze omenjeno v prejSnjem razdelku, razli¢ni avtorji razlicno opredeljujejo to¢ni
letnici, med katerima naj bi se dolo¢ena generacija nahajala. Za pripadnike generacije X
lahko v grobem re¢emo, da so to ljudje, ki so bili rojeni v Sestdesetih in sedemdesetih
letih 20. stoletja. Van den Bergh in Behrer (2016) med pripadnike generacije X uvrséata
rojene med letoma 1965 in 1979. Fromm in Read (2018, str. 3) kot glavne dogodke
oziroma mejnike, ki so oblikovali in zaznamovali to generacijo, navajata naslednje:
padec Berlinskega zidu, AIDS, MTYV, nesreca raketoplana Challenger, Iranska kriza
talcev in zalivska vojna.

Sestdeseta in sedemdeseta leta je poleg velike ekonomske negotovosti zaznamovala tudi
tehnoloska revolucija. Slednja se je odrazala med drugim tudi v porastu Stevila ur, ki so
jih ljudje preziveli pred racunalniki. Posledi¢no se je Ze takrat izoblikovalo mnenje, da
bo drugo ime generacije X tudi »racunalniSka generacija« (angl. »computer
generation«). Za pripadnike X generacije velja tudi, da so to ljudje, ki so odrascali ob
videoigricah in MTV-ju, ter da so bolj nagnjeni k elektronskim medijem kot tiskanim
(Marconi, 2001, str. 55). Eno izmed poimenovanj te generacije je tudi »MTV-
generacija« (Bedene, 2015). Bedene (2015) navaja, da so pripadniki generacije X svoje
otrostvo preziveli veCinoma v socializmu, odraslost pa veCinoma v kapitalizmu. Zato se
za to generacijo pogosto uporablja tudi poimenovanje »tranzicijska generacija«. Ena
izmed znacilnosti, s katero se je vecina strokovnjakov strinjala, pa je dejstvo, da je
generacija X tudi generacija, ki jo je najtezZje generalizirati (Marconi, 2001, str. 61).

Brecko (2005) kot glavne vrednote generacije X navaja visoko izobrazbo, globalno
razmisljanje, zabavo, neodvisnost ter ravnotezje med poklicnim in zasebnim zivljenjem,
ki se zelo razlikujejo od tradicionalnih vrednot njihovih starsev. Ker jim je izobrazba
veCinoma na prvem mestu, veljajo pripadniki generacije X tudi za veliko bolj
izobraZene od svojih starSev.

2.2.2 GeneracijaY

Generacijo Y razli¢ni avtorji razlicno casovno opredeljujejo, vendar v osnovi gre za
ljudi, ki so bili rojeni v osemdesetih in devetdesetih letih prejSnjega stoletja. Van den
Bergh in Behrer (2016) med pripadnike generacije Y uvrscata ljudi rojene priblizno
med letoma 1980 in 1996. Fromm in Read (2018, str. 3) kot glavne dogodke oziroma
mejnike, ki so oblikovali in zaznamovali to generacijo, navajata naslednje: 9/11,
Google, druzabni mediji in videoigrice.
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Generacijo Y razli¢ni avtorji tudi razlicno poimenujejo. V literaturi so najpogosteje
poimenovani kot »tiso¢letniki ali milenijci« (angl. Millenials), ker so ob prelomu
tisoCletja dosegli svojo zrelost (Neese, 2020; Van den Bergh & Behrer, 2016, str. 6).
Drugi nazivi, ki se uporabljajo pri poimenovanju te generacije, so bolj ali manj povezani
z internetom in digitalnim razvojem, kot so na primer »the Net generation«, »dot.com
generation«, »digitalni domorodci« in podobno. Slednji naziv so dobili zaradi tega, ker
se jih vefina najverjetneje niti ne spominja sveta brez spleta, pametnih telefonov in
druzbenih medijev.

Torej, ¢e primerjamo pripadnike generacije Y z njihovimi predhodniki, je to prva
generacija, ki se je ze rodila v visokotehnoloskem okolju (Messarra, Karkoulian & EI-
Kassar, 2016). Posledi¢no so imeli tudi boljsi dostop do informacij, zato so poleg tega,
da so tehnolosko pismeni, tudi bolj ozave$Ceni in izobrazeni (Bedene, 2015).
Osemdeseta in devetdeseta leta so zaznamovale dobre gospodarske razmere brez
recesije, brezposelnosti in vojne. Posledicno se tudi njihove vrednote razlikujejo od
vrednot njihovih predhodnikov (Messarra, Karkoulian & El-Kassar, 2016).

2.2.3 Generacija Z

Med pripadnike generacije Z $tejemo mlade rojene priblizno med letoma 1997 in 2010
(Van den Bergh & Behrer, 2016). Fromm in Read (2018, str. 3) kot glavne dogodke
oziroma mejnike, ki so oblikovali in zaznamovali to generacijo, navajata naslednje:
velika recesija, Islamska drzava Iraka in Sirije, enakost zakonskih zvez, rast populizma.

Tako kot generacija Y velja za prvo generacijo, ki se je rodila v visokotehnoloskem
okolju, generacija Z velja za generacijo, ki se je rodila in odrascala s Sirokim dostopom
do interneta, pri ¢emer se je zgodil tudi premik iz racunalnikov na mobilne naprave.
Slednje so tudi zaznamovale njihovo odras¢anje (Jacobsen & Forste, 2010; Villanti in
drugi, 2017). Tako kot nekateri avtorji poimenujejo generacijo Y kot digitalne
domorodce, Housand (2016) pripadnike generacije Z opise kot »mobilne domorodce«.
Navajeni so vseh digitalnih naprav in si brez njih ne morejo predstavijati zivljenja
(Takacs, Eigner, Kovacs, Rudas & Haidegger, 2016).

Fromm in Read (2018) generacijo Z opiSeta kot veCopravilne, progresivne
posameznike, ki se zelo zavedajo, kak$no mo¢ imajo in kaj lahko dosezejo. Za
generacijo Z naj bi bilo znailno Se mocno izrazanje, previdnost, predanost,
pragmati¢nost in trdo delo. Vse te znacilnosti pa so nastale kot posledica ekonomske
nestabilnosti in druzbenih sprememb, ki so jih doziveli. Kljub temu, da gre za najstnike
in mlade ljudi, so pripadniki generacije Z znani po delavnosti, finan¢ni odgovornosti,
neodvisnosti in odlo¢nosti, ki niso ravno tipi¢ne znacilnosti najstnikov (Fromm & Read,
2018, str. 6).
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Generacija Z in njena predhodnica generacija Y si delita Stevilne znacilnosti, med
katerimi predvsem izstopata veSCina uporabe pametne tehnologije in raven udobja in
iznajdljivosti v globalnem svetu. Vendar je generacija Z ze pokazala razlike glede
potro$niSke usmerjenosti v primerjavi z generacijo Y, predvsem zaradi odras¢anja v
obdobju gospodarske recesije (Wood, 2013).

2.3 Znacilnosti potrosnikov generacij X, Y in Z

Cedalje ve¢ podjetij spoznava, da je trzenjske segmente boljse definirati na podlagi
demografskih znacilnosti, kot je starost, saj te omogocajo bolj globalno uporabno
segmentacijo, kot pa denimo definiranje na podlagi etni¢nih ali nacionalnih znacilnosti
(Keegan & Green, 2010, str. 432). Razvr$¢anje kupcev po starosti trznikom omogoca
boljsi vpogled v njihovo obcinstvo in olajSa razumevanje njihovih Zelja in potreb
(Neese, 2020). Znotraj doloCene starostne skupine se namre¢ nahajajo ljudje s
podobnimi interesi, standardi in na¢inom zivljenja, ki dolocajo njihove potrosniske
lastnosti in vplivajo na njihovo potrosnisko vedenje (Howell, 2012).

Tako dobimo boljsi vpogled v Zelje in potrebe dolo¢ene skupine ljudi, vseeno pa je
treba biti pri posplosevanju previden. Krovne kategorije, kot so generacijske skupine,
lahko zelo pripomorejo pri dolo¢anju fokusa, vendar lahko po drugi strani trzniki zaradi
tega podcenijo obseg in pa tudi raznolikost trga na dolgi rok. Posplositev, ki bi zajemala
celotni segment potro$niskih skupin, tako reko& ne obstaja. Se posebej to velja za
starostne skupine (Marconi, 2001, str. 54).

Trzniki morajo pri ciljanju dolo¢ene generacije, upostevati tudi to, da ni nujno, da se vsi
ljudje, ki pripadajo dolo¢eni generacijski skupini, pocutijo in Zelijo biti del te skupine.
Kljub temu da segmentaciji na podlagi generacij mora slediti Se vecja, bolj dokon¢na
segmentacija znotraj generacij, je treba razumeti, da bodo Se vedno v vsaki skupini
obstajali ljudje, ki se ne bodo pocutili kot del le-te. Generacije ni mogo¢e dokon¢no
definirati, brez da bi obstajale izjeme izven njenih okvirov (Marconi, 2001, str. 52).
Bistvo segmentiranja ni v tem, da lo€imo denimo stare od mladih ali pa revne od
bogatih, ampak je v tem, da definiramo ciljno skupino s toliko lastnostmi, kot nam
okolis¢ine dopuscéajo (Marconi, 2001, str. 55).

Segmentacija trzenjskih ciljev odkriva razlike in odstopanja, redkokdaj pa so te razlike
tako drasti¢ne kot med generacijami. Za trznike je zelo pomembno, da tovrstne razlike
in podobnosti med generacijami razumejo ter predvsem, da iz njih ustvarijo priloznosti
(Marconi, 2001, str. 51).

23



2.3.1 Odnos do trZzenja

Generacija X je odra$c¢ala v negotovem obdobju, ki so ga med drugim zaznamovale
gospodarska Kkriza, brezposelnost in groznja jedrske vojne. Zato jo nekateri poimenujejo
tudi »generacija strahu« (Solomon, Russell-Bennett & Previte, 2012). Zaradi razmer, Ki
so v veliki meri oblikovale njihovo osebnost, je tudi odnos pripadnikov te generacije do
trzenja poseben. Veljajo namre¢ za najbolj skepti¢ne potrosnike, ki so razvili tudi
posebne oblike odpora do trZenja in vseh trzenjskih aktivnosti. Prav zaradi omenjenih
lastnosti in odnosa do trzenja je to tudi segment, ki ga je najtezje doseci, saj ga je
najtezje prepricati ali kakorkoli vplivati nanj (O’Donohoe & Tynan, 1998).

Na izoblikovanje pogleda generacije X je v veliki meri vplival tudi razvoj novih
tehnologij, ki so spremenile svet in omogocile neomejen dostop do informacij. Vec€ina
strokovnjakov, tako iz teorije kot prakse, meni, da je to v veliki meri vplivalo na
spremembo pri sprejemanju odlocitev potroSnikov ter posledi¢no postavilo
tradicionalne trzenjske prakse pred velik izziv (Benjamin, 2016).

Marconi (2001, str. 107) navaja, da se morajo trzniki, ki Zelijo dose¢i generacijo Y,
zavedati, da njeni pripadniki veljajo za tako medijsko kot trZzenjsko zelo izobrazene. Od
trznikov pri¢akujejo konstantne novosti, Ki jih tudi z veseljem sprejmejo. Njihova zelo
zgodnja izpostavljenost tehnologiji je v veliki meri oblikovala tudi njihovo potro$nisko
vedenje (Bolton in drugi, 2013).

Generacijo Z predstavljajo najbolj izobrazeni, mobilni in najbolj povezani potro$niki
doslej (Babin & Harris, 2016). Poleg tega veljajo tudi za zelo inovativne, tehnolosko
podkovane in za potrosnike, ki imajo dostop do dosti ve¢ informacij kot katerakoli
druga generacija prej. Pri trzenjski komunikaciji pa so jim bolj vSe¢ pisne kot ustne
oblike komuniciranja (Kardes, Cronley & Cline, 2014). Fromm in Read (2018)
navajata, da generacija Z kljub Stevilnim informacijam o njej, Se vedno predstavlja
uganko za trznike.

2.3.2  Nakupne navade

Poznavanje znadilnosti generacij je v trzenju pomembno, ker med drugim tudi odlocitve
o nakupih temeljijo na dolofenih znacilnostih posamezne generacije. Namrec
posamezniki iz iste generacije zelo pogosto neposredno ali posredno vplivajo na isto
izbiro izdelkov in jo tudi usmerjajo (Williams, Page, Petrosky & Hernandez, 2010).
Najpogostejsa napaka je, da podjetja obravnavajo potroSnike iz generacije Z kot
potro$nike iz generacije Y, ki jih Ze poznajo. Obravnavati jih je namre¢ treba kot
posebni potrosniski skupini z lastnimi pogledi, mnenji, potrebami in pri¢akovanji
(Fromm & Read, 2018, str. 7).
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Lister (2020) pripadnike generacije X opredeli kot hibride glede nakupnih navad. Gre
namreé za generacijo, ki je odrascala brez »online« nakupovalne izku$nje in posledi¢no
Se vedno uziva v obiskih fizicnih trgovin, a po drugi strani je v celoti sprejela tudi
spletno nakupovanje in ji le-to ne predstavlja tezav. Pripadniki generacije X naj bi bili
med vsemi generacijami tudi najbolj zvesti svoji blagovni znamki in tudi manj
zainteresirani od mlajSih potrosnikov za preizkuSanje novih znamk (Neese, 2020).

Predstavniki generacije Y so predstavljeni kot nedostopna in nepredvidljiva nova vrsta
kupcev, ki razbija ustaljena stalis¢a in dopusca odstopanja od njih. Njihova naklonjenost
do tehnologije pa jim pomaga pri oblikovanju nakupa, saj jo uporabljajo za namene
lazjega in takoj$njega dostopa do primerjave cen, informacij o izdelkih in pregledov
ponudb. Znacilno pa je tudi, da opravijo obsezne raziskave, preden se odloc¢ijo za nakup
(Benjamin, 2016). Veljajo za zelo povezano generacijo. Ravno zaradi vezi s prijatelji,
strokovnjaki, kot tudi s spletnimi mesti so veliko bolje opremljeni tudi za presojo
vsecnosti in ustreznosti izdelka ali storitve, preden jo dejansko kupijo (Benjamin, 2016).
Na njihov nakup pa najbolj vplivajo priporoc€ila znancev in druzine (Lister, 2020).

Wood (2013) kot stiri znacilnosti, ki opredeljujejo generacijo Z kot potrosnika, navaja
inovativnost, udobje, varnost in eskapizem. Namre¢ zaradi tega, ker so ze od majhnega
bili »zasuti« s tehnologijo, ki je v ¢asu njihovega odras¢anja v veliki meri napredovala,
le-ti pricakujejo konstantne inovacije. Zelja po udobju in prakti¢nosti pa izhaja iz
obdobja njihovega odrasc¢anja. Kot potrosniki so pripadniki generacije Z od vedno imeli
ve¢ moznosti in izbire na trgu od svojih predhodnikov, zato njihova nakupna izbira v
veliki meri temelji tudi na dizajnu in estetski druga¢nosti (Wood, 2013).

V studiji podjetja za upravljanje strank Epsilon, v kateri so Zeleli raziskati nakupne
navade med generacijami, je bilo ugotovljeno, da se pripadniki generacije Z dvakrat
pogosteje kot katerakoli druga generacija za svoje nakupe posluZujejo spletnih trgovin
(Epsilon, 2019). Namre¢ nakupovanje »online« preko mobilnih telefonov je njihova
najljubsa oblika nakupovanja. Ceprav niso med prvimi po izdatkih za nakupe, je
generacija Z imela tudi najvecjo povpreéno S$tevilo nakupov izmed vseh drugih
anketiranih generacij. Med njimi so priljubljene predvsem aplikacije, ki omogocajo
dokaj samostojen nakupni proces, kot so na primer Airbnb ali Uber (Epsilon, 2019). Za
generacijo Z novi nacini nakupovanja, kot so spletne trgovine, ¢rtne kode in podobno,
predstavljajo nekaj samoumevnega (Wood, 2013).

2.3.3  Odnos do tehnologije

Eden izmed dejavnikov, ki vplivajo na vedenjske namene v kontekstu potroSniSke
uporabe tehnologije, je tudi starost (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Posledi¢no je za
pricakovati, da razlicne generacije uporabljajo tehnologijo na razlicne nacine ter na
takSen nacin predstavljajo tudi razlicne segmente za podjetja (Silveira, Galvio &
Marques, 2019).
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Generacija X velja za prve uporabnike osebnih rac¢unalnikov. Leta njihovega odrasc¢anja
je med drugim zaznamovala tudi tehnoloska revolucija. Vecina pripadnikov generacije
X je vesca uporabe standardnih tehnoloskih orodij in reSitev, vendar je treba omeniti, da
niso med prvimi, ki neko novo tehnolosko resitev sprejmejo, ampak jo sprejmejo Sele,
ko je ta ze nekaj ¢asa v uporabi in ko je dokazano, da ima dobre lastnosti (Mavri¢, 2008,
str. 38).

Generacija Y predstavlja prvo generacijo, ki se je Ze rodila v visokotehnoloskem okolju
(Messarra, Karkoulian & EIl-Kassar, 2016). Posledi¢no si njeni pripadniki niti ne
predstavljajo zivljenja brez pametnih telefonov, spleta in druzbenih medijev. Za njih
velja, da so zvesti spremljevalci spletnih vsebin, hkrati pa jih tudi sami radi ustvarjajo.
Zanje je zelo pomembna Siroka paleta druzabnih in digitalnih medijev (Van den Bergh
& Behrer, 2016, str. 6; Neese, 2020). Tradicionalni mediji, kot so radio, televizija ali pa
tiskani mediji, jih ne pritegnejo in ne zanimajo, saj so to po njihovem mnenju Zze
zastareli komunikacijski kanali (Messarra, Karkoulian & El-Kassar, 2016).

Generacija Z predstavlja generacijo, ki je z digitalno tehnologijo povezana ze od
samega rojstva, in sicer Se bolj kot generacija Y. Tehnoloski izdelki jim predstavljajo
del zivljenja in ne samo vrsto pripomoc¢kov. Enako velja za spletno povezanost, ki se
jim zdi samoumevna, saj si brez nje ne predstavljajo Zivljenja (Van den Bergh &
Behrer, 2016). Generacija Z ima »prirojeno« udobje z virtualnim svetom. Namreg,
Zivljenja brez interneta si sploh ne predstavljajo, saj je ta zanje vedno obstajal. V Casu
njihovega odras¢anja pa je priSlo tudi do velikega napredka na podro¢ju tehnoloskih
naprav, na primer pri zmogljivosti mobilnega telefona, v razvoju socialnih omreZzij in
podobno. Posledi¢no so tudi njihova pri¢akovanja glede le-teh visoka, saj pri¢akujejo
manj$e in boljSe razli¢ice tehnoloskih izdelkov, ki bodo ponujale ve¢ (Wood, 2013).

Njim tehnologija ne predstavlja zgolj orodja, temve¢ medij, ki sluzi za ve¢ namenov,
kot so izobrazevanje, izmenjava, sodelovanje in deljenje (Silveira, Galvao & Marques,
2019). Za razliko od njihovih predhodnikov, ki se ob razvoju nove tehnologije pocutijo
prehitene, zastarele in preobremenjene, pripadniki generacije Z ¢utijo, da so konstantne
inovacije nekaj samoumevnega (Wood, 2013).

Fromm in Read (2018, str. 7) navajata, da je tako za generacijo Y kot za generacijo Z
znacilno zelo dobro poznavanje tehnologije in pricakovanje neprekinjenega digitalnega
dostopa, a vseeno obstajajo tudi med njima dolocene razlike. Denimo, pripadniki
generacije Z veljajo za bolj veSCe uporabe tehnologije. Na primer, zmozni so
vecopravilnosti in gledanja 5 razli¢nih ekranov hkrati, medtem ko so milenijci v
povpreéju zmozni in tudi navajeni spremljati le dva ekrana hkrati (npr. televizija in
telefon).

V raziskavi podjetja Epsilon (2018), s katero so zeleli raziskati zanimanje in
sprejemanje tehnologije pri razliénih generacijah ter njihov vpliv, so bile ugotovljene
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razli¢ne stopnje zanimanja in sprejetosti le-te. Ugotovljeno je bilo, da so mlajse
generacije veliko bolj zainteresirane za vse nove tehnoloske trende in so jih tudi bolj
pripravljene sprejeti. Starejse generacije pa so bile veliko bolj specifiéne glede
tehnologij, ki jih zanimajo in katere bi sprejele. Calvo-Porral in Pesqueira-Sanchez
(2019) v svoji raziskavi dodatno ugotavljata, da pripadniki generacije Y najbolj
uporabljajo in se najbolj ukvarjajo s tehnologijami za zabavo, medtem ko so generaciji
X bolj v8e¢ tehnologije, ki ponujajo prakti¢nost in uporabnost (utilitarni nameni) in
omogocajo lazje iskanje informacij.

V raziskavi s strani Epsilona (2018) je bilo med drugim ugotovljeno tudi, da imajo
pripadniki generacije Z in Y s svojo naklonjenostjo do tehnologije pozitiven vpliv na
sprejemanje tehnologije pri starejsih generacijah v svojem gospodinjstvu.

3 EMPIRICNI DEL — KVANTITATIVNA RAZISKAVA

Po celovitem pregledu stevilne literature in razli¢nih raziskav, tako s podro¢ja VR kot
tudi s podroc¢ja medgeneracijskih razlik, sem se odlocila, da bom izvedla kvantitativno
raziskavo. Ta bo povezovala pridobljena znanja in klju¢ne ugotovitve z obeh podrodij.
Najprej bom opredelila namen in cilje, nato postavila raziskovalne hipoteze ter
opredelila metodologijo dela. Temu pa sledi $e analiza rezultatov raziskave.

3.1 Namen in cilji kvantitativne raziskave

Namen kvantitativne raziskave je najprej raziskati odnos porabnikov do tehnologije na
splosno, s pomocjo $tirih konceptov: poznavanje, zanimanje, navdusenje in sprejemanje
novih tehnologij, pri tem pa poudariti poglede razli¢nih generacij. Nato pa preveriti
povezavo med prej omenjenimi $tirimi koncepti in nakupno namero s pomocjo VR.
Zanimalo me bo tudi, kako se nakupna namera s pomocjo VR razlikuje med
generacijami.

Cilj kvantitativne raziskave je na podlagi ugotovitev iz obeh delov — najprej odnosa do
tehnologije posameznih generacij in nato njihove nakupne namere s pomocjo VR —
ugotoviti in opredeliti priloznosti in izzive uporabe VR v trzenju, ki bodo temeljili
predvsem na ugotovljenih razlikah med generacijami.

3.2 Raziskovalne hipoteze

Na podlagi informacij, pridobljenih v teoreticnem delu, predvsem pa na podlagi
preteklih raziskav, v nadaljevanju postavljam hipoteze, ki jih bom preverjala s svojo
raziskavo. S prvimi 4 hipotezami primerjam X, Y in Z generacije glede na poznavanje,
sprejemanje in zanimanje za tehnologijo na splosno. Preverim tudi razlike med njimi v
navdusenju nad novimi tehnologijami, kot je na primer VR. Te stiri koncepte preverjam,
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ker je vsak izmed njih zelo pomemben na podro¢ju tehnologij. Rezultate nato lahko
prenesem tudi na VR, saj gre za eno izmed vrst tehnologije. Drugi sklop hipotez je bolj
specificen, v njem preverjam povezavo med prej omenjenimi Stirimi koncepti in
nakupno namero s pomocjo VR. V zadnji hipotezi potem preverim $e, kako se nakupna
namera s pomocjo VR razlikuje med generacijami.

Hipoteza 1: Med generacijami obstaja razlika v poznavanju tehnologij.

Tehnologija je eno izmed podrocij, ki se razvija izjemno hitro. Bolj kot se razvija,
hitrejSe spremembe in napredek prinasa s seboj. Nasa zivljenja in navade se ne
spreminjajo z enako hitrostjo, a je vseeno spremljanje in hkrati spoznavanje novih
tehnologij pomembno za vse. Nove tehnologije smo primorani spoznavati, ¢e Ze ne
zaradi same Zelje, jih moramo iz nuje, da bi lahko sledili tem spremembam in napredku
(Dugall, 2020).

Hipoteza 2: Med generacijami obstaja razlika v sprejemanju tehnologij.

Venkatesh, Morris, Davis in Davis (2003) sprejetost tehnologije pri uporabnikih
opredeljujejo kot pripravljenost posameznika, da neko tehnologijo uporabi za izvedbo
dolocenih opravil, za katera je le-ta tudi namenjena. Sprejetost tehnologije se lahko
preucuje v ve¢ smereh. Za namene te raziskave bo uporabljena ena izmed smeri, ki jo
predlagajo prej omenjeni avtorji, in sicer gre za posameznikovo sprejemanje
tehnologije, kjer bo dejanska uporaba ali namera o uporabi predstavljala odvisno
spremenljivko.

Hipoteza 3: Med generacijami obstaja razlika v zanimanju za tehnologije.

Zanimanje lahko opredelimo tudi kot obcéutek ali Custvo, ki vpliva na to, kako se
posameznik osredotoc¢a na dolo¢eno temo in se ji posveca. Zanimanje ima pomemben
vpliv, ker v naslednji fazi vodi do u€enja in lazjega prilagajanja novim informacijam in
situacijam. Zanimanje povecuje naSo radovednost, da se u¢imo, odkrivamo, prilagajamo
in sprejemamo novosti (Hollinger, 2016). Na podroc¢ju tehnologije je to pomembno, ker
spodbuja k naslednjemu koraku, Ki je sprejemanje tehnologije.

Hipoteza 4: Med generacijami obstaja razlika v navduSenosti nad novimi
tehnologijami.

NavduSenje oz. entuziazem je konstrukt, pri katerem gre za intenziven pozitiven odnos
do necesa ali nekoga. Nekateri ga opisujejo tudi kot mo¢no zanimanje. Ozna¢imo ga
lahko tudi kot zanos, zaradi katerega izgubimo obcutek za Cas. Izhaja iz zanimanja,
vendar gre pri navdusenosti za skrajno, zelo mo¢no obliko zanimanja za nekoga ali
nekaj (ZEF.FI, 2015).
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V raziskavi podjetja Epsilon (2018), s katero so zeleli raziskati zanimanje in sprejetost
tehnologije pri razli¢cnih generacijah, so bile ugotovljene razlicne stopnje zanimanja in
sprejetosti le-te. Predstavljene so jim bile razli¢ne najnovejse tehnologije, med katerimi
so bile tudi VR, AR, meSana resni¢nost, povezana inteligenca in podobno. Na podlagi
raziskave je bila med drugim ugotovljena tudi pomembna razlika med generacijo X in
generacijama Y in Z. Namre¢, generacija X se je pozitivno odzvala na zgolj 5 od 13
predstavljenih tehnoloskih trendov, medtem ko so se za primerjavo pripadniki
generacije 'Y pozitivno odzvali na 11, pripadniki generacije Z pa kar na 12 od 13
predstavljenih tehnologij. Raziskava je pokazala, da so mlajSe generacije veliko bolj
zainteresirane za vse nove tehnoloSke trende in so jih tudi bolj pripravljene sprejeti.
StarejSe generacije pa so bile veliko bolj specificne glede tehnologij, ki jih zanimajo in
katere bi sprejele.

Bresman in Rao (2017) sta izvedla podobno raziskavo, v Kateri je bilo zajetih 19 drzav
in katere namen je bil raziskati razlike in podobnosti v odnosu do VR med generacijami
X, Y in Z. Ugotovljeno je bilo, da je najvecje navduSenje nad uporabo VR med
pripadniki generacije Z, kar je tudi za priakovati, saj gre za najmlajSo generacijo. Pri
generaciji Y je bilo ugotovljeno navdusenje predvsem pri razli¢nih strokovnjakih iz te
generacije. Vecina je bila mnenja, da bo imela VR veliko ve¢ji vpliv kot marsikatera
druga tehnologija na njihovo delo v prihodnje. Medtem ko sta generaciji Z in Y izrazili
navduSenje ali pa vsaj strinjanje s tem, da bo VR v prihodnjih desetletjih imela velik
vpliv, je vecCina pripadnikov generacije X bila mnenja, da VR v prihodnje ne bo imela
velikega vpliva.

Hipoteza 5: Bolje kot bodo potros$niki poznavali tehnologije, prej bodo pripravljeni
nakupovati s pomocjo VR.

Hipoteza 6: Bolje kot bodo potrosniki sprejemali nove tehnologije, prej bodo
pripravljeni nakupovati s pomocjo VR.

Hipoteza 7: Bolj kot bodo potro$niki zainteresirani za nove tehnologije, prej bodo
pripravljeni nakupovati s pomocjo VR.

Hipoteza 8: Bolj kot bodo potro$niki navduSeni nad novimi tehnologijami, prej
bodo pripravljeni nakupovati s pomocjo VR.

Pri postavljanju hipotez 5-8 izhajam iz opisa konceptov pri hipotezah 1-4. Na podlagi
njihovih teoreti¢cnih okvirov in preteklih raziskav sklepam, da so vsi Stirje koncepti
pozitivno povezani z nakupno namero s pomoc¢jo VR. Torej, sklepam, da vecje kot bodo
vrednosti pri teh Stirth konstruktih, prej bodo potros$niki pripravljeni nakupovati s
pomocjo VR.

Hipoteza 9: Nakupna namera s pomocjo VR se razlikuje med generacijami.
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V eni izmed raziskav je bilo ugotovljeno, da se razlicne generacije pomembno
razlikujejo med drugim tudi v nakupnih navadah (Shopper's Mind, 2017). Namrec,
pripadniki posameznih generacij imajo izrazite komunikacijske in vedenjske
znacilnosti, ki med drugim oblikujejo tudi njihove nakupne navade (Dickey & Lewis,
2010). Znotraj dolocene starostne skupine se nahajajo ljudje s podobnimi interesi,
standardi in nac¢inom zivljenja, ki dolocajo njihove potrosniske lastnosti in vplivajo na
njihovo potrosnisko vedenje (Howell, 2012).

V drugi raziskavi Singh, Singh in Majumdar (2019) so Zeleli ugotoviti u¢inek uporabe
VR na potrosnisko izku$njo in vedenje. Ugotovljeno je bilo, da je pri ljudeh v starostnih
skupinah 15-30 let in 31-45 let VR ustvarila bolj pozitiven u¢inek. Na podlagi tega
avtorji predlagajo, da trzniki VR uporabijo, ko Zelijo doseci ciljni segment v starosti od
15 do 45 let.

Hipotezo 9 postavljam na podlagi ugotovitev tako iz priloznosti VR v prodaji kot tudi iz
ugotovitev raziskav o nakupnih navadah razli¢nih generacij. Sklepam, da se bodo le-te
razlikovale tudi pri nakupu s pomocjo VR.

3.3 Metodologija kvantitativne raziskave

Pred zbiranjem primarnih podatkov sem Ze Vv teoreticnem delu zbrala veliko
sekundarnih podatkov, katerih zbiranje je temeljilo predvsem na tuji strokovni in
znanstveni literaturi, strokovnih in znanstvenih ¢lankih ter Stevilnih raziskavah. Za
zbiranje primarnih podatkov sem uporabila kvantitativno metodo zbiranja podatkov, in
sicer anketni vprasalnik. Za uporabo slednjega sem se odlocila, ker gre za enega izmed
nacinov zbiranja primarnih podatkov, ki se najpogosteje uporablja v ekonomiji in
poslovnih vedah (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 86). Za to metodo sem se
odlo¢ila tudi zato, ker omogoca hitro pridobivanje velikega vzorca, kar je bilo za
namene moje raziskave nujno potrebno, saj sem morala zajeti tri generacije. Pa ne samo
velik, potrebovala sem tudi raznolik vzorec, ki se ga z anketo lahko zelo hitro doseze,
pri Cemer je potrebno biti posebej pazljiv, da se ne pridobijo vsi respondenti preko
istega kanala, npr. socialnih medijev. Poleg tega, da omogoca najhitrej$i nacin zbiranja
podatkov, je prednost vprasalnika tudi ta, da so ti podatki najbolj reprezentativni ter da
jih lahko najlazje posplosimo na celotno populacijo, kar tudi predstavlja cilj raziskave.

Kot ze omenjeno, raziskovalni in§trument predstavlja spletni anketni vpraSalnik (priloga
1). Le-ta je bil pred objavo najprej testiran na 5 anketirancih, s ¢imer sem zelela
preveriti predvsem razumljivost vprasanj, ker gre za precej zahtevno tehnolosko temo.
Na podlagi pripomb in mnenj testirancev sem vprasalnik nato nekoliko spremenila in
prilagodila. Zbiranje odgovorov je potekalo med 23. in 27. oktobrom 2020 na spletni
strani 1KA, ki ponuja enostavno orodje za izdelavo vprasalnika in nato tudi zbiranje
odgovorov anketirancev. Ker sem zelela zajeti pripadnike razli¢nih generacij, sem
povezavo do vprasalnika delila samo na svojem Facebook profilu, ker sem pric¢akovala,
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da bo pritegnil veliko ljudi podobne starosti. Z namenom pridobitve predvsem starejSe
generacije sem povezavo do vpraSalnika delila tudi v sluzbi preko e-maila. Dodatno so
jo v sluzbi delili tudi nekateri moji prijatelji, drugi pa $e v nekaj srednjih $olah, s ¢imer
sem zajela tudi mlajSo generacijo. Na takSen na¢in sem poskusila zagotoviti karseda
sirok in raznolik vzorec.

Vprasalnik sestavljata 2 vpraSanji zaprtega tipa z enim moznim odgovorom in 4
vprasanja S petstopenjsko Likertovo lestvico. Sestavljen je iz treh kratkih sklopov
vprasanj. Prvi sklop vprasanj je namenjen boljSemu spoznavanju respondentov, kjer
preverjam najprej uporabo in poznavanje tehnologij. V drugem delu potem preverjam
odnos porabnikov do tehnologije na splo$no (zanimanje, sprejemanje, navduSenost) in v
tretjem odnos porabnikov do nakupne namere s pomoc¢jo VR. Po koncu vsebinskega
dela so zastavljena Se tri demografska vprasanja: spol, starost in izobrazba.

Prvo in drugo vpraSanje, Ki preverjata dnevno uporabo telefona in osebnega
racunalnika, sem oblikovala sama in sta namenjeni bolj podrobnemu opisu vzorca.
Uporabila sem preprosto lestvico z enim moznim odgovorom.

S tretjim vpraSanjem sem s pomodjo petstopenjske Likertove lestvice (od 1 — Sploh ne
poznam, do 5 — Zelo dobro poznam) Zelela preveriti poznavanje aktualnih tehnologij.
Podlago za to vpraSanje sem dobila iz raziskave podjetja Epsilon (2018), v kateri so
zeleli raziskati med drugim tudi poznavanje tehnologij pri razli¢nih generacijah in so
jim na podoben nacin predstavili nekaj najnovejSih tehnologij. VpraSanje sem
prilagodila svoji raziskavi in izbrala zgolj 5 tehnologij, katere vecina avtorjev omenja
kot vodilne v letu 2020 (Maddox, 2020; Duggal, 2020). Med njimi je bila tudi VR, tako
da posebnega vpraSanja za preverjanje poznavanja te tehnologije, ki je za potrebe tega
dela najbolj zanimiva, nisem potrebovala.

Pri Cetrtem vpraSanju preverjam zanimanje, sprejemanje in navduSenje nad novimi
tehnologijami. Ponovno uporabim petstopenjsko Likertovo lestvico, s katero tokrat
ugotavljam stopnjo strinjanja oziroma nestrinjanja (od 1 — Sploh se ne strinjam, do 5 —
Se popolnoma strinjam).

S prvimi tremi stavénimi trditvami preverjam zanimanje za nove tehnologije
upostevajo¢ raziskavo, v Kateri sta Hasni in Potvin (2015) preucevala zanimanje za
tehnologijo med Studenti in izpostavila kot pomemben del zanimanja posameznika za
tehnologijo tudi nagnjenost ali namen ukrepanja. Na podlagi tega sem se tudi sama
odlo¢ila za stav¢ne trditve, ki najprej preverjajo zanimanje, potem raziskovanje in
nazadnje tudi preizkus kot zadnji korak.

Od cCetrte do sedme stavéne trditve preverjam sprejemanje novih tehnologij. Konkretne
stavéne trditve so povzete po eni izmed obstojecih raziskav s podrocja sprejemanja
tehnologije (Vodisek, 2013). V tej raziskavi je sprejemanje novih tehnologij merjeno s
pomo¢jo modela TAM, ki ponazarja nacin sprejemanja in uporabljanja doloCene
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tehnologije pri uporabnikih na podlagi Stevilnih dejavnikov (Charness & Boot, 2016).
Najbolj pogosto uporabljena in najbolj smiselna za namene te magistrske naloge sta
dejavnika zaznana uporabnost in zaznana enostavnost uporabe, zato sta samo ta dva
povzeta in uporabljena. Cetrta in peta stavéna trditev se nanaSata na zaznano
uporabnost, $esta in sedma pa na zaznano enostavnost uporabe. Pomagala pa sem si tudi
z raziskavo o sprejemanju e-knjig med razlicnimi generacijami (Linnes & Metcalf,
2017).

Zadnje S$tiri stavéne trditve SO namenjene merjenju navduSenja in so oblikovane na
podlagi priporoc¢il raziskovalnega podjetja ZEF.FI, ki jih predlagajo za merjenje
navduSenja na delovnem mestu. Le-ta sem aplicirala na svoje podrocje raziskovanja in
jih uporabila.

Pred petim vpraSanjem, ki se nanasa na VR, ponudim kratko definicijo VR s poudarkom
na njenih koristih v trZzenju, da bi na naslednja vprasanja lahko odgovorili tudi tisti, ki
tovrstne tehnologije Se ne poznajo.

Peto vprasanje se nanaSa na nakupno namero s pomoc¢jo VR. Podlaga za to vprasanje je
bil primer iz teorije — podjetje North Face, za katerega se mi je zdelo, da najbolj
smiselno ponazori bistvo tega vprasanja, torej nakupno namero s pomocjo VR.
Respondenti so po prebranem primeru uporabe VR v prodaji morali na lestvici od 1
(zelo malo verjetno) do 5 (zelo verjetno) izraziti, kako verjetno je, da bi se odlocili za
nakup Vv tej trgovini namesto v katerikoli drugi.

Pri naslednjem, in tudi zadnjem vsebinskem vprasanju so na lestvici od 1 — Sploh mi ni
vse¢, do 5 — Zelo mi je vse¢ podali svoje mnenje o tovrstni VR izku$nji. Vprasanje sem
oblikovala sama in je bilo namenjeno zgolj opisu vzorca.

Zadnja tri vprasanja so demografska, kjer so bili respondenti vprasani o spolu, starosti
in dosezeni izobrazbi.
3.4 Analiza in rezultati

To poglavje je sestavljeno iz treh podpoglavij. V prvem podpoglavju bom predstavila
vzorec, v drugem opisne statistike in v zadnjem podpoglavju Se statisticno preverjala
hipoteze. Analiza podatkov bo opravljena s pomocjo programa SPSS.

3.4.1 Opisvzorca

V anketi so sodelovali 204 respondenti. Od tega jih je 18 le delno izpolnilo anketo, 186
pa jo je izpolnilo v celoti, zato bom v nadaljnjo analizo vkljuéila samo slednje. Torej,
vzorec sestavlja 186 udelezencev, od tega 27 % moskih (n = 51) in 73 % zensk (n =
135), ki bodisi poznajo bodisi ne poznajo VR. Udelezence sem v namene magistrskega
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dela razdelila v tri starostne skupine in jih na podlagi teh lo¢ila na X, Y in Z generacije.
Iz generacije Y je anketo resilo 80 respondentov, 54 respondentov iz generacije X in 52
iz generacije Z. Najve¢ udelezencev je torej zastopalo generacijo Y (43 %), sledili so
jim udelezenci generacije X (29 %), najmanj pa je bilo udeleZencev generacije Z (28
%), kar prikazuje slika 3.

Slika 3: Starostna struktura udelezencev

Generacija Z (1997-
2010)

Generacija Y (1980-
1996)

Generacija X (1975-
1979)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Vir: lastno delo.

Udelezenci so se razlikovali tudi v stopnji najvi§je dosezene izobrazbe, kar prikazuje
slika 4. Najvecji delez udelezencev (32 %) je imel dosezeno srednjesolsko izobrazbo, tem
so sledili tisti z univerzitetno (22 %), visokoSolsko (19 %), z magisterijem (15 %),
najmanj pa je bilo tistih z osnovnos$olsko izobrazbo (3 %) ter doktoratom (1 %).

Slika 4: Izobrazbena struktura udelezencev

Doktorat § 1%
Magisterij
Univerzitetna
Visokosolska
VisjeSolska
SrednjeSolska

OsnovnoSolska
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Vir: lastno delo.
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Udelezenci so se razlikovali tudi v dnevni uporabi mobilnega telefona in osebnega
racunalnika, kar lahko vidimo na sliki 5. Veéina udelezencev (46 %) za uporabo
racunalnika porabi do dve uri ¢asa, za uporabo mobilnega telefona pa do dve uri (29 %)
ali 2-4 ure (36 %) dnevno. Glede na temo raziskave se mi je preverba uporabe telefona
in racunalnika na vzorcu zdela smiselna, saj gre za tehnoloska pripomocka, ki sta
obi¢ajno povezana z odnosom do tehnologije. Presenetljivo pa je dejstvo, da je uporaba
tako nizka, sploh glede na to, da je vsaj polovica anketirancev bila mlajsih.

Slika 5: Uporaba racunalnika in mobilnega telefona

8 ur ali ve¢
B Racunalnik
6-8 ur
® Mobilni telefon
4-6 ur
2-4 ure
do 2 uri
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Vir: lastno delo.

3.4.2  Opisne statistike

V anketnem vprasalniku sem najprej preverjala, v kolik$ni meri udelezenci poznajo
nove tehnologije, se za njih zanimajo, jih sprejemajo ter koliko so nad njimi navduseni.
Preverjala sem tudi, kolik$na je njihova nakupna namera ter kak$no je njihovo mnenje o
tovrstni izku$nji, nanasajo¢ se na nakupno izkusnjo s pomoc¢jo VR tehnologije. Vse
konstrukte sem ocenjevala na 5-stopenjski lestvici, pri ¢emer je v primeru poznavanja
vrednost 1 pomenila »Sploh ne poznam«, vrednost 5 pa »Zelo dobro poznam«; v
primeru zanimanja, sprejemanja in navduSenosti pa je 1 pomenila »Sploh se ne
strinjam«, 5 pa »Se popolnoma strinjam«. Pri ocenjevanju nakupne namere je
minimalna vrednost 1 pomenila »Zelo majhna verjetnost« in vrednost 5 »Zelo velika
verjetnost«; pri ocenjevanju vSecnosti pa vrednost 1 »Sploh mi ni vSe¢«, vrednost 5 pa
»Mi je zelo vSec«.
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V prilogi 2 so predstavljene opisne statistike posameznih postavk anketnega
vprasalnika. Vidimo lahko, da vse porazdelitve odstopajo od normalne, kar potrjujejo
statisti¢no znacilne Shapiro-Wilkove vrednosti ter koeficienti asimetrije in sploS¢enosti,
ki so v veéini primerov vecji od 1,96-kratne vrednosti njihove standardne napake.
Povpre¢ne vrednosti na postavkah lestvic poznavanja, zanimanja, sprejemanja
tehnologij in navdusenosti do njih so natan¢neje prikazane in opisane na slikah 6, 7, 8 in
9. Za nakupno namero pa lahko vidimo, da je bila od srednje do nizko prisotna, saj
povprecna vrednost ni presegala vrednosti 3, ki je oznacevala srednje prisotno nakupno
namero. Vidimo pa lahko tudi, da so udeleZenci v sploSnem menili, da jim je bila VR
nakupna izkusnja srednje vSecC, saj se je povprecna vrednost nagibala k srednji vrednosti
lestvice, ki je kazala na nevtralno stalisce.

Slika 6 prikazuje, da so udelezenci v povprecju najslabse poznali tehnologijo obogatene
resni¢nosti — AR, medtem ko je bilo poznavanje ostalih stirih tehnologij nekoliko
boljse. BoljSe poznavanje se je pokazalo predvsem pri umetni inteligenci in virtualni
resni¢nosti. Kljub temu pa v sploSnem udelezenci nobene tehnologije niso zares dobro
poznali.

Slika 6. Povprecne vrednosti poznavanja novih tehnologij

Virtualna resni¢nost, VR

Obogatena resni¢nost, AR

Internet stvari, loT

5G

Umetna inteligenca

1 2 3 4 5

1 - Sploh ne poznam 2 - Ne poznam 3 - Nekoliko poznam 4 - Poznam
5 - Zelo dobro poznam

Vir: lastno delo.

Slika 7 prikazuje, da je veCina udelezencev porocala, da jih nova tehnologija zanima,
medtem ko je bilo raziskovanje novih tehnologij na ravni vzorca srednje prisotno.
UdeleZenci so se najmanj strinjali s trditvijo, da morajo tehnologijo takoj preizkusiti,
kar pomeni, da kljub izrazenemu zanimanju niso tezili k takoj$nji uporabi oz.
preizkuSanju tehnoloskih novosti.

35



Slika 7: Povprecne vrednosti zanimanja za nove tehnologije

Novo tehnologijo moram takoj preizkusiti.

Novo tehnologijo razis¢em (o njej berem, se
pozanimam).

Nova tehnologija me zanima.

1 2 3 4 5

1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne strinjam 3 - Se niti ne strinjam niti strinjam
4 - Se strinjam 5 - Se popolnoma strinjam

Vir: lastno delo.

Iz slike 8 lahko vidimo, da udeleZenci v povprecju hitro usvajajo uporabo novih
tehnologij, hkrati pa jih dojemajo kot srednje tezke oziroma lahke za uporabo. Njihovo
strinjanje z nadome$¢anjem starih tehnologij in uporabnostjo novih pa se giblje med
neopredeljenostjo in strinjanjem.

Slika 8: Povprecne vrednosti sprejemanja novih tehnologij

Nove tehnologije so na splosno enostavne za
uporabo.

Nove tehnologije se hitro nau¢im uporabljati.

Nove tehnologije dobro nadomescajo stare.

Nove tehnologije dojemam kot uporabne.

=
N
w
SN
[8)]

1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne strinjam 3 - Se niti ne strinjam niti strinjam
4 - Se strinjam 5 - Se popolnoma strinjam

Vir: lastno delo.

Iz slike 9 pa lahko vidimo, da se udelezenci v povprecju niti ne strinjajo niti strinjajo z
vsemi trditvami glede navduSenja, saj povpreéne vrednosti tezijo k vrednosti 3. To
pomeni, da so udeleZzenci v povprecju bolj ravnodusni do novih tehnologij, kot pa



navduSeni. Na najvecje navduSenje kaze postavka dozivljanja zanosa oziroma
nezavedanja ¢asa ob njihovi uporabi.
Slika 9. Povprecne vrednosti navdusenja nad novimi tehnologijami
Menim, da so nove tehnologije zelo pomembne
za nasa Zivljenja.
Kadar uporabljam novo tehnologijo, ¢utim
notranje zadovoljstvo.
Kadar uporabljam novo tehnologijo, se ne
zavedam kako hitro mine cas.
Nove tehnologije me navdusujejo.
1 2 3 4 5
1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne strinjam 3 - Se niti ne strinjam niti strinjam
4 - Se strinjam 5 - Se popolnoma strinjam

Vir: lastno delo.

3.4.3 Faktorska analiza

Da bi preverila, ali predvidene postavke merijo predvidene konstrukte, sem najprej
izvedla faktorsko analizo, nato pa sem preverila tudi notranjo konsistentnost lestvic, da
bi potrdila njihovo zanesljivost. Stevilo faktorjev sem dologevala na podlagi lastnih
vrednosti in odstotka pojasnhjene variance. Zanesljivost pa sem preverjala s

Cronbachovim alfa koeficientom.

Postavke lestvice poznavanja so potrdile, da jih najbolje opise en faktor, s katerim lahko
pojasnimo 60,76 % variance med udeleZenci. Vse tehnologije so bile visoko povezane s
prvim faktorjem, kar lahko vidimo v tabeli 1. Vse pa tudi pomembno doprinasajo k

notranji konsistentnosti lestvice, ki se je izkazala kot dobra (o = 0,84).

Tabela 1: Povezanost postavk s faktorjem poznavanja

Poznavanje
Umetna inteligenca 0,71
5G 0,71
Internet stvari, 10T 0,79
Obogatena resni¢nost, AR 0,85
Virtualna resni¢nost, VR 0,82

Vir: lastno delo.
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Tudi postavke lestvice zanimanja so bile visoko povezane z enim faktorjem, s katerim
lahko pojasnimo 71,69 % variance med udelezenci. Povezanost lahko vidimo v tabeli 2.
Vse postavke pa so tudi pomembno doprinesle k notranji konsistentnosti lestvice, ki se
je izkazala kot dobra (o = 0,80).

Tabela 2: Povezanost postavk s faktorjem zanimanja

Zanimanje
Nova tehnologija me zanima. 0,83
Novo tehnologijo razis¢em (o njej berem, se pozanimam). 0,86
Novo tehnologijo moram takoj preizkusiti. 0,85

Vir: lastno delo.

Postavke lestvice sprejemanja so se povezovale v en faktor, s katerim smo lahko
pojasnili 64,58 % razlik med udeleZenci. Povezanosti posameznih postavk s faktorjem
sprejemanja so bile visoke, kar lahko vidimo iz tabele 3. Cronbachov alfa koeficient
0,82 pa je potrdil dobro zanesljivost lestvice.

Tabela 3: Povezanost postavk s faktorjem sprejemanja

Sprejemanje
Nove tehnologije dojemam kot uporabne. 0,80
Nove tehnologije dobro nadomesc¢ajo stare. 0,80
Nove tehnologije se hitro nau¢im uporabljati. 0,81
Nove tehnologije so na splo$no enostavne za uporabo. 0,80

Vir: lastno delo.

Prav tako pa so se tudi postavke lestvice navduSenosti visoko povezovale s faktorjem, s
katerim lahko pojasnimo 63,65 % razlik med posamezniki. Povezanost lahko vidimo v
tabeli 4. Postavke so pokazale tudi visoko zanesljivost lestvice, saj je Cronbachov alfa
koeficient kazal na dobro zanesljivost (o = 0,81).

Tabela 4: Povezanost postavk s faktorjem navdusenosti

NavduSenost
Nove tehnologije me navdus$ujejo. 0,84
Kadar uporabljam novo tehnologijo, se ne zavedam, 0.67
kako hitro mine ¢as. ’
Kadar uporabljam novo tehnologijo, Cutim notranje 0.89
zadovoljstvo. '
Menim, da so nove tehnologije zelo pomembne za nasa 0.78
Zivljenja. '

Vir: lastno delo.
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S faktorsko analizo in zanesljivostjo sem dokazala, da lahko posamezne postavke
zdruzimo v posamezne lestvice, ki imajo svoje lastnosti. Postavke sem v lestvice
zdruzila tako, da sem jih seStela in delila z njihovim Stevilom. Opisne statistike
izraCunanih lestvic so prikazane v spodnji tabeli 5.

Iz tabele 5 lahko vidimo, da sta poznavanje tehnologij in zanimanje zanje na ravni
vzorca povprecno izrazena. Nekoliko vecjo izrazenost pa lahko vidimo na ravni
sprejemanja novih tehnologij in navdusSenosti do njih. Vse porazdelitve odstopajo od
normalne, kar potrjujejo statisticno znacilne Shapiro-Wilkove vrednosti (S-W), v
primeru sprejemanja in navduSenosti pa tudi negativni koeficienti asimetrije (Asim.) ter
pozitivni koeficienti splos¢enosti (Spl.), ki kaZejo na to, da so odgovori tezili k eni
vrednosti na zgornjem delu porazdelitve. Tako lahko na podlagi rezultatov reGemo, da
udelezenci kljub temu, da novih tehnologij ne poznajo prav dobro in da se zanje srednje
mocno zanimajo, le-te dobro sprejemajo ter so nad njimi navduSeni.

Tabela 5. Opisna statistika lestvic vprasalnika

M SD Asim. Spl. S-W p
Poznavanje 3,01 | 091 0,16 -0,45 0,98 0,03
Zanimanje 3,09 | 0,88 -0,07 -0,42 0,98 | 0,01
Sprejemanje 353 | 0,71 -0,56 1,16 0,97 | 0,00
Navdus$enost 3,23 | 0,82 -0,26 0,49 0,97 | 0,00

Vir: lastno delo.

3.4.4  Preverjanje hipotez

Zaradi nenormalne porazdelitve podatkov na postavkah in na lestvicah sem za testiranje
hipotez uporabila neparametricne teste. Za testiranje razlik med generacijami sem
izvedla Kruskal-Wallisovo neparametri¢no alternativo analize variance, post-hoc parne
primerjave med skupinami pa sem testirala s pomocjo hi-kvadrat preizkusa. Slednjega
sem uporabila, ker Kruskal-Wallisov test pokaze, ali obstaja pomembna razlika med
skupinami, ne pa tudi, katere skupine so razli¢ne. Povezanost med konstrukti sem
preverjala s Spearmanovim koeficientom korelacije. Pri testiranju hipotez sem o njihovi
pomembnosti presojala na podlagi petodstotne ravni tveganja.

H1: Med generacijami obstaja razlika v poznavanju tehnologij.

Na podlagi Kruskal-Wallisovega testa sem ugotovila, da se generacije X, Y in Z
pomembno razlikujejo v poznavanju vseh naStetth novih tehnologij, razen pri
poznavanju AR, ki je pri vseh udelezencih slabo. Povzeti rezultati Kruskal-Wallisovega
testa razlik so prikazani spodaj v tabeli 6, SPSS izpis pa se nahaja v prilogi 3.
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Tabela 6: Razlike med X, Y in Z generacijo v poznavanju novih tehnologij

Hi-kvadrat df p
Umetna inteligenca 18,38 2 0,00
5G 8,09 2 0,02
Internet stvari, 10T 7,81 2 0,02
Obogatena resni¢nost, AR 5,19 2 0,08
Virtualna resni¢nost, VR 15,15 2 0,00

Vir: lastno delo.

V drugem koraku sem nato s parnimi primerjavami preverila, kako so si generacije
zares podobne oziroma razli¢ne v poznavanju nastetih tehnologij. Kot je razvidno iz
spodnje tabele 7, sta se generaciji X in Y pomembno razlikovali v poznavanju vseh
nastetih tehnologij, kar nam povedo statisticn0 znalilne razlike med njima. Do
pomembnih razlik je prislo tudi med generacijama Y in Z in sicer pri poznavanju
umetne inteligence in l10T. Generaciji X in Z pa se v poznavanju nastetih tehnologij
nista razlikovali. Podrobnejsi SPSS izpis se nahaja v prilogi 4.

Tabela 7: Parne primerjave med generacijami v poznavanju novih tehnologij

PRIMERJAVE Hi-kvadrat p
Umetna inteligenca

Generacija X in Z -2,70 0,79
Generacija X in'Y -33,98 0,00
GeneracijaYinZ -31,29 0,00
5G

Generacija X in Z -18,84 0,06
Generacija X in'Y -25,43 0,01
GeneracijaYinZ -6,59 0,47
Internet stvari, 10T

Generacija X in Z -5,82 0,57
Generacija X in'Y -24,12 0,01
GeneracijaYinZ -18,30 0,05
Virtualna resni¢nost, VR

Generacija X in Z -18,71 0,07
Generacija X in'Y -35,61 0,00
Generacija Y inZ -16,90 0,07

Vir: lastno delo.

Natancne;jsi prikaz razlik v poznavanju tehnologij med generacijami pa lahko vidimo na
sliki 10. Opazimo lahko, da je generacija Y pomembno izstopala v poznavanju novih
tehnologij. V primerjavi z generacijama X in Z je generacija Y bistveno bolje poznala
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tehnologijo umetne inteligence. Na podro¢ju poznavanja 5G, VR in IoT je prav tako
generacija Y pokazala najboljSe poznavanje, sledila ji je generacija Z, najslabSe
poznavanje pa se je izkazalo pri generaciji X.

Slika 10: Primerjava generacij v poznavanju novih tehnologij

Virtualna resni¢nost, VR SDyr=1,07-1,32

mz _
Obogatena resni¢nost, AR SDar=1,02-1,25

myY
- SD|OT=1,25-1,33
Internet stvari, 1oT X
SD5G:O,92-1,15
5G
SDy,=0,78-1,30
Umetna inteligenca
1 2 3 4 5

1 - Sploh ne poznam 2 - Ne poznam 3 - Nekoliko poznam 4 - Poznam 5 - Zelo
dobro poznam

Vir: lastno delo.

Na koncu sem preverila, do kaksnih razlik prihaja na ravni lestvice poznavanja, in
ugotovila, da se generacije X, Y in Z pomembno razlikujejo tudi v splosnem
poznavanju tehnologij, ¥2(2) = 18,38, p < 0,001 (priloga 5). Hipotezo 1 lahko
potrdim.

Ker me je zanimalo tudi, kaks$ne so te razlike, sem naredila Se parno primerjavo med
generacijami v splo$nem poznavanju novih tehnologij, na podlagi rezultatov katere
lahko opazimo, da do pomembnih razlik v splosnem poznavanju tehnologij ni pri§lo
zgolj med generacijama X in Z. Parne primerjave v splosnem poznavanju tehnologij so
prikazane v tabeli 8, podrobnejsi SPSS izpis se nahaja v prilogi 6.

Tabela 8: Parne primerjave med generacijami v sploSnem poznavanju novih tehnologij

PRIMERJAVE Hi-kvadrat p
Poznavanje

Generacija X in Z -11,78 0,26
Generacija X in'Y -35,53 0,00
Generacija Y inZ -23,75 0,01

Vir: lastno delo.
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Razlike med generacijami v sploSnem poznavanju tehnologij prikazuje tudi spodnja
slika 11. Opazimo lahko, da je generacija Y poznala tehnologije pomembno boljse kot
generaciji X in Z, ki sta si bili v poznavanju med seboj bolj podobni.

Slika 11: Razlike v splosnem poznavanju novih tehnologij

“Z  sD,=0,92
Poznavanje my SDy=0,85

X SD,=0,85

1 2 3 4 5

1 - Sploh ne poznam 2 - Ne poznam 3 - Nekoliko poznam 4 - Poznam 5 - Zelo
dobro poznam

Vir: lastno delo.
H2: Med generacijami obstaja razlika v sprejemanju tehnologij.

Na podlagi Kruskal-Wallisovega testa sem ugotovila, da se generacije X, Y in Z
pomembno razlikujejo tudi v nekaterih vidikih sprejemanja novih tehnologij, ne pa v
vseh. Generacije so si enake v dojemanju uporabnosti tehnologij in v perspektivi, da
nove tehnologije dobro nadomesc¢ajo stare. Razlikujejo pa se v dojemanju enostavnosti
uporabe in hitrosti uéenja, kar lahko vidimo v tabeli 9. Podrobnejsi SPSS izpis pa se
nahaja v prilogi 7.

Tabela 9: Razlike med X, Y in Z generacijo v sprejemanju novih tehnologij

Hi-kvadrat df p

N hnologije doj k

ove tehnologije dojemam kot 2,69 2 0,26
uporabne.
Nove tehnologije dobro nadomescajo 3,35 2 0,19
stare.
Nove te.hn.ologlje se hitro nau¢im 3032 2 0,00
uporabljati.
Nove tehnologije so na splosno 2113 2 0,00
enostavne za uporabo.

Vir: lastno delo.
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Nato sem s parnimi primerjavami preverila, do kaksnih razlik med generacijami prihaja
v dojemanju uporabnosti tehnologij in v perspektivi, da nove tehnologije dobro
nadomescajo stare. Ugotovila sem, da je do pomembnih razlik v obeh vidikih prislo
med generacijama X in Z ter generacijama X in Y. Med generacijama Y in Z pa ni
prislo do pomembnih razlik v nobenem izmed nastetih vidikov sprejemanja. Omenjene
razlike so razvidne iz spodnje tabele 10. SPSS izpis pa se nahaja v prilogi 8.

Tabela 10: Parne primerjave med generacijami v sprejemanju novih tehnologij

PRIMERJAVE Hi-kvadrat p
Nove tehnologije se hitro nauc¢im uporabljati.
Generacija X inZ -48,03 0,00
Generacija X in Y -42,34 0,00
Generacija Y inZ -5,69 0,53
Nove tehnologije so na splosno enostavne za
uporabo.

Generacija X inZ -42,48 0,00
Generacija X in'Y -33,14 0,00
GeneracijaY in Z -9,33 0,30

Vir: lastno delo.

Natanéne;jsi prikaz razlik v sprejemanju tehnologij med generacijami prikazuje spodnja
slika 12. Opazimo lahko, da ima generacija X bistveno vecje tezave kot ostali dve
generaciji pri dojemanju enostavnosti uporabe in hitrosti uc¢enja.

Slika 12: Primerjava generacij v sprejemanju novih tehnologij

Nove tehnologije so na splosno enostavne za i 3,58 SD=0,84-0,88
3,98
Nove tehnologije se hitro nau¢im uporabljati. - =z SD=0,83-0,96
3,69 =Y
Nove tehnologije dobro nadomes¢ajo stare. — « SD=0,84-0,89
]
3,69
Nove tehnologije dojemam kot uporabne. _ SD=0,81-0,84
1 2 3 4 5
1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne strinjam 3 - Se niti ne strinjam, niti strinjam
4 - Se strinjam 5 - Se popolnoma strinjam

Vir: lastno delo.



Zatem sem kot pri prej$nji hipotezi preverila tudi, do kaksnih razlik prihaja na ravni
lestvice sprejemanja, in ugotovila, da se generacije X, Y in Z pomembno razlikujejo v
splo$nem sprejemanju tehnologij, x2 (2) = 7,81, p < 0,001. SPSS izpis, ki se nanasa na
ta test, se nahaja v prilogi 9. Hipotezo 2 lahko potrdim.

Ker sem tudi tukaj zelela preveriti, kakSne so te razlike, sem naredila Se parne
primerjave med generacijami v splo§nem sprejemanju tehnologij, kar prikazuje spodnja
tabela 11. Ugotovila sem, da je do pomembnih razlik prislo med generacijama X in Z
ter X in Y. Med generacijama Y in Z pa ni bilo statisticno znacilne razlike v sploSnem
sprejemanju novih tehnologij. Podrobnejsi SPSS izpis se nahaja v prilogi 10.

Tabela 11: Parne primerjave med generacijami v splosnem sprejemanju novih

tehnologij
PRIMERJAVE Hi-kvadrat p
Sprejemanje
Generacija X inZ -41,59 0,00
Generacija X in Y -28,28 0,00
GeneracijaY inZ -13,31 0,16

Vir: lastno delo.

Iz spodnje slike 13 pa lahko vidimo, da generacija X pomembno slabse sprejema nove
tehnologije kot generaciji Y in Z.

Slika 13: Razlike v splosnem sprejemanju novih tehnologij

mZz SDz=0,68

Sprejemanje my  SDy=0,67

mX SDX=O,71

1 2 3 4 5

1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne strinjam 3 - Se niti ne strinjam niti strinjam 4 -
Se strinjam 5 - Se popolnoma strinjam

Vir: lastno delo.
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H3: Med generacijami obstaja razlika v zanimanju za tehnologije.

Kruskal-Wallisov test je pokazal, da se generacije X, Y in Z v zanimanju za nove
tehnologije ne razlikujejo, kar prikazuje tabela 12, v kateri ni statisticno znacilnih p-
vrednosti. Podrobnejsi izpis iz programa SPSS pa se nahaja v prilogi 11.

Tabela 12: Razlike med X, Y in Z generacijo v zanimanju za nove tehnologije

Hi-kvadrat df p

Nova tehnologija me zanima. 2,22 2 0,33
N_o?/o tehnologijo raznlscem (o 3.14 ) 0.21
njej berem, se pozanimam).
N hnologij koj

ovo tehnologijo moram takoj 102 ) 0,60

preizkusiti.

Vir: lastno delo.

Da se generacije ne razlikujejo v zanimanju za nove tehnologije, lahko natan¢neje
vidimo tudi na spodnji sliki 14.

Slika 14: Primerjava generacij v zanimanju za nove tehnologije

Novo tehnologijo moram takoj preizkusiti. SD=095-1 10

Novo tehnologijo raziS¢em (o njej berem, SD=0,99-1,19

se pozanimam). =Y

"X sp=0,87-1,09

Nova tehnologija me zanima.

1 2 3 4 5

1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne strinjam 3 - Se niti ne strinjam niti strinjam
4 - Se strinjam 5 - Se popolnoma strinjam

Vir: lastno delo.

Do statisticnih razlik pa ni priSlo niti na ravni skupne lestvice zanimanja za tehnologijo,
x2(2) = 8,09, p = 0,34, kar ponazarja slika 15. Podrobnejsi SPSS izpis se nahaja v
prilogi 12. Hipoteza 3 ni potrjena, saj do pomembnih razlik med generacijami v
zanimanju za nove tehnologije ni prislo.
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Slika 15: Primerjava generacij v splosSnem v zanimanju za nove tehnologije

mz  SD,=081

mY SDy=0,96
Zanimanje
X SDy=,0,82

1 2 3 4 5

1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne strinjam 3 - Se niti ne strinjam niti strinjam
4 - Se strinjam 5 - Se popolnoma strinjam

Vir: lastno delo.

H4: Med generacijami obstaja razlika v navdusenosti nad novimi tehnologijami.

Na podlagi Kruskal-Wallisovega testa se je izkazalo, da se generacije X, Y in Z
pomembno razlikujejo tudi v nekaterih vidikih navdusenosti do novih tehnologij, ne pa
v vseh. Generacije so si enake v meri dozivljanja zadovoljstva ob uporabi tehnologij in
v strinjanju glede njihove pomembnosti, razlikujejo pa se v Cisti navduSenosti ter
zavedanju Casa ob njihovi uporabi, kar lahko vidimo v tabeli 13. Podrobne;jsi izpis iz

programa SPSS pa je v prilogi 13.

Tabela 13: Razlike med X, Y in Z generacijo v navdusenosti do novih tehnologij

Hi-kvadrat df p
Nove tehnologije me navdusujejo. 6,10 2 0,05
Kadar uporabljam novo tehnologijo,
porably © tennotogl 7,65 2 | 002
se ne zavedam, kako hitro mine ¢as.
Kadar uporabljam novo tehnologijo,
radar uporab ! gy 3,85 2 | 015
cutim notranje zadovoljstvo.
Menim, da so nove tehnologije zelo
Ve tennology 0,94 2 | 063
pomembne za nasa Zivljenja.

Vir: lastno delo.

V nadaljevanju se je izkazalo, da se v ¢isti navduSenosti do novih tehnologij pomembno
razlikujeta generaciji X in Z ter generaciji X in Y. Pri zavedanju ¢asa ob njihovi uporabi
pa je priSlo do pomembnih razlik med generacijama X in Z ter generacijama Y in Z.
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Omenjene razlike prikazuje spodnja tabela 14. Podrobne;jsi izpis iz programa SPSS pa je
v prilogi 14.

Tabela 14: Parne primerjave med generacijami v navdusenosti do novih tehnologij

PRIMERJAVE Hi-kvadrat p
Nove tehnologije me navduSujejo.

Generacija X in Z -22,43 0,02
Generacija X in'Y -18,36 0,04
GeneracijaY inZ -4,07 0,65

Kadar uporabljam novo tehnologijo, se ne
zavedam, kako hitro mine ¢as.

Generacija X inZ -26,16 0,01
Generacija X in'Y -6,68 0,46
Generacija Y inZ -19,48 0,03

Vir: lastno delo.

Iz spodnje slike 16 lahko vidimo, da generacijo X nove tehnologije pomembno nizje
navduSujejo kot mlajSe generacije, generacija Z pa se od starejSih generacij razlikuje v
dojemanju ¢asa ob njihovi uporabi — mine jim hitreje.

Slika 16: Primerjava generacij v navdusenosti do novih tehnologij

Menim, da so nove tehnologije zelo
pomembne za nasa zivljenja. SD=097-1.12
Kadar uporabljam novo tehnologijo, ¢utim
notranje zadovoljstvo. =z
SD=1,04-1,09
]
Kadar uporabljam novo tehnologijo, se ne
zavedam kako hitro mine cas.
m X
SD=0,89-1,13
Nove tehnologije me navdusujejo.
1 2 3 4 5
1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne strinjam 3 - Se niti ne strinjam, niti strinjam
4 - Se strinjam 5 - Se popolnoma strinjam

Vir: lastno delo.

V zadnjem koraku sem tudi tukaj preverila, do kak$nih razlik prihaja na ravni lestvice
navdu$enja, in ugotovila, da se generacije X, Y in Z ne razlikujejo v splosni
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navduSenosti do novih tehnologij, x2(2) = 5,19, p = 0,11, kar je razvidno iz priloge 15.
Hipoteze 4 ne morem potrditi.

Da se generacije ne razlikujejo v splosni navduSenosti do novih tehnologij, lahko
vidimo tudi na spodnji sliki 17.

Slika 17: Razlike v splosni navdusenosti do novih tehnologij

®Z sD,=0,74

SDy =0,82
Navdusenost =Y v

SD,=0,88
m X X

1 2 3 4 5

1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne strinjam 3 - Se niti ne strinjam niti strinjam
4 - Se strinjam 5 - Se popolnoma strinjam

Vir: lastno delo.

HS: Bolje kot bodo potroSniki poznavali tehnologije, prej bodo pripravljeni
nakupovati s pomo¢jo VR.

H6: Bolje kot bodo potrosniki sprejemali nove tehnologije, prej bodo pripravljeni
nakupovati s pomocjo VR.

H7: Bolj kot bodo potro$niki zainteresirani za nove tehnologije, prej bodo
pripravljeni nakupovati s pomocjo VR.

H8: Bolj kot bodo potrosniki navduSeni nad novimi tehnologijami, prej bodo
pripravljeni nakupovati s pomocjo VR.

Hipoteze 5, 6, 7 in 8 sem testirala s pomoc¢jo Spearmanovega korelacijskega koeficienta,
katerega rezultati so prikazani v tabeli v prilogi 16. Iz slednje je razvidno, da je nakupna
namera pomembno ter pozitivno povezana s poznavanjem 5G, AR in VR, a so
povezanosti zelo Sibke oz. nizke (r < 0,40). Prav tako so z nakupno namero pozitivno in
pomembno povezane tudi postavke zanimanja ter sprejemanja, ki so tudi v tem primeru
Sibke. Mo¢nejSo povezanost je moc¢ opaziti pri dveh postavkah navduSenosti, predvsem
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obcutkov notranjega zadovoljstva in dojemanja pomembnosti tehnologij v vsakdanjem
zivljenju. Z njima lahko pojasnimo kar 17-19 % razlik v nakupni nameri med
udelezenci. ReCemo lahko, da se nakupna namera najbolj poveca, kadar udelezenci v
vedji meri Cutijo notranje zadovoljstvo ob uporabi tehnologije in pri udelezencih, ki so
mnenja, da so nove tehnologije zelo pomembne za nasa Zivljenja.

Kot je razvidno iz tabele 15 spodaj, z navdusenostjo lahko pojasnimo kar 20 % razlik v
nakupni nameri udelezencev.

Tabela 15: Spearmanov koeficient korelacije med nakupno namero in lestvicami

Nakupna namera
r r’
Poznavanje 0,23 5%
Zanimanje 0,38 8%
Sprejemanje 0,36 7%
Navdusenost 0,45 20 %
p<0,01

Vir: lastno delo.

Na podlagi rezultatov hipoteze 5, 6 in 7 lahko potrdim, saj se je izkazal pomemben
trend med povezanostjo, vendar moram pri tem omeniti, da gre za Sibko oziroma nizko
povezanost. Hipotezo 8 ravno tako lahko potrdim, pri cemer se je izkazalo, da so bolj
navduSeni potro$niki veliko prej pripravljeni nakupovati s pomoc¢jo VR.

H9: Nakupna namera s pomocjo VR se razlikuje med generacijami.

Med generacijami X, Y in Z ni priSlo do razlik v nakupni nameri s pomo¢jo VR, saj
Kruskal-Wallisov test ni izlocil statisticno znacilne vrednosti, x2(2) = 1,176, p = 0,56.
Hipoteze 9 ne morem potrditi, saj do pomembnih razlik med generacijami v nakupni
nameri ni prislo. Podrobnejsi izpis iz programa SPSS je v prilogi 17.

35 Glavne ugotovitve in omejitve raziskave

Na podlagi teoreti¢nega dela sem v kvantitativnem delu preverjala 9 hipotez, katerih
povzetek je prikazan v tabeli 16. Kot je razvidno, sem izmed devetih hipotez lahko
potrdila 6 hipotez, 3 hipoteze pa sem morala zavrniti. Svoje ugotovitve bom v
nadaljevanju primerjala tudi z ugotovitvami drugih avtorjev, ki sem jih povzemala v
teoreticnem delu.
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Tabela 16: Rezultati preverjanja hipotez

Hipoteze Rezultati
H1: Med generacijami obstaja razlika v poznavanju tehnologij. Potrjena
H2: Med generacijami obstaja razlika v sprejemanju tehnologij. Potrjena
H3: Med generacijami obstaja razlika v zanimanju za tehnologije. Ni potrjena
H4: Med generacijami obstaja razlika v navduSenosti nad novimi ) .
. Ni potrjena
tehnologijami.
HS5: Bolje kot bodo potrosniki poznavali tehnologije, prej bodo .
. .. . " Potrjena
pripravljeni nakupovati s pomocjo VR.
H6: Bolje kot bodo potrosniki sprejemali nove tehnologije, prej bodo .
. .. . oy Potrjena
pripravljeni nakupovati s pomocjo VR.
H7: Bolj kot bodo potrosniki zainteresirani za nove tehnologije, prej .
. . . .. Potrjena
bodo pripravljeni nakupovati s pomocjo VR.
HS: Bolj kot bodo potrosniki navduseni nad novimi tehnologijami, prej .
. . . .. Potrjena
bodo pripravljeni nakupovati s pomocjo VR.
H9: Nakupna namera s pomoc¢jo VR se razlikuje med generacijami. Ni potrjena

Vir: lastno delo.

Ugotovitev pri prvi hipotezi, da se generacije X, Y in Z razlikujejo med seboj v
poznavanju tehnologij, ni bila presenetljiva glede na Ze znane ugotovitve drugih
avtorjev. Denimo, Fromm in Read (2018, str. 7) navajata, da je tako za generacijo Y kot
tudi generacijo Z znacilno zelo dobro poznavanje tehnologije, ampak da vseeno
obstajajo tudi med njima dologene razlike. Se posebej ocitne razlike pa naj bi bile med
tema dvema generacijama in generacijo X. Vendar me preseneCa ugotovitev, da
anketiranci v sploSnem nobene tehnologije niso zares dobro poznali, sploh glede na
izobrazbo anketiranih respondentov in na prepoznavnost tehnologij, ki so bile nastete.
Treba pa je omeniti, da je vprasanje, ki je preverjalo poznavanje, vsebovalo zgolj 5
najnovejsih tehnologij, kar je mogoce premalo za preverbo takSnega koncepta.

Kot je bilo pri analizi prve hipoteze Se ugotovljeno, je generacija Y dale¢ najbolje
poznala predstavljene tehnologije, kar sem tudi predpostavila, saj je vecina
predstavnikov ze zaposlenih in so zZe sliSali, ¢e ne tudi kdaj Zze uporabili tovrstne
tehnologije. Pri¢akovala sem tudi, da bo generacija Z veliko bolje poznala tehnologije
kot pa generacija X. Po mojih ugotovitvah pa sta si bili po poznavanju novih tehnologij
zelo podobni.

V svoji raziskavi sem tudi dokazala, da se generacije pomembno razlikujejo v
sprejemanju novih tehnologij. Pri analizi parnih primerjav, s Cimer sem zelela
preveriti, kaksne so te razlike, pa sem prisla do ugotovitve, da ima generacija X
pomembno vecje teZave pri njihovi uporabi, kar sem tudi pri¢akovala na podlagi teorije.
Kot sem Ze omenila v teoreticnem delu, Wood (2013) ugotavlja, da imajo pripadniki
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generacije Z inovacije na podro¢ju tehnologije za nekaj samoumevnega, njihovi
predhodniki, predvsem generacija X, pa se ob razvoju nove tehnologije pocutijo
prehitene, zastarele in preobremenjene.

Na podlagi moje raziskave se je izkazalo tudi, da ima generacija X pomembno vecje
tezave pri hitrosti uenja uporabe novih tehnologij in da jih tudi ne dojema kot
enostavne za uporabo. Iz tega izhaja, da posledi¢no ta generacija tudi tezje sprejme nove
tehnologije. Podobne ugotovitve podaja tudi podjetje Epsilon (2018), ki je v svoji
raziskavi ugotovilo, da so mlajSe generacije veliko bolj zainteresirane za nove
tehnoloSke trende in so jih tudi bolj pripravljene sprejeti. StarejSe generacije pa so bile
veliko bolj specificne glede tehnologij, ki jih zanimajo in katere bi sprejele. Mavri¢
(2008, str. 38) tako ugotavlja, da pripadniki generacije X niso med prvimi, ki neko novo
tehnolosko resitev sprejmejo, ampak jo sprejmejo Sele, ko je ta nekaj ¢asa v uporabi in
ko je ze dokazano, da ima dobre lastnosti.

Prvi dve hipotezi sem lahko potrdila, saj mi je uspelo dokazati, da se generacije
razlikujejo v poznavanju in sprejemanju novih tehnologij, medtem ko pri preverjanju
zanimanja za nove tehnologije ni bilo ugotovljenih razlik med generacijami. Medtem
ko sem pri prvi in drugi hipotezi ugotovila tudi razlike med pari generacij, pri
zanimanju niti do tovrstnih razlik ni prislo. Vse tri generacije so izrazile zelo podobno
zanimanje za nove tehnologije, kar je malenkost presenetljivo glede na nekatere
pretekle raziskave. Pricakovala sem, da se bo vsaj generacija X razlikovala od drugih
dveh. Namrec v raziskavi Epsilon (2018) so med drugim odkrili tudi pomembne razlike
v zanimanju za nove tehnologije med generacijo X in generacijama Y in Z.

Na podlagi preteklih raziskav sem predpostavila tudi, da bodo generacije izrazile
razline stopnje navdusenja nad novimi tehnologijami, ¢esar pa mi tudi ni uspelo v
celoti dokazati. Predpostavka je temeljila na ugotovitvah raziskave (Bresman in Rao,
2017), v kateri sta avtorja ugotovila, da se generacije X, Y in Z razlikujejo v navdusenju
nad novimi tehnologijami, kot je npr. VR, pri ¢emer je bila generacija Z najbolj
navdusena in generacija X najmanj. Slednje sem ugotovila tudi sama s parnimi
primerjavami, saj so rezultati pokazali, da generacijo X nove tehnologije pomembno
nizje navduSujejo kot drugi dve generaciji.

Sicer sem ugotovila pozitivno povezanost med poznavanjem, zanimanjem,
sprejemanjem in nakupno namero s pomocjo VR, vendar je ta bila zelo Sibka. Pri
navduSenju pa se je izkazalo, da je pozitivno in moc¢no povezano z nakupno namero s
pomocjo VR, Se posebej pri tistih, ki jim tehnologija predstavlja notranje zadovoljstvo
in tistih, ki se zavedajo pomembnosti novih tehnologij za nasa zivljenja — kar dokazuje
ugotovljena mocna povezanost med tema dvema postavkama in nakupno namero.
Ugotovitev ni bila presenetljiva glede na to, da gre za skrajno in zelo moc¢no obliko
zanimanja za tehnologijo. Dejstvo, da bodo tak$ni posamezniki tudi prej pripravljeni
uporabiti VR pri svojem nakupu, torej ni presenetljivo.
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Ceprav je bilo v preteklih raziskavah (Bresman & Rao, 2017) ugotovljeno, da se
razli¢ne generacije razli¢no odzivajo na VR, mi ni uspelo dokazati, da to velja tudi za
nakupno namero s pomoc¢jo VR. Tukaj dopus¢am moznost, da predstavljeni primer ni
vzbudil dovolj zanimanja pri nobeni generaciji. Mozno je tudi, da niso vsi razumeli
prednosti te tehnologije pri nakupu. Sicer jim je bila definicija predstavljena pred tem
primerom, ampak vedno se lahko zgodi, da je kdo ni prebral in ni to¢no vedel, za kaj
gre pri tej tehnologiji. Verjamem pa, da bi rezultati Se posebej pri tem vprasanju bili
precej drugacni, ¢e bi anketiranci lahko omenjeno tehnologijo dejansko preizkusili.
Menim, da je bila to tudi ena izmed glavnih omejitev moje raziskave.

Ena izmed klju¢nih omejitev moje raziskave je torej bila, da respondentom nisem
mogla omogociti, da bi VR tehnologijo tudi dejansko preizkusili. Namre¢, kot sem ze v
teoreticnem delu omenila, u¢inkovitost VR je najbolj smiselno meriti glede na to, kako
prepri¢ljiv obcCutek resni¢nosti zagotavlja, pri ¢emer se meri, kako resnicno se
udelezenci odzivajo na dogodke in situacije, ki so prikazani v virtualnem okolju. Le
tako se lahko izku$nja oceni na podlagi »odziva, kot bi bil dejanski« (Alcafiiz, Guixeres
& Bigné, 2019).

Druga omejitev, ki bi jo izpostavila, je ta, da sem v vzorec uspela pridobiti veéino
anketirancev generacije X le iz podjetij, kjer je vecji del zaposlenih visoko izobrazen in
posledi¢no te tehnologije veliko bolje poznajo. Respondenti so bili vecinoma visoko
izobraZeni posamezniki, ki se v sluzbi vsak dan srecujejo s tehnologijo. To prikazuje
priloga 18, iz katere je razvidno, da je kar 38 respondentov od skupno 50 iz generacije
X imelo vsaj visokoSolsko izobrazbo. Tudi do ankete so morali naceloma dostopati
preko telefona ali racunalnika. Posledi¢no ljudje, ki npr. ne uporabljajo rac¢unalnika
in/ali telefona, niso niti bili zajeti v raziskavo.

Pri omejitvah je treba omeniti tudi, da sem za svojo raziskavo uporabila le eno izmed
obstojecih delitev na generacije. Le-teh obstaja kar nekaj in se med seboj nekoliko
razlikujejo, kar lahko bolj ali manj vpliva na kon¢ni rezultat.

Pomembno je dodati tudi to, da sem se pri postavitvi hipotez opirala samo na tujo
literaturo in raziskave, saj je v Sloveniji ta tema $e zelo neraziskana. Ker pa je bila moja
raziskava narejena na slovenskih porabnikih, je mozno, da je priSlo do drugacnih
ugotovitev, saj v Sloveniji VR $e vedno ni tako poznana kot drugod po svetu. Dejstvo,
da je ta tema v Sloveniji $e vedno neraziskana in precej nepoznana, je prineslo $e eno
omejitev k moji raziskavi, in sicer v vzorec nisem dobila veliko ljudi, ki to tehnologijo
sploh poznajo.

Dobljene rezultate bi tudi zelo tezko posplosila. Kljub temu, da sem v okviru svojih
zmoznosti zagotovila vzorec iz vseh treh starostnih skupin, pa nisem uspela zagotoviti
velikega Stevila respondentov iz vsake generacije. Menim, da bi za posploSitev
potrebovala veliko ve¢ji vzorec, vsaj 100 ljudi iz vsake generacije. Poleg tega je treba
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pri posplosevanju raziskav, ki vkljuCujejo generacije, upostevati tudi, da posamezna
generacija res predstavlja skupek ljudi s podobnimi lastnostmi, ampak da med njimi se
vedno obstajajo izjeme.

3.6 Moznosti za nadaljnje raziskave

V prihodnjih raziskavah na tem podro¢ju, ki bi temeljile na medgeneracijskih razlikah,
bi bilo v prvi vrsti treba poskrbeti za ¢im bolj raznolik vzorec znotraj posameznih
generacij. Namre¢, generacija sama po sebi res predstavlja skupino ljudi, ki imajo
podobne znacilnosti, po drugi strani pa je neka raznolikost vseeno potrebna, ker niso niti
znotraj ene generacije vsi ljudje popolnoma enaki. Kot sem v svoji raziskavi ugotovila,
je bil glavni problem, da sem znotraj generacije X imela ljudi s podobno izobrazbo, kar
na koncu verjetno ni privedlo do pri¢akovanih rezultatov, saj je izobrazba eden izmed
dejavnikov, ki je obic¢ajno zelo povezan s tehnologijo. Poleg tega menim, da bi bilo v
prihodnje v raziskavo zanimivo vkljuéiti tudi primerjavo med poklici. Mislim, da bi se
rezultati zelo razlikovali med razlicnimi poklici, saj verjetno tako zanimanje kot
navdusenje za VR nista med vsemi poklici enako zastopana. Tovrstne razlike bi bilo v
prihodnje zanimivo raziskati.

Poleg tega menim, da bi bilo raziskavo v prihodnje bolj smiselno opraviti s kaksno
drugo tehniko zbiranja podatkov. Tehnologijo je namre¢ na splosno tezko predstaviti v
vprasalniku, sploh pa VR, ki jo je tezko razumeti, ¢e je ne dozivis. V ospredju te
tehnologije je samo dozivetje in verjamem, da bi lahko rezultati bili natan¢nejsi in tudi
bolj reprezentativni, ¢e bi imela moZnost respondentom to tehnologijo prikazati tudi v
Zivo in bi jo oni lahko preizkusili oziroma doziveli.

Kot zanimivo moznost za prihodnje raziskovanje vidim tudi preucevanje odziva
uporabnikov na razli¢ne oblike uporabe VR v trZenju. Namre¢, kot sem omenila v
teoriji, se VR v trZenju uporablja na razlicnih podro¢jih in za razliéne namene. V
prihodnje bi bilo smiselno analizirati odziv uporabnikov na dolo¢ene oblike uporabe VR
v trzenju. Na primer, primerjali bi lahko odziv uporabnikov na VR v oglasevanju, pri
inovacijah izdelkov, v prodaji in podobno ter na takSen nacin ugotovili priloznosti te
tehnologije na dolo¢enih podrocjih. Vendar kot Ze omenjeno, vse to je izvedljivo zgolj z
raziskavo, ki bi omogocala, da uporabniki dejansko preizkusijo VR na teh podrocjih.

Zanimiva raziskava bi bila tudi o odnosu generacije »baby boom« do VR. Gre namre¢
za generacijo, ki ima Se vedno precej visoko kupno moc. Nekateri Se vedno delajo,
drugi so upokojeni, dejstvo pa je, da veliko zapravljajo in so za trznike tudi zanimiva
ciljna skupina.

V prihodnje bi bilo po mojem mnenju dobro preveriti tudi analizirane konstrukte, kot so
poznavanje, zanimanje, sprejemanje in navduSenost, s Se ve¢ postavkami, saj mislim, da
so tri ali §tiri postavke mogoce Se vedno premalo za preverbo taksnih konceptov.
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Vsekakor pa priporo¢am podobno raziskavo ¢ez nekaj let. Ceprav VR obstaja Ze kar
nekaj casa, se je Sele v zadnjih letih zacela izdelava naprav namenjenih kon¢nim
uporabnikom in so jim le-te postale tudi bolj dostopne. Gre za tehnologijo, ki se Se
vedno razvija in bo po vseh napovedih v prihodnosti le Se bolj zanimiva. Zaradi tega jo
bo tudi vec ljudi v prihodnje poznalo in bo tovrstne raziskave Se lazje izvajati.

V Sloveniji je malo oziroma skoraj ni¢ podobnih raziskav, kar pomeni, da je pri nas $e
ogromno prostora za tovrstne raziskave in izboljSave. Vecina tuje prebrane literature z
raziskavami vred pa je govorila zgolj o prednostih in slabostih v trzenju, zelo malo pa je
bilo govora o odnosu porabnikov do VR v trzenju, kar pomeni, da je $e veliko prostora
za Se veC podobnih raziskav na tem podroc¢ju v prihodnje.

3.7 Priporocila trznikom

Kot ugotavlja vec¢ina avtorjev (Barnes, 2016; McLaren, 2016), je v praksi zelo
pomembno razumeti, da gre za tehnologijo, ki ima poleg vseh svojih prednosti tudi
svoje omejitve. Zato bi v prvi vrsti priporocala trznikom, da preden se sploh odlo¢ijo za
tovrstno tehnologijo, najprej zelo dobro preucijo, ali bo ta resni¢no prispevala k
izboljsanju uporabniske izkusnje v njihovih podjetjih. Poleg tega se je treba zavedati, da
VR ni primerna za vsa podjetja, saj obstajajo tudi nekatere aktivnosti v resni¢nem svetu,
Ki jih ne bi mogla nadomestiti in niti nicesar prispevati k njihovi izvedbi. Nenazadnje je
treba imeti v mislih, da tovrstna tehnologija predstavlja tudi velik finan¢ni zalogaj.

Priloznost za VR v trZenju na podlagi moje raziskave vidim predvsem pri navdusencih
nad novimi tehnologijami iz Y in Z generacije, ki sta izkazali vi§jo stopnjo Cistega
navduSenja. Glede na ugotovitev iz moje raziskave, da so bolj navduSeni uporabniki
tudi veliko prej pripravljeni nakupovati s pomo¢jo VR, pa bi bilo smiselno v trZzenju
razmisliti o tem, kje in za koga pravzaprav uporabiti VR. Namre¢ vpraSanje, ki se poraja
ob tem, je, ali je VR res smiselna za vsa podjetja in za vse kupce. Po mojih ugotovitvah
bi tovrstno tehnologijo bilo najbolj smiselno uporabiti v trzenju predvsem v panogah,
kjer med kupci prevladujejo tehnoloSki navduSenci, kot so na primer trg pametnih
telefonov, trg videoigric, avtomobilski trg in podobno. Uporaba VR bi namre¢ v teh
panogah imela dodano vrednost za ta segment kupcev.

Vendar pa je tovrstnih kupcev na trgu vseeno relativno malo, oziroma skoraj noben trg
ni sestavljen samo iz taksnih kupcev. Zato trznikom svetujem, da imajo v mislih tudi
kupce, ki bolje poznajo nove tehnologije, se zanje bolj zanimajo in jih tudi lazje
sprejemajo, saj so slednji dokazano tudi bolj naklonjeni novim tehnologijam, kot je VR,
¢eprav ne v tolik$ni meri kot navdusenci nad novimi tehnologijami.

Izziv podjetjem, ki Zelijo uporabiti VR v trzenju, pa zagotovo predstavlja generacija X.
Kot sem ugotovila v svoji raziskavi, ima generacija X v sploSnem vecje tezave z
uporabo novih tehnologij, kar pomeni, da posledicno tudi tezje sprejme nove
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tehnologije. Raziskava je pokazala tudi, da so pripadniki generacije X na splo$no manj
navduSeni nad novimi tehnologijami v primerjavi z drugima dvema generacijama.
Zaradi tega menim, da uporaba VR v podjetjih, Kkjer ciljajo s svojimi izdelki predvsem
na starejSo populacijo, ne bi bila uspe$na oziroma ne bi prinesla nobene dodane
vrednosti. Uporabo VR torej odsvetujem podjetjem, pri katerih med kupci prevladuje
starejSa populacija.

SKLEP

VR je tehnologija, ki postaja ¢edalje bolj priljubljena tudi v trZenju, predvsem zaradi
svojih izjemnih znacilnosti, ki lahko zelo popestrijo in obogatijo razli¢na podrocja
trzenja. Napovedi glede razvoja VR so zelo obetavne, ampak Se vedno je zelo malo
znanega o tem, na katerem podrocju trzenja pravzaprav uporabiti VR tehnologijo in
kako izboljsati uporabnisko izkusSnjo za vse potrosSnike. Poleg tega pa ostaja tudi
vprasanje, kako jo bo posamezen potrosnik sprejel. Podjetja se ze v osnovi srecujejo s
Stevilnimi izzivi pri trZzenju razliénim generacijam, saj ima vsaka generacija svoje
znacilnosti, Zelje, potrebe in navade. Pri uporabi tehnologije v trzenju pa so le-ti Se bolj
v ospredju.

V svoji raziskavi sem najprej primerjala generacije X, Y in Z v splosnem odnosu do
tehnologije, in sicer preko stirih konceptov: poznavanja, sprejemanja, zanimanja in
navdusSenja nad novimi tehnologijami. Analiza je sicer pokazala, da se vse tri generacije
pomembno razlikujejo v zgolj dveh izmed Stirih prej naStetih konceptov, vendar je
vseeno bilo ugotovljeno, da obstajajo razlike med pari pri Se enem konceptu. Poleg
ugotovitve, da generacija Y najbolje pozna nove tehnologije, sem med drugim spoznala
tudi, da generacija X veliko teZje sprejema nove tehnologije — to se je izkazalo pri
odnosu do uporabe novih tehnologij, kjer so izrazili, da imajo vecje teZzave pri hitrosti
ucenja uporabe novih tehnologij in da jih tudi ne dojemajo kot enostavne za uporabo.
Poleg tega sem ugotovila, da generacijo X nove tehnologije pomembno nizje
navdusSujejo kot drugi dve generaciji. Medtem ko sem pri prvih treh konceptih opazila
vsaj delne razlike oziroma razlike med pari generacij, pri zanimanju niti do tovrstnih
razlik ni prislo. Vse tri generacije so izrazile zelo podobno zanimanje za nove
tehnologije.

Izkazalo se je tudi, da obstaja pozitivna povezanost med poznavanjem, zanimanjem,
sprejemanjem in nakupno namero s pomoc¢jo VR, vendar je ta zelo Sibka. Pozitivna in
mocna povezanost pa se je pokazala pri navdusenju, kar je tudi pri¢akovano, saj gre za
custvo, ki se nanasa na skrajno in zelo mo¢no obliko zanimanja za nekaj, v tem primeru
za tehnologijo. Posledi¢no lahko pricakujemo, da bodo tovrstni navdusenci tudi bolj
pripravljeni nakupovati s pomocjo tehnologije. Vecinoma gre za ljudi, ki jim
tehnologija predstavlja notranje zadovoljstvo, in take, ki se zavedajo pomembnosti

55



novih tehnologij za nasa zivljenja, kar dokazuje ugotovljena mo¢na povezanost med
tema dvema postavkama in nakupno namero.

Ceprav je bilo v preteklih raziskavah ugotovljeno tudi, da se razli¢ne generacije razli¢no
odzivajo na VR, mi ni uspelo dokazati, da to velja tudi za nakupno namero s pomoc¢;jo
VR. Vendar, kot je bilo Ze povedano v prej$njih poglavjih — tehnologijo, kot je VR, pri
kateri je v ospredju dozivetje, je tezko preverjati pri porabnikih, kjer jim je ta zgolj

teoreti¢no predstavljena.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Spostovani! Na Ekonomski fakulteti v Ljubljani pripravljam magistrsko delo z

naslovom "Medgeneracijski pogledi na uporabo virtualne resni¢nosti v trzenju". Prosim
vas, da si vzamete priblizno 3 minute vaSega Casa in izpolnite vpraSalnik. Vase
sodelovanje je popolnoma anonimno, dobljeni podatki pa bodo uporabljeni zgolj za
namen raziskave v magistrskem delu. Za odgovore se vam vnaprej lepo zahvaljujem!
Elma Sakonji¢

Q1 - Koliko ur dnevno uporabljate mobilni telefon?

rdo 2 uri

) 2-4 ure

D 4-6ur

) 6-8ur

8 ur ali ved

Q2 - Koliko ur dnevno uporabljate osebni racunalnik?

Odo 2 uri

1 2-4 ure

1 4-6 ur

) 6-8 ur

8 ur ali ved

Q3 - Prosim, da na spodnji 5-stopenjski lestvici ocenite vase poznavanje nastetih
tehnologij, pri ¢emer 1 pomeni »sploh ne poznam« in 5 pomeni »zelo dobro

poznam«
1 - Sploh ne 2 - Ne poznam 3 - Nekoliko 4 - Poznam 5 - Zelo dobro
poznam poznam poznam
Umetna
inteligenca
5G




Internet stvari —
angl. Internet of
Things, loT

Obogatena
resni¢nost — angl.
Augmented
Reality, AR

Virtualna
resni¢nost — angl.
Virtual Reality,
VR

Q4 - Na trg prispe nova vrste tehnologije. Na primer, zadnje ¢ase so predvsem

aktualne 5G, Al, IoT, obogatena in virtualna resni¢nost.

Prosim opredelite vaso stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki se nanasajo na
nove tehnologije na sploSno, na spodnji lestvici od 1 do S, pri ¢emer 1 pomeni
»sploh se ne strinjam« in 5 pomeni »se popolnoma strinjam«

1 - Sploh se ne
strinjam

2- Se ne strinjam

3 - Seniti ne
strinjam, niti
strinjam

4 - Se strinjam

5-Se
popolnoma
strinjam

Nova tehnologija
me zanima.

Novo tehnologijo
raziS¢em (0 njej
berem, se
pozanimam).

Novo tehnologijo
moram takoj
preizkusiti.

Nove tehnologije
dojemam kot
uporabne.

Nove tehnologije
dobro
nadomescajo




stare.

Nove tehnologije
se hitro nau¢im
uporabljati.

uporabo.

Nove tehnologije
so na splosno
enostavne za

Nove tehnologije
me navdusujejo.

Kadar

tehnolog

uporabljam novo

ne zavedam kako
hitro mine ¢as.

ijo, se

Kadar

uporabljam novo
tehnologijo,
cutim notranje
zadovoljstvo.

Menim, da so
nove tehnologije
zelo pomembne
za nasa Zivljenja.

Virtualna resni¢nost (VR) je v osnovi racunalnis$ko ustvarjeno okolje, ki posnema
realni svet in uporabniku daje obcutek prisotnosti v njem. To virtualno okolje ni
staticno, ampak se odziva na uporabnikove inpute, omogoca gibanje in
raziskovanje ter ponuja moZnost izbire in premikanja predmetov znotraj tega. VR
v trZenju uporabnikom omogoc¢a pridobivanje kakovostnejSih informacij o
izdelkih/storitvah, saj omogoc¢a, da jih ob¢utijo z uporabo razli¢nih ¢util (vid, otip,
sluh ...). Bistvo je predvsem to, da kupec lahko iz domacega naslonja¢a obcuti
izdelek/storitev in laZje sprejme nakupno odlocitev.

Q5 - Predstavljajte si, da se odlo¢ate o0 nakupu nove $portne opreme. V trgovini
North Face se lahko s pomo¢jo VR tehnologije preizkusite v pohodniStvu, plezanju
po skalah in v skokih, kar vam lahko olajsa nakup opreme v trgovini. Kako
verjetno je, da se boste za nakup raje odlocili v trgovini North Face kot pa v




katerikoli drugi trgovini? Ocenite na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni »zelo
malo verjetno« in 5 pomeni »zelo verjetno«.

3 - Niti
1 - Zelo malo . . . ) .
. 2 - Malo verjetno| neverjetno niti 4 - Verjetno |5 - Zelo verjetno
verjetno .
verjetno

Q6 - KakSno je vaSe mnenje o tovrstni izkusSnji?

. 3 - Niti mi ni .
1- Sploh mi ni L e e . 5-Zelomije
L. 2-NimivSe¢ | vSeCnitimije | 4- VSeC mije L.
vSel L vsel
vsec
XSPOL - Spol:
) Moski
) Zenski

XSTAR2a41 - V katero starostno skupino spadate?
1965-1979
©11980-1996
1997-2010

©) Drugo

X1Z9vrislll - Kaksna je vasa najviSja doseZena izobrazba?

) Osnovna $ola




) Srednja Sola

) Vi§ja Sola

) Visoka Sola

©) Univerzitetni Studij

©) Magisterij

> Doktorat



Priloga 2: Opisna statistika postavk vprasalnika

M SD Asim. Spl. SW p

Poznavanje

Umetna inteligenca 330 1,09 -0,47 -0,28 0,90 0,00
5G 3,14 104 -0,23 -0,31 0,91 0,00
Internet stvari, loT 289 130 006 -1,19 0,90 0,00
Obogatena resnicnost, AR 246 117 038 -0,80 0,89 0,00
Virtualna resni¢nost, VR 325 120 -0,32 -0,65 0,90 0,00
Zanimanje

Nova tehnologija me zanima. 358 099 -041 -0,36 0,89 0,00

Novo tehnologijo razis¢em

(o njej berem, se pozanimam).
Novo tehnologijo moram takoj
preizkusiti.

Sprejemanje

Nove tehnologije dojemam kot
uporabne.

Nove tehnologije dobro nadomescajo
stare.

Nove tehnologije se hitro nau¢im
uporabljati.

Nove tehnologije so na splosno
enostavne za uporabo.

322 110 -040 -0,68 0,89 0,00

248 104 037 -043 0,90 0,00

35 083 -0,71 0,76 0,84 0,00

358 087 -058 0,73 086 0,00

3,70 094 -069 0,39 087 0,00

331 091 -020 -0,29 0,89 0,00

NavduSenost

Nove tehnologije me navdusujejo. 334 102 -045 0,14 0,88 0,00
Kadar uporabljam novo tehnologijo, se
ne zavedam, kako hitro mine ¢as.
Kadar uporabljam novo tehnologijo,
cutim notranje zadovoljstvo.

Menim, da so nove tehnologije zelo
pomembne za nasa zivljenja.
Nakupna namera

350 101 -054 -0,19 0,88 0,00

2,75 107 006 -0,48 091 0,00

333 105 -048 -0,26 0,89 0,00

Nakupna namera 288 126 0,09 -106 091 0,00
Mnenje
Mnenje o izkusnji 3,38 1,07 -0,37 -0,34 0,90 0,00

Opombe: Asim. = koeficient asimetrije. Spl. = koef. splos¢enosti. S-W = Shapiro-Wilkova
vrednost. SEasim. = 0,18. SEsp. = 0,36.

Vir: lastno delo.



Hypothesis Test Summary

Priloga 3: SPSS izpis testov za hipotezo 1 — Kruskal-Wallisov test

Null Hypothesis Test 5ig. Decision
The distribution of Umetna Independent- :
inteligenca is the same across samples 00 EE{FE”P‘E
categaries of W katero starastho  Knls kal-wallis . v nothesis
skupino spadate?, Test ¥P :
The distribution of 5G is the Independent- ;
same across categories of W Samples _ 07 EE{F“ the
katero starostho skuping Foru s boal -ivallis : i es s
spadate?. Test ¥P :
The distributian of Internet
stwari - ang. Intemet of Things, Isrgf_rn]zplinsdent- RE{EET the
[aT is the same across Kmspkaj wiallis A0z0  null
categories of W katero starostno Test - hypothesis.
skupino spadater,
The distribution of Obogatena
reshichost - ang. Augmented Iﬂ?ﬁpﬁhﬁdent- Retain the
Reality, AR is the same across Kmsp}-ca]—ﬁ.l'l.l'allis 075 null )
cateqaries of W katero starostho Test hypothesis.
skupino spadate?,
The distribution of Wirtualna
reshichost - ang. Wirtual Reality, Isrgf_rn]zplinsdent- RE{EETII‘]E
WR i3 the same across cateqories Kmspkaj wiallis 001 | null
of W katera starostho skupino Test - hypothesis.

spadate?.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05,




Priloga 4: SPSS izpis testov za hipotezo 1 — Parne primerjave v poznavanju

Pairwise Comparisons of V katero starostno skupino spadate?

1975-1979 X
78.13

&

19972010 £

80.83
@]

1980-1996 Y
112.11
2

Each node shows the sample average rank of V katero starostno skupino spadate?.

Test Std. Std. Test : Lo
Samplel-Sample2 Statistic  Error  Statistic Sig.  Adjsig.
1975-1979 X-1997-2010 Z -2.697 10.014 -.269 .7B8 1.000
1975-1979 X-1980-1996 Y -33.983 9.078 -3.743 .000 .001
1997-2010 Z-1980-1996 Y 31.286  9.181 3.407 .001 .002

Er.?ch row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are
the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is .05.

Pairwise Comparisons of V katero starostno skupino spadate?

1980-1996 ¥
102.72
- 1975-1979 X
77.30

1997-
96.1

10Z

Each node shows the sample average rank of V katero starostno skupino spadate?.

Test Std. Std. Test - T
Samplels S amples Statistic Error  Statistic alg.— AdjSig.
1975-1979 X-1997-2010Z -18.838 9.978 -1.888 .059 77
1975-1979 X-1980-1996 ¥ -25.429 9.045 -2.811 005 015
1997-2010 Z-1980-1996 Y 6.590 9.148 720 471 1.000

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are

the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is .05.



Pairwise Comparisons of V katero starostno skupino spadate?

1980-1996 Y
1975-1979 X 10562
81.50

C

199742010 £
87.3

Each node shows the sample average rank of V katero starostno skupino spadate?.

Test Std. Std. Test . —
Samplel-Sample2 Statistic Error  Statistic Sig. Adj.Sig.
1975-1979 X-1997-2010 Z =5.B17 10.195 =571 568 1.000
1975-1979 X-1980-1996 Y -24.119 9.242 -2.610 009 027
1997-2010 Z-1980-1996 ¥ 18.301 9.347 1.958 050 151

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are

the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is .05.

Pairwise Comparisons of V katero starostno skupino spadate?

1980-1996 Y
108.56

997-

02z

1975-1979 X
72.95

Each node shows the sample average rank of V katero starostno skupino spadate?.

Test Std. Std. Test - Aeer
Samplel-Sample2 Statistic Error  Statistic Sig.  AdjSig.
1975-1979 X-1997-2010Z -18.710 10.123 -1.848 065 194
1975-1979 X-1980-1996 Y -35.609 9.177 -3.880 .000 .000
1997-2010 Z-1980-1996 Y 16.899  9.281 1.821 .069 .206

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are

the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is .05.




Priloga 5: SPSS izpis testov za hipotezo 1 — Razlike na ravni lestvice poznavanja

Hypothesis Test Summary
Null lypothesis Test %ig. Decision
The distribution of Poznavanje i Independent- .
y thesame across categories of W Samples _ 000 ﬁﬁﬂm the
katero starostno skupino k. s keal -l lis . R
spadate?. Test ¥P :

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05,
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Priloga 6: SPSS izpis testov za hipotezo 1 — Parne primerjave v sploSnem

poznavanju

Pairwise Comparisons of V katero starostno skupino spadate?

1980-1996 Y
110.46

1975-1979 X
74.93

Each node shows the sample average rank of V katero starostno skupino spadate?.

Test Std. Std. Test - ap—
Samplel-Sample2 Statistic  Error  Statistic Sig.  AdjSig.
1975-1979 X-1997-2010 Z -11.776 10.434 -1.129 259 TIT
1975-1979 X-1980-1996 Y -35.530 9.458 -3.757 000 .001
1997-2010 Z-1980-1996 Y 23.754 9.566 2.483 .013 .039

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are

the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is .05.
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Hypothesis Test Summary

Priloga 7: SPSS izpis testov za hipotezo 2 — Kruskal-Wallisov test

Null lypothesis Test Sig. Decision
The distribution of M owve
tehnalogije dojemam kot Isréfﬁplinsdent— Retain the
Uporabne. iz the same acros s Kmspkaj—'l.l'u‘ajlis 261 null )
categqories of W Katero starostho Test hy pothesis,
skupino spadater,
The distribution of Nowe
tehnologije dobro nadomes Cajo Isréfﬁplinsdent— Retain the
stare. is the same across Kmspkaj—'l.l'u‘ajlis d85 null ]
categqories of W katero starostho Test by pothesis,
skupino spadater?.
The distribution of Nowve
tehnologije se hitro naucim Isréfﬁplinsdent— Re{ect the
uporabljati. is the same across Kmspkaj wiallis 000 null
categories of W katero starostno oo/ hy pothesis.
skuping spadater.
Thhe dilstri!:uutiun of NIU'I.II'E nd d
tehnalogije so na splaina hdependent- ;
enostavne Za uporabo. is the Lamples ) ann ﬁﬁﬂaﬂ s
SAMe across cateqories of W E.ris keal -wWallis ' Termnesls
katero starostno skuping Test ¥ :

spadafte?.
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Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05,




Priloga 8: SPSS izpis testov za hipotezo 2 — Parne primerjave v sprejemanju

Pairwise Comparisons of V katero starostno skupino spadate?

1980-1996 Y 1975-1979 X
104.20 61.86

19972010 Z
109.59

Each node shows the sample average rank of V katero starostno skupino spadate?.

Test Std. Std. Test r ccn
Samplel-Sample2 Statistic Error  Statistic Sig. AdjSig.
1975-1979 X-1980-1996 Y -42.339 8.887 -4.764 .000 .000
1975-1979 X-1997-2010Z -4B8.033 9.804 -4.899 .000 .000
1980-1996 Y-1997-2010 Z -5.694 8.989 -.633 .526 1.000

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are
the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is .05.

Pairwise Comparisons of V katero starostno skupino spadate?

)
1975-1979%
67.37
1980-1596 Y

100.54

1997-2010 Z
103.55

Each node shows the sample average rank of V katero starostno skupino spadate?.

Test Std. Std. Test r o
Samplel-Sample2 Statistic  Error Statistic Sig. AdjSig.
1975-1979 X-1980-1996 Y -33.142 8.960 -3.699 000 .001
1975-1979 X-1997-2010 2 -42.476 9.885 -4.297 000 .000
1980-1996 Y-1997-2010 2 -9.334 9.063 -1.030 303 .909

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are

the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is .05.
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Priloga 9: SPSS izpis testov za hipotezo 2 — Razlike na ravni lestvice sprejemanja

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test 5ig. Decision
The distribution of Sprejemanje  Independent- ;
g I3 thesameacross categories of  Samples _ Qoo EE{F“ e
W katero starostno skupino ks kal -allis : e
spadate?. Test ¥R '

Asymptotic significances are displayed. The significance level iz .05,

14



Priloga 10: SPSS izpis testov za hipotezo 2 — Parne primerjave v sploSnem
sprejemanju

Pairwise Comparisons of V katero starostno skupino spadate?

1980-1996 Y
97.99

1997-20
111.3

1475-1979 X
BS: LT
L

Each node shows the sample average rank of V katero starostno skupino spadate?.

Test Std. Std. Test - T
Samplel-Sample2 Statistic  Error  Statistic Sig.  AdjSig.
1975-1979 X-1980-1996 Y -28.275 9.412 -3.004 .003 .008
1975-1979 X-1997-2010 Z -41.585 10.383 -4.005 000 .000
1980-1996 Y-1997-20102Z -13.311 9.519 -1.398 .162 486

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are
the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is .05.
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Priloga 11: SPSS izpis testov za hipotezo 3 — Kruskal-Wallisov test

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test 5ig. Decision
The distribution of Nova
tehnologijame zanima is the ISr'gIdﬁplinsdent— Fetain the

1 same across cateqories of W Kmspkal-ml‘allis 223 null )
katero starostno skupino Tt hypothesis.
spadate?,

Thhe dilstri!:uutinr]_qun[w o nd 4
tehnalogijo razizdem [0 nj ndependent- ;

2 berem, e pozanimam). is tl|1e Samples 209 ﬁﬁ}iam the
SAME across cateqories of W F.rus beal -allis ' beenothesis
Katern starostno skupino Test ¥ :
spadater,

The diztribution of Nowvo
tehnologijo moram takaj ISr'gIdT;aplznsdent— Fetain the

3 preizkusiti. is the same across Kmspkal Wiallis B00 null
categaries of W katero starostho Test - hypothesis.
skupino spadater,

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,
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Priloga 12: SPSS izpis testov za hipotezo 3 — Razlike na ravni lestvice zanimanja

Hypothesis Test Summary

Mull Hypothesis Test 5ig. Decision
The distribution of Zanimanje is  Independent- .
1 the same across categories of W Samples 129 EE}F"” the
katero starastho skupino k.nus kal -vallis : henathesis
spadate?. Test ¥P .

Asymptotic significances are displayed. The significance lewel is .05,
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Hypothesis Test Summary

Priloga 13: SPSS izpis testov za hipotezo 4 — Kruskal-Wallisov test

Null Hypothesis Test 5ig. Decision
The distribution of Nowve
tehnologije me navdusujejo. is Isrg}jﬁzplinsdent- FLE{EEtthE
the same across categories of W Kruspl-:aj witallis 047 null
katero starostho skUping Tz by pothesis.
spadate?,
The u:{iibslt_rihutinn of Eadlar - i ’
uporabljam nowo tehnologijo, s&  Independent- ;
he 2avedam kako hitro mglln_e Cai. samples _ Nzz ﬁﬁﬂm the
is the same across categories of  Krus kal-Wallis ' e zslls
YW katero starostno skupinog Test ¥P .
spadate?,
The u:{iibslt_ril:uutinn of ﬁadiar - e :
yparabljam nowo tehnologijo, ndependent- :
cutim notranje zadowoljstwo. is  Samples . 146 ﬁﬁ}iﬂm the
the same across categories of W Kruskal-Wallis : beenaizsls
katero starastho skupino Test ¥P .
spadatey.
The 'jiSH'it'llmf!F ufriﬂenim, da s i ;
nowe tehnologije zelo hdependent- :
pomembne 2a nasa givljenja is  Samples _ £25 ﬁﬁha'”the
the same across categqories of W Enskal-Wallis ' heenothesis
katero starostho skupino Test ¥P :

spadatey.
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Asymptatic significances are displayed. The significance lewel is .05,




Priloga 14: SPSS izpis testov za hipotezo 4 - Parne primerjave v navdusenju

Pairwise Comparisons of V katero starostno skupino spadate?

1980-1996 Y
1975-1979 X
97.69 79.33

19972010 Z
101.76

Each node shows the sample average rank of V katero starostno skupino spadate?.

Test Std. Std. Test - .
Samplel-Sample2 Statistic Error  Statistic Sig. AdjSig.
1975-1979 X-1980-1996 Y -18.360 8.961 -2.049 .040 121
1975-1979 X-1997-2010Z -22.426 9.885 -2.269 023 070
1980-1996 Y-1997-2010 Z -4.066  9.063 -.449 .654 1.000

Eﬁ.ch row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are
the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is .05.

Pairwise Comparisons of V katero starostno skupino spadate?

700
1975-1979 X ’
83.31

198041996 Y
89.

Each node shows the sample average rank of ¥ katero starostno skupino spadate?.

Test Std. Std. Test . .
Samplel-Sample2 Statistic Error  Statistic Sig.  AdjSig.
1975-1979 X-1980-1996 Y -6.679 8.972 -.744 457 1.000
1975-1979 X-1997-2010 Z -26.156 9.898 -2.643 008 .025
1980-1996 Y-1997-2010Z -19.477 9.074 -2.146 .032 .096

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are
the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is .05.
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Priloga 15: SPSS izpis testov za hipotezo 4 - Razlike na ravni lestvice navdusenja

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test 5ig. Decision
The distribution of Nawduienost  Independent- :
g i3 thesameacross categories of  Samples _ 103 ﬁﬁ}iﬂm the
W katero starosthno skupino F.nus kal -viallis : il
spadate?. Test ¥P .

Aaymptotic significances are displayed. The significance level is (05,
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Priloga 16: Spearmanov koeficient korelacije

Nakupna namera

r re
Poznavanje
Umetna inteligenca 0,11 1%
5G 0,16* 3%
Internet stvari — angl. Internet of Things, 10T 0,14 2%
Obogatena resni¢nost — angl. Augmented Reality, 0.21% 4%
AR
Virtualna resni¢nost — angl. Virtual Reality, VR 0,29** 8 %
Zanimanje
Nova tehnologija me zanima. 0,35** 12 %
Novo _tehnologljo raziS¢em (o njej berem, se 0,28%* 8 04
pozanimam).
Novo tehnologijo moram takoj preizkusiti. 0,37** 14 %
Sprejemanje
Nove tehnologije dojemam kot uporabne. 0,36** 7%
Nove tehnologije dobro nadomescajo stare. 0,33** 11 %
Nove tehnologije se hitro nau¢im uporabljati. 0,25** 6 %
Nove tehnologije so na splosno enostavne za 0.20%% 5 04
uporabo.
Navdusenost
Nove tehnologije me navdusujejo. 0,35** 12 %
Kadar uporabljam novg tehvnologuo, se ne 0.31%* 10 %
zavedam, kako hitro mine ¢as.
Kadar _uporabljar_n novo tehnologijo, ¢utim 0.44%* 19 %
notranje zadovoljstvo.
M?mT, gla §o nove tehnologije zelo pomembne za 0.41%% 17 %
nasa zivljenja.

Opombe: *p < 0,05. **p < 0,01. r = koeficient korelacije. r* = koeficient determinacije.

Vir: lastno delo.
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Priloga 17: SPSS izpis testov za hipotezo 9 — Kruskal-Wallisov test

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test 5ig. Decision
The distribution of Independent- :
y Makupnanamerais the same samples _ e ﬁﬁlam iz
across categqories of W kKatero E.ru skl -l li s ' hvnothesis
starostho skupino spadater. Test P :

Asymptotic significances are displayed. The significance level is |05,
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Priloga 18: DoseZena izobrazba

Kak$na je vasa najviSja doseZena izobrazba? * V Kkatero starostno skupino spadate?
Crosstabulation

Count
V katero starostno skupino spadate? Total
1975-1979 X [ 1980-1996 Y | 1997-2010 Z
Osnovna Sola 1 1 3 5
Srednja Sola 15 12 33 60
o Visja Sola 6 6 5 17
KakSnajevasa —; 1a sola 11 20 5 36
najvisja dosezena ] ] )
izobrazba? Umygrzﬂetm 12 99 6 40
Studij
Magisterij 9 18 0 27
Doktorat 0 1 0 1
Total 54 80 52 186
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