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Trziéte video igara jedno je od najprofitabilnijih u svom segmentu, pa premasuje ved i filmsku i
glazbenu industriju. Dananji potrodaci uzivaju u uzbudljivom svijetu interaktivnosti i zabave nadohvat
ruke. Ova iznimno zahtjevna industrija i njegova trZista su trenutno veoma sklona promjenama, zbog
svog ubrzanog rasta i napretka tehnologija, te je bitno da se marketeri kao i korisnici {j. potro$aci mogu
prilagoditi | prihvatiti svaku promjenu. U radu ce se:

* definirati pona$anje potro$aca te objasniti njegova temeljna obiljezja i éimbenici

* definirati video igre, objasniti njihova kultura, povijest i popularnost

* analizirati trZiSte video igara i definirati tipi€ni korisnik tj. potroaé

* analizirati kakve utjecaje na ponasanje imaju video igre, te koji su pozitivni a koji negativni efekti
video igara

* definirati $to je to kompetitivno igranje video igara u zasto je tako vazno za samu industriju video
igara

* provesti ¢e se istrazivanje kako bi se utvrdilo kolikgJjudi je upoznato sa video igrama, te koje su
njihove navike, motivi i odabiri video igara k oizvoda ,(;\'
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SAZETAK

Put razvoja video igara nabijen je i pun drasti¢nih promjena. Rast i jacanje tehnologija i porast
inovacija u tehnoloSkom sektoru, neminovno su doveli do jaCanja i rasta ove industrije koja
danas postize neocekivane, zavidne rezultate. Osnovna ljudska potreba za zabavom i druZzenjem
pridonosi popularnosti video igara. Danas, video igre igraju ljudi svih uzrasta i spolova, a
najces¢i razlozi igranja video igara su zabava, druzenje, ucenje i rjeSavanje stresa, no video igre
omoguéuju i interaktivnu zabavu, za razliku od knjige, filma ili predstave. Popularnosti
videoigara svjedoCe brojne zajednice na drustvenim mrezama putem kojih profesionalni igraci
dijele svoja iskustva, savjete te recenzije videoigara, a tu su i statistike koje potkrepljuju ovu
popularnost i rast. Mogucnosti koje nudi industrija video igara nije potrebno narocito

naglasavati jer rezultati, statistike 1 odusevljeni igraci govore sami za sebe.

Ovaj rad se bavi ponasanjem potrosaca koji igraju video igre. Cilj je utvrditi glavna obiljezja
korisnika tj. igraca video igara, te prepoznati i odrede navike korisnika i trendovi koji utjecu na
korisnike. PotroSac¢ je druStveno i kulturno bi¢e. On je u isto vrijeme individua za sebe, ¢lan
obitelji, pripadnik grupe ili odredene druStvene klase ili sloja, predstavnik odredene nacije, rase,
vjere, drzavljanin odredene zemlje i dr. PotroSac je osoba koja posjeduje novac (sredstva) i
volju za kupovinom proizvoda i usluga. U ovom radu, navedene definicije potroSaca ce se
staviti u korelaciju s trziStem video igara, s industrijom koja obuhvaca razli¢ite oblike moderne

zabave.

Pokazuje se da su tehnologija i novi nacini zabave prisutni medu svima, te da se potrebno
prilagoditi vremenu u kojem Zivimo. Igranje nekog oblika video igara je postala normalna

aktivnost svakog normalnog modernog pojedinca.

Kljuéne rijefi: Ponasanje potrosaca, video igre, gamer, gaming, influencer, marketing,

drustvene mreze, esport, trziste, industrija, korisnik, igrac



SUMMARY

The video game development path is full of drastic changes. The growth and strengthening of
technology and the growth of innovation in the technology sector have inevitably led to the
growth of this industry, which today achieves unexpected, enviable results. The basic human
need for entertainment and socializing contributes to the popularity of video games. Today,
video games are played by people of all ages and genders, and the most common reasons for
playing video games are fun, socializing, learning, and solving stress, but video games also
provide interactive entertainment, unlike books, movies or theatre performances. The
popularity of video games is witnessed by numerous communities on social networks through
which professional gamers share their experiences, tips and video game reviews, and there are
statistics that support this popularity and growth. The features offered by the video game
industry do not need to be particularly emphasized because results, statistics and enthusiastic

players speak for themselves.

This paper deals with the demographics and behaviour of consumers playing video games. The
aim is to identify the main features of the user, video game players, and to identify and
determine user habits and trends affecting users. The consumer is a social and cultural being.
At the same time, he is an individual for himself, a member of a family, a member of a group
or a certain class or class of society, a representative of a particular nation, race, religion,
nationality of a particular country, etc. The consumer is a person who has the money (assets)
and will to buy the goods or a service. In this paper, the above consumer definitions will be
brought into correlation with the video game market, with an industry that encompasses various

forms of modern entertainment.

It is shown that technology and new modes of entertainment are present among all, and that we
need to adjust the time we live in. Playing some kind of video games has become the normal

activity of any normal, modern individual.

Keywords: Consumer behaviour, video games, gamer, gaming, influencer, marketing, social

networks, esport, market, industry, user, player



SADRZAJ

IO O Y 5 SRS 1
1.1. Predmet i CHJEVE TAUA.......cciiiiiciee e 2
1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka .............ccceceeieiiiciieic e 2
1.3. Struktura 1 SAdrzaj 1ada.........ceeeiiiiiiiie i 3

2. PONASANIE POTROSACA ..ottt 5
2.1. Definiranje ponaSanja POLrOSACA........couevireeiriiiiiiieriei st 6
2.2. Temeljna obiljeZja ponaSanja POroSACA .........cuvrveereeriieriiiiee e 8
2.3. Cimbenici utjecaja na ponasanje POtrOSACA ........c..evrveevereeieeeseseeseesesesessee e essessnes 10

2.3.1. DruStveni CIMDENICT ....uieiuieeiiieeiieeesiee e sie e e se e se e stee e et e e s see e e ssaeeenseeesneeeannaeeanneas 11
2.3.2. OSODNI CIMDEIICT .vveeiuvieeiiiieeiiie e iieeeste e e se e se e stae e et e e et e e e s e e e saeeeseeesseeesnneeeannes 13
2.3.3. PSINOIOSKI PIOCEST v.viivviieiiiiiiiiiiieiiie sttt e e e e nnnes 14

3L VIDEQO IGRE ...t 16
3. 1. DefiNICIJA VIOBO T ....cvveueeeeeeiieitesieeie sttt bbbttt 17
3.2. POVIJESE T POPUIAINOST ...ttt bbbt 19
33U KUIUIA bbb bbb 21

4. TRZISTE VIDEO IGARA I TRENDOVI POTROSACA .....ovovvireieireriseiseississeenenes 24
4.1. Analiza globalnog@ trZiSta .........cviiiiiiieie e 25
4.2. Tipicni potroSac 0dnoSN0 KOTISNIK ........ccviiiiiieiiiiiiieiieee e 30

4.2.1. DEMOGIATTJA .ecvveivieiei ettt e nre s 31
4.2.2. NAVIKE ..ot 34
R R I (<7 0o [0 USSP TP PP PTPTRPRPRPPRPIR 35

5. UTJECAJI VIDEO IGARA NA POTROSACE ......ooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 38
5.1, MOUIVACIJA ZA IQFANJEM ...uiiiie ettt et e et e e s e e sba e s e e baeenbeesaeeanbeearee s 39
5.2, UCINCT NA PONASANIC ....vveuriiiiiiieiisiet st ettt sttt sb e sr st e b ab e sn e sbeenne e 40

5.2.1. Pozitivni efeKti VIBO IgAIA .....cceiveriiiiiiieiieiieiee e 42
5.2.2. Negativni efekti VIO 10ara.........cooeiiiiiiiiiiiie e 43

5.3. Vrijeme provedeno igrajuci VIAEO IZIE .......c.ccveruerrerieieriiriiiieieieeesre e 44
5.4. RAZITKE U SPOIOVIMA ....ccuviiiiiiciic ettt srae e e srne s 46
5.5. Razlozi za igranje VIdE0 IQAra .........cccuoeiiriiieiiiee et 47
6. KOMPETITIVNO IGRANJE VIDEO IGARA .....ci ittt 48

6.1. ESport — globalni treNd ..........coveiiie e 48



6.2. ESPOTrt trZISte U DTOJEVIIMA ...eiiiuiiiiiiiieiiiiie it siie et e et s e s e e e e e 51

6.3, DEMOGIAFTJA ...ttt 54
6.4. Interes 1 pOtroSaCKe NAVIKE ........ooviiiiiiiiiiiciie e 56
6.5. Esport protiv tradicionalNog SPOMa ..........ccueiveiiiiieiiece e 58
7. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANIA ....c.coooiviiiiieieeeeeiese e, 62
7.1. Uzorak istrazivanja i metodologija........ccovvviieiiiiiiieiiiie e 62
7.2. CilJeVI ISTAZIVANJA .....vevieiiiiieiieeie sttt nn e ne e 62
7.3. HIPOLEZE ISLTAZIVANJA 1.vvvieivieeiiieesitiessiteesieeestee e st e e st e e ssbe e e bt e e s sbne e s snb e e s b e e e bneeanbeeennseas 63
7.4, REZUIALT ISEFAZIVANTA ...vveveivieiieie ettt ettt 64
7.5. OgraniCenje 1StTAZIVANJA .......veiueeuereerieeresre ettt e e b nbeenn e sreene e 82
7.6. ZaKIJuCaK 1STraZIVANTA.....ccviiviiiieiiieisie ettt nn e 82
8. ZAKLIUCAK ..ottt 85
LITERATURA bbbt 87
POPIS SLIKA . ettt b et b et nn s 92
POPIS GRAFICKIH PRIKAZA ..o eeeees et es s assen s 93

PRILOG ... 95



1. UvOD

Tema ovog diplomskog rada je pomno birana prema podrucju interesa autora koji ukljucuje
ponasanje potrosaca i njihove navike na iznimno naprednom i velikom trzistu kao Sto je to

zabavna industrija tj. trziSte video igara.

Potrosac je drustveno i kulturno bi¢e. On je u isto vrijeme individua za sebe, Clan obitelji,
pripadnik grupe ili odredene drustvene klase ili sloja, predstavnik odredene nacije, rase, vjere,
drzavljanin odredene zemlje i dr. Potrosac je osoba koja posjeduje novac (sredstva) i volju za
kupovinom proizvoda i usluga. PonaSanje potroSaca itekako moze biti nepredvidivo i varljivo,
pogotovo ako govorimo o industrijama i trziStima nove generacije, trzistima 21. stoljeca. Jedno
od takvih trzista je 1 trziSte video igara i njihovih korisnika tj. potrosaca. Trziste video igara je
dio zabavne industrije, industrije koja danas pokrece svijet i koja ga mijenja kroz informacijsko

telekomunikacijsku tehnologiju.

U ovom radu, navedene definicije potrosaca ¢e se staviti u korelaciju s trziStem video igara, s
industrijom koja obuhvaca razliCite oblike moderne zabave. Video igre su poznate kao jedan
od najpopularnijih oblika zabave i komunikacije danas. U ovo vrlo stresno i ubrzano doba u
kojem zivimo, video igre pruZaju izvor zabave, opustanja, relaksacije, rjeSavaju nas stresa i
trenutno nas odvode u neki drugi svijet, slicno kao 1 televizija. Kao i svaki medij, videoigre su

kanal komunikacije ¢iji se ucinci uvelike razlikuju od sadrzaja do sadrzaja odredene igre.

Zbog svoje posebnosti video igre su jedinstvene u interakciji sa svojim korisnicima
(potrosacima), te se ta interakcija razlikuje od osobe do osobe upravo zbog individualnog
pristupa, navika, ponaSanja i ¢imbenika koji utjecu na to kako ¢e korisnici percipirati video igre
i kakve ¢e te video igre imati efekte i koristi na korisnike tj. potroSace. Video igre u bilo kakvom
obliku su danas globalni fenomen, te su opce prihvacene ¢ak i od starijih generacija, te polako
postaju sastavni dio zivota. Mlade generacije 1 narastaji jednostavno vise ne mogu zamisliti

zivot bez takvog oblika tehnologije 1 zabave.

Industrija video igara je toliko napredovala zadnjih nekoliko godina da je danas tesko zamisliti
da se ta industrija dan danas mora boriti protiv teskih predrasuda koje 1 dalje vladaju medijskim

I javnim prostorom.



1.1. Predmet i ciljevi rada

Ovaj rad se bavi ponasanjem potroSaca koji igraju video igre. Cilj je da se utvrde glavna
obiljezja korisnika tj. igraca video igara, te da se prepoznaju i odrede navike korisnika i trendovi
koji utjecu na korisnike. Predmet ovog istrazivanja je saznati koliki broj korisnika tj. potrosaca

igra video igre i koliko su video igre generalno zastupljene u nasem drustvu.

Diplomskim radom pod nazivom Ponasanje potrosaca na trZistu video igara nastojati ¢e se
opisati tipi¢ni korisnik video igara te globalni trendovi koji utje¢u na takve korisnike i njihov
odabir proizvoda. Ti trendovi ,,prisiljavaju® ih da budu u doticaju sa svom tehnologijom koja je
danas nezaobilazni dio zivota. Takoder jedan od ciljeva je pokusSati ukazati sve predrasude o
tipicnim korisnicima video igara, te pokazati i dokazati kako i odrastao covjek, prosjecan
potrosac, uobicajenog stila kupnje, nije imun na promjene koje se deSavaju u tehnoloski
naprednom 21. stoljec¢u. Pokusat ¢e se odrediti kakav utjecaj i ucinak video igre imaju na
potroSace, koje bi bile prednosti i nedostaci ili pak pozitivni efekti te koja demografska struktura

prevladava na samom trzistu.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Ovaj je diplomski rad podijeljen na dva dijela. Prvo dio se bavi teorijskom analizom te se temelji
na dosadasnjim spoznajama iz relevantne domace i1 strane znanstvene i struCne literature.
Spoznaje znanstvenika 1 razli¢itih drugih autora koji se bave problematikom ponaSanja
potrosSaca te autora 1 znanstvenika iz dijela video igara i trziSta zabavne industrije takoder ¢e
biti ukljucene u prvi dio teorijske analize ovog rada. Prvi se dio odnosi na desk research
(istrazivanje za stolom) gdje ¢e se koristiti ve¢ navedeni sekundarni izvori podataka. Teorijski
dio obuhvacat ¢e razli¢ite informacije o temi, definirat ¢e se relevantni pojmovi i navesti neka
postojeca istrazivanja o temi. U ovom ¢e se diplomskom radu najvise koristiti knjige 1 tiskani
¢lanci iz razli¢itih Casopisa. Takoder, tema ¢e se obradivati iz razli¢itih internetskih izvora,

internetskih ¢lanaka i istraZivanja.

Drugi dio ovog diplomskog rada je temeljen na empirijskom istrazivanju, koje je provedeno
metodom ankete. Da bi se istrazivanje moglo provesti, ispitanici su morali ispuniti anketni
upitnik. U anketi su prikupljeni podaci o temi ponaSanja potrosaca na trzistu video igara, gdje

je glavni cilj bio sakupiti relevantne podatke i informacija ispitanika koji ¢e se moci obraditi i



analizirati. Sakupljeni su odgovori 173 ispitanika, od kojih je 66,5% muskaraca 1 33,5% Zena.
Rezultati samostalnog istrazivanja su primarni podaci pomocu kojih je napravljena detaljna

analiza i doneseni su zakljucci zadanih hipoteza.

Ocekivani doprinos diplomskog rada ocituje se u boljem razumijevanju ponasanja potrosaca,
korisnika video igara, same industrije video igara, cijelog trziSta zabavne video industrije na
kojem djeluju potrosaci tj. korisnici, te u samim karakteristikama i demografskoj strukturi
korisnika. S ovim istrazivanjem i dobivenim rezultatima, proizvodaci i distributeri video igara
¢e moci bolje i efikasnije planirati marketinSke aktivnosti i kampanje tj. komunikaciju s

korisnicima specifi¢ne demografske strukture.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Ovaj diplomski rad je podijeljen u nekoliko dijelova s kojima je zaokruzena tema i postignuta

smislena cjelina.

U Sazetku je dotaknuta tema u nekoliko recenica (na hrvatskom i engleskom jeziku), te su

spomenute najvaznije ¢injenice sa popisom kljuénih rijeci.

U Uvodu je kratko opisan razlog odabira teme te korelacija pojmova iz naslova: ponasanje
potroSaca 1 video igre. Opisani su ciljevi 1 predmet samog diplomskog rada, navedena je

struktura 1 sadrzaj rada. Isto tako, ovaj dio sadrzi izvore i metode prikupljanja podataka.

U drugom poglavlju, Ponasanje potrosaca definiran je pojam ponasanje potroSaca, navedena
su temeljna obiljeZja ponaSanja potroSaca, te nabrojani Cimbenici utjecaja na ponaSanje

potrosaca.

Slijedi poglavlje Video igre u kojem se definira pojam video igara, govori se o0 njihovoj

popularnosti i kulturi koja stoji iza video igara.

Trziste video igara i trendovi potrosaca naziv je Cetvrtog poglavlja u kojem se analizira
globalno trziSte, opisuje se tipi¢ni potrosac, daje se demografska struktura korisnika, te se prate

trendovi i navike korisnika.

Poglavlje Utjecaji video igara na potrosace je najveée poglavlje koje se bavi teorijskom
analizom. Opisuju se u¢inci na ponasanje, prednosti i nedostaci video igara, koje je to vrijeme

koje korisnici tj. potroSaci provedu igrajuci video igre te kakve je demografska struktura po



spolovima na takvom trzistu. Takoder, nabrojani su razlozi za igranje video igara te socijalne i

emocionalne koristi koje video igre pruzaju.

Slijedi poglavlje pod nazivom Kompetitivno igranje video igara u kojem se prikazuje jedan
drugaciji pogled na video igre kroz pojam esport kao globalnog trenda i kao supkulture. Kroz
demografske statistike pokuSava se opisati interes za esport i potrosacke navike potrosaca tj.
igraca i pratioca. Na kraju kompetitivno igranje video igara je stavljeno u usporedbu sa

tradicionalnim sportom i navedene su sli¢nosti i1 razlike izmedu dva sli¢na ali razli¢ita pojma.

U slijedec¢em poglavlju tema je Metodologija i rezultati istrazivanja, gdje se prikazuju rezultati
empirijskog istrazivanja. Navodi se uzorak istraZivanja i nacin na koji su prikupljeni primarni
podaci. Navedeni su ciljevi istrazivanja i odredene su hipoteze istraZzivanja. Na kraju, predoceni

su rezultati istrazivanja koji su analizirani i u zakljucku istrazivanja su predo¢ene dokazane tj.

opovrgnute hipoteze.
Zakljuckom se zaokruzuje cijela tema i istrazivanje.

Na kraju rada je Literatura i Popis slika i tablica.



2. PONASANJE POTROSACA

Cime su danas ljudi motivirani kod kupnje nekog proizvoda? Zasto se neki uredaju koriste vise,
a neki manje? Zasto su neki proizvodi ili usluge popularniji od drugih? Zasto su raCunalne igre
dozivjele strelovit rast zadnjih godina, kod svih generacija a ne samo kod mladih uzrasta? Zasto
ljudi kupuju proizvode koji se prije nisu kupovali i zaSto se pojavila potreba za takvim
proizvodima ili uslugama? To su sve pitanja na koja se svakim danom traze odgovori i koja su

vezana uz ponasanje potrosaca.

Vrlo je popularna teza da proizvodnja zapocinje s potroSacem i njegovim potrebama, a ne s
proizvodnjom, sirovinama, energijom, drugim pomoc¢nim materijalima ili ostalim inputima u
procesu proizvodnje. Ta se teza objedinjuje u stavu da industrija predstavlja proces zadovoljena

potreba potrosaca, a ne proces proizvodnje roba.!

Podruc¢je ponaSanja potrosaca, danas je vrlo Siroka, kompleksna i zahtjevna tema. Svaki
potrosac tj. kupac ili korisnik je jedinstven Sto se iskazuje kroz njegovo ponaSanje kroz proces
kupnje i potrosnje. I pored ogromnog napretka u samom istraZivanju potroSac¢a u zadnjih
nekoliko desetaka godina, puno stvari je jo§ uvijek ostalo neistraZzeno ili nejasno. Svako
poduzece se bori da utvrdi glavne motive 1 snage koji utjeCu na ponasanje potrosaca te da tome
prilagode njihove strategije, akcije 1 djelovanja samih poduzeca. Danas je sve podredeno
potroSacima tj. korisnicima, a oni i njihove navike se najbolje upoznaju kroz razlicita
istrazivanja potroSaca. Zbog ogromnog stupnja raznolikosti medu ljudima, istrazivanjima se
pokusavaju identificirati sli¢nosti potroSaca tj. konstante koje postoje medu razlicitim

narodima.?

Zbog velike digitalne revolucije u kojoj se nalazimo, svi ljudi su izloZeni 1 imaju pristup
golemoj koli¢ini informacija, te se time otvaraju 1 novi vidici 1 veca trziSta. Ponuda roba i usluga
se povecava, te su marketing i digitalna komunikacija izmedu proizvodaca tj. nuditelja usluga

1 korisnika krucijalne prilikom ponude nekog proizvoda ili usluge na trzistu.

Tvrtke danas posluju u veoma izazovnom okruzenju koje je obiljezeno velikom koli¢inom
proizvoda, brzim i dinami¢nim promjenama, velikim razvojem digitalne industrije, brojnom

konkurencijom, ali i potroSaima koji su sve zahtjevniji 1 kriti¢niji. Zato je veoma bitno

1 Kesié¢ T.,Ponadanje potro3aca, Zagreb, 2006, str. 3
2 Schiffman L.G., Kanuk L.L., Pona3anje potro3aca, Zagreb, 2004, str. 3



tvrtkama obuhvatiti sve aspekte ponasanja potrosaca kako bi dosle do poslovnog uspjeha i

realizirane zacrtane ciljeve.

2.1. Definiranje ponaSanja potroSaca

PonasSanje potrosaca moze se objasniti i definirati kroz nekolicinu definicija, no u ovom radu
¢e biti izdvojene Cetiri definicije, za koje autor ovog rada misli da su najbitnije i s kojima se

najvise slaze.

Jedna od najvise prihvaéenih definicija u svijetu je definicija American Marketing Associationa
koja glasi: ,,Ponasanje potrosaca je dinamicka interakcija spoznaje i ¢imbenika okruzja, koji

rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potrosaca.*

S druge strane, jednostavniju definiciju daje T. Kesi¢, koja definira ponasanje potrosaca kao
proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice te ukljucuje

i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje.?

»Stavovi potrosaca su do sada u marketinskoj teoriji povezani sa ponaSanjem potroSaca, a
promotivne aktivnosti i stavovi potro$aca potvrduju stajalista da se svakim elementom
promocije moZe u izvjesnoj mjeri utjecati na stavove potroSaa pa i time na ponaSanje

potrosaca“.®

,Ponasanje potrosaca pri kupnji odnosi se na ponaSanje krajnjih potroSaca pri kupnji pojedinaca

i domadinstava koji kupuju dobra i usluge za osobnu potrosnju‘.°

Potrosac (ili korisnik) je drustveno 1 kulturno bice. On je u isto vrijeme individua za sebe, ¢lan
obitelji, pripadnik grupe ili odredene drustvene klase ili sloja, predstavnik odredene nacije, rase,
vjere, drzavljanin odredene zemlje i dr. Potrosac je osoba koja posjeduje novac (sredstva) i
volju za kupovinom proizvoda i usluga. Ovime se moze zakljuciti da definicije ponaSanja
potrosaca upucuju na to da se radi o procesu koji se odvija u 3 etape tj. faze. Prva faza je faza
kupovine koja se i najviSe istrazuje i proucava. U toj se fazi analiziraju i otkrivaju razli¢iti

¢imbenici koji utjeu na izbor samih potroSaca tj. korisnika da odaberu neku uslugu ili pak

3 https://www.ama.org/

4 Kesi¢ T.,Ponasanje potro$acla, Zagreb, 2006, str. 5

5 Nakié¢ S., Podrugja primjene stavova potro3aca, Zagreb, 2014, str. 14

6 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006, str. 255
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proizvod koji ¢e trenutno zadovoljiti njihove Zelje i potrebe. Druga faza naziva se fazom
konzumiranja. U toj fazi potrosaci tj. korisnici dolaze do razli¢itih spoznaja samim koristenjem
proizvoda ili usluge, te iskazuju svoje zadovoljstvo ili pak s druge strane nezadovoljstvo koje
¢e mozda odrediti njihovo buduc¢e ponaSanje tj. dali ¢e opet koristiti ili kupiti taj proizvod ili
uslugu ili ne. Tu se dolazi do tre¢e faze koja je upravo predstavlja odluku potrosaca o proizvodu

tj. usluzi.

PonaSanje potrosaca je povezano sa marketingom odnosno ponasanje potrosaca je znanstveni
predmet unutar znanstvenog ogranka marketinga. To zna¢i da ponaSanje potroSaca kao dio
marketinga neprekidno prati i proucava potrosaca u interakciji s okolinom kako bi se dobili §to
bolji odgovori na pitanja koja su vitalna za dublje poznavanje samih korisnika te njihovih
navika. PonaSanje potroSaca je mladi znanstveni predmet, i kao takav sadrzi puno nametnutih

problematika i pitanja u koja bi se dublje trebala obradivati znanstvenim istrazivanjem.

Svaki potrosac u procesu donoSenja odluke o kupovini raspolaze sa tri resursa: vremenom,
procesiranjem informacija i novcem. Klju¢an faktor u promatranju potrosaca jesu njihove zelje

i potrebe, te kako ih zadovoljiti.’

Sto ljudi kupuju, zasto, kako, gdje, kada i kako &esto kupuju proizvode i usluge, jedna su od
najéescih pitanja istrazivanja koja ukljuuju ponasanje potrosaca. Motivacija potrosaca je jedna
od najbitnijih stvari marketinskih kampanja koje poticu ljude da kupuju neki odredeni proizvod,
a to je i jedan od ciljeva proizvodaca nekog proizvoda ili nuditelja neke usluge. Da bi korisnik
kupio neki odredeni proizvod ili uslugu bitno je da taj proizvod / usluga daje korisniku neko
krajnje zadovoljstvo koje ¢e se iskazati koriStenjem same usluge ili proizvoda, te koje ¢e biti
kljucno za ponavljanje samog procesa. Kada se gleda taj proces iz perspektive ponudaca tj.
proizvodaca, njihov je krajnji cilj pozitivno poslovanje 1 §to ve€a ostvarena dobit. S druge
strane, korisnicima tj. potroSacima je cilj zadovoljiti potrebu ili Zelju za nekim proizvodom, te

biti racionalan pri odabiru $ta znaci da pri tome ne potrose previse novca.

Tako se moze zakljuciti da ponaSanje potroSaca kao znanstvena disciplina pokriva brojna
podrucja te je rije¢ o kontinuiranom procesu na kojem se primjenjuje osnovna marketinska
koncepcija. Ponasanje potrosaca je jedinstven i specifican proces kojeg je vrlo tesko razumjeti,
jer svaki je potrosac tj. korisnik individua za sebe kojoj treba pristupiti na jedinstveni nacin, ili

na nacin predodreden toj grupi ljudi, kulturi ili na neki drugi nacin koji obiljezava nekakav skup

7 Grbac B., Meler M., Marketinsko planiranje: preduvjet uspje$nog razvoja, Zagreb, 2007, str. 9



ljudi. Odluke koje donose potrosaci se ve¢inom donose pod utjecajem razli¢itih ¢imbenika,

najcesce osobnih, drustvenih ili psiholoskih.

2.2. Temeljna obiljezja ponaSanja potrosaca

Prema Kesi¢, pri prouc¢avanju ponasanja potroSaca marketari polaze od pet osnovnih nacela tj.

obiljezja koja opisuju ponaSanje samih potroSaca:
1. Nacelo: Potrosa¢ je suveren.

Jednostavno objaSnjenje ovog nacela bi glasilo kako se potroSa¢em ne moze manipulirati.
Nacelo govori kako svaki potrosa¢ ima svoj cilj ka kojemu je orijentiran, te u skladu s tim ciljem
prihvaca ili odbija odredene proizvode i usluge. Nekad ti ciljevi nisu racionalni, no potrosaci
su danas sve obrazovaniji i informiraniji o proizvodima i uslugama. Potrosa¢ ne moze biti
podcijenjen, manipuliran niti shvacen na pogresan nacin, na primjer kao netko tko ne razumije
cijeli proces kupnje tj. potrosnje. Poduzecéa su primorana prilagoditi se potroSa¢evim motivima

1 ponasanju ako Zele uspjeti na konkurentnome trzistu.
2. Nacelo: Motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati.

U tom cijelom procesu ponasanja potroSaca, postoji velik broj varijabli koje mogu imati
negativan ili pozitivan ishod kupovine tj. kupovnog procesa. Identifikacija motivacije potroSaca
je primarni cilj marketinga i discipline ponasanja potroSaca. Da bi se u potpunosti objasnilo
ponasanje potrosaca, njihovih ciljeva i motiva, traZe se odgovori na pitanje ,,zasSto?*“. Ponasanje
potrosaca se ne moze predvidjeti, ali se moZe bolje razumjeti uz pomoc istrazivanja koja ¢e dati

odgovore na neka pitanja.
3. Nacelo: Na ponaSanje se potroSaca moZe utjecati.

Ovo zanimljivo nacelo govori kako su potrosaci skloni razli¢itim utjecajima. Marketari mogu
utjecati na njegovo ponasanje kroz marketinSki mix koji se sastoji od cijene, proizvoda,
promidZbe i distribucije. Cesto nazivan 4P, marketinski mix predstavlja specifi¢nu kombinaciju

elemenata koje se koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljenje potreba i



zelja ciljnih trzista.® Suvremeni oblici komunikacije, trendovi zivota i izravne prodaje

olaksavaju marketarima posao djelovanja na potrosaca.
4. Nacelo: Utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi.

Sredstvo utjecaja na kupca su oglasi koji utjeCu na zadovoljenje potreba i zelja kupaca. Takvi
oglasi $ire kulturu i povecavaju proizvodnju, ¢ine opéu dobrobit cjelokupnom drustvo. No,
vazno je da takvi oglasi tj. oglasSavacke poruke budu kreirane prema standardima dobrog ukusa,
etike 1 morala. Bitno je da se u tom cijelom procesu svi ponasaju u skladu s prihvatljivim
drustvenim standardima. Najbitnija je ipak drustvena prihvatljivost, §to znaci da sloboda izbora,

konzumiranja proizvoda, usluga ili ideja mora biti prisutna.
5. Nacelo: Ponasanje potrosaca je dinamican proces.

PonaSanje potrosaca se mijenja. PotroSa¢ je uvijek u interakciji sa razli€itim grupama i
drustvima te je stoga promjena uvijek prisutna. Ovdje je bitan aspekt proucavanja potroSaca,
proces koji nikad ne prestaje i potrebno ga je prilagodavati potrosacu tj. korisniku. Danas su
promjene sve ¢esée 1 sve brze upravo zbog raznih tehnoloskih revolucija kojih smo svjedoci
svakodnevno. To znaci da se jednom stvorena marketinSka strategija ne moZe primijeniti u
razli¢itim sredinama, na razli¢itim proizvodima ili industrijama. Sve ukazuje na veliku
dinamiku kako na strani ponude, tako i na strani potraznje, pri ¢emu strategije marketinga
zahtijevaju stalne prilagodbe, redizajniranje 1 promjene. MarketinSke strategije koje vrijede
danas, nece vrijediti za nekoliko mjeseci, pa su struénjaci primorani pomno pratiti promjene u

okruzju potrosaca.’

Kod proucavanja potroSaca uvijek su zadani neki ciljevi, a to su razumijevanje potroSaca i
predvidanje njihovog ponaSanja. Da bi bila uspjeSna, marketinska strategija mora polaziti od
potpunog razumijevanja ponasanja potroSaca, te su zato i ova nacela bitna marketinSkim
strucnjacima, da bi se u potpunosti mogli prilagoditi potroSa¢ima i njihovim navikama te

prilagoditi svoje marketinske kampanje da imaju maksimalan u¢inak.

8 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006, str. 232
% Kesi¢ T.,Ponasanje potro$ada, Zagreb, 2006, str. 5



2.3. Cimbenici utjecaja na ponasanje potrosaca

Kako bi $to bolje shvatili ponaSanje potroSaca ili korisnika vazni su njegovi ¢imbenici koji
detaljnije govore o ponasanju potroSaca. Samo ponasanje potroSaca i1 korisnika je vrlo
kompleksan i zahtjevan proces na koji utjeCe velik broj ¢imbenika. Takvi su modeli razvijeni
Ljudi imaju 1 dobivaju razlicite uloge kroz zivot, a jedna od tih uloga je 1 uloga potrosaca t;.
korisnika. Potro§adem se postaje od rodenja. Cimbenici koji utje¢u na ponaSanje potrosaca

svrstani su u tri skupine:

1. Osobni ¢imbenici
2. Drustveni ¢imbenici

3. Psiholoski procesi®

Svi ti ¢imbenici su u medusobnoj interakciji, 1 oni direktno utje€u na potroSaca prilikom
donosenja njegove odluke o kupnji nekog proizvoda ili koriStenju neke usluge. Takoder
autorica Kesi¢ navodi da svi modeli ponasanja potrosac¢a imaju samo teorijsku funkciju i ne
mogu se ba$ primjenjivati u praksi zbog okruZenja i samog potroSaca koji se brzo mijenjaju, te
takve brze prilagodbe u teoriji nisu moguce. Slika 1. prikazuje upravo utjecaje sve tri grupe
¢imbenika na proces donoSenja odluke potroSaca. U sredini je prikazan tok procesa donoSenja
odluke potrosaca kod kupnje nekog proizvoda ili usluge, dok su okolo prikazani svakakvi

¢imbenici koji utje€u na samu odluku potrosaca.

10 Kesi¢ T.,Ponasanje potrosada, Zagreb, 2006, str. 9
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Slika 1: Utjecaji na proces donosenja odluke potrosaca

Izvor: Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006, str. 10

2.3.1. Drustveni ¢imbenici

Drustvene ¢imbenike najbolje opisuje Srbljinovi¢. ,,Kako kupovno ponasSanje ne ukljucuje
samo osobne, ve¢ 1 druStvene motive, potrosaci danas u sve ve¢oj mjeri ocekuju od poduzeca
da pokazu ukljucenost s nekim drustvenim vrijednostima kao doprinos u drustvu. Ako potrosaci
prepoznaju te napore poduzeca se uspiju s istim identificirati oni su spremniji kupiti proizvode
tih poduzeca, §to rezultira boljim profitnim rezultatima poduzeca, za razliku od onih koja ne

ulazu napore kako bi svojim djelovanjem pridonijela opéoj dobrobiti drustva.«!?

11 Srbljinovié M., Utjecaj drustvene odgovornosti poduzeca na ponasanje potro$aca u Hrvatskoj, Zbornik
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 2012, str. 167
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S druge strane Kesi¢ kaze da u velikoj mjeri na ponasanje potro$aca utjecu drustveni ¢imbenici,
ili kako ih ona naziva vanjski ¢cimbenici. Okruzje u kojem potrosac zivi i njegova kompleksnost

su ti koji utjec¢u na njegovo ponasanje. Kesi¢ navodi najbitnije drustvene ¢imbenike:

Kultura
Drustvo 1 druStveni stalezi
Drustvene grupe

Obitel]

o & w0 NP

Situacijski ¢imbenici'?

Kulturu kao zaseban ¢imbenik iznimno detaljno opisuju autori Kotler, Wong, Saunders 1
Armstrong. Oni za kulturu smatraju da je to skup temeljnih vrijednosti, percepcija, Zelja i

ponasanja koje je neki ¢lan drustva naucio od obitelji i drugih vaznih institucija.’?

Kultura ima naj$iri 1 najdublji utjecaj na ponaSanje potrosaca. Da bi se to ponaSanje pravilno
rastumacilo potrebno je razumijevanje kulture, supkulture te drustvenog sloja kupaca. Kultura
pak sadrzi manje supkulturne grupe ¢iji se sustavi vrijednosti temelje na nekakvim zajednickim

zivotnim iskustvima i situacijama u kojim se kulturne tj. supkulturne grupe nadu.

Kesi¢ definira drustvene staleze kao relativno trajna i homogena podjela drustva na kategorije
u kojima pojedinci 1 obitelji dijele sli€ne vrijednosti, stil Zivota, interese 1 ponaSanja. Ve¢inom

su to trajne i uredene podjele u drustvu.!*

Drustvene grupe definiraju se kao skupina dvoje ili vise ljudi ¢iji €lanovi imaju jasno definiranu
ulogu 1 koji teze zajednickom cilju, izvedenom na temelju vrijednosti 1 normi prihvac¢enih od
¢lanova grupe procesom interakcije, teé one determiniraju ponasanje pojedinaca kako unutar

tako i izvan grupe.®®

Obitelj je vaZzan dio drustvenih ¢imbenika, te jedan od najviSe zastupljenijih 1 najutjecajnijih
referentnih grupa. Postaje se clanom ve¢ od rodenja, te obitelj ima najveéi utjecaj na pojedinca
tj. potro§a¢a u ranoj mladosti. ,,Clanovi obitelji mogu imati snazan utjecaj na ponasanje kupca,
te roditelji kupca Cine obitelj orijentacije u kojemu roditelji omogucuju orijentaciju prema

religiji, politici i ekonomiji ujedno i osje¢aje za osobne ambicije, samovrednovanje i ljubav.*1®

12 Kesi¢ T.,Pona$anje potro3aca, Zagreb, 2006, str. 11
13 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006, str. 256
14 Kesi¢ T.,Ponasanje potro3aca, Zagreb, 20086, str. 80
15 Kesi¢ T.,Ponasanje potro3aca, Zagreb, 2006, str. 96
16 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006, str. 261
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»Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponasanje pojedinaca promjenom situacije u kojoj se donosi
odluka o kupovini, te u situacijske ¢imbenike koji utje¢u na ponasanje potrosaca spadaju fizicko
okruzenje u kojem se odvija kupovina, drustveno okruzenje, vrijeme kupovine, cilj kupovine te

psihi¢ko i fizi¢ko ponasanje potrodaca u vrijeme donosenja odluke o kupovini.<*’

2.3.2. Osobni ¢imbenici

Za ponasanje potroSaca osobni ¢imbenici su od velikog znacaja jer osobne karakteristike
izravno utjeu na ponasanje, a samim time i proces donosenja odluke 0 kupnji nekog proizvoda
ili usluge. Postoji pet individualnih varijabli osobnih ¢imbenika od posebnoga znacenja za
ponasanje kupaca, a to su:

Motivi i motivacija

Percepcija

Stavovi

Obiljezja licnosti, vrijednosti 1 stil Zivota

o > w0 N

znanje'®

Motivi i motivacija su aktivnosti poduzete radi realizacije odredenog cilja, a poduzimaju se u
situaciji kada postoji neispunjena potreba.'® Motivi su veoma usko povezani sa ponasanjem
potroSaca, te su motivi ciljevi koji vuku kupca ka nekoj odluci. No potroSacevi motivi se

mijenjaju ovisno o situaciji i ostvarenom cilju.

,Percepcija je proces kojim pojedinac prima stimulanse 1 daje im smisao na osnovi prethodnih
udenja, paméenja, o¢ekivanja, fantazija, uvjerenja i svoje li¢nosti.“?° Dok autori Kotler, Wong,
Saunders i Armstrong za percepciju kazu da je proces kojim pojedinac odabire, organizira i

interpretira informacije kako bi stvorio razumljivu sliku svijeta.?!

Svaki pojedinac tj. potrosac¢ ima neke svoje stavove. Ti stavovi predstavljaju kako ¢e on
reagirati na pojedine situacije, dali pozitivno ili negativno. Stavovi su naucene reakcije kupaca

na neki proizvod ili uslugu. Stav je puno bitniji 1 vazniji osobni ¢imbenik od percepcije zbog

17 Kesi¢ T.,Pona$anje potro3aca, Zagreb, 2006, str. 11

18 Kesi¢ T.,Pona$anje potro3aca, Zagreb, 2006, str. 11

19 Kesi¢ T.,Ponasanje potro3aca, Zagreb, 2006, str. 12

20 Kesi¢ T.,Ponasanje potro3aca, Zagreb, 2006, str. 155

21 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006, str. 273
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toga $to traje duze i teSko se mijenja. Ako se stavovi ipak mijenjaju, to ujedno znaci i neke

promjene obiljezja li¢nosti.

Obiljezja licnosti predstavljaju trajne osobnosti pojedinca koje utjecu na njegovo ponaSanje na
trzistu.?2 Obiljezja li¢nosti se najvise koriste kod predvidanja ponasanja potrosaca i kod
segmentiranja trzista. Svaki pojedinac trosi svoje vrijeme i svoj novac na nacin koji on misli da

je ispravan, $to je obiljezeno njegovom licnosti i stilom Zivota.

Kaze se da je znanje mo¢. Znanje su Cinjenice, informacije 1 vjestine koje je osoba stekla
iskustvom i obrazovanjem. Marketing ima veliku ulogu kod znanja, jer on na neki na¢in formira
znanje, pribavlja informacije kupcu tj. potrosacu i daje mu znanje i informacije o nekim

proizvodima ili uslugama, te tako psiholoski utje¢e na njegovu svijest.

2.3.3. Psiholoski procesi

Psiholoski procesi su dio gdje su moguéi najveéi utjecaji marketinskih aktivnosti na ponasanje
potroSaca. Kako bi marketinski stru¢njaci imali utjecaj na potroSaca moraju biti upoznati s
procesom prerade informacija i na¢inom odvijanja promjena stavova i ponaSanja. U psiholoske

procese se ubrajaju i oni obuhvacaju:

1. Preradu informacija

2. Ucenje

3. Promjenu stavova i ponaSanja
4

Komunikaciju u grupi i osobne utjecaje?®

,Proces prerade informacija moze se definirati kao proces prikupljanja, interpretiranja, prerade
I pohranjivanje stimulansa za trenutacno ili kasnije koristenje, iako se taj proces najviSe koristi
u oglasavackim aktivnostima.“?* Informacije i njihovo koristenje su krucijalan dio procesa kod
ponasanja potrosaca, jer one predstavljaju temelj ponaSanja svakog covjeka, potrosaca,
korisnika. Marketinski stru¢njaci moraju shvatiti Sto se dogada u svijesti potrosaca kako bi §to

lakSe dopreli do potroSaca i usmjerili ga na kupnju.

22 Kesi¢ T.,Ponasanje potro3aca, Zagreb, 2006, str. 12
23 Kesi¢ T.,Ponasanje potro3aca, Zagreb, 2006, str. 13
24 Kesi¢ T.,Ponasanje potrosada, Zagreb, 2006, str. 230
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Kotler definira uéenje kao promjenu u ponasanju pojedinca koja nastaje iskustvom.? Tijekom
cijelog svojeg zivotnog vijeka, ¢ovjek uéi, steCe nova znanja i iskustva koja ¢e kasnije
primjenjivati u buduéem Zivotu i ponasanju. Upravo ucenje zauzima kljuéno mjesto u procesu
donosenja odluke o kupnji ili koriStenju odredenog proizvoda ili usluge. U¢enjem dolazi do

promjene ponaSanja kod pojedinca koje nastaje iskustvom.

Promjena stavova i ponasanja krajnji je cilj marketinskih aktivnosti. U tu svrhu marketeri
koriste sva raspoloziva znanja i1 tehnike, od medusobne i masovne komunikacije pa sve do

ostalih elemenata marketinga koji djeluju na kupca u cilju promjene.?

Komunikacija u grupi se odnosi na komunikaciju izmedu najmanje dvije ili viSe osoba.
Komunikacija moze biti verbalna, neverbalna i1 pisana. Osnovni koncept medusobne
komunikacije jest proces razmijene. Razmjena podrazumijeva prenosenje stvari ili simbola
izmedu dvije ili viSe osoba. Bilo koji od ¢lanova komunikacije moze preuzimati ulogu
posiljatelja i primatelja komunikacijskog sadrZzaja. Glavni cilj komunikacije je da poSiljatelj 1

primatelj dobe odredenu korist.?’

25 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: ,Osnove marketinga®“, 4. izdanje, MATE, Zagreb, 2006., str.
274.

26 Kesi¢ T.,Ponasanje potrosada, Zagreb, 2006, str. 270

27 Kesi¢ T.: ,Ponasanje potro3aca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 287
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3. VIDEO IGRE

Svijet se neprestano mijenja. Vrijeme je iznenadnih, raznolikih i dubokih promjena, te zivimo
u dobu kad je tehnologija ¢esto predvodnik takvih velikih kulturnih prijelaza i promjena. U ne
tako davnoj proslosti vecina je ljudi bila zadovoljna zabavljaju¢i se pasivno, dok danas mnogi
nisu zadovoljni sjedeci na kaucu i oponasajuc¢i gledaoca. Danas mnogi inzistiraju na mnogo
aktivnijoj ulozi. Stvaranje igara osnovni je nagon Homo sapiensa. Drevni Grci, Vikinzi, a
najvjerojatnije ¢ak i nasi drevni preci u pecini imali su nekakve vrste igara temeljene na

pravilima.?®

Igra i igranje je vrlo vazno za mlade ljude jer ih moze pripremiti za buduénost. Igra je nacin na
koji covjek uci o svijetu i kulturi. Od davnina igra je bila jedna od temeljnih znacajki ljudskog
zivota, kao 1jedna od najznacajnijih djecjih aktivnosti. Kroz igru, djeca u¢e komunikaciji, stjecu
povjerenje u vlastite snage 1 stvaraju nekakve pozitivne slike o sebi. U€enje socijalnom
ponasanju i stvaranje prijateljstva te ucenje da se dogovorena pravila i granice moraju posStovati
vazni su ¢imbenici za svako dijete, pa i odraslu osobu. Igra ¢ini poseban dio ¢ovjekova Zivota
i stoga je vazno da joj se posveti $to viSe paznje. lako nam prve asocijacije na rije¢ ,,igra“ ili
»igranje* mogu biti ,,igra skrivaca® ili pak ,,Covjece ne ljuti se*, u ovom ¢e se radu pokazati i

dokazati da je najpopularnija igra danas videoigra.

U dana3nje vrijeme video igre su najpopularniji oblik zabave, ali i komunikacije. Dostupnost
racunala u kucanstvima u danaSnje vrijeme sve je vefa, a osim pretraZivanja interneta,
informiranja, slanja i primanja elektronicke poSte 1 komunikacije putem kanala druStvenih

mreZa, tu si 1 video igre koje zaokupljuju sve veci broj umova, mladih i starijih.

Danas, racunala, video igre i njihova industrija sazrijevaju i kona¢no su pridobili paznju
znanstvenika 1 ucenjaka iz razliCitih podrucja i1 disciplina. Videoigre su eksponencijalno
eksplodirale, reproduciraju¢i se alarmantnom brzinom, sve do te granice da ith danas moZemo
vidjet na ekranima mobilnih telefona ili pak na plazma televizorima koji vise na zidu.
Tehnoloski napredak, kao Sto su Internet ili pak mobilni uredaji doprinijeli su popularnosti

igranja video igara i ogromnom rastu industrije video igara.

28 Simon Egenfeldt-Nielsen, Jonas Heide Smith, and Susana Pajares Tosca: Understanding video games : the
essential introduction, 2008, str 1.

https://is.muni.cz/el/1421/podzim2016/IM082/Simon_Egenfeldt-

Nielson Jonas Heide Smith Susana Pajares Tosca Understanding Video Games The Essential Introduct

ion 2008.pdf
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3.1. Definicija video igara

Tri su glavna razloga zasto bi video igre trebale biti tretirane ozbiljno i zaSto bi se njima trebalo
baviti ozbiljno, a to su: veli¢ina industrije video igara, popularnost video igara i ¢injenica da su

videoigre primjer interakcije izmedu ¢ovjeka i racunala.?

Da bi definirali §to su video igre, mora se prvo definirati Sta je igra. Igra je vid aktivnosti koja
ima neka pravila, a igranje same igre moze biti zbog razli¢itih razloga. Razlozi mogu biti od

zabave, natjecanja, razbibrige, opustanja pa sve do ucenja.

Sto su video igre? Na to pitanje je tesko dati odgovor, jer nijedna definicija, pa ni ona u
rjeCnicima nije savrSena i uvijek ima nekih iznimaka. Najjednostavnija definicija glasi: ,,Video
igra je igra koja se igra pomocu racunala, igra¢ih konzola, mobilnih uredaja ili pak pomocu

nekih drugih uredaja.**°

Neki osnovni set osobina koje nesto mora posjedovati da bi se zvalo i1 smatralo videoigrom je
to da postoji neka vrsta gameplay-a, a to je neki skup uokvirenih i odredenih pravila gdje osoba
koja igra, kroz interakciju mozZe obaviti neku grupu aktivnosti. Takve grupe aktivnosti obi¢no
moraju imati neki cilj, pa je i to jedna od glavnih osobina videoigara. Nadalje, videoigre su
virtualne, znac¢i prikazane su na malim ekranima nasih uredaja, od mobitela, do racunala ili
razliitih vrsta konzola. Ukratko, videoigre imaju i tu interaktivnu stranu, te ju prate razlicita
pravila i okviri koji usmjeravaju i kontroliraju igraca. Vazni aspekti videoigara su i same price
koje prate takav gameplay, pa i muzika koja se producira i snima posebno za potrebe video
igara. Da li se videoigre kao takve mogu smatrati umjetnos¢u? Kako je videoigre teSko pravilno
definirati, umjetnost je prakticki nemoguce definirati. Kao 1 videoigre, postoje okvirne
definicije koje mogu posluziti u svakodnevnim situacijama, ali za bilo koju dublju analizu su
viSe-manje beskorisne. Za razliku od videoigara, umjetnost kao op¢i pojam ima mnogo vecu

vaznost 1 §irinu, pa ju je samim time 1 nemoguce toc¢no definirati.

Zasto se vuce paralela izmedu videoigara i umjetnosti? Odgovor je vrlo jednostavan. Videoigre
su sastavljene od nekoliko razli¢itih oblika umjetnosti poput glazbe, vizualnih efekta (crteza,

animacija...) i pripovijedanja tj. price. Pa tako se moze re¢i da ako videoigre na igraca tj.

2% Nicolas Esposito: A Short and Simple Definition of What a Videogame Is, 2005, str 1.
http://www.utc.fr/~nesposit/publications/esposito2005definition.pdf

30 Adila BidZos: Utjecaj videoigara na razvoj djeteta, 2017, str 7.
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu:1662/preview
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korisnika izazivaju nekakvu emociju svojim izgledom, zvukom, glazbom ili pak svojom pricom

tj. pripovijedanjem, onda nema sumnje da su i videoigre kao takve dio jednog oblika umjetnosti.

., Videoigre su komercijalni i umjetni¢ki objekti koji pruzaju korisnicima prostor za
kompetitivnost i socijalizaciju, ali i prostor za zabave i opustanja. Kao vrsta grade videoigre
imaju jedinstvene interakcije s korisnicima, koje se razlikuju od osobe do osobe. Svaki korisnik
¢e pronaci vlastiti nain igranja uz onaj koji je zamisljen unutar same igre, $to znaci da samim

time korisnici pronalaze i vlastiti smisao igranja.«3!

Kao §to je ve¢ navedeno, sam pojam videoigre je jako opSiran i nemoguce ga je to¢no definirati,
jer obuhvaca velik broj formata i razli¢itih iskustva interakcije. Igre se mogu dijeliti internetom
(digitalno) ili fizickim medijima poput optickih diskova (CD, DVD...) i drugim nac¢inima. Bez
obzira na nacin dijeljenja, u konacnici rije¢ je o istom proizvodu, Sta zna¢i da ¢e korisnik
upotrebljavati istu igru tj. kod koji je zapisan na odredenom mediju. Ovisno o platformama i
nacinu igranja videoigara, interakcija igraca sa igrom se uvelike razlikuje. Tako platforme za
igranje video igara mogu biti raunala (osobna racunala ili prijenosna racunala) ili posebno
napravljene igrace konzole (PlayStation, Xbox i druge), mobilni uredaji (pametni telefoni) koji
su danas jedan od glavnih naCina igranja video igara. Videoigre danas Cesto zahtijevaju
povezanost na Internet, dok nacin igranja pojedine videoigre ovisi o tome kako je ona izradena
1 u mnogim slu¢ajevima nacin igranja je definiran zanrom po kojem su videoigre prepoznate od
strane korisnika. Korisnici mogu igrati videoigru sami, zajedno s nekolicinom ljudi (u istom

prostoru ili povezano$éu na Internet) ili s velikim brojem igra¢a na internetu u isto vrijeme.

,Pojam racunalne igre obi¢no se poistovjecuje s pojmom videoigre. Zapravo, medu njima ne
postoji znacajnija razlika, osim §to se raCunalne igre igraju pomocu racunala, a videoigre
pomocu konzole (npr. PlayStation) koja je prikljucena na televizor. No ra¢unalne su igre sve
prisutnije jer raCunalo ima Siru uporabu i ne sluzi samo za igranje igara, za razliku od konzole

kojoj je to jedina namjena.*3

31 Stipe Turdinov: Bibliografska i sadrZajna obrada video igara, Zadar, 2017, str. 2.
https://repozitorij.unizd.hr/islandora/object/unizd%3A1658/datastream/PDF/view

32 Usp. Winget, Megan A.: Videogame Preservation and Massively Multiplayer Online Role-Playing Games: A
Review of the Literature. // Journal of the American Society for Information Science & Technology 62, (2011),
str. 1869-1883

https://www.researchgate.net/profile/Megan_Winget/publication/220433738 Videogame_ Preservation _and
Ma

ssively Multiplayer Online _RolePlaying Games A Review of the Literature/links/55356ca80cf218056€9297
d7.pdf

3 Bili¢, V., Gjuki¢, D. i Kirini¢, G.: Mogudéi uginci igranja racunalnih igrica i videoigara na djecu i adolescente,
2010, str. 197
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Prema klasifikaciji video igara, postoje razli€iti zanrovi i pod zanrovi. S obzirom na interakciju
s igraCem postoje video igre koju su namijenjene za najmladi uzrast (npr. u obliku bajke ili
popularnih pri¢a za djecu kao §to je igra Knjiga o dzungli), ali postoje i razradene graficke
platforme ¢ija je svrha poticanje i razvoj procesa ucenja, razvoj brzine, koordinacije, odnosno

motorike te u ostalom poboljSavaju usredotoc¢enost 1 sl.

Videoigre se mogu podijeliti na nekoliko Zanrova, sukladno PEGI (2016) klasifikaciji: akcijske

avanture, avanture, MMP, platformske igre, puzzle, RPG, pucadine, sport, strategije i drugo.

3.2. Povijest i popularnost

U pogledu prvih video igara koje su se pojavile, teSko je re¢i koja se smatra bas prvom. Poceci
video igara sezu u davnu 1958. godinu kada je razvijen prvi uredaj namijenjen zabavi, nakon
cega tijekom sljedecih desetlje¢a razvoj video igara prati razvoj racunala. Jedna od prvih
videoigra nastala je davne 1971. godine i zvala se Pong. Pong je bila arkadna igra i bila je
simulacija stolnog tenisa, nakon ¢ega je uslijedio razvoj drugih sli¢nih arkadnih igara poput
flipera. U to dobra sve arkadne igre bile su smjeStene na javnim mjestima poput kafica,
restorana, razli¢itih igraonica 1 to je bila prekretnica koja je dovela do toga da se takve igre
uvedu i u domove. Ta je igra pokrenula niz drugih slozenih igara. Kasnije 70-ih godina dolazi
do razvoja mikroprocesora i razli¢itih oblika igra¢ih konzola koje unapreduju igre i dovode ih
do neke misaone razine gdje dodavanje loptica ili unistavanje protivnika vise nije bilo dovoljno,
ve¢ je vilo potrebno odredeno strateSko razmiSljanje i1 planiranje poteza. U isto vrijeme
zapocinje 1 razvoj racunala namijenjenih kuénoj upotrebi, koja su takoder omogucavala igranje
igara. Broj korisnika rac¢unala i konzola svake je godine rastao, potaknut razvojem elektronike
i novih tehnologija koje su bile prekretnice za industriju video igara (Apple Macintosh, prvo

ku¢no raunalo s miSem i grafickim suceljem).

Popularizacijom video igara pomoc¢u konzola i1 racunala 80-ih godina postaju prilagodenija
igrama, a prve on-line igre nastaju 90-ih godina. Pojavom Nintenda (igrace konzole) nastaju
novi zanrovi 1 igre koje su 1 dan danas popularne kao Sto je Super Mario, jedna od

najpopularnijih i najpoznatijih igara.

file:///C:/Users/VanjaPC/Downloads/Napredak 2010 2 03 V Bilic D Gjukic G K irinic Moguci ucinci igra
nja_napredak 151 2 195 213 2010%20(2).pdf

34 https://pegi.info/
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Zbog rasta popularnosti TV-a te padom njegove cijene, odnosno opé¢em rastu dostupnosti TV
uredaja, kuéne konzole su pocele biti pristupacnije vecem broju ljudi, a samim time i1 video igre.

Time su stvoreni svi preduvjeti za ubrzan razvoj videoigara i njihove industrije.

Sklopovlje (hardware) igracih konzola i ra¢unala neprestano se unaprjeduju §to omogucéuje
bolju grafiku i sve kompleksnije video igre. Danas igre potiskuju filmove i televiziju jer u njima
igraci tj. korisnici nemaju mogucénost sudjelovanja, druzenja, upravljanja i postizanja ciljeva

$to motivira pojedinca na ukljuéivanje i nastavak igranja.®

,Industrija videoigara neumoljivo staste. Od svih medija koji su uvelike promijenili svijet i s
kojima nas je upoznalo 20. stoljece kao $to su film, TV, radio 1 snimljena glazba, nema onog
koji je presao turbulentniji put u svojoj evoluciji kakav su presle videoigre.**® Nove tehnologije,
izumi i kreacije dovele su do dramati¢nih povecanja procesora, memorija za pohranu podataka
i sadrzaja i ogromne mrezne povezanosti. Takav ubrzani razvoj tjera proizvodace da drze korak
sa tehnologijama i trziStem osim ako ne Zele biti iskorijenjenti, jer na ovakvom aktivnom 1 brzom
trziStu nema mjesta pogreSkama. Takoder, potroSaci sve lakSe upadaju u osje¢aj monotonije
otkako su videoigre preplavile trziSta, i sve im je teZze ugoditi. Zbog toga potrebno je
kontinuirano privlacenje potroSaca novim idejama, dizajnerskim rjeSenjima gdje ¢e potroSaci

moc¢i doZivjeti 1 osjetiti novo iskustvo.

Tijekom proteklih 40-ak godina video igre su postale vazan dio suvremene i globalne zabave.
Igre 1 igranje video igara je evoluiralo na nain da je danas moguce da milijuni igraca
istovremeno igraju jednu igru jedni protiv drugih, umreZeni putem interneta. Danas su
kompanije i tvorci videoigara ogromna medijska poduzeca vrijedna milijarde dolara, a njihove
najpopularnije igre koje prolaze priliéno nezapaZeno od Sire javnosti, redovito pobjeduju
najvece blockbuster filmove u smislu prihoda od prodaja. Takoder, Internet je tu odigrao veliku
ulogu. Sve veca ekspanzija interneta znacajno je doprinijela rastu broja igara na racunalima te
na igra¢im konzolama, te pruzila moguénost igracima tj. korisnicima da se natjecu s drugim
igra¢ima na drugom kraju svijeta. Veliki rast 1 razvoj mobilnih uredaja 1 telekomunikacijske
tehnologije zadnjih godina takoder je znatno utjecao na ekosustav videoigara. Sve vise i vise
manjih razvojnih studija se pocinje natjecati i ukljucivati u borbu za svoj dio kolaca, te su u

mogucénosti lansirati svoje proizvode i igre ogromnoj zajednici igraca i korisnika. Zadnji, ali

35 Bili¢, V., Gjuki¢, D. i Kirini¢, G.: Mogudéi uginci igranja racunalnih igrica i videoigara na djecu i adolescente,
2010, str. 200-231

36 §ime Franié: Strateski menadiment u industriji rac¢unalnih igara na primjeru poduzeda Activision Blizzard,
2016, str. 2

https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:639/preview
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nimalo manje bitan dio popularnosti videoigara su drustvene mreze. Rast i razvoj drustvenih
mreza na platformama s milijunima korisnika nije mogao loSe zavrsiti. Takve transformacije
unutar industrije su doprinijele cjelokupnom izgledu i poimanju videoigara danas, te su takoder

utjecale na drustvo i korisnike, pa i na poslovne modele kompanija u industriji videoigara.

Danas svatko igra videoigre. Kada su stigle na scenu, glavna publika tj. korisnici bili su
tinejdzeri koji su na neki nacin bili drustveno nesposobni. No danas se to promijenilo. Danas
ne samo da djeca i tinejdZeri igraju videoigre, ve¢ ih igraju i odrasle osobe, muskarci i Zene.
Prema nedavnim istrazivanjima, videoigre su sada popularnije od televizije, Sto ¢e detaljnije
biti prikazano u poglavlju pod imenom ,,Trziste video igara i trendovi potrosaca“. Ta se
statistika vjerojatno nec¢e promijeniti uskoro, a jaz izmedu te dvije industrije ¢e samo nastaviti
rasti sve viSe. Videoigre su trenuta¢no izuzetno popularne i izazivaju revoluciju u industriji

zabave.

3.3. Kultura

Kotler je definirao kulturu kao: ,,Skup temeljnih vrijednosti, percepcija, zZelja i ponaSanja koje

je neki ¢lan drustva naucio od obitelji i drugih vaznih institucija“®’

Svaka kultura sadrzi manje supkulture ili grupe ljudi. Po Kotleru supkultura je: ,,Grupa ljudi

&iji su stavovi vrijednosti temeljeni na zajednic¢kim Zivotnim iskustvima i situacijama.*3®

Kultura video igara je nova medijska supkultura formirana videoigrama. Videoigre su dobile
na popularnosti zadnjih godina, te su tako razvile znacajan utjecaj na popularnu kulturu. Kultura
video igara takoder se s viemenom razvijala zajedno sa internetskom kulturom, kao 1 sve ve¢om
popularno$¢u mobilnih igara. Mnogi ljudi koji igraju video igre identificiraju se kao gameri,
Sta moZe znaciti bilo $to od nekoga tko uZiva u igrama, pa sve do nekoga tko je strastven u tome
1 igra video igre vrlo ¢esto. Kako video igre postaju sve drustvenije sa razlicitim multiplayer
(viSe igraca od jednom igra neku igru istovremeno) i online karakteristikama, ti su igraci tj.
gameri primorani se nalaziti i koristiti sve veci broj drustvenih mreza dostupnih danas u svijetu.
Igranje videoigara i igre mogu biti i zabava, ali 1 natjecanje poznato pod nazivom elektronicki

sport (esport), koje postaje sve vise popularnije i prihvaceno od strane Sire javnosti. Danas se

37 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G.: Osnove marketinga, Zagreb, 2006, str. 256
38 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G.: Osnove marketinga, Zagreb, 2006, str. 257
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video igre mogu vidjet na drustvenim mrezama, u politici, na televiziji, filmovima ili glazbenim

kanalima.

Kulturu video igara obiljezavaju pitanja kao §to su ,,tko igra“, ,,3to igraju” i ,.kako igraju*.3®

Vidjeti kako video igre utje¢u na druge video igre nije nesto Sto bi mnogim ljudima bio problem
za shvatiti. No slijedeca se tocka nije Cesto razmatrala sve do posljednjih godina: ideja da video
igre imaju znacajan utjecaj na kulturu i drustvo na nekoj Siroj razini, bas kao nekakva umjetnost.
Postavlja se pitanje: zaSto video igre ne bi imale takav utjecaj kao npr. rock glazba? Zanimljiva
je ¢injenica da gotovo sve dok je postojala moderna rock glazba, tu su nekako bile 1 video igre.
Rock glazba je prisutna desetlje¢ima, dok se video igre i dalje ¢ine kao nekakva ¢udna kulturna
anomalija. Svi ¢lanci koji su napisani i sva istrazivanja koja su napravljena u zadnjih nekoliko
desetaka godina, gdje je navedeno koliko vise novaca video igre generiraju u usporedbi s
najve¢im filmskim naslovima, jo§ uvijek ne mogu promijeniti tu percepciju. Nesto se cudno
dogodilo s video igrama. Nesto §to ih je sprjecavalo desetlje¢ima da steknu isti kulturni utjecaj
kakav ima i filmska i glazbena industrija. Cak i kad bi video igre zaradile milijune dolara i
okupile ogromnu publiku, videoigre su se uvijek nekako nalazile na kulturnim marginama.
Mogu se navesti dva razloga za to. Prvi je da videoigre zahtijevaju direktniju povezanost i spoj
izmedu njih i publike, dok bi drugi razlog bio da su videoigre zaglavile u vrlo specifi¢noj

supkulturi od kad su nastale pa sve do danas.

Jednostavno, videoigre su dugo bile smatrane da je to stvar koju mladi¢i rade tj. igraju. U
stvaranju igara uvijek su bile uklju¢ene Zene, no kulturni dojam je bio skroz drugaciji. Znajuci
to sve, nije bilo tesko shvatiti zasto su se videoigre borile da dobiju naklonost 1 istu razinu
kulturnog prihvac¢anja kao i neki drugi popularni oblici umjetnosti. Medutim, tijekom proslog
desetljeca stvari su se masovno i1 brzo pocele mijenjati. Nakon produZene adolescencije,
videoigre su se u ve¢oj mjeri nasle prihvac¢enima. Rasprostranjena mo¢ mobilnih smartphone
uredaja znaci da gotovo svaka odrasla osoba koja sada ima uredaj u svoje dZepu ili na svojem
stolu moze reproducirati milijune video igara, od onih jednostavnih s intuitivnijim kontrolama,
pa sve do kompliciranijih. Kultura video igara dobila je unapredenje. ViSe nisu to samo

zaljubljenici u racunala ili konzole, ve¢ potencijalno svaki vlasnik mobilnog uredaja.

Industrija video igara ne prestaje rasti jer se vremenom dobna granica onih koji ,,se igraju®

pomaknula pa sad u prosjeku oni koji su debelo zagazili u trideseto aktivno igraju igre. Naravno,

39 Adrienne Shaw: What Is Video Game Culture? Cultural Studies and Game Studies, 2010, str. 414
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.863.6217&rep=rep1&type=pdf
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u takvoj situaciji je jasno da one zauzimaju mnogo prostora u nasim zivotima i da utjeCu na
brojne njegove sfere. Ipak, polako se i to pomice jer ne moze se ignorirati ¢injenica da igre
kupuju 30-godisnjaci, ali i stariji do njih. Za njih su video igre dio popularne kulture, oni su
samim time sjajni konzumenti i jasno je da video igre polako i sigurno mijenjaju status koji su

imali (i imaju) stripovi.

Temeljne razlike, kao Sto su kulturne norme, vrijednosti i uvjerenja mogu utjecati na uspjeh ili
neuspjeh internacionalnih kulturnih proizvoda. Za videoigre, privla¢no iskustvo igre je
povezano emocionalnim reakcijama i percepcijama pojedinca. Koliko se igraci zabavljaju u
velikoj mjeri ovisi o svakom pojedincu i njegovim percepcijama rijeéi ,,zabava“. Takve
preferencije i stavovi u velikoj su mjeri utemeljeni na osobnosti, kao i na drustvenim
vrijednostima koje su ugradene u kulturu. Dakle, to podrazumijeva da videoigre predstavljaju

kulturne razlike sli¢ne onima tradicionalnima.*°

S obzirom na jednostavnu dostupnost igara i rasprostranjenost igraca danas, razumijevanje
igraca i kulture igranja kao 1 diskusija s igracima, su opravdani i poZeljni koraci 1 postupci. Broj
znanstvenih istrazivanja vezana uz igre su je na sre¢u povecao, i time se pruza prilika svim
poduzeéima, partnerima 1 savjetnicima da bolje razumiju potrebe svojih klijenata, igraca

gamera.

40 Anpita Ching Yi Ngai: Cultural influences on video games, 2005, str. 10
https://www.collectionscanada.gc.ca/obi/s4/f2/dsk3/OWTU/TC-OWTU-638.pdf
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4. TRZISTE VIDEO IGARA I TRENDOVI POTROSACA

Industrija video igara je dio ekonomskog sektora, a pod njim se podrazumijeva niz aktivnosti
poput razvoja, marketinga te same prodaje video igara. Sam sektor obuhvaca veliki broj radnih
mjesta 1 zaposljava ogroman broj ljudi diljem svijeta. Industrija video igara predstavlja jednu

od najbrze rastu¢ih u SAD-u, a u zadnje vrijeme i u ostatku svijeta.*!

Video igre su proizvod koji se vise ne smatraju iskljuc¢ivo kao software za djecu i mlade ljude.
Industrija video igara, njeni zaposlenici i potrosaci te tehnologija, dozivjeli su ogroman
napredak u proteklih par desetlje¢a. Evolucija industrije video igara predstavlja vecu i bolju
pristupac¢nost potrosac¢ima, Siroku bazu korisnika, te ima ogroman utjecaj ¢ijem rastu se ne vidi
kraj. Ovaj ekonomski sektor prelazi sve barijere i probleme hardverskih platformi, te sa
pojavom druStvenih mreza ulazi u svaki kutak svijeta. Razvoj mobilne tehnologije i nove
generacije mobilnih uredaja, Smartphona, moze se uzivati u proizvodima industrije video igara
u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu, dok je nova 3D tehnologija jos vise pridonijela tome.
Tako se moze re¢i, da industrija video igara ostavlja svoj trag svugdje, od umjetnosti i
obrazovanja, pa sve do razliitih aspekata poslovanja. Uzimajuc¢i u obzir sve aspekte, ova je
industrija veoma mlada, te je pretrpjela mnogobrojne tehnoloske i socijalne promjene od 70-ih
godina pa sve do danas. Ono §to je nekad bio hobi malobrojnih programera, danas je ogroman
ekonomski div gdje izrada 1 distri