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Potaknuta ţeljom za izradom i objavom vlastitih videoigara, diplomski rad sam htjela 

posvetiti istraţivanju trţišta indie videoigara i potrebnim koracima za stvaranje uspješne 

videoigre, Steam stranice i marketinške kampanje. 

 

Ovim putem ţelim se zahvaliti mentoru doc. dr. sc. Andriji Berniku na mentorstvu u izradi 

ovog diplomskog rada. 



 

Sažetak 

 

Diplomski rad obraĎuje temu marketinga indie videoigara na sve zasićenijem i 

konkurentnijem trţištu videoigara. U radu se predstavlja trenutno stanje trţišta videoigara i 

opisuje se pojam indie videoigre i Steam platforme. Uz pomoć istraţivanja i statistika 

objavljenih na Steam stranici, procjenjuje se uspjeh indie videoigara na Steam platformi. 

OdreĎuju se parametri koji predviĎaju uspjeh na Steam platformi, kao što su odabir isplative 

ciljane publike, ţanra, vizuala, lokalizacije, hardvera i softvera kako bi se dosegla što veća 

potraţnja. Prikazan je način izrade kvalitetne Steam stranice za prodaju indie videoigre. 

Pojašnjeni su glavni elementi dobrog marketinškog plana i predstavljene su mogućnosti koje 

indie studio ima za financiranje projekta uz istovremeno prikupljanje publike. 

 

Ključne riječi: tržište indie videoigara, marketing, indie videoigra, Steam 



 

Abstract 

 

This thesis covers the topic of indie video game marketing in the increasingly saturated and 

competitive video game market. The paper presents the current state of the video game market 

and describes the concept of an indie video game and the Steam platform. The success of indie 

video games on the Steam platform is assessed based on research and statistics published on the 

Steam site. The thesis covers the parameters that predict success on the Steam platform, such as 

selecting the target audience, genre, visuals, localization, hardware, and software to achieve the 

highest possible demand. It is shown how to create a high quality Steam page for selling indie 

titles. The main elements of a good marketing plan are explained and the possibilities that an 

indie studio has for financing the project while gathering the audience are presented. 

 

Keywords: indie video game market, marketing, indie video game, Steam 
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1. Uvod 

 

Digitalno doba donijelo je sa sobom niz novih industrija, meĎu kojima i industriju 

videoigara. Današnjim generacijama programera, dizajnera, umjetnika, glazbenika, spisatelja i 

ostalih kreativnih pojedinaca pristupačnija je nego ikada mogućnost izrade videoigara i dobitka 

izvrsne zarade unutar industrije. 

 

Velika prednost izrade i prodaje digitalnih proizvoda nalazi se u tome što su takvi proizvodi 

najčešće namijenjeni izvozu za svjetsko trţište, čime se mogućnosti zarade znatno povećavaju. 

Povećanje industrije videoigara dovelo je do otvaranja brojnih novih radnih mjesta, što donosi sa 

sobom potrebu za kvalitetnim obrazovanjem i otvaranjem novih obrazovnih institucija.
 [1]

 

 

Industrija videoigara u sve je većem razvoju, što pokazuje i činjenica da je za vrijeme trajanja 

COVID-19 pandemije zabiljeţen samo rast. Tvrtka za istraţivanje trţišta NPD Group objavila je 

da je u travnju 2020. godine industrija videoigara od prodaje ukupno zaradila 1,5 milijardi 

dolara, odnosno 73% više nego u 2019. godini. Time je prethodni rekord za mjesečni rast iz 

2008. godine nadmašen. 
[2]

 Kina je u veljači 2020. godine za vrijeme pandemije dobila porast 

preuzimanja mobilnih igara od 39%. 

 

Ipak, razdoblje pandemije donijelo je i neke negativne posljedice na industriju videoigara. 

Bio je otkazan E3, jedan od najvećih sajmova videoigara, kojeg proizvoĎači videoigara, kao i 

hardware-a i software-a koriste za predstavljanje i reklamiranje nadolazećih videoigara i 

proizvoda. Zaustavljeni su i brojni drugi bitni dogaĎaji u industriji, zaostala je proizvodnja 

hardware-a i software-a, a otkazani su i mnogi e-sport turniri. 
[3]

 

 

Trţište videoigara procijenjeno je na 198,40 milijardi dolara u 2021. godini, a očekuje se da 

će dostići vrijednost od 339,95 milijardi dolara do 2027. godine.
 [4] 

Najveća trţišta videoigara u 

2021. godini pripadaju redom Kini, Sjedinjenim Američkim Drţavama, Japanu, Juţnoj Koreji, 

Njemačkoj, Ujedinjenom Kraljevstvu, Francuskoj, Kanadi, Italiji i Brazilu. 
[5] 

Rast industrije 

opravdan je i sve većim brojem igrača, koji sada dostiţe 3,24 milijarde. 
[6] 

Kina ima daleko 

najveći broj igrača od 685,48 milijuna, a Sjedinjene Američke Drţave imaju 191,23 milijuna 

igrača, no prihodi su im gotovo isti. 
[5] 

U neprekidnom je razvoju i e-sport, za koji je predviĎeno 

oko 29,6 milijuna mjesečnih gledatelja u 2022. godini 
[7]

, a neke drţave svojim e-sportašima 

pruţaju i stipendije. 
[1]
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Industrija videoigara u 2021. godini je narasla za više od 14% 
[10]

, dok je u Hrvatskoj narasla 

za više od 50%. Videoigra hrvatske tvrtke Croteam zvana Serious Sam prva je doţivjela veliki 

uspjeh kako na hrvatskom, tako i na svjetskom trţištu. No, to nije jedina uspješna tvrtka za 

videoigre u Hrvatskoj. 
[1]

Tvrtka Nanobit je 2020. godine ostvarila 444,5 milijuna kuna samo iz 

izvoza videoigara, čime je ostvarila rast zarade od 128% u odnosu na prošlu godinu. 
[8]

 

 

Poznate hrvatske tvrtke za izradu videoigara osim već navedenih su i Exordium Games, 

Ironward, Lion game Lion, Pine Studio, Hyperion Studios, Somnium Games, Gamechuck, 

Cateia i mnoge druge.
 [9] 

Hrvatski štand na najvećem svjetskom sajmu za videoigre Gamescom u 

Njemačkoj svake je godine sve bolji. 
[1]
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2. Steam platforma 

 

Tvrtka Valve pokrenula je Steam platformu 2003. godine za objavu vlastitih videoigara. 

2005. godine Steam je otvoren i za ostale izdavače. Platforma je od tada brzo napredovala, a 

krajem 2021. godine je broj  istovremenih aktivnih igrača dosegao 28 milijuna, čime je 

postavljen novi rekord. 
[11] 

U 2022. godini na mjesečnoj bazi platforma broji 120,4 milijuna 

igrača. 
[12]

 

 

 

 

Slika 1: Porast broja istovremenih aktivnih igrača na Steam platformi od 2004. do 2022. 
[11]

 

 

 

Itch.io platforma je vrlo ozbiljan konkurent Steam-u, ali i Epic Games Store postaje sve 

konkurentniji. Ipak, Steam platforma još uvijek je najčešće korištena zbog jednostavnosti objave 

na njoj i pristupačnosti korištenja. 

 

Steam platforma, njeni korisnici, ali i cijela industrija videoigara stalno se mijenja, zbog čega 

razvojni timovi za videoigre moraju stalno biti u korak s promjenama. Na primjer, 

pojednostavljeni kineski jezik u prosincu 2019. godine je postao dominantan jezik meĎu Steam 

korisnicima. Od travnja 2020. engleski je ponovno postao najčešće korišten, što ukazuje na 

stalnu promjenjivost platforme. 
[11]
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3. Indie videoigre 

 

Indie videoigre bile su potpuno drugačije definirane kada su prvi put nastale nego što su 

definirane danas. Definicija se mijenja svakih nekoliko godina i prati razvoj cijele industrije 

videoigara. Ono što se danas smatra indie ne bi se smatralo u prošlosti. Kada su indie videoigre 

tek nastale, bile su poznate relativno malom broju ljudi kojima se bilo lakše sloţiti s jednom 

definicijom, no otkad su indie videoigre dobile na popularnosti, definicija je postala vrlo nejasna. 

 

3.1. Izvorni pojam indie videoigre 

 

Za definiranje indie videoigara, potrebno je prvo opisati proces stvaranja videoigre. Proces 

kreće razvojem same videoigre. Ova faza izrade zahtjeva odreĎena financijska sredstva ili 

mnoštvo vremena, a vrijedi da je često potrebno više financijskih sredstava što je u planu brţa 

izrada videoigre. 

 

Nakon razvojnog dijela izrade videoigre slijedi faza prodaje u kojoj se moţe uključiti 

izdavač. Izdavač najčešće obavlja onaj dio posla koji nije izravno uključen u razvoj videoigre. 

Briga o financiranju projekta, marketingu, dopiranje do novinara za oglašavanje videoigre i briga 

o pravnim pitanjima samo su neke od odgovornosti izdavača. Tradicionalno su izdavači imali 

velike odgovornosti, ali i velike dobiti. 

 

AAA izdavači u industriji videoigara često svoj IP ili ideju za videoigru prosljeĎuju 

razvojnom studiju, ali zadrţavaju sva autorska prava. Izdavač zatim dobiva odreĎeni postotak 

zarade od videoigre, ali i osigurava prodaju videoigre tako što blisko nadgleda njen razvoj i 

prilagoĎava ju trţištu. 
[14]

 

 

Sav posao koji obavlja izdavač, a to uključuje i promociju i prodaju videoigre, manji razvojni 

timovi ili samostalni razvojni inţenjeri videoigara u prošlosti su najčešće morali obavljati sami. 

Izdavači prije nisu uzimali manje projekte jer njihova isplativost nije bila dovoljna. Ipak, 

neumiješanost izdavača donosila je mnoge prednosti. Jedna od njih je zadrţavanje autorskih 

prava na sve što razvojni tim stvori. Dakle, izostanak izdavača donosi razvojnom timu veliku 

količinu neovisnosti. Iz te neovisnosti izvorno dolazi pojam indie videoigre. 
[15]

 



 5 

3.2. Financijska neovisnost indie videoigara 

 

Neupitno indie videoigre su one koje je razvio i objavio isti studio, kao na primjer studio 

MDHR koji je razvio i objavio Cuphead. Videoigra Bastion studija Supergiant Games smatra se 

indie klasikom. Ipak, videoigru je objavio izdavač Warner Bros. Interactive Entertainment. 

Supergiant Games se za financiranje projekta pobrinuo sam i tako zadrţao autorska prava na 

Bastionu, dok je Warner Bros. Interactive Entertainment izdavač bio zaduţen za marketing i 

prodaju videoigre za postotak zarade. 

 

Javnost je lako prihvatila ovo proširenje definicije videoigara koje se i dalje smatraju indie, 

iako se stvorio niz novih nejasnih ograničenja. Na primjer, javnost ne smatra da je studio Epic 

Games indie, iako je financijski samostalan i zadrţava autorska prava. 
[14]

 

 

Mnoge se videoigre smatraju indie čak i onda kada imaju financijsku pomoć. Razvojnom 

timu tada jedino ostaje potpuna kreativna sloboda, što je za mnoge dovoljna definicija indie 

studija. Česti model za prodaju indie videoigara sastoji se od razvojnog studija koji zadrţava IP i 

samostalno razvija videoigru i izdavača koji sluţi za promociju i prodaju videoigre. 

 

3.3. Subjektivno viđenje pojma indie videoigre 

 

S razvojem industrije i pojavom brojnih novih načina za financiranje projekta, kao i alata za 

olakšavanje razvoja videoigre, sve je teţe odrediti granicu kad je neka videoigra indie, a kad ne. 

Granica ostaje subjektivna, a definicija postaje jednaka trenutno najčešćoj javnoj percepciji 

onoga što je indie. 

 

Percepcija javnosti je ta da indie videoigre stvaraju mali timovi s malim budţetom za izradu, 

dok veliki studiji koji prodaju videoigre u milijunima kopija nisu indie. No, takav način 

definiranja nije uvijek dobar, jer se percepcija o videoigri vrlo lako moţe promijeniti ovisno o 

tome na koji se način oglašava. Mnoge indie videoigre djeluju kao da su AAA zbog realistične 

grafike, dok neke videoigre velikih studija izgledaju kao da su indie. 
[15]
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Slika 2: Indie videoigra Hellblade: Senua's Sacrifice, ne djeluje kao indie 

 

 

Unatoč nepreciznosti definicije za indie videoigre, većina igrača podjednako koristi izraz 

indie videoigre i ima sličnu subjektivnu percepciju tog pojma. Indie videoigre uglavnom se 

definiraju svojim kreativnim duhom i malim opsegom. 
[14]
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4. Tržište indie videoigara 

 

Steam platforma sadrţi preko 60 000 videoigara. Indie videoigre čine oko 95% svih 

videoigara na Steam-u, što znači da je tek nešto više od 2000 Steam videoigara napravljeno od 

strane velikih studija. Ipak, s obzirom na to da je najčešće riječ o hobi projektima ili mnogima 

prvoj izraĎenoj videoigri, 26 000 indie videoigara na Steam-u nije prodano u više od 300 kopija. 

To objašnjava i činjenicu da samo 28% prihoda dolazi od indie videoigara. 
[16]

 

 

4.1. Saturiranost tržišta 

 

Steam je u prosjeku objavljivao 30 videoigara dnevno kroz 2021. godinu, u kojoj je 

objavljeno 10 696 videoigara. 
[18] 

Problem nije u tome što ima previše igara, već je u sve teţem 

otkrivanju i kuriranju videoigara. Itch.io platforma vrlo je uspješna i veliki broj indie videoigara 

ne predstavlja joj problem, iako je to platforma koja ima mnogo liberalniju politiku o 

objavljivanju videoigara od Steam-a. 
[17]

 

 

 

 

Slika 3: Broj videoigara objavljenih na Steam platformi od 2004. do 2021. godine 
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Jeff Vogel, osnivač studija Spiderweb Software, implicirao je da je platforma koja se utapa u 

videoigrama niske kvalitete zabrinjavajuća moţda čak i za cijelu industriju videoigara, kada je 

rekao da bilo koji sustav moţe tolerirati samo toliko otpada. Mnogi smatraju da je previše 

videoigara na platformi da bi se sve igrale, te da su uvjeti za postavljanje videoigre na Steam 

nedovoljno strogi po kriteriju kvalitete. 

 

Gwen Guo, suosnivač studija za dizajn zvuka Imba Interactive i predsjednik Singapurske 

udruge igara (SGGA), rekao je da se igrači danas prilikom kupovine videoigri suočavaju s 

paralizom izbora zbog velikog asortimana raznih ţanrova, tema i priča. 
[17]

 

 

Programi koji pomaţu pri izradi videoigara kao što su Unreal Engine, Unity i Blender 

iznimno su ubrzali i olakšali proces izrade videoigre, iako je posao programera, dizajnera ili 

umjetnika i dalje vremenski zahtjevan. 
[19] 

Danas je svima omogućeno vizualno kodiranje, 

korištenje besplatnih 2D ili 3D modela, besplatnih zvukova i glazbe kako bi se lako i jeftino 

izradila videoigra. Porast broja indie videoigara moţe se pripisati upravo tom fenomenu.
 [17]

 

 

4.2. Porast konkurencije 

 

Chiara Woolford, voditeljica marketinške tvrtke Game If You Are, rekla je da indie studiji 

uglavnom imaju ograničeno iskustvo i mogućnosti prikupljanja publike, a da je scena indie 

videoigara bez sumnje izuzetno konkurentna. 
[17]

 

 

Indie studiji često mogu i dalje postojati i prodavati videoigre samo ako je njihova prethodna 

videoigra uspjela financirati sljedeći projekt. Osigurati uspjeh je iznimno izazovno s obzirom na 

sve veću konkurenciju. Potencijalni igrači nikada ne čuju za inače dobre videoigre kada je 

marketinški proračun za videoigru nizak ili je nedovoljno vremena uloţeno u marketing. 
[20]
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5. Zarada indie videoigara na Steam platformi 

 

Karl Kontus, jedan od kreatora platforme za istraţivanje trţišta videoigara Video Game 

Insights, 2020. godine istraţio je dobiti 31 000 videoigara na Steam platformi. 

 

5.1. Zarada svih videoigara na Steam platformi 

 

Prema istraţivanju, 14% Steam videoigara zaradilo je manje od 1000 dolara. Gotovo 

polovica videoigara nikada nije zaradila više od 5000 dolara. Samo 25% videoigara zaradilo je 

više od 50 000 dolara. 10% najboljih videoigara (oko 3100 videoigara) na Steam-u zaradilo je 

više od 430 000 dolara. Najboljih 1% Steam videoigara zaraĎuje više od 25 milijuna dolara po 

igri samo na Steam-u. 
[20]

 

 

 

Slika 4: Zarada Steam videoigara 
[20]

 

 

5.2. Zarada indie videoigara na Steam platformi 

 

Prethodno istraţivanje uzelo je u obzir osim indie videoigara i AA i AAA naslove s 

proračunima za razvoj i marketing od 100 milijuna dolara. Zato je napravljen sljedeći dio 

istraţivanja u kojem je analizirana zarada samo indie videoigara, što je smanjilo količinu uzorka 

na otprilike 21 000 videoigru. 
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Slika 5: Zarada Steam indie videoigara 
[20]

 

 

 

Iznimno popularne videoigre kao Subnautica i Rimworld zaradile su više od 100 milijuna 

dolara. Takve videoigre su najčešće izradili timovi s više od 5, ali manje od 40 zaposlenika. 

Najboljih 1% indie videoigara zaradilo je više od 7 milijuna dolara (otprilike 200 indie 

videoigara), a najboljih 10% zaradilo je više od 187 000 dolara. Najviših 14% predstavljalo je 

prag za prelazak linije bruto prihoda od 100 000 dolara. Oko 3000 indie videoigara ostvarilo je 

bruto prihod od preko 100 000 dolara na Steam-u. 

 

Prihodi najboljih 25% indie videoigara, za razliku od istraţivanja sa svim videoigrama, 

gotovo su se prepolovili na 26 000 dolara. Donjih 50% zaradilo je manje od 4000 dolara umjesto 

5000 dolara po videoigri. 
[20]
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6. Karakteristike uspješnih indie videoigara 

 

Istraţivanje trţišta nuţan je korak za indie studije ako ţele pronaći mjesto na sve zasićenijem 

trţištu videoigara. Istraţivanje trţišta uključuje prikupljanje podataka o videoigrama, 

prognozama za industriju videoigara, interesima igrača, rastućim trendovima itd. Cilj ovog 

istraţivanja jest identificiranje potreba publike i kriterija videoigre koja bi ispunila tu potrebu. 

 

Istraţivanjem je potrebno doći do jasnog opisa videoigre i jedinstvene prodajne točke koja će 

usmjeravati njen razvoj. Paţljivim istraţivanjem trţišta moţe se izbjeći rizik od premale prodaje 

koji se često povezuje s razvojem indie videoigara. 
[21]

 

 

Stranice kao što su Steam Spy i VG Insights objavljuju podatke o uspješnosti videoigara 

objavljenih na Steam-u. Proučavanjem podataka moţe se dobiti bolja slika o trţištu indie 

videoigara i igračima koji ih igraju. Broj prodaja, preuzimanja i postotak korisnika koji se 

zadrţavaju na videoigrama sličnima vlastitoj odlični su pokazatelji traţenosti takve videoigre. 
[22] 

Anketa Steam Hardware & Software Survey je dio Steam platforme koji pokazuje kako izgleda 

korisnička baza platforme. 
[24] 

Anketa daje informacije o najčešćim specifikacijama koje igrači 

koriste. 

 

 

 

Slika 6: Steam Spy podaci za videoigru Thief 2 
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Uspješne indie videoigre nerijetko su male u svom sadrţaju, ali iznimno sreĎene. Potrebno je 

imati nešto jedinstveno u indie videoigri kako bi se ona istaknula, bilo da se radi o mehanici, 

vizualima ili priči. Bitno je da videoigra nema grešaka, da izgleda lijepo i da donosi zaokruţeno 

iskustvo, čak i ako je kratko. 
[23]

 

 

6.1. Ciljana publika 

 

Istraţivanje trţišta videoigara donosi informacije o najtraţenijim ţanrovima, temama, 

idejama, mehanikama i izgledom videoigara. Dobar marketinški plan bezvrijedan je ako nema 

publike zainteresirane za proizvod. Dakle, iznimno je bitno saznati kakvu bi videoigru igrači 

htjeli igrati. Potrebno je usko definirati ciljanu publiku, jer je nemoguće prikupiti sve vrste igrača 

u isto vrijeme. To se najčešće postiţe biranjem nišnog ţanra, čime se instantno smanjuje 

konkurencija za videoigru. 

 

 

 

Slika 7: Najviše igrane Steam videoigre 
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Valve na stranici Steam & Game Stats postavlja statistike o korisnicima platforme koje se 

mogu koristiti u svrhu odabira isplative ciljane skupine. Na primjer, na stranici se nalazi popis 

najpopularnijih videoigara s brojem njihovih igrača, što puno govori o trenutnim trendovima i 

interesima Steam zajednice. 
[22]

 

 

6.1.1. Profil idealnog igrača 

Profil idealnog igrača koji se ponekad naziva Persona je profil imaginativnog igrača vlastite 

videoigre. Profil se stvara kako bi se preciznije opisala ciljana publika i njene potrebe. Koristi se 

tijekom cijele razvojne faze videoigre kao mjerilo za donošenje odluka o razvoju, kao što je 

odluka o platformi na kojoj će se videoigra objaviti. 

 

Na primjer, u toku izrade videoigre The Sims Social, osmišljena je tipična igračica Molly. 

Molly je bila opisana kao tridesetogodišnja majka koja je umjereni potrošač na leţerne videoigre. 

Videoigra se razvijala prilagoĎavajući se Mollynoj osobnosti, pa je tako u videoigri stavljen 

naglasak na kreativnosti, organizaciji, ukrašavanju, romantici, društvenosti i brizi za ţivotinje.
 [26]

 

 

6.2. Žanr 

 

Kada se odabire ţanr videoigre koja će se izraĎivati, bitno je napraviti istraţivanje trţišta i 

dokučiti koji ţanr ima dovoljno malu konkurenciju, a dovoljno veliku potraţnju. Često su 

najisplativiji nišni podţanrovi s odanom publikom i malom konkurencijom. Potencijal zarade 

velikim je dijelom odreĎen onda kada razvojni studio odredi ţanr i izgled videoigre. Time se 

donosi oko 90% marketinških odluka za promociju videoigre. 

 

Istraţivanjem trţišta zaključeno je da tipični Steam igrači najviše ulaţu sate u videoigre sa 

sloţenim i dubokim mehanikama kao što su strategije i simulacijske videoigre. FPS videoigre su 

najčešće jedine brze videoigre koje igraju, a rijetko su ljubitelji brzih akcijskih ili arkadnih 

videoigara. 
[27]
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6.2.1. Distribucija prihoda po žanru 

Prema istraţivanju distribucije prihoda po ţanrovima Karla Kontusa, vidljivi su neki 

zanimljivi podaci. Zarada MMO ţanra se u ovom istraţivanju ne računa jer su velikom većinom 

to besplatne videoigre. Mala je zarada leţernih videoigara jer većinu zarade dobivaju 

mikrotransakcijama niskih iznosa unutar samih videoigara.  

 

Indie videoigre imaju najveću zaradu u ţanrovima sa standardnijim modelom prihoda. To su 

RPG, simulacijske i strateške indie videoigre. RPG indie videoigre imaju najveću zaradu. Ipak, 

samo oko 30% videoigara zaraĎuje 50 000 dolara ili više, a više od polovice videoigara nikada 

nije zaradilo više od 10 000 dolara. 
[20]

 

 

 

 

Slika 8: Distribucija prihoda po žanru 
[20]

 

 

6.2.2. Odnos ponude i potražnje žanrova 

Sljedeći graf prikazuje odnos ponude i potraţnje za različite ţanrove videoigara od siječnja 

2019. do travnja 2022. Crvena linija predstavlja prosječni broj prodaja po ţanru, a plave trake 

predstavljaju broj različitih videoigara u istom ţanru. Ţanrovi su razvrstani prema zaradi. Na 

lijevoj su strani najuspješniji ţanrovi, a na desnoj najmanje uspješni. 
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Slika 9: Srednja vrijednost zarade po žanru u usporedbi s brojem objavljenih videoigara 
[27]

 

 

 

Graf pokazuje da ţanr Roguelike Deckbuilder nadmašuje ţanr 4X s prosječnim prodajama i 

daleko je najtraţeniji. Postoji velika potraţnja za tim ţanrom, dok nedovoljno indie studija stvara 

takve videoigre. Samo je 99 videoigara objavljeno u tom ţanru u posljednje 3 godine. Indie 

studiji još uvijek stvaraju previše 2D platformera, 3D platformera, VR, FPS, Shoot’em Up i 

Tower Defense videoigara koje nisu toliko traţene na Steam-u. Unatoč tome što je objavljeno 

mnoštvo vizualnih romana, mnogi ih i dalje kupuju. 

 

 

Slika 10: Videoigre u najvećih 1% po zaradi za svaki žanr 
[27]
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Prethodni graf prikazuje samo videoigre u najvećih 1% po zaradi za svaki ţanr. I dalje se ne 

prodaju dobro ţanrovi VR, platformeri, Twin-stick i SHMUPS u usporedbi s popularnijim 

ţanrovima na Steam-u. 
[27]

 

 

6.2.3. Žanrovi s prevelikom konkurencijom 

Neki ţanrovi, poput RPG ţanra, simulacija i strategije, drţe puno veći udio zarade u industriji 

videoigara. 
[20] 

Bitno je napomenuti da indie videoigre tih ţanrova dobro uspijevaju s obzirom na 

veliku konkurenciju. To je zato što igrači tih ţanrova ne biraju videoigre nuţno po kvaliteti 

grafike, već po mehanikama u videoigri. Zato indie videoigre ne uspijevaju meĎu sportskim i 

trkaćim videoigrama, u kojima najviše uspijevaju realistični AAA naslovi. 

 

OdreĎeni ţanrovi svake se godine ističu novim velikim naslovima u svojoj kategoriji, a baza 

igrača za te ţanrove nikako se ne smanjuje. Electronic Arts svake godine objavljuje novi FIFA 

nastavak, a Activision Blizzard novi Call of Duty. Veliki se izdavači drţe provjerenog uspjeha 

istih ţanrova, a eksperimentiranje s novim mehanikama je obično zadatak indie studija.
 [28]

 

 

Postoje ţanrovi u kojima mnoge videoigre ne uspijevaju doseći veliku publiku jer su jedna ili 

dvije videoigre u ţanru vrlo popularne, a najbolji je takav primjer Battle Royale. Nositelji 

uspjeha ovog ţanra su Fortnite, PlayerUnknown's Battlegrounds i Apex Legends. Fanovi 

ovakvih ţanrova često igraju samo jednu videoigru iz ţanra kako bi se u njoj specijalizirali, čime 

se dodatno smanjuje šansa za uspjeh indie videoigara u tom ţanru. 
[27]

 

 

6.3. Vizuali videoigre 

 

Često prva stvar koju potencijalni igrači vide u vezi videoigre je njen izgled. Igrači na Steam 

platformi prvo gledaju snimke zaslona i video trailer. Vizuali lako mogu privući ili odbiti igrače. 

Na prvi pogled je gotovo uvijek moguće odrediti radi li se o nečijem prvom projektu ili visoko 

budţetnoj AAA videoigri. Indie videoigre nemaju realističnu i detaljnu grafiku visoko budţetnih 

videoigara, ali privlače pozornost svojim originalnim, jednostavnim ili kreativnim izgledom. 
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Minecraft, najpopularnija indie videoigra svih vremena, očituje se jednostavnim, ali široko 

prihvaćenim vizualima. Najprodavanije indie videoigre, iako nemaju sloţenu i realističnu 

grafiku, uspjeh su izgradile na promišljenom, profesionalnom i izraţajnom izgledu svijeta i 

likova. Indie videoigre često postiţu impresivan izgled minimalističkim pristupom, a šarenim 

bojama privlače pozornost na društvenim mreţama. 
[23]

 

 

 

 

Slika 11: Jednostavni, ali kvalitetni vizuali indie videoigara 

 

6.3.1. Stupanj uglađenosti (engl. polish) 

Stupanj do kojeg su videoigre uglaĎene (engl. polished) jedna je od stvari koja se gotovo 

uvijek spominje u recenzijama izvrsnih, popularnih videoigara. Taj se pojam primjenjuje kada se 

igrač dobro osjeća dok igra ili gleda videoigru. Videoigra već prije objavljivanja mora izgledati 

dovršeno. 

 

UglaĎenost uključuje dizajn korisničkog sučelja i njegovu responzivnost, dizajn i 

responzivnost grafike u samoj videoigri, dinamičnost animacija i količinu efekata, zvukova i 

ostalih elemenata koji mogu napraviti da videoigra djeluje ţivo. Videoigre mogu imati bilo koju 

vrstu mehanike, umjetničkog stila i korisničkog sučelja, a da i dalje izgledaju profesionalno i 

vizualno kvalitetno. 
[32]
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6.4. Lokalizacija 

 

Istraţivanjem trţišta potrebno je saznati gdje se nalazi ciljana publika za videoigre u razvoju. 

Videoigru je potrebno prilagoditi publici na mnoštvo načina, ali najbitnija je lokalizacija, 

odnosno prijevod videoigre na jezike ciljane publike. Time se višestruko povećava doseg 

videoigre i potencijal za postizanje većeg uspjeha na trţištu. 

 

Indie videoigre se obično prevode na 3 jezika, a najpopularniji jezici su engleski, njemački i 

francuski. Najprodavanije indie videoigre su najčešće prevedene još i na španjolski, portugalski, 

ruski, kineski i poljski, u prosjeku na 8 jezika. Time osiguravaju pristup još 2,1 milijarde igrača 

koji nisu govornici engleskog jezika. 
[23]

 

 

Kod donošenja odluke o lokalizaciji na odreĎeni jezik, potrebno je odvagati dva različita 

rizika. Prvi je taj da će lokalizacija biti nepotrebna ako igrači velikom većinom budu igrali 

videoigru na engleskom jeziku. Vrijeme i novac uloţeni u lokalizaciju moţda bi više vrijedili 

uloţeni u marketing ili samu videoigru. Drugi rizik tiče se mogućih negativnih posljedica ako se 

videoigre ne lokalizira. Igrači s nedovoljnim poznavanjem engleskog jezika vjerojatno neće 

kupiti videoigru, a oni koji ju kupe mogli bi videoigri dati negativnu recenziju ako ju nisu 

razumjeli zbog jezične barijere. 
[21]

 

 

6.4.1. Manja potreba za lokalizacijom 

Samo zato što se ciljana publika nalazi u drţavi u kojoj engleski nije glavni jezik, ne znači da 

se videoigra nuţno mora lokalizirati. Neki igrači kod kupovine videoigre daju veliku prednost 

lokaliziranim videoigrama, dok drugi igraju sve videoigre na engleskom jeziku. Za neke se 

zemlje ne isplati obavljati proces lokalizacije ako je poznavanje engleskog jezika u tim zemljama 

veliko, a trţište za videoigre malo. 

 

Na primjer, skandinavski jezici su relativno skupi za lokalizaciju jer se radi upravo o takvom 

trţištu, pa potraţnja za lokalizacijom nije velika. Prije lokalizacije na skandinavske ili druge 

jezike koji su skuplji, potrebno je dobro ustanoviti je li lokalizacija uopće potrebna i dovoljno 

isplativa. 

 



 19 

 

 

Slika 12: Indeks znanja engleskog jezika 2021, visoko i srednje znanje 
[29]

 

 

6.4.2. Veća potreba za lokalizacijom 

Vaţno je odrediti kada se lokalizacija, koja moţe biti prilično skupa, isplati. Na primjer, 

brazilski igrači navode lokalizaciju kao 4. najvaţniji kriterij prilikom kupovine videoigara, što je 

dosta visoko na ljestvici prioriteta. To znači da je vrlo korisno prevesti videoigru na portugalski 

jezik ako je ciljana publika u Brazilu. 
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Slika 13: Indeks znanja engleskog jezika 2021, nisko znanje 
[29]

 

 

Na japanskom trţištu je znanje engleskog jezika relativno nisko. Ipak, jezik je i dalje skup za 

lokalizaciju. Potrebno je utvrditi hoće li videoigra u pitanju postizati uspjeh na japanskom trţištu 

kako bi se donijela odluka o lokalizaciji u Japanu. 
[21]

 

 

6.5. Hardver i softver igrača 

 

Valve je u travnju 2022. objavio rezultate svog Steam Hardware & Software istraţivanja. 

Najčešće korišteni operacijski sustav s čak 73,55% je Windows 10, no njegov se broj korisnika 

smanjuje, dok brzo raste broj korisnika Windows 11 operacijskog sustava koji je trenutno na 

18.94%. MacOS čini 2,55% korisnika, a Linux 1,14%. 
[24]

 

 

Samo 30% indie videoigara dostupno je i na PC-u i na Mac-u. To se povećava na 62% za 

najprodavanijih 500 videoigara. Mac operacijske sustave puno rjeĎe koriste igrači računalnih 

videoigara, ali to donosi manju konkurenciju indie razvojnim studijima ako svoju videoigru 

objave za Mac operacijski sustav.
 [23]
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Slika 14: Distribucija korištenih operacijskih sustava na Steam platformi u lipnju 2021. 

Prema Steam Hardware & Software istraţivanju, više od 50% korisnika koristi RAM od 16 

GB, dok 24,3% korisnika koristi RAM od 8 GB. 67,17% igrača koristi monitor rezolucije 1920 x 

1080, dok nezanemarivih 9,81% koristi monitor rezolucije 2560 x 1440. 
[24]

 

 

6-jezgreni CPU je prema izvješću prije travnja 2022. godine prvi put nadmašio 4-jezgreni 

CPU i postao najčešće korišteni broj CPU jezgri. 
[30] 

Ipak, trenutno je na Steam-u ponovno 4-

jezgreni CPU najčešći s 33,73%, dok udio 6-jezgrenih CPU-a iznosi 32,26%. 
[24] 

PredviĎeno je 

da će uskoro vodstvo ponovno preuzeti 6-jezgreni CPU.
 [30]

 

 

Intelov 12400F s cijenom od 180 dolara, u performansama je usporediv s AMD-ovim 5600X 

s cijenom od 309 dolara. Zbog velike razlike u cijeni, igrači su odlučili koristiti Intelov CPU. 

AMD je do sada dominirao na trţištu procesora srednjeg ranga, no Intelovi procesori 12. 

generacije pokazali su koliko je trţište promjenjivo. 

 

Grafička kartica RTX 3060 dobila je najveći trţišni udio u posljednjih pet mjeseci, a broj 

korisnika se udvostručio od studenog 2021. godine. Broj korisnika grafičke kartice Nvidia GTX 

1060 blago je porastao za 0,19%. 
[31]
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7. Steam Direct 

 

Objava na Steam platformi do 2017. godine izgledala je dosta drugačije i manje pristupačno 

za indie razvojne timove. Postojao je takozvani Greenlight sustav kako bi se odredilo koja 

videoigra moţe biti objavljena na platformi. 

 

Odluka se donosila glasanjem samih Steam-ovih igrača. Igrači bi na temelju kratkih 

informacija, snimki zaslona i video trailera videoigre u Greenlight sustavu zaključili ţele li 

vidjeti gotovu videoigru na Steam platformi ili ne. Na taj su način samo videoigre s dovoljno 

velikom potporom Steam zajednice uspijevale biti greenlit. 
[33]

 

 

Steam Direct, objavljen na proljeće 2017. godine, Steam-ov je novi način objave videoigara 

na platformi. Od tada svatko moţe objaviti videoigru bez obzira na kvalitetu ili ţelju Steam-ove 

zajednice da ju igra. U prošlosti je uz prolaţenje na Greenlight sustavu bilo potrebno uplatiti 

iznos od 100 dolara kako bi se dobio pristup objavi na platformi. Tada je jedna uplata bila 

dovoljna za objavu svih budućih videoigara, dok se sada, za Steam Direct, uplaćuje iznos od 100 

dolara za objavu svake nove videoigre. 
[34]

 

 

Odluku oko veličine iznosa koja se treba platiti za objavu na platformi Valve je u velikoj 

mjeri ostavio na Steam zajednici. U vrijeme donošenja odluke, htjeli su doznati kako bi ova 

promjena utjecala na razvojne studije za videoigre. 
[33] 

Dok se u početku planirao iznos od oko 

500 dolara, smanjio se na 100 dolara upravo zbog indie zajednice. Valve-ov Alden Kroll, rekao 

je da su zbog javne rasprave o ovom problemu donijeli odluku o tome da iznos bude što je 

moguće manji, a da Valve i dalje moţe funkcionirati. 
[34]

 

 

Videoigre koje prolaze kroz Steam Direct Valve i dalje minimalno provjerava. Bitno im je 

ustanoviti samo je li uistinu riječ o videoigri i moţe li se ispravno pokrenuti, a ne odreĎivati 

kvalitetu videoigre. Valve se ţeli udaljiti od kuriranja jer smatra da relativno mali broj njihovih 

zaposlenika ne moţe dobro odrediti što će se svidjeti širokoj i raznovrsnoj Steam zajednici. 
[33] 
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7.1. Izrada korisničkog računa na Steamworks stranici 

 

Prvi korak u objavi videoigre na Steam platformi jest izrada Steamworks korisničkog računa. 

Steamworks omogućuje pristup alatima za distribuciju videoigre na Steam platformi i alatima za 

dodavanje nekih Steam značajki u videoigru. Na Steamworks partnerskom portalu je moguće 

upravljanje informacijama i statistikama o videoigri i tvrtki. 
[35] 

 

7.2. Plaćanje iznosa od 100 dolara 

 

Drugi korak je isplata od 100 dolara putem bankovnog računa na koji će ujedno i sjedati sva 

zarada te iste videoigre. 
[36] 

Ovaj se iznos vraća ako videoigra zaradi barem 1000 dolara. 
[34]

 

 

7.3. Ispunjavanje potrebnih dokumenata 

 

U sljedećem koraku Steam provjerava identitet prijavljene osobe kroz dokumentaciju koju 

osoba ispunjava. Potrebno je ispuniti i predati dokumente kod svoje banke i porezne uprave. 
[36]

 

 

7.4. Izrada Steam stranice 

 

Ova faza usredotočena je na izradu Steam stranice kako bi izgledala što bolje kada se 

videoigra objavi. Radi se o pripremi opisa videoigre, snimki zaslona, video trailera, dodavanju 

korisnih Steamworks značajki, izboru cijene, datuma izlaska i sl. U ovoj fazi Valve provjerava je 

li sve u redu s videoigrom, a taj proces traje 1 do 5 dana. 
[36]

 

 

7.5. Objava videoigre 
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Barem 30 dana prije objave potrebno je napraviti Steam Store stranicu za videoigru, a barem 

2 tjedna prije stranicu je potrebno javno objaviti. Videoigra se nakon tog perioda moţe objaviti. 

[36] 
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8. Oblikovanje Steam stranice 

 

Kako bi Steam stranica privukla što veću pozornost, mora biti potpuno i dobro ureĎena. 
[37] 

Posjetitelji Steam stranice prvo će vidjeti ono što se nalazi na vrhu. Zato je najbitnije da sve ono 

što prvo vide izgleda najbolje i da ih potakne da pretraţuju stranicu i dalje. 

 

Malena sličica s prikazom vizuala i imena videoigre je često ono prvo što igrači vide, zatim 

su to snimke zaslone, video trailer, kratki opis, dugi opis itd. Što je neka stavka niţe na stranici, 

to je i niţe na listi prioriteta. Ipak, za uspjeh na Steam-u potrebno je maksimizirati isplativost 

svake stavke. Na sljedećoj slici prikazana je uspješna Steam stranica videoigre Hollow Knight 

kao primjer atraktivne i potpuno ureĎene stranice. 

 

 

 

Slika 15: Izgled uspješne Steam stranice videoigre Hollow Knight 
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Bez obzira na to koliko je marketinška kampanja jaka izvan Steam stranice, ili koliko je 

videoigra kvalitetna jednom kada ju igrač kupi, Steam stranica je ono što čini prodaju uspješnom 

ili neuspješnom. Trenutak kada se videoigra objavi je onaj u kojem kvaliteta Steam stranice 

presuĎuje uspjeh prodaje. Ako stranica nema neke bitne stavke u tom trenutku, potencijalni 

igrači često će smatrati videoigru amaterskom ili nedovršenom i neće ju htjeti kupiti. Steam-ov 

algoritam brzo će zbog toga videoigru prestati preporučivati drugim igračima. No, ako je stranica 

u samom početku atraktivna i uspješna, Steam-ov algoritam široko će ju preporučivati, zbog čega 

se često na Steam platformi iznova preporučuju iste uspješne videoigre. 
[38]

 

 

8.1. Naziv 

 

Kod biranja naziva videoigre, vaţno je znati da neke riječi Steam-ov algoritam bolje 

podrţava od drugih. 
[37] 

Na primjer, riječi koje u sebi imaju simbole Steam-ova traţilica ne 

podrţava najbolje. Potrebno je pronaći balans izmeĎu imena kojeg je lako zapamtiti i imena koje 

se dovoljno razlikuje od svih ostalih.
 [38] 

Videoigra Gibbous: A Cthulhu Adventure namjerno ima 

naziv koji je teško zapamtiti i ispravno napisati. Time osigurava da pretraţivanjem na Steam-u 

bude prva preporučena. Dobro je u imenu koristiti i popularne riječi poput riječi adventure. 
[37]

 

 

8.2. Kratki opis 

 

Kratki opis je tekstualno polje u gornjem desnom kutu Steam stranice, odmah ispod glavne 

sličice.
 [40] 

Igrači će vjerojatno prve informacije o videoigri saznati upravo ovdje, pa je riječ o 

jednom od najbitnijih elemenata Steam stranice. 
[37] 

Glavni zadatak kratkog opisa je da igrače 

uputi u bitne elemente videoigre kao što su ţanr i mehanike. Opisi moraju biti kratki i jasni. 
[39]

 

 

 

 

Slika 16: Primjer kratkog opisa videoigre Hollow Knight 
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Pri pisanju kratkog opisa je potrebno paziti na ograničenje broja znakova, koje iznosi oko 

200 do 300 znakova. To je posebno bitno kada je u planu lokalizacija videoigre na druge jezike, 

jer se tijekom prijevoda moţe nenadano povećati broj znakova. 
[37] 

 

8.2.1. Oblikovanje kratkog opisa 

Prva rečenica kratkog opisa mora smjestiti videoigru u neki ţanr. TakoĎer je korisno da 

sadrţava jedinstvenu prodajnu točku videoigre kako bi što prije ugrabila pozornost. Potrebno je 

ukazati na ono što ovu videoigru čini drugačijom od drugih. Druga rečenica daje ideju o tome 

kakva je atmosfera, ton i osobnost videoigre. Ovdje se nastoji postići u potencijalnom igraču 

emocija koju će osjetiti tijekom igranja. Posljednja rečenica moţe sadrţavati nešto neočekivano i 

intrigantno. Ponekad je korisno koristiti humor u izradi opisa kako bi opis bio zanimljiviji. Igrače 

privuče i način opisivanja koji zvuči kao da pripada svijetu videoigre i time ga odmah uvlači u 

samu videoigru. Mnogima je dosadno čitati kratke opise upravo zato što većina opisa djeluje 

isto. Jake Birkett, direktor studija Grey Alien Games, rekao je da pri izradi Steam stranice 

pokušavaju u kratkom opisu koristiti riječi koje su jasno povezane sa ţanrom videoigre, a da i 

dalje zvuče zabavno i interesantno. 
[40]

 

 

8.3. Dugi opis 

 

Dugi opis je posljednji bitan element stranice koji moţe dodatno privući ili odbiti 

potencijalne igrače. U ovom je djelu moguće dodatno uvjeriti igrače u kvalitetu videoigre s 

kvalitetnim opisima, lijepim vizualima i opisima videoigre koji govore o njenoj veličini. 
[38] 

 

8.3.1. Oblikovanje dugog opisa 

Igrači koji čitaju dugi opis traţe specifične informacije o elementima i mehanikama videoigre 

koji ju čine zabavnom. Potrebno je pronaći balans izmeĎu smještanja videoigre u dobro 

prihvaćeni i odreĎeni ţanr, i opisivanja jedinstvenosti videoigre koje potencijalno mogu zbuniti 

igrača o njenom ţanru.  
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Dugi tekst takoĎer teţi tome da videoigru opiše na zabavan i avanturistički način koji će 

igraču dočarati mjesto, vrijeme i dogaĎaje u kojima će se naći. Potrebno je koristiti mnoštvo 

glagola umjesto imenica kako bi se dočarale aktivnosti u kojima će igrač moći sudjelovati. Medij 

videoigara najvećim je djelom popularan zbog svoje interaktivnosti. Zato igraču treba dočarati 

niz interakcija koje moţe imati unutar videoigre. 
[40] 

 

Dobru strukturu dugog opisa čine dva do tri paragrafa s manje od četiri reda teksta. Dobra je 

praksa vizualno razlomiti tekst s listama i podnaslovima. Velik je propust izraditi dugi opis kao 

blok teksta bez slika. Danas je moguće u duge opise dodavati animirane GIF datoteke koji 

prikazuju ključne ili najzanimljivije elemente videoigre. No, potrebno je paziti na veličinu GIF-

ova koji se koriste na stranici. Valve je upozorio da će sa stranica s učitavanjem većim od 15 MB 

ukloniti GIF-ove kako bi korisnici mogli lakše pretraţivati stranice. 
[37]

 

 

 

2  

Slika 17: Atraktivni izgled sekcije za dugi opis 
[38]
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Najbitnije informacije o videoigri, kao i najzanimljivije slike ili GIF-ove, potrebno je staviti 

što ranije u dugom opisu, jer se nakon odreĎene duljine teksta opis prelama. Dio teksta je tada 

vidljiv jedino ako korisnik odabere učitavanje više teksta. 
[40]

 

 

8.4. Oznake (engl. tags) 

 

Bitan dio ureĎivanja Steam stranice uključuje dodavanje oznaka za videoigru. Oznake bi 

trebale djelovati kao dodatan precizan opis videoigre. Steam algoritam putem oznaka smješta 

videoigru ondje gdje najviše odgovara na platformi i pomaţe korisnicima da ju pronaĎu pomoću 

traţilice. Stranica za videoigru bez oznaka postaje nevidljiva na platformi. 
[39] 

Valve trenutno 

radi na novoj i poboljšanoj traţilici koja funkcionira na temelju oznaka, pa oznake postaju sve 

bitniji dio Steam stranice. 
[40] 

 

8.4.1. Algoritam za oznake 

Dobro odabrane oznake osiguravaju promociju videoigre u „više kao ovo―  (engl. more like 

this) dijelu stranice drugih sličnih videoigara. Jedan od načina na koji se to moţe postići je 

korištenjem istih ili sličnih oznaka kao najpopularnije videoigre u istoj kategoriji.
 

 

Oznake kao indie ili early access nedovoljno specificiraju videoigru da bi se koristile meĎu 

najbitnijim oznakama. 
[38] 

Valve predlaţe korištenje oznaka koje preciznije opisuju videoigru i 

nemaju preveliku popularnost. 
[37] 

Korisno je odabrati oznake na više jezika, s obzirom na 

sljedeći graf koji ukazuje na veliku količinu oznaka na drugim jezicima osim engleskog. 
[41]

 

 

Steam sugerira odabir minimalno 3 il 4 oznake, iako je 15 puno bolje. Najbolja je praksa 

iskoristiti maksimalan broj oznaka koje odgovaraju opisu videoigre. Algoritam ipak za 

preporučivanje videoigre u traţilici uzima u obzir samo prvih 15 od mogućih 20 oznaka. 

Posjetitelji stranice mogu dodavati oznake na videoigru, no vlasnik stranice moţe ostavljati one 

koje odgovaraju, a blokirati one koje ne odgovaraju videoigri. TakoĎer, oznake koje odabere sam 

izdavač u algoritmu pretraţivanja vrijede puno više od oznaka koje dodaju korisnici. 
[37]
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Slika 18: Udio oznaka po jeziku 
[41]

 

 

8.4.2. Alati za odabir oznaka 

Tag Wizard je jedan od alata na Steamworks platformi koji omogućuje korisnicima 

odabiranje 20 oznaka koje najbolje odgovaraju videoigri. Oznake koje odabire dijele se u 

nekoliko kategorija, a neke od njih uključuju ţanr, podţanr, vizuali, tema, atmosfera, značajke 

itd. 
[39] 

 

 

 

Slika 19: Steamworks Tag Wizard 
[39]
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Ideje za oznake koje se mogu koristiti moguće je naći na Steam-ovoj Popular Tags stranici. 

Ipak, popularne oznake poput adventure ili action koristi mnoštvo videoigara, zbog čega se 

videoigra ne moţe lako istaknuti ni definirati. 
 

 

Steamlikes stranica pomaţe u eksperimentiranju s različitim oznakama kako bi se došlo do 

onih koje najbolje djeluju. Što se videoigra preporučuje uz više ostalih sličnih videoigri, to bolje. 

Neke videoigre, poput Sekiro, predlaţu se na više od 2000 stranica sličnih videoigara. 
[37] 

 

8.5. Istaknuta sličica (engl. thumbnail) 

 

Istaknuta sličica za mnoge je najbitniji element Steam stranice jer je ona prvo što korisnici 

vide o videoigri usred pretraţivanja Steam platforme. 
[39] 

Valve zahtjeva da se pri izradi 

promotivnih sličica poštuju zadane specifikacije, kao što su rezolucije sličica ili obavezan prikaz 

imena videoigre. 
[40] 

 

8.5.1. Oblikovanje istaknute sličice 

Istaknuta sličica mora sadrţavati puni naziv ili logo videoigre, a nije preporučeno dodavanje 

drugog teksta. 
[39] 

Pozadinska grafika sličice mora dobro prenositi ideju o videoigri i izgledati 

profesionalno, upečatljivo i lijepo. TakoĎer bi trebala komunicirati ţanr i mehanike videoigre. 

Nerijetko studiji s najuspješnijim videoigrama unajmljuju poznate ilustratore za izradu istaknute 

sličice. 
[40] 

Mnoge istaknute sličice koriste ilustracije koje najveću pozornost svraćaju na naziv 

videoigre. 
[38] 

 

Sličica je upravo ono što će se prikazivati na listama videoigara na Steam platformi meĎu 

mnoštvom sličica drugih videoigara, i zato mora izgledati upečatljivo. Korištenje upečatljivih 

boja na sličici komplementarnih bojama Steam-ovog sučelja najbitniji je način postizanja veće 

uočljivosti. Istaknuta sličica se mora mjeriti s kvalitetnom i uočljivosti najboljih sličica ostalih 

videoigara na platformi kako bi ju igrači primijetili. 
[40]
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Fotomontaţa vlastite sličice na snimku zaslona Steam Store stranice dobar je test za provjeru 

efikasnosti sličice. 
[37] 

Mnoštvo videoigara nikada ne dosegne publiku jer igrače odbije izgled 

istaknute sličice. Naime, ako sličica ne izgleda kvalitetno, igrači isto očekuju i od videoigre. 
[38]

 

 

 

 

Slika 20: Kvalitetan izgled istaknute sličice 
[38]

 

 

 

Sličica mora biti čitka čak i u svojoj najmanjoj varijanti. Vrlo je bitno da je naziv i logo 

videoigre dovoljno velik, jasnih boja i obruba, kako bi se osigurala čitkost. 
[37] 

Pozadinska 

grafika mora biti jednostavna jer bi se mnoštvo detalja ionako izgubilo u maloj varijanti sličice, a 

stvaralo bi i vizualni nered. Ako se na ilustraciji pojavljuju osobe ili predmeti, oni moraju biti 

lako prepoznatljivi samo iz svoje siluete. 
[40]

 

 

 

 

Slika 21: Čitljivost sličice u svakoj veličini 
[37]
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8.6. Snimke zaslona 

 

Valve zahtjeva minimalno 5 snimki zaslona na stranici za videoigru. Snimke zaslona nalaze 

se pri vrhu stranice, zbog čega se nalaze i pri vrhu liste prioriteta za dobro ureĎenje stranice. 

TakoĎer su jedna od prvih stvari koje igrači gledaju, i moţe ih vrlo brzo odbiti ili zainteresirati 

za videoigru. 

 

8.6.1. Oblikovanje snimki zaslona 

Kvalitetne snimke zaslona su one koje videoigru prikazuju u potpunosti točno onakvu kakva 

jest, a pritom uspijevaju dati dobru ideju o mehanikama i poanti videoigre. Mogu se posloţiti u 

redoslijedu koji najbolje sluţi toj svrsi. 
[40] 

Snimke zaslona bez korisničkog sučelja mogu 

djelovati estetski privlačno, no najbitnije je da ispune svrhu objašnjavanja načina igranja 

videoigre. 

 

Korisno je odabrati lijepe snimke zaslona koje povećavaju šanse da će se igračima svidjeti 

izgled videoigre. Ilustracije i koncepti se ne bi trebali koristiti kao snimke zaslona, iako 

dočaravaju estetsku vrijednost videoigre.  
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Slika 22: Vizualno različite snimke zaslona videoigre Hollow Knight 

 

TakoĎer je dobro izbjegavati sve snimke zaslona koje ne izgledaju kao najnovija i najbolja 

verzija videoigre. Snimke zaslona moraju točno prikazivati njeno trenutno stanje. Kako bi se 

postiglo stvaranje dojma da videoigra ima puno sadrţaja, poţeljno je koristiti snimke zaslona 

koje su vizualno različite. 
[38] 

 

8.7. Video trailer 

 

Kada korisnik Steam-a otvori prodajnu stranicu neke videoigre, prvo što ţeli saznati jest ţanr 

i mehanike videoigre, odnosno kako se ona igra. Zato korisnik prvo pregledava video trailer i 

traţi informacije o načinu igranja. Nerijetka je pojava da igrači preskaču svakih nekoliko sekundi 

videozapisa u potraţnji za isječcima iz same videoigre. 

 

Ako je video kvalitetno odraĎen, najčešće rezultira kupnjom videoigre. Iz ovih je razloga 

video trailer neosporivo bitan element Steam stranice bez kojeg se videoigra nikada ne bi smjela 

objaviti. Steam stranice bez video trailera izgledaju nedovršeno i napušteno. 
[37] 

Čak i dok je 

videoigra i stranica još u pripremi, bilo kakav video trailer je bolji nego ništa. 
[40] 
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8.7.1. Trajanje video trailera 

Prema Googleovim analitikama, prosječni korisnik ne provodi više od minute na jednoj 

Steam stranici. Vrlo je vjerojatno da za to vrijeme pregledava video trailer. Stoga većina 

videozapisa traje oko jednu i pol minutu, a sve češće i samo jednu minutu. Ako to nije prijeko 

potrebno, video ne bi trebao trajati više od dvije minute. 
[37]

 

 

 

 

Slika 23: Trajanje pregleda Steam stranice prema Google analitici
 [37]

 

Video trailer trebao bi djelovati dinamično i zabavno. Taj se dojam moţe postići kratkim 

video isječcima od dvije do tri sekunde. 
[40] 

Ako video trailer prikaţe mnoštvo malih dinamičnih 

isječaka, videoigra će djelovati kao da ima mnogo sadrţaja. Isječke treba posloţiti po odreĎenom 

redoslijedu koji ima narativnog smisla. 
[39] 

 

8.7.2. Narativno oblikovanje video trailera 

Početak video trailera uvijek mora biti najzabavniji. Korisnici bi mogli video gledati samo 10 

sekundi 
[39]

, stoga je dobra praksa staviti najbitniju prodajnu točku ili nešto uzbudljivo u prvih 5 

sekundi. Video trailer se nikada ne bi trebao započinjati s logom ili više logoa studija i izdavača, 

već se to ostavlja za kraj. Najbolje dijelove videoigre, najzanimljivije mehanike ili dijelove priče 

vaţno je prikazati što ranije u videozapisu. 

 

Sredina video trailera sluţi primarno tome da se sve ono jedinstveno i reprezentativno u vezi 

videoigre iznova naglasi. TakoĎer, mora osigurati da igrač nakon gledanja videozapisa moţe 

jasno objasniti bitne elemente i mehanike videoigre. Ovo je dio videozapisa u kojem se mogu 

prikazati najdojmljiviji aspekti priče, ako je ona bitna za videoigru. 
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Kraj video trailera trebao bi sadrţavati nešto spektakularno i zanimljivo kao i početak, jer je 

ovdje posljednja šansa da se igrač odluči na kupnju. Kraj obavezno treba sadrţavati i neku vrstu 

CTA (engl. call to action), odnosno treba pozvati igrače da nabave videoigru, spreme ju na svoju 

listu ţelja ili zaprate razvojni studio videoigre. 
[38] 

 

8.7.3. Stilsko oblikovanje video trailera 

Ono što takoĎer diktira način na koji se video trailer mora izraditi je ţanr videoigre. Kada je 

riječ o horor videoigrama, cilj je igrače prestrašiti već u samom traileru. Turn based i zagonetne 

videoigre nije lako predstaviti u formatu dinamičnog videozapisa kao što je to s akcijskim 

videoigrama. No, video trailer i za sporije ţanrove treba biti uzbudljiv.
 [38] 

 

 

Kako bi video trailer izgledao profesionalno i promišljeno, moţe se u odreĎenim dijelovima 

sakriti korisničko sučelje za filmski doţivljaj ili se pribliţiti i dodatno istaknuti odreĎeni dijelovi 

snimke. 
[38] 

Poţeljno je koristiti originalnu glazbu umjesto royalty free glazbe, a video isječke 

tempirati prema glazbi. Ako trailer sadrţi glasovne linije, potrebno je imati na umu da mnogi 

igrači pregledavaju video trailere s isključenim zvukom. Radnja videozapisa moţe se dodatno 

pojasniti tekstom, no potrebno je pripaziti da se sav tekst stigne pročitati, a da pritom ne odvlači 

pozornost s video prikaza. 
[37] 

 

8.7.4. Podjela video trailera 

Video traileri mogu se kategorizirati na nekoliko načina. Prva je podjela na primarne i 

sekundarne video trailere. Dok je primarni onaj koji sadrţi sve najjače prodajne točke i gameplay 

(snimke videoigre dok se igra), sekundarni videozapisi mogu objašnjavati specifične mehanike 

videoigre ili prikazivati dodatan zanimljiv materijal vezan uz videoigru. 
[37]
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Slika 24: Primarni i sekundarni traileri videoigre Hollow Knight 

 

Druga je podjela na video trailer za najavu (engl. announcement) i video trailer za objavu 

(engl. launch). Videozapis za najavu videoigre puno je bitniji od videozapisa za objavu. Ovaj se 

video najduţe izraĎuje, uz mnogo revizija i prepravaka kako bi se postigao što upečatljiviji i 

bolji prikaz videoigre. Video trailer za najavu se ponekad objavljuje mjesecima prije izlaska 

videoigre kako bi prikupio paţnju potencijalnim igračima. 
[40]

 

 

Posljednja je podjela na gameplay trailer i filmski trailer. Gameplay trailer prikazuje snimke 

zaslona u toku igranja s ciljem da se što jasnije prikaţu najzabavniji dijelovi videoigre. Filmski 

trailer je opcionalan, ali ima veliku mogućnost osvajanja publike ako je dovoljno kvalitetno 

izraĎen. 
[37] 
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Slika 25: Razlika izmeĎu filmskog trailera (lijevo) i gameplay trailera (desno) 

 

 

8.8. Lokalizacija 

 

Već je spomenuta vaţnost lokalizacije videoigre, no jednako je vaţno lokalizirati i Steam 

stranicu. Manje od trećine Steam-ovih igrača odabire engleski kao svoj primarni jezik, zbog čega 

bi Steam stranicu trebalo lokalizirati što ranije u razvoju. 
[40] 

Čak i ako videoigra i stranica još 

nisu lokalizirane na odreĎeni jezik, ako je prijevod na taj jezik sigurno u planu, potrebno je to 

naznačiti na Steam platformi. Samim time će se povećati promet govornika stranih jezika na 

stranici. 

 

Praćenjem Steam-ovih analitika moţe se utvrditi iz kojih drţava dolazi najviše prometa i na 

temelju toga lokalizirati stranicu. Ipak, engleski, francuski, talijanski, njemački, španjolski su 

standard, a sve su češće prisutni i ruski i kineski. 
[37] 
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Slika 26: Lokalizacija videoigre za korisničko sučelje, audio i titlove 

 

 

Molly Carrol iz Valve-a naglasila je da ţanr uvelike odreĎuje na koje će se jezike videoigra 

trebati prevesti. Tako je talijanski obavezan za trkaće i sportske videoigre, a Japanski za RPG-

ove. 
[40] 

Za neke je videoigre bitna priča, stoga je potrebno prevoditi cijeli audio. 

 

 

Slika 27: Najkorišteniji jezici na Steam platformi u studenom 2021. 

8.9. Poveznice na društvene mreže 
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Na Steam stranici je moguće prikazati poveznice na vlastite profile na društvenim mreţama. 

Tako publika lako moţe doći do dodatnih informacija o studiju ili videoigri, pratiti njen razvoj, 

podupirati studio i sl. 

 

Korisno je povezati sve aktivne društvene mreţe. Ipak, one koje nisu često aktivne bolje je ne 

povezivati jer bi mogle djelovati neprofesionalno i zapušteno. Vrlo je bitno dodati način na koji 

se drugi kreatori zabavnih sadrţaja mogu privatno javiti studiju. Na primjer, moţe se prikazati e-

mail adresa ili poveznica na web stranicu studia. 
[38]

 

 

8.10. Odabir datuma izlaska videoigre 

 

Videoigra se moţe objaviti malo prije velikih promocija na Steam trgovini. Tako promotivni 

period na Steam-u djeluje poput drugog vala prodaja nakon objave videoigre. Zimski blagdani za 

neke studije predstavljaju razdoblje prevelike konkurencije, dok za neke studije mogu donijeti i 

60% godišnjih prihoda zbog veće potrošnje na videoigre u tom razdoblju. Dan na koji je uvijek 

iznova uspješno objaviti videoigru je Boţić. 
[42]

 

 

Za datum izlaska moţe se na Steam stranici unijeti prilagoĎeni tekst kao „dolazi uskoro― 

(engl. coming soon). Ovaj prostor se ne smije iskoristiti za nepovezani tekst ili CTA. 
[37]

 

 

8.11. Odabir cijene 

 

Steam korisnici odabiru cijenu videoigre kroz Steamworks platformu. Steamworks moţe sam 

predloţiti najbolje cijene, a putem platforme se mogu namjestiti i cijene u svim podrţanim 

valutama. Unesene cijene Valve obraĎuje i provjerava jedan do dva radna dana. 
[44]

 

 

Mnogi indie developeri premalo naplaćuju svoje videoigre. Mike Rose, osnivač studija No 

More Robots, smatra da popularna indie videoigra Papers, Please vrijedi 20 dolara, dok ju je 

kreator Lucas Popea naplaćivao 10 dolara. 
[43]
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9. Analiza uspješne Steam stranice 

 

Kao primjer za uspješnu Steam stranicu posluţit će videoigra Celeste. Celeste je indie 

videoigra studija Extremely OK Games objavljena 2018. godine koja je doţivjela ogroman 

uspjeh na Steam platformi. 97% od ukupno gotovo 50 000 recenzija je pozitivno. 

 

9.1. Lokalizacija 

 

Videoigra Celeste lokalizirana je na ukupno 9 jezika, meĎu kojima su svi već spomenuti 

najčešće korišteni i najisplativiji jezici za lokalizaciju.  

 

 

 

Slika 28: Lokalizacija videoigre Celeste 

 

9.2. Kratki opis 

 

Sljedeća slika prikazuje kratki opis videoigre Celeste. Rečenice su pisane u drugom licu, što 

čitatelja odmah stavlja u ulogu igrača. Prva rečenica naglašava vaţnost priče u videoigri, ali i 

smješta videoigru u ţanr. Druga rečenica opisuje videoigru kroz mnoštvo glagola i pridjeva. 
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Slika 29: Kratki opis videoigre Celeste 

 

9.3. Dugi opis 

 

Dugi opis videoigre Celeste privlači pozornost lijepim vizualima i dobrim rasporedom teksta. 

Umjesto bloka teksta kojeg većina ljudi ne bi htjela pročitati, tekst je prelomljen u par malih 

odlomaka uz popis najbitnijih informacija o videoigri.  

 

 

 

Slika 30: Dugi opis videoigre Celeste 
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9.4. Istaknuta sličica 

 

Na sljedećoj se slici nalazi istaknuta sličica videoigre. Sličica u isto vrijeme govori o mjestu 

radnje, glavnoj mehanici videoigre, ali i priči. Radnja se odvija na planini, a glavna je mehanika 

videoigre platformersko skakanje kako bi se skupile jagode. U pozadini sličice vidljiv je 

unutarnji demon glavne junakinje čime se nagovještava priča ove videoigre. Korištene su 

skladne i vibrantne boje, a kompozicija naglašava naziv videoigre. 

 

 

 

Slika 31: Istaknuta sličica videoigre Celeste 

 

9.5. Video trailer 

 

Video trailer dug je 1 minutu i 24 sekunde. Započinje prikazom teksta s trajanjem od 8 

sekundi, a sljedećih 12 sekundi se odvija kratka filmska scena iz videoigre koja gradi atmosferu. 

Ostatak videozapisa prikazuje razne mehanike i područja videoigre, a kraj videozapisa sadrţi 

popis platformi na kojima je videoigra dostupna i poveznicu na web stranicu studija. 

 

9.6. Snimke zaslona 

 

Snimke zaslona su vizualno različite i daju dojam dubine videoigre. Na stranicu je 

postavljeno 12 snimki zaslona, zbog čega videoigra dodatno djeluje puna sadrţaja.  
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Slike prikazuju akcijske scene, kao i dijaloge, zbog čega se moţe dobiti dobra slika o tome o 

čemu se videoigra radi. Vizuali su atraktivni, šareni i lijepi čime privlače pozornost.  

 

 

 

Slika 32: Snimke zaslona videoigre Celeste 
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10. Steam popis želja (engl. wishlist) 

 

Od izrade Steam stranice do objave videoigre, razvojnom timu osim izrade same videoigre 

preostaje još samo jedan najbitniji zadatak, a to je prikupljanje publike na popis ţelja (engl. 

wishlist) stavci na Steam stranici. 

 

Wishlist stavka dodana je na Steam platformu 2010. godine kako bi igrači mogli dodavati 

videoigre koje ţele kupiti na svoj popis ţelja. Jednom kada se videoigra objavi, svi igrači kojima 

je ta videoigra na popisu ţelja dobivaju obavijest da je videoigra dostupna. Wishlist 

funkcionalnost vrlo je popularna na Steam-u, što govori činjenica da jedna trećina Steam-ovih 

igrača ima jednu ili više videoigara na svom popisu ţelja. 

 

 

 

Slika 33: Steam popis želja 

 

 

Valve je iznio informaciju da u prosjeku 19% igrača kupi videoigru koju su dodali na popis 

ţelja. 51% konverzija s popisa ţelja na kupnju dogaĎa se tijekom velikih rasprodaja na Steam 

platformi. Prikupljanje igrača koji će videoigru dodati na svoj popis ţelja primarni je zadatak 

cijele marketinške kampanje za indie videoigru, zbog čega bi svaka marketinška odluka trebala 

biti usredotočena upravo na to. 
[45] 
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11. Marketinški plan 

 

U početku razvoja videoigre promoviranje putem društvenih mreţa nije previše bitno, ali je 

svejedno isplativo započeti s objavama što ranije. Objave u ovom periodu ne bi trebale biti česte, 

ali ne bi trebale biti ni rjeĎe od svaka dva tjedna. U ovom se razdoblju definitivno isplati 

kvaliteta iznad kvantitete. Bitno je i osigurati konzistentnost objava tako da uvijek ima dovoljno 

materijala za nove objave. 

 

11.1.1. Prije objave videoigre 

Sljedeća faza marketinga tiče se razdoblja blizu objave videoigre, kada je videoigra gotovo u 

cijelosti već izraĎena. Broj objava treba se povećati i stalno podsjećati na skoru objavu 

videoigre. U ovoj je fazi posebno bitno pozivati publiku na dodavanje videoigre na svoj popis 

ţelja na Steam stranici. 

 

11.1.2. Tokom objave videoigre 

Na dan objave videoigre, treba se uloţiti najviše truda u kvalitetu objava i posvetiti najviše 

vremena na interakciju s publikom. Potrebno je objaviti video trailer koji naglašava da je 

videoigra dostupna za kupnju. Sve je objave vaţno pripremiti danima unaprijed i na svaku 

objavu dodati poveznicu na Steam stranicu. Osim toga, vrlo je korisno potaknuti igrače da 

objavljuju na društvenim mreţama o svom iskustvu u videoigri. 

 

11.1.3. Nakon objave videoigre 

Nakon objave videoigre, mnogi zapostave društvene mreţe. Ipak, većina igrača koji su 

videoigru dodali na svoj popis ţelja i dalje je zainteresirana za nju, samo čekaju popust kako bi 

ju kupili. Zato vrijedi i dalje objavljivati na društvenim mreţama, posebno one objave koje 

zahvaljuju publici na uključenost u razvoj i igranje videoigre. 
[47]
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12. Društvene mreže 

 

Kako bi se odabrale najisplativije društvene mreţe za promoviranje videoigre, bitno je 

poznavati i proučiti svoju ciljanu publiku. Potrebno je odabrati one mreţe na kojima je najlakše 

doprijeti do potencijalnih igrača. Nakon odreĎivanja ciljane publike i društvenih mreţa, treba 

izraditi detaljan marketinški plan. 

 

Za izradu marketinškog plana, vaţno je prvo odrediti datum izlaska videoigre, a zatim gledati 

vremenski unatrag i unijeti u kalendar sve što obavezno prethodi objavi kako bi se postigla 

vidljivost videoigre. Potrebno je odrţavati veliku prisutnost na društvenim mreţama i biti u 

konstantnoj komunikaciji s publikom, ali i izraĎivati kvalitetne objave. Poţeljno je pronaći 

kompromis izmeĎu kvalitete i kvantitete objava. 
[46]

 

 

12.1. Formatiranje objava 

 

Svaka društvena mreţa zahtjeva formatiranje objava koje odgovara toj vrsti platforme. 

Potrebno je objave prilagoditi platformi, a potom se drţati istog formata za sve objave radi 

konzistentnosti. Najbolje vrijeme postavljanja objave na platformu ovisi o više faktora. Vrijeme 

objavljivanja se moţe prilagoditi ciljanoj publici i vremenskim zonama u kojima se publika 

nalazi.  

 

Na svaku je objavu potrebno dodati oznaku s imenom vlastite videoigre kako bi se potakli 

drugi korisnici platforme da ju takoĎer koriste na svojim objavama ako pričaju o videoigri. Alat 

RiteTag moţe pomoći kod traţenja najboljih oznaka za objave o razvoju videoigre. 

 

Kod pisanja teksta na objavi, potrebno je dodati sve informacije koje bi novi posjetitelji 

profila htjeli saznati. Pratiteljima se mogu postavljati pitanja kako bi se potaknuo razgovor o 

videoigri. Pratitelji se vole osjećati kao da su uključeni u razvoj videoigre. TakoĎer, u objavama 

je korisno dijeliti vlastita iskustva i znanja vezana uz izradu videoigre.  

 

Ovisno o platformi, objave mogu sadrţavati slike, videozapise, GIF-ove, tekst i sl. Kada je 

riječ o vizualnim objavama, pratitelji ne ţele vidjeti samo gotov proizvod, već i razvojnu fazu 

kao što su početne skice, proces crtanja, modeliranja ili animiranja. 
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Programerima videoigara nije jednako lako izraĎivati atraktivne objave o programiranju, ali 

mogu dijeliti svoje znanje. Mogu i izraditi objave u kojima se promjenom koda aktivno prikazuje 

promjena u videoigri. TakoĎer, u objavama se ne smije podcijeniti vrijednost zvuka i glazbe. 
[47] 

 

12.2. Najisplativije društvene mreže 

 

Odabir društvene mreţe ovisi o ciljanoj publici, ali i o načinu na koji se kreator moţe 

najbolje izraţavati. Zajednica igrača i razvojnih timova indie videoigara najviše se okuplja na 

Twitter, Reddit i Instagram društvenim mreţama. 

 

12.2.1. Twitter 

Uspjeh na Twitteru uvelike ovisi o učestalosti objava. Dobra je učestalost jedna vlastita 

objava i dvije proslijeĎene objave od drugih kreatora uz vlastiti komentar svaki dan. Prije 

objavljivanja, potrebno je promisliti o tome što trenutni pratitelji ţele vidjeti i što bi privuklo 

nove pratitelje. GIF datoteke jako dobro uspijevaju na Twitteru. 

 

12.2.2. Instagram 

Na Instagramu najbolje uspijevaju slike i videozapisi svijetlih i saturiranih boja. Korištenje 

raznih značajki platforme kao što su IGTV, prijenosi uţivo i priče donosi mnoštvo mogućnosti 

za promociju videoigre. Instagram algoritam promovira profile koji se koriste svim značajkama 

platforme.  

 

12.2.3. Reddit 

Reddit funkcionira više kao internetski forum nego društvena mreţa, zbog čega je riječ o 

platformi na kojoj se najviše moguće povezati sa zajednicom. 
[48]
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13. Obraćanje novinarima, recenzentima i streamerima 

 

Veliki dio marketinške kampanje, posebice u razdoblju malo prije objavljivanja videoigre, 

treba biti posvećen stupanju u kontakt s novinarima, recenzentima i streamerima. Tijekom 

razvoja videoigre je potrebno prikupljati e-mail adrese novinara, recenzenata i streamera u 

industriji videoigara. Prilikom objave videoigre, personalizirani e-mail šalje se prikupljenim e-

mail adresama kako bi se novinare, recenzente i streamere obavijestilo o izlasku videoigre i kako 

bi im se poslala besplatna kopija videoigre. 

 

U e-mail se osim besplatne kopije videoigre obavezno dodaje i press kit, odnosno folder sa 

svim potrebnim materijalima za stvaranje članaka o videoigri. Folder mora sadrţavati 

informacije kao što su poveznice na društvene mreţe, web stranicu, popis platformi na kojima se 

objavljuje videoigra, opis, datum objavljivanja i cijenu videoigre. Od medijskih datoteka, press 

kit treba sadrţavati logotipe, ikone, slike, glazbu i sl. 

 

Press kit višestruko povećava šansu da će novinar napisati članak o videoigri jer sve potrebne 

i točne informacije, kao i medijski materijal, nalazi na jednom mjestu. 
[49] 

 

 

 

Slika 34: Predložak za e-mail 
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14. Financiranje razvoja indie videoigre 

 

Indie studio za videoigre danas moţe na mnoštvo načina financijski osigurati razvoj 

videoigre, a često je to usko vezano uz marketing i prikupljanje publike za samu videoigru. 

Sljedeća će poglavlja proći tri različite vrste financiranja: izdavači, Kickstarter i Patreon. 

 

14.1. Izdavači 

 

Prije nego što se videoigra moţe financirati na bilo koji način, često je neophodno prvo imati 

kratku demo verziju videoigre. Dovoljna je jedna do dvije razine s potpuno ureĎenom grafikom, 

animacijama, efektima i mehanikama. 
[50] 

 

14.1.1. Pronalaženje izdavača 

Traţenje izdavača započinje slanjem e-mailova onim izdavačima koji djeluju najviše 

vjerodostojno, profesionalno i obećavajuće. E-mail mora sadrţavati prototip ili igrivi demo 

videoigre. Uz to je potreban opseţan opis videoigre koji uključuje ţanr, glavne mehanike, priču, 

ideju, kako je videoigra nastala, što se njome ţeli postići i sl. Opis obavezno mora sadrţavati sve 

zbog čega se studio ili videoigra ističu od ostalih. Na kraju, potrebno je navesti svoje planove za 

razvoj videoigre i naznačiti sve ono za što su potrebne usluge izdavača. 
[51] 

 

14.1.2. Odabir izdavača 

Prije biranja izdavača potrebno je točno odrediti za što je sve potreban, jer ne obavljaju svi 

izdavači iste funkcije. Mnogi se izdavači specijaliziraju za odreĎeni ţanr videoigara ili platformu 

kako bi mogli izgraditi publiku zainteresiranu za odreĎenu vrstu videoigara. Neki izdavači 

uzimaju samo projekte s inovativnim mehanikama ili jedinstvenim izgledom. 
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Nakon što izdavač odabere projekt s kojim će suraĎivati, odreĎuju se obveze koje izdavač 

ima prema razvojnom timu, kao i obratno. Izdavač moţe oglašavati videoigru i prikupljati 

publiku, razvijati marketinški plan i lokalizaciju. Neki izdavači blisko suraĎuju s razvojnim 

timom, pa tako upravljaju projektom i sudjeluju u samom razvoju videoigre. Mnogi izdavači 

nemaju usku specijalizaciju i prilagoĎavaju se potrebama svakog zasebnog projekta. 
[50]

 

14.1.3. Ugovor s izdavačem 

Slijedi primjer prosječnog dobrog ugovora razvojnog tima s izdavačem. Za početak, razvojni 

tim prosječno dobiva 318 000 dolara za razvoj videoigre. Iznos se najčešće isplaćuje u 

dijelovima, za svaki posebni dosegnuti cilj za koje se izdavač i razvojni tim dogovore. Nakon 

objave videoigre, 60% zarade dobiva izdavač, a 40% razvojni tim. Nakon što izdavač prikupi u 

početku dodijeljenih 318 000 dolara iz prodaja, postotci se zamjenjuju pa tada razvojni tim 

uzima veći dio zarade. Prosječni dobar ugovor s izdavačem traje 6 i pol godina. 
[52]

 

 

14.2. Kickstarter 

 

Kickstarter platforma pokazala se vrlo povoljnom za indie razvojne studije kao način 

prikupljanja sredstava od publike. Zato indie razvojni studiji sve češće platformu koriste za 

promoviranje videoigre i prikupljanje publike. 
[53]

 

 

U razdoblju od siječnja do srpnja 2021. godine objavljeno je 649 Kickstarter kampanji za 

financiranje videoigara, dok ih je prošle godine u istom razdoblju objavljeno 588. U tom su 

periodu Kickstarter kampanje za videoigre dosegle 13 milijuna dolara za 2021. godinu, a 11 

milijuna dolara za 2020. godinu. 
[54]

 

 

Za uspješnu Kickstarter kampanju najpotrebnije je u početku dobro odrediti točan iznos koji 

je potrebno prikupiti. Kako bi se privukla publika za donacije, korisno je započeti s marketingom 

na društvenim mreţama prije same kampanje. Na Kickstarter platformi, kao i na društvenim 

mreţama, potrebno je za cijelo vrijeme trajanja kampanje objavljivati o razvoju videoigre i 

postignutim ciljevima. Vrlo je vaţno dobro oblikovati Kickstarter stranicu, jer kampanje koje 

koriste vizualne medije za prikaz proizvoda zaraĎuju 105% više sredstava. 
[53]
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Slika 35: Broj videoigara financiranih na Kickstarter platformi 
[54]

 

 

14.3. Patreon 

 

Kreatori na Patreon platformi svojim pratiteljima pruţaju objave ili male nagrade i zaraĎuju 

na temelju mjesečnih pretplata. Spisatelji, podcasteri i YouTuberi su od početka Patreona 

njegovi najuspješniji korisnici, jer je riječ o zanimanjima u kojima je relativno lako kreirati male 

tjedne objave za svoje pretplatnike. 
[55] 

Od nedavno je takav model prikupljanja financija počeo 

rasti i u zajednici studija za videoigre, bilo da je riječ o malim indie ili velikim studijima. 

 

14.3.1. Prednosti i nedostatci Patreon financiranja 

 

Patreon je rijetko kada jedini izvor prihoda razvojnim timovima za videoigre, ali moţe dosta 

pripomoći s financiranjem projekta. Tradicionalno se videoigra stvara tek onda kada prikupi 

dovoljno velik budţet. Razvojnim timovima se često dogodi da prilikom, na primjer, Kickstarter 

kampanje podcijene koliko će im sredstava trebati za dovršavanje projekta. Patreon je drugačiji 

po tome što se videoigra financira postepeno, što ima svoje pozitivne i negativne strane. 
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Pozitivna strana je u tome što se tako financije mogu bolje rasporediti. Patreon moţe vječno 

prikupljati nove pretplatnike, za razliku od Kickstarter kampanje koja samo jednom prikuplja 

sredstva. No, negativno je to što se prihodi ne mogu savršeno predvidjeti i zarada moţe puno 

oscilirati iz mjeseca u mjesec. 

 

14.3.2. Iskustva indie studija s Patreon platformom 

Christine Gariépy, voditeljica komunikacija za Paralives videoigru, rekla je da je jedan od 

primarnih ciljeva njihove Patreon kampanje bilo stvaranje publike koja je zainteresirana za 

razvoj videoigre. Patreon time sluţi i kao platforma za komunikaciju igrača i kreatora videoigre. 

Igrači mogu ispunjavati ankete, razgovarati s kreatorima, doprinositi daljnjem razvoju videoigre 

vlastitim idejama, davati kritike i pohvale kreatorima itd. 

 

 

 

Slika 36: Primjer različitih pretplati na Patreon platformi 

 

 

Studio Clout Games izjavio je kako im učestala izrada objava na njihovom Patreonu nije bila 

prioritet. Njihova publika bila je zadovoljna povremenim informacijama o razvoju videoigre. 

Kreatori tvrde da je svima draţe da studio svoje vrijeme ulaţe u izradu same videoigre. Iako je 

Patreon zamišljen kao platforma na kojoj pretplatnici mogu dobivati nagrade, one nisu nuţne. 
[56] 

Neki studiji svojim pretplatnicima izraĎuju dvije male, inovativne i kreativne videoigre 

mjesečno, no i to moţe biti izazovno. 
[55] 



 54 

15. Sažeti postupak marketinga indie videoigara 
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16. Zaključak 

 

Industrija videoigara u neprestanom je razvoju, djelom i zbog toga što je izrada videoigara 

danas sve lakša i pristupačnija. Steam platforma, kao i cijela industrija, stalno se mijenja zbog 

čega je potrebno učestalo istraţivati trţište. Iako postoji velika publika za indie videoigre, trţište 

je sve konkurentnije i zahtjeva sve promišljenije marketinške odluke kako bi se ostvario dovoljan 

broj igrača. 

 

Prema istraţivanju distribucije prihoda po ţanrovima Karla Kontusa (str. 14.), zaključuje se 

da su ţanrovi poput RPG-a, simulacija i strategije najuspješniji ţanrovi u indie kategoriji. Bilo bi 

dobro izbjegavati izradu 2D platformera, 3D platformera, VR, FPS, Shoot’em Up i Tower 

Defense videoigara jer prema istraţivanju o srednjoj vrijednosti zarade po ţanru u usporedbi s 

brojem objavljenih videoigara (str. 15.) nisu dovoljno traţene na Steam platformi. 

 

Indie videoigra trebala bi jedinstvenim i originalnim mehanikama, vizualima ili pričom 

privući pozornost. Svakako je videoigru potrebno lokalizirati na jezike kojima se koristi ciljana 

publika. Obzirom na poglavlje br. 8. (str. 24.-38.), moţe se zaključiti da Steam stranica obavezno 

mora sadrţavati zanimljiv i informativan kratki i dugi opis, jedinstvenu istaknutu sličicu, lijepe 

snimke zaslona i zabavan video trailer kako bi privukla igrače. Analizom uspješne Steam 

stranice otkriva se vaţnost i isplativost izrade kvalitetne stranice. 

 

Marketing kampanja trebala bi biti usredotočena na prikupljanje publike na popis ţelja na 

Steam stranici, kao što je objašnjeno u poglavlju br. 10 (str. 43.). Potrebno je detaljno razraditi i 

vremenski posloţiti marketinški plan. Poglavlje br. 12. (str. 45.-46.) ukazuje na to da je bitno 

poznavati i proučiti svoju ciljanu publiku kako bi se odabrale najisplativije društvene mreţe za 

promoviranje videoigre. Prema poglavlju br. 13. (str. 47.), veliki dio marketinške kampanje treba 

se posvetiti stupanju u kontakt s novinarima, recenzentima i streamerima kako bi videoigra 

postigla što veću publiku. Financiranje videoigre često je usko vezano uz marketing, a vrstu 

financiranja bilo bi najbolje odabrati prema mogućnostima studija za stupanje u kontakt s 

publikom i prema vremenu koje je moguće uloţiti u marketing. 
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