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Industrija video igrara je brzo rastuca i Siroko rasprostranjena industrija, s preko 3 milijarde aktivnih
igraca na svijetu. Rastom tehnoloskih moguénosti, broja korisnika i lakoGm online placanja u zadnjih

nekoliko godina povecao se broj igara, platformi za distribuciju i naéina monetizacije. Cilj ovog rada je
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Sazetak

Industrija videoigara, koja broji preko 3 milijarde aktivnih igrac¢a globalno, prosla je kroz
znacajnu transformaciju uslijed tehnoloskih inovacija i sveprisutnosti online pla¢anja. Ovaj rad
fokusira se na proucavanje preferiranih monetizacijskih modela medu mladima u Hrvatskoj,
njihovih igra¢ih i potrosackih navika i motivacija za troSenjem ili suzdrzavanjem od trosenja na
videoigre. Rad obraduje teorijske temelje monetizacijskih modela i analizira rezultate anketnog
istrazivanja.

Rezultati provedenog istrazivanja upucuju na to da su placene igre preferirani oblik
monetizacije medu mladim gamerima u Hrvatskoj. Igraci koji kupuju igre ili sadrzaj u njima to
rade iz drustvenih razloga, poput podrzavanja dobrih igara ili igranja s prijateljima. Oni koji se
suzdrzavaju od trosenja to ¢ine zbog financijske odgovornosti i ekonomicnosti. Osim pitanja koja

direktno potvrduju hipoteze, istrazivanje je otkrilo i druge zanimljive podatke.

Kljuéne rije€i: videoigre, monetizacijski modeli, motivacije za kupnjom, Hrvatska

Abstract

The video game industry, which has over 3 billion active players globally, has undergone a
significant transformation thanks to technological innovation and the ubiquity of online payments.
This paper focuses on the study of preferred monetization models among young people in Croatia,
their gaming and consumption habits, and the motivation to spend or refrain from spending on
video games. The paper deals with the theoretical foundations of monetization models and
analyzes the results of a survey.

The results of the conducted research indicate that paid games are the preferred form of
monetization among young players in Croatia. Gamers who buy games or game content are doing
so for social reasons, such as supporting good games or playing with friends. Those who refrain
from spending do so for reasons of financial responsibility and economic efficiency. In addition

to the questions that directly confirm the hypotheses, the research revealed other interesting data.

Keywords: video games, monetization models, motivation to buy, Croatia



Popis koristenih kratica

DLC Downloadable content
Sadrzaj za preuzimanje

MMO(G) Massively multiplayer online game
Masivna mrezna online igra

RPG Roleplaying game
Igra uloga

MUD Multi-user dungeon
Visekorisni¢ki leveli

EXP Experience (points)
Bodovi iskustva (za levele u igri)

PC Personal computer
Osobno racunalo
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1. Uvod

Svijet videoigara dozivio je veliku transformaciju posljednjih godina. Ovaj medij vise nije
nepopularan nacin zabave, ve¢ je izrastao u globalni kulturni fenomen, osvajajuci milijune igraca
razli¢itih nacionalnosti, dobnih skupina i zivotnih stilova. Dok su temeljne karakteristike industrije
videoigara uvijek bile inovativna tehnologija, odani fanovi i sofisticirana naracija, ono Sto istinski
obiljezava novo doba jest robustan ekonomski ekosustav koji izvire iz ove industrije i njegov
utjecaj. Eksponencijalni porast potrosnje u podruju igara potaknuo je veliki industrijski i
akademski interes, $to je navelo mnoge na istrazivanja o psiholoskim, tehnoloskim, socioloskim i
ekonomskim utjecajima videoigara i pojava vezanih uz to.

Video igre su evoluirale od puke razonode u kompleksna digitalna iskustva, zajedno s vlastitim
ekonomijama, trziStima i zajednicama. Financijska dinamika u ovom virtualnom svijetu postaje
sve zamrs$enija, a igraci ulazu znacajne koli¢ine vremena i novca kako bi poboljsali svoja iskustva
u igri. Od kupnje virtualnih dobara, mikrotransakcija i sadrzaja za preuzimanje do pretplate na
premium usluge i sudjelovanja u svijetu esporta, izbori za potro$nju u igricama raznoliki su i
neprestano se Sire. Razumijevanje motivacija, ponasanja i posljedica potrosnje u ovom podrucju,
te kako one variraju u razli¢itim modelima monetizacije, nije samo klju¢no za industriju
videoigara, ve¢ takoder nudi uvide u Sire ekonomske i drustvene fenomene.

Cilj ovog rada je istraziti zaSto 1 kako mladi u Hrvatskoj troSe na videoigre 1 usporediti razlicite
monetizacijske modele u igrama koji su danas aktualni. U teoretskom dijelu rada opisani su
monetizacijski modeli u igrama, njihov nastanak i razvoj kroz povijest i trenutno stanje na trzistu.
Drugi dio rada sastoji se od analize prethodnih istrazivanja na temu potro$nje u videoigrama te
provedenog anketnog istrazivanja ¢ija je namjena da se sazna kupuju li mladi videoigre i sadrzaj
u njima, koje su motivacije za troSenjem ili ne troSenjem, koji su im monetizacijski modeli najdrazi
i §to ih zapravo privlaci kod tih modela i poti¢e na kupnju. U tom dijelu iznesene su hipoteze na

temelju prethodnih istrazivanja, koje su zatim provjerene kroz analizu podataka iz istrazivanja.



2. Monetizacija video igara

Monetizacija videoigara odnosi se na metode 1 strategije koje koriste programeri i izdavaci
igara kako bi ostvarili prihod od svojih igara. S povecanjem troSkova razvoja igara i Zeljom za

stvaranjem profitabilnih dozivljaja igranja, pojavili su se razliiti modeli monetizacije.

2.1. Nacini monetizacije video igara

U industriji video igara poslovni modeli mogu se podijeliti u dvije kategorije ovisno o
pristupacnosti korisniku: besplatne i placene igre [1]. Placene igre su one koje zahtijevaju uplatu
prije nego S§to korisnik moze igrati, a nacini na koji se to provodi jest kroz jednokratno placanje,
kupovanje dodatnog sadrzaja ili epizoda, pretplate, pay-per-play (placanje po rundi igre) i pretplate
na platforme. Besplatne igre su one koje ne zahtijevaju uplatu prije nego Sto korisnik moze igrati,
ali u vecini slucajeva nude opciju troSenja novca kako bi korisnik otklju¢ao dodatne pogodnosti ili
sadrzaj. Besplatne igre mogu biti podrzane oglasavanjem ili kupnjom unutar igara (in-app
purchases), koja se pojavljuje u nekoliko oblika. Svaki od navedenih nacina monetizacije

detaljnije je opisan u idu¢im potpoglavljima.

2.1.1. Jednokratno placanje, dodatni sadrzaj i epizodi¢ne igre

Jednokratno plaéanje je nacin monetizacije koji je postao prevladavajuci nacin 1980-ih
godina, nakon §to su videoigre i igrace konzole postale popularnije. Igre imaju jednokratnu
naknadu, nakon cega kupac, to jest igra¢, posjeduje kopiju igre. Time bi se otkljucale sve
mogucénosti igre, bez dodatnih tro§kova. Tradicionalno, igre s ovim modelom plac¢anja prvenstveno
Su se prodavale u maloprodajnim trgovinama kao fizicke kopije, dopustajuci korisnicima da
posjeduju kopije i potencijalno ih preprodaju. Trenuta¢no se takve igre ¢eS¢e prodaju u digitalnom
obliku, bilo preko stranice izdavaca ili jedne od mnogih platformi za digitalnu distribuciju igara,
kao Sto su Steam, Epic Games Store, PlayStation Store i drugi. Postotak kopija igara koje su se
kupile u fizickom obliku u Velikoj Britaniji 2022. godine iznosi svega 11.2% [2]. Pojavom
digitalne distribucije igara promijenilo se i pitanje vlasnistva, pri ¢emu u ovom slucaju igraci vise
ne kupuju samu kopiju igre, ve¢ kupuju uslugu i pristup igri. Neke igre se prodaju i unaprijed, kao
u slucajevima ranog pristupa (early access), sto je ¢eS¢e kod veéih izdavaca, ili skupnog
financiranja (crowdfunding), koje se najcesce koristi za financiranje razvoja indie igara. U sluc¢aju

ranog pristupa, igra¢i mogu igrati igru dok joS$ nije u potpunosti dovrSena, a kod skupnog



financiranja uglavnom moraju ¢ekati dok se ne zavrsi razvoj igre. Primjeri jednokratno pla¢enih
igara su Minecraft, trenutno najprodavanija igra [3], Elden Ring, God of War: Ragnarok, The
Legend of Zelda: Breath of the Wild i drugi.

Takve igre ponekad nude dodatni sadrzaj u obliku ekspanzija i sadrZaja za preuzimanje
(DLC — downloadable content), koji na baznu igru nadodaju novi, neobavezni sadrzaj koji se isto
moze kupiti jednokratnom uplatom i nije potreban kako bi se originalna igra mogla odigrati u
cijelosti. Tri zanra igara u kojima se ¢esto pojavljuje DLC su pucacéine, (MMO)RPG igre i ritmi¢ne
igre. [4] [5]

Epizodi¢ne igre su podvrsta plac¢enih igara koje se sastoje od nekoliko povezanih epizoda koje
¢ine jednu cjelovitu igru. S poslovne strane, omogucava studijima da razvoj rascjepkaju u vise
etapa, ranije krenu zaradivati na igri i da kontinuirano implementiraju poboljSanja na temelju
povratne informacije igraca. Sa strane igraca, cijena jedne epizode je generalno niZa nego cijena
cijele igre, Sto im omogucava da za manje novaca odjednom krenu igrati igru i takoder im nudi
opciju da odluce zele li nastaviti s igrom. Ovakve igre naglasak stavljaju na pricu i koriste tehnike
naracije koje se nalaze u televizijskim serijama. Popularni primjeri epizodi¢nih igara su Life is
Strange, The Walking Dead i Half Life 2 episode 1 & 2. [6] [7]

2.1.2. Pretplata

Pretplata je nacin monetizacije koji se temelji na redovitim placanjima, obi¢no na mjese¢noj
osnovi, ¢ime se igra¢ima omogucuje pristup sadrZaju igre tijekom tog razdoblja. Pretplata vuce
korijene iz igara koje su bile poznate kao MUDs — multiuser domains (hrv. Visekorisnicke
domene). One se mogu smatrati pretecom MMORPG igara [8] pa je tako i model pretplate postao
standard za MMO igre 1990-ih godina. Dok su MMORPG igre ostale popularne i danas, mnogo
njih je promijenilo i/ili nadopunilo svoje monetizacijske modele. Primjer toga je World of
Warcraft, jedan od najpopularnijin MMORPGjeva, koji je 2011. godine imao 12 milijuna aktivnih
pretplatnika [9]. U pocetku je igra zahtijevala da se kupi bazna igra, sve do tad izdane ekspanzije
ukoliko je igra¢ htio igrati najnoviju ekspanziju i mjese¢nu pretplatu. Trenutno igra nudi besplatne
korisnicke racune koji imaju ogranic¢ene funkcije, pretplata ukljuuje baznu igru i1 sve ekspanzije
osim najnovije, a jedino se najnovija ekspanzija prodaje odvojeno [10]. Primjeri drugih popularnih

igara koje koriste sistem pretplate su EVE online i Lord of the Rings Online.



2.1.3. Pay-per-play

Pay-per-play ili model plac¢anja po igranju odnosi se na igre koje zahtijevaju placanje za svaku
instancu igranja, primjerice svaka sesija igranja dok igracev lik ne umre ili ne istekne vrijeme.
Ovaj se model obi¢no povezuje s arkadnim igrama koje zahtijevaju nov¢ice za pocetak i nastavak
igranja, zbog ¢ega se takoder naziva modelom ,,na kovanice*. Kako bi se povecao prihod, ove su
igre namjerno osmis$ljene da budu jako izazovne, poti¢uéi igrace da igraju vise puta kako bi
napredovali. Dodatni prihod ¢esto se generira i tijekom igranja, primjerice kada igraci iskoriste
sve zivote pa im se omoguci da ponovno ubace nov¢i¢ kako bi nastavili igru od iste tocke. Arkadne
igre bile su iznimno popularne tijekom 1970-ih i 1980-ih, ali danas vise nisu toliko prisutne, izuzev
u Japanu. [1] [7]

2.1.4. Pretplata na platforme

Model pretplate na platformu je model pruzatelja sadrzaja gdje platforma korisnicima
omogucuje pristup odredenim igrama uz mjesecno ili godiSnje placanje. Postoje razliCite vrste
pretplata, primjerice pretplata gdje korisnik dobiva pristup kolekcijama igara koje moze igrati, ali
ne i posjedovati ili pretplata gdje korisnik periodi¢no dobiva igre koje onda posjeduje. Takoder,
pretplate se mogu dijeliti na one gdje se preuzete igre mogu zadrZati i nakon zavrsetka pretplate i
one gdje se gubi pravo pristupa igrama kada korisnik viSe nije pretplatnik. Neke od pretplata
zahtijevaju da korisnik ima dovoljno jaki hardver kako bi mogao pokretati ili emulirati igre na
svom uredaju, dok druge poput Nvidijinog GeForce Now nude uslugu streamanja (prijenosa
uzivo) igara. Drugi primjeri ovakvih pretplata su PlayStation Plus, Nintendo Switch Online, Xbox
Game Pass i drugi. [7] [11] [12] [13]

2.1.5. Oglasavanje

Oglasavanje je nacin monetizacije koji se najcesce koristi u besplatnim (free-to-play) igrama,
ali se pojavljuje i u pla¢enim igrama, pogotovo onima sportskog tipa.

U besplatnim igrama to su reklame koje mogu poprimiti razli¢ite oblike — od vrpca koje
najmanje ometaju igrace, do takozvanih interstitial ads, koje poprimaju veli¢inu cijelog ekrana i
uglavnom se pojavljuju za vrijeme tranzicija u igranju, npr. izmedu levela [14]. Ponekad se i igracu
nudi opcija da svojevoljno pogleda reklamu unutar igre kako bi dobio neki predmet, poboljSanje 1

sli¢no.



U pla¢enim igrama reklame se pojavljuju kao plasiranje (proizvoda) sponzora ili prodaja
mjesta za reklame u igri. Plasman proizvoda funkcionira kao i u drugim medijima, primjerice tako
da glavni lik igre pije pi¢e odredene marke ili na dresu ima naznacene sponzore, dok se prodaja
digitalnih mjesta za reklame odnosi na reklamne ploce i povrSine postavljene unutar igre, ¢esto na

istom mjestu gdje bi bile i u stvarnosti, npr. reklame uz rub sportskih igralista. [15]

2.1.6. Kupnja unutar igara (in-app purchases)

Vrste dobara unutar igre mogu se klasificirati na viSe nacina Jedan od njih je ovisno o
funkcionalnosti, pri ¢emu se podjela vrsi na funkcionalna i ornamentalna dobra. Funkcionalna
dobra su ona koja mogu poboljsati igra¢eve performanse i dodati funkcionalnosti. Ornamentalna
dobra ne pruzaju nikakve funkcionalnosti, ali omogucuju igrac¢ima da se kreativno izrazavaju i da
uspostave drustvene razlike i veze unutar igre. [16]

Drugi nacin klasifikacije takoder definira dvije kategorije: nasumi¢na i nenasumic¢na dobra, tj.
dobra temeljena na vjerojatnosti i dobra koja nisu temeljena na vjerojatnosti [17]. Glavna razlika
izmedu te dvije vrste je predvidljivost njihove o¢ekivane vrijednosti. Nenasumic¢na dobra imaju
fiksni odnos cijene, tj. pla¢enog iznosa, i dobivene vrijednosti, dok nasumi¢na dobra mogu imati
vrijednost koja je veca ili manja od plac¢enog iznosa.

Izvan tih klasifikacija, igraci razlikuju kupnje unutar igara po obliku u kojem se one pojavljuju
unutar samih igara. Ima ih mnogo i ¢esto im igre daju svoj naziv kako bi se uklapalo uz dizajn i
tematiku igre.

In-game currency ili valuta unutar igre je virtualna valuta koja se koristi kako bi se dalje
kupovale stvari unutar igre. Primarni nacin na koji igra¢i mogu dobiti te valute je izravnom
kupovinom koriste¢i stvarne valute. Igre ¢esto korisnicima nude nacine da zarade male koli¢ine
valute unutar igre kako bi ju korisnici mogli iskoristiti barem jednom, sto poveca vjerojatnost da
¢e ti korisnici kasnije kupiti valute unutar igre. Jedan od razloga zasto su toliko popularne i
uspjesne je ¢injenica da odnos vrijednosti virtualne i stvarne valute nije 1:1, tako da korisnik (osim
ako ne radi rac¢unicu svaki put kad kupuje nesSto unutar igre) ne zna koja je zapravo vrijednost
predmeta koji kupuje. [5] [7]

Battle pass ili season pass je vremenski ograni¢eni oblik mikrotransakcije koji se sastoji od
dvije glavne komponente — levela i misija. Igra¢i dobivaju nagrade podizanjem svog levela, $to
rade ispunjavanjem misija. Misije su zadaci koje igra¢i moraju ispuniti unutar igre i njihova tezina
ovisi o tome koliko podizu level 1 koliko vremena je dostupno da se ispuni. Najcesce postoje

dnevne, tjedne i sezonske misije, koje odgovaraju trajanju samog battle passa. Jedna od taktika
5



koja se koristi za poticanje igraca na kupnju je postojanje besplatne verzije u kojoj igraci dobiju
manje nagrada, ali istovremeno vide koje bi sve nagrade mogli dobiti ako plate za nadogradnju.
Nagrade mogu ukljucivati kozmeticke predmete, valutu igre, pojacanja i druge. Jedan od
najpoznatijih primjera battle passa nalazi se u igri Fortnite: Battle Royale, koja je u 2017. godini
po prvi put uvela takav sistem. Drugu iteraciju battle passa kupilo je 5 milijuna igraca prvi dan za

sveukupno 50 milijuna dolara. [18] [15]
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Slika 2.1 Primjer izgled sucelja za battle pass

Lootbox ili gacha su sistemi nasumiénih nagrada gdje korisnik moze ,,otvoriti“ lootbox ili
,,povuéi® gachu za odreden iznos valute u igri ili pravog novca kako bi dobio nasumi¢nu nagradu
iz unaprijed definiranog skupa nagrada. Neki ljudi smatraju da postoji razlika izmedu lootboxeva
1 gache, u smislu da se jedan naziv koristi u zapadnjackim igrama a drugi u isto¢njackim, da
lootboxevi daju samo kozmeticke nagrade koje ne utjeCu na samu igru, dok gacha daje nagrade
koje su klju¢ne za napredak u igri ili da se gacha koristi u slucajevima kad je igra dizajnirana oko
tog sistema 1 koristi to kao glavni na¢in monetizacije, a lootboxevi su sporedni nacin monetizacije.
Budu¢i da se unutar igara nedosljedno koriste ti nazivi, a ponekad se i koriste tematski nazivi
specifi¢ni za pojedinu igru, u svrhu ovog rada ¢e se ti sistemi svrstati u istu kategoriju. Takav na¢in
monetizacije je potaknuo rasprave u poljima psihologije, ekonomije i zakonodavnih tijela zbog

poveznice s kockanjem i ovisnostima.



prednost. Nakon $to se iskoriste nestaju i potrebno ih je ponovno kupiti. Kategorija je dosta siroka
1 pojacanja se pojavljuju u razli¢itim oblicima ovisno o dizajnu i mehanikama igre u kojoj se
nalaze. Primjerice, pasivno pojacanje koje daje igracu dodatne EXP bodove ili pojacanje koje se
korisniku nudi nakon $to ne uspije prijeci level, koje mu odmah dopusti da nastavi s levelom i da
nekoliko dodatnih poteza kako bi imao jo$ jednu priliku da uspjesno prijede level. Jo$ jedna Cesta
taktika koja se koristi su monetizirana vremena ¢ekanja, $to znaci da igra¢ mora ¢ekati nekoliko
minuta, sati ili dana kako bi se, na primjer, izgradila zgrada koja mu je potrebna da nastavi s igrom
ili kako bi mu se vratili iskoristeni zivoti. U tom slu¢aju se igra¢u nudi opcija da plati kako bi se
smanjilo ili u potpunosti maknulo vrijeme ¢ekanja. [15] [19]

Kozmeticki predmeti ili skins, sto je engleski naziv koji se ¢esto koristi i kod nas, su predmeti
koji su iskljuc¢ivo estetski 1 ne daju igra¢ima nikakvu funkcionalnu prednost nad drugima. Igraci
kupljene kozmeticke predmete mogu primijeniti na svoje likove, oruzja, zgrade i slicno. To
doprinosi kreativnom izrazaju i personalizaciji igraca, ali moze sluziti i kao statusni simbol u
slu¢aju kad igra¢ posjeduje skin koji dobiju samo najbolji igra¢i, koji je imao ograni¢enu
dostupnost ili je jako skup. [19]

Premium sadrzaj se odnosi na male dijelove sadrZaja za koje se mora platiti, naj¢esc¢e valutom
unutar igre i koristi se kao primarni nac¢in monetizacije u mobilnim interaktivnim storytelling
(prevedeno ,,pri¢anje pri¢a“) igrama. Premium sadrZaj se ponudi igra¢u u obliku izbora unutar
igre, posebnih slika, videa, zvu¢nih snimki i sli¢no. U slucaju izbora, na¢in na koji se poti¢e igrace
da troSe je da se ponude dva ili vise izbora — oni besplatni imaju 108 ili osrednji ishod, dok placeni
izbori imaju dobar ishod. Primjer takve igre je Winked: Episodes of Romance u kojoj je moguce
kupiti tekstualni, slikovni, auditivni i video premium sadrzZaj.

Bundles ili paketi sadrze neku kombinaciju prethodno navedenih dobara koja se kupuje
zajedno, najc¢escée stvarnim novcem. Njihov cilj je da korisniku izgledaju primamljivo i kao dobar

omjer cijene i dobivenog.

2.2. Povijest i razvoj monetizacije video igara

Povijest monetizacije igara moze se podijeliti na pet etapa ovisno o predominantnom nacinu
zarade unutar industrije video igara, a to su pay-per-play, jednokratno placene igre — fizicke,
pretplate, jednokratno placene igre — digitalne i kupnja unutar igre. Razli¢iti modeli monetizacije
postojali su u isto vrijeme i korisnici su tro$ili na vise razli¢itih nacina, ali periodi se mogu

definirati po predominantnom nac¢inu monetizacije.
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Prvi model monetizacije je bio pay-per-play ili model plac¢anja po igranju, gdje se placalo
kovanicama. Podrijetlo ovog modela vezano je uz kockarnice gdje su aparati funkcionirali na isti
nacin — bilo je potrebno ubaciti nov¢i¢ kako bi se moglo jednom zaigrati. S vremenom se taj
koncept razvio do ,maSina samo za zabavu‘“ koje su funkcionirale na isti na¢in ali nisu nudile
nasumi¢nu zaradu, tj. nisu bile vezane uz kockanje. Primjer toga su fliperi, koji su sredinom
dvadesetog stoljeca bili kontroverzna tema u Americi. Proizvodaci su tvrdili da je to igra za koju
je potrebna vjestina, dok su zakonodavci govorili da je ipak igra na srec¢u. Pokusaji zabrane takvih
aparata potaknuli su inovaciju u tom podrué¢ju kao pokusaj distanciranja od predodzbe da su to
igre na sre¢u [20]. To je sve posluzilo kao nacrt za nadolazece arkadne video igre, koje su pocele
dobivati na popularnosti sedamdesetih godina. Pong, jednostavna igra koja simulira stolni tenis,
nastala je 1972. godine i smatra se prvom komercijalno uspjesnom arkadnom igrom. Igra Pac-
Man, jedna od najutjecajnijih video igara, nastala je 1980. godine i do 1982. godine prodalo se
preko 400 tisuca ,,kabineta® [21].

U isto vrijeme, ranih 70-ih dosla je prva generacija kuénih igra¢ih konzola, predvodena
konzolom Magnavox Odyssey. Prva generacija je dolazila s ,,pretprogramiranim® igrama —
primjerice, Magnavox Odyssey konzola je dolazila s karticama za igre, ali one nisu imale
programirane igre na sebi, ve¢ su sluzile kao most izmedu elektronickih sklopova same konzole
[22]. Druga generacija ku¢nih konzola dovela je jo§ ve¢i napredak, barem u slu¢aju monetizacije
igara, a to su kasete za videoigre, koje su omogucile drugim proizvodacima da razvijaju videoigre
neovisno o samoj konzoli i time je monetizacija presla s konzola na igre. Kasete su krenule s
konzolom Fairchild Channel F, a jo§ viSe dobile na popularnosti uz Atari 2600. Razvoj igara za
tude konzole zapravo nije postojao dok se nije oformila tvrtka Activision 1979. godine, ¢iji su
osnivaci bili programeri iz firme Atari. Budu¢i da su bili blisko upoznati sa sustavom, razvili su
nekoliko igara za Atari 2600 $to je, nakon sudskih tuzbi, 1982. godine zavrsilo tako da je
Activision morao placati tantijeme za igre koje su proizveli, ali je taj slu¢aj takoder legitimizirao
razvoj igara od strane neovisnih proizvodaca [23]. Uz to i daljnji razvoj tehnologija kao $to su
diskete i CD, placene igre su postale standardni model zarade. [24]

Prvi oblik pretplate na servis i digitalnog preuzimanja igara razvila je firma Mattel za svoju
konzolu Intellivision 1980. godine. Usluga se zvala PlayCable i pruzala je korisnicima moguénost
preuzimanja igara koje su distribuirali lokalni davatelji usluga kabelske televizije uz pomo¢
posebnog adaptera za konzolu. Uz mjese¢na placanja za pristup usluzi i adapteru, igraci su svaki
mjesec mogli preuzeti do 20 igara. Usluga je ukinuta 1983. zbog toga sto je kabelskim operaterima
cijena odrzavanja racunala bila previsoka i zato §to su se razvijale nove igre za koje je trebalo vise

od 4K radne memorije, $to ondasnji hardver nije podrzavao. [25]



Pretplate na igre su nastale nakon otvaranja Interneta javnosti i prvi uspje$ni MMO Islands of
Kesmai izasao je 1984. godine na platformi CompuServe i kostao je 12 dolara za sat vremena igre.
Nesto kasnije te godine, izaslo je jo§ nekoliko igara Cija je popularnost dovela do razvoja novih i
boljih igara na pretplatu. Kad je Internet postao ¢esc¢a pojava 90-ih godina nastale su igre poput
Ultima Online(1997.), EverQuest(1999.) i World of Warcraft(2004.), najigranija MMORPG igra
1 igra na pretplatu ¢iji je najvisi broj pretplatnika bio 12 milijuna u 2010. godini. Sve tri igre jos$
uvijek postoje u 2023. godini, ali su brojevi mjesecnih pretplatnika i aktivnih igra¢a mnogo nizi.
[24]

Free-to-play igre s mikrotransakcijama razvile su se ranih 2000-tih u Juznoj Koreji. Razlog
tome bila je zabrana uvoza japanskih proizvoda do 1998. godine, sto je ukljucivalo konzole i igre,
tako da su jedini na¢ini dobavljanja proizvoda koje su razvili Nintendo, Sega i Sony bili piratizacija
i krijumcarenje. U isto vrijeme, juznokorejska vlada je puno ulozila u razvoj infrastrukture za brzi
Internet, tako da su online igre postale najuspjesniji segment njihove industrije igara. Online igre
omogucile su lakSu interakciju izmedu igraca, Sto je dovelo do toga da su poceli koristiti pravi
novac kako bi medusobno trgovali virtualnim sadrzajem. Tesko je odrediti koja je igra to¢no
pocetak mikrotransakcija, ali takav model monetizacije postao je popularan putem QuizQuiz,
Maple Story i drugih igara izdava¢a Nexon. One su bile u potpunosti besplatne za igrati, ali su
imale moguénost kupnje sadrzaja unutar igre. Neke od njih, poput igre Maple Story, postale su
popularne i izvan Juzne Koreje u nadolaze¢im godinama. Drugi primjeri igara koje su u to vrijeme
koristile takve modele monetizacije su Habbo Hotel i Second Life. Besplatne igre koje su do onda
koristile samo reklame kao izvor zarade, primjerice Neopets, i zapadnjatke MMO igre koje su
bile bazirane na pretplatama pocele su uvoditi mikrotransakcije kako bi ostale profitabilne. [7] S
druge strane, mikrotransakcije u single-player igrama nisu bile poznate do 2006. godine, kad je
americki izdava¢ Bethesda Softworks napravio nekoliko paketa koje su korisnici mogli kupiti na
trgovini Xbox za 1 do 3 americkih dolara. Najzloglasniji od tih je bio paket oklopa za konje, koji
je tada kostao 2.50 dolara za Xbox i 1.99 dolara za racunala. Taj paket je izazvao burne reakcije
medu igrac¢ima, koji su smatrali da je to sadrzaj koji je ve¢ trebao biti u igri i da je cijena previsoka.
Unato¢ tome, dobro se prodavao i sluzio je kao inspiracija za mnoge druge igre koje su

implementirale takav sadrzaj kasnije. [26]



Slika 2.2 Kontroverzni oklop za konje [27]

Veliki napredak za besplatne igre dogodio se nakon 2008. godine, kada je na trziste doSao prvi
iPhone i kada je Facebook pruzio razvojni okvir za izradu aplikacija koje se mogu koristiti unutar
Facebooka. Tada jo$ nije postojala opcija besplatnih igara s omogu¢enom kupnjom unutar igre,
tako da je oko 80% igara bilo placeno. Igra Tap Tap Revenge bila je najpopularnija besplatna
iPhone igra 2008. godine, nakon ¢ega su napravili nekoliko premium verzija igre kako bi mogli
vise zaraditi od svoje popularnosti, a kostale su svaka po $4.99. S druge strane, najpopularnija
placena igra za iPhone te godine bila je Super Monkey Ball, koja je 2008. kostala $9.99, ali zbog
ubrzanog razvoja trziSta i veée konkurencije, 2009. godine se smanjila cijena na $3.99. S
povecanjem broja dostupnih aplikacija koje su kostale sve manje i manje, kupci nisu vise bili toliko
spremni placati za igre, pri ¢emu je i cijena od 0.99% bila prepreka. Apple je stoga 2009. godine
omogucio kupnju unutar aplikacija, $to je otvorilo potpuno nove puteve za monetizaciju i sam
dizajnigara. Vec izmedu 2010. 1 2012. se postotak besplatnih i plaéenih aplikacija skroz zamijenio,
to jest oko 80% je bilo besplatno, a 2013. je oko 90% aplikacija bilo besplatno. Problem s kupnjom
unutar igara bio je taj Sto je 2014. godine svega 2.2% igraca kupovalo takav sadrzaj, pa su se

izdavaci poceli prebacivati na druge modele. Monetizacija reklama omogucila je izdavacima da
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im profit dolazi od vecine korisnika, za razliku od jako malog broja izravnih kupaca. Posebno
privlacan oblik reklama je onaj koji zauzvrat igratima daje nagrade unutar igre jer su igraci time
viSe potaknuti da dodatno kupe sadrzaj u igri, a i viSe su potaknuti da kupe ili preuzmu sadrzaj koji
je prikazan na reklami. [28]

Ostatak gaming industrije, konzole i PC, se takoder usmjerio vi$e prema na¢inima monetizacije
koji se temelje na zadrzavanju igraca i dnevno aktivnim korisnicima. Osim kozmetic¢kih
mikrotransakcija poput prethodno spomenutog oklopa za konje, izdavaci su izumili nove nacine
za zaradu. Online passes ili propusnice bile su odgovor na problem sekundarnog trzista, gdje su
fizicke i online trgovine omogucavale igra¢ima da prodaju svoje igre. lzdavaci su svaku takvu
prodaju vidjeli kao propustenu priliku za prodaju nove kopije igre pa su dodali nove mehanizme
kako bi potakli igrace da kupuju izravno od njih. Primjerice, novo kupljene igre dolazile su s
jednokratnim kodovima kojima bi igraci otkljucali dodatne kozmeticke predmete, likove i sli¢no,
a U slucaju izdavaca EA Games to su bili jednokratni kodovi koji su igra¢ima omogucili pristup
internetu i igranju s drugima, $to je bio velik dio tih igara. Nakon negativnih reakcija igraca, online
propusnice u pojedinim igrama su se prestale koristiti oko 2013. godine, ali tada je izasao i
PlayStation 4 koji je sa sobom doveo pretplatu na PlayStation Plus koja je potrebna kako bi igraci
mogli igrati multiplayer igre preko interneta. Season pass ili sezonske propusnice su jo$ jedna
inovacija nastala 2011. godine. Ideja je bila ponuditi igrac¢ima sezonske pakete koji bi sadrzavali
sav DLC koji izlazi u periodu te sezone za nizu cijenu nego da se kupi svaki pojedinacno. Igrac¢ima
se to ¢inilo kao dobra ponuda i kupili bi taj paket premda mozda nisu imali namjeru posjedovati
svaki od tih DLC-jeva zasebno. Jo$ jedan model kojem je porasla popularnost tih godina su modeli
s nasumi¢nim nagradama. Na kineskom 1 korejskom trziStu bili su aktualni i ranije, ali na
zapadnjacko trziste dosli su 2011. godine u igri Team Fortress 2, koja je tada presla s placenog
modela na free-to-play s mikrotransakcijama. Druge igre, poput Lord of the Rings Online i Star
Trek Online su takoder presle na takav poslovni model, ali su i mnoge placene igre uvele
lootboxeve kao dodatni izvor zarade. [29]

Prvi uspjesniji pokusaji implementacije digitalnih platformi za pretplatu bili su PlayStation
Plus, koji je izasao 2010. godine koji je bio nadogradnja na PlayStation Network i pruzao je pristup
igrama i dodatnom sadrzaju za preuzimanje, popustima na igre, rani pristup beta verzijama
nadolazecih igara i sat vremena besplatnog pristupa svim igrama kako bi ih igra¢i mogli isprobati
prije nego Sto kupe. [30] Nakon toga su i drugi izdavaci napravili pretplate za svoje platforme,
poput Origin Access, Xbox Game Pass, Nvidia GeForce Now i drugi.

lako je battle pass kao koncept nastao 2013. godine u igri Dota 2 pod imenom compendium,
nije bio siroko rasprostranjen po drugim igrama sve do 2017. godine kada je izasla druga sezona

igre Fortnite. U 2018. godini Fortnite je bila besplatna igra s najve¢im prihodima, koji su iznosili
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otprilike 2,4 milijardi dolara, dok je najprofitabilnija placena igra bila PlayerUnknown's
Battlegrounds sa ,,samo* milijardu dolara prihoda [31]. Nakon takvog iznimnog uspjeha, sve vise
i viSe igara pocelo je pruzati battle pass — u pocetku su to bile igre koje su imale sezonski sadrzaj

ili redovita azuriranja, a kasnije su ih prisvojile i druge igre s online moguénostima. [32]

2.3. Trenutno stanje na trziStu

U 2022. godini je globalno trziste video igara imalo zaradu od 183 milijardi dolara, od ¢ega je
najveci udio mobilne igre s 90,7 milijardi, to jest 50% sve zarade. Procjenjuje se da je 97% mobilne
zarade proizaslo iz mikrotransakcija, a samo 3% od placenih mobilnih igara. Nakon toga slijede
konzole s 51,8 milijardi dolara (28%). Od toga, 52% su placene igre, 32% mikrotransakcije, 13%
sadrzaj za preuzimanje i 3% su pretplate. Igre na racunalima zaradile su 40.5 milijardi dolara
(22%). Najveci dio te zarade dolazi od plac¢enih igara koje ¢ine 61%, zatim mikrotransakcija koje
¢ine 31%, sadrzaja za preuzimanje 7% 1 pretplata 1%. [33] [34]

Na Google Play trgovini postoje tri ljestvice: najpopularnije besplatne igre, igre s najveéim
prihodima i najprodavanije igre, $to se odnosi specificno na placene igre. Na ljestvici igara s
trenutno najvec¢im prihodima, svih 45 trenutno prikazanih su besplatne igre koje nude mogucénost
kupovine unutar igre, a 22 takoder koriste reklame. Sto se ti¢e plaéenih igara, njih 18 nudi
mogucnost kupnje dodatnog sadrzaja, a 5 sadrzi i reklame. Najskuplja igra, na 40. mjestu, kosta
29,99€, a sve ostale igre su ispod 10€, u prosjeku oko 4€. [35]

Trenutno na Epic Storeu, najpopularnijih deset igara su, redom: Fortnite, Rocket League, GTA
V, Valorant, Genshin Impact, Fall Guys, Naraka: Bladepoint, Honkai: Star Rail, Bloons TD 6 i
Sid Meier's Civilization VI. Samo 3 su placene igre, pri ¢emu 2 od 3 imaju dodatne nacine
monetizacije u obliku season passa i nasumi¢nih nagrada. Od 7 besplatnih igara, 3 su prije bile
placene igre ali su se prebacile na free-to-play model s mikrotransakcijama kako bi privukli i
zadrzali vise igraca. [36] Na Steamu je sli¢na situacija — u top 10 najprodavanijih igara nalazi se 5
besplatnih s mikrotransakcijama i 5 placenih igara, od kojih 2 nude dodatne kupnje unutar igara.
[37]

Unatoc ¢injenici da su besplatne igre s mikrotransakcijama konzistentno na vrhu ljestvica igara,
igraci su vise zadovoljni placenim igrama. Recenzije na igrama poput Baldur's Gate 3 cCesto
spominju i hvale igru upravo zbog nedostatka mikrotransakcija i drugih dodatnih troskova [38].

Postoje mnoge placene igre koje nude dodatnu kupovinu sadrzaja, od kojih je neki sadrzaj prijeko
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potreban kako bi se moglo pristupiti svim funkcionalnostima igre, i takvi modeli su uglavnom oni
koje igraci smatraju pretjeranima. Primjerice, bazna igra NBA 2K23 kosta 59,99€ s dodatnim
posebnim edicijama koje kostaju do 99,99€. Unutar same igre postoji opcija kupnje virtualne
valute za tu igru u paketima od 1,99€ do 99,99€, koji se onda mogu tro$iti na pay-to-win pojacanja,
kozmeti¢ke dodatke i nasumi¢ne nagrade poput lootboxeva i paketica s kartama. Takoder nude

opcije godisnje pretplate na sezonske propusnice i Koriste reklame sponzora. [39] [40]
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3. Prethodna istrazivanja

Hamari et al. proveli su istrazivanje o konkretnim motivacijama za kupnju sadrzaja unutar igara
gdje su uz pomo¢ prethodnih istrazivanja, analiza najprofitnijih free-to-play igara i misljenja
stru¢njaka sastavili 19 razloga za kupnju sadrZaja unutar igara. Te razloge su zatim pretvorili u
oblik ankete na koju je odgovorilo sve skupa 1159 Finaca, a nakon micanja nevazecih odgovora,
zavr$ni rezultat bio je 519 odgovora. Vecina ispitanika (91%) bili su muskarci, a $to s tice dobne
skupine uglavnom su imali izmedu 20 i 29 godina. Deskriptivna analiza otkrila je da su
najzastupljenije motivacije za kupnjom bile otklju¢avanje sadrzaja, razumna cijena, posebne
ponude i ulaganje u hobi. Najmanje prisutne motivacije su udovoljavanje djeci, hvalisanje pred
prijateljima, razmetanje postignuc¢ima u igri i postati najbolji u igri. U prosjeku, ekonomski razlozi
bili su najbitniji za potro$nju unutar igara. [41]

Istrazivanje sli¢nog tipa provela je i J. Malinari¢ 2020. godine. Anketna pitanja bila su preuzeta
iz istrazivanja Hamari et al., prosirilo se pitanjima za igrace koji ne trose, a ispitanici su bili Hrvati
veé¢inom izmedu 18 i 24 godine. Bududi da su se ispitivali motivi za kupovinu sadrzaja iskljuc¢ivo
u besplatnim igrama, vecina ispitanika nikad nije kupilo sadrzaj u igrama — njih 82,7%. Kod
rezultata ispitanika koji su prethodno kupili sadrzaj u igrama, najbitnija stavka kod odlu¢ivanja o
kupnji bila je prihvatljiva/razumna cijena proizvoda, nakon ¢ega slijedi nastavak igre te
iskljuc¢ivanje reklama. Sve izjave su takoder bile grupirane u 6 razliitih kategorija i po tome se
otklju¢avanje sadrzaja pokazalo kao najizrazeniji faktor motivacije, zatim neometana igra (motivi
nastavka i dovrSavanja igre, ubrzavanja ¢ekanja, izbjegavanja ponavljanja i iskljucivanja reklama)
1 naposljetku ekonomicnost (motivi razumnih cijena, posebnih ponuda, podrZzavanja dobre igre i
ulaganja u hobi). Za razliku od pojedino ispitanih motiva, grupni faktor ekonomi¢nosti je nesto
nize od ostalih zbog Cinjenice da je ,,ulaganje u [igre kao] hobi* bilo ocijenjeno kao pretezito
nevazno. Sto se ti¢e ispitanika koji ne kupuju sadrzaj u igrama, najizraZeniji motivi bili su
nesmatranje igre hobijem, §to se poklapa s ispitanom tvrdnjom kod igraca koji trose, zatim
nevoljkost placanja necega $to je besplatno i nezainteresiranost za vremenski ograni¢ene ponude.
Druge tvrdnje, poput optimizacije besplatnog sadrzaja, manjka zanimanja za personalizaciju 1
dodatan sadrzaj te preskupi paketi i lose ponude, takoder su imale aritmeti¢ku sredinu visu od 4,
tj. ispitanici su se ve¢inom u potpunosti slagali s tim izjavama. NajniZu vaznost ispitanici su zadali
izjavama ,,Ne Zelim popustati djeci“ i ,,Ne smeta mi ¢ekanje“. Prva postavljena hipoteza bila je da
veéina Hrvata ne kupuje sadrZzaj u besplatnim igrama, to jest motivi za izbjegavanje kupnje su
snaznije prisutni nego oni za kupnju i ta hipoteza je dokazana i prihvac¢ena. Druga hipoteza
pretpostavlja da Hrvatski igrac¢i mobilnih igara imaju slicne motive kao i Finski igraci, ali je ta

hipoteza odbacena. [42]
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Udruga Croatian Game Development Alliance provela je Siroko istrazivanje trziSta i stanja
razvoja igara u Hrvatskoj u 2022. godini. Izmedu ostaloga, pitali su i studente Sveucilista u
Zagrebu nekoliko pitanja o njihovim potroSackim navikama. Njih 70% bili su muskarci, a
prosjecan ispitanik imao je 21 godinu. Polovica ispitanika igra viSe od dva sata dnevno 1 u prosjeku
potrose 16,68€ mjesecno na igre. Od toga, 71% potroSnje je na kupnju novih igara, 23% na

transakcije unutar igara i 6% na pretplate na servise.
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4, Istrazivanje

4.1. Problem istrazivanja

Suvremena industrija video igara je iznimno dinamic¢na i kompetitivna iz nje je proizaslo
mnogo razli¢itih monetizacijskih modela. NajviSe inovacija nalazi se u free-to-play igrama, koje
na povrsini zvuce jednostavno, ali koriste razliite, potencijalno problemati¢ne taktike kako bi
naveli igrace da troSe — 0d sprjeavanja i sputavanja napretka, ometajucih reklama i ponuda koje
se temelje na igracevim osobnim navikama i podacima, do sistema nasumi¢nih nagrada koji poticu
ovisnosti. TrziSte je saturirano igrama koje se natjeCu za igrace i njihov novac pri ¢emu su igraci
Cesto preplavljeni brojnim moguénostima za kupovinom, ponekad unutar jedne igre. To je na kraju
prepreka i igracima i izdavac¢ima igara, gdje su igra¢i manje skloni trositi na pojedine stavke kad
im je vise njih ponudeno, stoga i izdavac¢i imaju manje doprinose od pojedinih razvijenih znacajki

u igrama.

4.2. Ciljistrazivanja

Cilj istrazivanja je ispitati kako mladi u hrvatskoj troSe na igre i zasto. Kod igraca koji troSe,
provjeriti na kakve monetizacijske modele najvise i najéesce trose, koje su im motivacije za kupnju
(unutar) igara i koji su specifi¢ni razlozi zasto se odlucuju za pojedine monetizacijske modele.
Kod igraca koji ne troSe, cilj je ispitati koje su im motivacije za izbjegavanja troSenja na igre i
imaju li namjeru kupovati takav sadrzaj u budu¢nosti.

Rezultati istrazivanja mogu imati podatke primjenjive u dizajnu video igara, u poslovnim

odlukama oko monetizacije, u marketingu videoigara i daljnjim istrazivanjima na ovu temu.

4.3. Hipoteze

Na temelju pregledane literature, postavljene su sljedece hipoteze:

Hipoteza 1
Najizrazeniji motivi za kupnju igara ili sadrzaja su vezani uz neometano i cjelovito iskustvo

igre.
Hipoteza 2

Najizrazeniji motivi za izbjegavanje kupnje Su vezani uz ekonomicnost i financijsku

odgovornost.
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Hipoteza 3

Placene igre Su ,,najdrazi‘ monetizacijski model medu mladim Hrvatima.

4.4. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem interneta na platformi Google Forms. Poveznica na anketu
bila je objavljena na platformama Facebook, LinkedIn, u nekoliko Discord servera i putem
privatnih poruka. Odgovori su se prihvacali od 26. lipnja do 16. srpnja 2023. godine. Anketa se
sastojala od 10 zajednickih pitanja. Na temelju odgovora na pitanje ,,TroSite li na video igre?*
ispitanici su zatim dobili prilagodena pitanja. Obje skupine su imale 15 tvrdnji o motivacijama za
kupnjom ili izbjegavanje kupnje, za koje su morali odabrati koliko se slazu s njima, na ljestvici
od 1 do 5. Tri tvrdnje u svakoj skupini imale su tvrdnju suprotnu po znacenju i one su posluzile
kao mjerilo validnosti odgovora. Prihvaceni su oni odgovori kod kojih je zbroj rezultata kontrolnog
pitanja i onog iz kojeg je to pitanje izvedeno izmedu 5 i 7 ukljuéivo. Skupina potrosaca imala je
jos 11 pitanja viSestrukog odabira, a nepotrosaci su imali jo§ jedno dodatno pitanje. Na kraju je

ponudeno mjesto za dodatne komentare.

4.5. Prikaz i analiza rezultata istrazivanja

Anketu je ispunilo sveukupno 109 ispitanika, od ¢ega su 4 odbacena na temelju analize

odgovora na suprotstavljajuce tvrdnje na Likertovoj skali. Prihvaéeno je 105 odgovora.

4.5.1. Analiza demografije ispitanika

Od sveukupno 105 ispitanika, njih 69 (65,7%) je muskog spola, njih 35 (33,3%) Zenskog spola

i jedna osoba je odabrala opciju ,,drugo/ne Zelim se izjasniti®.
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Spol
® Zenski

® Muski
Drugo/ne Zelim se izjasniti

35 (33,3%)

69 (65,7%)

Slika 4.1 Graficki prikaz ispitanika prema spolu

Vise od polovicu ispitanika ¢ine mladi od 22 do 26 godina, to¢nije njih 59 (56,2%), dok se
ostatak sastoji od 29 (27,6%) u skupini od 18 do 22, 16 (15,2%) u skupini starijih od 26 i jedna

osoba je mlada od 18.

Dob

® :22-26

@ 18-22
> 26

® <18

59 (56,2%)

29 (27.6%)

Slika 4.2 Graficki prikaz ispitanika prema dobnoj skupini

U slucaju najviSe postignute razine obrazovanja, 41 (39%) ispitanik je zavrsio preddiplomski
studij, 30 (28,6%) je zavrsilo diplomski studij, 29 (27,6%) je zavrSilo srednju Skolu, troje (2,9%)

strukovno usavrsavanje i dvoje (1,9%) osnovnu $kolu.
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Najvida postignuta razina obrazovanja

@ Diplomski studij
@ Srednja skola
Preddiplomski studij

@ Osnovna skola

30 (28,6%)

@ sStrukovno usavrsavanje

29 (27,6%)

Slika 4.3 Graficki prikaz najvise postignute razine obrazovanja ispitanika

Na pitanje o statusu zaposlenja, 35 (33,3%) je stalno zaposleno, 27 (25,7%) su zaposleni
studenti, 33 (31,4%) nezaposleni studenti, osmero (7,6%) je nezaposleno i dvoje (1,9%) ucenika.
Zbrojeno, njih 62 (59%) je zaposleno, a 43 (41%) nije. Ucenika i studenata je 62 (59%).

Status zaposlenja
® Zaposlen
@ Ugenik
Student, zaposlen
@ Nezaposlen
@ Student, nezaposlen 33 (31,4%) 35 (33,3%)

Slika 4.4 Graficki prikaz statusa zaposlenja ispitanika

4.5.2. Analiza igraéih navika ispitanika

Na pitanje ,,Smatrate li se casual ili hardcore igracem?*, 40 (38,1%) je odgovorilo casual, 18

(17,1%) je reklo da su hardcore, a 47 (44,8%) ispitanika je reklo da su nesto izmedu.
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Smatrate li se casual ili hardcore igratem?
@ Casual

Nesto izmedu
@ Hardcore

18 (17,1%)

40 (38,1%)

Slika 4.5 Graficki prikaz ispitanika prema tipu igraca

Kod ovog pitanja pojavljuju se znacajne razlike izmedu muskaraca i zena te izmedu zaposlenih
I nezaposlenih ispitanika. Kod muskaraca, oko 50% ih se izjasnilo kao nesto izmedu, dok casual i
hardcore ¢ine po 25% odgovora. Kod Zena je to drugacije - oko 63% ih se izjasnilo kao casual,

34% kao nesto izmedu i 3%, to jest samo jedna osoba, kao hardcore igracica.

Smatrate li se casual ili hardcore igraéem? [Zene] Smatrate li se casual ili hardcore igracem? [Muskarci]
Hardcore

Hardcore

24,6

Casual
24,6

Nesto izmedu

Casual

Nesto izmedu
50,7%

Slika 4.6 Graficki prikaz razlika u tipu igraca izmedu zena i muskaraca

Razlike u odgovorima izmedu zaposlenih i nezaposlenih nisu toliko izrazene. Postotak
hardcore igraca je slican, 16,1% kod zaposlenih i 18,6% kod nezaposlenih, ali je 45% zaposlenih
reklo da su casual igraci, a nezaposlenih 28%. Izbor ,,nesto izmedu‘ odabralo je 38,7% zaposlenih

i 53,5% nezaposlenih.

20



Smatrate li se casual ili hardcore igracem? [Zaposleni] Smatrate li se casual ili hardcore igracem? [Nezaposleni]

Hardcore
16,19

Hardcore
18.6%

Casual

379

Casual

45,29

Nesto izmedu
38,79

Nesto izmedu

Slika 4.7 Graficki prikaz razlika u tipu igraca izmedu zaposlenih i nezaposlenih ispitanika

Sto se ti¢e ucestalosti igranja igara, 12 ispitanika (11,4%) igra manje od jednom tjedno, 13
(12,4%) igra jednom do dvaput tjedno, 38 (36,2%) igra tri do Sest puta tjedno i 42 (40%) igra svaki

dan u tjednu.

Koliko ¢esto igrate videoigre?

@ Manje od jednom tjedno
1 - 2 puta tjedno

@® 3-6 putatjedno 12 (11,4%)

@ Svakidan u tjiednu

42 (40,0%)

38 (36,2%)

Slika 4.8 Graficki prikaz ucestalosti igranja videoigara medu ispitanicima

Kod ovog pitanja su razlike prisutne izmedu zaposlenih i nezaposlenih, pri cemu od zaposlenih
ispitanika 29% igra svaki dan, 37% igra tri do Sest puta tjedno, 16% igra jednom do dvaput tjedno,
a 17,7% igra manje od jednom tjedno. Od nezaposlenih ispitanika, 55,8% igra svaki dan u tjednu,
34,9% tri do Sest puta tjedno, 7% jednom do dvaput tjedno i samo jedna osoba, 2,3%, manje od

jednom tjedno.
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Koliko ¢esto igrate videoigre? [Zaposleni]

@ Manije od jednom tjedno
1- 2 puta tjedno

@ 3 -6 puta tiedno

@ Svaki dan u tjednu

11 (17,7%)

18 (29,0%)

23 (37,1%)

Koliko &esto igrate videoigre? [Nezaposleni]

@ Manje od jednom tjedno
1-2 puta tiedno

@ 3-6 puta tiedno

@ Svaki dan u tjednu

15 (34,9%)

24 (55,8%)

Slika 4.9 Razlike u ucestalosti igranja izmedu zaposlenih i nezaposlenih ispitanika

Zadnevno vrijeme igranja, 23 (21,9%) ispitanika igra manje od jednog sata dnevno, 50 (47,6%)

igra jedan do tri sata dnevno, 27 (25,7%) tri do Sest sati dnevno i 5 (4,8%) vise od 6 sati dnevno.

Koliko sati dnevno igrate videoigre?

@ Manje od 1 sat
1-3sata

® 3-6sat

@ Vise od 6 sati

27 (25,7%)

23 (21,9%)

Slika 4.10 Graficki prikaz ispitanika prema tome koliko sati dnevno igraju igre

Muskareci 1 Zene su razli€ito odgovorili na ovo pitanje. Niti jedna Zena nije rekla da igra vise

od 6 sati dnevno i samo 17,1% igra izmedu 3 i 6 sati, za razliku od muskaraca gdje je to 30,4%.

Broj ispitanika koji igraju 1 do 3 sata je slican, 42,9% zena i 49,3% muskaraca, ali 40% Zzena igra

manje od 1 sat dnevno, dok je kod muSkaraca to samo 13%.
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Koliko sati dnevno igrate videoigre? [Zene] Koliko sati dnevno igrate videoigre? [Muskarci]
@ Manje od 1 sat
1-3sata
@ 3-6sati 9 (13,0%)
@ Vige od 6 sati

@ Manje od 1sat
1-3sata
@ 3-6sali

6 (17,1%)

14 (40,0%)

21 (30,4%)

Slika 4.11 Razlike izmedu Zena i muskaraca u vremenu provedenom igrajudi igre

Na pitanje ,,Jeste li ikad piratizirali igru ili dio igre?*, velika vecina ispitanika odgovorilo je

potvrdno. Njih 93 (88,6%) je piratiziralo igre, a samo 12 (11,4%) nije.

Jeste li ikad piratizirali igru ili dio igre?

® Da
Ne

93 (88,6%)

Slika 4.12 Graficki prikaz ispitanika prema tome jesu li ikada piratizirali igre

Nakon toga je slijedilo pitanje gdje su ispitanici mogli oznaditi nekoliko tvrdnji koje opisuju
njihove motive i razloge za piratiziranjem igara. Ispitanici su se naj¢esc¢e okretali piratizaciji jer
nisu imali novca/zelje za troSenjem (67 ispitanika), htjeli su isprobati igru prije kupovine (45
ispitanika), nisu htjeli podrzavati neke tvrtke (32 ispitanika) ili zbog toga Sto se neke igre vise ne
moze kupiti (31 ispitanik). Ostali spomenuti razlozi bili su ,Malo previsoke cijene nakon
inflacije®, ,,Igra ne postoji u formatu/platformi kojem Zelim* ili ,,Nisam imao/la karticu za online

placanje®.

Na kraju prvog dijela bilo je pitanje koje je utjecalo na ostatak istraZivanja i dijelilo ispitanike
u dvije grupe — potrosace i nepotroSace. Na pitanje ,, TroSite li novac na igre?, 26 (24,8%)
ispitanika reklo je da ne trosi, a 79 (75,2%) trosi.
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Trosite li novac na igre?

® Da
Ne

Slika 4.13 Graficki prikaz ispitanika prema tome trose li novac na igre

Ovdje nije bilo znac¢ajnih razlika izmedu zaposlenih i nezaposlenih, ali je bilo razlike izmedu
muskaraca i zena. Od zena, njih 37,1% je reklo da ne trosi, a 62,9% trosi; od muskaraca, njih

17,4% ne trosi, a 82,6% trosi.

4.5.3. Analiza odgovora ispitanika koji troSe na igre

Sljedecih 12 pitanja postavljeno je ispitanicima koji su rekli da trose na videoigre.

Na pitanje ,,U prosjeku, koliko Cesto kupujete igre/sadrzaj u igrama?* vecina ispitanika je
odgovorila da u prosjeku trose nekoliko puta godisnje, tj. njih 42(53,2%). Njih 14 (17,7%) reklo
je da trosi jednom mjese¢no, njih 13 (16,5%) trosi jednom godisnje, sedam (8,9%) ispitanika trosi
dva do tri puta mjesecno i troje (3,8%) trosi jednom tjedno. Nitko nije odabrao ponudeni odgovor

,»Vise od jednom tjedno®.

U prosjeku, koliko Cesto kupujete igre/sadrzaj u igrama?

@ Jednom tjedno
Dva - tri puta mjeseéno
@ Jednom mjesetno
i i 13 (16,5%)
@ Nekoliko puta godisnje

@ Jednom godisnje

14 (17,7%)

42 (53,2%)

Slika 4.14 Graficki prikaz ispitanika po tome koliko Cesto trose na igre
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Sto se tice iznosa koji ispitanici u prosjeku mjese¢no trose na igre, 35 (44,3%) kaze da trose
do 10€ mjesec¢no, zatim 23 (29,1%) trosi 10€-20€ mjesecno, 15 (19%) trosi 20€-50€ mjesecno, 5
(6,35) trosi 50€-100€ i samo jedna osoba trosi vise od 100€ mjesecno.

U prosjeku, koliko novaca mjeseéno potroSite na igre?
@ <10€(75kn)

10€ - 20€ (75 kn - 150 kn)
@ 20€ - 50€ (150 kn - 375 kn)
@ 50€ - 100€ (375 kn - 750 kn)

100€ (>750 Kk
@ >100€ (>750kn) 15 (19,0%)

35 (44,3%)

Slika 4.15 Graficki prikaz ispitanika po tome koliko novaca potrose na igre

Nakon ovih pitanja slijedila je tablica od 15 pitanja, od kojih su 3 bila kontrolna, gdje su
ispitanici na Likertovoj skali odabirali koliko se slazu s ponudenim tvrdnjama. Svaka tvrdnja bila
je vezana uz motivacije za kupnju. Tvrdnje iz ove tablice sluzile su za potvrdivanje hipoteze 1.

Tvrdnje s kojima se najvise ispitanika slagalo bile su ,,Zelim podrzati dobru igru® i ,,Zelim
igrati s prijateljima®, zatim ,Zelim otklju¢ati dodatan sadrzaj* i ,,Zelim u potpunosti dovrsiti
igru/level/itd.. Tvrdnje s kojima se najmanje ispitanika slagalo su ,,Zelim biti bolji/a od drugih

igraca“ 1 ,,Zelim imati brZi pristup igri, npr. early access, prioritet pri ¢ekanju, itd.*.

Nimalo se IS v
TVRDNIE ne slazem | V€ slazem | slazem, | Slazem se potpurjostl Aritmeticka
(1) se (2) niti se ne (@) se slazem sredina
slazem (3) (5)
Zelim otkljuéati dodatan
o 6 10 19 26 18 3,506

sadrzaj
Zelim biti bolji/a od drugih

. 42 17 10 8 2 1,873
igraca
Zelim podrzati dobru igru 2 5 10 29 33 4,089
Zelim izbjeéi repetitivne radnje

S 27 17 16 15 4 2,392
(‘grinding’)

Nije mi bitno u potpunosti
flgmtte ool 26 19 17 14 3 2,354
Zelim igrati s prijateljima 3 4 15 21 36 4,051
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Zelim personalizirati

likove/oruzje/zgrade/itd. 12 17 16 17 17 3121
Ne zelim gledati reklame 14 22 9 10 24 3,101
Zelim imati kolekciju igara 13 13 12 18 23 3,316
Zelim igrati
privremeni/sezonski sadrzaj 20 18 14 15 12 2,759
(‘events'/'seasons')
Zelim u potpunosti dovrsiti
igru/level/itd. o 9 17 21 23 3,508
Nije mi bitna personalizacija

13 20 12 21 13 3,013

likova/oruzja/zgrada/itd.

Zelim imati brzi pristup igri,
npr. early access, prioritet pri 37 14 16 8 4 2,089

¢ekanju, itd.

Zelim imati rijetke/ vremenski

ogranicene predmete 25 15 19 14 6 2,506
/likove/poboljsanja/itd.

U redu mi je gledati reklame 24 17 13 13 12 2,646

Tablica 1 Prikaz motiva ispitanika za kupnjom

Iduc¢a pitanja ispitivala su razloge kupnje ili koristenja specifi¢nih monetizacijskih modela, pri
¢emu je svaki bio dodatno objasnjen kako ne bi bilo nedoumica.

Ispitanicima je za svaki monetizacijski model bilo ponudeno nekoliko razloga i opcija ,,Ostalo*
gdje su mogli sami napisati dodatne razloge te opcija. Bilo je moguée odabrati vise razloga
odjednom. Svako pitanje imalo je i opciju za igrace koji ne troSe na taj specifi¢ni model. Za svaki
model bilo je navedeno nekoliko popularnih primjera igara koje koriste takvu monetizaciju.

Najvise ispitanika tro$i na placene igre, njih 74 (93,7%). Medu njima, 62 (83,8%) ispitanika
odabralo je opciju ,,Volim posjedovati igru zauvijek™, 46 (62,1%) ispitanika je odabralo ,,Ne
moram se brinuti o potencijalnim dodatnim tro§kovima“, 36 (40,5%) ,,Svida mi se omjer cijene i
dobivenih pogodnosti/nagrada“ i 20 (27%) ,,Volim imati fizicku kopiju igre*. Jedan od odgovora
pod ,,ostalo® bio je ,,Cyberpunk 2077 bi izbacio s ovog popisa jer kada je izasla prije svih fixova i

patcheva bila jako veliki flop i ljudi su htjeli svoj novac natrag* — odgovor se odbacuje jer nije
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povezan uz pitanje i velika koli¢ina zahtjeva za povratom novca ne mijenja Cinjenicu da je

Cyberpunk 2077 bila i ostala pladena igra od datuma izdavanja.t

Placene igre

Svida mi se omjer cijene i
dobivenih pogodnosti/nagrada

Volim imati fizicku kopiju igre 20

Volim posjedovati igru zauvijek 62

Broj

Ne moram se brinuti o 46
potencijalnim dodatnim trodkovima

Ne kupujem placene igre 5

Slika 4.16 Razlozi troSenja na placene igre

Pretplate na servise kupuje 34 (43%) ispitanika. Od toga, 24 (70,6%) je odabralo ,,Mogu
isprobati igre koje inace ne bih kupio/la®, 17 (50%) ,,Svida mi se omjer cijene i dobivenih
pogodnosti/nagrada®, 17 (50%) ,,Jmam opciju otkazati pretplatu ako nisam u moguénosti igrati®,
15 (44,1%) ,Moram kupiti pretplatu zbog pristupa internetu/multiplayer moguénostima®, 13
(38,2%) ,,Uz pretplatu dobijem i posebne pogodnosti* i jedna osoba je odabrala ,,Nemam dovoljno

jako rac¢unalo pa moram Koristiti cloud gaming®.

1 Podatak vidljiv na web stranici https://steamdb.info/sub/367653/, pristup u rujnu 2023. godine
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Pretplata na servise

Svida mi se omijer cijene i
dobivenih pogodnosti/nagrada

Mogu isprobati igre koje inace ne
bih kupio/la

Moram kupiti pretplatu zbog
pristupa internetu/multiplayer
mogucnastima

T Ne kupujem pretplate na servise
o

Imam opciju otkazati pretplatu ako
nisam u mogucénosti igrati

Nemam dovoljno jako ragunalo pa
moram koristiti cloud gaming

Uz pretplatu dobijem i posebne
pogodnosti

40 50 60

Slika 4.17 Razlozi trosenja na pretplate na servise

Battle pass ili season pass kupuje 30 (38%) ispitanika. Od toga, 22 (73,3%) je odabralo ,,Svida
mi se osjeéaj napretka®, 21 (70%) ,,Cesto igram, pa mogu dobiti sve pogodnosti, 18 (60%) ,,Misije
me poti¢u da radim nove stvari u igri“ i ,,Misije me poticu da igram svaki dan“ i 16 (53,3%) ,,Svida

mi se omjer cijene i dobivenih pogodnosti/nagrada‘“.

Battle pass/season pass

Misije me poti¢u da radim nove
stvari u igri

Svida mi se osjecaj napretka

Ne kupujem/koristim battle pass

)
o Cesto igram, pa mogu dobiti sve
pogodnosti

Svida mi se omjer cijene i
dobivenih pogodnosti/nagrada

Misije me poti¢u da igram svaki
dan

60

Slika 4.18 Razlozi trosenja na battle pass/season pass

Nasumic¢ne nagrade kupuje 21 (26,6%) ispitanik. Od toga, 19 (90,4%) je odabralo ,,Otvaranje
nasumi¢nih nagrada mi je uzbudljivo®, 7 (33,3%) ,,Volim se hvaliti rijetkim nagradama®, 3
(14,3%) ,,Ne mogu se odlugiti §to Zelim pa radije uzimam nasumicne nagrade, dvoje (9,5%) ,,Svida
mi se omjer cijene i dobivenih pogodnosti/nagrada“ i jedna osoba (4,8%) je odabrala ,,To je jedini

nacin da napredujem u igri®.
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Nasumicne nagrade - lootbox, gacha, TCG

Ne kupujem/koristim sisteme
nasumiénih nagrada

Otvaranje nasumiénih nagrada mi
je uzbudijivo

Ne mogu se odlugiti 3to Zelim pa
radije uzimam nasumi¢ne nagrade

Broj

Svida mi se omjer cijene i
dobivenih pogodnosti/nagrada

Volim se hvaliti rijetkim nagradama

To je jedini nain da napredujem u
igri

Slika 4.19 Razlozi troSenja na nasumicne nagrade

Mikrotransakcije koristi 40 (50,6%) ispitanika. Od toga, 25 (62,5%) je odabralo ,,Svida mi se
§to su neobavezne® i ,,Volim skupljati kozmeticke predmete (‘skins')“, 16 (40%) ,,Zelim podrzati
razvoj igre”, 11 (27,5%) ,,Zelim maknuti reklame®, 8 (20%) ,,Zelim ubrzati napredak u igri“ i 6

(15%) ,,Svida mi se omjer cijene i dobivenih pogodnosti/nagrada®.

Mikrotransakcije

Zelim podrzati razvoj igre
Zelim ubrzati napredak u igri
Ne kupujem takav sadrzaj

Svida mi se $to su neobavezne

Broj

Svida mi se omjer cijene i
dobivenih pogodnosti/nagrada

Ne Zelim gledati reklame

Volim skupljati kozmeticke
predmete ('skins')

Zelim maknuti reklame

Slika 4.20 Razlozi trosenja na mikrotransakcije

Na igre se pretplacuje 12 (15,2%) ispitanika. Od toga, 10 (83,3%) je odabralo ,,Imam opciju
otkazati pretplatu ako nisam u moguénosti igrati“, 5 (41,6%) ,,Verzija igre bez pretplate nije
dovoljno dobra®, 4 (33,3%) ,,Ne moram platiti puno odjednom* i 3 (25%) ,,Svida mi se omjer
cijene i dobivenih pogodnosti/nagrada‘.
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Igre na pretplatu

Ne moram platiti puno odjednom

Verzija igre bez pretplate nije
dovoljno dobra

Imam opciju otkazati pretplatu ako
nisam u mogucnosti igrati

Broj

Ne kupujem pretplate

Svida mi se omjer cijene i
dobivenih pogodnosti/nagrada

Slika 4.21 Razlozi trosenja na igre na pretplatu

Sve kategorije imale su jedan zajednicki odgovor, a to je ,,Svida mi se omjer cijene i dobivenih
pogodnosti/nagrada“. Prema tome koliki broj korisnika odredenog modela je odabrao tu opciju,
najpogodniji monetizacijski modeli su, redom: battle pass/season pass, pretplata na servise,
placene igre, pretplata na igre, mikrotransakcije i na kraju nasumicne nagrade.

Za kraj slijedilo je nekoliko pitanja koja su sluzila za izravnu potvrdu hipoteze 3 i trazila su da
ispitanici odaberu samo jedan od ponudenih monetizacijskih modela.

Na pitanje ,,Koji Vam je od prethodno navedenih modela najdrazi?* 58 (73,4%) ispitanika
odabralo je placene igre, 8 (10,1%) battle pass/season pass, 7 (8,9%) mikrotransakcije, 3 (3,8%)

pretplate na servise i 3 (3,8%) nasumi¢ne nagrade. Niti jedna osoba nije odabrala igre na pretplatu.

Koji Vam je od prethodno navedenih modela najdrazi?

@ Placene igre
Pretplata na servise

. Nasumiéne nagrade - lootbox, gacha, 8 (10|1%)
TCG

@ Mikrotransakcije 7 (8,9%)
@ Battle pass/season pass

58 (73,4%)

Slika 4.22 Graficki prikaz najdrazih monetizacijskih modela ispitanika
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Na pitanje ,,Na koji od prethodno navedenih modela najvise troSite?* 52 (65,8%) ispitanika
odabralo je placene igre, 8 (10,1%) battle pass/season pass, 12 (15,2%) mikrotransakcije, 3 (3,8%)
pretplate na servise, 3 (3,8%) nasumicne nagrade i 1 0soba je odabrala igre na pretplatu.

Na koji od prethodno navedenih modela najviSe trosite?

@ Placene igre

@ Pretplata na servise

@ Nasumiéne nagrade - lootbox, gacha, 8 (10,1%)
TCG

@ Mikrotransakcije
Battle pass/season pass

o £ B 12 (15,2%)

@ |Igre na pretplatu

52 (65,8%)

Slika 4.23 Graficki prikaz monetizacijskih modela na koje ispitanici najvise trose

Na pitanje ,,Na koji od prethodno navedenih modela najcesée trosite?“ 45 (57%) ispitanika
odabralo je placene igre, 12 (20.3%) mikrotransakcije, 9 (11,3%), 4 (5,1%) pretplate na servise, 3

(3,8%) nasumicne nagrade i 2 (2,5%) na igre na pretplatu.

Na koji od prethodno navedenih modela najéesée trosite?

@ Placene igre
Pretplata na servise
Nasumiéne nagrade - lootbox, gacha,

® fegmeneneg o 9 (11,4%)

@ Mikrotransakcije
@ Battle pass/season pass

@ Igre na pretplatu
16 (20,3%)

45 (57,0%)

Slika 4.24 Graficki prikaz monetizacijskih modela na koje ispitanici najcesce trose
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4.5.4. Analiza odgovora ispitanika koji ne trose na igre

Ispitanici koji ne troSe na igre imali su 2 pitanja. Prvo od tih je takoder tablica od 15 pitanja,

od kojih su 3 bila kontrolna, gdje su ispitanici na Likertovoj skali odabirali koliko se slazu s

ponudenim tvrdnjama. Svaka tvrdnja bila je vezana uz motivacije za izbjegavanje kupnje. Tvrdnje

iz ove tablice sluzile su za potvrdivanje hipoteze 2.

Tvrdnje s kojima se najvise ispitanika slagalo bile su ,,Ne zelim tro$iti novac na igre koje su

besplatne®, ,,Video igre nisu hobi na koji Zelim troSiti novac* i ,,Ne igram dovoljno ¢esto da mi se

isplati trositi na igre*, zatim ,,Dovoljno ¢esto/dugo igram da ne moram kupovati dodatne resurse.

Tvrdnje s kojima se najmanje ispitanika slagalo su ,,Ako krenem troSiti na igre, teSko mi je stati*

i,,Ne zelim podrzati tvrtku koja je razvila igru®.

drugih

Nimalo se Niti se v
TVRDNJE » Neslazem | slazem, | Slazemse | potpunosti | Aritmeticka
ne slazem i . .
(1) se (2) niti se ne 4) se slazem sredina
slazem (3) (5)
Ne smeta mi ograniceni pristup
sadrzaju/dovoljan mi je 4 4 5 10 3 3,154
besplatan sadrzaj
Igre se trebaju naplacivati 2 2 11 ) 3 3,308
Nije mi bitno biti bolji/a od
o 3 5 6 6 6 3,269
drugih igraca
Draze mi je posuditi igre od
drugih (fizicke kopije, Steam 4 5 6 5 6 3,153
library sharing, i sl.)
Ne zelim podrzati tvrtku koja
. S 10 6 8 1 1 2,115
je razvila igru
Ne Zelim trositi novac na igre
. 1 1 6 4 14 4,077
koje su besplatne
Video igre nisu hobi na koji
o s 1 2 6 6 11 3,923
zelim troSiti novac
Smeta mi ograniceni pristup
.. 1 10 4 7 4 3,115
sadrzaju
Ako krenem trositi na igre,
tesko mi je stati 15 S 4 2 0 173l
Ne mogu si priustiti sadrzaj
iy 10 5 4 4 3 2,423
koji zelim
Ne volim posudivati igre od
5 5 6 7 3 2,923
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Dovoljno ¢esto/dugo igram da
ne moram kupovati dodatne 2 1 10 8 5 35

resurse

Ne igram dovoljno ¢esto da mi

se isplati troSiti na igre 1 4 4 ! 10 3,808
Mislim da se igre ne bi trebale
R 6 8 8 3 1 2,423
naplacivati
Ne zelim platiti igru koju
3 4 12 3 4 3,038

mogu piratizirati

Tablica 2 Prikaz motiva ispitanika za izbjegavanje kupnje

Drugo i zadnje pitanje glasilo je ,,Mislite li da ¢ete u buducnosti kupiti igru/sadrzaj u igri?* i
vecina ispitanika bila je viSe naklonjena pozitivnim odgovorima. Njih 9 (34,6%) odabralo je ,,Vise

da nego ne“, 8 (30,8%) je reklo ,,Da*, 5 (19,2%) ,,Vise ne nego da“ i 4 (15,4%) ,,Ne*.

Mislite li da ¢ete u buducnosti kupiti igru/sadrzaj u igri?
® Da

Vise da nego ne
@ Vise ne nego da

® Ne 5 (19,2%)

8 (30,8%)

4 (15,4%)

Slika 4.25 Prikaz ispitanika po tome hoce li trositi na igre u buducnosti

4.5.5. Komentari ispitanika

Na nekoliko mjesta unutar ankete sudionicima je ponudeno mjesto za ostaviti dodatne
komentare. Neki od komentara su sljedeci:

,,Volim TCG igre, ali ve¢inom ne kupujem mikrotransakcije. Jedino gdje sam uplatio je mtg
online jer kupujes specificne karte koje zZelis i karte koliko toliko zadrzavaju vrijednost. *

., Vierujem da je doslo do modela pay to win i konstantnih mogucnosti kupovine dodatnog
sadrzaja zbog mikrotransakcija te su ljudi u moderno vrijeme prihvatili placanje za sve te (poput

mene) potroSe na igru i dodatni sadrzaj iako ju mozda nakon toga vise nikada nece upaliti.
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,,Guild wars 2 ima najbolji sistem kupnje u igri. Plati ekspanziju i igraj koliko koces, a ima
mogucnost da kupujes kozmeticke stvari sa zlatom u igri

., Bojim se sa ako jednom krenem s placanjem dodatnog sadrzaja unutar igrice, da ne¢u moci
prestati kupovati Sto ¢e mi onda i smanjiti uZitak u samom igranju i postizanju odredenih ciljeva
u igri na tezi nacin.

., Igre koje vecinom igram su free2play pa se placaju cosmetic dodaci sto me obi¢no ne zanima,

a piratiziram igru jer ju vjerojatno necu igrati vise od dvaput pa mislim da se ne isplati kupiti.

4.6. Interpretacija rezultata

Po zavrsetku istrazivanja sakupljeno je 105 odgovora mladih hrvatskih igraca. Anketa se
nalazila na platformi Google Forms, a poveznica na anketu se dijelila putem drustvenih mreza.
Veéina ispitanika je muskog spola, izmedu 22 i 26 godina. Ispitanici uglavnom igraju ¢escée od 3
puta tjedno, a dnevno vecinski igraju 3 sata ili manje. Mali broj ispitanika, njih 18, se izjasnilo da
su hardcore igraci, a svi ostali su casual ili nesto izmedu. Od svih 105 ispitanika, samo 12 nikad
nije piratizitalo igru. Tri Cetvrtine ispitanika trosi novac na igre, a medu onima koji ne trose, dvije

tre¢ine smatra da ¢e u buduénosti kupiti igru ili neki sadrzaj u igri.

4.6.1. Hipoteza 1

Hipoteza 1 vezana je uz motivacije igraca koji troSe na videoigre. Prethodno istrazivanje o
motivacijama za kupnju provedeno na hrvatskim igra¢ima dokazalo je da su najizraZeniji motivi
za kupnju razumna cijena, nastavak igre, isklju¢ivanje reklama i otklju¢avanje sadrzaja. Hipoteza
1 glasi ,,Najizrazeniji motivi za kupnju igara ili sadrzaja su vezani uz neometano i cjelovito

iskustvo igre i provjeravala se putem analize rezultata Likertove skale na nekoliko tvrdnji.

Nimalo se Niti se v
TVRDNJE ne slazem Ne slazem | slazem, | Slazemse | potpunosti | Aritmeticka
(1) se (2) niti se ne 4 se slazem sredina
slazem (3) (5)
Zelim otkljuéati dodatan
" 6 10 19 26 18 3,506
sadrzaj
Ne Zelim gledati reklame 14 22 9 10 24 3,101
Zelim u potpunosti dovrsiti
. . 9 9 17 21 23 3,506
igru/level/itd.

Slika 4.26 Tvrdnje koje potvrduju hipotezu 1

34




Ispitanici su se ve¢inom slozili s tvrdnjama o otklju¢avanju dodatnog sadrzaja i dovrSavanju
igre, ali su bili podijeljeni oko tvrdnje o gledanju reklama, gdje je aritmeticka sredina odgovora
ukazuje na neutralnost ispitanika. Dvije od tri tvrdnje su dakle pozitivne i ukazuju na postojanje
motivacija vezanih uz kupnju sadrzaja i neometanu igru. Medutim, ispitanici su se znatno vise
slagali uz dvije druge tvrdnje, a to su ,,Zelim podrzati dobru igru® i ,,Zelim igrati s prijateljima®.
Motivacija podrzavanja dobre igre bila je visoko prisutna u istrazivanju J. Hamarija, gdje se ve¢ina
ispitanika slozila, dok se kod Malinari¢ vecina ispitanika nije slozila s tom tvrdnjom. Takoder je
zanimljiva razlika kod tvrdnje igranja s prijateljima, gdje je aritmeti¢ka sredina kod Malinari¢
iznosila 2,52, a u ovom istrazivanju 4,09. Moguc¢i razlog tome je ¢injenica da je Malinari¢ svoje
istrazivanje provodila prije travnja 2020. godine, netom prije Sirenja COVID-19 epidemije u
Hrvatskoj. Manjak drustvene interakcije u stvarnom zivotu mozda je uzrokovao veéom
prisutno$¢u motivacije za igru s prijateljima u ovom istrazivanju, provedenom nakon dvije godine

epidemije i povremenih potpunih i djelomiénih zatvaranja.

Nimalo se MIES v
TVRDNIE ne slazem Ne slazem slazem, Slazem se | potpunosti | Aritmeti¢ka
(1) se (2) niti se ne 4) se slazem sredina
slazem (3) (5)
Zelim podrzati dobru igru 2 5 10 29 33 4,089
Zelim igrati s prijateljima 3 4 15 21 36 4,051

Slika 4.27 Najizrazeniji motivi za kupnju

Zhog postojanja izrazenijih motiva za kupnju igara ili sadrzaja u igrama, hipoteza 1 se

odbacuje.

4.6.2. Hipoteza 2

Hipoteza 2 vezana je uz motivacije igraca koji ne troSe na videoigre. Prethodno istrazivanje o
motivacijama za kupnju provedeno na hrvatskim igra¢ima dokazalo je da su najizrazeniji motivi
za kupnju razumna cijena, nastavak igre, isklju¢ivanje reklama i otklju¢avanje sadrzaja. Hipoteza
1 glasi ,,Najizrazeniji motivi za izbjegavanje kupnje su vezani uz ekonomicnost 1 financijsku

odgovornost™ i provjeravala se putem analize rezultata Likertove skale na nekoliko tvrdnji.

Nimalo se Niti se v
TVRDNJE N Ne slazem | slazem, Slazem se | potpunosti | Aritmeticka
ne slazem i . .
(1) se (2) niti se ne 4) se slazem sredina
slazem (3) 5)
Ne Zelim trositi novac na igre 1 1 6 4 14 4,077
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koje su besplatne

Video igre nisu hobi na koji

zelim trogiti novac 1 2 6 6 11 3,923

Ne igram dovoljno ¢esto da mi
1 4 4 7 10 3,808

se isplati trositi na igre

Slika 4.28 Tvrdnje koje potvrduju hipotezu 2

Ispitanici su se ve¢inom u potpunosti slagali s tvrdnjama ,,Ne zelim troSiti novac na igre koje
su besplatne®, ,,Video igre nisu hobi na koji zelim trositi novac* i ,,Ne igram dovoljno ¢esto da mi
se isplati troSiti na igre®. To se poklapa s prethodnim istrazivanjem, gdje je najvecu prosje¢nu
ocjenu imala izjava ,,Ne smatram igru hobijem™ te ,,Ne zelim placati nesto besplatno®. Motivacije
za izbjegavanje kupnje su stoga ostale iste medu mladim Hrvatima.

Navedeni motivi ekonomicnosti i financijske odgovornosti SuU najizrazeniji razlozi za

izbjegavanje kupnje, stoga se hipoteza 2 prihvaca.

4.6.3. Hipoteza 3

Hipoteza 3 vezana je uz monetizacijske modele i koji od njih je najprivlacniji mladima.
Pretpostavka je da su to placene igre

Hipoteza se provjerava izravno kroz tri pitanja. Placene igre su bile najzastupljeniji odgovor u
sva tri pitanja, specificno kod pitanja ,,Koji Vam je od prethodno navedenih modela najdrazi?* to
je bilo 73,4%, kod pitanja ,,Na koji od prethodno navedenih modela najvise trosite?* je bilo 65,8%

i kod pitanja ,,Na koji od prethodno navedenih modela najcesce trosite?* je bilo 57%.

Koji Vam je od prethodno navedenih modela najdrazi? Na koji od prethodno navedenih modela najvise trosite? Na koji od prethodno navedenih modela najéesce trosite?

8(10,1%) N ~ lootbox. gacha, 8(10,1%)

9(11.4%)
7(8.9%)
12 (15.2%)
16 (20,3%)
45 (57.0%)

58 (73.4%)

Slika 4.29 Graficki prikaz odgovora koji potvrduju hipotezu 3

Jos$ jedna potvrda hipoteze nalazi se u usporedbi odgovora na pitanja za razloge troSenja na
pojedine monetizacijske modele, gdje je najmanji broj ispitanika rekao da ne trosi na placene igre,
to jest najveci broj ispitanika trosi na placene igre.
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Placene igre 74

Mikrotransakcije 40
Pretplata na servise 34
Battle passfse:;osr; 30
Nasumiéne nagrade 21
Igre na pretplatu 12
0 20 40 60 80

Slika 4.30 Broj ispitanika koji troSe na pojedini monetizacijski model

To se slaze s podacima istrazivanja trzista koje je provela udruga Croatian Game Development
Alliance, gdje je 71% potrosnje ispitanika upravo na kupnju novih igara.

Razlozi zaSto su ba§ placene igre najpoZeljnije je moguénost posjedovanja igre zauvijek,
manjak potencijalnih dodatnih ili skrivenih troskova za vrijeme igre i dobar omjer cijene i
dobivenih pogodnosti.

Zbog najvece prisutnosti modela pla¢enih igara kao odgovora u ciljanim pitanjima, hipoteza 3

se prihvaca.

4.7. Ogranicenja istrazivanja

Istrazivanje je bilo limitirano na mlade igrace u Hrvatskoj, §to je samo mali dio sveukupne
demografije igraca. Dodatne informacije i cjelovitija slika potroSackih navika i preferencija moze
se dobiti kroz istraZivanja koja ukljucuju i druge skupine. Moguca limitacija takoder moZze biti
¢injenica da mnogi ljudi koji bi u ovom istrazivanju spadali pod skupinu casual igraca ne smatraju
sebe osobom koja igra igre. Sama anketa je bila podijeljena na nekim kanalima putem drustvenih
mreza, Sto takoder nije imalo veliki doseg. Veci broj ispitanika mogao bi se dobiti tako da se
sudjelovanje u anketi nudi ucenicima i studentima putem komunikacijskih kanala njihovih
obrazovnih ustanova. Nadalje, motivacije za kupnjom ili izbjegavanje iste su intrinzicno osobne i
subjektivne, tako da se ispitanici ne moraju nuzno slagati s odredenim izjavama zbog toga na koji
su nacin sro¢ene, ili pak imaju posve druge motivacije koje nisu bile navedene u anketi. Ovaj
problem mozZe se rijesiti kvalitativnim pristupom istrazivanju, ali onda je teze dobiti Siru sliku 0
generalnoj populaciji. Naposljetku, odgovori na pitanja su bili u potpunosti prepusteni ispitanicima

i njihovoj procjeni, tako da je moguca, a i ocekivana prisutnost pristranosti u odgovorima.
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5. Zakljucak

Industrija videoigara brzo je napredovala i s time se pojavio ve¢i broj igrac¢a na razli¢itim
platformama, razlicitih godina, nacionalnosti i na¢ina Zivota.

Prethodna istrazivanja pruzila su uvid u potrosacke navike i motivacije igraca u Finskoj i
Hrvatskoj, ali su se doticala samo besplatnih igara s mikrotransakcijama. Najjace izrazena
motivacija za kupnjom u oba istrazivanja je otkljucavanje dodatnog sadrzaja, ali se primjecuju
razlike u smatranju video igara hobijem u Kkoji je vrijedno ulagati; u Hrvatskoj su se ispitanici
uglavnom slozili s tvrdnjom da to nije vrijedno.

Zbog prisutnosti mnogih razli¢itih monetizacijskih modela koji na razli¢ite nacine pokusavaju
navesti igrace da trose na igre, na trziStu postoji sve vise i vise opcija. Neke igre se drze jednog
monetizacijskog modela i njih igraci generalno smatraju dobrima, dok neke koriste vise razlicitih
modela, Sto igrae na kraju Cini nezadovoljnima. Cilj istrazivanja je bio istraziti zaSto igraci
istrazivanja, ovo je ukljucivalo sve aktualne oblike monetizacije u igrama. Istrazivanje je bilo
namijenjeno mladim igra¢ima u Hrvatskoj i provelo se online putem, gdje su ispitanici odgovarali
na nekoliko anketnih pitanja.

Trenutno istraZivanje daje uvid u to da su drustvene motivacije daleko najizrazeniji razlog za
potro$njom unutar videoigara. S obzirom na to da se prethodno istrazivanje u Hrvatskoj provelo
prije pocetka epidemije COVID-19, moguce je da je potreba za online druzenjem imala veliki
utjecaj na same potroSacke motivacije Hrvata. Drugi najizraZeniji motiv vezan je uz podrzavanje
dobre igre i tvrtke koja ju je razvila, §to se poklapa s prethodno provedenim istrazivanjem u
Finskoj. S druge strane, oni koji se odlucuju izbjegavati troSenje na igre Cesto to Cine iz
ekonomskih razloga, naglasavajuéi vaznost financijske odgovornosti u svom odlu¢ivanju. Mladi
su se najvise slozili s izjavama poput ,,Ne zelim troSiti novac na igre koje su besplatne®, ,,Video
igre nisu hobi na koji Zelim troSiti novac* i1 ,,Ne igram dovoljno ¢esto da mi se isplati trositi na
igre®, $to sugerirajuci da mladi u Hrvatskoj paZzljivo razmatraju vrijednost prije ulaganja u igre. To
moze odrazavati Sire socioekonomske trendove u zemlji ili osobnu financijsku odgovornost medu
mladima. Medu onima koji trenutno ne trose na igre, postoji otvorenost prema buduc¢im kupnjama,
Sto znaCi da se trziste video igara u Hrvatskoj, ali i globalno, moze i dalje Siriti kako se
monetizacijski modeli razvijaju 1 prilagodavaju potrebama i1 zeljama korisnika.

Sto se ti¢e samih monetizacijskih modela, daleko najpopularniji i najpozeljniji model su
jednostavne jednokratno placene igre. Ispitanici vole posjedovati igru zauvijek i njima postoji
velika vrijednost u transparentnosti cijena i jasno definiranom proizvodu bez dodatnih troskova ili

mikrotransakcija.
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Daljnja istrazivanja na ovu temu mogu se fokusirati 1 na starije igrace videoigara, Sto bi dalo
Siru sliku o opéem stanju u Hrvatskoj. Takoder, veéi broj ispitanika moze se dobiti Sirenjem putem
drugih kanala i boljim ukljuc¢ivanjem casual igraca, koji se mozda ne Zele izjasniti kao igra¢ima.
Drugi pristup istrazivanju moze biti i kvalitativni, gdje bi ispitanici detaljnije mogli objasniti svoje
osobne motivacije za kupnjom ili izbjegavanje kupnje, budu¢i da su one subjektivne i ponudeni
odgovori mozda nisu odgovarali svima.

U konacnici, ovaj rad pruza Sire razumijevanje potrosackih navika mladih Hrvata u kontekstu
industrije video igara. S obzirom na dinami¢nu prirodu industrije i brzi razvoj tehnologije, vazno
je nastaviti s ovakvim istrazivanjima kako bi se osigurala relevantnost i recentnost podataka i

uspjesan razvoj industrije u Hrvatskoj.

/
U Varazdinu, rujan 2023. _/f Ua Q%O vil©
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Prilozi

Anketa

6/26/23, 2:44 PM Analiza potroSackih navika mladih u video igrama

Analiza potrosackih navika mladih u video

igrama

Osnovne informacije

1. Dob*
Oznacite samo jedan oval.

<18
) 18-22
) 22-26
>26

2. Spol*
Oznacite samo jedan oval.
Muski
Zenski

' Drugo

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit
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3. Najvisa postignuta razina obrazovanja *

Oznacite samo jedan oval.

() Osnovna skola

(") Srednja $kola

(_ ) Strukovno usavrsavanje
) Preddiplomski studij

:‘ Diplomski studij

() Poslijediplomski studij

4. Status zaposlenja *

Oznacite samo jedan oval.

() Ugenik
(_ ) Student, nezaposlen
) Student, zaposlen
() Nezaposlen

() Zaposlen

5.  Smatrate li se casual ili hardcore igratem? *
Oznacite samo jedan oval.

() Casual
) Nesto izmedu

() Hardcore

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit
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6. Koliko Cesto igrate videoigre? *
Oznacite samo jedan oval.
() Manije od jednom tjedno
() 1-2 putatjedno
(_ ) 3-6 putatjedno

) Svaki dan u tjednu

7. Koliko sati dnevno igrate videoigre? *
Oznacite samo jedan oval.
() Manje od 1 sat
(" )1-3sata
() 3-6 sati

() Vige od 6 sati

8. Trosite li novac na igre? *

Oznacite samo jedan oval.

)Da Prijedite na pitanje broj 11

) Ne Prijedite na pitanje broj 23

9. Jeste li ikad piratizirali igru ili dio igre? *

Oznacite samo jedan oval.

\ ) Da

) Ne

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit

49

314
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10. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili "da", koji su bili Vasi razlozi?
Odaberite sve tocne odgovore.

:\ Nemam novaca/ne zZelim trositi na igre

|| Ne zelim podrzavati neke tvrtke, ali ipak zelim igrati igru
| Zelim probati igru prije nego $to ju kupim

[] Igra se vise ne moze kupiti

|| Nemam karticu za online placanje

|| Ostalo:

Pitanja za ispitanike koji troSe novac na videoigre

11. U prosjeku, koliko ¢esto kupujete igre/sadrzaj u igrama? *

Oznacite samo jedan oval.

() Vise od jednom tjedno
() Jednom tjedno
) Dva - tri puta mjeseéno
1) Jednom mjeseéno
(_ ) Nekoliko puta godisnje
() Jednom godiénje

) Ostalo:

12. U prosjeku, koliko novaca mjese¢no potrosite na igre? (Iznosi u kunama su

priblizni)
Oznacite samo jedan oval.

) <10€ (75 kn)
(") 10€-20€ (75 kn - 150 kn)
(") 20€ - 50€ (150 kn - 375 kn)
() 50€ - 100€ (375 kn - 750 kn)
) >100€ (>750 kn)

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit
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Sljededi dio upitnika ispituje generalne razloge za kupnju igara/sadrzaja u igrama.

Analiza potroSackih navika mladih u video igrama

Za svaku izjavu oznacite u kojoj mjeri se slazete s njom, na skaliod 1 do 5.

Oznacite samo jedan oval po retku.

Niti se
Nimalo Ne slazem, . u
N . Slazem )
sene slazem nitise potpunosti
. se ,
slazem se ne se slazem
slazem
Zelim otkljuati e e N e T —
dodatan sadrzaj = — . — —
Zelim biti bolji/a od s — = — o
drugih igraca et ) e o) )
Zelim podrzati dobru S S — O =
iglu \ _— —/ N \__
Zelim izbjedi B
repetitivne radnje @) O - @) @)
(grinding’)
Nije mi bitno u
potpunosti dovrsiti @) ) - ) O
igru/level/itd.
Zelimigratis - 3 3 ™ -
prijateljima S — — —
Zelim personalizirati
likove/oruzje/zgrade/i () @) @) @) D)
d.
Ne Zelim gledati — — — s —
reklame — —/ — - )
mmalee. O O O O O
Zelim igrati
ivremeni/sezonski P — — S -
S O O O O O
(events'/'seasons’)
Zelim u potpunosti — - — — —
dovrsitiigru/level/itd. — —
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Analiza potroSackih navika mladih u video igrama

Nije mi bitna

personalizacija ~— N )
likova/oruzja/zgrada/i 3
td.

Zelim imati brzi

pristup igri, npr. early

access, prioritet pri ) @ () @) )
cekanju (priority

queue), itd.

Zelim imati

rijetke/vremenski

ogranicene ) D O (
predmete/likove/pob

oljsanja/itd.

U redu mi je gledati — — — N N
mam \__/ \__/ \_ 4 —/

Sljedeci dio upitnika ispituje razloge kupnije ili koristenja specificnih monetizacijskih modela i
nagrada.
Oznacite svaku tvrdnju s kojom se slazete ili upisite novu tvrdnju pod "Ostalo".

14.

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit

Placene igre *
Igre koje se moraju kupiti prije nego $to se mogu igrati, ali se kupnjom otkljuca sav
dostupan sadrzaj; npr. Elden Ring, Red Dead Redemption 2, God of War, Cyberpunk 2077

Odaberite sve toc¢ne odgovore.

| Ne kupujem placene igre

|| Svida mi se omjer cijene i dobivenih pogodnosti/nagrada
| Volim posjedovati igru zauvijek

|| Ne moram se brinuti o potencijalnim dodatnim troskovima

| Volim imati fiziéku kopiju igre

| ostalo:

6/14
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15. Pretplata na servise *
Mjesecna pretplata na servise koji pruzaju pristup igrama ili cloud gaming resursima, npr.
Xbox Game Pass Ultimate, PlayStationPlus, Nintendo Switch Online, Nvidia GeForce Now

Odaberite sve tocne odgovore.

J Ne kupujem pretplate na servise

j Svida mi se omjer cijene i dobivenih pogodnosti/nagrada

|| Mogu isprobati igre koje ina&e ne bih kupio/la

" | Moram kupiti pretplatu zbog pristupa interetu/multiplayer moguénostima

[ Juz pretplatu dobijem i posebne pogodnosti, npr. popusti, rani pristup, ekskluzivni
predmeti(items)

|| Nemam dovoljno jako raéunalo pa moram koristiti cloud gaming

|| Imam opciju otkazati pretplatu ako nisam u moguénosti igrati

|| Ostalo:

16. Battle pass/season pass *

Sistem u kojem se kroz ispunjavanje misija dobivaju bodovi/exp za podizanje levela.
Najcesce postoje dnevne, tjedne i mjese¢ne misije. Dostizanjem novog levela igra¢ dobiva
neku nagradu, npr. valutu igre, kozmeticke predmete (‘'skins’)

Odaberite sve tocne odgovore.

" | Ne kupujem/koristim battle pass

|| Svida mise omijer cijene i dobivenih pogodnosti/nagrada
|| Cesto igram, pa mogu dobiti sve pogodnosti

|| Svida mi se osjeéaj napretka

|| Misije me potiéu da radim nove stvari u igri

|| Misije me poti¢u da igram svaki dan

| Ostalo:

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit
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17.

18.

Analiza potroSackih navika mladih u video igrama

Nasumicne nagrade - lootbox, gacha, TCG *

Pod nasumicne nagrade spadaju sistemi u kojima igraci ne znaju sto ¢e to¢no dobiti iz
skupa mogucih nagrada. Primjeri toga su lootboxevi (Overwatch, CS:GO), gacha igre
(Genshin Impact, Fire Emblem Heroes), trading card games (Hearthstone, Magic: the
Gathering Arena)

Odaberite sve tocne odgovore.

| |Ne kupujem/koristim sisteme nasumiénih nagrada
| Svida mi se omjer cijene i dobivenih pogodnosti/nagrada
| Otvaranje nasumiénih nagrada mi je uzbudljivo
L | To je jedini nacin da napredujem u igri
| Ne mogu se odluciti $to Zelim pa radije uzimam nasumicne nagrade

|| Volim se hvaliti rijetkim nagradama

| Ostalo:

Mikrotransakcije *

Mikrotransakcije se odnose na male, Cesto jeftine, neobavezne kupnje u igrama (in-app
purchases). Najcesce se pojavljuju u besplatnim (freemium) igrama, ali ponekad su

prisutne i u placenim igrama. Mikrotransakcijama se moze kupiti valuta u igri (koja se dalje

koristi za kupnju drugih stvari), kozmeticki predmeti (‘'skins'), dodatni sadrzaj, pojacanja,
micanje reklama i sl.

Odaberite sve tocne odgovore.

|| Ne kupujem takav sadrzaj

|| Svida mi se omjer cijene i dobivenih pogodnosti/nagrada
| Ne zelim gledati reklame

:\ Svida mi se $to su neobavezne

|| Volim skupljati kozmeti¢ke predmete (‘skins')

|| Zelim maknuti reklame

|| Zelim ubrzati napredak u igri

|| Zelim podrzati razvoj igre

|| ostalo:

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit
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19. Igre na pretplatu *

Igre na pretplatu su igre koje zahtijevaju mjesecnu/godisnju pretplatu kako bi igra¢ imao
pristup cijeloj igri. Neke igre uopce nisu dostupne bez pretplate, a neke nude ogranicenu
verziju; npr. World of Warcraft, EVE online (Omega pretplata), Lord of the Rings Online (VIP
pretplata)

Odaberite sve tocne odgovore.

" | Ne kupujem pretplate
|| Svida mi se omijer cijene i dobivenih pogodnosti/nagrada
| Imam opciju otkazati pretplatu ako nisam u moguénosti igrati
|| Ne moram platiti puno odjednom
] Verzija igre bez pretplate

| Ostalo:

20. Koji Vam je od prethodno navedenih modela najdrazi? *

Oznacite samo jedan oval.

() Igre na pretplatu

() Mikrotransakcije

() Nasumiéne nagrade - lootbox, gacha, TCG
7 Battle pass/season pass

() Placene igre

) Pretplata na servise

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit
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21. Na koji od prethodno navedenih modela najvise trosite? *

Oznacite samo jedan oval.

() Igre na pretplatu

() Mikrotransakcije
) Nasumicne nagrade - lootbox, gacha, TCG
) Battle pass/season pass

() Placene igre

"‘/‘7 ) Pretplata na servise

22. Na koji od prethodno navedenih modela najéesce trosite? *

Oznacite samo jedan oval.
() Igre na pretplatu
) Mikrotransakcije
) Nasumicne nagrade - lootbox, gacha, TCG
: Battle pass/season pass
() Placene igre

(__) Pretplata na servise

Pitanja za ispitanike koji ne trose novac na videoigre

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit 10114
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23.

Analiza potroSackih navika mladih u video igrama

Sljededi dio upitnika ispituje generalne razloge za izbjegavanje kupnje

igara/sadrzaja u igrama. Za svaku izjavu oznacite u kojoj mjeri se slazete s njom,

na skali od 1 do 5.
Oznacite samo jedan oval po retku.

Niti se
Nimalo Ne slazem, . u
. o Slazem )
sene slazem nitise E potpunosti
slazem se ne se slazem
slazem

Ne smeta mi
ograniceni
pristup Y (
sadrzaju/dovoljan ‘_’ — — —
mije besplatan

sadrzaj

Igre se trebaju — == — e P
naplacivati g ‘ —

Nije mi bitno biti 7 7 7
bolji/a od drugih O @) @ ) @)
igraca

Draze mi je

posuditi igre od

drugih (fizicke — — G ;
kopije, Steam — — S — —
library sharing, i

sl.)

Ne Zelim podrzati ‘ » | »
twrtku koja je o O o O O

razvila igru

Ne Zelim trositi
novac na igre ) ) O @) D
koje su besplatne

Video igre nisu
hobi na koji Zelim C
trositi novac

Smeta mi
ograniceni @D D O @D
pristup sadrzaju

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit
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24.

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit

Ako krenem
trositi na igre,
tesko mi je stati

Analiza potroSackih navika mladih u video igrama

O

O

Ne mogu si
priustiti sadrzaj
koji Zelim

Ne volim
posudivati igre od
drugih

Dovoljno
Gesto/dugo igram
da ne moram
kupovati dodatne
resurse

O

Ne igram
dovoljno ¢esto da
mi se isplati
trositi na igre

Mislirn da se igre
ne bi trebale
naplacivati

~
——/

Ne Zelim platiti
igru koju mogu
piratizirati

O

Imate li neki drugi razlog koji nije naveden gore? Ako da, koji?

58
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25. Mislite li da ¢ete u buduénosti kupiti igru/sadrzaj u igri? *

Oznacite samo jedan oval.

( )Da

(__ ) Visedanego ne

e

N
() ViSene nego da

7z N
() Ne

Google nije izradio niti podrzava ovaj sadrzaj.

Google Obrasci

https://docs.google.com/forms/d/1d5wgYfcspscdjzdnoPz5e QwneU412yvBKy4EjeQrgRs/edit 13114
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HLl¥ON
ALISHIAINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1

SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

4
Ja, [EAA Petrovic (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica -zzsmsiswag/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
Mauga PoreoSackid ayws UsNK v yiDGD IERALg (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

4
//‘g{lé’ %V/(’

(vlastorucni potpis) ‘

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuciliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiline knjiZnice
u sastavu sveucilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuciliSne knjiznice. Zavréni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavijuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, (RENA PeTHOV C‘/ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javhom objavom s/ diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovoms suss porpdlchy NhUky ULaNH U Ve \GpAUA (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

9 o
Irevo Rotdoi

(vlastorucni potpis)

MMI





