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SAZETAK

Video streaming pretplatnicke usluge transformiraju nafin na koji potroSaci pristupaju
proizvodima 1 uslugama (video sadrzaju), $to znacajno utjece na njihove potrosSacke navike i
odluke. Zbog te dinamike, precizno procjenjivanje utjecaja ovih modela na ponasanje
potroSaca postaje izazovno. Ovo istrazivanje analizira razliCite aspekte koriStenja video
streaming pretplatnickih platformi, ukljucujuéi percepciju potrosaca, njihovu sklonost prema
odredenim platformama, faktore koji utjeCu na korisni¢ko zadovoljstvo te moguce razlike u
ponasanju potroSaca medu razliitim sektorima pretplatnickih usluga. Ciljevi istraZivanja su
ispitati percepciju korisnika o streaming platformama, analizirati utjecaj tih usluga na
potroSacke navike, identificirati klju¢ne ¢imbenike koji oblikuju potroSacke odluke te istraziti

razlike u ponaSanju potroSaca na razli¢itim platformama.

Hipoteze istrazivanja usmjerene su na razumijevanje kako pretplatnicki modeli poslovanja,
posebno u kontekstu digitalnih video platformi, utjecu na potroSacko ponasanje i odluke. Kroz
analizu aspekata kao Sto su percepcija korisnika, preferencije prema razli¢itim platformama,
kljucni ¢imbenici zadovoljstva te razlike u ponaSanju potrosaca, rad ¢e se baviti detaljnim
ispitivanjem uloge pretplatni¢kih usluga na suvremenom trziStu. Posebna paznja bit ce
posvecena razumijevanju faktora koji oblikuju odluke korisnika, ukljucujuéi cjenovnu
osjetljivost, fleksibilnost u koriStenju usluga i1 vrijednost koju korisnici daju odredenim

sadrzajima.

Istrazivanjem ¢e se obuhvatiti analize percepcije potroSaca o video streaming uslugama,
utjecaja tih usluga na potrosacke navike, te razmatranje razliitih strategija koje platforme
mogu primijeniti kako bi zadrzale korisnike u dinami¢nom digitalnom okruzenju. Analiza ¢e
takoder ukljuciti razmatranje personalizacije ponude i kvalitete sadrzaja, koji su kljucni

¢imbenici u donoSenju odluka o pretplati.

Kroz sve ove aspekte, rad nastoji pruziti sveobuhvatan uvid u interakciju izmedu digitalnih
usluga, potroSackih preferencija i poslovnih strategija, te njihov utjecaj na trziste. Ocekuje se
da ¢e rezultati istrazivanja ponuditi prakti¢ne smjernice za platforme koje Zele optimizirati
svoju ponudu i privuéi Siru bazu korisnika, doprinoseéi boljem razumijevanju trendova i

inovacija u pretplatnickim modelima poslovanja.

Kljucne rijeci: Digitalna transformacija, video streaming platforme, ponasanje potrosaca,

personalizacija



ABSTRACT

Video streaming subscription services are transforming the way consumers access products
and services (video content), which significantly affects their consumer habits and decisions.
Because of these dynamics, accurately assessing the impact of these models on consumer
behavior becomes challenging. This research analyzes various aspects of the use of video
streaming subscription platforms, including consumer perception, their preference for certain
platforms, factors influencing user satisfaction, and possible differences in consumer behavior
among different subscription service sectors. The goals of the research are to examine users'
perception of streaming platforms, analyze the impact of these services on consumer habits,
identify key factors that shape consumer decisions, and investigate differences in consumer

behavior on different platforms.

The research hypotheses are aimed at understanding how subscription business models,
especially in the context of digital video platforms, influence consumer behavior and
decisions. Through the analysis of aspects such as user perception, preferences for different
platforms, key satisfaction factors and differences in consumer behavior, the paper will deal
with a detailed examination of the role of subscription services in the modern market. Special
attention will be paid to understanding the factors that shape users' decisions, including price

sensitivity, flexibility in using services, and the value that users attach to certain content.

The research will include analyzes of consumer perception of video streaming services, the
impact of these services on consumer habits, and consideration of different strategies that
platforms can apply to retain users in a dynamic digital environment. The analysis will also
include consideration of offer personalization and content quality, which are key factors in

subscription decisions.

Through all these aspects, the paper aims to provide a comprehensive insight into the
interaction between digital services, consumer preferences and business strategies, and their
impact on the market. The results of the research are expected to offer practical guidance for
platforms that want to optimize their offer and attract a wider user base, contributing to a

better understanding of trends and innovations in subscription business models.

Keywords: Digital transformation, video streaming platforms, consumer behavior,

personalization
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1. UVOD

U suvremeno digitalno doba, gdje tehnoloski napredak neumorno transformira nase
svakodnevne interakcije s proizvodima i uslugama, pretplatnicki modeli poslovanja postaju
sveprisutni kao glavni nacin pruZanja usluga i distribucije proizvoda. Ovaj trend nije samo
ogranicen na digitalne platforme, ve¢ se proSiruje na razliCite sektore, ukljucujuéi medije,
zabavu, tehnologiju, pa ¢ak i maloprodaju. Pretplatnicki pristup omoguéuje potrosacima
pristup raznovrsnom sadrzaju i proizvodima uz mjesecnu ili godiSnju naknadu, Cesto uz
dodatne pogodnosti poput ekskluzivnih sadrzaja, personaliziranih preporuka ili pristupa
premium uslugama. Pretplatnicki modeli poslovanja mijenjaju nafin na koji potrosaci
pristupaju i koriste proizvode i usluge, §to moze imati dubok utjecaj na njihovo ponaSanje i
navike potrosnje. Upravo zbog toga, teSko je precizno procijeniti kako pretplatnicki modeli
poslovanja oblikuju ponaSanje potrosaca i utjecu na njihove odluke o potrosnji. Koliko je
vazna cjenovna percepcija u usporedbi s kvalitetom sadrzaja ili korisni¢kim iskustvom? Koje
su kljuéne karakteristike pretplatnickih usluga koje potrosaci najvise cijene? Koje su
pretplatnicke usluge preferencijalne medu korisnicima na nasem podruc¢ju? Postoji li razlika u
percepciji 1 ponaSanju potrosaca u razli¢itim sektorima pretplatnickih usluga? Razumijevanje
ovih ¢imbenika od velikog je znacaja za tvrtke koje nude pretplatnicke usluge kako bi bolje
zadovoljile potrebe i preferencije svojih korisnika te ostvarile konkurentsku prednost na
trziStu. U tom kontekstu, ovaj rad ima za cilj istraziti kako pretplatnicke usluge oblikuju
ponasanje potrosaca te koji su klju¢ni ¢imbenici koji utjeCu na odluke potrosaca u vezi s

pretplatnickim modelima poslovanja.

1.1. Problem istrazivanja

Unato¢ sve vecoj popularnosti pretplatnickih usluga, malo je istraZivanja posveceno analizi
njihovog utjecaja na ponasanje potrosaca. Dok se mnogi istrazivaci fokusiraju na ekonomske
aspekte pretplatnickih modela poslovanja, poput stabilnosti prihoda i dugoro¢ne
profitabilnosti za tvrtke, manje je poznato o tome kako ovi modeli oblikuju ponaSanje samih
potroSaca. Stoga, postavlja se pitanje: Kako streaming pretplatnicke usluge utjeCu na
ponasanje potrosaca te koji su kljucni faktori koji oblikuju njihove odluke u vezi s

pretplatnickim modelima poslovanja?



Predmet istrazivanja obuhvaca analizu razli¢itih aspekata povezanih s koriStenjem streaming
pretplatnickih platformi, ukljuujuéi percepciju potrosaca o takvim uslugama, njihovu
sklonost pretplati na razlicite platforme, faktore koji utjecu na zadovoljstvo korisnika, kao i
eventualne razlike u ponasanju potrosaca u razli¢itim sektorima pretplatnickih usluga. Ovim
istrazivanjem nastoji se dopuniti nedostajuce informacije o tome kako streaming pretplatnicki
modeli poslovanja utjecu na dinamiku potrosackog ponasanja, pruzajuéi vrijedne uvide koji bi
mogli koristiti kako akademskoj zajednici tako 1 poslovnim subjektima koji se bave

pruzanjem pretplatnickih usluga.

1.2. Ciljevi i hipoteze rada

Glavni ciljevi ovog istrazivanja su istraziti percepciju potroSaca o streaming pretplatnickim
uslugama, zatim analizirati utjecaj streaming pretplatnickih usluga na navike potrosnje
potroSaca, identificirati kljucne c¢imbenike koji oblikuju odluke potrosaca o streaming
pretplatnickim uslugama te ispitati mogucée razlike u ponasanju potrosaca u razliitim

platformama streaming pretplatnickih usluga.

Na temelju postavljenih ciljeva, izradene su sljedece hipoteze:
Hipoteza 1: Moguc¢nost pretplate utjeCe na promjenu potroSackih preferencija i navika.

Objasnjenje hipoteze HI: Streaming pretplatnicke usluge mogu utjecati na promjenu
potrosackih preferencija i navika. Konzumiranje sadrzaja putem pretplatnickih streaming
platformi u nekim slucajevima moze oblikovati i mijenjati preferencije potrosaca u smislu
sadrzaja koji konzumiraju (npr. Pojedinci koji su prije filmove i serije gledali po TV

rasporedu, sada mogu taj isti sadrzaj gledati on-demand).

Hipoteza 2: Cjenovna percepcija igra kljuénu ulogu u odluci potrosac¢a o odabiru
pretplatnickih usluga.

Objasnjenje hipoteze H2: Cjenovna percepcija igra kljucnu ulogu u odluci potrosaca o
odabiru pretplatnickih usluga. Ocekuje se da ée potrosaci uzimati u obzir cijenu pretplate kao
jedan od glavnih faktora prilikom odabira pretplatnickih usluga, s obzirom na to da pretplate

predstavljaju dugorocnu financijsku obvezu.



Hipoteza 3: Kvaliteta sadrzaja/usluge 1 personalizacija ponude su klju¢ni faktori koji utjecu
na zadovoljstvo potrosaca streaming pretplatnickim uslugama.

Objasnjenje hipoteze H3: Kvaliteta sadrzaja/usluge i personalizacija ponude su kljucni
faktori koji utjecu na zadovoljstvo potrosaca pretplatnickim uslugama. Pretpostavlja se da ée
potrosaci biti vise zadovoljni ako pretplatnicka usluga nudi visokokvalitetan sadrzaj i

personalizirane preporuke koji odgovaraju njihovim interesima i preferencijama.

1.3. Izvori i metode prikupljanja podataka

U ovom radu bit ¢e koriStena kombinacija primarnih i sekundarnih izvora podataka. Primarni
izvori obuhvatit ¢e anketni upitnik usmjeren na prikupljanje podataka o percepcijama i
ponasanju potroSaca u kontekstu koriStenja streaming pretplatnickih platformi. Upitnik ¢e
ukljucivati pitanja o preferencijama korisnika, kljuénim faktorima u donoSenju odluka o

pretplati te razini zadovoljstva sadrzajem i uslugama.

Sekundarni izvori ¢e ukljucivati relevantne knjige, akademske Clanke 1 istrazivacke radove
koji se bave pretplatnickim modelima poslovanja i digitalnom transformacijom. Metode
analize podataka ukljuc¢ivat ¢e kvantitativhu analizu prikupljenih odgovora iz upitnika te
sustavnu analizu literature s ciljem identifikacije klju¢nih trendova i spoznaja u istrazivanom

podrucju.

1.4. Struktura rada

Struktura rada prati jasno definirane korake kako bi se obuhvatile sve relevantne teme vezane
uz utjecaj video streaming platformi na ponaSanje potrosSaca. U Uvodu, rad postavlja temelje,
isticu¢i problem istrazivanja, ciljeve, hipoteze i metode prikupljanja podataka, te pruza

pregled strukture cijelog rada.

Drugi dio, nazvan Streaming (mrezno strujanje), istrazuje razvoj streaming industrije, s
posebnim fokusom na Netflix kao pionirom te industrije. Ovdje se detaljno razmatraju
povijest, razvoj 1 kljucne karakteristike streaming platformi, kao i njihova budu¢nost. Takoder
se obraduje 1 usporedna analiza triju najceSc¢e koriStenih video streaming platformi od strane

ispitanika ankete - Netflix, HBO Max i Disney+.



Tre¢i dio analizira teorijsku bazu rada - Ponasanje potrosaca kroz razliite ¢imbenike -
kulturne, psiholoske i osobne. Naglasava se utjecaj amerikanizacije svijeta i ocuvanja kulturne
raznolikosti, psiholoSkih teorija poput Maslowljeve hijerarhije potreba te individualnih

preferencija korisnika.

Empirijski dio rada predstavlja primarno istrazivanje, obuhvacajuéi postupak prikupljanja
podataka, ciljeve, formu anketnog upitnika te analizu rezultata. Diskusija ukljucuje pregled
sociodemografske strukture ispitanika, pouzdanost mjerenja kroz Cronbach Alpha koeficijent,
analizu viSestrukih odgovora te zakljuCke vezane uz testirane hipoteze. Ovaj dio zavrSava

osvrtom na ogranicenja istrazivanja.

Na kraju rada nalaze se zakljucak, popis koriStene literature, popis slika i tablica te prilozi koji

ukljucuju anketni upitnik.



2. STREAMING (mrezno strujanje)

U ubrzanom digitalnom svijetu konzumacija video i audio sadrzaja je u znacajnom porastu.
Od brzorastuc¢ih drustvenih medija do streaming videa na zahtjev (VOD), streaming je dozivio

brzi rast i postao bitan dio nasih Zivota. (GoDreamCast)

Streaming ili mreZno strujanje je kontinuirani prijenos audio ili video datoteka od posluZitelja
do klijenta. Jednostavnije reCeno, streaming je ono Sto se dogada kada potrosaci gledaju TV
ili sluSaju podcast-e na uredajima povezanim s internetom. Uz mrezno strujanje, medijska
datoteka koja se reproducira na uredaju klijenta pohranjuje se na daljinu i prenosi se nekoliko

sekundi odjednom preko interneta. (Cloudflare)

Kako bi jednostavnije objasnili streaming videozapisa, mrezna stranica Cloudflare je za
primjer u odnos stavila razliku izmedu potoka i jezera: oba sadrze vodu, a potok moze
sadrzavati isto toliko vode kao 1 jezero. Razlika je u tome S§to kod potoka voda nije u
potpunosti na istom mjestu u isto vrijeme. Preuzeta video-datoteka viSe je poput jezera, jer
zauzima puno prostora na tvrdom disku (i potrebno je puno vremena da se pomakne jezero).
Streaming videa viSe je poput potoka ili rijeke, jer podaci o videozapisu kontinuirano i brzo

teku do korisnickog preglednika i krajnjeg korisnika.

Streaming mediji predstavljaju novu generaciju digitalnih medija koja osporava tradicionalne
metode distribucije televizijskih programa, kina i filmova. KoriStenjem prilagodenih strategija
1 sustava preporuka, omogucuju personaliziranu, aktivnu i izravhu komunikaciju s publikom i
prodaju usluga gledanja medija. Streaming je trenutno jedan od najvaznijih oblika suvremenih

digitalnih medija. (Tang W., Wei M., 2023:4)

U nastavku ¢e se fokus staviti na povijesni razvoj zabavne industrije, video streaming

platformi te vrste streaming sadrZaja koje se koriste u danasnje vrijeme.

2.1. Povijesni razvoj streaminga i industrije video-zabave

TV-industrija zapocela je svoj razvoj davnih godina, joS§ prije nego li je svatko od nas
posjedovao vlastiti televizor. No, dolazak digitalnog doba donio je znacajne transformacije u
industriji zabave, dovodeéi u pitanje tradicionalne paradigme i redefinirajuci na¢ine na koje se

sadrzaj stvara, distribuira 1 konzumira. (Bharat D., 2023:1)



Zabavna industrija, sa svojom bogatom proslos¢u, kao i svaka industrija, morala je pratiti
tehnoloski razvoj kako bi mogla zadrzati korak sa modernim vremenom. To je znalilo i
mnoge promjene u navikama gledatelja 1 konzumenata sadrzaja. Od vremena kada su filmovi
bili dostupni uskoj publici na filmskim platnima, preko TV sadrzaja, kazeta, DVD-ova, pa sve
do danas kada korisnik sam bira §to, kada i1 kako ¢e gledati sadrZaj, moZe se re¢i da je filmska

industrija napravila veliki iskorak ka modernom vremenu.

Tradicionalno, zabavna industrija je obuhvacala sektore kao Sto su film, televizija, glazba,
kazaliSte 1 izdavaStvo, pri ¢emu su stvaranje i distribuciju sadrzaja uglavnom kontrolirali
etablirani igrac¢i poput velikih studija, izdavackih kuéa i mreza za emitiranje. (Bharat D.,
2023:2) Ono Sto mozemo vidjeti u moderno doba jest velika promjena u smislu kreiranja
sadrzaja — u danasnje vrijeme svatko od nas moze kreirati sadrZaj i distribuirati ga na Internet,

a konzumirati ga moze cijeli svijet.

Masivne promjene u filmskoj industriji na svjetskoj razini dogodile su se u posljednje 4
godine zbog pandemije COVID-19. Online streaming postupno je istisnuo tradicionalni na¢in
gledanja u kinima te se broj filmskih projekcija dramaticno smanjio kao odgovor na mjere
kontrole pandemije, ¢ime je ozbiljno smanjen profit i popularnost tradicionalnog kina. Za
razliku od stabilne okoline u kojem se razvija i stvara tradicionalna kinematografija,
streaming platforme ponudile su nevjerojatnu fleksibilnost u na¢inu stvaranja i konzumiranja
video-sadrzaja, stoga su veliki filmski konglomerati svoj fokus okrenuli upravo u tom smjeru.

(Tian J., 2024:189)

2.2. NETFLIX - pionir streaming i filmske industrije
Kod povijesnog razvoja streaming platformi od velike je vaznosti spomenuti Netflix, koji je

svojevrsni pionir u takvoj vrsti distribucije sadrzaja.

Netflix trenutno predstavlja najveceg svjetskog pruzatelja usluga online streaminga medijskih
sadrzaja i1 produkcijske kompanije za filmove i televizijske programe, s globalnim prisustvom
koje obuhvaca 17 podruznica. Prihodi od streaming usluga ¢ine vise od 99% ukupnih prihoda,
a Netflix je do Cetvrtog tromjesecja 2022. godine prikupio 230,75 milijuna pretplatnika,
ponovno nadmasivS§i Disney+ 1 osigurav§i svoju poziciju vodefeg igraca na

sjevernoamerickom trzitu streaming medija.



Medutim, jo§ 2000. godine, Netflix je bio samo u donjem dijelu lanca vrijednosti televizijske
industrije, fokusiraju¢i se na iznajmljivanje DVD-a i distribuciju sadrzaja. Transformacija
Netflixa zapocela je 2007. godine kada se preobrazio u potpunu streaming platformu,
postavljajuci pravila za OTT (Over-The-Top) video zabavu. Over-the-top (OTT) naziv je
usluga medijske zabave koje se isporucuju putem interneta, zaobilaze¢i tradicionalne medije
(Vaidya H. et al. 2023).Do 2010. godine broj pretplatnika dosegao je 20 milijuna, a do kraja
2021. godine cijena dionica Netflixa povecala se vise od 200 puta (Slika 1.)

634.09 USD 25 Jul 2024

Slika 1. Vrijednost dionica Netflixa kroz povijest i na dan 25. srpnja 2024.

(izvor: Google, snimka zaslona)

Izuzetni rast cijene dionica Netflix-a odrazava izvanredne performanse i otpornost kompanije
unutar nestabilnih trziSnih dinamika. Ova putanja ne samo da naglasava uspjesnu provedbu
strateSke vizije kompanije, ve¢ takoder sluzi kao dokaz njezine sposobnosti da uhvati i zadrzi
interes trziSta. Uzlazni trend kroz nekoliko godina svjedoci o trajnoj privlacnosti poslovnog
modela Netflix-a, strategije sadrZaja i sposobnosti prilagodbe promjenjivim preferencijama

potroSaca i industrijskim promjenama.

Nadalje, ovaj uspon u vrijednosti dionica ukazuje na Siru transformaciju medijske i zabavne
industrije. Oznacava uspon streaming platformi i njihov dubok utjecaj na preoblikovanje
tradicionalnih navika gledanja i mehanizama distribucije sadrzaja. Rast cijena dionica
Netflix-a odrazava i1 uspon streaming usluga kao dominantne sile u sektoru zabave, a takoder
odrazava i rastuce povjerenje investitora u disruptivni potencijal tih platformi. Takoder sazima
i paradigmu promjena u nacinu na koji korisnik angazira i konzumira zabavu. Sluzi kao
suvremena studija slucaja koja ilustrira sjeciste tehnoloske inovacije, ponaSanja potrosaca i

trziSne dinamike u modernom medijskom krajobrazu. (Tian J., 2024: 190-191)



Pocevsi s 2019. godinom, konkurencija unutar medijskog okruZenja za streaming dramati¢no
se povecala. Tradicionalni divovi zabave kao §to su Disney, HBO, Sony i Universal Pictures
sukcesivno su pokrenuli svoje vlastite platforme za streaming medijskog sadrZzaja. Uspon
streaming medija doveo je do suzavanja prozora za prikazivanje u kinima, Sto ne samo da je
stisnulo tradicionalni izloZbeni prostor, ve¢ je i zapalilo Zestoku bitku unutar industrije. (Tian

J.,2024:191)

Globalizacija sadrzaja na streaming platformama dovela je do raznolikosti glasova, Zanrova i
narativa, izazivaju¢i tradicionalnu dominaciju i pruzajuci platformu nedovoljno zastupljenim
skupinama. Digitalno doba revolucioniralo je industriju zabave povecanjem kreativnosti,
pristupacnosti, interaktivnosti i globalne povezanosti. Iako je donijelo izazove poput piratstva
1 promjena u modelima prihoda, stvorilo je velike prilike za kreatore sadrzaja, distributere i
publiku. Prilagodba i inovacija klju¢ni su za iskoriStavanje punog potencijala digitalnog doba

u industriji zabave. (Bharat D., 2023:4)

2.3. Pojmovno odredenje i razvoj digitalnih streaming platformi

Ve¢ina poduzeéa 1 sektora nisu rodeni digitalni, ve¢ su naknadno krenuli u proces
digitalizacije svog poslovanja. To je slucaj i industrije medija i zabave, a platformizacija
definirati kao one ¢iji poslovni model u potpunosti pociva na video monetizaciji. One su
slicne, ali se 1 razlikuju od platformi druStvenih medija koje emitiraju videozapise, a njihovi
poslovni modeli ne pocivaju u potpunosti na videozapisima. Prva skupina koja monetizira
samo video ukljucuje streaming platforme kao $to su Netflix i YouTube, a druStvenim

mrezama smatramo Facebook, Instagram i X (bivsi Twitter). (Chalaby J. K., 2023.)

Uspon digitalnih tehnologija transformirao je distribucijske kanale 1 iznjedrio brojne online

platforme koje su preoblikovale industriju zabave. Klju¢ni aspekti ukljucuju:

1. Streaming platforme: Platforme poput Netflixa, Amazon Prime Video, Hulu,
Disney+ 1 Spotify omogucile su konzumaciju sadrzaja na zahtjev, mijenjajuci
potrosacke navike prema modelima pretplate. Ove platforme nude pristup na zahtjev
(engl. On-demand) ogromnoj zbirci filmova, TV emisija, glazbe i podcasta. Daju
personalizirane preporuke, sucelja prilagodena korisniku i pogodnost streaminga

sadrzaja bilo kada 1 bilo gdje. Percipirana personalizacija subjektivna je procjena
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korisnika o sposobnosti platforme da zadovolji njihove potrebe 1 navike. (Wu T. et al.
2024:7)

Platforme za dijeljenje videa: YouTube, Vimeo i Dailymotion omogucile su
kreatorima sadrzaja (pojedincima i organizacijama) globalni doseg i monetizaciju
putem oglasavanja, sponzorstava i pretplata.

Platforme druStvenih medija: Facebook, Instagram, Twitter i TikTok klju¢ne su za
promociju sadrzaja 1 angazman publike, omogucuju¢i neposrednu interakciju i
povratne informacije. Ove platforme omogucuju kreatorima sadrzaja, produkcijskim
studijima 1 medijskim tvrtkama da promoviraju svoj rad, povezu se s publikom i
izgrade bazu obozavatelja. Algoritmi i znacajke druStvenih medija kao $to su
hashtagovi, livestreaming i pri¢e olakSavaju otkrivanje sadrzaja i potiCu angazman
korisnika. Priroda druStvenih medija u stvarnom vremenu takoder omogucuje
neposrednu povratnu informaciju i interakciju izmedu kreatora i njihove publike.
Podcast platforme: Apple Podcasts, Spotify i Google Podcasts omogucuju
distribuciju zvucnih sadrzaja, ¢ine¢i ih dostupnim slusateljima na razli¢itim uredajima.
Mrezna trziSta: Amazon, iTunes i Bandcamp omogucili su umjetnicima direktan
pristup potrosac¢ima, pruzajuc¢i kontrolu nad radom i cijene.

Platforme za Korisni¢ki generirani sadrzaj (UGC): TikTok, Twitch i Wattpad
omogucili su korisnicima stvaranje, dijeljenje i monetizaciju sadrzaja, potic¢uc¢i nove
oblike zabave 1 otkrivanje talenata. Oni su takoder doveli do kulture utjecaja (engl.
Influencer culture), gdje pojedinci stje€u popularnost i prilike za unov€avanje kroz
svoje UGC kreacije.

Platforme Pay-Per-View i On-Demand: iTunes, Google Play i Amazon Video nude
fleksibilan pristup premium sadrzaju, proSirujuci distribucijske moguénosti i izvore

prihoda za kreatore.

Ove platforme znacajno su utjecale na isporuku sadrzaja, doseg publike 1 modele prihoda,

donoseci velike promjene 1 prilike u industriji zabave. (Bharat D., 2023., str. 8)

Nadalje ¢e fokus biti na streaming video platformama. Streaming platforme dominantno

djeluju u podru¢ju videa na zahtjev (engl. Video on Demand (VoD)), $to podrazumijeva

cetiri moguca modela monetizacije:

e Pretplatnicki video na zahtjev (engl. Subscription Video on Demand (SVoD))

zahtijeva od ¢lanova da placaju mjese¢nu naknadu u zamjenu za neograniceni
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pristup katalogu pruzatelja usluga. Ovaj oblik monetizacije je najrasprostranjeniji,
a neki od primjera platformi za SvoD su Netflix, Disney+, HBO Max, Amazon
Prime Video 1 drugi.

Transakcijski video na zahtjev (engl. Transactional Video on Demand (TVoD))
kupcima se naplacuje po filmu ili epizodi/sezoni serije. TVoD je takoder koriSten u
svrhe prodaje online videozapisa konferencija ili certificiranih teCajeva, live
prijenosa utakmica ili bitnih dogadaja (Wadgaonkar P., 2024.). Neki od primjera su
i online videoteke (npr. u nekim zemljama moguce je iznajmiti film preko
aplikacija YouTube i GooglePlay). Ovo je i monetizacijski nacin kojim se koriste
platforme za takozvano plati-po-gledanju streamanje sadrzaja (engl.
Pay-per-view).

Oglasavacki video na zahtjev (angl. Advertising Video on Demand (AVoD)) je
model u kojem je gledateljima besplatan pristup sadrzaju, a pruzatelji sadrzaja
prodaju publiku oglasiva¢ima. AVoD model uklju¢uje FAST usluge (Free
Ad-supported Streaming Television), Cija je posebnost §to imaju i linearne kanale 1
sadrzaj na zahtjev. AVoD usluge pruzaju besplatan ili jeftin pristup sadrzaju, uz
pomo¢ oglasa. Korisnici mogu gledati sadrzaj besplatno, ali mogu nai¢i na oglase
tijekom reprodukcije. Primjeri ukljucuju YouTube, Tubi i Roku kanal. (Sullivan E.,
2024.).

Besplatni video na zahtjev (engl. Free Video on Demand (FVoD)) oznacava
usluge strujanja javnih emitera. Dok se te organizacije obi¢no financiraju putem
naknada za licenciranje ili poreznih prihoda, FVoD usluge su besplatno dostupne
na mjestu gledanja. Najveéa platforma za FVoD je svakako YouTube, s preko 1

milijarde besplatnih minuta video-sadrzaja dnevno. (Werd S., 2021.).

Platforme za SVoD (engl. Subscription Video on Demand) upravljaju knjiznicama sadrzaja

(engl. Content libraries), za razliku od rasporeda emitiranja, kao $to to nudi tradicionalna

televizija, koje se razlikuju po teritorijalnoj raznolikosti. Sadrzaj na Disney+ je slican u viSe

zemalja, jer kompanija koristi platformu za distribuciju svojih globalnih fransiza. Amazon

Prime Video i1 Netflix su znatno viSe lokalizirani, $to znaci da su odredeni naslovi u

odredenim zemljama dostupni, dok u drugima nisu. (Chalaby J. K., 2023.)
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2.4. Razvoj poslovanja utemeljen na streamingu videozapisa

Kao novi tehnoloski alat i poslovni model, video streaming izaziva tradicionalne medijske
operacije preispituju¢i odnos izmedu same platforme, publike, velikih podataka (engl. Big
Data), digitalnog rada i usluge. Potrosaci u eri digitalnih platformi opisuju se kao interaktivna,
osnazena 1 demokratska publika. Kada govorimo o publici, govorimo o
fanovima/sljedbenicima (engl. followers), pretplatnicima (engl. subscribers), korisnicima
(engl. users), obozavateljima (engl. likers), proizvoda¢ima (engl. producers ili prosumers) i
distributerima sadrzaja (engl. share) (Martinoli A., 2016.). Ove definicije pokazuju vaznost
publike u vezi s digitalnom robom u internetskoj trgovini i istiCu istrazivanja o vaznosti

publike kao digitalne radne snage. . (Tang W., Wei M., 2023:5)

Medutim, potrebno je razlikovati medije na zahtjev, za razliku od drugih vrsta medija s
UGC-om (engl. user-generated content), gdje publika izravno ne sudjeluje u stvaranju i
dijeljenju sadrzaja. Stoga, kada se raspravlja o evoluciji mo¢i i odnosa izmedu streaming
platformi i publike, klju¢no je utvrditi koje su kategorije publike predmet rasprave. Kod
pretplatnickih platformi, kao Sto je Netflix, gdje sadrzaj stvaraju i distribuiraju u potpunosti
profesionalni producenti i timovi, uloga publike nije ista kao uloga Youtube-a i TikTok-a, koji
se uvelike oslanjaju na (ne)amaterski sadrZaj koji postavljaju korisnici. Iako se sve platforme
povezuju uz sudjelovanje digitalne publike, jesu li potrosaci izravno ukljuceni u proizvodnju

sadrzaja definirat ¢e koji poslovni model platforma koristi.

Kako se ekonomija platforme sve viSe oslanja na velike podatke (engl. Big Data) i sustave
preporuka, pretplatnici na usluge streaminga videosadrzaja ne bi se trebali definirati samo kao
primatelji usluga. Buduéi da publika sudjeluje u razmjeni proizvoda i usluga, ona postaje
generator velikih podataka i dio proizvodnje sadrZaja. Interakcija publike moze se podijeliti
na aktivnu proizvodnju podataka (pretrazivanje, pretplata, komentiranje) i pasivnu
proizvodnju podataka (pauziranje, napustanje stranice, prihvaéanje preporuka). Oba oblika
proizvodnje podataka su klju¢na za komercijalni uspjeh streaming medija. Platforme zele
ucinkovito koristiti podatke za zadrzavanje pretplatnika, dok pretplatnici ocekuju bolje

medijsko iskustvo zauzvrat. (Tang W., Wei M., 2023:6)

Televizija prodaje sadrzaj, poput epizoda serija, dok streaming prodaje uslugu pretplate.
Streaming platforme fokusiraju se na zadrZavanje i privlacenje pretplatnika, a ne na uspjeh
pojedina¢ne emisije. SVoD (engl. Subscription Video on Demand) odgovara samo svojim

pretplatnicima, proizvode¢i sadrzaj koji ih zadrzava i uskladuje s njihovim interesima, a
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personalizirane preporuke su klju¢ne. AVoD (engl. Advertising Video on Demand) odgovara
oglasivacima, prodajuc¢i pozornost gledatelja kao robu. Prihod od oglasavanja odreduje koji se
sadrzaj proizvodi 1 kome se distribuira. U modelima s mjeSovitim financiranjem,
zadovoljavanje ukusa korisnika 1 zadrzavanje njihove pozornosti klju¢no je za komercijalni

uspjeh.

U Tablici 1. navedene su karakteristike SVoD, AVoD 1 mjeSovito financiranih videa na zahtjev

po izvoru prihoda, usluzi koju nude te kljucu njihovog uspjeha.

Tablica 1. Razliciti modeli poslovanja streaming videa na zahtjev

Model monetizacije | Izvor prihoda Usluga Kljuc uspjeha

Usluge streaminga Zadovoljavajuci
SvoD (engl. .

o ) opcenito, knjizni¢na | rezultati preporuke,
Subscription Video Naknada za pretplatu

zbirka digitalnog visokokvalitetne
on Demand) o o

sadrzaja, itd. emisije, itd.
AVoD (engl. Paznja publike, Veliki broj pretplate,
Advertising Video on | Ulaganje oglasiva¢a | pracenje kupovnog vidljivost, vjerna
Demand) ponasanja, itd. publika, ugled, itd.

Usluge streaminga,

_ sadrzaj, paznja
. .. | Ipretplatai : Lo
MjeSovito financirani ) publike, klikni 1 Sve gore navedeno
oglasavanje

pretrazuj, moguca

naknadna kupnja, itd.

(Izvor: izrada autorice prema Tang W., Wei M., 2023.)

Video-streaming okuplja proizvodace sadrzaja, oglaSivace i1 potroSace, ali im u razliitim
modelima dodjeljuje promjenjive uloge. U SVoD modelu podaci su klju¢ni proizvodni resurs,
a potrosaci djeluju kao proizvodaci i potroSaci sadrzaja, doprinose¢i prikupljanju i prezentaciji

podataka. U AVoD modelu podaci su primarni za oglaSivace, pa je publika pasivno dio
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proizvoda, istovremeno 1 potrosa¢ i proizvod. Uloga publike je fluidna i viSestruka,

mijenjajuci se ovisno o modelu usluge i fazi pruzanja usluge.

2.4.1. Model poslovanja Netflix-a

U svojim pocecima, Netflix je bio videoteka za najam DVD-ova putem posSte. Sve do
lansiranja nove usluge streaminga u SAD-u 2007., Netflix se u pocetku definirao kao
video-posao koji financiraju pretplatnici. Poslovni model je karakterizirao Netflix kao
pruzatelja visokokvalitetne usluge potpuno bez oglasavanja i otvarao cijelu (americku)
dostupnu bazu podataka ili biblioteku zbirke naslova gledateljima, koji plac¢aju fiksnu
mjesecnu naknadu za podrsku usluge. U ovom modelu, Netflix se oslanja na pretplatnike te
mu je krajnji cilj povecati broj postojecih pretplatnika kroz poticanje dugoro¢nih pretplata i

privlacenje nove publike.

U ranim fazama razvoja, Netflix je smatrao kljuénim zadovoljiti potrebe pretplatnika za
zabavom putem to¢nih preporuka sadrzaja. Organizirali su natjecanje Netflix Prize s
nagradom od milijun dolara kako bi poboljsali svoj algoritam preporuka. Ovo natjecanje
omogucilo je Netflixu da izgradi vode¢i sustav video preporuka u industriji, Sto je dovelo do
visoke ocjene korisni¢kog zadovoljstva i znacajnog rasta prihoda od pretplate, koji su 2007.
premasili s 1,2 milijarde dolara. Optimizacija algoritma preporuka i pozitivne povratne
informacije ojaCale su Netflix-ovu strategiju usmjerenu na korisnicke podatke i1 olaksSale

prijelaz na online streaming.

Oslanjajuéi se na podatke prikupljene putem svoje usluge DVD-a putem poste, Netflix je
lansirao iskustvo streaminga koje je brzo postiglo uspjeh, nadmasivsi svog starog rivala
Blockbuster. Prepoznaju¢i prednost video streaminga, Netflix je 2011. potpuno preSao na
internetski model poslovanja, napustaju¢i svoje offline aktivnosti i usmjeriv§i se na
proizvodnju originalnog sadrzaja. 2012. godine Netflix je predstavio svoju prvu originalnu
seriju, ,,Lilyhammer®, puStajuc¢i sve epizode odjednom, S§to je bio inovativan potez koji su
kasnije prihvatile 1 druge streaming platforme. Sljede¢e godine, Netflix je postao poznat po

svojoj originalnoj seriji ,,House of Cards®.

Optimizacija algoritama preporuka i poslovne strategije donijela je Netflixu vise pretplatnika,
Sto je generiralo viSe interaktivnih podataka za kasniju proizvodnju sadrzaja. Godine 2013.
Netflix je prikupio podatke od 30 milijuna gledatelja i 4 milijuna recenzija, te je na temelju tih

podataka odlucio angazirati redatelja Davida Finchera i glumca Kevina Spaceyja za remake
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(nova verzija ve¢ snimljena filma ili odigrane predstave) politicke drame ,,House of Cards*.
Serija je postigla ogroman uspjeh i pridonijela rastu od 3 milijuna pretplatnika. Ovo je bio
primjer kako je Netflix koristio podatke o ponasSanju publike za stvaranje sadrzaja. Uspjeh u
koristenju podataka postavio je Netflix kao predvodnika u medijskoj industriji, a publika je

dobila kriti¢nu ulogu u proizvodnji medijskog sadrzaja.

2022. godine, suocen s pritiskom konkurencije, Netflix je takoder morao mijenjati svoj
poslovni model ciste SVoD usluge u uslugu mijeSanog financiranja, ponudivsi 3 dolara
jeftiniju mjeseCnu beta-pretplatu svojim korisnicima (na velikih 12 trzista) u zamjenu za 4
minute odgledanog promotivnog videa po satu. Ova opcija nije bila nuzna za korisnike, ali je
ponudila korisnicima jo$ jednu moguénost pretplatnicke opcije, o kojima ¢e se vise pisati u
idu¢em poglavlju. Takoder, jedna od velikih atrakcija od samih pocetaka za Netflix je bila i
dijeljenje zaporki, ¢emu je Netflix stao na kraj 2023. godine. Nakon ogromnog pada
pretplatnika u 2022, $to je bio i prvi veliki pad pretplatnika ikada na bilo kojoj pretplatnickoj
platformi, Netflix je pocetkom 2024. godine objavio da je profit porastao na viSe od 2.3
milijardi dolara, a broj pretplatnika presao 270 milijuna, s dodatnih 9.3 milijuna pretplatnika

od objavljene zabrane dijeljenja zaporki. (Oi M., Sherman N. 2024.)

Klju¢ni zakljucak je da bi usluge streaminga trebale u svom poslovnom modelu prepoznati
vrijednost 1 ulogu publike u generiranju podataka, stvaranju sadrzaja i distribuciji, izgraditi
sustave preporuka usmjerene na korisnike i uvjezbati algoritme za kontinuirano pruZanje
ucinkovitih analitickih rezultata kako bi se brendovima za streaming pomoglo da ne samo
zadrze pretplatnike, ve¢ 1 privuku viSe njih. To je takoder klju¢ da steknu prednost na

globalnom trzistu u buduénosti.

2.5. Karakteristike pretplatnickih usluga video streaminga

Kako bi sto bolje uvidjeli vaznost i ulogu pretplatnickih video platformi na digitalni Zivot
svakog od nas, u nastavku slijedi usporedna analiza triju najceS¢e koriStenih streaming
pretplatnickih platformi od strane ispitanika ankete u svrhu istrazivanja za ovaj rad. Najvise

koriStene platforme su: Netflix, HBO Max i Disney+.
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Slika 2. Logotipi Netflix-a, HBO Max-a i Disney+

(Izvor: preporucamo.hr)

Netflix, ve¢ mnogo puta spomenut u ovom radu, pionir je pretplatnicke usluge u modernom
digitalnom dobu te su mnoge usluge uzimale njihov poslovni model kao primjer. Na mreznoj
stranici Netflix-a stoji obja$njenje kojim odgovaraju na pitanje ,,Sto je Netflix?“ — , Netflix je
streaming servis koji nudi Sirok izbor nagradivanih TV emisija, filmova, animea,
dokumentaraca i viSe na tisu¢ama uredaja povezanih s internetom. Mozete gledati koliko god
zelite, kad god zelite bez ijedne reklame — sve po niskoj mjesecnoj cijeni. Uvijek postoji nesto

novo za otkriti, a nove TV emisije 1 filmovi dodaju se svaki tjedan!* (Netflix.com)

HBO Max sa streamingom je zapoceo 2020. godine, a sadrzi naslove produkcijskih kuca
Warner Bros., Cartoon Network i DC Universe, zajedno sa sportovima uzivo i brendovima
kao Sto su Discovery, TLC 1 HGTV. Neke od najpopularnijih serija na ovoj streaming
platformi su ,Igra prijestolja“ (engl. ,,Game of Thrones®) i ,,Euphoria®“. Takoder, svojim

pretplatnicima nudili su prijenos Olimpijskih igara u Parizu 2024. (Max.com)

Disney+ je streaming platforma koja objedinjuje viSe producentskih kuca, kao §to su Disney,
Pixar, Marvel, Star Wars, National Geographic, Star 1 drugi. Pocetak rada Disney+ streaming
platforme je bio 12. studeni 2019. godine, a u Hrvatskoj su s radom zapoceli 2022. godine.
Njihova knjiznica naslova nudi nove originalne filmove 1 serije, bezvremenske klasike 1
nedavne hitove Walt Disney Animation Studios, komedije, drame, istinite zloCine, cijelu sagu
»Ratova zvijezda“ (engl. ,,Star Wars®) 1 ve¢i dio Marvelovog kinematografskog svemira te
dokumentarce National Geographica i jo§ mnogo toga. Najgledaniji naslovi na Disney+ jesu

serija ,,The Mandalorian® i film ,,Mulan*. (Disneyplus.com)

U Tablicama 2. i 3. nalaze se podaci iz 2022., 2023. i drugog kvartala 2024. godine za
prethodno navedene platforme videa na zahtjev. Od velike je vaznosti za spomenuti da su

HBO Max 1 Disney+ dio vec¢ih kompanija (Warner Bros. Discovery 1 The Walt Disney
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Company) te je prihod od njihove distribucije samo dio cjelokupnog prihoda poduzeéa

vlasnika.

2.5.1. Prihodi od pretplata

Tablica 2. prikazuje prihode Netflix-a, HBO Max-a i Disney+ u 2022. godini, 2023. godini 1

drugom kvartalu 2024. godine.

Tablica 2. Prihodi u 2022., 2023. i drugom kvartalu 2024. godine

Prihodi NETFLIX HBO MAX DISNEY+

2022. $31,6 milijardi $7,3 milijardi $7,4 milijardi
2023. $33,7 milijardi $7,7 milijardi $8,4 milijardi
Drugi kvartal 2024. | $18,9 milijardi $5,1 milijardi $5,7 milijardi

(Izvor: obrada autorice prema hitps.//irnetflix.net/financials/quarterly-earnings/default.aspx,

https://ir.corporate.discovery.com/financials/quarterly-results/default.aspx,

https://thewaltdisneycompany.com/investor-relations/, pristupljeno 24.08.2024.)

Iz Tablice 2. vidljivo je da je Netflix u 2022. godini imao prihode od 31,6 milijardi dolara, u
2023. godini prihodi su iznosili 33,7 milijardi dolara, a u drugom kvartalu 2024. godine
prihodi su iznosili 18,9 milijardi dolara. U 2023. godini je dobit u odnosu na 2022. godinu
porasla za 6,6%, a ukoliko prihod na kraju 2024. godine bude 37 milijardi dolara, to bi u
odnosu na 2023. godinu bio porast prihoda za gotovo 10%. Rast je odrziv, iako sporiji u
usporedbi s konkurencijom. Netflix-ov fokus na medunarodno Sirenje, optimizaciju sadrzaja i

diversifikaciju prihoda (poput mobilnih igara unutar platforme) podrZava stabilan rast.

HBO Max je 2022. godine zabiljezio 7,3 milijardi dolara prihoda, u 2023. godini 7,7 milijardi
dolara, a u drugom kvartalu 2024. godine prihod je iznosio 5,1 milijardu dolara. Prihod je iz

2022. u 2023. godinu porastao za 5%, a ukoliko prihod bude 10 milijardi dolara na kraju
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2024. godine, to ¢e u odnosu na 2023. godinu biti porast za 29%. Snazan skok u 2024.

ukazuje na uspjesnije monetiziranje sadrzaja i potencijalno prosirenje u klju¢nim trzistima.

Disney+ 2022. godine biljezi prihode od 7,4 milijardi dolara, dok 2023. godine biljeZe rast na
8,4 milijjardi dolara, $to obiljezava i internacionalizacija same platforme. U drugom kvartalu
2024. godine prihodi su iznosili 5,7 milijardi dolara. 1z 2022. u 2023. godinu prihod je
porastao za €ak 13,5%, a ukoliko prihodi budu 10 milijardi dolara u 2024. godini, to bi za
Disney+ znacilo porast prihoda za 19% u odnosu na 2023. godinu. Disney koristi svoju
snaznu biblioteku sadrzaja 1 naslova te globalnu prisutnost kako bi privukao nove pretplatnike

i povecao prosjecan prihod po korisniku.

Netflix zadrzava dominantnu poziciju s najve¢im prihodima, ali rast je sporiji u usporedbi s
konkurencijom, Sto sugerira zrelost trziSta. Njihova strategija se sada viSe fokusira na
optimizaciju korisnickog iskustva, personalizaciju i dodatne usluge. HBO Max pokazuje
znacajan skok u 2024., vjerojatno zbog novih partnerstava, sadrzaja visoke kvalitete i
proSirenja na nova trziSta. Medutim, njihova pozicija je jo$ uvijek daleko iza Netflixa u
pogledu ukupnih prihoda. Disney+ nastavlja biljeziti brz rast zahvaljuju¢i snaznoj bazi
korisnika i ekskluzivnim sadrzajima iz popularnih franSiza. Rast u 2024. sugerira da Disney+

sve bolje kapitalizira svoju prepoznatljivost i Siri doseg na globalnom trzistu.

Ukupno gledano, trziste video streaminga ostaje dinamic¢no, s velikom konkurencijom i novim

strategijama rasta medu klju¢nim igracima.

2.5.2. Broj pretplatnika

Tablica 3. prikazuje broj pretplatnika Netflix-a, HBO Max-a i Disney+ u 2022. godini, 2023.
godini i drugom kvartalu 2024. godine.

Tablica 3. Broj pretplatnika u 2022., 2023. i drugom kvartalu 2024. godine

Broj pretplatnika NETFLIX HBO MAX DISNEY+
2022. 220 milijuna 96 milijuna 103 milijuna
2023. 238 milijuna 97 milijuna 113 milijuna
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Drugi kvartal 2024. 270 milijuna 103 milijuna 154 milijuna

(Izvor: obrada autorice prema https://irnetflix.net/financials/quarterly-earnings/default.aspx,

htips://ir.corporate.discovery.com/financials/quarterlv-results/default.aspx,

https://thewaltdisneycompany.com/investor-relations/, pristupljeno 24.08.2024.)

Iz Tablice 3. Vidljiv je kontinuirani i eksponencijalni rast broja pretplatnika na svakoj

platformi videa na zahtjev, §to je 1 vizualno prikazano na Slici 1.

Na temelju analize broja pretplatnika za Netflix, HBO Max i Disney+ u razdoblju od 2022. do
drugog kvartala 2024. godine, vidljivo je da se trziSte streaming platformi nalazi u fazi
intenzivnog rasta, pri ¢emu svaki od glavnih aktera primjenjuje razlicite strategije prilagodene
svom poslovnom modelu i specificnim ciljevima. Netflix, kao vodeca platforma, zadrzava
svoju dominantnu poziciju zahvaljujuéi stabilnom rastu broja pretplatnika i uspjeSnom
globalnom pozicioniranju. Rast od 8.2% u 2023. godini, pra¢en dodatnim povecanjem od
13.4% u prvoj polovici 2024., ukazuje na odrZivu strategiju zadrZzavanja lojalnih korisnika uz

kontinuirano privlacenje novih.

S druge strane, HBO Max pokazuje sporiji rast, §to sugerira izazove u konkuriranju s ostalim
platformama unato¢ kvalitetnom sadrZaju. Rast od samo 1% izmedu 2022. 1 2023. godine te
oporavak u 2024. godini sa 6.2% povecanja upucuju na potrebu za daljnjim inovacijama i

diferencijacijom kako bi platforma ostala relevantna na trzistu.

Najznacajniji skok zabiljezio je Disney+, koji se u 2024. godini nametnuo kao ozbiljan
izaziva¢ Netflixu. Uz rast broja pretplatnika od 36.3% u prvom dijelu godine, Disney+ jasno
demonstrira kako kombinacija snaznih brendova, pristupacne cijene i globalne ekspanzije
moze rezultirati znacajnim povecanjem trziSnog udjela. Ovaj rast moze se promatrati kao
rezultat uspjeSne strategije koja ciljano koristi svoje franSize i ekskluzivni sadrzaj kako bi

privukla Siroku publiku.

Zakljucno, analiza pokazuje kako se trziSte streaming usluga kre¢e u smjeru sve vece
fragmentacije, pri ¢emu c¢e konkurencija izmedu vodec¢ih platformi dodatno potaknuti
inovacije 1 evoluciju poslovnih modela. Netflix, sa svojom dugoro¢nom prisutnoséu i

iskustvom, ostaje lider, no ubrzani rast Disney+ platforme implicira mogucnost buduce
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promjene u industrijskom pejzazu. Ovaj trend naglasava potrebu za stalnom prilagodbom 1

inovacijom u segmentu sadrzaja, korisni¢kog iskustva i poslovnih strategija kako bi platforme

ostale konkurentne u dinami¢nom okruzenju digitalne zabave.
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Slika 3. Broj pretplatnika u milijunima

(Izvor: obrada autorice prema https://irnetflix.net/financials/quarterly-earnings/default.aspx,

https://ir.corporate.discovery.com/financials/quarterly-results/default.aspx,

https://thewaltdisneycompany.com/investor-relations/, pristupljeno 24.08.2024.)

Netflix ostaje dominantan igra¢ s najve¢im brojem pretplatnika, ali Disney+ biljezi najbrzi

rast zahvaljuju¢i svojoj globalnoj strategiji 1 snaznoj bazi sadrzaja. HBO Max zaostaje u

pogledu broja pretplatnika, no pokazuje znakove oporavka u 2024. Ova analiza pokazuje kako

vvvvvv

godinama, s Disney+ kao potencijalnim najve¢im izazivacem Netflixove dominacije.

2.5.3. Cijena pretplate

Jedna od odlucujucih karakteristika kod odabira pretplatnicke video platforme na zahtjev je

definitivno 1 cijena pretplatnicke usluge. U nastavku se nalazi pregled cijena i vrste pretplate

koje navedene platforme nude u Republici Hrvatskoj.
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Tablica 4. prikazuje pretplatnicke pakete koje Netflix nudi svojih pretplatnicima u Republici

Hrvatsko;j.

Tablica 4.

Pregled pretplatnickih paketa Netflixa

NETFLIX

Basic

- Neograniceni filmovi,
TV emisije 1 mobilne

igre bez oglasa

- Gledanje i 4,99 € / mjesecno
preuzimanje sadrzaja

na 1 podrzani uredaj

- Rezolucija 720p (HD)

Standard

- Neograniceni filmovi,
TV emisije 1 mobilne

igre bez oglasa

- Gledanje 1
preuzimanje sadrzaja 7,99 € / mjesecno
na 2 podrzana uredaja

istovremeno

- Rezolucija 1080p
(Full HD)

Premium

- Gledanje na 4
podrzana uredaja

istovremeno 9,99 € / mjesecno

- Rezolucija 4K (Ultra
HD) + HDR
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- Preuzimanje sadrzaja
na 6  podrzanih

uredaja istovremeno

- Netflix prostorni zvuk

(Izvor: https://help.netflix.com/en/node/24926, pristupljeno 24.08.2024.)

U Tablici 5. vidljivi su paketi koje HBO Max nudi svojim korisnicima u Hrvatskoj.

Tablica 5. Pregled pretplatnickih paketa HBO Max

HBO Max

Stream na 2 uredaja

odjednom
Standard Full HD  wvideo | 7,99 €/ mjesecno | 79,90 € / godiSnje
rezolucija
30 preuzimanja
Stream na 4 uredaja
odjednom
Dostupni su 4K UHD
Premium i Dolby Atmos 9,99 € / mjesecno | 99,90 € / godisnje
100 preuzimanja
(primjenjuju se
ograni¢enja)

(Izvor: hitps://www.max.com/hr/en, pristupljeno 24.08.2024.)
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Tablica 6. donosi prikaz pretplatnickih paketa koje Disney+ nudi svojim pretplatnicima u

Hrvatsko;j.
Tablica 6. Pregled pretplatnickih paketa Disney+
Disney+
Mjesecna pretplata 9,99 € / mjese€no
Godisnja pretplata 99,90 € / godisnje

(Izvor: hitps://www.disneyplus.com/en-hr, pristupljeno 24.08.2024.)

Analizom Tablica 4., 5. 1 6., karakteristike ovih streaming platforma su sljedece:
1. Cijene i pozicioniranje

Netflix nudi tri razine cijena koje pokrivaju Sirok raspon korisnika. Basic plan s 4,99 € cilja
one s ogranicenim budzetom, dok Premium plan od 9,99 € nudi najvisu kvalitetu slike (4K
HDR) 1 dodatne mogucnosti poput prostornog zvuka. HBO Max nudi konkurentne cijene s
godiS$njim planovima koji omogucuju ustedu (oko 20%) u odnosu na mjesecne pretplate.
Premium plan s 9,99 € ukljucuje 4K UHD rezoluciju i Dolby Atmos zvuk, sli¢no kao kod
Netflixa. Disney+ nudi jednostavnu strukturu s jednom cijenom od 9,99 € mjesecno ili

godisnjom opcijom koja takoder pruza znacajnu ustedu.
2. Kvaliteta i tehnicke specifikacije

Netflix nudi jasnu diferencijaciju kroz razlucivost slike (720p, 1080p, 4K HDR) ovisno o
planu. Takoder, Premium korisnicima pruza prostorni zvuk i viSe opcija za preuzimanje
sadrzaja. HBO Max se takoder fokusira na kvalitetu slike i zvuka, s Premium planom koji
nudi 4K UHD i Dolby Atmos. Standardni plan nudi samo Full HD, §to ga stavlja ispod
Netflixovog Standard plana kada je rije¢ o tehni¢koj izvedbi. Disney+ nudi jednostavnu
ponudu bez diferenciranja izmedu rezolucija — sve dolazi u najvi$oj dostupnoj kvaliteti unutar

osnovnog plana.
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3. Fleksibilnost i dostupnost:

Netflix se istiCe po fleksibilnosti, s opcijama za razli¢ite uredaje i moguénostima preuzimanja
sadrzaja, Sto je vazno za korisnike s viSe uredaja. HBO Max nudi solidnu fleksibilnost,
posebno s Premium planom koji omogucava do 4 simultana streama i viSe preuzimanja, ¢cime
konkurira Netflixu. Disney+ pruza jednostavan, "sve-u-jednom" pristup, koji moze privuci

korisnike koji ne Zele razmisljati o razli¢itim razinama usluga.
4. Ciljanje korisnika:

Netflix cilja Siroku publiku, od individualnih korisnika do obitelji, zahvaljujuéi prilagodljivim
cijenama i tehnickim moguénostima. HBO Max cilja korisnike koji su spremni platiti viSe za
kvalitetniji sadrzaj i bolju audio-vizualnu izvedbu, posebno ljubitelje filmova i serija s
visokom produkcijskom vrijedno$¢u. Disney+ je primarno orijentiran na obitelji i ljubitelje

Disneyjeve franSize, Sto opravdava jednostavniju strukturu cijena i ponude.

ZakljuCuje se da Netflix ostaje vode¢i u pruzanju prilagodljivih planova za razli¢ite vrste
korisnika, dok HBO Max pokuSava konkurirati s kvalitetom 1 dodatnim znacajkama uz nize
cijene putem godiSnjih pretplata. Disney+ se oslanja na svoju bogatu ponudu sadrzaja i
prepoznatljivost brenda, ali s jednostavnijom cjenovnom strukturom koja je lako razumljiva i

privlacna za obiteljske korisnike.

Uspjeh svakog od ovih servisa ovisit ¢e o tome koliko dobro uspijevaju zadovoljiti potrebe
svojih ciljanih pretplatnika, koriste¢i svoje specificne prednosti. Konkurencija medu ovim
platformama poti¢e inovacije i1 prilagodbu na trziStu, $to u konacnici ide u prilog

pretplatnicima, pruzajuci im Siru paletu opcija 1 poboljSano korisnicko iskustvo.

2.6. Buduénost pretplatnickih usluga video streaminga
lako je buduénost uvijek neizvjesna, Bharat D. (2023:11-12) identificira nekoliko klju¢nih

trendova 1 predvidanja:

1. Neprekidni rast streaminga: Ocekuje se da ¢e streaming servisi nastaviti dominirati
u industriji zabave, uz kontinuirani porast broja platformi temeljenih na
pretplatnickom modelu. Tradicionalne televizijske kuce i1 kablovski operateri suoCavat

¢e se s dodatnim izazovima i disruptivnim pritiscima.
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2. Povefana potrainja za originalnim sadrZajem: S porastom konkurencije medu
platformama, ocekuje se daljnje ulaganje u originalni sadrzaj. Streaming servisi,
medijske kompanije 1 nezavisni autori sve ¢e viSe usmjeravati svoje resurse na
kreiranje ekskluzivnih programa prilagodenih specifi¢nim interesima publike.

3. Konvergencija zabave i e-trgovine: Predvida se daljnja integracija zabavnih i
komercijalnih sadrzaja, gdje ¢e gledatelji moci jednostavno prelaziti iz faze otkrivanja
proizvoda ili usluge na streaming platformama do njihove izravne kupnje putem
povezanih e-trgovinskih sustava.

4. Globalna ekspanzija i lokalizacija sadrzaja: Streaming servisi i digitalne platforme
sve Ce se vise usmjeravati na globalnu ekspanziju, s posebnim fokusom na lokalizaciju
sadrzaja kroz titlove, sinkronizaciju 1 regionalno specifi¢an sadrzaj kako bi zadovoljili
raznolike publike Sirom svijeta.

5. Odrzivost i eticka razmatranja: S rastu¢om svijeS¢u potrosaca o pitanjima odrzivosti
i etike, oCekuje se da ¢e industrija zabave u sve vecoj mjeri morati odgovarati na te
izazove. To ¢e ukljucivati ekoloSki odgovorne prakse proizvodnje, vecu raznolikost i

inkluziju u sadrzaju te eticko angaziranje talenata/glumaca.

Ovi trendovi i predvidanja, iako temeljeni na trenutnim promatranjima i razvoju industrije,
pruzaju smjernice za razumijevanje potencijalnog smjera razvoja industrije zabave u
digitalnom dobu. Unato¢ tome, budu¢nost moze donijeti neoCekivane promjene i inovacije

koje ¢e dodatno oblikovati trziste.
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3. PONASANJE POTROSACA

Grbac D. i Loncari¢ D. (2010:17) ponaSanje potroSaca definiraju kao ,,specifican oblik
ponasanja covjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na objektivno
izrazene reakcije u procesu kupnje ili potrosnje. To je i naziv interdisciplinarne znanstvene
discipline (primijenjene psihologije, ekonomije, sociologije i marketinga) koja istrazuje
ponasanje potrosaca kao fenomen, te svjesne, nesvjesne i podsvjesne uzroke koji uvjetuju

odredeno potroSacko ponasanje.*

Prema American Marketing Association (AMA), ,,ponaSanje potroSaca odnosi se na
proucavanje nacina na koji kupci (pojedinci 1 organizacije) zadovoljavaju svoje potrebe 1 zelje
odabirom, kupnjom, koriStenjem i raspolaganjem robe, ideja 1 usluga. PonaSanje potrosaca
pomaze marketinSkim stru¢njacima da saznaju Sto utjece na odluke o kupnji. Ovo znanje
pomaze trgovcima identificirati proizvode i usluge koji ispunjavaju potrebe potrosaca i

popunjavaju prazninu na trzistu.*

Na ponasanje potroSaca krajnje potroSnje djeluje ¢itav niz unutarnjih i vanjskih ¢imbenika u
tri razine — na razini pojedinca, na razini mikro-okruzenja i na razini makro-okruzenja. Na
razini pojedinca djeluju psiholoski procesi, a oni ukljuuju percepciju, motivaciju, preradu
informacija, uCenje, znanje, osobine liCnosti, vjerovanja, stavove i ponaSanja. Utjecaji iz
mikro-okruZenja dolaze iz osobnog okruZenja, a primjer su obitelj i referentne skupine, ali 1
marketin§ke komunikacije kojima je potrosa¢ izloZen. Utjecaji iz Sireg okruzenja dolaze od
kulturnih, gospodarskih, demografskih, geografskih, druStvenih i politickih ¢imbenika. (Grbac
D., Loncari¢ D., 2010:61)

3.1. Kulturni ¢imbenici i njihov utjecaj na konzumente streaming video
usluga

,Kultura, odnosno kulturno okruzenje u kojem Zzive pojedini potrosaci, najéesée se definira
kao ukupnost simbola 1 ostvarenja stvorenth u odredenom drusStvu, koji se prenose iz
generacije na generaciju kao ogranicenja i regulatori ponasanja drustvenog bica.” Kulturno
okruzenje odreduje pravila ponaSanja ljudi, odreduje drustvene vrijednosti i stil Zivota,
navike, stavove i ukuse, itd.. Kultura i kulturno okruzenje vazne su stavke marketinSkog

miksa. (Grbac D., Loncari¢ D., 2010:61)
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Kulturni ¢imbenici igraju kljuénu ulogu u oblikovanju ponasanja potrosaca, pa tako i u
kontekstu konzumacije streaming video usluga. Ti ¢imbenici utjecCu na preferencije, izbore

sadrzaja i1 naine na koje publika koristi streaming platforme.

Kultura i drusStveni identitet igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju preferencija i izbora sadrzaja
na streaming platformama. Vrijednosti i vjerovanja unutar odredenih kultura ¢esto odreduju
kakav sadrzaj potroSaci preferiraju. Na primjer, u drustvima koja cijene obiteljske vrijednosti,
sadrzaj usmjeren na obitelj moZe biti popularniji, dok liberalnija drustva preferiraju sloZenije 1

kontroverznije teme.

Subkulture ili potkulture unutar Sire zajednice takoder utjecu na izbor sadrzaja. Etnicki,
jezicni i dobni identiteti mogu usmjeriti potroSace prema sadrZaju koji odrazava njihove
specificne interese 1 kulturne znacajke. DruStveni identitet i simbolika igraju vaznu ulogu u

odabiru sadrzaja koji odrazava ili osnazuje osobni ili grupni identitet.

Norme i obicaji unutar drusStva takoder oblikuju preferencije gledatelja, gdje konzervativnije
zajednice preferiraju sadrzaj koji odrazava tradicionalne vrijednosti, dok liberalnije zajednice
teze sadrzaju koji rusi druStvene norme. Medijska kultura 1 trendovi, poput utjecaja americke

pop-kulture ili popularnosti odredenih stranih Zanrova, dodatno oblikuju ponasanje potrosaca.

Globalizacija je omogucila mijeSanje kultura, Sto je rezultiralo ve¢om dostupnos$éu i
popularnos¢u stranih sadrzaja. Streaming platforme ulazu u lokalizaciju sadrzaja kako bi se
prilagodile razli¢itim kulturnim kontekstima, $to ukljucuje titlove, sinkronizaciju i produkciju

sadrzaja specifi¢nog za odredena trziSta. (Heuman J., Rampazzo G. R. 2023)

3.1.1. Amerikanizacija svijeta i ocuvanje kulturne raznolikosti
Vazno pitanje vezano uz kulturnu odrzivost jest — doprinose li streaming platforme kulturnoj
raznolikosti ili, naprotiv, guSe nacionalni pluralizam promicanjem americke produkcije diljem

svijeta i amerikanizacijom popularne kulture? (Heuman J., Rampazzo G. R. 2023)

Glavne streaming platforme, poput Netflix-a i HBO Max-a, pokazuju znacajne varijacije u
afirmaciji kulturne raznolikosti, s pozitivnim i1 negativnim aspektima. Globalne streaming
platforme mogu imati negativan utjecaj na kulturnu raznolikost zbog intenzivnog natjecanja
za gledatelje, Sto moze dovesti do homogenizacije kulturne produkcije i prijetiti kulturnoj
odrzivosti. Medutim, postoji 1 pozitivna tendencija: sve veca svijest unutar ovih platformi o

vaznosti kulturne raznolikosti. Platforme poput Netflix-a i HBO Max-a sve vise ukljuc¢uju
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lokalnu produkciju i viSejezi¢ne opcije u svoje kataloge. Netflix, primjerice, aktivno narucuje
sadrzaj iz trziSta izvan Sjeverne Amerike, ¢ime Siri svoju bazu pretplatnika i doprinosi
kulturnoj raznolikosti. U razli¢itim zemljama, samo oko 40% sadrzaja u Netflix-ovim

bibliotekama dolazi iz americke produkecije.

Netflix 1 HBO Max takoder ulazu znacajna sredstva u titlove i dvojezicne prikaze, $to
omogucava pristup raznolikom sadrzaju. Netflix je posebno istaknut kao "najviSe jezicna
televizijska usluga" zahvaljujuéi svojim naporima u stvaranju multikulturalnih 1 viSejezi¢nih
serija. Primjeri ukljucuju americko-njemacku produkciju ,,Unorthodox* koja koristi engleski,
jidi§, njemacki, ruski i hebrejski, te Netflix-ovu prvu africku originalnu seriju ,,Queen Sono®,
koja ukljucuje jezike poput afrikaansa, svahilija i xhosa. Ovi primjeri ukazuju na napore
streaming platformi da prepoznaju i ukljucuju kulturnu raznolikost u svoje sadrzaje, ¢ime
doprinose kulturnoj odrzivosti i Sirenju razumijevanja medu globalnim gledateljima. Vazno je
napomenuti da, iako Netflix igra klju¢nu ulogu u ovom procesu, raznolike usluge streaming
platformi doprinose vecoj raznolikosti ekosustava medijskog sadrzaja nego Sto je to bilo u

proslosti. (Heuman J., Rampazzo G. R. 2023)

3.2. Psiholoski ¢imbenici i njihov utjecaj na konzumente streaming video
usluga

PonaSanje potroSaca na trziStu krajnje potroSnje uvelike ovisi o psiholoskim potrebama
potrosaca. Iako kultura igra veliku ulogu u kupovnom procesu, zadovoljavanje psiholoskih i
osobnih potreba ipak je u fokusu svakog od nas. Potreba je osje¢aj nedostatka, stanje
organizma, ali 1 socijalna situacija, koja nam stvara nelagodu sve dok se ta potreba ne

zadovolji. (Grbac D., Loncari¢ D., 2010:95)

Na finalnu odluku o kupovini utjecu motivacija i zadovoljavanje potreba, percepcija (nacin na
koji potrosa¢ poima stvarnost, temeljena na prethodnim stavovima, vjerovanjima, potrebama i
situacijskim ¢imbenicima), ucenje i pamcenje (stjecanje znanja i iskustva kupovinom i
koriStenjem proizvoda i usluga), stavovi, li¢nost te individualna obiljezja potrosaca (spol, dob,

zanimanje, stil zZivota, osobne vrijednosti). (Grbac D., Loncari¢ D., 2010:95-135)

U literaturi, autori Grbac D. i Loncari¢ D. (2010:96) isticu kako ¢ovjek ima ¢ak preko 16.000
razli¢itih potreba, a dijelimo ih na urodene i stecene. Urodene potrebe su fizioloske i bioloske,

koje omogucavaju na§ svakodnevni zZivot (potrebe za hranom, vodom, zrakom, odje¢om...).
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One su primarne potrebe i svatko od nas tezi prvo zadovoljavanju tih potreba. Druga skupina
potreba pripada steCenim ili psiholoskim potrebama, koje covjek stjece tijekom svog razvoja,
a koje su pod najvecih utjecajem c¢imbenika iz naSeg okruzenja (potreba za ugledom,

statusom, druStvenim prihvacanjem...).

3.2.1. Maslowljeva hijerarhija potreba
Jedna od najSire prihvacenih klasifikacija potreba je teorija hijerarhija potreba autora

Abrahama Maslowa, prikazana na Slici 4.

Covjek primarno tezi osnovnim fizioloskim potrebama, koje se nalaze na dnu piramide. To su
disanje, hrana, voda, spavanje, potreba za zaklonom, odje¢om te spolne potrebe. Druga razina
potreba jesu potreba za sigurnos$cu i zastitom. One obuhvacaju financijsku, osobnu, obiteljsku
1 zdravstvenu sigurnost ¢ovjeka. Jedan od glavnih instrumenata sigurnosti danas je sigurnost
zaposlenja, koje covjeku omoguéuju da kupuje druge proizvode i usluge kojima ostvaruje
sigurnost (npr. Polica zdravstvenog ili zivotnog osiguranja). Tre¢a razina potreba jesu
drustvene potrebe, ili potreba za ljubavlju i pripadanjem. Covjek je socijalno biée koje teZi
bliskim vezama sa svojom okolinom, prijateljima, partnerima i obitelji. Iduca razina je
potreba za poStovanjem. Svatko od nas u sebi ima potrebu da bude prihvacéen 1 postovan od
strane drugih, ali i da sami stvorimo samopouzdanje u naSem svakodnevnom Zzivotu. Najvisu
razinu u Maslowljevoj piramidi potreba predstavlja potreba za samoaktualizacijom, S§to
predstavlja potrebu Covjeka da bude samoispunjen i ostvari maksimum svojih moguénosti.
Primjer samoaktualizacije jest uklju¢ivanje u znanstvene radove, umjetnicke akademije i

postizanje vrhunskih sportskih rezultata.
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SAMOAKTUALIZACIJA

POSTOVANJE

LJUBAV | PRIPADANJE

SIGURNOST

FIZIOLOSKE POTREBE

Slika 4. Maslowljeva hijerarhija potreba
(Izvor: izrada autorice prema hitps.//www.bbc.com/news/magazine-23902918, pristupljeno

29.08.2024.)

Maslowljeva piramida, odnosno hijerarhija potreba, igra klju¢nu ulogu u razumijevanju
ponasanja potroSaca jer pomaZze objasniti motive koji pokrecu ljude na donoSenje odredenih
kupovnih odluka. Razumijevanje Maslowljeve hijerarhije potreba omogucuje tvrtkama da se
usmjere na kljucne aspekte ljudske psihologije pri razvoju svojih marketinskih strategija i
poslovnih odluka. Razumijevanjem na kojoj se razini piramide nalaze njihovi ciljani
potrosaci, tvrtke mogu uspjeSnije plasirati proizvode, kreirati efikasne poruke i pruziti vecu

vrijednost svojim korisnicima, $to rezultira boljim zadovoljstvom kupaca i lojalnoS¢u brendu.

Video pretplatnicke platforme, kao Sto su Netflix, HBO Max i Disney+, uklapaju se u
Maslowljevu hijerarhiju potreba kroz zadovoljavanje razliitih razina potreba potrosSaca,
ovisno o vrsti sadrzaja i iskustva koje nude. Neki od primjera jesu: pristup zabavnom sadrzaju
(kao sredstvo za opuStanje i smanjenje stresa); dostupnost pouzdanog i zakonitog sadrzaja

(sigurnost); dijeljenje zajednickog iskustva gledanja omiljenih serija ili filmova (ojaCavanje
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drustvenih veza 1 potrebe za pripadanjem); premium usluge ili pristup ekskluzivnim
sadrzajima (potreba za posStovanjem 1 statusom); dokumentarci, edukativne emisije i

inspirativni filmovi (samoaktualizacija, inspiracija za osobni rast).

Bilo da se radi o osnovnoj potrebi za opuStanjem, sigurnosti putem kontrole sadrzaja,
drustvenoj povezanosti, osjecaju prestiza ili osobnom razvoju, ove platforme igraju vaznu
ulogu u modernom Zivotu potrosaca, prilagodavaju¢i se njihovim specificnim potrebama i

zeljama.

3.2.2. Utjecaj psiholoskih cimbenika na ponasanje potrosaca streaming
platformi

Psiholoski ¢imbenici imaju znacajan utjecaj na ponasanje konzumenata u kontekstu streaming

video usluga.

Motivacija je osnovna pokretacka snaga koja potice korisnike na koriStenje streaming usluga.
Prema Maslowljevoj hijerarhiji potreba, korisnici su motivirani razli¢itim ¢imbenicima,
ukljucuju¢i potrebu za opustanjem, zabavom, bijegom od svakodnevnih problema ili
zadovoljavanjem intelektualne znatiZelje. Primjerice, potreba za bijegom od stresa mozZe
motivirati korisnike da biraju lagan i zabavan sadrzaj, dok oni s veCom potrebom za

kognitivnim izazovima traze dokumentarce ili sadrzaj s kompleksnim narativima.

Percepcija predstavlja nacin na koji potroSa¢ prima, interpretira i reagira na podrazaje u
sredini u kojoj zivi i radi. (Grbac D., Loncari¢ D., 2010:102). Percepcija se odnosi na nacin na
koji korisnici tumace informacije 1 kako te informacije oblikuju njihove stavove prema
sadrzaju. Streaming platforme koriste sofisticirane algoritme za personalizirane preporuke, Sto
utjece na percepciju korisnika o tome koji je sadrzaj relevantan za njih. Takoder, nacin na koji
su sadrzaji predstavljeni na platformama, poput promotivnih slika, opisa i videa, moze

znacajno utjecati na percepciju i odluku o gledanju.

Stavovi 1 vjerovanja korisnika uvelike oblikuju njihove preferencije prema sadrzaju. Stav se
opcenito definira kao evaluacijski odgovor pojedinca na neki objekt, koncept, osobu ili
situaciju, izraZzen na kontinuumu od pozitivhog do negativnog, odnosno od prihvacanja do
odbijanja. (Ajzen, 1., Fishbein, M., 2000). Korisnici razvijaju pozitivne ili negativne stavove
prema odredenim Zanrovima, glumcima, redateljima ili ¢ak samim platformama. Na primjer,

vjerovanja o kvaliteti originalnih sadrzaja odredene platforme mogu korisnike motivirati na
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pretplatu ili na lojalnost odredenom brendu. Pozitivni stavovi prema odredenim temama, kao
Sto su inkluzija ili drustvena pravda, takoder mogu utjecati na odabir sadrzaja koji podrzava te

vrijednosti.

Emocije takoder igraju kljuénu ulogu u donosenju odluka o gledanju sadrzaja. Korisnici ¢esto
biraju sadrzaj na temelju trenutnog emocionalnog stanja — na primjer, komedije kada su u
potrazi za opuStanjem ili drame kada Zele dublje emocionalno iskustvo. Emocionalna
povezanost s odredenim sadrzajem, likovima ili pricama moze stvoriti dugoro¢nu lojalnost

prema platformi ili specifi¢cnom Zanru.

Motivacija, percepcija, ucenje, stavovi i emocije oblikuju nacin na koji korisnici pristupaju i
konzumiraju digitalni sadrZaj. Streaming platforme prepoznaju vaznost ovih ¢imbenika i
koriste ih za personalizaciju ponude, optimizaciju korisni¢kog iskustva i1 povecanje
angazmana. Razumijevanje psiholoskih procesa koji pokre¢u konzumente kljuc je za uspjeh u

visoko konkurentnom trzis$tu digitalnih medija.

3.3. Osobni ¢imbenici i njihov utjecaj na konzumente streaming video
usluga

Osobni ili individualni ¢imbenici informacije su kojima moZemo potroSace svrstati u interesne
skupine, a odreduje ih spol, zivotna dob, zanimanje, stil zivota i osobne vrijednosti. Ove
karakteristike imaju veliki utjecaj na ponasanje potrosaca u procesu odlucivanja o kupovini,
stoga su i te karakteristike bitne poduze¢ima i marketinskim timovima, kako bi se bolje

upoznali s Zeljama 1 potrebama svojih potroSaca i korisnika.

Osobni ¢imbenici igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju ponaSanja potroSaca prilikom koristenja
streaming platformi, a obuhvacaju demografske karakteristike, stil zivota, osobne sklonosti i
interese. Ovisno koje potrebe korisnici Zele ostvariti koriStenjem video streaming platformi,
tako se mijenjaju 1 preferencije pri odabiru nacina konzumiranja sadrZaja, vremenu

provedenom na platformi, odabiru vrste pretplate, itd..

Razli¢ite dobne skupine (Slika 5.) pokazuju razliCite preferencije u vezi s nacinom
konzumacije streaming sadrzaja. Mlade generacije, kao Sto su generacija Y, Z, Alpha i
milenijalci, sklonije su binge-watchingu, mobilnom gledanju i brzom pristupu sadrzaju.

Binge-watching je relativno novi fenomen ponasanja, koji se definira kao gledanje izmedu
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dvije 1 Sest epizoda TV emisije u jednom dahu (Starosta J., Izydorczyk B., 2020.). Starije
generacije, premda su vezane za tradicionalni oblik televizije, sve ¢es¢e prihvacaju streaming

usluge zbog njihove fleksibilnosti i moguénosti gledanja sadrzaja na zahtjev.

C -

- Pl
Builders Baby Boomers Generation X Generation Y Generation Z Gen Alpha

Born: 1925-1945 Born: 1946-1964 Born: 1965-1579 Born: 1980-1994 Born: 1985-2009 Born: 2010-2024

Slika 5. Razlicite generacije/dobne skupine

(Izvor: McCrindle, ,, The generations defined*, 2024.)

Razina prihoda i socioekonomski status izravno utje€u na izbor pretplatnickog modela i vrste
usluge koju potrosaci odabiru. PotroSaci s viSim primanjima c¢eS¢e biraju premium planove
koji nude napredne znacajke poput 4K rezolucije i dodatnih sadrzaja. S druge strane, osobe s
nizim primanjima preferiraju osnovne pakete ili ¢ak besplatne usluge koje ukljucuju oglase.
Takvi socioekonomski ¢imbenici oblikuju na€in na koji potrosac¢i dozivljavaju vrijednost 1

pogodnosti koje im nude razlicite streaming platforme.

Zivotni stil i interesi potro$a¢a zna¢ajno utje€u na izbor sadrzaja na streaming platformama.
Ljubitelji specificnih zanrova, poput sporta, filmova ili dokumentaraca, gravitirat ¢e prema
platformama koje zadovoljavaju te interese. Primjerice, osobe zainteresirane za sport vise
koriste platforme koje nude prijenose uzivo sportskih dogadanja, dok su ljubitelji filmova

skloniji odabrati usluge koje nude bogate filmske biblioteke.

Nacdin na koji potrosaci percipiraju i obraduju informacije takoder utje¢e na njihove
preferencije. Neki potrosaci traze sadrzaj koji pruza opustanje 1 bijeg od svakodnevnih briga,
dok drugi traze intelektualno stimulativan i edukativan sadrzaj. Osobne vrijednosti, kao $to su

inkluzija, kulturna raznolikost ili eticka odgovornost, dodatno oblikuju preferencije potroSaca.
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Primjerice, potroSaci koji cijene kulturnu raznolikost skloni su birati sadrzaj koji odrazava te

vrijednosti.

Osobne navike i koli¢ina slobodnog vremena koje potroSa¢i imaju na raspolaganju uvelike
ovisi o na¢inu konzumacije sadrzaja. Zaposleni pojedinci s ograni¢enim slobodnim vremenom
preferiraju kraéi sadrzaj ili gledanje na zahtjev (npr. jedna do dvije epizode serije), dok su
osobe s viSe slobodnog vremena sklonije binge-watching ponaSanju, pri ¢emu konzumiraju

viSe epizoda ili filmova odjednom.

Uzimajuéi u obzir dob, prihod, zivotni stil, kognitivne stilove i navike potrosaca, streaming
platforme optimiziraju svoje sadrzajne ponude i personalizirane preporuke kako bi poboljsale
korisni¢ko iskustvo 1 povecale lojalnost korisnika. Streaming platforme, svjesne ovih
¢imbenika, koriste personalizirane algoritme kako bi optimizirale iskustvo gledanja i povecale

zadovoljstvo korisnika.
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4. EMPIRIJSKI DIO RADA

U ovom dijelu rada predstavljeno je istrazivanje koje je autorica provela putem anonimnog
anketnog upitnika kreiranog u Google obrascu (engl. Google Forms). Istrazivanje je
rezultiralo prikupljanjem primarnih podataka. U anketi je sudjelovalo 152 ispitanika, koji su
odgovarali na pitanja u potpunosti anonimno. Predvideni broj ispitanika bio je 130, ¢ime je
postavljen cilj ostvaren. Anketni upitnik sadrzavao je ukupno 12 pitanja, od kojih su prvih pet
obuhvacala demografske karakteristike ispitanika, ukljucujuéi spol, dob, stupanj obrazovanja,
visinu mjesecnih primanja te Zupaniju prebivaliSta. Preostalih sedam pitanja bila su
postavljena tako da svaka hipoteza bude pokrivena s minimalno Sest pitanja koja koriste

Likertovu skalu, kako bi rezultati bili mjerljivo pouzdani.

Na temelju prikupljenih podataka o demografskim karakteristikama, stavovima i navikama
ispitanika vezanih uz temu istrazivanja, sirovi podaci su obradeni i analizirani koriStenjem
statistickog programa IBM SPSS Statistics. Rezultati ove analize posluzili su kao temelj za

izvodenje zakljucaka i interpretaciju dobivenih nalaza.

U analizi 1 interpretaciji rezultata, deskriptivna statistika koriStena je za pregled
sociodemografske strukture ispitanika (spol, dob, razina obrazovanja i radni status) te
osnovnih deskriptivnih parametara odgovora na pitanja iz upitnika. Time su dobiveni rezultati

predstavljeni na jasan i strukturiran nacin.

U metodologiji ovog istrazivanja, kljuna je upotreba Sifrarnika varijabli radi olakSavanja
analize rezultata. Sifrarnik standardizira identifikaciju i interpretaciju varijabli, osiguravajuéi
dosljednost u analizi podataka. Svaka varijabla ima jedinstvenu Sifru koja pojednostavljuje
njezinu interpretaciju. U ovom radu, varijable su oznacene Sifrom "VSU" (video streaming
usluge), a rezultati ¢e biti prikazani koriste¢i ovaj Sifrarnik, §to omogucuje preciznu analizu i

interpretaciju podataka te pomaze u postizanju ciljeva istrazivanja i provjeri hipoteza.

4.1. Postupak prikupljanja podataka

Podaci prikupljeni u ovom istraZivanju koriSteni su za potrebe diplomskog rada, pri ¢emu su
empirijski podaci prikupljeni tijekom srpnja 2024. godine u digitalnom obliku putem metode

pismene ankete koriStenjem platforme Google Forms.

34



Anketa je bila distribuirana putem druStvenih mreza, kao Sto su Facebook, Instagram i
WhatsApp, uz poziv na sudjelovanje u istrazivanju u kojem su objasnjeni ciljevi i svrha

istrazivanja. Sudjelovanje u anketi bilo je potpuno anonimno i dobrovoljno.

Sva anketna pitanja bila su zatvorenog tipa, a prikupljeni podaci koristit ¢e se iskljucivo u
svrhu izrade diplomskog rada. Ispunjavanje ankete trajalo je prosjec¢no jednu do dvije minute.
Istrazivanje se moZe klasificirati kao kvantitativno empirijsko istraZivanje koje koristi anketnu

metodu.

4.2. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

Glavni ciljevi ovog istraZivanja su istraZiti percepciju potrosaca o streaming pretplatnickim
uslugama, zatim analizirati utjecaj streaming pretplatnickih usluga na navike potrosnje
potroSaca, identificirati kljuéne c¢imbenike koji oblikuju odluke potroSaca o streaming
pretplatnickim uslugama te ispitati moguce razlike u ponaSanju potroSata u razliCitim

platformama streaming pretplatnic¢kih usluga.

Na temelju postavljenih ciljeva, izradene su sljedece hipoteze:
Hipoteza 1: Mogu¢nost pretplate utjece na promjenu potroSackih preferencija i navika.

Objasnjenje hipoteze HI: Streaming pretplatnicke usluge mogu utjecati na promjenu
potrosackih preferencija i navika. Konzumiranje sadrzaja putem pretplatnickih streaming
platformi u nekim slucajevima moze oblikovati i mijenjati preferencije potrosaca u smislu
sadrzaja koji konzumiraju (npr. Pojedinci koji su prije filmove i serije gledali po TV

rasporedu, sada mogu taj isti sadrzaj gledati on-demand).

Hipoteza 2: Cjenovna percepcija igra klju¢nu ulogu u odluci potrosaca o odabiru
pretplatnickih usluga.

Objasnjenje hipoteze H2: Cjenovna percepcija igra kljucnu ulogu u odluci potrosaca o
odabiru pretplatnickih usluga. Ocekuje se da ¢e potrosaci uzimati u obzir cijenu pretplate kao
jedan od glavnih faktora prilikom odabira pretplatnickih usluga, s obzirom na to da pretplate

predstaviljaju dugorocnu financijsku obvezu.

35



Hipoteza 3: Kvaliteta sadrzaja/usluge i1 personalizacija ponude su klju¢ni faktori koji utjecu

na zadovoljstvo potrosaca streaming pretplatnickim uslugama.

Objasnjenje hipoteze H3: Kvaliteta sadrzaja/usluge i personalizacija ponude su kljucni
faktori koji utjecu na zadovoljstvo potrosaca pretplatnickim uslugama. Pretpostavlja se da ée
potrosaci biti vise zadovoljni ako pretplatnicka usluga nudi visokokvalitetan sadriaj i

personalizirane preporuke koji odgovaraju njihovim interesima i preferencijama.

4.3. Forma anketnog upitnika
S obzirom na prethodno navedene hipoteze, anketni upitnik sastojao se od ukupno 12 pitanja i

3 cjeline:

e Sociodemografska struktura ispitanika — 5 pitanja (spol, dob, razina obrazovanja,
visina mjesecnih primanja i zupanije prebivalista ispitanika)

e VisSestruka pitanja — 4 pitanja (da/ne, dopunjavanje odgovora, vise mogucih odgovora)

e Pitanja o navikama i stavovima ispitanika — 3 pitanja u formi Likertove skale (1 —
1zrazito se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem

se, 5 — u potpunosti se slazem)

4.4. Diskusija rezultata istrazivanja

Dobiveni ciljni uzorak ispitanika, obuhvacaju¢i razli¢ite dobne skupine, spol, razinu
obrazovanja i radni status (demografske karakteristike), moze se smatrati reprezentativnim na
temelju rezultata deskriptivne statistike. Budu¢i da je populacija heterogena, uzorak
omogucuje primjenu principa generalizacije, ¢ime se rezultati mogu proSiriti na Siru

populaciju.

4.4.1. Socio-demografska struktura ispitanika

Na pocetku anketnog upitnika postavljena su pitanja kako bi se utvrdile osnovne
karakteristike sudionika istraZivanja, uklju¢uju¢i njihov spol, dob, stupanj obrazovanja,

osobna mjesec¢na primanja i Zupaniju prebivaliSta. Socio-demografska struktura je kljuc¢na za
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istrazivanje jer pruza uvid u osnovne karakteristike ispitanika, §to omogucuje dublje

razumijevanje njihovih stavova, ponaSanja i odgovora na postavljena pitanja.

Tablica 7. prikazuje socio-demografsku strukturu svih ispitanika, odnosno informacije o

njihovom spolu, dobi, stupnju obrazovanja, osobnom mjesecnom dohotku te Zupaniji

prebivalista.

Tablica 7. Socio-demografska struktura ispitanika

Sociodemografska struktura N %N
Musko 25 16,4%
Vas spol
Zensko 127 83,6%
16 — 25 40 26,3%
26 -35 73 48%
Vasa dob 36 —45 26 17,1%
46 — 55 9 5,9%
56 — 65 4 2,6%
Srednja Skola,
26 17,1%
strukovna skola
Visa skola,
Vasa Skolska sprema ) ) N
preddiplomski studij, 47 30,9%
VSS
Magisterij, VSS 78 51,3%
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UsavrSavanje za

- 1 0,7%
zanimanje
Do 500€ 16 10,5%
501 - 1.000€ 25 16,4%
Vasa osobna
- 1.001 - 2.000€ 93 61,2%
mjesecna primanja
2.001 - 3.000€ 13 8,6%
Vise od 3.000€ 5 3.3%
Zagrebacka Zupanija 4 2,6%
Sisacko-moslavacka
2 1,3%
Zupanija
Karlovacka Zupanija 1 0,7%
Varazdinska zupanija 25 16,4%
5 Koprivnic¢ko-kriZzevac
Zupanija prebivalista 5 y 2 1,3%
ka zupanija
Primorsko-goranska
5 3,3%
Zupanija
Viroviticko-podravsk
1 0,7%
a Zupanija
Brodsko-posavska
1 0,7%

Zupanija
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Zadarska Zupanija 2 1,3%
Splitsko-dalmatinska
. 1 0,7%
Zupanija
Istarska Zupanija 1 0,7%
Medimurska zupanija 96 63.,2%
Grad Zagreb 11 7,2%

(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)

Rezultati pokazuju znacajnu spolnu neravnotezu medu ispitanicima, gdje je vecina sudionika

zenskog spola (83,6%), dok je muskih ispitanika znatno manje (16,4%).

Najzastupljenija dobna skupina su ispitanici u dobi od 26 do 35 godina (48%), dok su skupine
od 16 do 25 godina (26,3%) 1 36 do 45 godina (17,1%) takoder znacajno prisutne. Manje
zastupljene su starije dobne skupine od 46 do 55 godina (5,9%) i od 56 do 65 godina (2,6%).
Ovi rezultati pokazuju da istrazivanje primarno obuhvaca mladu populaciju, Sto moze biti

relevantno u kontekstu istrazivanja ponaSanja korisnika streaming video usluga.

Najvise ispitanika ima visoku stru¢nu spremu ili magisterij (51,3%), dok je 30,9% ispitanika s
viSom Skolom ili preddiplomskim studijem. Manje su =zastupljeni ispitanici sa
srednjoSkolskom ili strukovnom spremom (17,1%). Ovaj obrazovni profil sugerira da je
uzorak relativno obrazovan, §to moZze utjecati na percepciju i koriStenje digitalnih usluga kao

Sto su streaming platforme.

Vecina ispitanika (61,2%) ima mjese¢na primanja u rasponu od 1.001 do 2.000 eura, dok
manji broj ima primanja ispod 500 eura (10,5%) ili izmedu 501 i 1.000 eura (16,4%). Oko
12% ispitanika ima primanja iznad 2.000 eura. Ovaj raspon primanja sugerira da je vecina
ispitanika u srednjem sloju, $to je relevantno u kontekstu potroSnje na streaming usluge koje

Cesto zahtijevaju mjesecne pretplate.
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Geografska distribucija pokazuje da je najvei broj ispitanika iz Medimurske Zupanije
(63,2%), Sto znacajno dominira nad ostalim Zupanijama. Ostale Zupanije su marginalno
zastupljene, s najvise 7,2% ispitanika iz Grada Zagreba. Ova neravnomjerna distribucija moze

utjecati na reprezentativnost rezultata u smislu regionalnih specifi¢nosti.

4.4.2. Cronbach Alpha koeficijent

Cronbach Alpha koeficijent je statisticka mjera unutarnje dosljednosti ili pouzdanosti skupa
stavki ili pitanja. Raspon vrijednosti Cronbach alfa koeficijenta je od 0 do 1. Sto je veca

vrijednost, to je veca unutarnja dosljednost skupa stavki.

U Tablici 8. prikazani su rezultati Cronbach Alpha testa temeljeno na odgovorima iz anketnog

istrazivanja.

Tablica 8. Cronbach Alpha koeficijent

Reliability Statistics

Cronbach's
N of Items
Alpha
0,884 20

(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)

Dobiveni Cronbachov Alpha koeficijent iznosi 0,884, Sto ukazuje na visoku pouzdanost
upitnika na 20 cestica u Likertovoj ljestvici koje smo uzeli u analizu. Vrijednosti iznad 0,7
opcenito se smatraju prihvatljivima u istrazivackim studijama, dok se vrijednosti iznad 0,8 i
viSe oznafavaju kao visoko pouzdane. Ovaj rezultat sugerira da su ispitanici dosljedno
odgovarali na pitanja te da se instrument moZe smatrati stabilnim i pouzdanim za mjerenje

konstrukta koji je bio predmet istrazivanja.

4.4.3. Analiza pitanja s visestrukim odgovorima
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U nastavku rada prikazani su rezultati anketnog istraZivanja prema drugoj cjelini (viSestruka

pitanja).

Da li koristite video/streaming platforme na
bazi pretplate?

WDA
B NE

Slika 6. Da [i koristite video/streaming platforme na bazi pretplate?

(Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja)

Na pitanje ,,Da 1i koristite video/streaming platforme na bazi pretplate?*, vecina ispitanika

(92,8%) je odgovorila potvrdno, dok je 7,2% ispitanika odgovorio da ih ne koristi.

Na sljedece pitanje ,,Koje video platforme na bazi pretplate koristite?* ispitanici su mogli
odgovoriti s viSe odgovora tako da odaberu video streaming platformu/e koju/e koriste. Ovo
pitanje uvelike je posluzilo autorici za bolje razumijevanje navika ispitanika i usporednu

analizu streaming platformi spomenutim u ranijem poglavlju.
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Slika 7. Koje video platforme na bazi pretplate koristite?

(Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja)

Iz Slike 7. vidljivo je da je najpopularnija streaming platforma, koju koristi ¢ak 91,4%
ispitanika. Iduéi po redu je HBO Max, kojeg koristi 35,5% ispitanika. Disney+ koristi 18,4%
svih ispitanika ankete, a streaming platforme Amazon Prime i VOYO imaju jednak broj
korisnika upitnika — 8,6%. Ovi podaci ukazuju na veliku popularnost Netflixa u usporedbi s

ostalim streaming platformama.

Da bi se dobio uvid u navike gledanja video streaming sadrzaja, sljedeée pitanje ,,Na kojim
uredajima najcesSce koristite streaming video usluge bazirane na pretplati?* saznaje upravo to

(Slika 8.).
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Na kojim uredajima najcesce koristite
streaming video usluge bazirane na pretplati:

5.30%
|

B obitel
M Laptop / osobno racunalo
M Tablet
v
61.80% W Ne koristim ih
. 0.70%

Slika 8. Na kojim uredajima najcesce koristite streaming video usluge bazirane na pretplati?

(Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja)

Najvec¢i postotak ispitanika (61,80%) koristi televiziju kao primarni uredaj za gledanje
streaming sadrzaja, $to potvrduje preferenciju za vece ekrane. 17,10% ispitanika koristi
mobitel za streaming, $to pokazuje mobilnost i fleksibilnost prilikom konzumacije sadrzaja.
15,10% ispitanika preferira koriStenje laptopa ili osobnog rac¢unala, a samo 0,70% ispitanika
koristi tablet za gledanje streaming sadrzaja. 5,30% ispitanika izjavilo je da ne koristi
streaming usluge. Ovi podaci ukazuju na prevladavajuéu upotrebu televizora kao glavnog
uredaja za konzumaciju streaming sadrzaja, dok su mobilni uredaji i racunala manje

zastupljeni.

Navike konzumenata video streaming sadrzaja vazno je promotriti i kroz ucestalost koristenja
streaming platformi u vremenu, pa su tako na pitanje ,,Koliko ¢esto koristite streaming video

usluge bazirane na pretplati? ispitanici odgovorili:
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Koliko cesto koristite streaming video usluge
bazirane na pretplati

2.60%

W svakodnavno

M Mekoliko puta tjedno

M Mekoliko puta mjesetno
[T Jednom mjesetno

M Rijetko ili nikada

Slika 9. Koliko cesto koristite streaming video usluge bazirane na pretplati?

(Izvor: izrada autorice prema rezultatima istraZivanja)

34,20% ispitanika koristi streaming usluge svakodnevno. Ovaj znaajan postotak ukazuje na
visoku razinu angazmana 1 integraciju tih usluga u svakodnevnu rutinu korisnika. Nekoliko
puta tjedno ove usluge koristi 38,80% ispitanika. 17,10% ispitanika koristi usluge nekoliko
puta mjesecno, Sto implicira povremeno koriStenje, vjerojatno ovisno o specificnim
sadrzajima ili interesima. Jednom mjesecno streaming usluge koristi 2,60, a 7,20% njih rijetko

ili nikada, $to moze ukazivati na nezainteresiranost ili preferenciju drugih izvora zabave.

Ovi rezultati pokazuju da vec¢ina korisnika (viSe od 70%) redovito koristi streaming video
usluge, s naglaskom na svakodnevno ili nekoliko puta tjedno, $to potvrduje popularnost i

kontinuirani rast takvih platformi.

4.5. Zakljucak istrazivanja
U ovom poglavlju ¢e se koristiti deskriptivna statistika, Pearsonova korelacija, ANOVA test i
T-test za testiranje hipoteza. Na temelju formuliranih hipoteza i izvedenog istraZivanja, bit ¢e

moguce donijeti odredene zakljucke.
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4.5.1. Hipoteza HI

Hipoteza H1 glasi: ,,Mogucénost pretplate utjeCe na promjenu potrosackih preferencija i

navika.*

U svrhu dokazivanja ili opovrgavanja hipoteze H1, koriStene su sljedece tvrdnje:

e Povecala se raznolikost sadrzaja koji gledam. (VSU 1)

e Rijetko gledam sadrzaj izvan pretplatnickih usluga (npr. tradicionalna televizija,

DVD-ovi...) (VSU 2)

e Cesto serije gledam maratonski (gledam vise epizoda zaredom) (VSU 3)

e Vise gledam sadrzaj na mobilnom uredaju (VSU 4)

e ViSe preferiram originalni sadrzaj proizveden od strane streaming platformi (npr.

Netflix serije i filmovi) (VSU 5)

e Cesto isprobavam novi sadrzaj temeljen na popularnosti unutar platforme (VSU 6)

e Pretplatnicke usluge nemaju reklame, $to je uvelike pospjesilo moje iskustvo gledanja

sadrzaja (VSU 7)

Odgovori na pitanja bili su formulirani u obliku Likertove skale, s ocjenama od 1 do 5, s

ocjenom 1 koja je oznacavala tvrdnju ,,u potpunosti se ne slazem* i ocjenom 5, koja je

opisivala tvrdnju ,,u potpunosti se slazem®.

U Tablici 9. Prikazana je deskriptivna statistika za hipotezu H1.

Tablica 9. Deskriptivna statistika za hipotezu H1

N Minimum Maximum Srednja Standardna
vrijednost devijacija
VSU 1 152 1 5 3,40 1,164
VSU 2 152 1 5 3,05 1,506
VSU 3 152 1 5 3,60 1,387
VSU 4 152 1 5 2,36 1,373
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VSU 5 152 3,01 1,104
VSU 6 152 3,16 1,277
VSu 7 152 4,11 1,140

(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)

Ispitanici prosjecno (prosje¢na ocjena 3,4) smatraju da pretplatnicke usluge povecavaju
raznolikost sadrzaja koji gledaju (VSU 1). Vrijednost srednje ocjene je iznad srednje tocke
skale, Sto ukazuje na umjereno slaganje s tvrdnjom. Standardna devijacija od 1,164 sugerira

umjerenu varijaciju u odgovorima.

Ispitanici su u prosjeku neutralni prema tvrdnji da rijetko gledaju sadrzaj izvan pretplatnickih
usluga (VSU 2) (srednja ocjena 3,05). Visoka standardna devijacija (1,506) ukazuje na
znaajnu varijaciju u odgovorima, §to moze znaciti da neki ispitanici rijetko gledaju sadrzaj

izvan platformi, dok drugi to ¢ine Cesce.

Prosjecna ocjena od 3,6 sugerira da vecina ispitanika Cesto gleda serije maratonski (VSU 3), s
viSe epizoda zaredom. Standardna devijacija je umjerena (1,387), Sto znaci da postoji

relativno konzistentan stav medu ispitanicima.

Ispitanici u prosjeku ne smatraju da Cesto gledaju sadrzaj na mobilnim uredajima (VSU 4)
(srednja ocjena 2,36). Ovako niski srednji rezultat sugerira da mobilni uredaji nisu
dominantan nacin konzumiranja sadrzaja medu ovom grupom, $to su ispitanici i potvrdili u
prijaSnjem pitanju o vrsti uredaja na kojem konzumiraju streaming sadrzaj. Standardna
devijacija ukazuje na znacajnu varijaciju u odgovorima (1,373), $to znaci da neki ispitanici

koriste mobilne uredaje cesce, dok drugi vrlo rijetko.

Sto se ti¢e originalnog sadrzaja od strane streaming platformi (VSU 5), ispitanici su ocijenili
neutralno, prosje¢nom ocjenom 3,01. Standardna devijacija je manja (1,104), Sto ukazuje da

se vecina ispitanika slaze u stavovima.
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Ispitanici umjereno isprobavaju novi sadrzaj temeljen na popularnosti unutar platforme (VSU
6) 1 ocjenjuju srednjom ocjenom 3,16. Standardna devijacija od 1,277 sugerira da postoji

umjerena devijacija u ponaSanju, s nekim koji to radi ¢es¢e od drugih.

U prosjeku, ispitanici smatraju da odsustvo reklama u pretplatni¢kim uslugama znacajno
poboljsava njihovo iskustvo gledanja sadrzaja (VSU 7) (srednja ocjena 4,11). Ova visoka
srednja ocjena uz manju standardnu devijaciju (1,140) sugerira da je ovo vrlo pozitivno

prihva¢eno medu ispitanicima, s relativno malim odstupanjima u stavovima.

ZakljuCujemo da ispitanici najviSe cijene odsustvo reklama, dok su stavovi o drugim
aspektima kao Sto su gledanje sadrzaja na mobilnim uredajima i preferiranje originalnog
sadrZaja neSto manje izraZeni i variraju medu ispitanicima. Standardne devijacije ukazuju na
razliite obrasce u ponaSanju i preferencijama, $to je vazno za razumijevanje raznolike

reakcije korisnika na pretplatnicke usluge.

Pored deskriptivne statistike, prikazan je i Pearsonov koeficijent korelacije. Ovaj koeficijent
se koristi kada postoji linearna povezanost izmedu varijabli i kada su varijable rasporedene u
neprekidnoj normalnoj distribuciji. Vrijednost Pearsonovog koeficijenta korelacije varira od
+1 (savrSena pozitivna korelacija) do —1 (savrSena negativna korelacija). Predznak
koeficijenta oznac¢ava smjer korelacije, dok apsolutna vrijednost ukazuje na snagu korelacije.
Pearsonov koeficijent korelacije koriSten je za prikaz povezanosti medu varijablama koje su
koristene u dokazivanju hipoteze H1 pomocu deskriptivne statistike, a rezultati su prikazani u

Tablici 10.

Tablica 10. Pearsonova korelacija hipoteze HI

VSU 1 VSU 2 VSU 3 VSU 4 VSU 5 VSU 6 VSu 7
VSU 1 1 0,227 0,232 0,113 0,326 0,461 0,527
VSU 2 0,227 1 0,316 0,149 0,031 0,179 0,309
VSU 3 0,232 0,316 1 0,169 0,272 0,447 0,408
VSU 4 0,113 0,149 0,169 1 0,150 0,092 0,154
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VSU 5 0,326 0,031 0,272 0,150 1 0,421 0,357
VSU 6 0,461 0,179 0,447 0,092 0,421 1 0,512
VSuU 7 0,527 0,309 0,408 0,154 0,357 0,512 1

(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)

Radi lakSeg razumijevanja i analize, izdvojene su samo vrijednosti Pearsonovog koeficijenta.

Cestica ,,Poveéala se raznolikost sadrzaja koji gledam* (VSU 1) je u snaznoj pozitivnoj
korelaciji s Cesticom ,,Pretplatnicke usluge nemaju reklame, Sto je uvelike pospjesilo moje
iskustvo gledanja sadrzaja® (VSU 7) (0,527) te &esticom ,,Cesto isprobavam novi sadrzaj
temeljen na popularnosti unutar platforme™ (VSU 6) (0,461). Zakljucujemo da povecanje
raznolikosti sadrzaja Cesto prati 1 pozitivno odsustvo reklama te isprobavanje novih sadrzaja.
Slaba korelacija vidljiva je s Gesticama ,,Cesto serije gledam maratonski“ (VSU 3) (0,232) i
»Rijetko gledam sadrzaj izvan pretplatnickih usluga® (VSU 2) (0,227). Promjene ovih

varijabli nemaju velikog utjecaja na ponaSanje korisnika.

»Rijetko gledam sadrzaj izvan pretplatnickih usluga (npr. tradicionalna televizija,
DVD-ovi...)* (VSU 2) u umijerenoj je korelaciji s Gesticama ,,Cesto serije gledam
maratonski“ (VSU 3) (0,316) i ,,Pretplatnicke usluge nemaju reklame, S$to je uvelike
pospjesilo moje iskustvo gledanja sadrzaja®“ (VSU 7) (0,309). U slaboj je korelaciji s
esticama ,,Cesto isprobavam novi sadrZaj temeljen na popularnosti unutar platforme* (VSU
6) (0,179) i ,,ViSe preferiram originalni sadrzaj proizveden od strane streaming platformi*
(VSU 5) (0,031). Promjena bilo koje od ovih varijabli imala bi umjeren ili nikakav utjecaj na

promjenu navika korisnika.

Cestica ,,Cesto isprobavam novi sadrzaj temeljen na popularnosti unutar platforme“ (VSU 6)
ima snaznu korelaciju s ,,Pretplatni¢ke usluge nemaju reklame* (VSU 7) (0,512) te ,,Cesto
serije gledam maratonski“ (VSU 3) (0,447). Ponovno je vidljiva pozitivna korelacija izmedu
konzumacije novog sadrzaja bez prisustva reklama. Slaba korelacija je s Cesticom ,,Vise

gledam sadrzaj na mobilnom uredaju* (VSU 4) (0,092).
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Visoku korelaciju takoder imaju Cestice ,,Pretplatnicke usluge nemaju reklame* (VSU 7) i
,.Cesto serije gledam maratonski“ (VSU 3), s pozitivnom korelacijom od 0,408. Zakljucuje se

da odsustvo reklama ima velikog znac¢aja za nesmetano maratonsko gledanje serija.

Ukupno gledano, postoji pozitivna veza izmedu moguénosti pretplate i promjene potrosackih

preferencija i navika vezanih uz konzumiranje video sadrzaja.

U Tablici 11. je prikazan T-test. Rezultati T-testa omogucuju procjenu znacajnosti promjene u
aritmetickim sredinama (na temelju Likertove skale). Ako rezultati pokazuju da su srednje

vrijednosti varijabli znacajno razli¢ite od srednje vrijednosti 3, to moze potvrditi ili odbaciti

hipotezu H1.

Tablica 11. T-test hipoteze HI

95% Confidence
) Interval of the
Sig. Mean
t df ) ) Difference
(2-tailed) | difference
Lower Upper

VSU 1 36,032 | 152 ,000 3,401 3,21 3,59
VSU 2 24,929 | 152 ,000 3,046 2,80 3,29
VSU 3 31,986 | 152 ,000 3,599 3,38 3,82
VSU 4 21,143 | 152 ,000 2,355 2,14 2,58
VSU 5 33,655 152 ,000 3,013 2,84 3,19
VSU 6 30,490 | 152 ,000 3,158 2,95 3,36
VSuU 7 44389 | 152 ,000 4,105 3,92 4,29
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(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)

Sve Cestice imaju signifikantnost 0, Sto znaci da su statisticki znacajne za istrazivanje.

Prva tvrdnja ,,Povecala se raznolikost sadrzaja koji gledam.* ima prosje¢nu ocjenu (Mean
Difference) 3,401, a 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the Difference) je od 3,
21 do 3,59. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0,000, Sto znaci da je statisti¢ki znacajna na razini
znacajnosti od p < 0,05. To sugerira da se uistinu povecala raznolikost sadrzaja koji korisnici
gledaju. Ostatak tvrdnji ima ocjene izmedu 3,013 i 4,105, s uskim intervalima pouzdanosti.
Najvecu srednju ocjenu od 4,105 ima tvrdnja ,,Pretplatnicke usluge nemaju reklame, Sto je
uvelike pospjesilo moje iskustvo gledanja sadrzaja®, Sto ukazuje na to da ispitanici smatraju

da odsustvo reklama znacajno poboljSava njihovo iskustvo gledanja sadrzaja.

Tvrdnja koja odstupa od srednje vrijednosti 3 je tvrdnja ,,Vise gledam sadrzaj na mobilnom
uredaju‘ s prosje€nom ocjenom 2,355, sugerira da se ispitanici manje slazu s tvrdnjom da viSe
gledaju sadrzaj na mobilnim uredajima. Ova varijabla nije iznad ocjene 3, Sto moZze sugerirati

da se ispitanici ne slazu u velikoj mjeri s ovom tvrdnjom.

Svi navedeni rezultati T-testa ukazuju na znacajne razlike izmedu srednjih vrijednosti i ocjene
3 na Likertovoj skali za varijable osim za tvrdnju "Vise gledam sadrzaj na mobilnom
uredaju”, koja ima nizu srednju vrijednost. Sve ostale varijable su statisticki znacajne i
ukazuju na to da su ispitanici u prosjeku slozni s tvrdnjama koje nadmasuju ocjenu 3, ¢ime se

potvrduje hipoteza HI.

Deskriptivnom analizom i T-testom potvrdena je hipoteza H1, a to je da moguénost pretplate

utjeCe na promjenu potrosackih preferencija i navika.

4.5.2. Hipoteza H2

Hipoteza H2 glasi: ,,Cjenovna percepcija igra klju¢nu ulogu u odluci potroSaca o odabiru

pretplatnickih usluga.*
U svrhu dokazivanja ili opovrgavanja hipoteze H2, koriStene su sljedece tvrdnje:

e C(Cijena pretplate je za mene najvazniji faktor prilikom odabira usluge. (VSU 8)
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o Cesto usporedujem cijene sliénih pretplatni¢kih usluga prije donosenja odluke. (VSU
9)

e (jenovne promjene znacajno utjecu na moje dugoro¢ne planove koristenja usluga.
(VSU 10)

e Osjetljiv/a sam na ¢ak 1 male promjene u cijeni pretplate. (VSU 11)

e (ijena mi uopce nije vazna ukoliko se radi o odredenoj platformi i sadrzaju koji Zelim
gledati. (VSU 12)

e Radije biram pretplate koje nude besplatne probne periode. (VSU 13)

e Cijenim usluge koje omogucuju otkazivanje bez dodatnih troskova. (VSU 14)

U Tablici 12. prikazana je deskriptivna statistika za hipotezu H2.

Tablica 12. Deskriptivna statistika za hipotezu H2

N Minimum Maximum Srednja Standardna

vrijednost devijacija
VSU 8 152 1 5 3,14 1,128
VSU 9 152 1 5 2,95 1,383
VSU 10 152 1 5 3,20 1,302
VSU 11 152 1 5 2,45 1,233
VSU 12 152 1 5 2,75 1,293
VSU 13 152 1 5 3,09 1,428
VSU 14 152 1 5 4,26 0,980

(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)
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Kao i u prethodnoj analizi, i ovdje su odgovori na pitanja bili su formulirani u obliku
Likertove skale, s ocjenama od 1 do 5, s ocjenom 1 koja je oznacavala tvrdnju ,,u potpunosti

se ne slazem* i ocjenom 5, koja je opisivala tvrdnju ,,u potpunosti se slazem®.

Rezultati pokazuju blago slaganje s tvrdnjom da je cijena najvazniji faktor (VSU 8) (srednja
ocjena 3,14), ali s relativno visokim stupnjem disperzije odgovora (standardna devijacija

1,128), $to znaci da neki ispitanici cijeni daju manju vaznost od drugih.

Tvrdnja ,.Cesto usporedujem cijene sli¢nih pretplatni¢kih usluga prije donoSenja odluke.”
(VSU 9) ima prosjec¢nu ocjenu ispod 3 (2,95), Sto sugerira da vecina ispitanika nije sklona
usporedivanju cijena prije donosenja odluke, ali varijabilnost odgovora je visoka (1,383), $to

znaci da postoji neslaganje u stavovima ispitanika.

Kod tvrdnje ,,Cjenovne promjene znacajno utjeCu na moje dugorocne planove koriStenja
usluga.“ (VSU 10) ispitanici pokazuju umjereno slaganje s tvrdnjom (prosjecna ocjena 3,20),
Sto ukazuje na to da su cjenovne promjene relevantne za dugoro¢ne planove koriStenja usluga,

dok je mjera disperzije relativno visoka s 1,302.

Ispitanici u prosjeku ne pokazuju osjetljivost na male promjene u cijeni (VSU 11), Sto se
oCituje kroz nizu srednju vrijednost (srednja ocjena 2,45). Medutim, visoka standardna

devijacija (1,233) sugerira razlicite stavove.

S tvrdnjom ,,Cijena mi uopée nije vazna ukoliko se radi o odredenoj platformi i sadrzaju koji
zelim gledati.” (VSU 12) se ispitanici se uglavnom ne slazu (srednja ocjena 2,75), Sto sugerira
da cijena ipak igra vaznu ulogu ¢ak i kod omiljenih usluga. Standardna devijacija iznosi

1,293.

Ispitanici se u prosjeku slazu s tvrdnjom da biraju pretplate koje nude besplatne probne
periode (VSU 13) (prosjecna ocjena 3,09), s nesto ve¢om disperzijom odgovora (1,428), Sto

ukazuje na to da su besplatni probni periodi vazni za mnoge, ali ne za sve.

Tvrdnja s najviSom prosjecnom ocjenom od 4,26 i najnizom standardnom devijacijom od
0,980 je tvrdnja ,,Cijenim usluge koje omogucuju otkazivanje bez dodatnih troskova.” (VSU
14), sto ukazuje na gotovo univerzalno slaganje ispitanika. Fleksibilnost u otkazivanju bez

dodatnih troskova je jasno prioritetna.
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Zakljucno, rezultati pokazuju da su cijena i fleksibilnost otkazivanja pretplate klju¢ni faktori
prilikom odabira pretplatnickih usluga. Iako ispitanici cijene besplatne probne periode i
fleksibilnost u otkazivanju, osjetljivost na male promjene u cijeni nije toliko izrazena.

Sveukupno, cijena je vazan, ali ne i jedini odlucujuci faktor.

Kao i s prethodnom hipotezom, i hipoteza H2 biti ¢e analizirana T-testom, rezultatima

prikazanim u Tablici 13.

Tablica 13. T-test hipoteze H2

95% Confidence
) Interval of the
Sig. Mean
t df ) ) Difference
(2-tailed) | difference
Lower Upper
VSU 8 34,302 | 152 ,000 3,138 2,96 3,32
VSU 9 26,339 | 152 ,000 2,954 2,73 3,18
VSU 10 30,270 | 152 ,000 3,197 2,99 3,41
VSU 11 24,531 | 152 ,000 2,454 2,26 2,65
VSU 12 26,219 | 152 ,000 2,750 2,54 2,96
VSU 13 26,641 | 152 ,000 3,086 2,86 3,31
VSU 14 53,555 152 ,000 4,257 4,10 4,41

(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)
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Rezultati su prikazani kroz T-vrijednosti, stupnjeve slobode (df), p-vrijednosti (Sig. 2-tailed),
srednju razliku (Mean Difference) te intervale pouzdanosti (95% Confidence Interval of the
Difference). Svi rezultati ukazuju na statisticki znacajnu razliku, jer su p-vrijednosti manje od
0,05. 95% intervali povjerenja za sve relevantne varijable pokazuju usku raspodjelu odgovora,

Sto potvrduje da vecina ispitanika smatra cijenu vaznom prilikom donoSenja odluke.

Tvrdnja ,,Cijena pretplate je za mene najvazniji faktor prilikom odabira usluge.“ (VSU 8) ima
srednju razliku (Mean Difference) 3,138 1 95% interval podudarnosti izmedu 2,96 do 3,32.
Ovaj rezultat sugerira da ispitanici u prosjeku smatraju cijenu klju¢nim faktorom, Sto je

potvrdeno vrlo visokim t-vrijednostima i uskim intervalom pouzdanosti.

Iako ispitanici Cesto usporeduju cijene prije odluke o kupovini/pretplati, srednja vrijednost
Sestice ,,Cesto usporedujem cijene sli¢nih pretplatni¢kih usluga prije donosenja odluke.
(VSU 9) je niza od 3 (srednja razlika 2,954), Sto ukazuje na manju razinu slaganja u usporedbi
s tvrdnjom da cijena ima klju¢nu ulogu. Nizu srednju razliku imaju 1 Cestice ,,Osjetljiv/a sam
na Cak i1 male promjene u cijeni pretplate.” (VSU 11) (2,454) i ,,Cijena mi uopce nije vazna
ukoliko se radi o odredenoj platformi i sadrzaju koji Zelim gledati.“ (VSU 12) (2,750). Takve
srednje razlike sugeriraju da se ispitanici ne slazu s tvrdnjama, iako su one statisti¢ki
znacajne. ZakljuCujemo da se osjetljivost na promjene u cijeni razlikuje od ispitanika do

ispitanika te da je opcenito cijena usluge bitna.

Najvecu srednju vrijednost od 4,257 ima tvrdnja ,,Cijenim usluge koje omogucuju otkazivanje
bez dodatnih troskova.” (VSU 14), Sto ukazuje na gotovo jednoglasno slaganje ispitanika.

Ispitanici uvelike cijene otkazivanje usluge bez dodatnih troskova.

ZakljuCuje se da rezultati T-testa potvrduju statisticku znacajnost tvrdnji vezanih uz cijenu
pretplatnickih usluga. Ispitanici cijene fleksibilnost (posebno mogucnost otkazivanja bez
dodatnih troSkova) i1 besplatne probne periode, dok osjetljivost na male promjene u cijeni nije
toliko izrazena. Sveukupno, cijena je vazan faktor, ali postoje i drugi elementi koje korisnici

vrednuju prilikom donoSenja odluka.

U nastavku ¢e se za potvrdivanje hipoteze H2 koristiti ANOVA analiza, s nezavisnom
varijablom ,,Cijena pretplate je za mene najvazniji faktor prilikom odabira usluge.” (VSU 8)
te ostatkom varijabilni kao zavisnim varijablama. Analiza ANOVA rezultata kroz Bayesian
pristup daje uvid u razlike izmedu odgovora ispitanika vezanih uz utjecaj cijene pretplatnickih

usluga. Ovdje su prikazani posteriorni mod, srednja vrijednost, varijanca 1 95% interval
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vjerodostojnosti (Credible Interval), $to su klju¢ni elementi u ocjenjivanju statistickih razlika

medu grupama.

U Tablici 14. Vidljiva je ANOVA analiza za hipotezu H2.

Tablica 14. ANOVA analiza hipoteze H2

Posterior 95% Credible interval
Mode Mean | Variance Lower Upper Bound
Bound
VSU 9 3,27 3,27 ,003 3,16 3,38
VSU 10 3,52 3,52 ,003 3,41 3,63
VSU 11 2,70 2,70 ,003 2,59 2,81
VSU 12 2,67 2,67 ,003 2,56 2,78
VSU 13 3,34 3,34 ,003 3,23 3,45
VSU 14 4,38 4,38 ,003 4,27 4,49

(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)

Varijanca je svugdje 0,003, Sto znac¢i da su odgovori ispitanika bili prili€no sliéni 1
konzistentni te postoji mali kvadrat odstupanja od srednje vrijednosti, $to ukazuje na slicne

stavove ispitanika.

Rezultati u Tablici 14. su analizirani u odnosu na nezavisnu varijablu ,,Cijena pretplate je za

mene najvazniji faktor prilikom odabira usluge® (VSU 8) i mozemo zakljuciti da se u
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prosjeku ispitanici slazu s tvrdnjom da usporeduju cijene pretplatnickih usluga prije donosenja

odluke o pretplati (VSU 9) (srednja vrijednost je 3,27).

planiranju koristenja usluge (VSU 10), sto je vidljivo iz srednje ocjene 3,52.

Sto se ti¢e tvrdnje ,,Osjetljiv/a sam na ¢ak i male promjene u cijeni pretplate.“ (VSU 11),

vidljivo je da ispitanici nisu osjetljivi na male promjene cijena sa srednjom vrijednosc¢u 2,70.

Srednja vrijednost od 2,67 ukazuje da korisnici, ¢ak 1 ako im je cijena vazan faktor, mogu biti
fleksibilni kada je rije¢ o specificnim sadrzajima ili platformama koje preferiraju (VSU 12).

Ovo sugerira da je kod odredenih ekskluzivnih sadrzaja cijena manje bitna.

Kod vaznosti cijene pretplate, ispitanici se slazu da im je bitna mogucénost besplatnog probnog

perioda usluge (VSU 13) (srednja vrijednost 3,34).

Srednja vrijednost od 4,38 istice da je fleksibilnost otkazivanja bez dodatnih troskova (VSU
14) vrlo bitna za ovu grupu korisnika. Ispitanici koji su usmjereni na cijenu zele zadrzati

kontrolu nad troSkovima 1 izbjegavaju dugorocne obveze ili dodatne naknade.

Za ispitanike kojima je cijena najvazniji faktor, kljucne karakteristike pretplatnickih usluga su
fleksibilnost (npr. mogucénost besplatnog otkazivanja), stabilnost cijena i mogucnost
besplatnog probnog perioda. Iako su osjetljivi na cijenu, pokazuje se da su spremni prilagoditi
svoje ponasanje kod odredenih sadrzaja ili platformi koje visoko cijene. Zaklju¢no, iako
cijena igra znacajnu ulogu, korisnici ipak vrednuju odredene sadrzaje, ali preferiraju usluge
koje im omogucuju kontrolu troskova i dugoro¢nu fleksibilnost, §to je i cilj video streaming

platformi.

Analizom ANOVA testa potvrdeno je da cjenovna percepcija zaista igra kljuénu ulogu u
odluci potrosaca o odabiru pretplatnickih usluga. Homogenost odgovora i visoke ocjene za
varijable povezane s cijenom jasno pokazuju da korisnici cijenu smatraju jednim od
najvaznijih faktora prilikom donoSenja odluke te je hipoteza H2 ,,Cjenovna percepcija igra

klju¢nu ulogu u odluci potrosaca o odabiru pretplatnickih usluga.* potvrdena.

4.5.3. Hipoteza H3

Hipoteza H3 glasi: ,,Kvaliteta sadrzaja/usluge i personalizacija ponude su klju¢ni faktori koji

utjecu na zadovoljstvo potrosaca streaming pretplatnickim uslugama.*
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U svrhu dokazivanja ili opovrgavanja hipoteze H3, koriStene su sljedece tvrdnje:

e Zadovoljan/na sam raznoliko§¢u sadrzaja koji pretplatnicka usluga nudi. (VSU 15)

e Smatram da je kvaliteta produkcije sadrzaja visoka. (VSU 16)

e Sadrzaj je aZuran i Cesto se dodaju novi naslovi. (VSU 17)

e Personalizirane preporuke mi pomazu u pronalazenju sadrzaja koji mi se svida. (VSU
18)

e Cesto koristim preporuke temeljem moje povijesti gledanja. (VSU 19)

e Opcenito sam zadovoljan/na kvalitetom sadrzaja koji je dostupan. (VSU 20)

U Tablici 15. prikazana je deskriptivna statistika za hipotezu H3.

Tablica 15. Deskriptivna statistika za hipotezu H3

N Minimum Maximum Srednja Standardna

vrijednost devijacija
VSU 15 152 1 5 3,81 1,066
VSU 16 152 1 5 3,82 1,062
VSU 17 152 1 5 3,84 1,055
VSU 18 152 1 5 3,58 1,071
VSU 19 152 1 5 4,09 0,972
VSU 20 152 1 5 3,94 1,031

(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)

Odmabh na prvi pogled vidljivo je da su ispitanici, s obzirom na sve prosjecne ocjene vise od

3,5, opcenito zadovoljni kvalitetom i personalizacijom pretplatnicke usluge koju koriste.
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Relativno niska standardna devijacija (izmedu 0,972 1 1,071) u svim odgovorima ukazuje na

zajednicko slaganje ispitanika s tvrdnjama vezanim uz kvalitetu usluge koju koriste.

Najvisa srednja vrijednost od 4,09 je za &esticu ,,Cesto koristim preporuke temeljem moje
povijesti gledanja.” (VSU 19), §to ukazuje da su personalizirane preporuke ispitanicima od

velike vaznosti.

»Zadovoljan/na sam raznoliko$¢u sadrZaja koji pretplatnicka usluga nudi*“ (VSU 15) (3,81) i
»Smatram da je kvaliteta produkcije sadrzaja visoka“ (VSU 16) (3,82) takoder imaju visoke

srednje vrijednosti, §to ukazuje na opc¢e zadovoljstvo korisnika pretplatnickih usluga.

Tvrdnja ,,Opcenito sam zadovoljan/na kvalitetom sadrzaja koji je dostupan. (VSU 20) s
visokom prosjecnom ocjenom 3,94 potvrduje sve prethodne tvrdnje da su ispitanici opéenito
veoma zadovoljni s uslugom na koju su pretplaceni, ali 1 potvrduje da je kvaliteta sadrzaja i
personalizacija veoma bitna ne samo pri odabiru pretplatnicke platforme, ve¢ i zadrzavanju

vjernosti korisnika od strane streaming servisa.

Ispitanici su generalno zadovoljni raznolikoS¢u, kvalitetom 1 aZurnoS¢u sadrZaja koji nude
njihove pretplatnicke usluge. Takoder, personalizirane preporuke, kao i mogucnost otkrivanja
sadrZaja na temelju povijesti gledanja, imaju veliki znacaj za korisnike. Niska varijabilnost u
odgovorima ukazuje na dosljednost stavova medu ispitanicima, $to dodatno potvrduje visoku

razinu zadovoljstva uslugom.

I hipoteza H3 biti ¢e analizirana T-testom, rezultatima prikazanim u Tablici 16.

Tablica 16. T-test hipoteze H3

95% Confidence
) Interval of the
Sig. Mean
t df . ) Difference
(2-tailed) | difference
Lower Upper
VSU 15 44,071 | 152 ,000 3,809 3,64 3,98
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VSU 16 44,387 | 152 ,000 3,822 3,65 3,99
VSU 17 44,880 | 152 ,000 3,842 3,67 4,01
VSU 18 41,217 152 ,000 3,579 3,41 3,75
VSU 19 51,895 | 152 ,000 4,092 3,94 4,25
VSU 20 47,130 | 152 ,000 3,941 3,78 4,11

(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)

Za sve stavke iz Tablice 16., vrijednost p (Sig. (2-tailed)) je 0,000, Sto ukazuje na visoku
statisticku znacajnost. Ovaj rezultat sugerira da su razlike izmedu srednje vrijednosti
odgovora i neutralne tocke (3 na Likertovoj skali) znacajne, §to zna¢i da su korisnici u
prosjeku skloni pozitivnim odgovorima. Intervali pouzdanosti za sve stavke su vrlo uski, $to

ukazuje na preciznost procjene.

Najvisa srednja vrijednost pridodana je &estici ,,Cesto koristim preporuke temeljem moje
povijesti gledanja*“ (VSU 19) (4,092), Sto ukazuje na visoku vaZnost personaliziranih

preporuka za korisnike.

Cestice ,,Smatram da je kvaliteta produkcije sadrzaja visoka.“ (VSU 16) (srednja razlika
3,822), ,,Zadovoljan/na sam raznoliko$¢u sadrzaja koji pretplatnicka usluga nudi*“ (VSU 15)
(3,809), ,,Sadrzaj je aZuran i €esto se dodaju novi naslovi.“ (VSU 17) (3,842) i ,,0Opcenito sam
zadovoljan/na kvalitetom sadrzaja koji je dostupan® (VSU 20) (3,941) takoder imaju visoke
vrijednosti, $to pokazuje na opc¢e zadovoljstvo korisnika, ali i potrebu streaming platformi za

stalnim aZzuriranjem naslova 1 sadrzaja.

Zaklju¢no, rezultati T-testa pokazuju da ispitanici izrazavaju slaganje s tvrdnjama koje se
odnose na zadovoljstvo personalizacijom, raznolikoS¢u, kvalitetom 1 aZurnoS¢u sadrzaja.
Osim toga, personalizirane preporuke i povijest gledanja igraju klju¢nu ulogu u pozitivnom
iskustvu korisnika. Sve stavke imaju statisticki znacajne razlike, $to potvrduje da su korisnici

generalno zadovoljni kvalitetom usluga koje koriste.
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Za daljnje potvrdivanje hipoteze H3 koristiti ¢e se ANOVA analiza, s nezavisnom varijablom
,Opéenito sam zadovoljan/na kvalitetom sadrzaja koji je dostupan.” (VSU 20) te ostatkom

varijabilni kao zavisnim varijablama.

U Tablici 17. Vidljiva je ANOVA analiza za hipotezu H3.

Tablica 17. ANOVA analiza hipoteze H3

Posterior 95% Credible interval
Mode Mean | Variance Lower Upper Bound
Bound
VSU 15 4,01 4,01 ,002 3,93 4,09
VSU 16 4,01 4,01 ,002 3,93 4,09
VSUu 17 4,04 4,04 ,002 3,97 4,12
VSU 18 3,74 3,74 ,002 3,66 3,81
VSU 19 4,27 4,27 ,002 4,20 4,35

(Izvor: izrada autorice prema IBM SPSS Statistics)

Svi rezultati imaju vrlo sli¢ne prosjec¢ne vrijednosti, koje se krec¢u od 3,74 do 4,27. To ukazuje
na visoku razinu zadovoljstva korisnika u svim analiziranim dimenzijama. Varijanca je
konstantna 1 iznosi 0,002 za sve stavke, Sto ukazuje na vrlo malu varijabilnost rezultata
izmedu ispitanika. To sugerira visok stupanj konzistentnosti u odgovorima korisnika. Intervali

pouzdanosti su uski 1 konzistentni za sve stavke, $to znaci da su procjene stabilne i pouzdane.
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Najvi§u ocjenu ima &estica ,,Cesto koristim preporuke temeljem moje povijesti gledanja.®
(VSU 19) (4,27), Sto govori o vaznosti personaliziranih preporuka vezanih uz prethodno

gledane naslove unutar platforme.

Zadovoljstvo sadrzajem i1 naslovima u cestici ,,Sadrzaj je azuran i Cesto se dodaju novi

naslovi.“ (VSU 17) ispitanici su ocijenili visokom ocjenom 4,04.

Opcenito, rezultati ANOVA testa ukazuju na to da su korisnici opéenito vrlo zadovoljni
kvalitetom sadrzaja, raznolikoS¢u, kvalitetom produkcije i1 aZuriranjem sadrzaja na
pretplatnickim platformama koje koriste. Najvisa ocjena dodijeljena je personaliziranim
preporukama, §to potvrduje njihovu kljuc¢nu ulogu u poboljsanju korisni¢kog iskustva. Visoka

konzistentnost odgovora i uski intervali pouzdanosti dodatno potvrduju stabilnost rezultata.

Ovom analizom potvrdena je hipoteza H2 ,,Kvaliteta sadrzaja/usluge 1 personalizacija ponude
su kljucni faktori koji utjeCu na zadovoljstvo potrosaca streaming pretplatnickim uslugama.®.
Uz opc€enitu mogucnost pretplate 1 cjenovni aspekt pretplatnickih usluga, kvaliteta sadrzaja 1
personalizacija ponude na streaming platformama imaju veliku ulogu na ponasanje potrosaca

na trziStu streaming usluga.

4.6. OgraniCenja istraZivanja

Socio-demografska struktura ispitanika pokazuje odredene demografske i1 geografske
neujednaenosti. lako se rezultati mogu generalizirati na populaciju s obzirom na
heterogenost uzorka, potrebno je uzeti u obzir pretezno mladu populaciju u interpretaciji
rezultata istrazivanja, kao ¢eS¢im korisnicima digitalnih alata. Medutim, za istraZivanje bi

znacajna bila i perspektiva starije populacije stanovnistva (56+ godina).

Ogranienjem se u ovom istraZivanju smatra 1 reprezentativnost u smislu obrazovanja —
vec¢ina ispitanika ima zavrSen magisterij, dok ne postoje odgovori ispitanika sa zavrSenom

osnovnom $kolom 1 doktoratom.

Takoder, ogranienje ovog istrazivanja lezi u ¢injenici da su u online anketi sudjelovali samo
dobrovoljci koji koriste Internet (i koriste drustvene mreze Facebook, Instagram i WhatsApp)
i koji su bili dostupni u vrijeme provedbe istrazivanja, ¢ime se ogranicava reprezentativnost

uzorka.

61



S obzirom da su rezultati istrazivanja temeljeni na samoizvjeStaju ispitanika, postoji
moguénost da odgovori budu subjektivni. Ispitanici mogu biti skloni davanju odgovora koji
nisu nuzno odraz njihovih stvarnih iskustava ili percepcija, ve¢ vise odrazavaju njihove zelje,
drustveno prihvatljive stavove ili o¢ekivanja. Ova pristranost, poznata kao ,,socijalno pozeljno
odgovaranje®, moZe utjecati na valjanost podataka i dovesti do odstupanja izmedu stvarnog

ponasanja i prijavljenih stavova ili iskustava.

Unato¢ gore navedenim ogranicenjima, istrazivanje je pruZzilo vrijedne uvide u utjecaj video

streaming platformi na ponasanje potrosaca u suvremenom internetskom okruzenju.
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5. ZAKLJUCAK

Video streaming platforme, kao novi oblik usluge gledanja zabavnog sadrzaja na zahtjev,
donijele su svojevrsnu disrupciju u svijet zabave. U posljednje Cetiri godine, filmska industrija
na globalnoj razini dozivjela je velike promjene uslijed pandemije COVID-19. Online
streaming je postepeno zamijenio tradicionalno TV 1 kino gledanje, dok je broj filmskih
projekcija drasticno pao zbog mjera kontrole pandemije, Sto je dovelo do znaCajnog smanjenja
profita i popularnosti kina. Dok se tradicionalna kinematografija razvijala u stabilnom
okruzenju, streaming platforme su pruzile izvanrednu fleksibilnost u stvaranju i konzumiranju
video sadrzaja, $to je potaknulo velike filmske konglomerate da usmjere svoj fokus prema

ovom segmentu.

Video streaming platforme, poput Netflix-a, HBO Max-a, Disney+ te mnogih drugih, u
potpunosti su promijenile naCin na koji potroSaci konzumiraju video sadrzaj na zahtjev.
Najznacajnije promjene jesu prelazak na platformizaciju usluga, konzumiranje sadrzaja na

zahtjev gdje Zelimo i kada to Zelimo, sadrzaj bez reklama i maratonsko gledanje sadrzaja.

Provedenim anketnim istrazivanjem u svrhu izrade ovog diplomskog rada postavljene su tri
hipoteze koje su i obradom rezultata i potvrdene. Opcenita mogucnost pretplate utjeCe na
promjenu potroSackih preferencija i navika — korisnici su poceli otkrivati novi sadrzaj unutar
platformi, serije se gledaju maratonski, a samo odsustvo reklama je uvelike poboljsalo

korisnicko iskustvo gledanja i konzumaciju sadrzaja.

Za ispitanike kojima je cijena klju¢ni faktor, najvaznije karakteristike pretplatnickih usluga
ukljucuju fleksibilnost (poput moguénosti besplatnog otkazivanja), stabilnost cijena i
dostupnost besplatnog probnog perioda. Iako su osjetljivi na cijenu, pokazuje se da su
spremni prilagoditi svoje ponaSanje kada su u pitanju odredeni sadrzaji ili platforme koje

visoko cijene. lako cijena ima znacajnu ulogu, korisnici jo§ uvijek cijene sadrza;.

Uz op¢i model pretplate 1 cjenovni aspekt pretplatnickih usluga, kvaliteta sadrzaja i
personalizacija ponude na streaming platformama igraju kljuénu ulogu u oblikovanju
ponasanja potroSaca na trziStu streaming usluga. Personalizirane preporuke i preporuke
temeljene na povijesti gledanja naslova te konstantno azuriranje sadrzaja su od velike vaznosti
za 1ispitanike, stoga bi streaming platforme trebale strategiju prilagoditi upravo tim

preferencijama svojih korisnika.
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Pretpostavka je da ¢e streaming servisi i dalje dominirati zabavnom industrijom s rastom
pretplatnickih platformi, dok ¢e se tradicionalne televizijske kuée suocavati s dodatnim
izazovima. Ocekuje se da e streaming platforme nastaviti globalnu ekspanziju s naglaskom
na lokalizaciju sadrzaja putem titlova, sinkronizacije i regionalnih prilagodbi. U isto vrijeme,
s porastom konkurencije, predvidaju se sve veca ulaganja u originalni sadrzaj i inkluziju
sadrzaja, dok ¢e medijske kompanije sve viSe usmjeravati resurse na stvaranje ekskluzivnih
programa prilagodenih specificnim interesima publike, s Zeljom da privuku nove potroSace, a

zadrze postojece.
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PRILOZI
Prilog broj 1:

Anketni upitnik “Utjecaj video streaming pretplatnickih usluga na ponaSanje
potrosaca”

“Postovani,

Pred Vama se nalazi anketa za potrebe istraZivanja za diplomski rad studentice zavrSne godine
Diplomskog studija poslovne ekonomije na Sveucilistu Sjever u Varazdinu. Prosjecno vrijeme

potrebno za ispunjavanje ankete je 5 minuta.

Streaming video platforme su usluge na bazi pretplate koje ¢lanovima omogucuje gledanje
serija 1 filmova na uredaju koji je povezan s internetom (npr. Netflix, HBO Max, Prime

Video...)

Unaprijed hvala na svakom podnesenom anketnom upitniku!

- Magda Krnjak, studentica”

1. Vas spol:
musko
b. Zensko

c. drugo / ne Zelim odgovoriti

2. Vasa dob:
a. 26-35
b. 36-45
c. 46-55
d. 56-65
e. 65+

3. Vasa skolska sprema:

a. Osnovna Skola

b. Srednja Skola, strukovna skola

Visa kola, Preddiplomski studij, VSS
Magisterij, VSS

e

&

70



e. Doktorat
4. Vasa osobna mjese¢na primanja:

a. Do 500€

b. 501 - 1.000€
c. 1.001 -2.000€
d. 2.001 - 3.000€
e. Vise od 3.000€

5. Zupanija prebivalista:

Zagrebacka Zupanija

ISR

Krapinsko-zagorska Zupanija

Sisacko-moslavacka zupanija

e o

Karlovacka zupanija
Varazdinska zupanija
Koprivnicko-krizevacka zupanija

Bjelovarsko-bilogorska zupanija

= oo

Primorsko-goranska Zupanija

[,

Licko-senjska zupanija

Viroviticko-podravska Zupanija

—.

k. Pozesko-slavonska zupanija
. Brodsko-posavska Zupanija
m. Zadarska zupanija

n. Osjecko-baranjska zupanija

0. Sibensko-kninska Zupanija
p. Vukovarsko-srijemska Zupanija
q. Splitsko-dalmatinska Zupanija

=

Istarska zZupanija
s. Dubrovacko-neretvanska zupanija
t. Medimurska Zupanija

u. Grad Zagreb

6. Da li koristite video/streaming platforme na bazi pretplate? (Streaming platforme su usluge
na bazi pretplate koje €lanovima omogucuje gledanje serija i filmova na uredaju koji je

povezan s internetom.)
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a.
b.

C.

da
ne

nisam siguran/na

7. Koje video platforme na bazi pretplate koristite? (Moguée je odabrati vise odgovora ili

dopisati vlastiti odgovor)

IS

& o

[

5 @ oo

Netflix
Amazon Prime
Disney+

HBO Max
PickBox Now
VOYO
AppleTV

Sky Showtime
drugo...

8. Na kojim uredajima najcesce koristite streaming video usluge bazirane na pretplati:

a
b.
C.
d.

c.

Mobitel

Laptop / osobno racunalo
Tablet

TV

Ne koristim ih

9. Koliko ¢esto koristite streaming video usluge bazirane na pretplati:

a
b.
C.
d.

.

Svakodnevno

Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjesecno
Jednom mjesecno

Rijetko ili nikada

10. U kojoj mjeri se slazete s tvrdnjom da pretplatnicke usluge oblikuju VaSe preferencije

konzumiranja sadrzaja? (Likertova skala: 1 - u potpunosti se ne slaZzem, 5 - u potpunosti se

slazem)

a.

Povecala se raznolikost sadrzaja koji gledam.
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Rijetko gledam sadrzaj izvan pretplatnickih usluga (npr. tradicionalna televizija,
DVD-ovi).

Cesto serije gledam maratonski (gledam vise epizoda zaredom).

Vise gledam sadrzaj na mobilnom uredaju.

Vise preferiram originalni sadrzaj proizveden od strane streaming platformi (npr.
Netflix serije i filmovi).

Cesto isprobavam novi sadrzaj temeljen na popularnosti unutar platforme.
Pretplatnicke usluge nemaju reklame, Sto je uvelike pospjesilo moje iskustvo gledanja

sadrzaja.

11. U kojoj mjeri se slazete s tvrdnjom da cijena pretplate utjece na Vas odabir pretplatni¢kih

usluga? (Likertova skala: 1 - u potpunosti se ne slazem, 5 - u potpunosti se slazem)

a.
b.

o

&

f.

g.

Cijena pretplate je za mene najvazniji faktor prilikom odabira usluge.

Cesto usporedujem cijene sli¢nih pretplatni¢kih usluga prije donosenja odluke
Cjenovne promjene znacajno utjeCu na moje dugorocne planove koristenja usluga.
Osjetljiv/a sam na ¢ak i male promjene u cijeni pretplate.

Cijena mi uopc¢e nije vazna ukoliko se radi o odredenoj platformi i sadrzaju koji zelim
gledati.

Radije biram pretplate koje nude besplatne probne periode.

Cijenim usluge koje omogucuju otkazivanje bez dodatnih troskova.

12. U kojoj mjeri se slazete s tvrdnjom da je kvaliteta sadrzaja/usluge klju¢ni faktor u Vasem

zadovoljstvu pretplatnickom uslugom? (Likertova skala: 1 - u potpunosti se ne slazem, 5 - u

potpunosti se slazem)

¢ o 9

&

™

Zadovoljan/na sam raznolikos$¢u sadrzaja koji pretplatnicka usluga nudi.
Smatram da je kvaliteta produkcije sadrzaja visoka.

Sadrzaj je azuran i Cesto se dodaju novi naslovi.

Cesto koristim personalizirane preporuke temeljem moje povijesti gledanja
Kvaliteta streaminga (npr. rezolucija, brzina ucitavanja) je visoka.

Op¢enito sam zadovoljan/na kvalitetom sadrzaja koji je dostupan.

Prilog broj 2:

Sifranik varijabli
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ID Sifra

OPIS VARIJABLE

VSU 1 Povecala se raznolikost sadrzaja koji gledam.

VSu 2 Rijetko gledam sadrzaj izvan pretplatnickih usluga (npr. tradicionalna
televizija, DVD-ovi...)

VSU 3 Cesto serije gledam maratonski (gledam vise epizoda zaredom)

VSU 4 Vise gledam sadrzaj na mobilnom uredaju

VSU 5 Vise preferiram originalni sadrzaj proizveden od strane streaming platformi
(npr. Netflix serije i filmovi)

VSU 6 Cesto isprobavam novi sadrzaj temeljen na popularnosti unutar platforme

VSuU 7 Pretplatnic¢ke usluge nemaju reklame, $to je uvelike pospjesilo moje iskustvo
gledanja sadrzaja

VSU 8 Cijena pretplate je za mene najvazniji faktor prilikom odabira usluge.

VSU 9 Cesto usporedujem cijene sli¢nih pretplatni¢kih usluga prije donosenja
odluke.

VSU 10 Cjenovne promjene znacajno utjecu na moje dugorocne planove koristenja
usluga.

VSU 11 Osjetljiv/a sam na ¢ak i male promjene u cijeni pretplate.

VSU 12 Cijena mi uopce nije vazna ukoliko se radi o odredenoj platformi i sadrzaju

koji zelim gledati.
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VSU 13 Radije biram pretplate koje nude besplatne probne periode.

VSU 14 Cijenim usluge koje omogucuju otkazivanje bez dodatnih troskova.

VSU 15 Zadovoljan/na sam raznolikoS¢u sadrZaja koji pretplatnicka usluga nudi.

VSU 16 Smatram da je kvaliteta produkcije sadrzaja visoka.

VSuU 17 Sadrzaj je aZuran i Cesto se dodaju novi naslovi.

VSU 18 Personalizirane preporuke mi pomazu u pronalazenju sadrzaja koji mi se
svida.

VSU 19 Cesto koristim preporuke temeljem moje povijesti gledanja.

VSu 20 Opcenito sam zadovoljan/na kvalitetom sadrZaja koji je dostupan.
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N A

HisON
ALIEWDAINND

Sveuciliste
Sjever

sveuliuirte
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU

Zavrsni/diplomski/specijalisticki rad iskljuéivo 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.

Ta, MAGDA KQHJ AL (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
zavrinog/diplomskog/specijalistickog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
(upisati naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

forcteol

(/) V' (vlastorucni potpis)

Sukladno élanku 58, 59. i 61. Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti
zavrine/diplomske/specijalistitke radove sveutiliita su duZna objaviti u roku od 30 dana od
dana obrane na nacionalnom repozitoriju odnosno repozitoriju visokog uéilista.

Sukladno élanku 111. Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moZe
protiviti da se njegov zavrini rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom uéiliStu uéini
dostupnim javnosti na odgovarajuéoj javnoj mreznoj bazi sveutilidne knjiZnice, knjiZnice
sastavnice sveulilidta, knjiZnice veleudilidta ili visoke kole i/ili na javnoj mreZnoj bazi
zavrinih radova Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice, sukladno zakonu kojim se ureduje
umjetnicka djelatnost i visoko obrazovanje.
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