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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

zabave.

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

aktivnost svakog normalnog modernog pojedinca.

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

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



SUMMARY

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

players speak for themselves.

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

forms of modern entertainment.

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

activity of any normal, modern individual.

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

networks, esport, market, industry, user, player
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1. UvOD

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

zabavna industrija tj. trziSte video igara.

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

telekomunikacijsku tehnologiju.

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

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

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

zivot bez takvog oblika tehnologije 1 zabave.

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

I javnim prostorom.



1.1. Predmet i ciljevi rada

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

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

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

prevladava na samom trzistu.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

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

internetskih ¢lanaka i istraZivanja.

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

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



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

analiza i doneseni su zakljucci zadanih hipoteza.

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

korisnicima specifi¢ne demografske strukture.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

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

smislena cjelina.

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

spomenute najvaznije ¢injenice sa popisom kljuénih rijeci.

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

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

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

potrosaca.

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

popularnosti i kulturi koja stoji iza video igara.

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

trendovi i navike korisnika.

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

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



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

emocionalne koristi koje video igre pruzaju.

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

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

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

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

opovrgnute hipoteze.
Zakljuckom se zaokruzuje cijela tema i istrazivanje.

Na kraju rada je Literatura i Popis slika i tablica.



2. PONASANJE POTROSACA

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

vezana uz ponasanje potrosaca.

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

potreba potrosaca, a ne proces proizvodnje roba.!

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

narodima.?

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

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

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

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

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



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

realizirane zacrtane ciljeve.

2.1. Definiranje ponaSanja potroSaca

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

najvise slaze.

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

rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potrosaca.*

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

i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje.?

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

potrosaca“.®

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

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

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

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

3 https://www.ama.org/

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

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

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

tj. usluzi.

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

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

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

i potrebe, te kako ih zadovoljiti.’

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

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

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

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

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



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

najcesce osobnih, drustvenih ili psiholoskih.

2.2. Temeljna obiljezja ponaSanja potrosaca

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

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

okruzju potrosaca.’

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

prilagoditi svoje marketinske kampanje da imaju maksimalan u¢inak.

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



2.3. Cimbenici utjecaja na ponasanje potrosaca

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

svrstani su u tri skupine:

1. Osobni ¢imbenici
2. Drustveni ¢imbenici

3. Psiholoski procesi®

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

¢imbenici koji utje€u na samu odluku potrosaca.

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

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

2.3.1. Drustveni ¢imbenici

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

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

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

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

Kultura
Drustvo 1 druStveni stalezi
Drustvene grupe

Obitel]

o & w0 NP

Situacijski ¢imbenici'?

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

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

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

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

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

su to trajne i uredene podjele u drustvu.!*

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

tako i izvan grupe.®®

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

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

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

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

2.3.2. Osobni ¢imbenici

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

Motivi i motivacija

Percepcija

Stavovi

Obiljezja licnosti, vrijednosti 1 stil Zivota

o > w0 N

znanje'®

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

mijenjaju ovisno o situaciji i ostvarenom cilju.

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

interpretira informacije kako bi stvorio razumljivu sliku svijeta.?!

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

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

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

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

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

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

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

promjene obiljezja li¢nosti.

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

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

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

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

2.3.3. Psiholoski procesi

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

procese se ubrajaju i oni obuhvacaju:

1. Preradu informacija

2. Ucenje

3. Promjenu stavova i ponaSanja
4

Komunikaciju u grupi i osobne utjecaje?®

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

lakSe dopreli do potroSaca i usmjerili ga na kupnju.

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

promjene ponaSanja kod pojedinca koje nastaje iskustvom.

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

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

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

primatelj dobe odredenu korist.?’

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

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

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

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

pravilima.?®

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

dokazati da je najpopularnija igra danas videoigra.

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

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

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

igranja video igara i ogromnom rastu industrije video igara.

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

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

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

ion 2008.pdf

16


https://is.muni.cz/el/1421/podzim2016/IM082/Simon_Egenfeldt-Nielson__Jonas_Heide_Smith__Susana_Pajares_Tosca_Understanding_Video_Games_The_Essential_Introduction_2008.pdf
https://is.muni.cz/el/1421/podzim2016/IM082/Simon_Egenfeldt-Nielson__Jonas_Heide_Smith__Susana_Pajares_Tosca_Understanding_Video_Games_The_Essential_Introduction_2008.pdf
https://is.muni.cz/el/1421/podzim2016/IM082/Simon_Egenfeldt-Nielson__Jonas_Heide_Smith__Susana_Pajares_Tosca_Understanding_Video_Games_The_Essential_Introduction_2008.pdf

3.1. Definicija video igara

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

videoigre primjer interakcije izmedu ¢ovjeka i racunala.?

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

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

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

nekih drugih uredaja.**°

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

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

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

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

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

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

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

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

time korisnici pronalaze i vlastiti smisao igranja.«3!

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

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

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

kojoj je to jedina namjena.*3

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

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

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

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

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

motorike te u ostalom poboljSavaju usredotoc¢enost 1 sl.

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

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

3.2. Povijest i popularnost

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

ku¢no raunalo s miSem i grafickim suceljem).

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

najpopularnijih i najpoznatijih igara.

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

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

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

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

$to motivira pojedinca na ukljuéivanje i nastavak igranja.®

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

moc¢i doZivjeti 1 osjetiti novo iskustvo.

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

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

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

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

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

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

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

zabave.

3.3. Kultura

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

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

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

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

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

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

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

kanalima.

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

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

supkulturi od kad su nastale pa sve do danas.

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

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

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

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

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

imali (i imaju) stripovi.

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

kulturne razlike sli¢ne onima tradicionalnima.*°

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

gamera.

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

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

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

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

informacijskih tehnologija, i da se probija u svaki sloj drustva na bilo kojem dijelu svijeta.

Ova industrija sazrijeva, nastavlja rasti i Siriti svoja trziSta na prakticki svakog Covjeka sa
pristupom internetu. Iako industrija video igara postoji ve¢ vise od pola stoljeca, vjeruje se da
ovaj brzorastu¢i segment ulazi u novo razdoblje tj. fazu. Tijekom proteklog desetljeca na trzistu
potrosackih video igara dosSlo je do znacajnih transformacija. Pametni telefoni ucinili su
svakoga potencijalnim igraem 1 pojavljivanje snaznijih konzola s pove¢anim moguénostima
pohrane podataka te brza internetska povezanost dodatno su ubrzali prelazak s nekih fizickih
igara 1 igrac¢aka na digitalne igre. Rezultat je bio dugotrajan i prijateljski orijentiran poslovni
model prikazan kroz impresivan rast globalne potro$nje. Svatko s pametnim telefonom samo je

jednu aplikaciju daleko od toga da postane igrac tj. potrosac ili korisnik. Nadalje, zahvaljujuci

41 Zeljko Bareta: Savremena industrija video igara, 2013, str 6.
https://singipedia.singidunum.ac.rs/izdanje/41465-savremena-industrija-video-igara
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velikoj internetskoj povezanosti 1 pohrani podataka, igre 1 dodatni sadrzaju mogu se lagano
preuzimati i spremati u razliite sustave za igre (raCunala, konzole, mobilne uredaje...).
Videoigre ostavljaju impresivan globalni trag, a vode industrije profitiraju od novo razvijenih
poslovnih modela koji donose veci broj transakcija s korisnicima tj. potrosa¢ima kroz zivot
neke fransize tj. igre. Prijelaz na digitalne video igre odvija se brzim tempom i podudara se s
nekoliko znacajki koje su bitne za ovu industriju, a to je povoljna demografska struktura

korisnika, tehnoloski napredak i konsolidacija tj. jaCanje industrije.

4.1. Analiza globalnog trzista

Trebalo je vise od 35 godina da globalno trziste video igara dosegne vrijednost od $35 milijardi
u 2007 godini. Zanimljivo, 2007. je godina kada je najavljen iPhone, jedna od perjanica
danasnjih modernih smartphone uredaja. Od tada, trziste video igara je naraslo za dodatnih
$100 milijardi do 2018. godine.*? Kao §to je veé ranije reeno, eksplozija i rast broja
smartphone uredaja je bio kljucni faktor rasta trzista video igara, najvise kroz prihod trzista i
angazman s korisnicima. Konaé¢no, potrosac je bio taj koji je odredio tempo tih promjena. Niti
jedan drugi oblik zabave ili medija ne daje toliko snage za potrosaca kao video igre. Danas igre
ne samo da osnazuju ljude da aktivno sudjeluju, nego i dopustaju da uzivaju u svojoj strasti za
igranjem na nacin koji odgovara svakom raspoloZenju, interesu, nacinu Zivota, lokaciji, pa ¢ak
1 budzetu. Industrija globalnih igara se ponovno razvila kako bi maksimizirala angazman
potroSaca i rast prihoda na globalnoj razini. DoSlo je vrijeme da se prestane sa starom
terminologijom 1 da se preispita kako segmentiramo potroSate na temelju raznovrsnosti

ponasanja 1 preferencijama.

U ovoj veoma rastu¢oj i progresivnoj industriji, veoma je tesko biti azuran sa predvidanjima i
prognozama, iz razloga §to su sva godi$nja predvidanja rasta ove industrije premasena. Vazno
je napomenuti da se ovo trziste sastoji od nekoliko igrackih segmenata: PC tj. osobno racunalo
(sadrzaj koji je downloadan sa interneta, sadrzaj koji je moguce igrati putem web preglednika),
konzole (PlayStation, Xbox), smartphone te tableti. Slika 2. prikazuje prihode (revenue) cijelog

trzista video igara od 2017. godine pa sve do prognoziranih prihoda u2021. godini. Ovaj je graf

42 NewZoo: 2018 global games market report, 2018, str. 3
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/700740/Reports/Newzoo 2018 Global Games Market Report Light.pdf
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segmentiran upravo na tih 5 dijelova te prikazuje koliko koje individualno trziste vrijedi

zasebno.

$180.1Bn

$165.9Bn

$151.9Bn

$137.9Bn

@® CONSOLE $121.7B|‘|
® TABLET

@® (SMART)PHONE
® DOWNLOADED/BOXED PC

® BROWSER PC

2017 2018 2019 2020 2021

Slika 2: Segmentirani prikaz prihoda globalnog trzista video igara

Izvor: https://cdn2.hubspot.net/hubfs/700740/Reports/Newzoo 2018 Global Games Market Report Light.pdf

Znajuéi da je ovo trziSte 2007. godine vrijedilo samo $35 milijardi, fascinantan je njegov rast
od preko $100 milijardi u samo 10-ak godina. Prosle su godine zabiljeZeni ukupni prihodi
industrije video igara od oko $137 milijardi, dok najnovija projekcija trzista u 2021. godini kaze
da ¢ée cijelo trziste vrijediti vrtoglavih $180 milijardi.*® Na slici 2. se vidi kako najveéi dio tih
prihoda otpada na trziste smartphona koji danas ¢ine najveci dio industrije video igara upravo
zbog eksplozije smartphone uredaja koja se dogodila posljednjih godina. Trzista konzola i
osobnih racunala su ve¢inom podjednake vrijednosti, dok najmanje prihoda se ostvaruje na
trziStu tableta, samo 10% od ukupnih prihoda. Na slici 3. prikazano je globalno stanje industrije

video igara tj. slika prikazuje koja su najveca globalna trZista i koliko vrijede.

43 NewZoo: 2018 global games market report, 2018, str. 14
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/700740/Reports/Newzoo 2018 Global Games Market Report Light.pdf
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EUROPE,
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+8.8% YoY
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Slika 3: Najvecéa globalna trzista video igra, 2018.

Izvor: https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-137-9-billion-in-2018-mobile-games-

take-half/

Medu trenutacnim trendovima u industriji video igara, 2018. godina je najstabilnija. Prema
istrazivackoj tvrtki NewZo0o0, globalni trzi$ni prihodi od igara rastu dvoznamenkastim stopama

od 2012. godine, a o¢ekuje se da ¢e se tempo odrzavati barem do 2021. godine.

Na slici 3. vidimo da je Azija daleko najvece trziste sa prihodom od $71 milijarde samo u 2018.
godini, dok ga slijede Sjeverna Amerika i Europa (ukljucuje 1 Bliski Istok 1 Afriku) sa skoro
duplo manjim prihodima u prosloj godini.** Regionalno, 3 najveca trzista tj. drzave sa najvise
prihoda su Kina, Sjedinjene Americke Drzave i Japan.*® Japansko trziste video igara i dalje se
drzi veoma visoko, na 3. poziciji najvrjednijih globalnih trziSta s rastom od oko 15,1% na

godisnjoj razini na oko $19,2 milijarde u 2018. godini.*® Zbog kontinuiranog uspjeha tvrtki za

4 https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-137-9-billion-in-2018-mobile-games-
take-half/

45 NewZoo: 2018 global games market report, 2018, str. 16
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/700740/Reports/Newzoo 2018 Global Games Market Report Light.pdf
46 https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-137-9-billion-in-2018-mobile-games-

take-half/
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mobilne igre u Japanu, japansko trziste dozivljava procvat te se njegove procjene rasta mijenjaju
2 puta na godi$njoj razini. To znaci da je njihovo trziste mobilnih igara sada gotovo iste veli¢ine
kao i Sjeverna Amerika, s otprilike tre¢inom broja igraca. Japanski igraci troSe 1,5 viSe na igre

nego potrosaci u Sjevernoj Americi, 1 ¢ak viSe od 2,5 puta viSe nego u zapadnoj Europi.

Samo ¢e Kina predstavljati vise od ¢etvrtine svih globalnih prihoda od igara, i ove ¢e godine
dosegnuti $37,9 milijardi. Kina i dalje ostaje broj jedan na trziStu video igara prema prihodima
1 prema broju igra¢a. Mobilni uredaji su dominantna sila koja je u 2018. godini generirala 61%

prihoda, a projekcije su da ée do 2021. godine ti prihodi narasti na 70% trzista.*’

Sveukupno, APAC (Azija i Pacifik) su generirali oko $71 milijarde, $to je oko 54% ukupnih
globalnih prihoda od igara. To predstavlja povecanje od oko 17% na godiSnjoj razini. Ovo je
podrucje glavni pokreta¢ daljnjeg rasta za globalnu industriju video igara, budu¢i da broj
korisnika pametnih telefona na trziStima u nastajanju poput Indije i jugoisto¢ne Azije raste
eksponencijalno 1 istodobno, spremnost na potroSnju na mobilne igre raste na vec

uspostavljenom trzistima kao $to su Kina i Japan.*®

Sjeverna Amerika je druga po veli¢ini regija s prihodima od $32,7 milijarde u 2018. godini, §to
je povecanje od oko 10% u odnosu na prethodnu godinu. Ve¢i dio tog rasta dolazi od igranja
na pametnim telefonima i u manjoj mjeri na konzolama. Na podru¢ju EMEA (Europa, Bliski
Istok i Afrika) vidimo iste trendove te zaradu od oko $28,7 milijardi u 2018. U europskim
zemljama igraci mobilnih video igara manje su spremni potrositi od Amerikanaca, a to iznosi
oko 1,6 puta manje nego u Sjevernoj Americi. Medutim, to se nadoknaduje stalnim rastom broja
vlasnika smartphone uredaja na Bliskom Istoku i Africi. Latinoamericki prihodi od video igara

su 2018. godine porasli na $5 milijardi.*®

Industrija video igara je danas najveca zabavna industrija na svijetu, ¢ak veca i od glazbene
industrije i filmske industrije zajedno. Da, glazba i filmovi viSe nemaju najveci dio kolaca u
zabavnoj industriji, doSlo je do ogromnog pomaka i scena zabavne industrije ima novog
vladara, a to su video igre. Na slici 4. nalazi se graf koji prikazuje omjere glazbene, filmske i

industrije video igara i njihove zarade.

47 https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-137-9-billion-in-2018-mobile-games-
take-half/

48 NewZoo: 2018 global games market report, 2018, str. 14-22
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/700740/Reports/Newzoo 2018 Global Games Market Report Light.pdf
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Slika 4: Trzista glazbe, filmova i videoigara
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Izvor: https://Ipesports.com/e-sports-news/the-video-games-industry-is-bigger-than-hollywood

Grafikon sa slike 4. prikazuje da je industrija video igara zaradila viSe prihoda od glazbene i

filmske industrije zajedno, svake godine u posljednjih 8 do 9 godina, dok su projekcije za 2019.

i 2021. godinu jo$ drasti¢nije. Rastu ove industrije trenutno se ne vidi se kraj, pa su cak i

producentske kuce 1 filmski studiji odlucili uzeti dio kolaca i uloziti svoj novac u razlicite

projekte u ovoj industriji. ,,Kada usporedujemo najbolje filmske premijere u povijesti

kinematografije sa najboljim izlascima video igara, Hollywood mozda ima viSe glamura, ali

definitivno nema vi$e novaca.“>® Tako je premjera filma Avengers: Infinity War, jednog od

najuspjesnijih  Hollywood-skih blockbustera, zaradila $257,698,183, dok je u nekom

paralelnom univerzumu videoigra po imenu Grand Theft Auto V u prvom danu prodaje prodana

u preko 11 milijuna primjeraka i zaradila oko $817,500,000.

50 https://Ipesports.com/e-sports-news/the-video-games-industry-is-bigger-than-hollywood
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4.2. Tipi¢ni potrosac odnosno korisnik

Desetlje¢ima se igra¢ima video igara pridodaju stereotipovi kao antisocijalni, pretili, bez
ambicija, zive u podrumima kod svojih roditelja i igraju video igre cijeli dan. Nedavna studija
Alienware-a i Dell-a pokazala je da su igraci tj. korisnici zapravo suprotnost negativnim
stereotipovima Kkoji su se povezivali sa njima, te da danasnji potrosa¢i skroz razbijaju ove
negativne stereotipe. Ispitani su igrac¢i iz 11 zemalja i otkriveno je da danasnji prosjecni igrac
nije tinejdzer koji Zivi s roditeljima, ali da prosjecni igrac€ ima posao i obitelj, te je esto aktivan
¢lan zajednice u kojoj zivi. Osim toga, buduéi da se igranje video igara toliko rasirilo Sirom
svijeta, danasnji igraci vise prihvacéaju druge, posebno u smislu etnicke pripadnosti, politickih
stavova ili pak seksualne orijentacije. Studija je takoder otkrila da kada su igraci tj. korisnici u
proslosti bili smatrani negativnima, s pojmovima kao §to su ,,Streber koji su se koristili za
opisivanje potroSaca, danas su ti igraCi opisani pozitivnima, ,,co0l“ ili pak ,,zabavnima“.
Korisnici se istovremeno mogu pohvaliti brojnim povecanim vjeStinama kao $to su vjestine

vodenja, vjestine strateSkog razmisljanja i poveéana koordinacija ruku i1 ociju.

Prema studiji, danas$nji igraci (gameri) takoder su vrlo dobro zaokruzena ljudska bica, buduéi
da imaju mnogo drugih interesa osim video igara, pa ¢ak ukljucujuéi i fitness i druge sportove.
U tri zemlje, suprotno stereotipu da su takvi ljudi prekomjerne teZine, viSe od 40% igraca
izjavilo je da vole vjezbati. Konacno, za razliku od negativnog stereotipa da su igraci osamljeni,
dokazano je da danas$nji igraci imaju karakteristiku samopozrtvovnosti, dok je malo vjerojatno
da ¢e preskociti drustvene obveze kao $to su rodendani ili pak sportska dogadanja. Ako se
pogleda sve veca globalizacija video igara i demografija danasnje zajednice igraca video igara,
gdje 1 muSkarci 1 Zene, kao 1 ljudi razli¢itth nacionalnosti uzivaju u video igrama, nije
iznenaduju¢e da je igranje video igara postala sveobuhvatna aktivnost danas. Industrija
videoigara zasigurno je preSla dug put i1 nada se da ¢e korisnici, potroSaci tj. igraci biti

prepoznati po svojim pozitivnim atributima i da polako negativno stereotipi nestaju.>:

51 https://gamerant.com/gamer-loner-stereotype-study-video/
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4.2.1. Demografija

lako se obi¢no povezuje s tinejdZerima, ova se industrija proSirila na razli¢itu publiku,
proizvodeci igre namijenjene djeci, starijim osobama pa i razli¢itim interesnim skupinama.
Istrazivanje kompanije Earnest pokazalo je da mladi ljudi, osobito oni u dobi od 18 do 24
godine ¢es¢e kupuju video igre od starijih osoba. Takoder, muskarci tri put vise kupuju video
igre od Zena. Takoder, otkrili su da je manje vjerojatno da ljudi koji zaraduju vise od $90.000
da ¢e kupiti video igru, za razliku od njihovih kolega koji imaju niza primanja. Sto su ljudi
udaljeniji od godina svojeg visokog obrazovanja, to je sve manja vjerojatnost da ¢e kupiti video

igru.>?

Slika 5. prikazuje trziste Sjeverne Amerike koje je jedno od najvecih na svijetu, te je zbog svoje

populacije dozivljava ogroman rast.

$32.7Bn

() | $30.4Bn 2018 Revenues Generated in NAM
$2.3Bn

Canada

iy

us.

+10.0%

2017-2018 Yo Growth

: “rf{: E;Qf’ 23.7% E‘. 363,721,000

T Population

= 298,884,000
Par il Online Population
: —;»’—“"V{—"cz-'4$
Jll’
g 199,868,000
Share of 2018 Gamers

Global Revenues

Slika 5. Trziste video igara — Sjeverna Amerika

Izvor: https://cdn2.hubspot.net/hubfs/700740/Reports/Newzoo 2018 Global Games Market Report Light.pdf

52 https://www.earnest.com/blog/the-demographics-of-video-gaming/
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Demografsku strukturu korisnika i potrosaca video igara najbolje je opisati kroz statistike
istrazivanja koje se svake godine provodi u SAD-u od strane The Entertainment Software

Association (ESA) i analiticka kompanija NewZoo.

Podaci sa slike 5. govore da Sjeverna Amerika ima oko 363,721,000 stanovnika, a ¢ine ju SAD
i Kanada. Od ukupnog broja stanovnika, ¢ak 298,884,000 je na neki nacin spojeno na Internet
ili ima pristup internetu, Sto je ¢ak preko 81% ljudi. Od tog broja ljudi, ¢ak 199,868,000 ih igra

neki oblik video igara, $to je preko 54% ukupne populacije Sjeverne Amerike.

Prema istrazivanju ESA-e, 60% Amerikanaca igra video igre na dnevnoj razini, 41% je to na
osobnom racunalu, 36% su to smartphone-i, dok su igrace konzole (PlayStation, Xbox...) na
tre¢cem mjestu sa takoder 36%. Prosjecni igra¢ (gamer) ima 34 godine, i zanimljiva ¢injenica je
da su 45% svih igra¢a video igara u Americi zene.”® Slika 6. prikazuje omjer muskaraca i zena

koji igraju video igre.
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Slika 6: Prosjecni igrac po spolu i dobi

Izvor: http://www.theesa.com/wp-content/uploads/2018/05/EF2018 FINAL.pdf

53 ESA: Essential facts about the computer and video game industry, 2018, str 6.
http://www.theesa.com/wp-content/uploads/2018/05/EF2018 FINAL.pdf

32


http://www.theesa.com/wp-content/uploads/2018/05/EF2018_FINAL.pdf
http://www.theesa.com/wp-content/uploads/2018/05/EF2018_FINAL.pdf

Moze se primijetiti da kod muskaraca najvise prevladavaju oni u dobi ispod 18 godina sa 17%,
dok su odmah nakon toga najvise zastupljeni igraci u dobi od 18 do 35 godina (16%), i to su

dvije najvece skupine korisnika tj. potrosaca kod muskaraca.

Kod Zena, naviSe prevladava dobna skupina od 18 do 35 godina (13%), dok je dobna skupina
korisnika ispod 18 godina zastupljena sa 11%.

Istrazivanja 1 statistika u Hrvatskoj po pitanje video igara i trziSta tj. same industrije nema
mnogo upravo zbog nerazvijenosti samog trziSta i malog broja potencijalnih potroSaca.
Hrvatska kao i u vecini stvari, puno kaska za ostatkom svijeta. Zanimljivim se pokazuje
istrazivanje koje je provedeno medu igra¢ima video igara u Hrvatskoj prosle godine od strane

portala Netokracija. Slika 7. prikazuje dobnu strukturu ispitanika.

Slika 7: Godine korisnika tj. igraca video igara u Hrvatskoj

Izvor: https://www.netokracija.com/istrazivanje-o-gamerima-u-hrvatskoj-147345

Ovo istrazivanje pokazuje da skoro 50% ispitanika istraZivanja ima izmedu 19 i1 25 godina.
Jedna Cetvrtina ispitanika su dobna skupina od 26 do 30 godina, a tek nakon njih dolazi
najmlada dobna skupina do 18 godina sa 16%. Nazalost, seniora preko 41 godinu javilo se samo
1%, ali gamera u 30-ima ima oko 12% — prili¢no solidno. Sto se ti¢e spola, muski dio ispitanika
predvodi s 89%, Sto gamerice ostavlja na 11%. Rezultati ove ankete nisu mjerodavni za
objektivnu usporedbu, ali ipak ocrtavaju realniju sliku onoga §to podrazumijevamo pod pravim
korisnik video igara tj. gamerom/gamericom. Razina obrazovanja ispitanika je u korelaciji s
podatkom da je prevladavajuca dobna skupina ispitanika izmedu 19 1 25 godina, stoga 43%

gamera trenutno ima zavrSenu samo srednju skolu, dok zavrSen preddiplomski studij ima njih
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25%. Trenutnih gamera s diplomom imamo 19%, a s visom $kolom 6%. Naravno, s obzirom
na dobnu skupinu od 18 godina, ima i par gamera koji su tek na razini osnovne $kole (3%), a
jednako toliko ima i onih s razinom obrazovanja visom od diplomskog. Cak 70% ispitanika

svakodnevno igra video igre, dok je u 87% slu¢ajeva to na ra¢unalu.®

4.2.2. Navike

»Navika se definira kao uobicajen i1 zbog toga predvidiv nacin motorickog, kognitivnog ili
emocionalnog reagiranja u odredenim situacijama koji je usvojen u¢enjem. Navike koje se
steknu tijekom djetinjstva prate Covjeka cijeli Zivot. Ako se u obitelji usade radne navike, onda

je to dobar temelj za radni odgoj u $koli, a kasnije i u drustvu.«®

Igranjem video igara moze nauditi svasta iz sliénih i povezanih podru¢ja IT industrije, od
odrzavanja i upravljanja racunalnim hardverom, izrade web stranica, boljeg razumijevanja
interneta i njegovih dijelova, pa sve do povezivanja s novim prijateljima virtualno i u stvarnom
zivotu. No navike igranja video igara se s godinama mijenjaju, od igranja razlicitih Zanrova do
pokazivanja novih interesa u video igrama. Vremenska ograni¢enja koja igraci provode u video
igrama se s godinama smanjuju, €iji je glavni uzrok promjena nacina Zivota, 1 nedostatak
vremena koji se moze izdvojiti za igranje video igara. Tako ve¢inom sa rastom njihovim godina,
igraci igraju video igre sve manje i manje. Tako ¢ak viSe od 60% ljudi igra video igre na dnevnoj
razini, §to se pak uvelike smanjuje sazrijevanjem i starenjem. Po istraZivanjima igraci online
video igara, ve¢inom u 42% slu¢ajevima igraju video igre sa prijateljima, pa u 19% slucajeva

sa obitelji, u 17% s roditeljima, dok u 16% slucajeva sa supruznikom. °°

U kombinaciji sa smanjenjem slobodnog vremena i vremena za igranje video igara, prioriteti
za ono Sta nekome znaCi zabava ili pak nekakvo leZerno iskustvo, zasigurno se pomicu i
mijenjaju. Dolazi do promjene prioriteta, te se tako prioriteti i mijenjaju u video igrama koje
korisnici igraju ili koje ih interesiraju. TraZe se jednostavnije video igre, video igre koje se moze

odigrati leZernije 1 bez prevelike napetosti i povezanosti sa likovima ili pricom. Igracki ukusi 1

54 https://www.netokracija.com/istrazivanje-o-gamerima-u-hrvatskoj-147345
55 A. Rakas-Drljan, 1. Masié: Navike uéenja i stavovi prema uéenju, 2013, str 550.
https://hrcak.srce.hr/138820

56 ESA: Essential facts about the computer and video game industry, 2018, str 4.
http://www.theesa.com/wp-content/uploads/2018/05/EF2018 FINAL.pdf
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prioriteti se mijenjaju kako se stil Zivota mijenja kroz razvoj i odrastanje pojedinca, te same

navike koje se steknu u mladoj dobi, polako s vremenom nestaju ili se mijenjaju.

Igranje je samo po sebi navika 1 uglavnom se radi isklju¢ivo za zadovoljstvo. Naravno, neki
ljudi su svoje vjestine igranja pretvorili u produktivne aktivnosti, ali u ve¢ini slucajeva ljudi
igraju video igre samo radi zabave. U tome nema nista lose, sve dok sa tim idu i druge zdrave
navike koje bi pomogle kod uklapanja igranja video igara u nasSe Zivote, a da ne uzrokujemo
gubitak vremena. Upravo u tome vecina igraca i grijesi. Previse prepustajuci svoje navike, gdje
dolazi do najveceg problema. Navike su tu da se reguliraju i kontroliraju. Osim §to se trosi
previse vremena na video igre, postoji i mnogo briga za zdravlje i druge aspekte zivota koji su

tada ugroZzeni.

Imati naviku igranja video igara nije losa stvar, ali je neodgovorno ponasSanje igraca losa stvar,

§to moze dovesti do nezeljenih posljedica i losih navika.

4.3. Trendovi

Kotler definira trend kao dugorocan, pozadinski uzorak rasta ili pada prodaje koji proizlazi iz
osnovnih promjena u broju stanovnistva, formiranju kapitala i tehnologiji.>” Dok bi druga,
jednostavnija definicija bila: Trend se moze definirati kao svako ponasanje koje se prenosi na

osnovi njegove popularnosti, a ne na osnovi njegove temeljne vrijednosti.

Kao $to se vidjelo 1 u prethodnim poglavljima, video igre igraju svi. Proizvodaci i izdavaci se
u tom pogledu ne moraju previse brinuti, ve¢ bi se vise trebali usredotociti na pra¢enje trendova
kako bi se u strategiji prednost dala igranijim zanrovima igara, bas kao i relevantnijim

platformama. TrziSte za njih ogromno je, isto kao i potencijal za inovacije.

,Pocetak novog milenija dovest ¢e do erupcije razvoja industrije video igara te ¢e se osobna
racunala uzeti prevlast konzolama i televizijskim ekranima. Konvergencija digitalnih platformi
omogucit ¢e razvoj industrije igara na novim medijima, pametnih telefonima i dlanovnicima,

¢ime ¢e biti otvoren put za eruptivni rast prihoda od igara za ,,male ekrane®. Industrija video

57 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006, str. 921
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igara za pametne telefone i dlanovnike, odnosno industrija mobilnih igrica, preuzela je globalno

trziste digitalnih igara prema ostvarenim prihodima u posljednjih nekoliko godina.*

Medu trenutacnim trendovima u industriji video igara, ovaj trend je najstabilniji, ostaje
relevantan iz godine u godinu, pa ¢ak i iz desetljeca u desetljece. Trend rasta prihoda globalne
industrije video igara neCe prestajati, pa se tako procjenjuje da ¢e 2021. godine prihodi u

industriji video igara dosegnuti $180 milijardi.

Cijela industrija je u porastu, ali segment mobilnih video igara najviSe. Na tom trziStu jedan od
najvecih trendova je upravo rast trzista i koristenje smartphonea, $to ¢e se odraziti i na ukupnim
prihodima toga segmenta. Tako ¢e trziSte smartphone video igara uprihoditi oko 49% svih
ukupnih prihoda iz industrije video igara predvidenih za 2021. godinu. Takoder se o¢ekuje da
¢e segment osobnih racunala i konzola neée premasivati dosadasnjih 24% odnosno 25%, te da
¢e se Cak 1 smanjiti do 2021. godine zbog ogromnog utjecaja mobilnog segmenta. U 2019.
godini, analiticari predvidaju daljini rast prihoda svih segmenta medijske industrije uz nastavak

dominacije mobilnih igara.

Jo$ jedan zanimljiv trend je da se pojavljuju novi pristupi za prosirenje i povecanje broja
korisnika tj. potroSaca u industriji video igara. Industrija stalno raste u smislu prihoda poglavito
zbog toga Sto se pokuSavaju pridobiti, privuéi 1 zainteresirati novi korisnici, kojih je svake
godine sve vise 1 viSe, pa se tako predvida da ¢e do 2021. godine oko 2,73 milijarde ljudi diljem
svijeta biti uvuceni u svijet video igara i igrati neki oblik video igara.>® Trenutno ta brojka iznosi
oko 2,3 milijarde ljudi, te je izazov industrije da privuce nove ljude sve teZi i tezi. Dok istocna
Azija, Sjeverna Amerika i Europa ¢ine najveci dio globalnih prihoda od video igara, neke druge
regije imaju ogroman, ali nerealizirani potencijal. NajviSe potencijala za to ima Indija zbog
svoje ogromne populacije 1 zbog niske angaziranosti njih u igranju video igara na konzolama 1
racunalima. Najmanje Sto programeri mogu uciniti je da osiguraju odgovarajucu lokalizaciju
svojih video igara za odredena trZiSta, u ovom slucaju za Indiju. Drugi pristup Sirenju publike i
stvaranju novih korisnika tj. potrosaca ukljucuje fokus i usmjerenost na zenski dio populacije i
starije korisnike koji su ¢esto zanemarivani od strane programe 1 izdavaca video igara u svojim

marketin§kim kampanjama, unato¢ tome §to generiraju znacajan dio prihoda.

58 Josko Lozi¢: Trendovi u industriji zabave i video igrica, 2018, str 152.
https://hrcak.srce.hr/209285
59 https://www.statista.com/statistics/748044/number-video-gamers-world/

36


https://hrcak.srce.hr/209285
https://www.statista.com/statistics/748044/number-video-gamers-world/

Takoder jedan od najvecih trendova je kompetitivno igranje video igara ili drugim imenom
Vise o esports-u i zasto je tako vazan za ovu industriju bit ¢e opisano u poglavlju ,,Kompetitivno
igranje video igara“ koje Ce se baviti iskljuéivo zasto je to danas ogroman globalni trend i na

koji nacin je on povezan sa industrijom i tipi¢nim potrosacem tj. igraCem video igara.

Virtualna stvarnost ili VR je igranje video igara kroz proSirenu stvarnost putem posebnim 3D
naocala. Ovaj nacin igranja video igara nastao je posljednjih godina razvojem tehnologija, i igra
sve vazniju ulogu na trzistu video igara. lako VR igranje video igara nije joS postiglo o¢ekivane
brojke i publiku, ocekuje se da ¢e kroz par godina i poboljsanje tehnologija VR biti sljedeci
veliki pogodak u industriji video igara.®

Zadnji trend koji je zadnjih godina usao u industriju video igara je novija blockchain tehnologija
tj. pojava kriptovaluta koje posljednjih godina revolucioniraju mnoge sektore, a industrija video

igara nije iznimka.®*

60 http://www.clairfield.com/wp-content/uploads/2017/02/Gaming-Industry-and-Market-Report-2018.01-

2.pdf
51 https://dmarket.com/blog/gaming-trends-2018/
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5. UTJECAJI VIDEO IGARA NA POTROSACE

Video igre su zabava za masu ljudi diljem svijeta. Tehnoloski napredak ove zabavne kulture
izazvao je mnoge potroSace na razlicite nacine. Prema mnogim istrazivanjima, video igre mogu
povecati agresivno ponaSanje, izazvati emocionalne ispade ili pak smanjiti inhibicije kod
mnogih ljudi. Kao rezultat ove povecane izlozenosti ovom modernom fenomenu, sve veci broj
istrazivanja povezuje igre s nasilnim, agresivnim i antisocijalnim ponasanjem. Iz tog razloga
razlicite studije usredotoCuju se na istrazivanje utjecaja video igara na drustvo tj. potrosace,
kako bi se utvrdilo dovode li video igre do agresivnog, nasilnog ili antisocijalnog ponasanja.

Ovo je jos jedan od stereotipa moderne industrije video igara.

Industrija video igara je ogromno porasla kroz evoluciju modernih konzola, igara i drugog
igrackog pribora. Stoga ,,praSina koja se diZe 1 okruZuje* ovu industriju 1 video igre i ima nekog
smisla. Mnogi potroSaci vide video igre kao nuznost u Zivotu, a ne kao neki dodatak. Zbog toga
je utjecaj video igara ve¢ godinama predmet razlicitih rasprava. No, nema sumnje da videoigre
imaju danas ogroman utjecaj u drustvu i na samo drustvo, a uzrok toga je sve veci rast industrije

video igara §to posljedi¢no povecava i sam utjecaj video igara na drustvo.

Video igre se smatraju kao atraktivna, primamljiva i privlatna aktivnost koja zaokupljuje
paznju potroSaca, izaziva interes, pa ¢ak 1 u nekim slu¢ajevima vodi do odredene razine
ovisnosti.®> One mogu biti povezane sa odredenom vrstom ,,struénog® ponasanja kao §to je
bolje razvijeno dugoro¢no i kratkorocno pamcenje, kvalitativno razmiSljanje, principijelno
odlu¢ivanje 1 samo promatranje. Istrazivanje provedeno na podrucju drustvenih znanosti, Ciji je
predmet povezan s aspektima igranja video igara, ima tendenciju povezivanja psiholoskih
atributa i / ili kognitivnih i percepcijskih ¢imbenika koji utje¢u na igrace i njihov stav.%® Svaki
od ovih trendova istrazivanja ima razli¢it opseg pokrivenosti i interesa, te se temelji na
razli¢itim teorijama i metodoloskim pristupima, koji sluze kao objasnjenje sve veceg interesa
potrosaca za video igre 1 u¢inka na njithovo ponaSanje. Istrazivanja ¢esto daju odgovore koji su

otvoreni razli€itim tumacenjima. No sigurno je kako video igre imaju veliki utjecaj na

52 Hainey, Connolly, Stansfield & Boyle: A Study of the Motivations for Playing Computer Games at Secondary
Education Level in Turkey, 2011, str. 240

https://www.researchgate.net/publication/318094750 A Study of the Motivations for Playing Computer
Games_at Secondary Education Level in_Turkey The Potential for Games-Based Learning

63 Jurate Banyte , Agne Gadeikiene: The effect of consumer motivation to play games on video gameplaying
engagement, 2015. Str 506

https://core.ac.uk/download/pdf/82392245.pdf
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ponasanje ljudi budu¢i da je takozvana gaming industrija razvijenija nego ikad prije, a taj se
razvoj nastavlja i dalje. Zbog svega navedenog, rezultate veéine istraZzivanja na ovu temu
trebalo bi uzeti s rezervom. Ipak, ne mozemo ih niti zanemariti jer nam cesto daju istinite

podatke koje mozemo razli¢ito tumaciti.

5.1. Motivacija za igranjem

Kesi¢ definira motivaciju kao stanje organizma u kojem je ljudska energija pokrenuta i
usmjerena prema stanju stvari, a najéeS¢e prema nekom eksternom cilju, dok motive definira

kao unutarnje ¢imbenike koji pokre¢u na aktivnost te koji je usmjeravaju i njome upravljaju.5*

Motivacijska komponenta igraca tj. korisnika je klju¢na stavka koja moze razlikovati normalno
i prekomjerno igranje od problemati¢nog. Psiholoske potrebe i motivacija za igrom mogu biti:
nosenje s nekim emocijama kao $to su usamljenost, dosada, bijes, izolacija, razliciti oblici
frustracija, to moze biti zelja za zabavom, bijeg od realnost ili zadovoljavanje svojih socijalnih
potreba. Takoder motivacija moze biti takoder i potreba za postignu¢ima, novim izazovima,

iskazivanjem mo¢i ili pak Zelja za kontrolom i podizanjem samopouzdanja.®®

Takoder postoje i Cetiri vrste potreba za igranjem, a to su zabava u slobodno vrijeme, noSenje s
emocijama, traZzenje uzbudenja ili pak bijeg od realnosti. Zato su provedena brojna istraZivanja
koja navode da su motivi poput uzitka, izazova, udubljenosti te socijalnih motiva vazan poticaj
za igranje video igara 1 daljnji motiv za odrzavanje u njima. Za muski spol, najveéi motiv za
igranjem bi bio postignuce, dok za zenski socijalna komponenta. S druge strane, motivi koji se
najvise isticu kod problemati¢nog igranja su potreba za nagradom, socijalna komponenta 1
regulacija raspolozenja.®® Neki autori navode da se pojavljuju este nesuglasice izmedu djece i

njihovih roditelja zbog video igara.

64 Kesi¢ T.,Ponadanje potro3aca, Zagreb, 2006, str. 139

85 Wan, C. i Chiou, W.: Why are adolescents addicted to online gaming?, 2006, str. 762-766

6 Haagsma, M., Pieterse, M., Peters, O. i King, D.L.: How Gaming May Become a Problem: A Qualitative Analysis
of the Role of Gaming Related Experiences and Cognitions in the Development of Problematic Game Behavior,
2013, str 441-452
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5.2. U¢inci na ponasanje

Potrosaci (korisnici) video igara su rastuci dio nase kulture ve¢ dugo vremena. Bilo da ste
okorjeli gamer, ili pak neki lezerni korisnik koji upali neku mobilnu igru tu i tamo, vi Ste dio
svijeta igara. Tijekom godina ovaj se svijet morao suociti s mnogo stereotipa i laznih tvrdnji.
Jednu od najstetnijih tvrdnji daju mediji koji osuduju nasilje i druge zlo¢ine kao jedan od

utjecaja video igara.

Pokazalo se da igraci akcijskih video igara imaju bolju koordinaciju ruku i o¢iju i vizualno
motoricke sposobnosti, kao $to su otpornost na ometanje, osjetljivost na informacije u njthovom
perifernom vidu i1 sposobnost da u kracem vremenu prebroje neke zadane objekte. Istrazivaci
su otkrili da se takve poboljSanje sposobnosti mogu ste¢i obukom kroz akcijske igre, §to
ukljucuje izazove koji skre¢u pozornost na razlicite lokacije. Nekoliko je studija sugeriralo da
se video igre mogu koristiti i kao terapeutski alat u lijeCenju razli¢itih problema mentalnog
zdravlja.%” Steven Johnson u svojoj knjizi ,,Everything bad is good for you* tvrdi da video igre
zapravo zahtijevaju mnogo vise od igrac¢a nego tradicionalne igre kao Sto je to na primjer
Monopoly. Da bi se video igra dozivjela, korisnik prvo mora odrediti ciljeve, pa onda znati i
kako ih ostvariti tj. izvrSiti, a da bi se to ostvarilo korisnik mora znati kako funkcioniraju razli¢iti
uredaji, sa stajaliSta hardvera i softvera. Takve vjeStine se uce, te nakon nekog vremena postaju
temeljne, ali se uzimaju zdravo za gotovo od strane mnogih igraca. Igranje video igara zahtjeva
snazne analitiCke sposobnosti, fleksibilnost i prilagodljivost, te je proces ucenja granica, ciljeva
i kontrola pojedine igre ¢esto vrlo zahtjevan i uklju¢uje mnoge kognitivne funkcije. Poznato je
da vecina igara zahtjeva puno strpljena i usredotocenosti korisnika i suprotno popularnoj
percepciji da igre pruZaju instant zadovoljstvo, igre zapravo odgadaju zadovoljstvo daleko dulje
od drugih oblika zabave kao $to su to filmovi ili ¢ak 1 knjige. Neka istrazivanja ¢ak sugeriraju

da videoigre mogu povecati koncentraciju i paznju samih igraca.®®

Prema istrazivanjima o kojima se raspravljalo na Konvenciji americke psiholoske udruge 2008.
godine, odredene vrste video igara mogu poboljSati spretnost igraca, kao 1 njihovu sposobnost
rjeSavanja problema. Studija 33 laparoskopskih kirurga utvrdila je da su oni koji su igrali video

igre 27% brzi u naprednim kirur§kim zahvatima i ostvaruju 37% manje pogresaka u usporedbi

7 https://en.wikipedia.org/wiki/Video game#Behavioral effects
58 Shawn Green & Daphne Bavelier: Action video game modifies visual selective attention, 2003, str. 534
https://web.archive.org/web/20060329174957/http://www.bcs.rochester.edu/people/daphne/GreenandBave

lier.pdf
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s onima koji nisu igrali video igre. Druga studija od 303 laparoskopskih kirurga (82%
muskaraca, 18% Zena) takoder je pokazala da su kirurzi koji su igrali jedan oblik video igara

bili znatno brzi na testovima nego kirurzi koji nisu igrali video igre.®°

Istrazivanje koje je proveo Casopis Forbes, je mozda ¢ak i najinteresantnije za ovu temu, a tice
se mogucih prednosti video igara i igranja. Tako su ispitanici odgovarali na 8 pitanja tj. tvrdnji

te su se izjasnili:

e 89% ispitanika se izjasnilo da vjeruju da je igranje video igara Korisno za drustvo.

e 44% ispitanika vjeruje da je najvaznija korist igranja video igara poboljSana
emocionalna dobrobit svakog pojedinca.

e 93% ispitanika vjeruje da medijska opsjednutost i povezivanje nasilja sa videoigrama
nije opravdana.

e 66% ispitanika kaze da su dobili do 5 novih prijatelja kroz igranje video igara.

e 37% ispitanika se izjasnjava da su dobili vise od 5 novih prijatelja kroz igranje video
igara.

e 30% ispitanika vjeruje da igranje video igara poboljSava kognitivne sposobnosti.

e 33% ispitanika kaze da je igranje video igara inspiriralo njihove buduée karijere od

povijesti, umjetnosti pa sve do znanosti.”

Glas igraca ¢e igrati veliku ulogu u buduénosti jer se kultura igranja video igara i dalje nastavlja
razvijati 1 rasti. Igre nisu savrSen svijet, postoje nedostaci kao $to su razli¢ite ovisnosti koje
treba rijeSiti 1 s kojima se treba boriti, no u vecini slucajeva €ini se da igranje ima pozitivan

ucinak i tako ga treba tretirati.

Ljudi koji igraju video igre provode prosjecno 6 sati tjedno igraju¢i neku video igru. Igraci
izmedu 18-25 godina provode najviSe vremena igrajuci video igre, viSe od 7 sati tjedno.
Globalno gledano, igraci viSe vremena provode igraju¢i se na mobilnim telefonima nego na
racunalima, tabletima ili igrackim konzolama. Medutim, muskarci i osobe starije od 45 godina
provode viSe vremena igraju¢i se na stolnim ili prijenosnim ra¢unalima nego na bilo kojem
drugom uredaju. Gotovo 85% igraca besplatno preuzima video igre sa interneta, vise puta svake
godine, dok je samo 55% njih spremno platiti za preuzimanje ili kupovinu neke video igre.

Igraci provode prosjecno 2 sata svaki tjedan gledajuci druge igrace kako igraju video igre na

59 https://www.newswise.com//articles/view/543366/
70 https://www.forbes.com/sites/kevinanderton/2018/06/25/the-impact-of-gaming-a-benefit-to-society-
infographic/#529ed7f4269d
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nekim od video servisa (Youtube, Twitch...). Milenijski igra¢i u dobi od 18 do 35 godina,
provode gotovo sat vremena tjedno vise gledajuéi druge ljude kako igraju video igre, nego $to
gledaju tradicionalne sportove. Globalno gledano, korisnici u prosjeku igraju po 1 sat i 20
minuta bez prestanka. Vise od 27% igraca priznaje da igraju video igre na poslu najmanje
jednom mjesecno, dok gotovo 1/3 (32%) bi napustila svoj posao ako bise mogli uzdrzavati
igrajuci video igre. Globalno gledano, igraci su zabrinuti zbog svoje sigurnosti na internetu i
razli¢itim mrezama, te ih vise od polovice nece nastaviti kupovati ili igrati video igre na
stranicama na kojima je prethodno povrijedena njihova sigurnost. Takoder, istrazivanje je
pokazalo da mladi igraci preuzimaju video igre s interneta ¢eS¢e nego prije godinu dana, te
korisnici radije preuzimaju video igre sa internetskih izvora nego kupuju fizicke kopije igre u

trgovinama.’®

Danas, mnoga djeca, mladi pa i odrasli sve viSe vremena provode igrajuci video igre, te se ¢ini
da svi uzivaju provodeci svoje slobodno vrijeme na taj nacin. Gledamo li kroz neki duzi period,

ta strast moze prerasti u neki oblik ovisnosti a da se zapravo to ni ne primijeti.

5.2.1. Pozitivni efekti video igara

No kako god bilo, najvise ipak dolaze do izrazaja pozitivne strani i efekti igranja video igara,
te je 1 njih najviSe. Neki od najvazniji su:

PomaZu protiv rastresenosti. To znaci da usredotoCenost na razliCite faze igre moze biti
korisna 1 u drugim Zivotnim okolnostima u kojim bismo mogli iskoristiti svoje mentalne
sposobnosti. Usredotocenost u video igrama pomaZze treniranju usredotocenosti 1 U Stvarnom
zivotu na stvarima kao $to su rjeSavanje domace zadace i zadataka, ¢itanje knjiga, fokusiranje 1

usredotoCenost na radnom mjestu.

Povecavaju vizualnu prodornost i oStrinu. Igranjem video igara povecava se vizualna
prodornost 1 oStrina, $to znaci da vrijeme vizualne reakcije postaje krace, a naSe oko brze, $to

bez sumnje predstavlja prednost u svakodnevnom zivotu u razli¢itim prigodama.

PomazZu upoznavanju novih ljudi i stjecanju novih prijatelja. Igranjem video igara online

putem interneta, postoji velika moguénost da ¢e do¢i do upoznavanja novih ljudi, stjecanja

! https://www.limelight.com/resources/white-paper/state-of-online-gaming-2018/
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prijatelja, pa Cak i ako ti ljudi tj. drugi igraci zive daleko od nas, na drugom kraju svijeta, $to

moze biti potpuno novo ali i ugodno i korisno iskustvo.

Pomazu razvijanju logike i brZem rjeSavanju problema. Na primjer, neki tipova igra poput
puzzle igara ili avanturistic¢kih igara gdje je cilj rjeSavanje zagonetaka i snalazenje u prostoru i
vremena, mogu nam pomoci u razvijanju sposobnosti vezanih za brze rjeSavanje problema, kao

I sposobnosti logi¢kog razmisljanja i zakljucivanja.

Mogu koristiti za pomo¢ u obrazovanju i odgoju. Ogroman broj istrazivanja je pokazalo da
djeca koja dio svog slobodnog vremena provode igrajuci video igre odgojnog i obrazovnog
sadrzaja pojacavaju svoje spoznajne sposobnost, i to mnogo brze od druge djece. Vrlo je Cesto

posebnost takvih igara da dok je igra, zapravo 1 u isto vrijeme u ucite.

Videoigre su zabavne. Zabava je dio svih nas i svi tezimo nekoj vrsti zabave, da li na radnom
mjestu ili pak u slobodno vrijeme. Neke video igre na konzolama (Nintento Wii) uz zabavu

pruzaju i moguénosti stjecanja bolje fizicke kondicije.

Uz sve ove navedene efekte i pozitivne strane, razlicita istrazivanja su pokazala da igranje video

igara moze imati utjecaj i na poboljsanje vida za oko 20%.?

5.2.2. Negativni efekti video igara

Koliko god pozitivni efekti bili zastupljeniji 1 bitniji, uvijek se viSe nepravedno daje prostora

onim negativnim efektima igranja video igara:

Ovisnost o videoigrama. Do ovisnosti dolazi zanemarivanjem svih aktivnosti koje bi u zivotu
morale biti prije tj. na prvom mjestu. Na primjer, u¢enicima u $koli je to u€enje i stjecanje novih
znanja i provodenje vremena s prijateljima. Ovisnost moze do¢i do tih granica da neki ljudi vise
ne odlaze na posao, neka djeca vise ne odlaze u $kolu, neki ne jedu redoviti kako ne bi prekinuli
igranje video igre dok s druge strane neki obavljaju Zivotne stvari na Sto brzi 1 laksi nacin da bi
se Sto brze dokopali video igara. Kako bi se to sprijecilo, potrebno je jasno odrediti granice

igranja i provodenja vremena za ekranom mobitela, racunala ili konzole.

72 Dunja Varga: Neka obiljeZja igranja raéunalnih igrica, 2018, str 9.
https://zir.nsk.hr/islandora/object/ffos%3A4213/datastream/PDF/view
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Videoigre ne mogu zamijeniti fizicke aktivnosti. Znanstveno je dokazano da video igre tijelu

ne daju sve ono §to mu je potrebno da bi normalno funkcioniralo.

Videoigre mogu dovesti do navikavanja na nasilje. Vrlo je poznato da industrija videoigara
da bi privukla paznju korisnika i povecéala prodaju igara i osigurala §to vecéu zaradu, ima
tendenciju stvaranja prica koje su vrlo okrutne te koje dugorono mogu utjecati na ljudsko

mentalno zdravlje i uciniti neosjetljivima na nasilje.

Videoigre mogu pruziti pogresSna ocekivanja o stvarnom Zivotu. Sli¢no kao i filmovi,
virtualni svijet 1 virtualni Zivot nema nikakve veze sa stvarnim svakodnevnim zivotom u vecini

slucajeva.

Uz sve ove navedene negativne efekte, psiholoske posljedice prekomjernog koristenja interneta
i problemati¢nog igranja ra¢unalnih igara mogu biti razvoj depresije, kompulzivno koriStenje,
kognitivna preokupacija internetom, agresivnost i problemi paznje i drugo. Osim psiholoskih
komponenti, neizostavno je spomenuti i one socijalne. Igrac¢i koji prekomjerno igraju koriste

igru kao sredstvo za zadovoljavanje potreba.”

5.3. Vrijeme provedeno igrajuéi video igre

Prema istrazivanju trzista potrosaca video igara ,,State of Online Gaming 2018, doslo se do
zakljucka da korisnici provode prosje¢no 5,96 sati svaki tjedan igraju¢i video igre. Slika 8.
prikazuje koliko korisnici vremena provode igrajué¢i video igre, a statistike ukljucuju

Francusku, Njemacku, Japan, JuZznu Koreju, Ujedinjeno Kraljevstvo, SAD i globalno trZiste.

73 Dunja Varga: Neka obiljeZja igranja raéunalnih igrica, 2018, str 8.
https://zir.nsk.hr/islandora/object/ffos%3A4213/datastream/PDF/view
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Country | hour | 12hours | 2-ahours | a-7hours | 7-12 hours | 12-20 ours | TR | SRR
aweek aweek Week

France 17.4% 18.2% 19.4% 18.0% 11.2% 9.0% 6.8% 6.14
Germany 14.6% 19.4% 19.0% 21.0% 11.6% 7.6% 6.8% 6.11
Japan 32.0% 16.2% 16.0% 12.4% 9.0% 6.0% 8.4% 5.48
South Korea 27.8% 20.4% 20.4% 14.6% 8.4% 3.8% 4.6% 4.42
U.K. 14.4% 15.4% 16.4% 17.8% 16.4% 12.0% 7.6% 715
u.s. 14.6% 19.2% 17.4% 17.2% 16.8% 7.6% 7.2% 6.44
Global 20.1% 18.1% 18.1% 16.8% 12.2% 1.7% 6.9% 5.96

Slika 8. Koliko sati tjedno korisnici provode igrajuci video igre; po trZistima

I1zvor: https://www.limelight.com/resources/white-paper/state-of-online-gaming-2018/

20,1% njih svaki tjedan igra video igre po sat vremena ili manje. 36,2% potrosi igrajuci video
igre izmedu 1 1 4 sata na tjedan. 26,8% igra video igre vise od 7 sati tjedno. Korisnici u Velikoj
Britaniji potros$e najvise vremena igrajuéi video igre, ¢ak 7,15 sati u prosjeku na tjednoj razini.
Sjeverna Koreja ima najnizi prosjek tjedno, a to je 4,42 sati provedenih igrajuéi video igre.”

Ovisno o trzistu, moze se zakljuciti da potrosaci igraju video igre izmedu 4 1 7 sati tjedno.

Slika 9. prikazuje koliko koje dobne skupine provode vremena igrajuéi video igre na tjednoj

razini.
L‘IQ:'::?Z" 1-2 hours | 2-4 hours | 4-7 hours | 7-12 hours | 12-20 hours h;gr:ot::: Hg:f;;’Eger?:h

— a week aweek a week a week aweek a week Week

18-25 15.7% 14.7% 21.2% 15.5% 14.2% 8.1% 10.6% 7.08
26-35 16.9% 15.6% 19.7% 18.4% 12.9% 87% 79% 6.51
36-45 18.8% 18.8% 16.6% 17.2% 12.9% 8.7% 6.9% 6.17
46-60 24.9% 20.6% 16.0% 16.9% 10.1% 6.6% 5.0% 510
Over 60 23.2% 20.8% 19.6% 14.0% 12.8% 5.2% 4.4% 493
All 20.1% 18.1% 18.1% 16.8% 12.2% 7.7% 6.9% 5.96

Slika 9: Koliko sati tjedno korisnici provode igrajuci video igre; po dobi

Izvor: https://www.limelight.com/resources/white-paper/state-of-online-gaming-2018/

Koli¢ina utroSenog vremena za igranje video igara svakog tjedna izravno je povezana s

godinama. Dok mladi igraci provode viSe vremena igrajuci video igre, stariji igraci provode

74 https://www.limelight.com/resources/white-paper/state-of-online-gaming-2018/
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najmanje vremena. Igraci u dobi od 18 do 25 godina provode viSe od sedam sati igrajuci video

igre svaki tjedan, dok oni stariji od 60 godina igraju manje od pet sati.

5.4. Razlike u spolovima

Vazno je da tvrtke koje se bave video igrama razumiju kako muskarci i Zene drugacije
komuniciraju sa svijetom i industrijom igara. Muski i zenski korisnici razlikuju se po
platformama 1 Zanrovima video igara koje preferiraju, na koji na¢in otkrivaju pojedine igre 1
kako 1 koliko trose. Medutim, postoje i dokazi o nekoliko sli¢nosti u njihovim ponasanjima u
video igrama, koje govore kako razlike izmedu muskih i zenskih korisnika treba cijeniti, ali i

ne pretjerivati.

Gledaju¢i rodnu 1 dobnu podjelu svih igraca, vidi se da je tih 46% igraca zena. Dok muskarci
¢ine vecinu igraca, muskarci u dobi od 21 do 35 godina ¢ine 20%, tako da se pokazuje da je
razlika izmedu dva spola u ukupnom trzistu veoma mala. Medutim, razli¢ite platforme imaju
razliCite razine popularnosti medu spolovima. Mobilne igre su gotovo jednako popularne medu
muskarcima i Zenama, s 52% 148%, igraju¢i mobilne igre bar jednom mjesecno. Nasuprot tome,
48% 1 37% muskaraca igra na racunalu 1 konzoli bar jednom mjesecno, dok 35% Zena igra na

ra¢unalu i tek 23% ih igra na konzoli bar jednom mjese¢no.”

Primjerice, redoslijed popularnosti platforma na kojima igraju muskarci i1 Zene je: mobilne
platforme, slijedi raCunalo pa konzole, bez obzira na spol. To pokazuje da je popularnost
platforme usko povezana s ukupnim oblikom i veli¢inom trziSta video igara. Sli¢an zakljucak
moze se izvuci kada ispitamo kako igraci otkrivaju nove igre. Na povrsini postoje jasne razlike
u nacinu na koji muskarci i Zene otkrivaju nove igre. Za Zenske igrace kljucni su drustveni
krugovi, a 39% njih otkriva igru putem prijatelja i obitelji, dok ih 20% otkriva video igre putem
drustvenih mreza. Za muskarce, relativno niskih 27% ih otkriva igre preko prijatelja ili obitelji,
dok umjesto toga 26% muskaraca otkriva nove naslove kroz recenzije video igara i 24% putem

online video kanala.”®

Razlika izmedu muskih i zenskih tvrdokornih gamera moze se vidjeti u navikama potrosnje. U

svim segmentima muskarci mnogo c¢eS¢e troSe nego Zene. Na primjer, razlika je naizgled vrlo

757677 hitps://newzoo.com/insights/articles/male-and-female-gamers-how-their-similarities-and-differences-
shape-the-games-market/
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ocigledna pri navikama potrosSnje za osobno racunalo, gdje musSkarci potrose vise od Zena u

57% slucajeva, dok zene u 39% slucajeva.’’

Ipak, neizvjesno je u kojoj je mjeri ta razlika uzrokovana spolom ili §irim trzi$nim trendovima.
Brzo ispitivanje metoda otkrivanja pokazuje da je vjerojatnije da ¢e muskarci radije zaigrati
neku video igru, ako na njih utjecu TV ili pak neka online kampanja tj. marketinski oglas. To
bi moglo znaciti ve¢u usmjerenost i angaziranost u marketinskih kampanja koje su vise
usmjerene prema muskarcima nego prema zenama, a to znaci da velike tvrtke potencijalno

propustaju priliku da dopru do Zena kroz marketinSke kampanje povezane s video igrama.

5.5. Razlozi za igranje video igara

Razloga za igranje video igara ima mnogo, no upravo uz pozitivne efekte koje imaju video igre
neki od najc¢eséih razloga zbog kojih bi trebali igrati video igre su ti da nas videoigre uce da je
I neuspjeh dobar, ako iz toga nesto nau¢imo. One pomazu i poboljSavaju vjestine rjeSavanja
problema i drZe na$ um aktivnim i izoStravaju ga. Izmedu ostaloga, istrazivanja su pokazala da
videoigre izoStravaju vizualno procesuiranje, te su istrazivanja pokazala da igraci video igara
reagiraju na neki vizualan zadatak ili problem bolje nego ljudi koji ne igraju video igre. Igre
povecavaju brzinu obrade podataka 1 percepciju informacija, pa je tako moguénost brzog
obradivanja informacija od klju¢ne vaznosti u mnogim situacijama. Tim neurobiologa sa
Sveucilista u Kaliforniji otkrio je da igranje 3D video igara moZe povecati snagu memorije tj.
naSeg pamcenja. Studije pokazuju da igraci imaju poboljSanje vjestine obra¢anja pozornosti na
neku stvar, osobu ili dogadaje te spoznaje, vizije i radenja tj. obavljanja viSe stvari odjednom
(multitasking). Kod ljudi koji ne igraju video igre, moguénost multitasking-a nije toliko

izrazena niti primjetna kod prelaZenja s jednog zadatka na drugi.”®

78 |sabela Granic, Adam Lobel, and Rutger C. M. E. Engels: The Benefits of Playing Video Games, str 66.
https://www.apa.org/pubs/journals/releases/amp-a0034857.pdf
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6. KOMPETITIVNO IGRANJE VIDEO IGARA

Kao $to je ve¢ navedeno, trziste videoigara je veoma aktivno i rastuce trziste (Poglavlje 2.), ¢ija
je industrija eksplodirala zadnjih nekoliko godina. No kultura igranja videoigara tu ne prestaje,
veé se nastoji razvijati i kroz ekspanziju dolazi do radanja nove supkulture unutar ove industrije.
A to je kompetitivno igranje video igara, jedan veoma zanimljiv i jedinstven segment ovog
trziSta. Igranje video igara je aktivnost znacajna kod svih uzrasta bez broj¢anih ocjena, te su
podrucje slobodnog i samostalnog odabira korisnika, odnosno potrosaca video igre. Sadrzajno
bogatstvo video igara te prilagodenost potrebama i Zeljama pruza mogucnost zabave, ali 1

individualnog razvoja korisnika.

6.1. Esport — globalni trend

Kompetitivno igranje video igara ili elektronicki sport (esport) je jedan oblik natjecanja pomocéu
video igara. Naj€esce, esport je kompetitivno igranje video igara organiziranih izmedu vise
igraca, posebno izmedu profesionalnih igraca i timova. Iako su organizirana online i offline
natjecanja ve¢ dugo dio kulture video igara, to je uglavnom bilo izmedu amatera do kraja 2000-
ih godina, kada je doslo do povecanja popularnosti samog esporta zbog sudjelovanja
profesionalnih igraca, gledatelja 1 razli€itih prijenosa uZivo koji su se dogadali putem televizija

i drugih internetskih platformi.”

Kompetitivno igranje video igara se smatra jednom vrstom sporta, pa od tuda i naziv
elektroni€ki sport ili skra¢eno, esport. U esportu uzivaju mnoga djeca 1 odrasli koji imaju ili
razvijaju natjecateljski duh kroz igranje video igara. Bas kao §to nogometasi zajedno igraju
nogomet, esport igraci igraju racunalne igre jedni protiv drugih. No, to se ne dogada samo
unutar njihovih dnevnih soba i izmedu prijatelja ili obitelji. Ovo je globalan fenomen 1 trend, te
se ogromni esport turniri odrzavaju Sirom svijeta u velikim arenama pred ogromnim brojem
ljudi. Za velike turnire s poznatim igra¢ima, obozavatelji iz cijelog svijeta mogu se ukljuciti u

prijenos uzivo putem TV-a ili internetskih platforma zaduzenih za prijenose uzivo (twitch.tv).

73 https://en.wikipedia.org/wiki/Esports
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Na esport natjecanjima igraci ¢e se boriti tj. igrati video igre jedni protiv drugih u odredenoj

video igri, dok navijaci gledaju uzivo ili putem malih ekrana.

Ljudi koji igraju video igre jedni protiv drugih nisu niSta novo, igraci to rade ve¢ vise od 30
godina. Oko 2000-¢ godine racunala su postala jeftinija, a Internet je postao brzi, $to je uvelike
olaksalo igranje video igara putem interneta velikom broju ljudi, i omoguc¢ilo kompetitivno
igranje. Takoder je postalo lakse se povezati s igra¢ima diljem svijeta, tako da ljudi mogu igrati
jedni protiv drugih, pa i gledati jedni druge kako igraju video igre. Danas su igraci postali toliko
iskusni, 1 u nekim slucajevima stekli milijune obozavatelja diljem svijeta, da je kompetitivno
igranje video igara postalo organizirano, konkurentno i profesionalno. Kao rezultat toga, ova

industrija dobiva naziv esport.

Esport je tek nedavno stekao Siroko medunarodno usvajanje, te joS uvijek postoji otpor prema
tome moze li se esport zaista smatrati sportom. Ova konceptualna zagonetka je relevantno
pitanje ne samo za definiranje esporta, ve¢ i za odredivanje granica onoga $to mi smatramo
sportom opc¢enito. Nisu svi suglasni da video igre treba smatrati sportom te neki ljudi misle da
bi sport trebao ukljucivati fizicku aktivnost, dok drugi pak misle da iako esport nije fizicki i
atletski sport kao §to su to na primjer tenis ili ragbi, ta se vjestina moZe smatrati sportom. Sah
se smatra sportom, zaSto ne bi i esport u kojem su potrebni brzi refleksi i strateski naéin

razmiSljanja da se odradi neka akcija u igri, te da se nadmudri protivnika.®

Esport je postao iznimno popularan u proteklih nekoliko godina i mnoge tvrtke i industrije
diljem svijeta shvacaju da od toga mogu zaraditi mnogo novca. Na primjer, prema istraZivanju
kompanije NewZoo, igraci su 2016. godine u Velikoj Britaniji potrosili gotovo £3,3 milijarde
samo na raéunalne igre.3! U meduvremenu, pobjednici esport natjecanja mogu kuéi otiéi s
milijunima dolara u nov€anima nagradama, Sto dosta govori o veliini 1 ozbiljnosti ove
industrije. Samo informacija da esport natjecanja i esport fanovi pune arene i stadione diljem
svijeta samo kako bi gledati natjecanja i vidjeli svoje idole 1 mega popularne igrace uzivo nam
govori kako je ova industrija jednako vazna mnogim ljudima kao i bilo koji drugi sportski
susret. Esport je profesionalno igranje video igara Sto znaci da su igraci vezani ugovorima za
svoje timove i organizacije za koje igraju i koje predstavljaju, te im je to i posao za koji su

placeni i1 po nekoliko desetaka tisuca dolara mjese¢no. Da se olakSa razumijevanje esporta,

80 Juho Hamari: What is eSports and why do people watch it?, 2016, str. 212
https://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/IntR-04-2016-0085
81 https://newzoo.com/
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moze se re¢i da esport funkcionira kao i nogomet, $ta se tice poslovnog dijela — ugovori, place,

transferi igraca, bonusi te ogromni sponzori.

Profesionalno igranje video igara mnogim ljudima mozda zvuci kao posao iz snova, no nemojte
se zavaravati. Najbolji esport igraci i timovi moraju uloziti mnogo napornog rada i treninga u
to Sto rade i ¢ime se bave, da bi postigli bilo kakav svjetski uspjeh. Neki igraci mogu trenirati
do 14 sati dnevno kako bi bili sigurni da imaju iznimno brze reflekse i reakcije. Igraci mogu
napraviti i viSe od 300 akcija u minuti sa miSem i tipkovnicom ili igra¢im kontrolerima, tako
da moraju biti u mogucnosti raditi vise zadataka iznimno dobro. Profesionalni igra¢i moraju
vjezbati satima, te ako postoje bilo kakve promjene u video igrama, moraju se uvjeriti da su

savladali i naucili sve promjene, tako da i dalje mogu biti najbolji u tome.

Slika 10. prikazuje 20.000 ljudi u sportskoj arena u Katowicama (u Poljskoj) kako prate i

gledaju svoje idole, profesionalne esport igrace kako se natjecu na jednom od esport turnira.

Slika 10: Esport igraci na pozornici jedne od sportskih arena pred 20.000 ljudi

Izvor: https://www.eslgaming.com/
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Nema sumnje da je esport u strelovitom porastu i da se dogadaju uzbudljive promjene i da
tehnologija uznapreduje, Sto bi moglo dovesti do jo$ veceg rasta kompetitivnog igranja video
igara. Esport je ve¢ sada u nekim aspektima prerastao neke popularne sportove poput kosarke
1 tenisa, no moze li jednog dana biti veci 1 od najpopularnijeg sporta na svijetu, nogometa, to ¢e

samo vrijeme pokazati.?

6.2. Esport trziSte u brojevima

Kotler definira trziste kao skup stvarnih i1 potencijalnih kupaca odredenog proizvoda ili usluge,
dok za globalnu industriju kaze da je industrija u kojoj na strateSku poziciju konkurenata na

danom geografskom ili nacionalnom trzi$tu utjede njihova sveukupna globalna pozicija.®®

U posljednja dva desetljeca, igranje je uslo u mnoge aspekte naseg digitalnog drustva. Sve od
drustvenih mreza i njihovih platformi, aplikacija za pametne telefone, pa ¢ak i edukacije i obuke
na gradiliStima. Elektronske igre su posvuda i dostupne Sirom svijeta. Nije ni ¢udo da je

masovno gledanje i igranje elektronskih video igara postao veliki posao.

Video igre su danas Cesto vrlo drustvena aktivnost, te i one mogu privuci velike mase gledatelja.
Industrija esporta se brzo razvija, s novim turnirima, novim investitorima, novim igra¢ima i
timovima te novim nafinima konzumiranja sadrzaja doprinoseci rastucoj esport Kkulturi.
Industrija ostvaruje prihode od sponzorstva, oglasavanja, prodaje ulaznica, trgovine, te od
razli¢itih prihoda od medija i turnirskih nagrada. Sponzorstva i oglasavanje kao glavni
doprinositelji prihoda ¢ine ¥ ukupnog prihoda industrije. Esport je prikupio ogromnu bazu
entuzijasta diljem svijeta, a ocekuje se da ¢e ekonomija industrije svjedociti ubrzanom rastu.
Rast globalnog trziSta esporta potice se sve ve¢om popularno§éu pametnih telefona, emitiranja
1 medijskih prava, sve ve¢im brojem mladih fanova i sve vece svijesti o trziStu. Medutim, trZiste
se suoCava s nekoliko nedostataka kao $to su upravljanje samim esportom te nedostatkom
interakcije i personalizacije postoje¢ih platforma i razliCitim pitanjima intelektualnog
vlasniStva. Globalno trZiSte esporta samo je jedan od segmenata tehnoloskog trzista koji utjece

na zabavnu industriju.

82 https://www.bbc.co.uk/newsround/37773832
83 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, 2006, str. 908-921
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Revenue in million U.S, daollars

Slika 11. prikazuje grafikon sa statistikama globalnog esport trzista i njegovih prihoda od 2012.
pa do projekcija 2021. godine. Analiza prihoda i udjela unutar industrije mobilnih igrica biljezi

kontinuirani rasta iz godine u godinu (slika 11.)
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Slika 11: Globalno esport trziste u milijunima $

Izvor: https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/

U 2017. godini globalno esport trziste bilo je procijenjeno na gotovo $493 milijuna. Prema
procjenama izvora, globalni prihodi ¢e doseci $1,65 milijardi u 2020. godini, te se o¢ekuje da
¢e ova industrija ubrzano rasti u nadolaze¢im godinama. U 2015. godini svjetski prihodi
ostvareni na esport trzistu iznosili su $325 milijuna. Uz rast od 40% na godi$njoj razini, o¢ekuje
se da ¢e trzisSte generirati blizu $1,5 milijardi prihoda do 2020. godine. Izracunato je da je gotovo
80% tih prihoda doslo od sponzorstva i oglasavanja u 2016. godini, a ostalo od kladenja na
esport meceve, nagradnih fondova, turnira, prodaje robe i karata. U smislu prihoda, Azija i

Sjeverna Amerika predstavljaju dva najveca trziSta. Dok je Azija doprinijela gotovo Cetvrtini

52


https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/

globalnih prihoda od esporta na trzistu, generirajuc¢i $328 milijuna u 2016., sjevernoameri¢ko

trziste je donijelo $275 milijuna prihoda, a slijedi ga europsko trziste sa $270 milijuna.?*

Slika 12. prikazuje rast globalne esport publike i entuzijasta od 2016. pa sve do projekcije za
2021. godinu.
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Slika 12: Broj globalne esport publike

Izvor: https://newzoo.com/insights/articles/newzoo-global-esports-economy-will-reach-905-6-million-2018-

brand-investment-grows-48/

Globalna publika je 2018. godine dosegnula ukupan broj od 380 milijuna ljudi, od cega je 165
milijuna esport entuzijasta, a 215 milijuna povremenih gledatelja. Na temelju oéekivanja
publike i prihoda za 2018. godinu prosjecan prihod po jednom entuzijastu iznosio je $5,5, $to
je 20% viSe od 2017. godine. Kako industrija sazrijeva, a broj lokalnih dogadaja, liga 1
medijskih prava raste, oekuje se rast prosjecnog prihoda po gledatelju na $6,6 do 2021.

84 https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/
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godine.® Anketa koju je proveo portal NewZoo krajem 2017. godine, pokazala je da veéina
ispitanika ocekuje da ¢e esport morati uzeti jo§ 5 do 10 godina kako bi potpuno sazreo. Isto
istrazivanje pokazalo je da robne marke i agencije ofekuju da ¢e ekosustav biti potpuno
profesionaliziran za 3 do 5 godina. To ilustrira sadaSnje stanje trzista: velika o¢ekivanja izvana
1 konzervativniji pogledi ljudi. Godina 2019. bit ¢e klju¢na u odredivanju tempa kojim esport
postaje globalno poslovanje vrijedno vise milijardi $. Nekoliko klju¢nih ¢imbenika utjecat ¢e
na brzinu njegovog rasta, ukljucujuci to da li esport moze privuéi nove fanove kroz nove
formate, franSize, rast mobilnih igara i mobilnog esporta, uspjesi trenutne strukture i

profitabilnost timova.

Prema trenutnoj putanji, procjenjuje se da ¢e esport industrija do 2020. dose¢i oko $1,4
oko $2,4 milijarde. Veliku ulogu u esportu igra i marketing. Spajanje tradicionalnih sportova i
esporta stvara veliki potencijal za uvodenjem novih dogadanja, sponzorstava, prodaje robe i

kladenja na video igre, stoga i ne ¢udi porast globalne esport publike.

6.3. Demografija

Suprotno uvrijezenom misljenju, fanovi esporta nisu nezaposleni muskarci koji zive 1 igraju
video igre u maminom podrumu. U stvari, 61% fanova esporta su mladi od 25 godina i zaraduju
u prosjeku oko $45.000 godisnje. Druga studija, koju je provela tvrtka Mindshare North
America, pokazala je da 43% entuzijasta ima godi$nji prihod kucanstva od $75.000 ili vise, dok
gotovo jedna trec¢ina (31%) ima prihod kucanstva do $90.000 ili viSe, $to dokazuje da esport

fanovi i entuzijasti imaju znacajnu kupovnu mo¢.®

Sto se ti¢e gledanost i spola, postoji mnogo opreénih izvjestaja. Prema analitickom portalu
NewZoo, 38% svjetskih fanova esporta su Zene, dok SuperData izvjestava da je samo oko 15%

esport fanova iz SAD-a zenske populacije.®’

85 https://newzoo.com/insights/articles/newzoo-global-esports-economy-will-reach-905-6-million-2018-brand-
investment-grows-48/

86 http://www.mindshareintheloop.com/home/2016/06/14/game-on-what-marketers-should-know-about-
esports-fans/

87 BITKRAFT: A Deep Dive Into the World of Competitive Video Games, 2017, str. 6
https://esportsobserver.com/wp-content/uploads/2017/01/Esports 101-whitepaper-BITKRAFT.pdf
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Slika 13. prikazuje demografiju esport fanova i cjelokupne publike podijeljenu po dobi. Esports
natjecanja su gotovo uvijek fizicki dogadaji koji se odvijaju pred publikom uzivo. Turnir moze
biti dio veceg okupljanja ili natjecanje moze biti cjelokupni dogadaj, poput Svjetskih ,,cyber*
igara. Natjecanja se odvijaju u nekoliko formata, ali najces¢i su pojedinacno ili dvostruko
eliminiranje, ponekad pomijesani sa grupnim fazama (grupe iz kojih pobjednik ili prvih
nekoliko natjecatelja iz grupe prolaze u daljnje natjecanje). Slika 13. prikazuje odnos esport
fanova i publike.
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Slika 13: Demografska struktura esport fanova

Izvor: https://esportsobserver.com/wp-content/uploads/2017/01/Esports_101-whitepaper-BITKRAFT.pdf

Vecina fanova je u milenijskoj dobi — najvise lojalna i tehnoloski najangaziranija generacija.
90% njih aktivno koristi dva do tri uredaja dnevno, a viSe od 50% ih kaze da su iznimno ili
posve odani svojim omiljenim markama, Sto ¢ini ovu grupu ljudi snom svakog oglaSivaca. Na
slici 13. se vidi da je najvec¢a demografska dobna skupina ona od 18 do 24 godine, zastupljena
na trzi$tu u s ¢ak 46%. Zatim slijedi, dobna skupa od 25 do 34 godine, s 23% udjela, pa skupina
od 13 do 17 godina s 15%. Iznenadujuce dobna skupina 35-44 je zastupljena u cak 12%, dok je

zadnja skupina iznad 45 godina, sa samo 4% trzi$nog udjela.
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Razumijevanje fanova esporta i njihovo ponaSanje je dakako klju¢no u svim dionicama u
sektoru koji je sve viSe profesionalniji. Istrazivanje Nielsen Esporta pokazuje da su fanovi
izmedu 13 1 40 godina najstarija publika, najpouzdaniji i da pruzaju najvise interakcije, te
pruzaju najbolji uvid u ovu strastvenu bazu fanova i pratioca. Cak i unutar ovog uzeg segmenta
stanovnistva, esport fanovi se razlikuju ¢ak i od vrlo slicne baze obozavatelja jednog od
najpopularnijih sportova — nogometa. Prosje¢na dob tih fanova je 26 godina, nasuprot 28 godina
koliko je prosje¢na dob fanova nogometa, dok je spolna razlika jo$ veca, oko 71% esport fanova
¢ine muskarci, dok za usporedbu 59% nogometnih fanova ¢ini muski spol. Naravno, mladi
muski profil fanovo je dosljedno jedan od najatraktivnijih i najkvalitetnijih sektora unato¢ tome
S$to ima manji doseg nego obic¢ni sportovi kao npr. nogomet koji je globalni fenomen. No, ovo
je demografska struktura kojoj je vrlo teSko odoljeti ako gledate sa pozicije marketera. Naravno,
baza fanova esporta je mnogo vise nego §to njezina povrsina otkriva te pod bujnom vanjstinom
se nalazi strast, angazman i zainteresiranost $to dovodi do toga da je vrijedno ih upoznati jos i

dublje sa marketinikog stajalista.®

6.4. Interes 1 potrosacke navike

Sportski se svijet mijenja. Gledanost tradicionalnih sportskih liga i Olimpijskih igara pada, no
granice esport se i dalje pomicu te esport raste u popularnosti i prihodima. Novi se sportovi
neprestano dodaju na Olimpijadu, pa je i interes za dodavanje esporta na Olimpijske igre u
Parizu 2024. godine porastao. Medunarodni olimpijski komitet (MOO), priznao je brzi rast
natjecateljskog igranja video igara i objavio izjavu u kojoj se navodi da bi se ,.konkurentni
sportovi mogli smatrati sportskom aktivnoscu, a ukljuceni igraci pripremati s intenzitetom koji

moze biti usporediv s sportasima u tradicionalnim sportovima.*8®

U medijskom svijetu i svijetu zabavne industrije, vlada ogroman interes za esport supkulturu,
timove i natjecanja. Prepoznat je marketinski potencijal publike, fanova koji prate esport kojih
je svake godine sve viSe 1 viSe. Tako i tradicionalni sportski klubovi takoder pokazuju interes
za ovu vrste natjecanja i zabave. Sportski klubovi po¢inju kupovati esport organizacije i timove

te se stvaraju nove lige po uzoru na americke franSize (koSarkaska NBA liga). I endemi¢ni

88 Nielsen Esports: The Esports Playbook — Maximizing your investment through understanding the fans, 2017,
str 5.
83 https://variety.com/2018/digital/news/esports-video-games-olympics-1202709110/
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brandovi koji imaju veze sa gamingom i IT industrijom, te ne-endemski brandovi i marke
prihvacaju esport kako bi dosli do prestizne milenijske publike i fanova. Od sponzorskih turnira
do suradnje na kampanjama s vrhunskim gaming influencerima, sponzorstva s timovima i
profesionalnim igracima, oglasivaci su dosli s namjerom da iskoriste puni potencijal ove
demografske skupine. Kako se TV gledanost medu ovom publikom drasti¢no smanjuje, online
platforme (live streaming) za prenosenje videa uzivo nastavljaju svoj ubrzan razvoj. Samo u
proslih 5 godina, koli¢ina gledanosti televizije od strane milenijske publike pala je za
nevjerojatnih 32%.% Za usporedbu, prosje¢an korisnik koji prati online prijenose dnevno gleda
106 minuta kako netko igra video igre uzivo. Kakav je interes za esport i ovu demografsku
publiku i fanove pokazuju brandovi koji su se svojim marketinskim aktivnostima, partnerstvima
i sponzorstvima ukljucili u ovu industriju: Nike, Adidas, Visa, Lionsgate, Cocal-Cola, Red Bull,
American Express, Gillette, McDonald's, Axe i drugi. Ovu je industriju prepoznala i
automobilska industrija, pa tako Audi, Mercedes, Honda i druge auto kompanije takoder
iskoristavaju ovu priliku i aktivno sudjeluju u esport industriji. Zanimljiva je ¢injenica da svake
godine sve viSe i viSe europskih nogometnih klubova otvara svoje esport divizije koje su
fokusirane na nogometne simulacije, pa i druge esport video igre. Jednostavno, ova
demografska struktura je interesantna i klubovima koji u Zelji da privuku §to viSe fanova i
gledatelja na sportske utakmice 1 dogadaje, Sire svoje vidike 1 pokuSavaju nesto novo. Ukratko,
danas je normalno da europski nogometni klubovi imaju svoje esport divizije, NBA kosarkaski
klubovi imaju svoje esport timove i organizacije koje financiraju i podrzavaju, pa se slobodno
moze rec¢i da je u nekim zemljama esport ve¢ postao mainstream, tj. da je dio opée zajednice i
kulture, bez ikakvih predrasuda. Pa su tako i neke zemlje poput SAD-a, Danske, Francuske,
Juzne Koreje ve¢ pocele izdavati P1 sportske vize za laks$i ulazak profesionalnih igraca u

njihove zemlje za vrijeme turnira i natjecanja.

Esport, sa svojom pretezito digitalnom distribucijom, pruza na¢in da marketeri dopru do
jedinstvene publike. Istrazivanja pokazuju da 38% fanova esporta iz SAD-a ne troSi novac na
standardne mjesecne TV pakete, dok 58% ljubitelja esporta u SAD-u ima pozitivan stav prema
ukljucenosti novih marki u esport. Pa tako 49% fanova, provodi vecinu svog slobodnog
vremena oko esporta.®! 7 od 10 esport fanova su muskarci, dok 61% fanova zivi u kuéanstvima
S najmanije troje ljudi. Esport je njihov osobni hobi, te su oni dio kuéanstva i donose odluke o

kupnji u obitelji tj. kuc¢anstvu. Samo 17% fanova tokom slobodnog vremena trosi novac na

%0 BITKRAFT: A Deep Dive Into the World of Competitive Video Games, 2017, str. 9
https://esportsobserver.com/wp-content/uploads/2017/01/Esports 101-whitepaper-BITKRAFT.pdf
1 https://www.iab.com/wp-content/uploads/2018/05/IAB Esports Marketers Guide 2018-05 Final.pdf
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igre, pa dok je esport njihov hobi, njihov svakodnevni Zivot podrazumijeva mnogo vise. Esport
fanovi mogu biti jedinstveni segment potrosaca, no koriste druStvene kanale koji su Siroko
popularni. Pa tako 57% koristi Facebook, 42% Twitter, 36% Instagram, dok ih 34% i 22%
koriste Snapchat i Reddit.®? Fanovi esporta i tradicionalnog sporta imaju poveznice, pa tako
66% esport fanova u SAD-u prati americki nogomet, dok u Velikoj Britaniji, Francuskoj i
Njemackoj najviSe esport fanova prati Nogomet (59%, 57% i 66%). Na sva 4 trzista
zainteresiranost za najpopularniji sport iznosi preko 50%. Sportovi koji prikupljaju najveci

interes esport fanova su nogomet, ameri¢ki nogomet, kosarka, boks i moto sport.

Esport fanovi gledaju TV, ali oni takoder radne mnogo drugih stvari ukljucujudi i igranje video
igara. Zapravo, prosjecan fan provede gotovo dvostruko vise vremena igrajuci video igre, nego
Sto gleda TV. Takoder, oni vole gledati vise stvari odjednom, na primjer TV te prate video
streaming servise na internetu. Zanimljivo, Zenski dio fanova gledaju u prosjeku 15% vise TV-
a od muskaraca. Tako prosje¢ni esport fan u SAD-u provede 4,4 sati tjedno gledaju¢i TV, dok
s druge strane u prosjeku provede 8,2 sati tjedno igrajuci video igre. Od ostalih zanimljivih
statistika moZe se navesti da esport fanovi provedu 4,5 sati tjedno na gledanje videa na internetu
(YouTube...), dok koriste racunalo u opcéenite svrhe (ne igranje video igara) samo 3,7 sati
tjedno. 2,4 sati tjedno provedu sudjelovajué¢i u razli¢itim esport aktivnostima (gledanje
profesionalnih meceva, prisustvovanje natjecanjima, ili pak prate svoje najdraze profesionalne
igrace i timove). Zanimljivo, ali ne i ¢udno, esport fanovi provode prosjec¢no 8,2 tjedno igrajuci

video igre (osobno raéunalo, mobilni telefon, konzole...).%

Dok se za esport fanove i pratitelje ¢esto pretpostavlja da imaju iste navike bilo gdje u svijetu,
detaljnija analiza naglasava razli¢ite tocke ¢ak i medu zapadnim drzavama i njihovim fanovima,

od Velike Britanije, Francuske, pa do SAD-a i Njemacke.

6.5. Esport protiv tradicionalnog sporta

Kako tinejdZeri danas odrastaju igrajudi tj. bave¢i se 1 gledajuci oboje, esport se danas natjece

s tradicionalnim sportovima na svakom koraku. Mnoga esport poduzeca i investitori kladit ¢e

92 Nielsen Esports: The Esports Playbook — Maximizing your investment through understanding the fans, 2017,
str 6.

9 Nielsen Esports: The Esports Playbook — Maximizing your investment through understanding the fans, 2017,
str 8-9
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se da ¢e se ova milenijska generacija nastaviti baviti video igrama kroz cijeli njihov zivot, dok
¢e tradicionalne sportove s godinama i zbog ozljeda napustati. 76% esport fanova navodi da im
je njihova gledanost esporta i njegovih natjecanja oduzela sate i sate koje su tro§ili na
promatranje i prac¢enje tradicionalnih sportova. Najnovija NewZoo studija otkriva da je medu
ameri¢kom milenijskom muSkom publikom (od 21 do 35 godina), esport jednako popularan
kao i1 bejzbol ili hokej s 22% gledatelja. Za neke je esport jedina vrsta sporta koja zadrzava
njihov interes. U SAD-u je 2017. godine bilo $est milijuna esport fanova koji uopce nisu gledali

niti pratili bejzbol, hokej, kosarku, ili ameri¢ki nogomet.®*

Nedavni pad u gledanosti velikih sportskih prvenstava kao Sto su americka NFL (americki
nogomet) liga, Premier Liga (engleska nogometna liga) i Zimske olimpijske igre pokazali su da
je popularnost tradicionalnih sportova u padu. Zapravo, nedavna anketa koju je provela tvrtka
Limelight pokazala je da vise mladi¢a sada viSe voli gledati esport nego tradicionalne sportove,

a esport je njihov drugi najpozeljniji medijski izvor, odmah nakon filmova.

Slika 14. prikazuje usporedbu broja gledatelja i fanova esporta, sa drugim najpopularnijim

tradicionalnim sportskim ligama na svijetu.

144m

ESPORTS 28T

Viewership

2016 2017 2018 2019 2020

Slika 14: Gledanost esporta u odnosu na druge sportove i lige

Izvor: https://www.valuewalk.com/2018/04/esports-v-sports-future-sport-online/
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Svijet esporta raste nepredvidivom brzinom, to pokazuje i slika 14. gdje se vidi koliko velik je
esport postao i kako se lako nosi s ostalim tradicionalnim sportovima. Pa tako ¢e ve¢ i 2019.
godine esport izazvati najvece svjetske sportske lige, te ¢e imati gledanost kao i bejzbol, dok
se eksplozija o¢ekuje 2020. godine dok ¢e esport imati oko 88 milijuna ljudi koji ga gledaju i
prate. Neki podaci ¢ak predvidaju da bi do 2022. godine esport mogao biti drugi najgledaniji

sport na svijetu (sa 600 milijuna gledatelja), iza nogometa.®®

Slika 15. prikazuje ukupne prihode esporta u odnosu na prihode i vrijednosti nekih od najvecih

svjetskih sportskih liga.

a-aﬁn
>+

[m £9.79bn

Premi
remier
League £6.970n

WNBA £3.64bn

@ £3.08bn

\
FI £1.57bn
(ESPORTS )

7
@ £296m

A" IPL £268m

Slika 15: Prihod esporta u odnosu na tradicionalne sportske lige

Izvor: https://www.valuewalk.com/2018/04/esports-v-sports-future-sport-online/

lako ovo izgleda kao velika razlika izmedu esporta (sa £487 milijuna prihoda) na 7. mjestu i
Formule 1 (na 6. mjestu) sa £1,57 milijardi, predvidanja su da ¢e prihodi esporta do 2020.

godine biti oko £1.2 milijardi, sa preko 600 milijuna gledatelja i fanova.

% https://www.valuewalk.com/2018/04/esports-v-sports-future-sport-online/
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Sta se ti¢e esport natjecanja i njihovih nagradnih fondova, moZe se reéi da je esport ve¢ na tragu
tradicionalnih sportova. Pa tako za usporedbu mozemo uzeti par sportova. Nagradni fond
biciklisticke utrke Tour De France iznosi oko €2,28 milijuna, nagradni fond atletske Dijamantne
lige iznosi oko $3,2 milijuna, nagradni fond najveéeg golf turnira na svijetu Golf: The Open
iznosi oko $10,25 milijuna dok nagradni fond teniskog turnira Wimbledon iznosi £31,6
milijuna. U usporedbi sa tim, najveéi esport turnir na svijetu je 2018. godine imao nagradni
fond od $25,5 milijuna. Naravno, europsko nogometno natjecanje Liga Prvaka je jo§ uvijek
neprikosnoveni vladar, sa €761 milijuna nagradnog fonda.®® Jo§ jedna zanimljiva ¢injenica je
da je esport do sada privukao oko 600 endemskih i ne-endemskih sponzora, dok ¢etiri najvece
i najgledanije americke sportske lige (NFL, NHL, NBA i MLB) samo oko 130, zajedno.

% https://www.redbull.com/gb-en/dota-international-prize-pool-vs-real-sports
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7. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

Zbog lakSeg 1 jednostavnijeg razumijevanja, navedeni teorijski objasnjeni diplomski rad
nastojat ¢e se potkrijepit dobivenim rezultatima istrazivanja koje ¢e dati neke odgovore na

postavljena pitanja.

7.1. Uzorak istrazivanja i metodologija

IstraZivanje je u potpunosti temeljeno na slu¢ajnom odabiru. Istrazivanje se jednim dijelom
provodilo pomoc¢u on-line ankete, te drugim dijelom u fizickom obliku u trgovackom centru
Lumini u Varazdinu. On-line anketa se provodila pomo¢u Google-ovog alata ,,Google Forms*
u periodu od 27.08.2018. do 01.11.2018. godine. Drugi dio anketiranja koji se provodio u
trgovackom centru Lumini u Varazdinu proveden je periodu od 12.10.2018. do 14.10.2018.

godine.

Ukupan broj ispitanika koji je pristupio anketiranju je 173. Anketa se sastojala od ukupno 19
pitanja. 18 pitanja je otvorenog i zatvorenog tipa, dok je jedno pitanje napravljeno u obliku
Likertove skale a sastoji se od 9 tvrdnji. Anketa je koncipirana tako da se na pocetku ispituju
osnovne informacije ispitanika kao $to su spol, dob, status i obrazovanje, te zatim slijede pitanja
koncipirana na temelju ponudenih odgovora i odabira te Likertove skale. Detaljnije informacije

o0 pitanjima i odgovorima bit ¢e prikazane u grafovima u podnaslovu ,,Rezultati istraZivanja®.

7.2. Ciljevi istrazivanja

Predmet tj. cilj ovog istrazivanja u ovom diplomskom radu je utvrditi glavna obiljezja korisnika
(potrosaca) koji prakticiraju odnosno igraju neki oblik video igara na nekim od uredaja poput
osobnog racunala, mobilnog telefona (smartphone), igra¢im konzolama ili drugim sli¢nim
uredajima. Drugi cilj koji je zadan je da se prepoznaju igracke navike korisnika i kako novi
trendovi utjecu na te navike. Stoga, predmet ovog istrazivanja bi bio koliki broj potroSaca koristi

tj. igra video igre, i koliko broj potrosaca je zainteresiran za bilo kakav oblik video igara.
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7.3. Hipoteze istrazivanja

Istrazivanje koje se provodilo u svrhu ovog rada temelji se na tri hipoteze, a to su:
HIPOTEZA 1: Igranje video igara je rezervirano samo za djecu.

ObrazloZenje: Ova je vrlo popularna reCenica i opée misljenje u nekim zajednicama i
sredinama. Stav da su video igre rezervirane samo za djecu, pokusat ¢e se opovrgnuti kroz
anketu gdje se ocekuje da ¢e se kroz Siroki spektar odgovora moc¢i donijeti svrsishodan

zakljucak.

HIPOTEZA 2: Kontrolirano igranje video igara moze imati pozitivne ucinke na osobu t;.

korisnika.

ObrazloZenje: Pod kontroliranim igranjem video igara se misli na to da se ne pretjeruje, te da
se igranje ravnomjerno rasporeduje kroz dan/tjedan/mjesec. Da li dolazi do pojave pozitivnih

ili negativnih u¢inka kod igranja video igara i kako se to manifestira na osobi tj. korisniku?
HIPOTEZA 3: Igranje video igara je bijeg od problema u stvarnom Zzivotu.

ObrazloZenje: Postavlja se pitanje zasto ljudi uopée igraju igre? Je li to zato $to ljudi zele
pobjeci od problema ili na trenutak postati netko drugi, napraviti nesto §to ne mogu u stvarnom

zivotu ili pak da bi se opustili, zabavili 1 slicno?
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7.4. Rezultati istrazivanja

Pitanje 1. Spol ispitanika

173 odgovora

@® Musko
® Zensko

Graficki prikaz 1: Spol ispitanika

Izvor: Rad autora

Na uzorku od 173 ispitanika, provedeno istraZivanje pokazuje da je 115 (66,5%) ispitanika

muske populacije, dok je 58 (33,5%) Zenske populacije.
Pitanje 2. Dob ispitanika

173 odgovora

® <8

@® 18-25
@ 26-35
® 36-45

AA______— @ 46-60

® =60

30,6%

Graficki prikaz 2: Dob ispitanika

Izvor: rad autora
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Anketni upitnik je u vecini ispunila populacija izmedu 26-35 godina, njih 77 (44,5%), zatim
slijedi skupina ispitanika u dobi od 18-25 godina, njih 53 (30,6%). Sljedeca najvecéa skupina
ispitanika je u dobi <18 godina, njih 21 (12,1%), pa slijedi dobna skupina 36-45 godina, njih
14 (8,1%). Na kraju dvije najmanje dobne skupine su 46-60 godina, njih 6 (3,5%), te dobna
skupina >60 godina, njih 2 (1,2%).

Pitanje 3. Radni status ispitanika

173 odgovora

Uéenik/ica

Student/ica 40 (23,1 %)

Zaposlen/a 99 (57,2 %)
Nezaposlen/a

Umirovljenik

0 20 40 60 80 100

Graficki prikaz 3: Radni status ispitanika

Izvor: rad autora

Na uzorku od 173 ispitanika, njih 99 (57,2%) odgovorilo je da su zaposleni, njih 40 (23,1%) je
odgovorilo da su studenti, njih 22 (12,7%) je odgovorilo da su ucenici tj. da pohadaju osnovni
ili srednju $kolu. Zatim slijedeca skupina ispitanika od 20 ljudi (11,6%) su odgovorili da su

nezaposleni dok je najmanje ispitanika, njih 3 (1,7%) odgovorilo da su umirovljenici.
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Pitanje 4. Stupanj obrazovanja ispitanika

173 odgovora

@® NKV (saili bez zavrSene osnovne
skole)

® KV (3-godidnja srednja $kola)
@ SSS (4-godignja srednja $kola)
@ VSS (zavriena vida skola)

‘ @ V/SS (zavrsen fakultet)

Graficki prikaz 4: Stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: rad autora

Prema stupnju obrazovanja, vecina od 42,2% (njih 73) ima srednjoskolsko obrazovanje. Njih
51 (29,5%) ima visoku struénu spremu (zavrSen fakultet). Sljede¢a veca skupina ispitanika
odnosi se na njih 31 (17,9%) koji imaju zavrsenu visu $kolu odnosno fakultet. 11 (6,4%)
ispitanika je sa ili joS uvijek bez zavrSene osnovne Skole, dok je najmanje ispitanika zavrsilo 3-

godisnju srednju Skolu, njih 7 (4%).
Pitanje 5. Broj ¢lanova u kucanstvu ispitanika

173 odgovora

Q1
®:
®3
@04
@ 5+

Graficki prikaz 5: Broj clanova u kucanstvu ispitanika

Izvor: rad autora
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Ovaj grafikon prikazuje da je kod 62 (35,8%) ispitanika broj ¢lanova u kucanstvu 4, kod 43
(24,9%) ispitanika je broj clanova u kuéanstvu 2, kod 35 (20.2%) ispitanika je broj ¢lanova u
kucanstvu 3, kod 29 (16,8%) ispitanika je broj ¢lanova u kucanstvu vec¢i od 5. Kod najmanjeg

broja ispitanika, njih 4 (2,3%) broj ¢lanova u kucanstvu je 1.

Pitanje 6. Prosje¢na mjesec¢na primanja (HRK) ispitanika

173 odgovora

@® Nemam primanja
@ <3000,00

3.000,00 - 6.000,00
/ @ 6.000,00 — 9.000,00
A @ ©.000,00 - 12.000,00

@ 12.000,00 - 15.000,00
@ 15.000,00 - 20.000,00
@ >20.000,00

Graficki prikaz 6: Prosjecna mjesecna primanja (HRK) ispitanika

Izvor: rad autora

Nauzorku od 173 ispitanika, najvise, njih 51 (29,5%) se izjasnilo da su im prosjecna mjesecna
primanja 3000 — 6000 kuna. Druga najveca skupina sastoji se od 27 (15,6%) ispitanika koji su
se izjasnili da imaju prosjecna mjesecna primanja 6000 — 9000 hrvatskih kuna. Trece mjesto
dijele dvije skupina ispitanika, prva skupina njih 25 (14,5%), koja se izjasnila da su im
prosjecna mjese¢na primanja izmedu 9000 — 12.000 kuna te identi¢na skupina ispitanika,
takoder njih 25 (14,5%) koja se s druge strane izjasnila da nema nikakva mjese¢na primanja.
15 ispitanika (8,7%) se izjasnilo da su im prosje¢na mjesecna primanja 12.000 — 15.000 kuna,
dok se 14 ispitanika (8,1%) izjasnilo da su im prosjecna mjese¢na primanja manja od 3000
kuna. Slijedi 10 ispitanika (5,8%) koji su se izjasnili da su im prosjeCna mjesecCna primanja
>20.000 kuna. Najmanji se broj ispitanika izjasnio, njih 6 (3,5%), da su im prosje¢na mjesecna

primanja 15.000 — 20.000 hrvatskih kuna.
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Pitanje 7. Da li posjedujete neki od navedenih uredaja?

173 odgovora

Raéunalo (PC, prijenosno 171 (98.8 %)
ra¢unalo...) i

Mobilni uredaj (Smartphone...) 168 (97,1 %)

Igraéa konzola (PlayStation, o
XBOX...) 67 (38,7 %)

100 150 200

o
[8)]
o

Graficki prikaz 7. Uredaji koje ispitanici posjeduju

Izvor: rad autora

171 ispitanika (98,8%) se izjasnilo da posjeduje racunalo (PC ili prijenosno), dok se 168
ispitanika (97,1%) izjasnilo da posjeduje mobilni uredaj (Smartphone...). Najmanji broj

ispitanika, njih 67 (38,7%) se izjasnilo da posjeduje i nekakvu igra¢u konzolu (PlayStation,
Xbox...).

Pitanje 8. Da li igrate video igre (racunalo, konzola, mobilni uredaj...)?

173 odgovora

@® Da
® \e

Graficki prikaz 8: Da li ispitanici igraju video igre

Izvor: rad autora
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Na pitanje da li igrate video igre na nekom od navedenih uredaja, 132 ispitanika (76,3%) je

odgovorilo da igra, dok je 41 ispitanika (23,7%) odgovorilo da ne igra video igre.

Pitanje 9. Koliko ¢esto igrate video igre (na racunalu, mobitelu...)?

173 odgovora

@ Svakidan

@ Par puta tjedno

@ Par puta mjeseéno
@ Ne igram video igre

Graficki prikaz 9: Koliko Cesto ispitanici igraju video igre
Izvor: rad autora
Od 173 ispitanika, 77 ispitanika (44,5%) se izjasnilo da igra video svaki dan, 39 ispitanika
(22,5%) se izjasnilo da ne igra nikakve video igre, dok se 34 ispitanika (19.7%) izjasnilo da
igra video igre par puta tjedno. Najmanji broj ispitanika se izjasnio da igra video igre par puta
mjesecno, njih 23 (13,3%).
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Pitanje 10. Koji/e uredaj/e koristite za igranje video igara?

173 odgovora

Osobno racunalo (PC,

108 (62,4 %
prijenosno raéunal... ( 5)
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Graficki prikaz 10: Koje uredaje ispitanici koriste za igranje video igara

Izvor: rad autora

Na pitanje koje uredaje koriste za igranje video igara, 108 ispitanika (62,4%) se izjasnilo da je
to osobno racunalo. 77 ispitanika (44,5%) se izjasnilo da koriste mobilni uredaj. 38 ispitanika
(22%) se izjasnilo da ne igra video igre pa niti ne koristi nikakav uredaj za igranje, dok se 37
ispitanika (21,4%) izjasnilo da koristi neku od igra¢ih konzola za igranje video igara. Najmanji

broj ispitanika se izjasnio da koriste nekakve druge uredaje za igranje video igara, njih 2 (1,2%).
Pitanje 11. Zbog Cega najcesce igrate video igre?
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Graficki prikaz 11: Zbog cCega ispitanici najcesce igraju video igre

Izvor: rad autora
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Na pitanje zbog Cega najviSe igraju video igre, najviSe ispitanika, njih 131 (75,7%) je
odgovorilo da je to zbog opustanja i zabave. 39 ispitanika (22,5%) je odgovorilo da ne igraju
video igre pa ne mogu dati odgovor na to pitanje. Da pobjegnem od svakodnevnih problema je
odgovorilo 21 ispitanika (12,1%). Najmanji broj ispitanika, njih 16 (9,2%) je odgovorilo da igre
video igre zbog toga da na tren postanu netko drugi i naprave nesto §to u stvarnom zivotu ne

mogul.

Pitanje 12. Da li se slazete sa frazom: “Igranje video igara je rezervirano samo za djecu.”

173 odgovora
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Graficki prikaz 12: Da li se ispitanici slazu sa frazom da je igranje video igara rezervirano samo za djecu

Izvor: rad autora

Od ukupnog broja ispitanika, ve¢ina je odgovorila da se ne slaze sa tom frazom, njih 168

(97,1%), dok je svega par ispitanika odgovorilo da se slazu sa tom frazom, njih 5 (2,9%).
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Pitanje 13. Da li poznajete neku stariju osobu (>26 godina) koja igra video igre na racunalu /
mobitelu / konzoli?

173 odgovora
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Graficki prikaz 13: Da li ispitanici poznaju neku stariju osobu koja igra video igre

Izvor: rad autora

Na pitanje da li poznaju neku stariju osobu koja igra video igre, veéina ispitanika je odgovorila

sa ,,DA, njih 167 (96,5%). Sa ,,NE* je odgovorilo svega 6 ispitanika (3,5%).

Pitanje 14. Mislite li da igranje video igara u granicama normale pozitivno utjece na ljude t;.
korisnike na neki nacin?

173 odgovora
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Graficki prikaz 14: Misle li ispitanici da igranje video igara u granicama normale pozitivno utjece na ljude

Izvor: rad autora
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158 ispitanika (91,3%) je odgovorilo da misli da igranje video igara u granicama normale
pozitivno utjeCe na ljude na neki nacin, dok je svega 15 ispitanika (8,7%) odgovorilo negativno,

tj. da misli da igranje video igara u granicama normale ne utjece pozitivno na ljude.

Pitanje 15. Mislite li da pretjerano igranje video igara moZe imati negativan efekt na ljude tj.

korisnike na neki na¢in?

173 odgovora

® Oz
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Graficki prikaz 15: Misle li ispitanici da pretjerano igranje video igara moze imati negativan efekt na ljude

Izvor: rad autora

Na pitanje ispitanicima da i misle da pretjerano igranje video igara moze imati negativan efekt
ili utjecaj na ljude, 150 ispitanika (86,7%) je odgovorilo sa ,,DA®, do je 23 ispitanika (13,3%)

odgovorilo sa ,,NE*.
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Pitanje 16. Da li ste ikad kupili ili kupujete video igre (za ra¢unalo, mobilni uredaj, konzolu...)?

173 odgovora
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Graficki prikaz 16: Da li su ispitanici ikad kupili ili kupuju video igre
Izvor: rad autora
Na pitanje da li su ikad kupuju ili su kupili video igre za neki od navedenih uredaja, najvise
ispitanika je dogovorilo da kupuju nekad, njih 65 (37,6%). Njih 46 (26,6%) je odgovorilo da ne
kupuju video igre uopce, dok je 35 ispitanika (20,2%) odgovorilo da su kupovali prije, ali sad
vise ne. 25 ispitanika (14,5%) je odgovorilo da kupuju video igre redovito, dok najmanji broj

ispitanika, njih 12 (6,9%) se izjasnilo da video igre kupuju samo drugima.

Pitanje 17. Da li znate $to je e-sport (elektronicki sport) i jeste li upoznati s tim terminom?

173 odgovora

® L=
® Ne

Graficki prikaz 17: Da li ispitanici znaju Sto je e-sport i jesu li upoznati s tim terminom

Izvor: rad autora
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127 ispitanika (73,4%) je odgovorilo da su upoznati s terminom e-sport (elektronicki sport),

dok 26,6% ispitanika (46 njih) se izjasnilo da nisu upoznati s tim terminom.

Pitanje 18. Jeste li znali tj. ¢uli za podatak da je danas vrijednost cijele industrije video igara

veca od glazbene i filmske industrije zajedno?

173 odgovora

® D=
® Ne

Graficki prikaz 18: Jesu li ispitanici znali za podatak da je danas vrijednost cijele industrije video igara veéa od
glazbene i filmske industrije zajedno

Izvor: rad autora

Na pitanje ispitanicima dali su znali ili ¢uli za podatak da je danas vrijednost cijele industrije
video igara veca od glazbene 1 filmske industrije zajedno, vecina ispitanika odgovorila je sa
,»DA“tj. da si znali taj podatak, ¢ak njih 105 (60,7%). 68 ispitanika (39,3%) nije upoznato s tim
podatkom.

Kod slijedecih 9 pitanja ispitanici su trebali ocjenom od 1 do 5 ocijeniti slijedece tvrdnje, s time
da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a ocjena 5 najve¢a moguca ocjena (1 - predstavlja Vase
neslaganje sa tvrdnjom, 2 - predstavlja Vase djelomi¢no ne slaganje s tvrdnjom, 3 - predstavlja
Vasu nesigurnost u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji, 4 - predstavlja VaSe djelomi¢no

slaganje s tvrdnjom, 5 - predstavlja Vase potpuno slaganje s tvrdnjom)
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Pitanje 19. Razgovaram viSe sa svojim prijateljima nego $to igram video igre.
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Graficki prikaz 19: Razgovaram vise sa svojim prijateljima nego Sto igram video igre

Izvor: rad autora

Sa ovom tvrdnjom, 86 ispitanika (49,7%) se potpuno slaze, 36 ispitanika (20,8%) je nesigurno
u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji, 31 ispitanik (17,9%) se djelomicno slaze s tvrdnjom, dok
se 11 ispitanika (6,4%) ne slaze sa navedenom tvrdnjom. Najmanji broj ispitanika, njih 9
(5,2%), se djelomicno ne slaze sa tvrdnjom. Ispitanici su na navedeno pitanje tj. tvrdnju
odgovorili sa prosjecnom ocjenom 3,99 s ¢ime dokazujemo da su ispitanici viSe skloniji

razgovoru s prijateljima nego igranju video igara.

Pitanje 20. Oponasanje likova iz video igrica je cool.
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Graficki prikaz 20: Oponasanje likova iz video igrica je cool

Izvor: rad autora
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Sa ovom tvrdnjom se 69 (39,9%) ispitanika ne slaze. 42 ispitanika (24,3%) se djelomi¢no ne
slaze, 39 ispitanika (22,5%) su nesigurni u svoje misljenje o ovoj tvrdnji, dok 16 ispitanika
(9,2%) se djelomicno slaze s tvrdnjom. Najmanji broj ispitanika, njih 7 (4%), se u potpunosti
slaze s ovom tvrdnjom. Ispitanici su na navedenu tvrdnju odgovorili sa prosjecnom ocjenom

2,13 §to znaci da veéina ispitanika ne oponasa likove iz video igara i misli da to nije cool.
Pitanje 21. Cesto dojurim kuéi kako bi §to prije odigrao/la video igru.
173 odgovora
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Graficki prikaz 21: Cesto dojurim kuéi kako bi $to prije odigrao/la video igru

Izvor: rad autora

S ovom tvrdnjom se 87 ispitanika (50,3%) ne slaze. 31 ispitanik (17,9%) se djelomi¢no ne slaze
sa ovom tvrdnjom, dok 26 ispitanika (15%) nisu sigurni u svoje misljene o ovoj tvrdnji. 20
ispitanika (11,6%) se djelomicno slaZzu sa ovom tvrdnjom, dok se najmanji broj ispitanika, njih
9 (5,2%) potpuno slaze sa ovom tvrdnjom. Na navedenu tvrdnju da ¢esto dojure kuci kako bi
Sto prije igrali video igru, ispitanici su odgovorili sa prosjeénom ocjenom 2,03, ¢ime se
dokazuje da postoji jedan mali broj ispitanika koji to 1 prakticira, dok vec¢ina ne Zuri ku¢i zbog

navedenog razloga.
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Pitanje 22. Cesto igram video igre kada svi odu na spavanije.
173 odgovora
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Graficki prikaz 22: Cesto igram video igre kada svi odu na spavanje

Izvor: rad autora

Sa tvrdnjom da Cesto igram video igre kada svi odu na spavanje, 67 ispitanika (38,7%) se uopce
ne slaze. 22 ispitanika (12,7%) se djelomi¢no ne slazu sa tvrdnjom. 27 ispitanika (15,6%) nisu
sigurni u svoje misljenje, dok se 23 ispitanika (13,3%) djelomic¢no slazu sa tvrdnjom. 34
ispitanika (19,7%) kazu da se potpuno slazu sa ovom tvrdnjom. Ispitanici su na pitanje da li
Cesto igraju video igre kada svi odu na spavanje odgovorili prosjecnom ocjenom 2,62 ¢ime se
dokazuje da velik broj ispitanika igra video igre kada svi uku¢ani odu na spavanje, ¢ak vise od
polovice njih.

Pitanje 23. Imam pote$koca u ograni¢avanju vremena koje provodim igrajuéi video igre.
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Graficki prikaz 23: Imam poteSkoca u ogranicavanju vremena koje provodim igrajuci video igre

Izvor: rad autora
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Veéina ispitanika, njih 90 (52%) se ne slazu sa ovom tvrdnjom. 28 ispitanika (16,2%) se
djelomicno ne slazu sa tvrdnjom, dok 27 ispitanika (15,6%) nisu sigurni u svoje misljenje o
navedenoj tvrdnji. 19 ispitanika (11%) se djelomi¢no slaze s tvrdnjom, dok se najmanji broj
ispitanika, 9 (5,2%), u potpunosti slaze sa navedenom tvrdnjom. Ispitanici su na navedenu
tvrdnju odgovorili prosjecnom ocjenom 2,01, ¢ime se dokazuje da vrlo malen broj ispitanika

ima problema sa ograni¢avanjem vremena koje provodi igranjem video igara.
Pitanje 24. Znam propustiti znac¢ajan dogadaj kako bi igrao/la video igre.
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Graficki prikaz 24: Znam propustiti znacajan dogadaj kako bi igrao/la video igre

Izvor: rad autora

Velik broj ispitanika, njih 123 (71,1%), navodi kako se ne slaze sa ovom tvrdnjom. 21 ispitanik
(12,1%) navodi kako se djelomi¢no ne slaze sa tvrdnjom, dok 14 ispitanika (8,1%) navodi kako
nisu sigurni u svoje misljenje o ovoj tvrdnji. Malen broj ispitanika, njih 8 (4,6%), se djelomi¢no
slaZze s tvrdnjom, dok jo§ manji broj ispitanika, njih 7 (4%), se u potpunosti slaze s ovom
navedenom tvrdnjom. Na navedenu tvrdnju ispitanici su odgovorili prosje¢nom ocjenom 1,58,
¢ime se dokazuje da ispitanicima video igre nisu uopce bitne da bi propustili neki znacajan

dogadaj.
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Pitanje 25. Cesto besmisleno surfam na internetu.
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Graficki prikaz 25: Cesto besmisleno surfam na internetu

Izvor: rad autora

S ovom zanimljivom tvrdnjom, najveci broj ispitanika se ipak slaze, ¢ak njih 50 (28,9%). 36
ispitanika (20,8%) se djelomi¢no slaze sa ovom tvrdnjom, dok 37 ispitanika (21,4%) nije
sigurno u svoje misljenje u vezi ove tvrdnje. 24 ispitanika (13,9%) se djelomi¢no ne slaze s
tvrdnjom, dok 26 ispitanika (15%) se uopce ne slaze sa navedenom tvrdnjom. Ispitanici su na
navedenu tvrdnju da ¢esto besmisleno surfaju internetom odgovorili sa prosjecnom ocjenom
3,34, ¢ime se dokazuje da ispitanici provode puno vremena na internetu ¢ak i kada to nema

nekog prevelikog smisla.

Pitanje 26. Cesto jedem ispred ekrana, igrajuéi / gledajuéi video igre u isto vrijeme.

177 Aardanvar
Ifa odgovora

80

74 (42,8 %)

60

40

32 (18,5 %)

20 24 (13.9 %) 27 (15,6 %)

16 (9,2 %)

Graficki prikaz 26: Cesto jedem ispred ekrana, igrajuci / gledajuci video igre u isto vrijeme

Izvor: rad autora
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S ovom tvrdnjom, najveci broj ispitanika se ne slaze, njih 74 (42,8%). 16 ispitanika (9,2%) se
djelomicno ne slaze s tvrdnjom, dok 24 ispitanika (13,9%) nije sigurno u svoje misljenje u vezi
ove tvrdnje. 32 ispitanika (18,5%) se djelomi¢no slaze s tvrdnjom, dok 27 (15,6%) se u
potpunosti slaZze s navedenom tvrdnjom. Na navedenu tvrdnju da ¢esto jedu i istovremeno igraju
video igre ispitanici su odgovorili sa prosjecnom ocjenom 2,54, ¢ime dokazujemo da u cak

polovici slucajeva ispitanici upravo tako provode vrijeme jedudi ispred ekrana.

Pitanje 27. Mogu iskljuciti / ne igrati video igru tri dana.
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Graficki prikaz 27: Mogu iskljuciti / ne igrati video igru tri dana

Izvor: rad autora

S tvrdnjom da mogu ne igrati neku video igru tri dana se cak 126 ispitanika (72,8%) u
potpunosti slaze. 14 ispitanika (8,1%) se djelomi¢no slazu, dok 15 ispitanika (8,7%) nisu sigurni
u svoje misljenje u vezi ove tvrdnje. 6 ispitanika (3,5%) se djelomicno ne slazu sa ovom
tvrdnjom, dok se 12 ispitanika (6,9%) uopce ne slaze sa navedenom tvrdnjom. Na navedenu
ocjenom 4,36, ¢ime se dokazalo da vecina ispitanika nije ovisna o video igrama 1 mogu bez njih

tri 1li viSe dana.
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7.5. OgraniCenje istrazivanja

Vrlo je jasno da ovo istrazivanje tj. provedena anketa ima svoja ogranic¢enja te se mora gledati
i proucavati s dozom opreza. Vrlo je bitno kako su ispitanici pristupili ispunjavanju ovog
anketnog upitnika, dali je prevladala njihova iskrenost ili pak neiskrenost u odabiru navedenih
odgovora. S druge strane tu je i sposobnost ispitanika da odgovore pravilno na navedena pitanja

te daju Sto tocniji i pravilniji odgovor.

Uzima se u obzir da je ovo istrazivanje provedeno na relativno malom uzorku od 173 ispitanika
te je zbog tog razloga vrlo teSko i prognozirati kako ukupna populacija gleda i razmislja o
koriStenju tj. igranju video igara i samom trzi$tu. Ovu anketu su u ve¢oj mjeri ispunili pripadnici
muskog spola (66,5%), §to je 1 razumljivo s obzirom da video igre u vecini sluc¢aja vezemo za

musku populaciju, ili jer bar nekad bilo tako.

No, rezultati ovog anketnog upitnika i istrazivanja pokazuju da prevladavaju razli¢ita misljenja,
i sa pozicije muske i sa pozicije zenske populacije, te se isti tj. razliciti tip ljudi slaze ili ne slaze

sa istim tj. razli¢itim tvrdnjama.

7.6. Zakljucak istraZivanja

Ovaj je zaklju€ak napravljen na temelju dobivenih rezultata istraZivanja. Za svaku hipotezu ¢e
se pokusati nac¢i objasnjenje 1 odgovor da li je dokazana ili pak opovrgnuta. Zadane su tri
hipoteze prije pocetka istrazivanja, te se svaka od tih hipoteza pokusala povezati za nekoliko
anketnih pitanja koja bi dala to¢an odgovorna samu hipotezu tj. kojom bi se navedena hipoteza

prihvatila tj. dokazala ili pak s druge strane opovrgnula.

Ovim se istrazivanjem 1 direktnim pitanjima u anketnom upitniku, pokusao dati odgovor na
pitanje o samim korisnicima i trzi$tu video igara opc¢enito, te su pitanja koncipirana na nac¢in da
pomognu ispuniti primarni cilj, potaknuti razmisljanje o video igrama i na¢inu kako utjecu na
nas same. Naravno da bi se rad zaokruzio u neku smislenu cjelinu, bilo je potrebno provesti

istrazivanje 1 sakupiti odgovore i podatke korisnika.

U svakom je istrazivanju neophodno da se saznaju neki osnovni demografski podaci ispitanika
koji sudjeluju u njemu. Tako se za ovo istrazivanje odazvalo 173 ispitanika. Ve¢inom su to bili

muskarci (66,5%), dok je veéina ispitanika njih 77 (44,5%) u dobi izmedu 26-35 godina.
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Najvise, ¢ak 99 (57,2%) ispitanika su zaposlene osobe s prosje¢nim mjesecnim primanjima
izmedu 3000 — 6000 kuna (29,5%). Prema stupnju obrazovanja, ve¢ina od 42,2% ima
srednjoskolsko obrazovanje, dok se broj ¢lanova u kuc¢anstvu krece do 4, u 35,8% slucajeva tj.

ispitanika.

Na pocetku rada postavljena je hipoteza: ,,Igranje video igara je rezervirano samo za djecu®. Ta
se tvrdnja te hipoteza pokuSala opovrgnuti uradenim anketnim upitnikom i istrazivanjem tj.
pronalazenjem odgovora na pitanja koja su direktno povezana sa tom hipotezom. Anketna
pitanja, njih Cetiri koja su navedena kao poveznica uz ovu hipotezu (pitanja 1, 2, 8 i 12),
pokazala su da je ova hipoteza netocna. Na direktno pitanje ispitanicima da li se slazu sa
tvrdnjom: ,,Igranje video igara je rezervirano samo za djecu®, njih ¢ak 97,1% (168 ispitanika
od 173) izjavilo je da se ne slaze s tom tvrdnjom, te je vecina njih na pitanje: ,,Da li igrate video
igre (racunalo, konzola, mobilni uredaj...)?*, ¢ak 76,3% odgovorilo potvrdno. Vecina
ispitanika koja je sudjelovala u anketi je izmedu 18-35 godina (ukljucuje 2 najveée skupine

ispitanika).

Druga hipoteza glasi: ,,Kontrolirano igranje video igara moze imati pozitivne uc¢inke na osobu
tj. korisnika.* Ta se hipoteza pokusala dokazati tj. opovrgnuti anketnim pitanjima 9, 14, 15, 23
1 24. Na pitanje koliko Cesto igraju video igre, najviSe je korisnika odgovorilo svaki dan, cak
njih 44,5%. Na direktno pitanje da li misle da igranje video igara u granicama normale pozitivno
utjece na ljude na neki nacin, potvrdno je odgovorilo 91,3% ispitanika. S druge strane, 86,7%
ispitanika se izjaSnjava da misli da pretjerano igranje video igara moze imati negativan efekt na
ljude na neki nacin. Vecina od 52% ispitanika je odgovorila da nema poteskoce u ograni¢avanju
vremena koje provodi igra¢i video igre (Likertova skala; pitanje 23). Velika ve¢ina od 71,1%
ispitanika je odgovorila da se ne uopce slaze s tvrdnjom ,,Znam propustiti znacajan dogadaj
kako bi igrao/igrala video igre* (Likertova skala, pitanje 24). Ovim se pitanjima dokazala
hipoteza 2. te se pokazalo da je vecina ispitanika umjerena u igranju video igara, i da misle da
umjereno igranje video igara moze imati neke pozitivne efekte na ljude, te da im video igre po

vaznosti nisu ispred drugih Zivotnih dogadaja i aktivnosti.

Treca hipoteza je glasila: ,,Igranje video igara je bijeg od problema u stvarnom Zivotu.“ Ova
se hipoteza pokuSala opovrgnuti tj. dokazati anketnim pitanjima 11, 19 i1 20. Ispitanici su na
pitanje zbog ¢ega najcesce igraju video igre odgovorili da je to zbog zabave i opustanja (75,5%),
dok je 12,1% njih odgovorilo da pobjegne od svakodnevnih problema, dok je 9,2% njih
odgovorilo da igraju video igre da na tren postanu netko drugi i naprave nesto $to u stvarnom
zivotu ne mogu. Vecina ispitanika, na tvrdnju da razgovaraju viSe sa svojim prijateljima nego

83



Sto igraju video igre (Likertova skala; pitanje 19) u potpunosti se slozilo s njom (njih 49,7%),
dok 39,9% ispitanika se nikako ne slaze s tvrdnjom da je oponasanje likova iz video igara cool
(Likertova skala; pitanje 20). Ovim smo pitanjima tj. tvrdnjama djelomi¢no dokazali ovu
hipotezu, posto su ispitanici naveli da vise igraju video igre zbog opustanja i zabave, dok je
manje zastupljen razlog da je to bijeg od problema u stvarnom Zzivotu. Ovim se pitanjima
pokazalo i da video igre jos uvijek ne mogu zamijeniti razgovor s prijateljima, jer se ¢e se jos
uvijek veéina ljudi zbog problema okrenuti prijatelju zbog savjeta i razgovora, nego video igri

Cisto iz razloga da pobjegne od problema.
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8. ZAKLJUCAK

Razvojem i unapredenjem informatic¢ko-telekomunikacijskih tehnologija doslo je i do razvoja
zabavne industrije, pogotovo video igara. Industrija video igara narasla je u svjetskog giganta i
jos uvijek napreduje svakim danom. TrziSte video igara je ogromno i svakodnevno se suocava
sa mnogim izazovima, tehnoloske i marketinSke naravi. Svi ljudi koji posjeduju neku
elektroniCku napravu, bilo ra¢unalo, mobilni uredaj ili pak neke od drugih uredaja, su
potencijali korisnici tj. potrosac¢i. Danas skoro svaki covjek ima mobilni uredaj pa je i samim
time potencijalni dio samog trziSta video igara i idealan kandidat svakog proizvodaca video

igara i marketera.

Trziste video igara jedno je od najprofitabilnijih u svom segmentu, pa premasuje vec¢ i filmsku
i glazbenu industriju. No video igre su uspjesne jer su proizvodaci savladali klju¢ne koncepte
koje igrace drze u igri. Oni to¢no znaju kako ih spojiti i zadrzati u igri. Danasnji potrosaci
uzivaju u uzbudljivom svijetu interaktivnosti i zabave nadohvat ruke. Od igranja video igara
putem Interneta, do druStvenih igara na svojim tabletima i pametnim telefonima. Igraci danas
troSe viSe vremena igrajuci nego ikad prije. I sa toliko moguénosti 1 dostupnih uredaja koje
mogu izabrati, igraci Zele viSe dosljednosti 1 kontinuiteta kako mijenjaju platforme na kojima
igraju video igre. Industrija video igara predstavlja jedan od najnaprednijih ekonomskih sektora
u svijetu, te podrazumijeva sve od razvoja video igara do nalaZenja adekvatnih marketinskih
rjeSenja vezanih za njihovu prodaju. Iako su, promatrano sa perspektive korisnika, video igre
kao krajnji proizvod ove industrije prije svega namijenjene zabavi i razonodi, one danas imaju
vecu 1 §iru primjenu te ih njihovo prisustvo na drustvenim mreZzama ¢ini odli¢énim marketinskim
alatom za plasiranje i prodaju razli¢itih proizvoda, te ih ¢ak i proizvodaci mobilnih telefona

integriraju u svoje uredaje i koriste za §to bolju prodaju uredaja.

Svrha ovog rada je bila da se pokaze i dokaze popularnost video igara u opéem drustvu, da se
ukaze na trendove i pokaze kakav utjecaj video igre imaju na zivot modernog ¢ovjeka. Video
igre se danas viSe ne vezu samo uz djecu, nego uz razliite uzraste, pa i ljude starije dobi.
Pojavljuju se novi trendovi, nove tehnologije, pa i novi sportovi koji oduzimaju dah masama
ljudi diljem svijeta. MoZe se re¢i da tehnologija nepovratno mijenja na$ svijet i drustvo kakvo
poznajemo. Iza trZista video igara stoje brojke koje potkrepljuju svaku €injenicu i tezu iznesenu
u ovom radu, a to je i dokazano i vlastitim istrazivanjem koje je provedeno. Demografska

struktura potrosaca video igara se mijenja dramati¢no, tehnologija diktira nove trendove, dok
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smo navike prisiljeni mijenjati ako zelimo biti u trendu. Video igre mijenjaju svijest i ponasanje
Video igre vise nisu §to su bile nekad. Video igre mijenjaju cijele zajednice i drustva, ulaze u
sve kulture diljem svijeta pa i radaju nove pokrete i supkulture. Sve viSe i viSe se pri¢a o
ucincima video igara na ponasanje 1 sve vise paznje se pridodaje tome kroz razliita testiranja,
analiziranja i istrazivanja. Jednostavno, video igre su danas nezaobilazni aspekt svakog covjeka
i drustva u cjelini, te je vrlo bitno prilagoditi se tome 1 prihvatiti to. Igranje video igara nije vise
rezervirano samo za djecu te igranje video igara se ne smatra vise kao bijeg od problema u
zivotu, ve¢ se smatra jednim dobrim oblikom zabave, relaksacije pa i u nekim slucajevima

profesionalne orijentacije tj. posla.

Ova iznimno zahtjevna industrija i njegova trziSta su trenutno veoma sklona promjenama, zbog
svog ubrzanog rasta i napretka tehnologija, te je bitno da se marketeri kao i korisnici tj. potrosaci

mogu prilagoditi i prihvatiti svaku promjenu.
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PRILOG

Ponasanje potro$aca na trzistu video igara
Po&tovani,

Molim da izdvojite nekoliko minuta za ispunjavanje anketnog upitnika u svrhu istrafivanja za potrebe
pisanja diplomskog rada.

Anketa je u potpunosti anonimna.
Puno hvalal

*Required

1.1. Spol *
Mark only one oval.

) Musko

| Zensko

2 2.Dob*
Mark only one oval.

) =18
| 18-25
| 26-35
| 3645
| 46-60
) =60

3. 3. Radni status *
Tick all that apply.

Uéenikfica
Student/ica
Zaposlen/a

| Mezaposlen'a

Urnirovijenik

4. 4. Stupan] obrazovanja *
Mark only one oval.

7 MKV (sa ili bez zavréene osnovne Skole)
| KV {3-godiEnja srednja Ekaola)
| 555 (4-godiZnja srednja Skola)
' WSS (zavriena vifa gkola)
1 WSS (zavrien fakultet)
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5. 6. Broj €élanova u kuéanstvu *
Mark only one oval.

B

7

. 6. Prosjeéna mjesaéna primanja (HRK) *
Mark only one oval.

F

MNemam primanja
=3000.00

P

i

,

R
-

() 3.000,00 - 6.000,00
() 6.000,00 - 9.000,00

() 9.000,00 - 12.000,00
() 12.000,00 - 15.000,00
() 15.000,00 - 20.000,00
) =20.000,00

7. 7. Dali posjedujete neki od navedenih uredaja? *
Tick all that apply.
Raéunalo (PC, prijgnosno radunalo...)
| Mobilni uredaj (Smartphone....)
Igrata konzola (PlayStation, XBOX...)

8. 8. Da li igrata video igre (raunalo, Konzola, mobilni uredaj...)? *
Mark only one oval.

[ ) Da
s R NE
9. 9. Koliko £asto igrate video igre (na rafunalu, mobitalu...)? *
Mark only one oval.
() Svakidan
() Par puta tjedno
() Par puta mjese&no

) Neigram video igre

10. 10. Kojile uredaj/e koristite za igranje video igara? *
Tick all that apply.

f Osobno raéunalo (PC. prijgnosno raéunalo...)

" | Mobilni uredaj (Smartphone...)

__ lgraéa konzola (PlayStation, XBOX, nesto drugo...)
| Drugo

" | Neigram video igre



11. 11. Zbog Eega najéesce igrate video igre? *
Tick all that apply.
_' Da pobjegnem od svakednevnih problema
| Da na tren postanem netko drugi | napravim neto £to u stvarmom Zivotu nemogu
Da se opustim | zabavim

| Me igram video igre

12_12. Da li so slakote sa frazom: “lgranje video igara je rezervirano samo za djecu.”
Mark only one oval.

~ ) Da
" 1 Ne

13.13. Da li poznajate neku stariju osobu (>26 godina) koja igra video igre na raunalu /
maobitelu ! kenzoli? *

Mark only one oval.

_ Da

") Ne

14. 14. Mislite li da igranje video igara u granicama normale pozitivno utjece na ljude tj.
korisnike na neki nagin? *

Mark only one oval.
) Da
" Ne

15. 15. Mislite li da pretjerano igranje video igara moZe imati negativan efekt na ljude tj.
koriznike na neki nagin? *

Mark only one oval.
| Da
) Ne

i -

16. 16. Da li ste ikad kupili ili kupujete video igre (za raéunalo, mobilni uredaj, konzolu...)? *
Tick all that apply.
| Kupujem redovito
| Kupovao sam prije, sad vife ne
Kupujem nekad
|| Ne kupujem uopte

| Kupujem drugima

17.17. Da li znate $to je e-sport (elektroniki sport) | jeste li upoznati s tim terminom? *
Mark only one oval.

) Da

) Ne
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18. 18. Jeste Ii znali tj. €uli za podatak da je danas vrijednost cijele industrije video igara veca
od glazbena | filmske industrije zajedno? *

Mark only one oval.

Da
Ne

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece tvrdnje, s time da je
ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a ocjena 5 najvec¢a moguca
ocjena (1 - predstavlja Vase neslaganje sa tvrdnjom, 2 -
predstavlja Vase djelomicno ne slaganje s tvrdnjom, 3 -
predstavlja Vasu nesigurnost u svoje misljenje o navedenoj
tvrdniji, 4 - predstavlja Vase djelomi€éno slaganje s tvrdnjom, 5 -
predstavlja Vase potpuno slaganje s tvrdnjom).

19. 19. Razgovaram vige sa svojim prijateljima nego Sto igram video igre. *
Mark only one oval.

Uopée se ne slaZem JL ) L () U potpunosti ze slaZem

20. 20. Oponaganje likova iz video igrica je cool. *
Mark only one oval.

Uopée se ne slaZem ) ) ) ) | U potpunosti se slaZem

21. 21. Cesto dojurim kuéi kako bi 3to prije odigrao/la video igru. *
Mark only one oval.

Uopée se ne slafem 1 | I ) | U potpunosti se sladem

22. 22. Cesto igram video igre kada svi odu na spavanje. *
Mark only one oval.

Uopée se ne slazem I | o ( ) U potpunosti ze slafem

23. 23. Imam potefkoca u ograniéavanju vremena koje provodim igrajuci video igre. *
Mark only one oval.

Uopée se ne slaZem ) () __) U potpunosti se slaZem
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24.

28.

26.

27

24. Znam propustiti znaajan dogadaj kako bi igrao/la video igre. *
Mark only one oval.

Uoptesenesiazem () () () () () U potpunosti se slazem

25. Cesto besmisleno surfam na internetu. *
Mark only one oval.

Uopteseneslazem ( ) ( ) () () () U potpunosti se sla?em

26. Cesto jedem ispred ekrana, igrajuci / gledajuéi video igre u isto vrijeme. *
Mark only one oval.

Uopée se ne slafem DC ) C ) ) () upotpunosti se slazem

- 27. Mogu iskljuéiti / ne igrati video igru tri dana. *

Mark only one oval.

Uopéeseneslafem ( ) ( ) ) () () U potpunosti se slazem
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INZA

Sveuciliste
Sjever

sSiEvER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isd izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka, dokrorskih 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 du#ni potpisati izjavu o
autorseve rada,

Ja, VAN SIMUNEC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoicu, izjavijujem da sam iskljudivi
autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebmo) rada pod naslovom

PonASANIE Poracdiala g TR STy VINED o0 @A (upisati maslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nadin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

S,-\v YA ‘(ﬂ’\‘ s 1.9
(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost | visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudiliSta su duzna trajno objavid na javnoj Internetskoj bazi sveuéiline knjiZnice
u sastavu sveuéilifta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne { sveuéiliine knjiZnice. Zavrni radovi istovrsnih umjetnitkih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin,

Ta, UAWOR SiMuuEC  (ime i prezime) neopozivo izjavijujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrénog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom (ewiapng (oo Gfch WA TRBSTY ViR IGRRA (upisati
naslov) &ji sam autor/ica.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
DAL \/limx

(vlastoruéni potpis)




