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1. UVOD

Mediji su dio svakodnevice vecine ljudi jer pruzaju veliki broj mogucnosti u
pogledu komunikacije i povezivanja s ostatkom svijeta, ali i u pogledu pristupa
informacijama. Ljudi su drustvena bica €ija je temeljna potreba ona za komunikacijom
i drustvom, a drustveni mediji znaCajno mijenjaju nacin na koji ljudi Sirom svijeta
komuniciraju. Upravo su drustveni mediji, i YouTube kao jedan od njih, predmet

istraZivanja ovog diplomskog rada.

1.1. Svrha i cilj rada

Zbog eksplozije i popularnosti drustvenih medija u posljednje vrijeme, oni
postaju tema brojnih rasprava i istrazivanja. Tako je svrha ovog diplomskog rada
upoznavanje s karakteristikama drustvenih medija s naglaskom na YouTube te na
njegove znacajke koje nudi korisnicima, ali i poduzec¢ima.

Kao prakti¢ni dio rada, s ciliem da se utvrde navike i stavovi ljudi pri koriStenju
ove platforme, YouTube je analiziran kroz miSljenja svih dobnih skupina, od najmladih
do najstarijih. Glavni je cilj istrazivanja bio utvrditi razlike izmedu generacija u navikama
koriStenja YouTube-a, odnosno gledanja videozapisa te u stavovima prema

oglasavanju na YouTube-u kao i prema kreatorima videozapisa (YouTuberima).

1.2. lzvori podataka i znanstvene metode

Izrada rada zapoceta je prikupljanjem sekundarnih podataka na temelju kojih se
dobio sustavan pregled dosadasnje relevantne znanstvene i stru¢ne literature, a sto je
rezultiralo uvidom u temeljne teorijske znacajke i pretpostavke o koriStenju drustvenih
medija i platforme YouTube. Teorijska se analiza, dakle, temelji na dosadas$njim
spoznajama iz domace i inozemne znanstvene i struc¢ne literature, kao i s internetskih
stranica, odnosno na spoznajama autora koji su se bavili sli¢nom problematikom.

Osim sekundarnih, koristeni su i primarni podaci. Za potrebe rada provedeno je
empirijsko istrazivanje te su na temelju anketnog upitnika ,Digitalne navike generacija
na primjeru YouTube-a“ prikupljeni podaci koji su kasnije koriSteni za osmisljavanje
prijedloga poduzecima na koji nacin iskoristiti prednosti YouTube-a te tako poboljSati

svoje oglasavanje i poslovanje.



Prilikom izrade rada primijenjene su sljede¢e metode. Povijesna metoda koristi
se za prikazivanje razvoja drusStvenih medija i nastanak YouTube-a. Deskriptivha je
metoda, odnosno metoda opisivanja, koriStena prilikom opisa pojedinih znacajnijih
pojmova, dok se metoda klasifikacije primjenjuje prilikom podjele odredenih pojmova
na podskupine. Za potrebe istrazivackog dijela rada koriStene su metode prikupljanja

podataka iz sekundarnih izvora, kao i metoda analize.
1.3. Struktura rada

Rad je, nakon uvoda, zapocet poglavljem ,Pojam drustvenih medija“ gdje se u
kratkim crtama nastoje objasniti znaCajke drustvenih medija, njihova povijest i razvoj,
obiljezja i utjecaj, kao i uloga drustvenih medija u danasnjem drustvu. Ovo je poglavije
samo uvod u detaljnu analizu platforme YouTube koja slijedi u sliedecem poglavlju.

Glavni dio rada, uz istrazivanje, zasigurno je trece poglavlje u kojem se poblize
upoznaje s ovim servisom za dijeljenje videozapisa. Poglavlje je zapoceto
zanimljivostima o nastanku YouTube-a, nakon Cega su detaljno analizirane sve
njegove komponente potrebne za koriStenje i gledanje videozapisa. Kako je YouTube
videooglaSavanje novi oblik online oglasavanja koji pruza oglasiva¢ima neistrazene
mogucnosti i znaCajke, objasnjene su i vrste oglasa koje ova platforma pruza. Uz
videoogla$avanje, novi trend u oglasavanju predstavlja i influencer marketing. Kreatori
videozapisa na YouTube-u svojevrsni su influenceri koji nerijetko promoviraju
proizvode $to daje nove mogucnosti i prilike poduzeéima.

Cetvrto je poglavlje posveéeno generacijama danasnjice te predstavija
poveznicu izmedu teorijskog i istrazivackog dijela. Kako je u istrazivanju fokus stavljen
upravo na generacije i njihove navike i stavove, neizbjezno je bilo poblize se s njima
upoznati te otkriti koji su ih dogadaji oblikovali i €ine ih onakvima kakvi jesu, kao i kako
se ponas$aju na drustvenim mreZzama.

Peto je poglavlje klju€no za ovaj rad jer analizira podatke dobivene anketnim
upitnikom i sadrzi zaklju€ak provedenog istraZivanja, koji predstavlja temelj za sljedeca
dva poglavlja, prijedloge za poduzeca za uspjeSno koriStenje drustvene mreze
YouTube i zaklju€ak cijelog diplomskog rada.

Nakon literature prilozen je popis koristenih grafikona, slika i tablica te anketni
upitnik u poglavlju ,Prilog“. Na kraju svega nalazi se sazetak diplomskog rada na

engleskom i hrvatskom jeziku.



2. POJAM DRUSTVENIH MEDIJA

Jedna od definiraju¢ih pojava sadasnjeg vremena, koja mijenja svijet onakav
kakav znamo, svjetska je dostupnost internetu. Internet je javno dostupna globalna
mreza koja povezuje racunala i raunalne mreze, a sastoji se od velikog broja mreza
koje medusobno razmjenjuju informacije i usluge. Internet je promijenio ljudsko
shvacanje komunikacije. Promijenili su se razlozi zbog kojih ljudi odlaze na internet,
nekada je to bilo jer su htjeli biti informirani, htjeli su vidjeti i doZivjeti, procitati i nauciti.
Danas ljudi zele biti dio komunikacije, zele Citati o drugima, ali i da se o njima Cita.

Drustveni mediji imaju pozitivan utjecaj u globalnim razmjerima bududi da je
Covjek drustveno bice koje najbolje djeluje kada komunicira s drugim ljudima kojima je
okruzen. DrusStvenu mrezu moze se definirati kao uslugu zasnovanu na internetu koja
dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru ograni¢enog sustava,
artikulira listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi i usporedi svoju listu
kontakata s onima koje su napravili drugi korisnici unutar sustava.’

Drustveni su mediji postali dio ljudske svakodnevice, poveznica su s ostatkom
svijeta, pruzaju brojne mogucénosti i otvaraju prozor u Siru perspektivu. Tradicionalni
mediji, kao Sto su televizija, radio i novine, nudili su isklju€ivo jednosmjernu
komunikaciju, dok drustveni mediji omogucuju svima da objavljuju svoj sadrzaj i
sudjeluju u interakcijama na internetu. DrusStveni mediji predstavljaju novi oblik

neplaéenih medija koje na internetu stvaraju pojedinci i poduzeca.?
2.1. Povijest i razvoj drustvenih medija

Drustveni mediji razvijali su se od izuma interneta, a nastali su iz ljudima
svojstvene zelje za povezivanjem i stvaranjem. Tehnologija se pocela vrlo brzo razvijati
i mijenjati u 20. stoljeCu, a razvojem prvih raCunala 1940. godine nastale su i ideje o
nacinima spajanja i umrezZavanja tih raCunala. Povijest drustvenih medija prati se od
1971. godine sa zaCetkom ARPANETA, mreze koja je bila preteca internetu. Najraniji
oblici interneta kao Sto je CompuServe, razvijeni su 1960-ih, takoder su u to vrijeme
razvijeni primitivni oblici elektroniCke poste. Do 70-ih godina proslog stoljeca

1J. Grbavac, V. Grbavac, ,Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena*“, Media,
Culture and Public Relations, vol. 5 no. 2, 2014., str. 208. Dostupno na Hrcak.srce, (pristupljeno 16.
kolovoza 2019.)

2 L. Weber, Marketing to the social web: How digital customer communities build your business,
Hoboken, New Jersey, John Wiley & Sons, Inc., 2009., str. 54



tehnologija umrezavanja poboljSala se, a UseNet je omogucio svojim korisnicima
komunikaciju preko elektronickih brosura.’

U ranim devedesetima korisnici su se sve viSe poceli koristiti elektroniCkom
postom, najCeSce adresama koje nisu odgovarale njihovim pravim imenima. Nakon
toga, pojavili su se servisi koji su korisnicima omogucavali stvaranje osobne stranice
koja se u nekim sluCajevima mogla povezati sa stranicama drugih ¢lanova. Tako je
1994. godine nastala stranica za dogovaranje izlazaka match.com, dok se stranica
classmates.com pojavila se 1995. godine kao servis koji je ljudima pomagao u
pronalaZenju i komuniciranju s bivsim $kolskim kolegama.*

Medutim, prva drudtvena mrezZa sa svim funkcijama koje imaju i danasnje bila
je Six Degrees, a nastala je 1997. godine. Zanimljivo ime proizlazi iz teorije o Sest
stupnjeva razdvojenosti koja se zasniva na tome da se do svih ljudi na svijetu moze
doci kroz prosjecno Sest koraka. Slijedeéi tu teoriju moze se pretpostaviti da jedan
Covjek zna 100 ljudi, a svaki od tih 100 ljudi zna jo$ dodatnih 100 ljudi, te se tako dolazi
do svih ljudi na svijetu.® Registrirati se mogao svatko te preko elektronicke poste
pozvati ljude na svoju mrezu s kojima je i inaCe u komunikaciji.

Nadalje, 1999. godine nastaju prvi blogovi® koji sljedecih par godina ostvaruju
veliku popularnost i uvod su u drustvene medije koje danas koristimo. Blogovima je
zapoceto objavljivanje razlicitih vijesti, dogadaja i komentara iz svakodnevnog Zivota,

kao i fotografija i linkova na ostala zanimljiva web odredista.
2.2. Obiljezja i utjecaj drustvenih medija

DrusStvene mreze dio su svakodnevnog zivota milijuna ljudi, omogucavaju
dijeljenje osobnog sadrzaja, uvid u sadrzaj ostalih korisnika, ali prvenstveno
odrzavanje kontakta. Takvo druStveno umrezavanje predstavlja jednostavan c¢in
odrzavanja i/ili ojaCavanja postojeceg kruga prijatelja i/ili poznanika te Sirenja njihova

kruga. Na taj se naCin upoznaje nova mreza prijatelja i poznanika preko vec postojecih

3 D. Hendricks, Complete History of Social Media: Then And Now [website], 2013.,
<https://bit.ly/2dfZVGk> (pristupljeno 16. kolovoza 2019.)

4 D. Kirkpatrick, Facebook efekt: [istinita prica o Marku Zuckerbergu i najbrze rastuc¢oj kompaniji svijeta],
Zagreb, Lumen izdavastvo, 2012, str.77.

5 D. Hendricks, op. cit.

6 Blog je mrezni dnevnik koji predstavlja oblik objavljivanja informacija na internetu te sadrzi prvenstveno
periodi¢ke ¢lanke u obrnutom vremenskom slijedu - najnoviji €lanci nalaze se na vrhu stranice.



8to potie formiranje mreZe pojedinca i stvaranje zajednica.” Servisi za online
druStvene mreze omogucuju pojedincu samoprezentaciju, stvaranje, gledanje i
koriStenje liste prijatelja, pisanje komentara na profilima svojih prijatelja, slanje
privatnih poruka, dijeljenje slika, videa, kreiranje grupa i drugih multimedijalnih
sadrZaja te tako omogucuju da svaki korisnik aktivno sudjeluje u stvaranju sadrzaja.®
Drustvene mreZe omogucuju stvaranje javnog ili polujavnog osobnog profila u
okruZenju s ogranicenim pristupom, prikazivanje popisa ostalih korisnika s kojima
dijele vezu te sagledavanje i upravljanje vlastitim vezama i tudim vezama unutar
sustava. DruStvene mreze medu sobom se razlikuju po pravilima privatnosti, tko se
smije pridruziti, $to se moZe postaviti te kako ostali vide mrezne veze i kako se kre¢u
medu njima.® Sljedeca su obiljeZja veze koje su vidljive korisniku, ali i svima s kojima
je on povezan, kao i €injenica da su drustvene mreze organizirane oko ljudi, a ne tema,
Sto ih razlikuje od ostalih web stranica.

Drustvene mreZe imaju veliki utjecaj na osobnu privatnost, a Zivoti ljudi sve viSe
postaju javni jer svi odlu€uju dobrovoljno dijeliti osobni sadrzaj. KoriStenje drustvenih
mreza ima mnogo prednosti, ali prekomjerno koristenje uzrokuje nedostatke koji utjeCu
na pojedince, ali i drustvo u cjelini. Postoje mnoge rasprave o prednostima i
nedostacima medija, a ne postoji jednoznacan zakljucak. U nacelu je svaki novi medij
izgledao revolucionarno i nenadmasivo te je suvremenicima bilo teSko zamisliti iSta
savrSenije i naprednije. No, s druge strane, u pravilu je jednako tako uvijek postojao
krug ljudi koji su ih docekivali sa skepsom.'°

Globalni problem koji utjeCe na sve generacije predstavlja prekomjerna
upotreba drustvenih mreza, a mnoga istraZivanja pokazuju da ucestala upotreba
interneta moze imati vrlo negativan utjecaj na mentalno i emocionalno zdravlje ljudi.
Javlja se veliki broj depresija i anksioznosti uzrokovano upravo koristenjem drustvenih
mreza, a zabiljeZeni su i teZi slu€ajevi verbalnog nasilja i zlostavljanja na internetu. Na

drustvenim je mreZama sve idealizirano pa korisnici tako stvaraju nerealna oCekivanja

7|. Vidak, ,Facebook, komunikacije 21. stolje¢a“, Prakticni menadzment: strucni ¢asopis za teoriju i
praksu menadZmenta, vol. 5 no. 1, 2014., str. 48. Dostupno na Hrcak.srce, (pristupljeno 16. kolovoza
2019.)

8 S. Kosi¢, ,Online drustvene mreze i drustveno umreZavanje kod ucenika osnovne $kole: Navike
Facebook generacije®, Zivot i $kola: ¢asopis za teoriju i praksu odgoja i obrazovanja, vol. LVI no. 24,
2010., str. 105. Dostupno na Hrcak.srce, (pristupljeno 16. kolovoza 2019.)

9 N. A. Christakis i J. H. Fowler, Povezani: iznenaduju¢a moc¢ drustvenih mreZa i kako one utie¢u na
nase Zivote, Zagreb, Algoritam, 2010., str. 253

10 A, Brigs., P. Burke, Socijalna povijest medija: od Gutenberga do interneta, Zagreb, Naklada Pelago,
2011., str.424



od svoje okoline, a moZe se javiti i negativna slika o sebi i svome tijelu."’ Provodenje
bezbroj sati na druStvenim mreZzama mozZe odvratiti pozornost od svakodnevnih
obveza i rezultirati stvaranjem nerealnog svijeta koji otvaraju drustvene mreze.

Tri pozitivne posljedice drustvenih medija ukljuCuju umrezavanje, oglasavanje i
samoizrazavanje.'? |z perspektive oglasavanja, drustveni mediji nude sjajno mjesto za
dobrotvorne organizacije, tvrtke i pojedince za samopromociju. Globalne organizacije
mogu koristiti druStvene medije za oglasavanje, podizanje svijesti i Sirenje pozitivnih
vijesti koje tradicionalni mediji Cesto ne obuhvacaju. Drustveni mediji takoder
omogucuju samoizrazavanje i mogu posluziti kao kreativan izlaz pojedincima za

izraZzavanje, dijeljenje svojih umjetnickih djela i dijeljenje glasa o odredenim temama.
2.3. Uloga drustvenih medija u danasnjem drustvu

Uvodenje platformi drustvenih medija poput Facebooka, Twittera, Snapchata i
Instagrama promijenilo je drustvo i naCin na koji gledamo sebe i druge ljude. DruStveni
mediji evoluirali su od skromnih poCetaka do masovne platforme za poduzeca,
poduzetnike, struCnjake i organizacije koji traze vecu prepoznatljivost i platforme za
svakodnevne korisnike koji se samo Zele zabaviti i provesti svoje slobodno vrijeme na
nekoj od brojnih drustvenih mreza.’®> Osim $to u cjelokupnom drustvu utjeCu na
pojedince, oni takoder utjeCu i na politiku, kao i na poslovanje poduzeca.

Drustveni mediji igraju veliku ulogu u modernoj politici i jedna su od
najcjenjenijin metoda koje stranke koriste za komuniciranje svoje politike i dobivanje
glasova. Ovim se nacinom informacije Sire velikom brzinom pa ih ve¢ u nekoliko minuta
vide milijuni ljudi. Takoder, drustveni mediji promijenili su nacin na koji vecina
poduzeca posluje, a 91% velikih korporativnih poduzeca ima dva ili viSe razli€itih profila
na druStvenim mrezama kojima promoviraju sebe i svoje proizvode ili usluge.
Drustvene im mreze omogucuju dobivanje neposredne povratne informacije o svojim

proizvodima te stvaraju mogucnosti za predvidanje potreba i zahtjeva potroSaca.

" A. Zhukova, 7 Negative Effects of Social Media on People and Users [website], 2018.,
<https://bit.ly/2LA0QnN4> (pristupljeno 16. kolovoza 2019.)

2 R. A. Shellabarger, Social Media’s Impact On Society [website], 2016., <https://bit.ly/2EuRYeZ>
(pristupljeno 16. kolovoza 2019.)

3 1. Ovsyannykov, Importance and Benefits of Social Media in Today’s World [website], 2019.,
<https://bit.ly/2JBhdzd> (pristupljeno 16. kolovoza 2019.)

4 L. Bishop, What Effect is Social Media Having on Society? [website], 2017., <https:/bit.ly/2Tjuhyf>
(pristupljeno 16. kolovoza 2019.)



Slijede neke od karakteristika koje drustvene medije Cine jedinstvenima u
danasnjem svijetu. Drustveni mediji lako su dostupni i predstavljaju mjesto susreta
danasnje internetske publike. Veliki dio mlade generacije, tinejdzeri i sredovjeCne
osobe glavni su postotak ukupne korisnicke populacije drustvenih medija. Takoder,
drustveni mediji otvaraju mogucnosti izravnog pristupa klijentima bez intervencije tre¢e
strane, a oglasavanje putem drustvenih medija poprilicno je bolja opcija u usporedbi s
troSkovima tiska, televizije ili drugih tradicionalnih medija.

Slika 1 Broj korisnika druStvenih mreZa u svijetu od 2010. do 2021. (u

milijardama)
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Izvor: Statista, Number of social network users worldwide from 2010 to 2021 (in billions)
< https://bit.ly/2gRTQQk> (pristup 17. kolovoza 2019.)

Naposljetku, kada se radi o broju korisnika drustvenih medija, on znacajno raste iz
godine u godinu. Na prethodnoj je slici vidljivo da je u 2018. godini procijenjeno 2,65
milijardi ljudi koji su koristili drustvene medije Sirom svijeta, a predvida se da ¢e se broj
povecati na gotovo 3,1 milijardu u 2021. godini. OCekuje se da ¢e ta brojka porasti s
obzirom na to da Ce slabije razvijena digitalna trziSta sustici ostala podrucja kada je u
pitanju razvoj infrastrukture i dostupnost jeftinih mobilnih uredaja, a upravo vecinu

globalnog rasta drustvenih medija pokreée sve veéa upotreba mobilnih uredaja.



3. YOUTUBE - SERVIS ZA DIJELJENJE VIDEOZAPISA

YouTube (www.youtube.com) je najpopularnija mrezna stranica na svijetu za
razmjenu i konzumiranje videozapisa na kojoj korisnici mogu postavljati, pregledavati
i ocjenjivati videozapise potpuno besplatno. To je vodeca svjetska video platforma s
preko milijardu korisnika i stotinu milijuna sati pregleda dnevno, koja omogucava
svakome s pristupom internetu da predstavi svoje video uratke cijelom svijetu.
YouTube okuplja veliki broj ljudi koji traze, gledaju, dijele, komentiraju i lajkaju video
sadrzaj. Koliko je ova platforma popularna, govore i podaci da je YouTube drugi
najkoristeniji pretraziva€ poslije Google-a, a biljezi 1,9 milijardi prijavljenih korisnika
mjesecno, pregleda se 6 milijardi sati video sadrzaja mjesecno, a viSe od 4 milijarde
videozapisa dnevno te se svake minute postavi 100 sati video materijala.’ U Hrvatskoj
YouTube svakodnevno koristi oko 60% populacije.

Susan Wojcicki, glavna izvrSna direktorica (CEO) YouTube-a kaze sljedece:
,vazno nam je da smo poduzecCe vodeno misijom, a cilj nam je svima dati glas i
pokazati im svijet. Nastojimo razvijati tu misiju, a u procesu njezinog stvaranja dosli
smo do Cetiri oblika slobode. Sloboda informiranja i €injenica da svi mogu gledati
videozapise i dobiti informacije o bilo ¢emu. Sloboda ekspresije tako da svi imaju glas
te da pri€aju o svemu, a na YouTube-u su pokrivene razne teme. Sloboda pripadanja,
tako da svatko na platformi moZe pronaci nekoga slicnog sebi bez obzira na to odakle
je i kakve probleme ima. | posljednja je sloboda prilika i moguénosti gdje svi na
platformi mogu zapoceti svoje poslovanje i pronaci svoju publiku.“'®

YouTube platformu &ini veliki broj korisnika koji se mogu podijeliti u tri skupine
— oglasivaci, gledaoci i kreatori. Oglasiva¢i na YouTube gledaju kao na nacin da
dosegnu publiku koja je zainteresirana za njihove proizvode ili usluge. Mnogi oglaSivaci
postavljaju oglase na YouTube jer tako mogu dosedi do velikog broja ljudi na jedinstven
nacin. Gledaoci obi¢no dolaze na YouTube kako bi se zabavili, inspirirali, informirali ili
educirali. Povec¢anje broja gledaoca YouTube sadrzaja motivira kreatore da stvaraju i
prenose videozapise, $to otvara i vise moguénosti za oglaSivace. Kreatori su srce

YouTube platforme. Svakog dana prenose videozapise koji dotiCu gledaoce, potiCu

5 CiljniMarketing, YouTube oglasavanje [website], <https://bit.ly/2k8Ejgg> (pristupljeno 19. kolovoza
2019.)

6 Interviewing The CEO of YouTube Susan Wojcicki, [online video], 2019., <https://bit.ly/2ZqJ3W9>
(pristupljeno 18. kolovoza 2019.)



akcije i donose pozitivne promjene. Bez te tri komponente YouTube ne bi bio uspjeSna

platforma kakva danas je.
3.1. Nastanak YouTube-a

YouTube je osnovan 14. veljaCe 2005. godine u 21:13 sati, a javnost nije mogla
prenijeti videozapise sve do travnja 2005. godine. Prvi YouTube videozapis prenesen
je 23. travnja od strane suosnivaca Karima pod nazivom Me at the zoo (Ja u zooloSkom
vrtu). Osnovan je od strane tadasnjih zaposlenika PayPala (americke tvrtke koja
organizira i omogucuje globalni sustav online pla¢anja): Chada Hurleyja, Stevea
Chena i Jaweda Karima. Ideja se rodila na ve€eri u San Franciscu, samo godinu dana
prije sluzbenog lansiranja stranice. Jedan od trojice osnivaca, Jawed Karim, smatrao
je kako bi dva tada velika medijski popra¢ena dogadaja (malfunkcija odjece pjevacice
Janet Jackson na Super Bowlu te devastirajuci tsunami Indijskog oceana) mogli biti
masovno popraceni ne samo tekstualnim ili slikovnim sadrzajem, ve¢ i video
sadrzajima onih koji su to dozivjeli. Smatrali su da treba postojati stranica gdje ljudi

mogu postavljati ono $to dozivljavaju kroz amaterske snimke ili reakcije u video obliku.

Slika 2 Logotip YouTube-a nekada i danas

(1] Tube

3 YouTube

Izvor: Dsim, YouTube’s Logo Changes for the First Time [website]
<https://bit.ly/2ZA85CI> (pristupljeno 19. kolovoza 2019.)



YouTube je svoje ime dobio zbog engleske zamjenice you (osobna zamjenica
u drugom licu) i imenice tube, §to oznaCava stari termin za televiziju.

Prvotni logotip sastojao se od rijeCi You u crnoj boiji i rijeCi Tube bijele boje na
crvenom zaslonu. Godine 2017. YouTube je azurirao svoj logotip i danas se on sastoji
od ikone YouTube-a — crvenog pravokutnika s bijelim gumbom za reprodukciju, tzv.

Play Button te rijeCi YouTube u crnoj boji. Logotip takoder ima novu vrstu slova i boja.

3.2. Komponente YouTube-a

YouTube je izgled svoje stranice mijenjao viSe puta, a sve kako bi olakSao
koriStenje i snalazenje svojim korisnicima. Sastoji se od poCetne stranice s koje se
zatim moze odabirati Zeljeni sadrzaj. Sve je lako dostupno, jednostavno i spremno za
koriStenje. Osim predstavljene bijele teme, YouTube nudi i crnu temu koja pretvara

svijetle povrSine stranice u tamne stvarajuéi tako prakti¢no koridtenje za noc.
3.2.1. Poc¢etna stranica (Home)

PocCetna stranica YouTube-a razlikuje se kada korisnik nije prijavljen na
YouTube od one kada je. U prvom se slu€aju na stranici nalaze videozapisi u trendu i
preporuke odredenih tema koje ljudi najviSe pretrazuju i gledaju, kao i podsjetnik da se
korisnik treba prijaviti kako bi pozitivho ocjenjivao videozapise, ostavljao komentare i
aktivirao pretplate. U gornjem desnom kutu nalazi se ikona prijava (sign in) koja vodi

na sljededu sliku (Slika 3).
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Slika 3 Pocetna stranica (Home)
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Izvor: istraZivanje autorice

Lijeva traka na pocetnoj stranici organizirana je tako da sadrzi sve potrebne
komponente za daljnje koriStenje YouTube-a te dijeli videozapise i sadrzaj prema
potrebama korisnika $to Ce se kasnije u poglavlju objasniti.

Gornja traka sastoji se od logotipa YouTube-a koji, kada se klikne, uvijek vodi
na pocetnu stranicu. U sredini trake nalazi se kartica Pretrazivanje (Search) u koju
korisnik upisuje klju¢nu rije€ ili naslov videozapisa koji ga zanima. Nadalje, ikona
kamere oznaCava opciju izradi videozapis ili post (create a video or post) gdje se moze
prenijeti videozapis ili zapoceti emitiranje uzivo. Slijedi ikona Sest kvadrati¢a koji ¢ine
jedan veliki i ona oznaCava YouTubeove aplikacije (YouTube apps) koje ¢e takoder
biti objasnjene kasnije u poglavlju. Zatim slijedi ikona za Poruke (Messages) koju kada
se klikne otvori se prozor s obavijesti ,Poruke na YouTube-u izlaze iz upotrebe nakon
18. rujna 2019.“ Sto znaci da se tim datumom viSe ne¢e moci slati poruke izravno na
YouTube-u. lkona zvona oznacava Obavijesti (Notifications) o objavi videozapisa onih
kanala s kojih to korisnik zZeli. Posljednja je ikona slika korisnickog racuna koja je kod
svakog korisnika drugacija, a klikom na nju korisnik moze upravljati postavkama
racuna, odabrati temu, jezik i slino.

PoCetna stranica izbacuje videozapise iz pretplata koje korisnik jo$ nije

pregledao ili preporu¢ene videozapise na temelju povijesti gledanja i pretraZivanja te
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tako personalizira raCun svakom korisniku. Smatra se da vecina pregleda na YouTube-

u dolazi upravo preko preporucenih videozapisa.
3.2.2. U trendu (Trending)

U lijevoj traci, nakon pocetne stranice, nalazi se opcija U trendu (Trending).
Ovdje se mogu potraziti najnoviji glazbeni videozapisi, najave za filmove, komedijski

videozapisi i sve ostalo Sto ljudi upravo gledaju.

Slika 4 U trendu (Trending)
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Izvor: istraZivanje autorice

Opcija U trendu pomaZze korisnicima vidjeti Sto je aktualno na YouTube-u, alii u
svijetu. Cilj je pruziti videozapise koji bi Sirokom krugu gledaoca bili zanimljivi. Neki su
trendovi predvidljivi, poput novih pjesama popularnih izvodaca ili najave za novi film, a
ostali su, poput viralnih videozapisa, neocCekivani i koncept su iznenadenja. Ova opcije
nije personalizirana te prikazuje jedinstven i identiCan popis videozapisa svim
korisnicima odredene drzave. Popis videozapisa azurira se otprilike svakih 15 minuta.
Sa svakim azuriranjem videozapisi se mogu pomicati na vise ili nize mjesto ili ostati na
istom. Glavni poslovni direktor YouTube-a, Robert Kyncl, za ovu opciju kaze: ,Trending

je opcija za privlacenje novih korisnika na YouTube kako bi kreatori mogli pokazati svoj
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sadrzaj, a u trendingu nije samo ono $to je popularno na YouTube-u, vec i ono §to je

popularno u svijetu."”
3.2.3. Pretplate (Subscriptions)

U lijevoj traci nakon videozapisa u trendu slijede Pretplate (Subscriptions).
Korisnici se mogu pretplatiti na kanale s kojih Zele vidjeti viSe sadrzaja. Opcija za
pretplatu moze se pronaci ispod svakog videozapisa ili na samom kanalu. Nakon Sto
se pretplati na kanal, svi novi videozapisi koje kreator objavi bit ¢e prikazani u kartici
pretplate. Takoder, korisnik moze ispod svakog videozapisa ili na kanalu kreatora
oznaciti ikonu zvona te tako dobivati obavijesti o svakom novom videozapisu. lkona

zvona nalazi se pokraj ikone pretplaceno kada se to ucini.

Slika 5 Okvir YouTube videozapisa
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Izvor: istraZivanje autorice

Na slici je, osim opcije pretplati u donjem desnom kutu, prikazan i sam okvir

videozapisa na YouTube-u. Tako se ispod njega nalaze naziv, broj pregleda i ime

7 YouTube Boss (INTERVIEW) Logan Paul Type Punishment, YouTuber Allegations & Demonetization,
[online video], 2018., <https://bit.ly/32c5wnT> (pristupljeno 19. kolovoza 2019.)
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kanala. Mogu se pronaci jos i opcije Ovo mi se svida (I like this), Ovo mi se ne svida (I
dislike this), Podijeli (Share) i Spremi (Save). Videozapis se moze podijeliti na
drustvenim mrezama ili spremiti u neki od popisa za reprodukciju. U jednom je intervjuu
Susan Wojcicki na pitanje o svrsi i koristi dislike opcije odgovorila sljedece: ,Zapocelo
je tako $to smo htjeli feedback ljudi na videozapise i da nam kazu $to im se svida, a
Sto ne. Postoji puno vrijedanja i zlostavljanja tom opcijom i mislim da postoje nacini da

se potencijalno ponovno promisli ova opcija.“'®
3.2.4. Knjiznica (Library)

Knjiznica (Library) sastoji se od opcija Povijest (History) gdje se nalaze svi
pogledani videozapisi kronoloskim redom, Gledat ¢u kasnije (Watch later), odnosno
videozapisi spremljeni s ciliem da se ne zaborave te kasnije pogledaju, Popisi za
reprodukciju (Playlists) kojih moze biti viSe, a korisnik ih moze izraditi po svojoj zZelji,
Pozitivno ocijenjeni videozapisi (Liked videos), odnosno oni oznaceni opcijom svidanja

te Kupnje (Purchases) gdje se mogu pratiti placeni filmovi, serije i pretplate.

Slika 6 Spremanje videozapisa
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Izvor: istraZivanje autorice

8 Interviewing The CEO of YouTube Susan Wojcicki, [online video], 2019., <https://bit.ly/2ZqJ3W9>
(pristupljeno 18. kolovoza 2019.)
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Videozapisi se ve¢ spomenutom ikonom spremi mogu spremiti u popis gledat
¢u kasnije ili u neki od osobnih i postojecih popisa za reprodukciju. Takoder, moze se

izraditi novi popis za reprodukciju.
3.2.5. YouTubeove aplikacije

YouTube izmedu ostalog, ve¢ spomenutog, nudi i svoje aplikacije specijalizirane
za odredeni sadrzaj. Tako postoji YouTube TV, YouTube Music, YouTube Kids,
Akademija za autore sadrZaja (Creator Academy) i YouTube za autore (YouTube for
Artists).

Slika 7 YouTubeove aplikacije
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Izvor: istraZivanje autorice

YouTube TV nudi moguénost gledanja preko 70 programa uzivo za $49.99
mjesecno, ali dostupno je samo u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.

YouTube Music nova je glazbena usluga sa sluzbenim albumima,
videozapisima, izvedbama uZivo i jo§ mnogo toga. Kao $to samo ime govori, ovdje se
nalazi samo glazba, organizirana prema videozapisima koje je korisnik gledao ili prema
preporukama. Takoder, nudi pristup potpunom glazbenom katalogu te uZivanje u
glazbi offline i u pozadini putem mobilne aplikacije, a sve za 59.99 kuna mjesec¢no.

YouTube Kids djeci omogucéuje da na sigurniji i jednostavniji nacin istrazuju
svijet putem online videozapisa, od svojih omiljenih emisija i glazbe do vodi€a za izradu
maketa vulkana ili sluzave mase za igru. Dostupan je i paket kontrola za roditeljski
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nadzor koje omogucuju da se dozivljaj upotrebe prilagodi potrebama svake obitelji.
Upotrebljava se kombinacija filtara, povratnih informacija od korisnika i ljudskih
pregleda. Aplikacija je dostupna kao mobilna aplikacija ili desktop verzija. YouTube
uvodi sve veCu zastitu kada se radi o djeci, a na pitanje zabrinjava li ih Sto djeca
provode puno vremena gledajuci YouTube videozapise, Robert Kyncl, glavni poslovni
direktor YouTube-a, odgovorio je sljedece: ,Zabrinjava nas, ali mislim da smo na tom
podrucju vodeci u usporedbi s tehnoloSkim kompanijama jer smo ove godine napravili
tri konkretna koraka. Prvo, usluga YouTube kids koja roditeljima daje moguénost da
prate koliko djeca provode vremena na YouTube-u. Druga stvar je doziranje obavijesti,
odnosno prekid dolaska obavijesti preko noci i ponovno aktiviranje ujutro. | najnovija
znacajka koju smo uveli pracenje je vremena koje provodimo na YouTube-u.“®

Akademija za autore sadrZaja (Creator Academy) svojevrsna je Skola za
kreatore i one koji to Zzele postati. Sastoji se od svih potrebnih teCajeva i lekcija koji
kreatorima mogu pomoci da unaprijede svoj sadrzaj i odnos s gledaocima.

YouTube za autore (YouTube for Artists) sadrzi resurse, alate i vijesti
posvecene umjetnicima i glazbenicima koji dopiru do svojih obozavatelja te tako
obogacuju svoju karijeru.

Jos je jedna novost na ovoj platformi i YouTube Premium, pretplata koja donosi
pristup originalnim sadrZajima koje posebno odabrani autori snimaju samo za ovu
platformu, za cijenu od 71.99 kuna mjese¢no. Robert Kyncl kaZe da ovaj oblik pretplate

nije donacija kreatorima, vec plac¢anje ¢lanarine gdje se dobije nesto zauzvrat.
3.3. Oglasavanje na YouTube-u

YouTube je pogodan marketinski kanal za izgradnju brendova, povecanje online
prisutnosti i za povecanje svijesti kod online korisnika. Medutim, potrebno je uloZiti
mnogo vremena i nesto budzZeta za stvaranje kvalitetnih i privlacnih videozapisa te za
optimiziranje kampanja, a tada rezultati YouTube marketinga mogu biti vrlo impresivni.
|zrada oglasa i kampanja odvija se u Google AdWords-u za videozapise.

YouTube omogucuje dosezanje ciljane publike u trenutku kada oni postavljaju,
pretraZzuju i pregledavaju video sadrZaje, a oglasi se mogu prikazivati korisnicima

YouTube-a na osnovu njihovog spola, geografske lokacije, jezika kojim govore ili

9 YouTube Boss (INTERVIEW) Logan Paul Type Punishment, YouTuber Allegations & Demonetization,
[online video], 2018., <https://bit.ly/32c5wnT> (pristupljeno 19. kolovoza 2019.)
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interesa. Video oglasi pomazu u povezivanju s potencijalnim kupcima na jedinstven i
nezaboravan nacin te se tako mogu predstaviti koristi koje ¢e oni imati od proizvoda ili

usluge.
3.4.1. Vrste oglasa

Oglasavanje na YouTube-u nudi mnoge mogucnosti pa tako oglasivaci mogu
odabrati izmedu sedam vrste oglasa:?® TrueView oglasi, Instream oglasi koji se ne
mogu preskociti, Bumper oglasi, Sponzorirane kartice (Sponsored card ads),
Polutransparentni (Overlay) oglasi, Prikazani (Display) oglasi i Masthead format.

TrueView videooglasi glavni su oblik oglasavanja na YouTube-u i najbolji format
oglasa za pokretanje angazmana i povecCanje svijesti o brendu. Videooglasi se
reproduciraju prije, za vrijeme ili poslije drugih videozapisa, a nakon pet sekundi
gledalac ima moguénost preskociti oglas. Ova vrsta oglasa daje gledaocima najvise
kontrole nad oglasima, a oglasivaCi placaju samo u tri sluCaja - kada gledaoci
odgledaju najmanje 30 sekundi videooglasa, kada pregledaju cijeli videooglas ili kada
na neki nacin komuniciraju s oglasom, primjerice klikom na poziv za akciju. Postoje
dvije vrste TrueView oglasa, a to su in-stream oglasi i discovery oglasi. Ovi oglasi

dostupni su u mobilnoj i desktop varijanti, kao i na televiziji te igra¢im konzolama.

20 Arbona, YouTube marketing: vrste YouTube oglasa (1. dio) [website], <https://bit.ly/2ZtAGFr>
(pristupljeno 19. kolovoza 2019.)
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Slika 8 TrueView In-Stream oglasi

Visit Advertiser’s Site

_ _ sl 8 Up Next

Ad 1:55 (i 'www.web-stranica.hr.

> > ax lis
Ivan Horvat ces .
UserAccount123 » 2 M views - 3 months ago Video Title

UsedAccound 123 « 2 M views « 3 monlhs ago

il sso B e suaRe

Izvor: Arbona, YouTube marketing: vrste YouTube oglasa (1. dio) [website],
<https://bit.ly/2ZtAGFr> (pristuplieno 19. kolovoza 2019.)

In-stream oglasi u donjem lijevom kutu zaslona imaju mali brojaC za
odbrojavanje vremena ili preskok i link koji vodi na web stranicu oglasivaca. Oni
takoder dolaze s popratnim bannerom na desnoj strani YouTube kanala, odmah iznad

popisa predlozenih videozapisa.

Slika 9 TrueView Discovery oglasi

Stranica pretraZivanja Ispod playera videozapisa Pocetna stranica

Izvor: Arbona, YouTube marketing: vrste YouTube oglasa (1. dio) [website],
<https://bit.ly/2ZtAGFr> (pristuplieno 19. kolovoza 2019.)

18



TrueView Discovery oglasi sastoje se od minijaturne slike (thumbnail image) i
do tri linije teksta koji poziva korisnike da kliknu i gledaju videozapis. Ti se oglasi nalaze
u rezultatima pretrazivanja na YouTube-u, na mobilnoj poc€etnoj stranici YouTube
kanala te na desnoj strani YouTube sucelja odmah iznad sekcije predloZzenih YouTube

videozapisa.

Slika 10 In-stream oglasi koji se ne mogu preskociti

Up Next

Video Title

UsetAccounti23 - 2 M views - 3 months ago

Videa will play
- - after ad
Ad 0:00 L} ! Visit Advertiser's Site |,

> > o [
Video Title
9 Iva n H Drvat ®8R iserAccounti2l - 2 M views - 3 months ago
Userfccount123 - 2 M views - 3 months ago

il sso B2 e oshere

Izvor: Arbona, YouTube marketing: vrste YouTube oglasa (1. dio) [website],
<https://bit.ly/2ZtAGFr> (pristuplieno 19. kolovoza 2019.)

Drugi oblik oglasa su In-stream oglasi koji se ne mogu preskociti. Oni su u
osnovi isti kao i TrueView in-stream videooglasi, osim Sto ih gledaoci ne mogu
preskoCiti. Buduci da gledaoci imaju manje kontrole nad tim oglasima, oni se ne
smatraju dijelom TrueView oglasa. Opce je poznato da su oglasi koji se ne mogu
preskoditi priliéno na lodem glasu. Stovise, YouTube je prosle godine zabranio takve
30-sekundne videooglase, pa oni sada moraju trajati izmedu 15 — 20 sekundi. In-
stream videooglasi koji se ne mogu preskocCiti mogu se reproducirati prije samog
videozapisa i tijekom trajanja videozapisa duljih od deset minuta. OglaSivaci ove
oglase plaéaju na temelju CPM-a (cost per mille) Sto znaci da oglasivaci placaju cijenu

po 1.000 pregleda. Dostupni su u desktop i mobilnoj varijanti.
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Slika 11 Bumper oglasi

Up Next

Video Title

UserAecoun 123 - 2 M views = 3 monlhs ago

- o Your video will
Ad 0:01 LE) wwwweb-stranica hr | beginiin 1

Video Title
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Userfccount123 - 2 M views - 3 months ago

il sso Bl b ol

Izvor: Arbona, YouTube marketing: vrste YouTube oglasa (1. dio) [website],
<https.://bit.ly/2ZtAGFr> (pristuplieno 19. kolovoza 2019.)

Bumper oglasi reproduciraju se prije samog pocCetka odabranog YouTube
videozapisa, takoder se ne mogu preskociti i moraju trajati do Sest sekundi. Pojavljuju
se kroz cijeli zaslon za reprodukciju videozapisa (in-stream oglasi zauzimaju mali dio
zaslona) i Cesto se koriste za najavu velikih kampanja. Takoder se placaju na temelju
CPM-a (cost per mille). Ovi oglasi jo$ su viSe djelotvorni u kombinaciji s TrueView
oglasima, a kratki format posebno je ucinkovit na mobilnim uredajima. Bumper oglasi

dostupni su u desktop i mobilnoj varijanti.
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Slika 12 Sponzorirane kartice (Sponsored card ads)

From Arbona marketingka agencila

Video Title

UserAccount 123 = 2 M views * 2 momhs ago

Video Title
@ 'van Horvat Sor Uz 2 ens - s g
Userficcount123 « 2 M views - 3 months ago

T EE . TR -t

Izvor: Arbona, YouTube marketing: vrste YouTube oglasa (1. dio) [website],
<https://bit.ly/2ZtAGFr> (pristuplieno 19. kolovoza 2019.)

Sponzorirane kartice (sponsored card ads) pojavljuju se tijekom trajanja
YouTube videozapisa kao mali sko€ni prozori s pozivom na akciju. Sponzorirane
kartice nenametljiv su oblik oglasavanja. U gornjem desnom kutu videozapisa
pojavljuje se mali simbol “i” koji se proSiri kada gledalac klikne na njega. Kada se prode
strelicom po simbolu, pojavljuje se poruka. One prikazuju sadrzaj koji moze biti
relevantan za emitirani videozapis, kao $to su proizvodi predstavljeni u videozapisu.

Dostupne su u desktop i mobilnoj varijanti.
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Slika 13 Polutransparentni oglasi (Overlay oglasi)

Up Mext

Video Title

UserAceoun 123 - 2 M views - 3 months ago

Ustedite 25% na zimsku obudu!
Arijs vrifjescl 9o 2001, 20191 Podurine!

> > Hx
Video Title
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UserAccount123 - 2 M views » 3 months ago

il sso B R osheme

Izvor: Arbona, YouTube marketing: vrste YouTube oglasa (1. dio) [website],
<https://bit.ly/2ZtAGFr> (pristuplieno 19. kolovoza 2019.)

Polutransparentni viseslojni (overlay) oglasi prikazuju se na donjih 20% prostora
videozapisa. Radi se o bannerima koji mogu biti jednostavni tekstualni oglasi ili banneri

s vizualom. Oni su dostupni samo u desktop varijanti.

Slika 14 Prikazani oglasi (Display oglasi)

CORPORATE
ROLLUP

TEXT @& O0FES HERKE

MODERN
BUSINESS

Uf NExt

Video Title
@ !van Horvat ©00 Utz 2biows - s
Userfccount123 - 2 M views - 3 months ago

il ss0 B e osHaRe

Izvor: Arbona, YouTube marketing: vrste YouTube oglasa (1. dio) [website],
<https.://bit.ly/2ZtAGFr> (pristuplieno 19. kolovoza 2019.)
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Prikazani (display) oglasi joS su jedan jednostavan oblik oglasavanja na
YouTube kanalu. Ti su oglasi ve¢ neko vrijeme prisutni i pojavljuju se na desnoj bo¢noj
traci iznad popisa predloZzenih videozapisa. Takoder su dostupni samo u desktop

varijanti.

Slika 15 Masthead format

What to Watch Music

| Remove cat before flight
by romain jantot
11,508,931 views * 2 days ago k

Wheel of Impressions with Seth
B \iacFarlane
by The Tonight Show Starring Jimmy

my
Fallan 28
L 1 e} Pups running for dinner, timelapse style
* by Cheese Pups
5,700,511 views + 2 days ago

2,277,702 views - 1day ago

Maya Rudolph's Rachel Dolezal Impression - Late Night with Seth Meyers
by Late Night with Seth Meyers
1,982,383 views + 1 day ago

Izvor: YouTube masthead ad [online video], 2015., <https://bit.ly/2NCTk8a>
(pristuplieno 19. kolovoza 2019.)

Masthead format najskuplji je oblik oglasa na YouTube-u. Pokriva veliko
podrucje na pocetnoj stranici YouTube-a i ima maksimalnu vidljivost. Ne prikazuje se
slojevito na drugim videozapisima, niti u kutu stranice, ve¢ se pojavljuje samo na
pocetnoj stranici tijekom 24 sata i dostiZe priblizno 60 milijuna ljudi te nema moguénost
cilianja korisnika na temelju njihove povijesti pretrazivanja. On se moze sastojati od
viSe videozapisa, CTA-ova (call to action) i oznaka za dijeljenje na drustvenim
mrezama. Ovaj oblik koriste poduzecéa koja Zele maksimalno povecati svoju izlozenost

i imaju odgovarajuci budzet za to.?!

21 F. Muhammad, ,Maximizing Brand Exposure with the YouTube Masthead [Examples]‘, Instapage
[web blog], 2019., <https://bit.ly/2ZkJZMM> (pristupljeno 19. kolovoza 2019.)
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3.4.2. Influencer marketing

Osim klasi¢nog oglasavanja na YouTube-u u obliku oglasa koji su prethodno
detaljno objasnjeni, poduze¢a se mogu odluCiti za jedan novi brzorastuci oblik
marketinga — influencer marketing. Sve vecom ekspanzijom druStvenih mreza ovaj
novi trend u marketingu pocCeo je poprimati neku novu dimenziju, a zanimanje
influencera pocelo se dozZivljavati poput ozbiljnog posla. Influencer je osoba koja je
stekla popularnost proizvodnjom ili emitiranjem sadrzaja na internetu, a promovira
proizvode ili usluge putem razliCitih medija. To su osobe iz blizeg okruzenja s kojima
se moze poistovijetiti, koje svojim djelovanjem okupljaju veci broj pratitelja, a postali su
odlicna veza izmedu poduzeca i krajnjeg korisnika. Bliskost koja postoji izmedu
influencera i publike daje na autentiCnosti i omogucuje vjerovanje publike nekom
proizvodu. Osoba na sebi svojstven nacin predstavlja odredeni proizvod, pri¢a o njemu
na pozitivan nacin i komunicira sa svojim pratiteliima Sto daje dojam bliskosti i
prijateljstva unutar cijelog jednog kruga ljudi. Poduzec¢a odabiru osobe u odnosu na
ono Sto zele prikazati korisniku i kome se Zele pribliziti.

Danas se brendovi, poduzeca, oglasivaci i marketingasi mogu podijeliti u dvije
kategorije — oni koji Zzive u kontekstu vremena, koji prate, gledaju i razumiju $to se
dogada i oni koji to ne ¢ine.?? Poduzec¢a koja su svjesna modci influencera to
iskoriStavaju suradujuéi s njima tako da stvore proizvod ili liniju proizvoda pod imenom
influencera ili tako da influenceri promoviraju proizvode poduzec¢a. Umjesto da
poduzeéa sama stvaraju strategiju kojom Ce se fokusirati na svoju ciljanu publiku, imaju
priliku svoju energiju usmijeriti u suradnju s influencerima koji imaju doseg do te ciljane
publike, a Cinjenica je da 92% ljudi viSe vjeruje preporukama pojedinaca nego
brendovima.??

Video format je najucinkovitiji nain komuniciranja s potro$a¢ima, on je ugodniji,
relevantniji, uvjerljiviji i vjerodostojniji od ostalih vrsta sadrZzaja. A u smislu prodaje,
video je dvostruko ucinkovitiji od ostalih formata, posebno za kategorije kao Sto su
moda, hrana i pi¢e, elektronika, zdravlje i ljepota. Stoga se odgovor o najboljoj platformi

za mnoga poduzeca namece sam od sebe.

22 Epidemija influencer — poslu$aj dok nije prekasno!“, Tomislav Krajaci¢ Talk, [podcast], Youtube,
2019. <https://bit.ly/2HuiRjr> (pristupljeno 18. kolovoza 2019.)

28 A. M. Kostani¢, ,Influencer marketing 101: Bili pocetnik ili veteran, ovo je 9 pitanja na koja morate
znati odgovor*, Netokracija [web blog], 2018., <https://bit.ly/2UaBXjA> (pristupljeno 24. kolovoza 2019.)
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4. POJAM NARASTAJA ILI GENERACIJE

Pojam narastaja ili generacije podrazumijeva odredenu populaciju ljudi
rodenih u relativno istom vremenskom razdoblju i onih sa sli€nim interesima. S obzirom
na to da pripadnici jedne generacije zZive u istom razdoblju, njihovi interesi, potrebe i
cilievi pogodeni su ili izlozeni slichom drustveno-kulturnom okruzenju. RazliCite
ekonomske promjene, druStvena dogadanja, stanje na trziStu, a posebno razvoj
industrije i tehnologije znacCajno utjeCu na oblikovanje odredene generacije, na
ponasanje i djelovanje njezinih pripadnika, kolektivne vrijednosti, norme i stavove.
ProsjeCno razdoblje jedne generacije mnogi strucnjaci odreduju kao dvadesetak
godina, tijekom kojih se djeca radaju, odrastaju i poCinju imati vlastitu djecu.

Njihovi Zivotni stilovi, ciljevi i interesi razlikuju ih jedne od drugih te tako
marketinSkim struénjacima olak8avaju definiranje ciljnih grupa i trzista. Svaka je
generacija specificna i jedinstvena pa ih kao takve treba proucavati i prilagodavati
marketinSke aktivnosti. Kada se otkrije 5to koju generaciju pokrece, Sto oCekuju i Zele,
olakSava se put prema stvaranju i odrZzavanju odnosa s njima. Cilj je doprijeti do ljudi
s marketinSkim porukama koje su relevantne za njihovu Zivotnu fazu.

Sljededi grafikon prikazuje podjelu generacija po godinama, pocevsi od Baby
boomersa rodenih nakon Drugog svjetskog rata pa sve do generacije Z, danasnjih

mladih i tinejdzera.

Grafikon 1 Podjela generacija po godinama

Baby
boomers
(1946. -
1960.)

Generacija Generacija Generacija
X (1961. - Y (1980. - Z (1996. -
1979.) 1995.) 2006.

Izvor: istraZivanje autorice
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4.1. Baby Boomers

Veliki porast nataliteta nakon Drugog svjetskog rata obiljeZio je generaciju
rodenu u razdoblju od 1946. do 1960. godine. ZavrSetkom rata viadao je veliki
optimizam, ljudska prava bila su omoguéena medunarodnim konvencijama i zakonima,
a svaki je Covjek imao pravo na privatni mir i slobodu. Generacija Baby boomersa
odrasla je uz veliki ekonomski prosperitet pedesetih godina proslog stoljeéa, velika
tehnicka otkri¢a kao Sto je televizija te razvoj pojma ljudskih prava. Oni su odrasli u
uvjerenju da se sve moze posti¢i, samo ako se to dovoljno zeli. Takoder, vjerovali su
da je njihova Zivotna misija stvoriti ljepSi i ugodniji svijet. Roditelji Baby boomersa
odrastali su u vrijeme kriza, nestabilnosti, gladi i neimastine, a svojoj su djeci nastojali

osigurati ljepSe djetinjstvo od onog kojeg su oni imali.

Tablica 1 Baby Boomers

Baby Boomers

Godine rodenja 1946. do 1960.

Trenutna dob 59 do 73 godina

Broj 76 milijuna

Koristenje medija | Najveci korisnici tradicionalnih medija

Optimizam nakon Drugog svjetskog rata, Hladni rat i Hippie
Bitni dogadaiji
pokret

Financije Raspolazu mirovinom i imaju visoka zivotna oCekivanja

Izvor: Kasasa, Boomers, Gen X, Gen Y, and Gen Z Explained [website], 2019.,
<https.//bit.ly/2KTQPQc> (pristupljeno 22. kolovoza 2019.)

Bitni dogadaji koji su ovu generaciju oblikovali dogodili su se nakon Drugog
svjetskog rata kada je vladao veliki optimizam, a svi su bili bezbrizni.
Baby boomersi najveci su potrosaci tradicionalnih medija poput televizije, radija,

Casopisa i novina. Unato¢ tradicionalnosti, veliki broj Baby boomersa ima Facebook
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profil. Ova generacija pocela je prihvacati sve vise tehnologije kako bi bili u kontaktu s
Clanovima obitelji i ponovno se povezali sa starim prijateljima.

Medutim, kada se radi o financijskim pitanjima, Baby boomersi radije idu u
poslovnicu banke zbog obavljanja transakcija. Ova generacijska skupina i dalje koristi
gotovinu za placanje, za razliku od mladih generacija koje radije odabiru bankovne

kartice.
4.2. Generacija X

Generacija X izraz je koji oznaCava pripadnike narastaja rodenih nakon
zavrSetka Baby boomers generacije. To je hajmanja generacija, rodena izmedu 1961.
i 1979. godine, a Cesto se naziva mostom izmedu Baby boomersa i Milenijalaca.

Generacija X bili su djeca za vrijeme promjene drustvenih vrijednosti, a zbog
povecane stope razvoda i sudjelovanja majci u radnoj snazi, imali su smanjen
roditeljski nadzor u odnosu na ostale generacije. Opisuje ih se kao aktivne, sretne i
one Kkoji postizu ravnotezu izmedu posla i privatnog zivota. Zbog trendova duljeg
Zivotnog vijeka i radanja djece kasnije u Zivotu, pod pritiskom su da istovremeno
podrzavaju i starije roditelje i rastu¢u djecu.

Kao adolescenti i mladi ljudi nazvani su MTV generacija (referenca na glazbeni

video kanal). Glazbeni zanrovi grunge i hip hop imali su veliki utjecaj na ovu generaciju.
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Tablica 2 Generacija X

M
Gy

Godine rodenja 1961. do 1979.

Trenutna dob 40 do 58 godina

Broj 82 milijuna

Koristenje medija | Veliki korisnici Facebooka i televizije

Bitni dogadaiji Kraj Hladnog rata i razvoj tehnologije

Otplacuju dugove dok se i dalje brinu za djecu i planiraju

Financije o
mirovinu

Izvor: Kasasa, Boomers, Gen X, Gen Y, and Gen Z Explained [website], 2019.,
<https://bit.ly/2KTQPQc> (pristupljeno 22. kolovoza 2019.)

Ovu generaciju obiljeZio je kraj Hladnog rata, veliki razvoj tehnologije, ali i
osjecaj izgubljenosti izmedu dvije velike generacije.

Generacija X jo$ uvijek Cita novine, Casopise, slusa radio i gleda televiziju. No,
ujedno su digitalno pametni i provode otprilike sedam sati tiedno na Facebooku, a viSe
od 80% ove generacije potvrduje da su na aktivni na Facebooku i Twitteru.?

Budu¢i da su digitalno pametni, ova generacija upravlja financijama na
internetu, ali i dalje radije obavlja transakcije osobno te smatra da je bankarstvo usluga
koja se treba odvijati licem u lice. Oni pokuSavaju uzdrzavati obitelj, otplacivati kredite
te se brinuti o starijim roditeljima $to zajedno zahtijeva velika sredstva. Zele smanjiti

dugove i otplacivati kredite dok istovremeno i Stedjeti za buduénost.
4.3. GeneracijaY

Generacija Y, tzv. Milenijalci ili generacija Mi, jedna je od najbrojnijih generacija

u povijesti i trenutacno najvecéa pojedinacna generacijska skupina u radnoj snazi. To

24 M. Lister, Generational Marketing: How to Target Millennials, Gen X, & Boomers [website], 2019.,
<https://bit.ly/2DIXHTC> (pristupljeno 22. kolovoza 2019.)
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su uglavnom oni rodeni izmedu 1980. i 1995. Generacija Y donosi promjenu i novu
poslovnu kulturu, a posao nije sve $to Zele od Zivota. Zele imati vremena za prijatelje,
obitelj, hobije i putovanja. U stalnoj su potrazi za novim iskustvima i znanjima te im je
izuzetno bitan rad na sebi, a vjesto se sluze tehnologijom u svim zivotnim podrucjima.
Milenijalci nisu samo digitalni, oni su digitalno mobilni. Milenijalci imaju pristup
informacijama gdje i kada to Zele.

Provedena istraZivanja pokazala su da viSe od polovine ispitanih Milenijalaca
ima ambicije da postanu lideri i menadzeri, a ta je ambicija izraZenija u zemljama u
razvoju. Isto tako, veliki postotak Milenijalaca spreman je pokrenuti vlastita poduzeca,
§to vjerojatno reflektira vecu spremnost preuzimanja rizika.2® Milenijalci danas viSe
postuju lidere koji stratesSki promisljaju i inspiriraju, koji svojim nadredenima pristupaju

osobno i imaju vizionarski pristup.

Tablica 3 Generacija Y (Milenijalci)

(= ¥ Millennials

Godine rodenja 1980. do 1995.

Trenutna dob 24 do 38 godina

Broj 95 milijuna

Imaju vise profila na druStvenim mrezama, koriste Netflix i
Koristenje medija )
ostale streaming kanale

Bitni dogadaji Svjetska ekonomska kriza, razvoj interneta i druStvenih mreza

Financije Studentski dugovi odgadaju velike kupovine bitne za Zivot

Izvor: Kasasa, Boomers, Gen X, Gen Y, and Gen Z Explained [website], 2019.,
<https.//bit.ly/2KTQPQc> (pristupljeno 22. kolovoza 2019.)

25 7. Laslavié, Mileniici — hiperzahtievna generacija [website], 2015., <https:/bit.ly/2KTPLfc>
(pristupljeno 22. kolovoza 2019.)
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Milenijalce su oblikovali dogadaji poput Svjetske ekonomske krize $to i dalje
ostavlja posljedice na njihove financije i upravljanje njima. Jedan od vaZznijih dogadaja
velika je eksplozija interneta i drustvenih mreza, a Milenijalci su ti koji postavljaju
trendove na drustvenim mrezama, dok ih ostali prate.

Sto se tite koristenja medija, 95% ove generacije i dalje gleda televiziju, dok
Netflix (pruzatelj internet streaming usluga) prevladava u odnosu na kabelsku televiziju
i programe tamo dostupne. Milenijalci u velikom broju koriste mobilne uredaje, ali 32%
ipak ¢e koristiti raCunalo za kupovinu proizvoda ili usluga.?®® Sluze se gotovo svim
drustvenim mreZzama, a na njima imaju po nekoliko profila.

Milenijalci imaju manju lojalnost prema brendovima u odnosu na prethodne
generacije. Svoje povjerenje polazu u brendove za koje znaju da imaju vrhunske
proizvode i usluge, a takoder imaju malo strpljenja za loSe usluge. Prednost daju
digitalnom nacinu vodenja i izvrSavanja transakcija, a kako su prozivjeli Svjetsku
ekonomsku krizu, za sobom povlate odredene dugove te tako odgadaju velike
kupovine vaZzne za Zivot poput kuée, stana ili automobila. Zele partnere koji ¢e im

pomocdi u vodenju njihovih financija i s kojima ¢e sve dijeliti.
4.4. GeneracijaZ

Pripadnici Generacije Z mladi su rodeni u razdoblju od 1995. do 2006. godine, odrasli
su uz modernu tehnologiju i ne znaju za Zivot bez nje, teZze ka materijalnom, brzoj
zaradi i konzumeristicCkom nacinu Zivota.

Ne razlikuju prijatelje s kojima se susre¢u na mrezi i prijatelje u fizickom svijetu.
Cijene internetske zajednice jer omogucuju povezivanje ljudi iz razli€itih ekonomskih
okruzenja. Istrazivanje pokazuje da ¢ak 66% pripadnika ove generacije vjeruje da su
zajednice stvorene na temelju interesa, a ne na temelju ekonomske pozadine ili razine
obrazovanja, a 52% smatra da je prirodno da svaki pojedinac pripada razli€itim
skupinama.?” Otvorenijeg su uma nego svoji prethodnici i ne prave razlike izmedu ljudi.

Pripadnici ove generacije imaju tendenciju vjerovati pojedincima vise nego
velikim poduzeéima, stoga se sve viSe takvih poduzeca odluCuje za suradnje s

poznatim utjecateljima odnosno influencerima.

26 Kasasa, Boomers, Gen X, Gen Y, and Gen Z Explained [website], 2019., <https://bit.ly/2KTQPQc>
(pristupljeno 22. kolovoza 2019.)

27'T. Francis i F. Hoefel, ‘True Gen’: Generation Z and its implications for companies [website], 2018.,
<https://mck.co/2zMNjAr> (pristupljeno 22. kolovoza 2019.)
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Tablica 4 Generacija Z

-~
5

Godine rodenja 1995. do 2006.

Trenutna dob 13 do 24 godina

Broj 25% populacije

Koristenje medija | Veliki korisnici mobilnih uredaja

Bitni dogadaiji Dostupnost internetu od rane dobi

Financije Nastoje izbjeci dugove koje imaju Milenijalci

Izvor: Kasasa, Boomers, Gen X, Gen Y, and Gen Z Explained [website], 2019.,
<https://bit.ly/2KTQPQc> (pristupljeno 22. kolovoza 2019.)

Generacije Z odrasla je uz pametne telefone i druStvene mreze, nikada nisu
doZivjeli ratno stanje u svome okruzenju kao ostale generacije, ali vide financijsku
borbu svojih roditelja koje je pogodila Svjetska ekonomska kriza.

ProsjecCni pripadnik generacije Z prvi mobilni uredaj dobije u dobi od 10,3
godine. Mnogi od njih odrasli su igraju¢i se s mobilnim uredajima ili tabletima svojih
roditelja. Odrastali su u povezanom svijetu, a pametni im je telefon preferirana metoda
komunikacije. U prosjeku provode 3 sata dnevno na svom mobilnom uredaju.?®

Ova je generacija dozivjela financijsku borbu Milenijalaca i svojih roditelja pa
Zele izbjec¢i dugove te su izrazito financijski oprezni. Debitne kartice nalaze se na vrhu
njihove liste prioriteta, a uestalo se sluze mobilnim bankarstvom. Imaju snaznu zelju,
ali i volju za financijskim obrazovanjem i otvaraju Stedne racune u miladoj dobi od
prethodnih generacija. PoCinje Stedjeti ranije nego starije generacije, a njihovi prioriteti
su zavrSavanje fakulteta, posao i zastita novca za godine koje dolaze. Te ciljeve

postavljaju iznad provodenja vremena s prijateljima i obitelji, vieZbanja ili putovanja.

28 Kasasa, Boomers, Gen X, Gen Y, and Gen Z Explained [website], 2019., <https://bit.ly/2KTQPQc>
(pristupljeno 22. kolovoza 2019.)
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4.5. Generacije na drustvenim mrezama

Kako postoje velike razlike u karakteristikama i naCinu Zivota svake generacije,
tako se javljaju razlike i u koriStenju i ponasanju na drustvenim mrezama. Navike ljudi
na drusStvenim mrezama oblikuju se prema njihovim individualnim preferencijama i
interesima na koje utjeCu njihova dob odnosno generacija, ali ne u svakom slucaju. Na
drustvenim se mrezama viSe ne radi samo o izgradnji odnosa s prijateljima i obitelji,
veC su se pretvorile u prostor u kojem se Korisnici povezuju s poduzecima i
influencerima, provode istrazivanja, dijele sadrzaj pa ¢ak i kupuju proizvode.

Prema istrazivanju Manifesta (themanifest.com), koji je ispitao 627 korisnika
drustvenih mreZa kako bi shvatili koje vrste sadrzZaja privlaCe koje generacije i kako se
razlikuje njihovo koristenje drustvenih mreza, dobiveni su sljedeéi podaci:?°

e ViSe od 80% svake generacije koristi drustvene mreze barem jednom dnevno
cinedi ih dijelom svoje svakodnevice.

e Vedcina pripadnika generacije Z (77%) i generacije Y (79%) koristi drustvene
mreze viSe puta dnevno, ali Milenijalci koriste viSe drustvenim mreza odjednom,
dok generacija Z provodi viSe vremena na manje platforma.

e Fotografije su i dalje najpopularnija vrsta sadrzaja: oko tri Cetvrtine generacije Z
(77%), Milenijalaca (77%) i generacije X (72%) te 52% Baby boomersa, radije
objavljuju fotografije na drustvenim mrezama.

e Popularnost Facebook-a opada kod mladih generacija, tako samo 36%
generacije Z koristi Facebook barem jednom tjedno, u usporedbi s 87%
Milenijalaca, 90% generacije X i 96% Baby boomersa.

e Vecina generacije Z (89%), Milenijalaca (86%), generacije X (68%) i Baby
boomersa (52%) koristi YouTube najmanje jednom tjedno za pristup video
sadrzajima.

Jednostavan pristup internetu i velika rasirenost mobilnih uredaja omogucuje
svakodnevno koriStenje druStvenih mreza koje predstavljaju jednostavan nacin
stupanja u kontakt s ljudima, pracenja vijesti i praéenja kulture i dogadaja.

Generacija Z i Milenijalci provode podjednaku koli¢inu vremena na drustvenim
mrezama, ali to vrijeme koriste drugacije. Generacija Z usredotoCena je na manji broj

platformi dok Milenijalci uglavnom koriste veéi izbor kanala na drustvenim mrezama.

29 T, Cox, How Different Generations Use Social Media [website], 2019., <https://bit.ly/2YJEXJm>
(pristupljeno 23. kolovoza 2019.)
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Facebook se ¢esto smatra predvodnikom drustvenih mreza, ali rezultati generacije
Z pokazuju da uskoro to mjesto zauzima neka druga platforma jer je postotak koristenja
Facebook-a od mladih u velikom padu. Moguci razlog tome je da generacija Z Zeli imati
vlastitu platformu i mjesto za druZenje s prijateljima koji nisu dio starije i odrasle
populacije koje na Facebook-u ima najviSe. Takoder, Facebook je prepun sadrzaja dok
su mreze poput Instagrama i Snapchata specijalizirane samo na fotografije i kratke
videozapise Sto mlade viSe zanima. Mlade generacije zatvorenije su i imaju privatne
grupe za razgovor, a odabiru prijatelje koji vide njihov sadrzaj.

Ljudi svih generacija vizualni su i skloni objavljivanju fotografija viSe nego ostale
vrste sadrZaja. Fotografijama se ne treba Citati i razumjeti Sto drugi misli, ve¢ gledalac
sam stvara svoju pricu koju povezuje s fotografijom i osobom cija ona je.

Video sadrzaj takoder je popularan medu svim generacijama, a kako raste
potraznja za videom, tako raste i popularnost platformi koje ga podrzavaju — posebno
YouTube-a. Dok fotografije mogu vizualno prenijeti scenu gledaocu, videozapis priviaci
viSe njegovih osjetila pokazuju¢i mu kako prizor izgleda i zvu€i. Video sadrzaj
najbogatiji je oblik vizualnog sadrzaja, a pruza mogucnosti gledanja i sluSanja,
gledanja bez zvuka ili sluSanja samo zvuka.

Vecina marketinSkih agencija i poduzeéa svjesna je da generacije imaju razliCite
navike kada je rije€ o drustvenim medijima. Poduzeca bi trebala bolje razumjeti navike
svojih potroSaCa na drustvenim mrezama, ali i koje vrste sadrzaja na Kkojim
platformama najvise odgovaraju ciljnoj publici.

Navedene Cinjenice i podaci samo su uvod u detaljno istrazivanje navika generacija

na drustvenim mrezama koje slijedi u sljedecem poglavlju.

33



5. ISTRAZIVANJE - DIGITALNE NAVIKE GENERACIJA NA
PRIMJERU YOUTUBE-A

S ciljem utvrdivanja razlika u gledanju YouTube videozapisa izmedu generacija,
provedeno je istrazivanje u obliku anketnog upitnika kojeg su ispitanici ispunjavali

putem Google Forms obrasca.
5.1. Metoda istrazivanja

Ciljne skupine ovog istrazivanja bile su Cetiri generacije — Baby boomersi, koji
Cine generaciju rodenih nakon Drugog svjetskog rata do po€etka 60-ih godina proslog
stoljeca, generacija X, odnosno rodeni poCetkom 60-ih do pocetka 80-ih godina,
generacija Y poznatija kao Milenijalci, oni rodeni izmedu 80-ih i sredine 90-ih godina
proslog stoljec¢a te posljednja generacija Z rodena nakon 1995. godine.

Glavni je cilj istrazivanja bio utvrditi razlike izmedu navedenih generacija u
navikama koristenja YouTube-a, odnosno gledanja videozapisa te u stavovima prema
oglasavanju na YouTube-u kao i kreatorima videozapisa (YouTuberima).

Ukupni uzorak sastoji se od 300 ispitanika, 75 od svake skupine. Upitnik se
sastoji od Cetiri glavna dijela, a na sva je pitanja bilo obavezno odgovoriti. U prvom se
dijelu nastoji doznati uCestalost koristenja odredenih drustvenih mreza medu kojima je
i YouTube, nakon Cega slijedi klju€no pitanje upitnika — gledaju li ispitanici YouTube
videozapise. Navedeno je pitanje filter pitanje koje odvaja ispitanike i usmjeruje ih na
sljedeéa dva dijela, za one koji gledaju videozapise i za one koji ne gledaju ili gledaju
samo kada slusaju glazbu. Posljednji se dio odnosi na dob ispitanika kako bi se mogli
svrstati u odgovarajuéu skupinu.

Glavni dio upitnika, za ispitanike koji gledaju videozapise, sastoji se od 22
pitanja. Od 1. do 13. pitanja nastoje se doznati navike koriStenja YouTube-a, sljedeca
dva pitanja (14. i 15.) uvod su za otkrivanje stavova ispitanika prema YouTuberima
(16. do 20. pitanje), a posliednja dva pitanja (21. i 22.) otkrivaju stavove prema
oglasima na YouTube-u.

Rezultati provedenog istrazivanja graficki su prikazani i detaljno objasnjeni u

sljede¢em potpoglavlju.
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5.2. Rezultati istrazivanja

Kao uvod u rezultate istrazivanja prvo ¢e biti prikazano posljednje pitanje iz

upitnika, temeljno pitanje koje ispitanike dijeli u odgovarajuce skupine uzorka.

Grafikon 2 Dob ispitanika

=13-23

=24 -39

=40 - 58

59 i viSe

Izvor: istraZivanje autorice

Kao $to je ve¢ navedeno, svaku skupinu €ini 75 ispitanika, odnosno 25% od
ukupnog uzorka. Generacija Z ispitanici su od 13 do 23 godine, generacija Y oni od
24 do 39 godina, generaciji X pripadaju ispitanici od 40 do 58 godina, a Baby
boomerse Cine ispitanici s 59 i viSe godina.

Upitnik su ispitanici zapocCeli oznaCavanjem koliko ¢esto koriste odredenu
druStvenu mrezu, a navedene su odabrane kao najCeSce koristene. YouTube se
stavlja u odnos s ostalim druStvenim mrezama kako bi se otkrilo u kojem se omjeru
koristi u odnosu na njih. Takoder, ovim se pitanjem dobivaju opceniti podaci o

navikama koristenja drustvenih mreza.
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Grafikon 3 Ucestalost koriStenja druStvenih mreza
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Izvor: istraZivanje autorice

Iz prikazanog grafikona moze se lako isCitati kako je Twitter drustvena mreza
koja se najmanje koristi, a mali broj onih koji ponekad, Cesto ili svakodnevno koriste
Twitter pripadaju mladoj populaciji. Snapchat je drustvena mreza koja slijedi Twitter s
malo manjim brojem nekoriStenja, a oni koji ga i koriste najviSe pripadaju generaciji od
13 do 23 godine. Veliki broj ispitanika koji ne koristi Instagram osobe su starije od 40
godina, dok su mu oni od 13 do 23 godine najvise vjerni. Facebook i YouTube dvije su
najucestalije drustvene mreze medu svim generacijama.

Slijedi filter pitanje, ono koje ispitanike usmjerava na dio upitnika koji se na njih
odnosi. Na pitanje ,Gledate li YouTube videozapise?“ ispitanici su mogli odgovoriti s
Da, nakon €ega idu na glavni dio upitnika, ili s Ne i Samo kada slusam glazbu. Druga
skupina ispitanika nije relevantna za istrazivanje pa s jo$ jednim, posljednjim, pitanjem

zavrSava ispunjavanje upitnika.
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Grafikon 4 KoriStenje YouTube-a od strane ispitanika
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Izvor: istraZivanje autorice

Gledanje videozapisa obrnuto je proporcionalno s godinama ispitanika. Tako,
oCekivano, najmlada skupina najviSe gleda YouTube videozapise, dok najstarija
skupina najmanje gleda iste. Oni neSto stariji ispitanici ne iskljuuju YouTube u
potpunosti ve¢ ga koriste u svrhu sluSanja glazbe. Medutim, vecina najstarijih
ispitanika nije zainteresirana za gledanje YouTube videozapisa.

Nakon prethodnog filter pitanja (Grafikon 3) ispitanici koji su odgovorili s Ne ili
Samo kada sluSam glazbu nastavljaju na, za njih, posljednje pitanje. To¢nije, zasto ne
gledaju YouTube videozapise. Od ponudenih pet opcija, ispitanici su imali i Sestu —

Ostalo, gdje su sami mogli napisati razlog, za sto se nitko od ispitanika nije odlucio.
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Grafikon 5 Glavni razlozi negledanja YouTube videozapisa
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mreze

Nisam dobro upoznat/a s
tehnologijom

= Nije mi privlacno

Izvor: istraZivanje autorice

Glavna su dva razloga zasto ispitanici ne gledaju videozapise nedostatak
vremena (36%) i manjak zainteresiranosti (32%). JoS se tu nalaze i ispitanici koji nisu
dobro upoznati s tehnologijom (10%), ispitanici koji koriste ostale drustvene mreze
(10%) ili osobe kojima YouTube videozapisi nisu priviacni (12%).

Za pocetak glavnog dijela istrazivanja i otkrivanja navika ispitanika, postavljeno
je pitanje koliko uopée vremena ispitanici provode gledajuci YouTube videozapise na
dnevnoj bazi. Time se moze vidjeti postoji li razlika izmedu generacija kada se radi o
vremenu utroSenom na gledanje videozapisa i koliko uop¢e svog vremena u jednom

danu ispitanici utroSe na ovu aktivnost.
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Grafikon 6 Vrijeme provedeno na YouTube-u (na dnevnoj bazi)
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Izvor: istraZivanje autorice

Za pocetak se moze iskljuciti odgovor ,Ne posjec¢ujem YouTube svakodnevno*®
i reCi da vecina ispitanika koji su odgovorili isto pripada dvjema najstarijim skupinama
(39 od 53 ispitanika). Vecina ispitanika izjasnila se kako videozapise dnevno gleda
jedan do dva sata, a nesto manje njih gleda manje od jednog sata. Dva do tri sata i
viSe od tri sata ve€¢inom gledaju ispitanici koji pripadaju najmladoj skupini (32 od 50
ispitanika). S obzirom na to da YouTube nije vodeca, a niti jedina drustvena mreza,
prosjek od jednog do dva sata dnevno ide u prilog YouTube-u.

Kako se na YouTube moze prijaviti izradom korisniCkog racuna ili prijavom
preko Google racuna, u sljede¢em se pitanju doznaje jesu li ispitanici uopce prijavljeni
na YouTube. Prijava sa sobom nosi moguénost komentiranja, objavljivanja, primanja
obavijesti, personalizacije videozapisa na naslovnoj stranici, stvaranje vlastitih popisa

za reprodukciju i sli¢no.
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Grafikon 7 Prijava ispitanika na YouTube

80
70 67
60 55
50
40
30 28
22
20
13
; - H .
13-23 24 - 39 40 - 58 59 i vise
mDa mNe

Izvor: istraZivanje autorice

Najmlada skupina najviSe koristi mogucnosti koje im YouTube racun nudi $to
nije iznenadenje jer su se i u prethodnim odgovorima pokazali kao najzainteresiraniji
za YouTube. Nakon toga je i pretpostavka da viSe komentiraju i objavljuju videozapise
u odnosu na ostale, Sto e se u kasnijim odgovorima saznati. Pripadnici generacije X i
Baby boomersi vjerojatno znaju Sto ih zanima i Sto traze pa ne ulaze detaljno u ono sto
YouTube nudi, ali imaju i manje tehnoloskog znanja od svojih nasljednika.

Takoder, prijava na YouTube nudi i mogucnost pretplate na kanale odnosno
racune kako bi se lak8e pratili videozapisi koji zanimaju pojedince. Takvi videozapisi,
kada se objave, mogu se pronadi u rubrici Pretplate. Bitno je naglasiti da je ta aktivnost
besplatna i ostvarena je samo jednim klikom. Kreatori videozapisa potiCu sve gledaoce
da se pretplate na njihov kanal kako bi povecali broj pregleda videozapisa i ostvarili

interakciju sa svima.
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Grafikon 8 Pretplata na YouTube kanale
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Izvor: istraZivanje autorice

Iz prethodnog se pitanja zna da vecinu onih koji nisu prijavljeni na YouTube Cini
starija populacija pa tako oni spadaju i u 25% ispitanika u ovom pitanju. Nesto viSe od
polovice ispitanika pretpla¢eno je na manje od 30 kanala iz ¢ega se moze zakljuciti da
ljudi nisu dovoljno upoznati sa svim mogucénostima koje YouTube pruza ili jednostavno
ne zele primati previse obavijesti. Generacija Z jo§ jednom pokazuje kako najviSe
koristi YouTube pa je tako na 30 do 50 kanala pretplaceno njih 13 od 20 (10%), od 51
do 100 kanala prati njih 6 od 7 (6%), a viSe od 100 kanala prati 11 ispitanika generacije
Z od 14 ispitanika koji su odabrali taj odgovor (7%).

Sljedeca se dva pitanja odnose na objavljivanje videozapisa i komentiranje istih
Sto se nadovezuje na prethodna pitanja. Objavljivanje videozapisa aktivnost je kreatora
odnosno YouTubera, ali ima i onih koji to Zele postati ili objavljuju iz zabave. S ovim se

pitanjem nastoji saznati koliko je takvih.
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Grafikon 9 Objavijivanje videozapisa od strane ispitanika
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Izvor: istraZivanje autorice

Cak 188 ispitanika samo su gledaoci YouTube videozapisa, dok je tek 13 njih
ponekad ili Cesto kreator istih. Ovdje razlika u generacijama ne igra veliku ulogu jer
¢ak niti oni najmladi ne objavljuju videozapise. Ta aktivnost ipak zahtijeva malo viSe
vremena i truda, a ako osoba iz nje ne vidi korist, neée se niti odluciti za istu. lako se
danas sve viSe mladih okreCe YouTube-u kao hobiju ili ¢ak poslu, ispitanici ovog
istrazivanja ipak nisu jedni od njih.

Komentiranje videozapisa ucestalija je aktivhost pa se ocekuje malo viSe
odgovora Da u odnosu na prethodno pitanje. Komentiranje pokazuje koliko su ljudi
potaknuti videozapisom ili kreatorom da izdvoje trenutak i ostave komentar, bio on

negativan ili pozitivan.
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Grafikon 10 Komentiranje videozapisa od strane ispitanika
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Izvor: istraZivanje autorice

Najvjerniji pratitelji ¢esto komentiraju videozapise, a takvih je vrlo malo (7). U
skupinu onih koji nikada ne komentiraju spadaju i oni koji nisu prijavljeni na YouTube
pa je stoga taj broj i veci (122). Medutim, vecina ispitanika ipak ponekad komentira
videozapise (72), a Sto su mladi, to ih je vide. Ljudi imaju svoje stavove i vjerovanja te
vole iznositi svoja miSljenja o odredenim temama, a to na YouTube-u Cine kroz
komentare.

Ispod samog videozapisa na YouTube-u postoji opcija Podijeli koja nudi
mogucnost dijeljenja videozapisa na raznim drusStvenim mrezama, ali i preko
elektroniCke poste. Takoder, videozapis se moze podijeliti i kopiranjem mrezne adrese
i slanjem privatnom porukom. Sljede¢im se pitanjem nastoji otkriti koliko ispitanici
koriste ovu moguc¢nost YouTube-a, odnosno imaju li naviku dijeliti videozapise te na

koji nacin to rade.
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Grafikon 11 Dijeljenje videozapisa od strane ispitanika
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Izvor: istraZivanje autorice

Kako je Twitter druStvena mreza koja se najmanje koristi, ne iznenaduje
podatak da ispitanici tim putem uopcCe ne dijele videozapise. Elektronickom postom
videozapise dijeli dvoje starijih ispitanika, a troje najmladih pod opciju Ostalo upisalo
je da videozapise dijele preko WhatsAppa, Messengera i Instagrama, Sto se takoder
moze svrstati pod odgovor Preko privatne poruke. Najveéi broj ispitanika upravo tako
dijeli videozapise, privatnom porukom manjem broju ljudi. Veliki broj ispitanika odlucuje
se za javno dijeljenje videozapisa na svom Facebook profilu, a pretpostavka je da se
naj¢esc¢e radi o glazbi. Zanimljiv je podatak da preko Facebook profila videozapise
dijeli najviSe ispitanika iz generacije Y (24 do 39 godina) i generacije X (40 do 58
godina), njih 49 od 59 koji su odabrali taj odgovor. Oni najmladi (13 do 23 godina) viSe
preferiraju dijeljenje videozapisa preko privatne poruke ili uopée ne dijele videozapise.

Sljedece je pitanje direktno i cilj mu je otkriti zasto se ispitanici uopée odlucuju
za koristenje YouTube-a. Je li to slusanje glazbe, zbog ¢eka je YouTube prvenstveno
i nastao, ili gledanje sadrzaja, odnosno videozapisa razne tematike, Sto na YouTube-

u postaje sve atraktivnije. Neki se mozda odlu€uju za u€enje i usavrSavanje vjestina
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preko videozapisa, a neki to mozda Cine iz zabave ili im gledanje predstavilja oblik

opustanja.

Grafikon 12 Razlog koristenja YouTube-a

= Zabava

= Opustanje

= SluSanje glazbe
Gledanje sadrzaja

= UCenje i usavrSavanje
vjestina

Izvor: istraZivanje autorice

Vecina ispitanika YouTube koristi u svrhu sluSanja glazbe (39%), Sto je i njegova
glavna funkcija pa ne iznenaduje ovaj podatak. Gledanje sadrzaja na drugom je mjestu
kao aktivnost koju su odabrali ispitanici (21%), a za ucenje i usavrSavanje vjestina
odlucio se nesto maniji broj ispitanika (9%). Zabava (18%) i opustanje (13%) takoder
su bili Cesti odgovori ispitanika, ali ne toliko da prevladavaju.

U vremenu smo kada poznavanje samo materinjeg jezika, u ovom sluc¢aju
hrvatskog, nije dovoljno za osobni rast i razvoj ve¢ se od nas oCekuje vrlo dobro ili
odlicno sluzenje stranim jezicima. Na prvom je mjestu engleski jezik kao najrasireniji
svjetski jezik i kao jezik danasnje medunarodne komunikacije. On je obavezan jezik u
svim hrvatskim Skolama i vecina se mladih aktivno njime sluzi. Prevladava u serijama,
filmovima, ali i u YouTube videozapisima. Sljedec¢im se pitanjem od ispitanika trazi
odgovor o njihovim preferencijama Sto se tice jezika u videozapisima koje gledaju.
Osim engleskog i hrvatskog jezika, ponudena je opcija Svejedno mi je, ali i opcija
Ostalo gdje ispitanici mogu upisati jezik koji nije ponuden.
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Grafikon 13 Preferencija jezika u videozapisima
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Izvor: istraZivanje autorice

Engleski je jezik zastupljeniji danas u Hrvatskoj viSe nego Sto je nekada bio,
stoga je i oCekivan podatak da vise mladih ispitanika preferira upravo njega u odnosu
na hrvatski. Suprotno tome, stariji se ipak odluCuju za materinji jezik. Medutim,
poznavanje oba jezika navelo je vecinu ispitanika na odgovor Svejedno mi je, dok je
samo jedna osoba dodala treci jezik — talijanski.

Usred smo novonastajuce digitalne kulture gdje se djeca radaju direktno u svijet
pametnih uredaja, koriste ih od malih nogu, a njima je mobitel nesto sasvim prirodno.
Prije samo desetak godina mobiteli nisu bili tako mobilni, bili su tezi, veéi, nisu nudili
previSse mogucnosti, ali i nisu bili svima dostupni. Danas nema osobe koja ne Koristi
mobilni uredaj, od djece koja su tek prohodala pa €ak i do naSih baka i djedova. Mnogi
ih, zbog njihovih naprednih funkcija, radije biraju nego vece uredaje poput prijenosnog
i stolnog racunala. Ove dobro poznate Cinjenice uvod su u sljedece pitanje — na kojem

uredaju ispitanici najces¢e gledaju videozapise.

46



Grafikon 14 Najzastupljeniji uredaj za gledanje videozapisa
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Izvor: istraZivanje autorice

Cak 74% ispitanika potvrdilo je pretpostavku o najkori$tenijem uredaju. Zbog
njegove kompaktnosti i veliCine, ali i kvalitete, mobilni uredaj pruza mogucnost
gledanja videozapisa na bilo kojem mjestu u bilo koje vrijeme. Velika vec¢ina mladih
ispitanika odabrala je upravo ovaj odgovor, dok se nekolicina pripadnika starijih
generacija, uz mobilni uredaj, odlu€ila i za ostale ponudene. Uz dolazak pametnih
televizija, i one nude mogucnost gledanja videozapisa visoke rezolucije na velikom
ekranu.

Sljedece je pitanje vezano uz same videozapise, odnosno njihovu duljinu. Od
ispitanika se trazi da po svome misljenju odaberu optimalnu duljinu videozapisa. S
dobro osmisljenim scenarijem, bit videozapisa moze se izrec¢i u vremenu manjem od
pet minuta. Medutim, na YouTube-u postoji mnogo videozapisa duljih od dvadeset
minuta, pa €ak i duljih od sat vremena. PaZnja i zainteresiranost osobe, ali i slobodno

vrijeme, otkrit ¢e koliko je minuta ipak optimalno.
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Grafikon 15 Optimalna duljina videozapisa
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Izvor: istraZivanje autorice

Kako generacija Z ima najviSe slobodnog vremena, ali i koncentracije i
zainteresiranosti za YouTube, ispitanici iz te skupine ve¢inom su se odlucili za
videozapise od 6 do 10 minuta (28), od 11 do 15 minuta (24), ali i dulje od 20 minuta
(4). Oni nesto stariji prednost ve¢inom daju videozapisima do 5 minuta.

Kao $to je ve¢ spomenuto u jednom od prethodnih pitanja, YouTube nudi mnogo
mogucnosti svome korisniku. Od najpoznatije traZilice, gdje se upisuje trazeni pojam
ili tematika, postoji ve¢C spomenuta rubrika Pretplate. Takoder, koristeCi algoritam,
YouTube nudi preporucene videozapise koji uklju€uju videozapise na temelju povijesti
gledanja i pretrazivanja. Aktualni i trenutno najgledaniji videozapisi mogu se pronaci u
rubrici U trendu, a videozapisi emitirani u sadasnjem trenutku nalaze se u rubrici UZivo.
Takoder, postoji moguénost izrade vlastitog popisa za reprodukciju ili se videozapisi
mogu dodati na postojeci popis gledat ¢u kasnije.

Ispitanici su u ovom pitanju mogli odabrati najviSe tri odgovora i odgovoriti koje

opcije najvide koriste, Sto ne znaci da ostale moguénosti uopce ne koriste.
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Grafikon 16 Najkoristenije mogucnosti YouTube-a
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Izvor: istraZivanje autorice

Ispitanici su opciju PretraZivanje odabrali kao najkoridteniju (164) pa samostalno
traZze videozapise koji ih zanimaju, dok su Preporuceni videozapisi, odnosno oni Koji
se namecu od strane YouTube-a, na drugom mjestu (65). Generacija Z pretplacena je
na najviSe kanala (Grafikon 7) pa tako i najvise Koristi opciju Pretplate (30 od 53
ispitanika). Takoder, najveéi su korisnici i opcije U trendu (15 od 34 ispitanika).
Videozapisi UZivo najmanje su gledani (10), a Popisi za reprodukciju (37) i opcija
Gledat ¢u kasnije (25) takoder imaju odredeni broj svojih korisnika.

Na YouTube-u se mogu pronaci videozapisi raznovrsne tematike, za svakoga
ponesto, a sljededim se pitanjem otkriva koje su najgledanije. Ponudenih odgovora ima
nesto visSe kako bi ispitanici odabrali bas ono Sto se odnosi na njih. Takoder, postoji i
odgovor Ostalo gdje je moguce upisati ono ¢ega nema medu ponudenim odgovorima.
Ispitanici su ukupno mogli odabrati najvise tri odgovora, ona koja se najvise odnose

na njih, $to, opet, ne znaci da ostale videozapise ne gledaju.
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Grafikon 17 Najgledanije vrste videozapisa
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Izvor: istraZivanje autorice

Glazba (144) je odgovor odabran od strane svih generacija, a vecini je ispitanika
bio jedan od tri odabira. S podjednakim brojem glasova slijede Komedija (52), za koju
su se takoder odlucile sve generacije, Kuhanje (51), odabrano od starijih ispitanika te
Edukativni sadrzaj (45). Najmlada generacija prednost daje Prankovima i izazovima
(13 od 21), Videoigrama (21 od 27), Vlogovima (21 od 36) te Modi i ljepoti (22 od 42).
Ostale su opcije odabrane podjednako od strane svih generacija, ali i u manjem broju.
Takoder, Cetvero ispitanika iskoristilo je opciju Ostalo pa su tako dodali Sport (2) te
Serije i filmove (2) kao dodatne vrste videozapisa.

Posljednje pitanje koje otkriva navike ispitanika u koristenju YouTube-a i
gledanju videozapisa radi se o pronalazenju i otkrivanju novih kanala i videozapisa.
Kao $to je ve¢ spomenuto (Grafikon 15), novi videozapisi mogu biti preporuceni od
strane YouTube-a ili se mogu nalaziti u rubrici U trendu. Takoder, preko YouTubera
koji se veC prate mogu se otkriti novi YouTuberi, njihovi kanali i videozapisi, ali nac€in

otkrivanja mogu biti i drustvene mreZze ili preporuke prijatelja i bliskih osoba.
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Ispitanici su u ovom pitanju mogli odabrati najviSe tri odgovora, a uz navedene

su imali i opciju Ostalo.

Grafikon 18 Otkrivanje novih kanala i videozapisa
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Izvor: istraZivanje autorice

Preporuceni videozapisi nalaze se na naslovnoj stranici YouTube-a, ali i u
desnoj traci pokraj videozapisa koji se trenutno emitira. Oni su najdostupniji
korisnicima pa ne iznenaduje podatak da je najviSe ispitanika (138) odabralo upravo
ovaj odgovor. Preko ostalih drustvenih mreza €ak 106 ispitanika otkriva nove kanale i
videozapise, a pretpostavka je da se radi o podijeljenim videozapisima na profilima
njihovih prijatelja ili o onima na profilima YouTubera koje prate. Maniji broj ispitanika
odabralo je opcije Preporuke prijatelja (54), Videozapisi u trendu (47) i Suradnje s
YouTuberima koje pratim (27). Dvoje ispitanika dodalo je PretrazZivanje, a tek jedna
osoba videozapise i kanale pronade Slucajno.

Pojavom interneta informacije su dostupne viSe nego ikada prije, a mnogo se
ljudi ne odlucuje na kupovinu skupljeg proizvoda bez da prije proc€ita recenzije o njemu.
Takve pisane recenzije i iskustva korisnika polako postaju zastarjele jer se sve vise
istih nalazi upravo na YouTube-u. Videozapis ima veliku prednost u tome $to se sam
proizvod vidi u funkciji pa se tako sami mozemo uvjeriti u njegovu (ne)djelotvornost.
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Na YouTube-u postoje recenzije i unboxing videozapisi, odnosno otvaranje pakiranja i
upoznavanje s proizvodom, iz raznih podrucja, od kozmetiCkih proizvoda, odjece,
automobila, razne elektroniCke opreme, instrumenata pa sve do kuhinjskih pomagala
i djeCje opreme. Pitanje je samo koliko je ljudi upoznato s postojanjem istih te koliko
se Cesto odluce za njihovo pretrazivanje. Sljedeci grafikon daje odgovor upravo na to

pitanje.

Grafikon 19 PretraZivanje YouTube-a prije kupovine proizvoda
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Izvor: istraZivanje autorice

Kako je vec¢ navedeno, recenzije u obliku videozapisa tek postaju Siroko poznate
pa ne iznenaduje podatak da se najmlada generacija najvise njima koristi. Cak 56
ispitanika iz te skupine pretrazuje (28) ili ponekad pretrazuje (28) YouTube prije
kupovine proizvoda, dok ih je samo 14 negativno odgovorilo na ovo pitanje. Njihovi
prethodnici, pripadnici generacije Y, u nesto su veéem broju odabrali odgovor Ne (27),
ali Da (22) i Ponekad (19) takoder prevladavaju kod ove skupine ispitanika. Sto se ti¢e
ostalih ispitanika, brojke se s godinama smanjuju pa tako oni najstariji ne pretraZuju
YouTube prije kupovine proizvoda (9), dok ispitanici od 40 do 58 godina Nikada (19)
ili Ponekad (21) to Cine.
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Sljedece je pitanje jednako kao prethodno, ali naglasak se stavlja na usluge
umjesto proizvoda. Kako su usluge neopipljive te ¢esto neodvojive od potrosSaca i
onoga koji pruza uslugu, postoje poteskoée u odredivanju njihovih karakteristika i
kvalitete. JoS su vece poteSkoce u opisivanju tog iskustva tre¢oj osobi. Ako se proces
pruzanja usluge moze snimiti, videozapisi uvelike olakSavaju navedeni problem. Tako
se preko YouTube videozapisa najvise mogu pronaci iskustva s putovanja, iz hotela,
restorana i usluga gdje postoji nizak intenzitet kontakta korisnika s usluZnim osobljem
ili poduzeéem. Sljedeci grafikon prikazuje odgovor na pitanje pretrazuju li ispitanici

YouTube prije odabira usluga.

Grafikon 20 PretraZivanje YouTube-a prije odabira usluga
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Izvor: istraZivanje autorice

Prevladavanje crvene boje na prikazanom grafikonu govori da vecina ispitanika
ne pretrazuje YouTube prije odabira usluga, dok nekolicina njih to ¢ini ponekad.
Odgovor Da i u ovom se pitanju s godinama smanjuje pa tako najviSe onih koji ipak
pretraZzuje usluge na YouTube-u pripada ispitanicima od 13 do 23 godina.

Kako i slijedi nakon prethodna dva pitanja, sljedeCe se odnosi na proces

kupovine koji dolazi kao moguci ishod pretrazivanja proizvoda ili usluga. Podatak da
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generacija Z najvise pretrazuje YouTube otvara pretpostavku da se oni i najcesée
odlucuju za kupovinu. Sljededi grafikon, dakle, daje odgovor na pitanje jesu li ispitanici
u posljednjih godinu dana kupili proizvod koristen od strane YouTubera.

Napomena: ispitanicima je u ovom pitanju dana definicija pojma YouTuber jer

se ono prvi puta spominje.

Grafikon 21 Kupovanje proizvoda ili usluga od strane ispitanika koje su koristili
YouTuberi (u posljednjih godinu dana)
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Izvor: istraZivanje autorice

Iz grafikona je vidljivo da je pretpostavka potvrdena pa je tako najviSe ispitanika
iz generacije Z (27) u posljednjih godinu dana kupilo proizvod ili uslugu pronadenu na
YouTube-u. Takoder, odgovor Da ponovno se s godinama smanjuje pa tako od
najstarijih ispitanika nitko nije ucinio isto. Medutim, u svakoj generaciji prevladava
odgovor Ne sto pokazuje da YouTuberi ipak nemaju previSe utjecaja na ispitanike ovog
istrazivanja.

Povezano s prethodnim pitanjem, mozda je razlog nekupovanja tih proizvoda ili
usluga upravo nepovjerenje prema YouTuberima, osobama koje nisu dio privatnog
Zivota. Odgovor na to pitanje, koliko ispitanici vjeruju preporukama YouTubera, nalazi
se u sljede¢em grafikonu.
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Odgovori su poredani na skali od 1 do 5 gdje broj 1 predstavlja Nimalo ne

vjerujem, a broj 5 U potpunosti vjierujem.
Grafikon 22 Vjerovanje preporukama YouTubera
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Izvor: istraZivanje autorice

Odgovor s najvisim brojem glasova (94) moze se protumaciti kao niti vjerujem
niti ne vjerujem te je upravo to najneutralniji odgovor i onaj kojeg ispitanici najCesce
odabiru kada nisu u potpunosti sigurni. Imajuci to na umu, u ovom ¢e se pitanju velika
vaznost dati sljiede¢em odgovoru s najvi§im brojem glasova (45), a to je broj 4, $to
znaci da vecina ispitanika ipak vjeruje onome $to YouTuberi pri¢aju i $to predstavijaju.

Sljedeci se grafikon usporeduje s prethodnim jer se radi o vrlo sli€nom pitanju,
ali s jednom bithom razlikom — naglasak je na zaradi YouTubera i na njihovim
suradnjama s poduzecCima. Od ispitanika se trazi odgovor na pitanje vjeruju li
preporukama YouTubera kada znaju da oni ostvaruju zaradu od spominjanja i
promoviranja nekog proizvoda ili usluge.

Odgovori su i u ovom pitanju poredani na skali od 1 do 5 gdje broj 1 predstavlja

Nimalo ne vjerujem, a broj 5 U potpunosti vierujem.
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Grafikon 23 Vjerovanje preporukama YouTubera kada ostvaruju zaradu od toga
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Izvor: istraZivanje autorice

Kao u prethodnom pitanju, i u ovom su ispitanici najviSse odabrali neutralni
odgovor pod brojem 3 (90). Medutim, sljedeci odgovor s najviSe glasova (48) ipak se
razlikuje i pokazuje da ispitanici ne vjeruju YouTuberima kada znaju da se radi o
promoviranju i ostvarivanju zarade. Ljudi promoviranje povezuju s neiskrenoScu, a na
samom je YouTuberu odluka hoce Ii prihvatiti svaku suradnju te tako promovirati
proizvode koje ne Koristi i u pitanje dovoditi svoju iskrenost ili ce pak u potpunosti biti
iskren i preporuciti samo proizvode u koje i sam vjeruje.

Nastavno na prethodnih par pitanja, slijedi direktno pitanje koje od ispitanika
trazi misljenje o YouTuberima koji ostvaruju zaradu promovirajuci proizvode i usluge.
S obzirom na to da se radi o duzim i konkretnijim odgovorima, oni u niti jednom pogledu
nisu nametnuti ispitanicima. Radi o Cetiri stava, odnosno Cetiri stupnja

(ne)podrzavanja.
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Grafikon 24 Misljenje o YouTuberima koji zaraduju novac promovirajuci proizvode i

usluge
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Izvor: istraZivanje autorice

U prethodnom je pitanju (Grafikon 21) vecina ispitanika ostala neutralna u

iznoSenju stava o vjerovanju YouTuberima koji ostvaruju zaradu promovirajuci

proizvode ili usluge pa su se tako ovdje morali detaljnije izjasniti. Vecini ispitanika (84)

ne smeta navedeno te im se ponekad i svidaju proizvodi i usluge koji su promovirani.

Drugi je naj¢eSci odgovor bio da im se ne svida, ali razumiju da YouTuberi moraju

zaradivati za zivot (63). |z navedenog se da zaklju€iti da promoviranje i nije toliko

negativna stvar sve dok se €ini s mjerom i dok nije prenapadno.

Posljednje pitano vezano za YouTubere i promoviranje proizvoda koncipirano

je tako da su navedeni svi oblici njihove zarade na ovoj drusStvenoj mrezi. Radi se o

Sest aktivnosti, a ispitanici su za svaku, po svojem misljenju, morali oznaciti razinu

prihvatljivosti.
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Grafikon 25 Prihvatljivost oblika zarade YouTubera od strane ispitanika
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Izvor: istraZivanje autorice

Patreon je stranica gdje se, izmedu ostalog, kao podrSka YouTuberu moze
donirati i uplatiti novac, a ispitanici su ovaj nacin ocijenili kao srednje prihvatljiv (82) te
vec¢im dijelom neprihvatljiv (70). Oglasi emitirani prije videozapisa svima su poznati te
ih rijetko tko odobrava jer ometaju gledanje videozapisa, zbog te Cinjenice nije
iznenadenje da je ispitanicima ovaj oblik ostvarivanja zarade najmanje prihvatljiv (109).
Sljedec¢a dva oblika vrlo su sli¢na jer u oba YouTuber pri¢a o proizvodu ili usluzi, ali
razlika je u duljini tog spominjanja. Kada je placen da pri¢a o odredenom proizvodu ili
usluzi tada cijeli videozapis posveti istom, dok u drugom slu¢aju spomene proizvod ili
uslugu na nekoliko sekundi do svega par minuta. Oba oblika ispitanici su oznacili kao
srednje prihvatljiva. Najprihvatljiviji je oblik zarade (125) kada YouTuber stvori viastiti
proizvod te kroz prodaju ostvaruje profit. NajéeSce se tu radi o knjigama, odjeci,
parfemima, dodatnoj opremi za mobilne uredaje i sli¢no. Ovdje je uloZzen dodatan trud
YouTubera koji se cijeni vise od iCega. Posljednji je oblik zarade suradnja s poduzec¢em
koja nije naglasena, a po pravilima bi trebala biti, Sto su ispitanici oznacCili kao srednje
prihvatljivo (99) kao i u velikom broju neprihvatljivo (72).
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Posljednji dio upitnika, odnosno posljednja dva pitanja, odnose se na oglase
emitirane prije videozapisa. Postoje kratki oglasi koji traju tek nekoliko sekundi nakon
Cega zapocinje videozapis, alii oni po nekoliko minuta koji se po trajanju od pet sekundi
mogu preskociti. Pitanje je preskacu li ispitanici takve oglase ili ih gledaju do kraja.
Takoder, postoji mogucnost gledanja do kraja samo ako su zanimljivi i ako u prvih
nekoliko sekundi pridobiju pozornost gledaoca. Uz navedene tri opcije, Cetvrti se

odgovor odnosi na dodatak za web-preglednik koji blokira oglase te ih tako ne

prikazuje.
Grafikon 26 Oglasi emitirani prije videozapisa
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Izvor: istraZivanje autorice

Prikaz grafikona i prevladavanje sive boje govori samo za sebe — ispitanici
gotovo uvijek preskacu oglase prije videozapisa. Ovoga puta niti nema razlika medu
generacijama vec su sve sloZzne u svome odgovoru. Tek nekolicina njih gleda do kraja
ako su oglasi zanimljivi Sto znaci da se odgovorni za oglase moraju posebno potruditi
kako bi pridobili paznju gledaoca. Samo 13 mladih ispitanika pobrinulo se da im oglasi

ne ometaju gledanje videozapisa pa tako imaju AdBlock.
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Posljednje se pitanje odnosi na optimalnu duljinu oglasa prije videozapisa, a s
podacima iz prethodnog pitanja (Grafikon 24) mozZe se pretpostaviti da ispitanici

oCekuju Sto krace trajanje istih.
Grafikon 27 Optimalna duljina oglasa prije videozapisa
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Izvor: istraZivanje autorice

U ovom su pitanju ispitanici takoder bili suglasni — prihvacaju oglase do 5
sekundi. Tek se 18 ispitanika izjasnilo o optimalnoj duljini u trajanju od 6 do 30 sekundi,
a najvise njih pripada generaciji Z (10). Takoder, iz iste se generacije po jedan ispitanik
odlucio za odgovore od 31 do 60 sekundi i vise od 60 sekundi. Ovi podaci predstavljaju
izazov za poduzeca jer u samo nekoliko sekundi moraju predstaviti svoj proizvod

odnosno uslugu, ali tako da izazovu reakciju i akciju gledaoca.
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5.3. Kriticki osvrt

Nakon grafi¢ki prikazanih i analiziranih rezultata istrazivanja, na red dolaze
zavrSne rijeCi i usporedba generacija u njihovim navikama koriStenja YouTube-a,
odnosno gledanja videozapisa te u stavovima prema oglasavanju na YouTube-u kao
i kreatorima videozapisa - YouTuberima.

Vecina ljudi danas, od najmladih pa do najstarijih, profil ima barem na jednoj
drustvenoj mrezi. U naSem je drustvu, kako je to istrazivanje i potvrdilo, najkoriStenija
drustvena mreza Facebook. Zbog svojeg Sirokog sadrzaja i mogucnosti dijeljenja
fotografija, videozapisa, komentiranja, dopisivanja s prijateljima, u€lanjenja u grupe i
ostalog, Facebook je druStvena mreza koja ima sve u jednom. Dok se s druge strane,
Instagram temelji na fotografijama, a YouTube na videozapisima. Populariziranjem
navedene dvije drustvene mreze sve se vise mladih odlucCuje za koristenje upravo njih.
Istrazivanje pokazuje da generacija Z, osobe od 13 do 23 godine, kao najucestaliju
druStvenu mreZzu navode Instagram, a s malo manjih brojem glasova slijedi je
YouTube. Facebook je drustvena mreza koja u njihovom slu€aju nije toliko aktualna
kao u slu€aju starijih generacija. Stoga, generacija Y, osobe od 24 do 39 godina, na
prvo mijesto stavlja Facebook, nakon Cega slijedi YouTube. Isti poredak svojim
glasovima odabrala je i generacija X, osobe od 40 do 58 godina, ali i oni najstariji,
osobe s 59 i viSe godina. Ako se ovi podaci malo bolje promotre, vidljivo je da je
YouTube uvijek na drugom mjestu, slijedi vodece drustvene mreze s malo manjim
brojem glasova. Sadrzaj YouTube-a, koji viSe nije samo glazba, ovu drustvenu mrezu
drzi na visokoj razini koriStenja i s velikim brojem korisnika — ¢ak 82% ispitanika
YouTube koristi uvijek ili kada slu$a glazbu.

U pitanju o navikama koristenja YouTube-a i gledanja videozapisa, najmlada
populacija takoder se izdvaja od onih starijih. Istrazivanje pokazuje da je najviSe
ispitanika generacije Z prijavljeno na YouTube pa samim time i najviSe komentiraju
videozapise te su na najviSe kanala pretplaceni. Kada se radi o vremenu provedenom
na YouTube-u na dnevnoj bazi, prosjeCan je rezultat jedan do dva sata, s
pretpostavkom da su ispitanici podrazumijevali ukupno provedeno vrijeme u danu. S
obzirom na postojanje i ostalih drustvenih mreza te na Cinjenicu da vecina ispitanika
nema slobodno vrijeme cijeli dan, ovaj je rezultat i viSe nego prihvatljiv. Kako se
generacija Z vise okrece Instagramu, a Facebook gubi na zna€aju u njihovom slucaju,

tako se i dijeljenje videozapisa s njihove strane vec¢inom odvija privatnim porukama. |z
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toga se moze zaklju€iti da mladi danas dogadaje iz svojeg Zivota prenose u obliku
fotografije, a odnose odrzavaju dopisivanjem privatnim porukama preko Messengera,
WhatsAppa i sliénih aplikacija. Kod starijih je i u slu€aju dijeljenja videozapisa
Facebook najaktualniji. Nadalje, Hrvatska YouTube scena, iako sve veca iz dana u
dan, ne moze se mijeriti s brojem YouTubera i videozapisa iz stranih zemalja. Tako se
najviSe videozapisa moze pronaci na engleskom jeziku, Sto zna i generacija Z iz
provedenog istraZivanja. Upravo su se oni najviSe opredijelili za gledanje videozapisa
na engleskom jeziku, dok je generaciji Y svejedno, a oni najstariji ipak biraju hrvatski
jezik. JoS je jedna razlika vidljiva i u stavovima o trajanju videozapisa, oni najmladi
vecinom biraju videozapise od 6 do 10 minuta ili €ak 11 do 15 minuta, dok se svi stariji
uglavnom odlu€uju za videozapise do 5 minuta. Ulogu tu moze igrati i stil Zivota,
odnosno vise slobodnog vremena mladih ispitanika, ali iz podataka istrazivanja moze
se ipak zakljuCiti da je mladima gledanje videozapisa neizostavna aktivnost. U nekim
je pitanjima vecina ispitanika bila slozna, a jedno je od njih na kojem uredaju najceSce
gledaju videozapise. Mobilni uredaj nije iznenadujuci odgovor zbog njegove mobilnosti,
dostupnosti, ali i kvalitete §to ga €ini raCunalom u malom. Od mogucnosti koje YouTube
nudi najviSe se koristi pretrazivanje, sto je i logian podatak jer ljudi znaju Sto ih zanima
i s kojim ciljem posjecuju YouTube, ali i preporuceni videozapisi, odnosno videozapisi
odabrani YouTube algoritmom na temelju povijesti gledanja i pretrazivanja. Najmlada
generacija takoder koristi i rubriku pretplate gdje se nalaze novi videozapisi njihovih
omiljenih kanala. Isto tako, razlikuju se i vrste videozapisa koje generacije gledaju.
Tako generacija Z najviSe vremena provodi gledajuéi vlogove, videozapise o
videoigrama te o modi i ljepoti. Generacija Y najviSe uziva u glazbi i komi¢nim
videozapisima, dok stariji od 40 godina preferiraju glazbu i videozapise o kuhaniju.
Kako YouTube postaje izvor zarade onima koji stvaraju videozapise, sve se vise
recenzija proizvoda, ali i placenih promocija tamo mozZe pronadi. Istrazivanje pokazuje
da vecina ispitanika Cesto ili ponekad pretrazuje YouTube prije kupovine nekog
proizvoda zbog misljenja onoga koiji ga je ve¢ koristio, ali i zato Sto se proizvod mogu
vidjeti u svojoj funkciji. Ponovno, naj¢esce to Cini generacija Z €iji su pripadnici i u
posljednjih godinu dana kupili neki proizvod koriSten od strane YouTubera, iako je
vecina ispitanika ipak negativnho odgovorila na to pitanje. Mladi su jo§ u procesu
razvijanja svojih stavova i vierovanja pa tako slijepo vjeruju YouTuberima i svemu $to
oni kazu, iako toga mozda nisu svjesni. Stoga, svi su ispitanici bili slozni oko vjerovanja

YouTuberima pa im tako vecinom vjeruju, na skali od jedan do pet — Cetiri. Medutim,
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kada se radi o vjerovanju u situaciji u kojoj YouTuber promovira neki proizvod ili uslugu,
to se vjerovanje spusta na broj dva. Kontradiktorno tome, ispitanicima promoviranje
proizvoda ne smeta, ve¢ im se ponekad i svidaju promovirani proizvodi. Dakle,
povjerenje je vece kada iskustvo dolazi od samog YouTubera, ali je i promoviranje
prihvatljivo ako je iskreno i nenapadno. YouTuber ¢e to najlakse posti¢i prihvacanjem
suradnje samo s onim poduzecima u koje i sam vjeruje i €ije proizvode svakodnevno
koristi. Takoder, ispitanici mnogo cijene kada YouTuber, kao oblik zarade, odabere
stvoriti vlastiti proizvod — knjigu, odjecu ili slicno.

Posljednji dio istrazivanja fokusira se na oglase emitirane prije ili ¢ak tijekom
videozapisa. Ispitanici su jasno izrazili negativho misljenje prema istima, takvi su im
oglasi neprihvatljivi, velika ih vecina preskace, a optimalna im je duljina do pet sekundi.
Ovaj podatak vazan je i za YouTubere kojima je to jo$ jedan oblik zarade (ako gledalac
pogleda oglas do kraja), ali i poduzeéima koji se odlu¢e na takav oblik oglasavanja.
Oni moraju svjesno osmisliti vrlo kratak, ali privlacan oglas.

Zaklju¢no, istrazivanje pokazuje da ne postoje velike razlike izmedu svake
generacije posebno, ve¢ da je najmlada generacija, oni od 13 do 23 godine, pod
najvec¢im utjecajem YouTube-a i YouTubera. Njima je to drustvena mreza na kojoj
provode vecinu svoga vremena, prate veci broj kanala i najviSe vjeruju onome $to tamo
Cuju. Prema tim rezultatima oni predstavljaju idealnu skupinu prema kojoj bi poduzeéa

trebala usmjeravati svoje oglasavanje na YouTube-u.
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6. PRIJEDLOZI ZA PODUZECA ZA KORISTENJE DRUSTVENE
MREZE YOUTUBE

YouTube ima niz mogucnosti i pogodnosti za poslovanje koje mogu uspjesno
nadopuniti ostale marketinSke kanale kojima se poduzece koristi. Ova je platforma
neophodan alat oglasavanja za poduzecéa u svakoj industriji i svake veliCine, a slijede

tri prijedloga koristenja YouTube-a za poboljSanje poslovanja nekog poduzeca.
6.1. Pazljivo stvaranje oglasa na YouTube-u

Zbog Sirokog kruga korisnika, oglaSavanje na YouTube-u predstavlja veliki
potencijal da dosegne Sto vedi postotak populacije. Medutim, iako je ukupni doseg
YouTube-a nevjerojatan, to ne znaci nista ako se ne dosegne ciljana publika. YouTube
oglasavanje nudi precizno ciljanje na temelju demografije, lokacije, interesa, uredaja
za gledanje videozapisa, pa Cak i dijela dana kada korisnici koriste YouTube.

Poduzeca bi tako prije svega trebala odrediti svoju ciljnu publiku, a to mogu
odabrati na temelju dobne skupine do koje zele doprijeti. Provedeno istrazivanje
pokazuje da su najveci korisnici YouTube-a pripadnici generacije Z (70 od 75
ispitanika), ali i Milenijalci (68 od 75 ispitanika). Na ove ¢e dvije skupine YouTube
oglasavanje biti efektivno ako se promisljeno odabere vrsta, ali i sadrzaj oglasa.

Prvi je na redu odabir vrste videozapisa, a podatak o najzastupljenijem uredaju
za gledanje videozapisa uvelike moze olakSati ovu odluku. Mobilni uredaj odabralo je
Cak 74% ispitanika pa poduzeca trebaju prilagoditi odabir oglasa ovoj informaciji. Na
raspolaganju su im tako TrueView oglasi, Bumper oglasi, Sponzorirane kartice te In-
stream oglasi koji se emitiraju prije videozapisa i ne mogu se preskoCiti pa ne
predstavljaju najbolje rieSenje. TrueView oglasi mogu se preskociti nakon pet sekundi,
Sto prema istrazivanju velika vecCina ispitanika Cini. lzuzetak predstavljaju izuzetno
zanimljivi i privlani oglasi koji pridobiju paznju gledaoca, stoga poduzeca trebaju
razviti kreativan i jedinstven oglas. Sponzorirane kartice predstavljaju skocni prozor
tijekom videozapisa i ne govore niSta od proizvodu ili usluzi pa ¢e tako teSko navesti
gledaoce da kliknu. Medutim, Bumper oglasi emitiraju se prije videozapisa, traju do
Sest sekundi i ne mogu se preskociti Sto osigurava da Ce gledaoci vidjeti oglas, ali im

on nece biti dosadan. U samo nekoliko sekundi moze se na kreativan nacin predstaviti
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proizvod ili usluga te se, zbog kratkog vremena, mozZe ne predstaviti subjekt u
potpunosti te tako izazvati zanimanje kod gledaoca.

Naravno, odabir oglasa povezan je s proizvodom ili uslugom koja se oglasava,
ali i ciliem koji se Zeli posti¢i pa tako Bumper oglasi nisu uvijek najbolja opcija.
Kvalitetno izraden plan oglasavanja olakSava ovaj odabir, a kreativan i drugaciji
scenarij i nacin snimanja povecavaju potencijal da ¢e gledaoci zapaziti oglas te da ¢e

ih on zainteresirati.
6.2. Suradnje s YouTube influencerima

Cak 42% ispitanika na pitanje koje je njihovo mislienje o YouTuberima koji
zaraduju novac promovirajuci proizvode ili usluge, odgovorilo je da im to ne smeta te
im se ponekad i svida ono $to je promovirano. Stoga, ova Cinjenica otvara vrata
influencer marketingu i tako daje mogucnost poduzeéima za suradnje s YouTuberima.

Influenceri stvaraju kreativan sadrzaj na autentiCan nacin, Sire vrijednosti
brenda i dodaju mu novu perspektivu, ali i poznaju specificnosti svoje publike odnosno
ciline publike. Poduzeca tako trebaju paZljivo odabrati s kojim ¢e influencerom
suradivati, hoCe on biti mikro ili makro influencer. Mikroinfluenceri u pravilu imaju
izmedu 2 tisuce i 50 tisuca pratitelja pa zbog svoje manje eksponiranosti uspijevaju
zadrzati prisniji i otvoreniji odnos sa svojim pratiteljima. Upravo su oni pravi odabir kada
poduzeée olekuje Sto uspjesniju suradnju. Makroinfluencer s druge strane moze
doseci do velikog broja ljudi, ali ga oni uglavhom smatraju nedodirljivim pa mu stoga i
manje vjeruju. Treba pronaci osobu koja utjelovljuje vrijednosti poduzeca, a potom
definirati Cimbenike poput oCekivanog dosega, relevantnosti i interakcije.

Gdje pronaci pravog influencera? Odgovor je kao i u vecini slu€ajeva — online.
Poduzece treba pretraZiti spominjanja svog brenda ili proizvoda, provjeriti tko i kako
prica o njima, kakva je oprema kanala te $to influenceri inacCe dijele s pratiteljima. Kada
poduzecée pronade par influencera koji im odgovaraju tonom i stilom sadrzaja, treba se
povezati s njima kroz postove, kontaktirati ih za suradnju u bilo kojem obliku.

Kada se pronade influencer koji odgovara vrijednostima poduzeca, pozeljno mu
je prepustiti stvaranje sadrzaja, bez previde smjernica i ograni¢enja koje im se namecu.
Tada ¢e i YouTube video biti manje namjeSten i isceniran, a viSe u stilu osobe koja

predstavlja proizvod ili uslugu.
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Nadalje, klju¢no je razmisljanje o vrsti suradnje. Hoce li influencer snimiti video
u kojem otvara proizvod i predstavlja njegove karakteristike, u kojem pokazuje kako se
proizvod koristi, neki komi¢an video u kojem Koristi proizvod — mogucnosti su brojne,
a ovise 0 samom proizvodu ili uslugu.

Cilj je influencer marketinga pronaéi dobar balans izmedu kreativnog izri¢aja
influencera i vrijednosti brenda koje treba komunicirati. Kada se on pronade,

uspjesnost je mnogo veca od klasicnog nacina oglasavanja.
6.3. Povezivanje poduzeca s korisnicima kroz videozapise

Osim influencera, poduzece takoder moze kreirati vliastiti YouTube kanal te tako
stvarati videozapise o svojem poslovanju, zaposlenicima, ali i proizvodima ili
uslugama. Tako mogu jo$ viSe Siriti svoju zajednicu korisnika te s njima dijeliti bitne
dogadaje i teme u obliku videozapisa. Na ovaj neformalan nacin korisnike upoznaju sa
svojim zaposlenicima i radnom atmosferom pa tako stvaraju pozitivan imidz.

To mogu biti snimke nastanka nekog proizvoda, lansiranja ili koriStenja
proizvoda, bitnih dogadaja za poduzece ili Cak snimke tipicnog dana u uredu ili na
terenu jer su ispitanici istraZivanja odgovorili da veéinom preferiraju gledati upravo
takve videozapise, poznatije kao vlogovi (video blog).

Takoder, prema rezultatima istrazivanja ispitanici u velikom broju gledaju
edukativni sadrzaj pa tako poduzece moze koristiti YouTube kako bi izgradilo svoju
reputaciju struCnjaka na odredenom polju. Moze redovito snimati video tutorijale ili
kratke video savjete o odredenoj, njima bliskoj temi, kao i stvarati videozapise s drugim
stru¢njacima iz njihovog podrucja interesa.

Korisnike se moze potaknuti da postavljaju pitanja u vezi proizvoda, usluge ili
teme vezane za podrucje poslovanja poduzeca. Videozapisi mogu biti vrlo dobar nacin
za odgovaranje na ta Cesto postavljena pitanja ili pomo¢ u rjeSavanju uobicajenih
problema do kojih mozda dode. Odgovori daju priliku za promociju poslovanja i

pruzanja vrlo vidljive usluge kupcima.
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7. ZAKLJUCAK

DruStveni mediji postali su oblik svakodnevne privatne, ali i poslovne
komunikacije. Predstavljaju kompleksan pojam, pa ih je samim time teze definirati.
Najveci je problem ovog pojma Sto to nisu mediji u tradicionalnom smislu rijeci, ve¢ su
to platforme za interakciju i umrezavanje. Drustveni mediji su fenomen koji je
transformirao nacin za uspostavljanje komunikacije i odnosa u cijelom svijetu. Ono $to
je zajednicko brojnim definicijama i misljenjima stru¢njaka i korisnika je to da drustveni
mediji omogucuju lakSu i brzu komunikaciju i dijeljenje brojnih sadrzaja s ostatkom
svijeta. U konacnici se moze reci da oni predstavljaju jedinstven spoj tehnologije i
drustvenih djelovanja kojima je cilj postici zajednicku vrijednost i zadovoljstvo.

Ovaj je zavrdni rad s temom ,Navike koriStenja servisa za dijeljenje videozapisa
— YouTube“zapocCet upravo temom o drustvenim medijima i njihovim velikim znaCajem
za drustvo u cjelini, kako za korisnike, tako i za poduzeca. Drustvene mreze tako
predstavljaju temelj poslovanja, a poduzece koje nema profil barem na jednoj platformi,
nema niti konkurentnost za djelovanje na trzistu. Sva se dogadanja poslovnog svijeta
danas odvijaju online, na internetu, a na poduze¢ima je da smisleno odaberu
drustvenu mrezu koja je odgovarajuca za njih i na kojoj ¢e biti najaktivniji. Zbog spoja
slikovnog i tekstualnog sadrzaja koji zajedno Cine videozapis, YouTube se namece kao
najsvestranija drustvena mrezZa koja nudi mnogo mogucnosti.

YouTube je usluga za razmjenu videozapisa koja omogucéava korisnicima
prijenos datoteka na YouTube server, na kojem tada postaju dostupni svim internet
korisnicima. Od svojih je poletaka veli€ao korisni¢ki sadrzaj, omogucujuéi svim
korisnicima slobodan ulaz, slobodno postavljanje sadrzaja, kao i slobodno dijeljenje i
komentiranje sadrzaja. Od njegovog nastanka pa sve do danas, YouTube je postao
izuzetno popularna internet stranica na kojoj svatko moZze pronacdi nesto za sebe.

YouTube, osim bezbroj moguénosti i videozapisa za korisnika, i poduzec¢ima
omogucuje platformu za oglasavanje. Oglasavanjem svojeg poduzec¢a na YouTube-u
otvara se prilika povecanja svijesti o brendu te privlaCenja viSe potencijalnih korisnika.
Ako se koristi pravilno, poslovanju se otvaraju brojne prednosti koje YouTube moze
ponuditi. S YouTube oglasavanjem moze se usko ciljati ciljana publika za vrlo malo
budzeta.

YouTube poduzeéu nudi odabir izmedu sedam vrsta oglasa na ovoj platformi.

NajcesSce je koriSten oglas koji se prikazuje prije nekog videozapisa kojeg korisnik zel
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pogledati, koji se nakon pet sekundi moze preskoditi ili pogledati do kraja. Naplata se
vrSi tek kada netko pogleda barem 30 sekundi oglasa te tako poduzece pla¢a samo za
one korisnike koje stvarno zanima $to poduzeée ima za ponuditi. Vrlo je vazno u
poCetku oglasa reci sve bitno te zainteresirati korisnika da pogleda video sadrzaj do
kraja, ako ga ne pogleda do kraja poduzecu je to onda besplatno, a ono najvaznije
izreCeno je na poCetku. Stoga poduzece treba veliku paznju pridavati samom sadrzZaju
oglasa kako bi sto brZze zapeli za oko gledaocu. Ovo je samo jedan od oglasa, a na
poduzecu je da odluCi koji je za njega najadekvatniji.

Osim ovakvih oglasa, poduzeée se na YouTube platformi mozZe predstaviti
samostalno, kroz vlastiti poslovni kanal gdje ¢e objavljivati zanimljivosti, savjete,
dogadaje te svoju svakodnevicu, ali i putem suradnja s YouTube influencerima koji na
sebi svojstven nacin predstavljaju odredeni proizvod, priCaju 0 njemu na pozitivan
nacin i komuniciraju sa svojim pratiteljima Sto daje dojam bliskosti i prijateljstva unutar
cijelog jednog kruga ljudi. Poduzeéa odabiru osobe u odnosu na ono $to Zele prikazati
korisniku i kome se Zele pribliZiti.

Kako bi se sve navedene Cinjenice mogle prenijetu u praksu, kao dio
diplomskog rada provedeno je istraZivanje s temom ,Digitalne navike generacija na
primjeru YouTube-a“. Ovim su se istrazivanjem nastojali otkriti stavovi ljudi, ali i navike
koriStenja YouTube-a, a s obzirom na velike generacijske razlike u Kkoristenju
drustvenih mreza, ispitanici su podijeljeni upravo na Cetiri sliede¢e — Baby boomers,
generacija X, generacija Y i generacija Z. Istrazivanje je potvrdilo pretpostavku da sve
mladi ljudi sve viSe koriste ovu platformu pa je tako generacija Z najaktivnija na njo;.

Dakle, kako je aktivno koridtenje YouTube-a obrnuto proporcionalno godinama
drustva, odnosno mladi ljudi sve su aktivniji na ovoj mrezi, pretpostavka je da ce
danasnji osnovnoskolci za nekoliko godina sve svoje slobodne vrijeme provoditi
upravo na ovoj platformi, a ostale ¢e zanemarivati. Tako generacija Z iz provedenog
istraZzivanja ve¢ sada Facebook zamjenjuje Instagramom i YouTube-om.

Na poduzec¢ima je da ozbiljno shvate vaznost platforme YouTube i predvide
njezin bududi rast te tako ve¢ sada zapocnu s aktivnim djelovanjem i oglasavanjem na
njoj kako bi kroz nekoliko godina bili prepoznatljivi u Sirokom krugu korisnika YouTube-

a.
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PRILOG
Anketni upitnik

Postovani, pred Vama se nalazi anketni upitnik koji je dio istrazivanja za potrebe
diplomskog rada. Glavni je cilj istraZivanja utvrditi postoje li razlike u gledanju YouTube
videozapisa izmedu generacija. Sredi$nji dio upitnika sastoji se od 22 pitanja, a za

ispunjavanje Vam je potrebno tek nekoliko minuta. Unaprijed hvala na trudu i vremenu!
Drustvene mreze

Oznacite ucestalost koriStenja navedenih drustvenih mreza: (UopcCe ne Koristim,

Ponekad koristim, Cesto koristim, Svakodnevno koristim)

a) Facebook
b) Twitter
c) Instagram
d) YouTube
)

e) Snapchat
Gledate li YouTube videozapise?

a) Da
b) Ne

c) Samo kada sluSam glazbu

Ako je odgovor na pitanje ,,Gledate li YouTube videozapise?* Ne ili Samo kada slusam

glazbu, sljedece je pitanje posljednje.
Koji je glavni razlog zbog kojeg ne gledate YouTube videozapise?

a) Nemam vremena

b) Nisam zainteresiran/a

c) Koristim ostale drustvene mreze

d) Nisam dobro upoznat/a s tehnologijom
e) Nije mi privlacno

f) Ostalo_
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YouTube
1. Koliko vremena dnevno provodite na YouTube-u?

a) Ne posjecujem YouTube svakodnevno
b) Manje od jednog sata

c) Jedan do dva sata

d) Dva do tri sata

e) ViSe od tri sata

2. Jeste li prijavljeni na YouTube? (Google account/YouTube korisni€ki racun)

a) Da
b) Ne

3. Na koliko ste kanala pretplaceni?

a) Manje od 30
b) Od 30 do 50
c) Od 51 do 100
d) Vise od 100

e) Nisam prijavljen/a na YouTube
4. Objavljujete li videozapise na svom YouTube kanalu?

a) Nikada
b) Ponekad

c) Cesto
5. Komentirate li videozapise na YouTube-u?

a) Nikada
b) Ponekad
c) Cesto
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6. Na koji od sljedecih nacina najcesce dijelite YouTube videozapise?

a) Na svom Facebook profilu
b) Na svom Twitter profilu

c) Preko e-maila

d) Preko privatne poruke

e) Ne dijelim videozapise

f) Ostalo

7. Koji je naj¢es¢i razlog vaseg koristenja YouTube-a?

a) Zabava

b) Opustanje

c) SluSanje glazbe

d) Gledanje sadrzaja

e) Ucenje i usavrSavanje vjestina
fy Ostalo_

8. Koji jezik preferirate u YouTube videozapisima?

a) Hrvatski
b) Engleski
c) Svejedno mije
d) Ostalo

9. Na kojem uredaju najCeSce gledate YouTube videozapise?

a) Mobilni uredaj

b) Tablet

c) Prijenosno racunalo
d) Stolno racunalo

e) Televizija
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10. Koja je po vasem misljenju optimalna duljina videozapisa?

a) Do 5 minuta

b) Od 6 do 10 minuta
c) Od 11 do 15 minuta
d) Od 16 do 20 minuta

e) Vise od 20 minuta

11. Koje od navedenih mogucnosti najviSe koristite na YouTube-u? (odaberite najvise

tri odgovora)

a) Pretrazivanje (Search)

b) Pretplate (Subscriptions)

c) Preporuceni videozapisi (Recommended)
d) Videozapisi u trendu (Trending)

e) Uzivo (Live)

f) Gledat ¢u kasnije (Watch later)

g) Popisi za reprodukciju (Playlists)

12. Oznacite vrste videozapisa koje najceSce gledate: (odaberite najviSe tri odgovora)

a) Komedija (skecevi)
b) Prankovi i izazovi
c) Videoigre (gaming)
d) Vlogovi

e) Moda i ljepota

f) Glazba

g) Fitness

h) Mentalno zdravlje i samopomo¢
i) Kuhanje

j) Tehnologija

k) DIY (uradi sam)

[) Putovanja

m) Edukativni sadrzaj

n) Podcast
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o) Dijedji sadrzaj

p) Ostalo
13. Kako otkrivate nove kanale i videozapise? (odaberite najviSe tri odgovora)

a) Preporuceni videozapisi (Recommended)

b) Videozapisi u trendu (Trending)

c) Suradnje s YouTuberima koje pratim (Collaborations)

d) Preko ostalih drustvenih mreza (Facebook, Instagram, Twitter)
e) Preporuke prijatelja

f) Ostalo

14. Pretrazujete li YouTube prije kupovine proizvoda (recenzije, unboxing)?

a) Da
b) Ne
c) Ponekad

15. PretraZujete li YouTube prije odabira usluga (hoteli, restorani i slicno)?

a) Da
b) Ne

c) Ponekad

16. Jeste li u posljednjih godinu dana kupili proizvod ili uslugu koje su Koristili
YouTuberi*?

*osobe koje su stekle popularnost proizvodnjom ili emitiranjem sadrzaja na Internet servisu
YouTube

a) Da
b) Ne

17. Koliko vjerujete preporukama YouTubera? (1 — nimalo ne vjerujem, 5 — u

potpunosti vjerujem)

12345
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18. Koliko vjerujete preporukama YouTubera kada znate da ostvaruju zaradu od toga?

(1 = nimalo ne vjerujem, 5 — u potpunosti vjerujem)

12345

19. Sto mislite o YouTuberima koji zaraduju novac promovirajuéi proizvode i usluge?

d)

Ne podrzavam, YouTube nije mjesto za oglase

Ne svida mi se to, ali razumijem da YouTuberi moraju zaradivati za zivot

Ne smeta mi uopce, ponekad mi se svidaju proizvodi ili usluge koji su
promovirani

Mislim da je sjajno Sto YouTuberi mogu zZivjeti od promoviranja proizvoda i

usluga

20. Koliko su vam prihvatljivi navedeni oblici zarade YouTubera? (Neprihvatljivo,

Srednje prihvatljivo, Prihvatljivo)

21.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Patreon stranica gdje moZete donirati novac YouTuberu

Oglasi koji se emitiraju prije videozapisa

Proizvodi za koje je YouTuber placen da ih koristi u videozapisu
Sponzorirani sadrzaj gdje YouTuber pri¢a o odredenom proizvodu ili usluzi
Proizvodi koje je YouTuber sam stvorio (knjige, odjec¢a i sli¢no)

Promoviranje proizvoda ili usluge koje nije naglaseno (#ad i slicno)

Oglase emitirane prije videozapisa: (nastavi re¢enicu)

a)
b)
c)
d)

gledam do kraja uvijek
gledam do kraja ako su zanimljivi
preskacem

ne vidim oglase, imam AdBlock

22. Koja je po vasem misljenju optimalna duljina oglasa prije videozapisa?

a)
b)
c)

Do 5 sekundi
Od 6 do 30 sekundi
Od 31 do 60 sekundi

d) Vise od 60 sekundi
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Dob:

a) 13-23
b) 24 — 39
c) 40-58
d) 59 i vige

Kraj anketnog upitnika.

81



SAZETAK

Diplomski rad s temom ,Navike koriStenja servisa za dijeljenje videozapisa —
YouTube® napisan je s ciliem boljeg upoznavanja s ovom brzorastu¢om platformom, a
u fokus su stavljene Cetiri generacije danasnijice.

Kroz teorijski se dio razraduje tema drusStvenih medija i njihovog znacaja za
drustvo, detaljnije se pri¢a o platformi YouTube, njezinom nastanku, komponentama i
oglasavanju koje svojim prednostima omogucuje. U posljednjem se poglavlju
teorijskog dijela fokus stavlja na Cetiri generacije danasnjice — Baby boomerse,
generaciju X, generaciju Y i generaciju Z. Osim njihovih karakteristika i dogadaja koji
su ih oblikovali, piSe se i o njihovim navikama na drustvenim mrezama. Upravo to
predstavlja poveznicu s istrazivackim dijelom i otvara pretpostavke koje ¢e se kasnije
potvrditi ili opovrgnuti.

Istrazivackim se dijelom, pomocu anketnog upitnika, nastoji poblize upoznati s
navikama i stavovima spomenutih generacija na temelju Cega je kasnije izveden
zaklju€ak cijelog istrazivanja, ali su dani i prijedlozi za poduzecéa za uspjesno koriStenje
platforme YouTube. Naposljetku se nalazi zavrSno razmatranje i zaklju€ak cjelokupne

teme i diplomskog rada.

Klju€ne rijec€i: drustveni mediji, YouTube, oglaSavanje na YouTube-u, Baby boomers,

generacija X, Milenijalci, generacija Z
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SUMMARY

This master's thesis titled "The use of video sharing service - YouTube" was
written with the aim of becoming better acquainted with this fast-growing platform, with
the focus on four generations of today.

Through the theoretical part is elaborated the topic of social media and its
importance for society, in more detail is discussed the YouTube platform, its origins,
its components and the advertising that its benefits provides. In the last chapter of the
theoretical part, the focus is on the four generations of today - Baby boomers,
Generation X, Generation Y and Generation Z. Apart from their characteristics and the
events that shaped them, it is written about their social media habits. This is the link to
the research section and it opens assumptions that will later be confirmed or refuted.

The research part, through the questionnaire, seeks to become more
acquainted with the habits and attitudes of the mentioned generations, which
subsequently led to the conclusion of the whole research, but also gave suggestions
for companies to successfully use the YouTube platform. Finally, there is the final

discussion and conclusion of the whole topic and the thesis.

Key words: social media, YouTube, YouTube advertising, Baby boomers, Generation

X, Millennials, Generation Z
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