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Prijenos uzZivo kao istaknuta video forma

SAZETAK

Video forma kao §to je prijenos uZivo unaprijedio je na¢in na koji konzumiramo 1 dijelimo sadrzaj
u digitalnoj eri. Prijenos uzivo podrazumijeva prijenos zvuka i videa u stvarnom vremenu putem
interneta, omogucéujudi time gledateljima da gledaju dogadaje, izvedbe ili prezentacije. Omogucuje
interakciju izmedu kreatora sadrzaja i publike kroz chat uzivo. Video format kao §to je prijenos
uzivo stekao je veliku popularnost upravo zbog svoje prakti¢nosti, pristupacnosti 1 interaktivnosti.
Osim u podrucju sporta, za $to se prijenos uzivo Koristi, koristi se jo§ 1 u igrama, zabavama i
obrazovanju. Omogucio je tvrtkama, pojedincima ili organizacijama povezivanje s globalnom
publikom. Proboj platformi kao §to su YouTube, Twitch ili Facebook omogucio je svima, koji
imaju internetsku vezu i kameru, emitirati svoje dogadaje ili sadrzaj koji zele. To je takoder dovelo
do novog vala kreatora sadrzaja koji se nazivaju streameri koji unovcuju svoje prijenose uzivo
putem sponzorstva, donacija i oglaSavanja. S obzirom na napredak tehnologije, o¢ekuje se da ¢e
se ovakav oblik video formata i dalje razvijati. Provedenim istrazivanjem dolazi se do saznanja o
preferencijama ispitanika tijekom gledanja prijenosa uzivo. Takoder, otkrivaju se razlozi zbog
kojih se prijenos uzivo koristi ispred drugih video formi kao 1 kolika je ucestalost pracenja
prijenosa uzivo na godi$njoj bazi. Da se zakljuciti kako je prijenos uZivo promijenio nacin na koji
konzumiramo medije i nacin na koji stupamo u interakciju sa takvim sadrzajima. Pojedince i
organizacije se ohrabruje da dijele svoj sadrzaj i ostvare povezanost sa globalnom publikom kao

nikad prije.

Kljuéne rijeci: marketing, prijenos uZivo, video marketing, digitalni marketing



Live streaming as a featured video form

ABSTRACT

Video formats such as live streaming have revolutionized the way we consume and share content
in the digital era. Live streaming involves the real-time transmission of audio and video over the
internet, allowing viewers to watch events, performances, or presentations as they happen. It
enables interaction between content creators and the audience through live chat. The popularity of
video formats like live streaming has surged due to its convenience, accessibility, and interactivity.
Besides its use in sports, live streaming is employed in gaming, entertainment, and education. It
has enabled businesses, individuals, or organizations to connect with a global audience. The
emergence of platforms like YouTube, Twitch, or Facebook has empowered anyone with an
internet connection and a camera to broadcast their events or desired content. This has also led to
a new wave of content creators known as streamers, who monetize their live streams through
sponsorships, donations, and advertising. With the ongoing advancement of technology, it is
expected that this form of video format will continue to evolve. Research findings reveal the
preferences of participants while watching live streams. They also uncover the reasons why live
streaming is preferred over other video formats, as well as the frequency of live stream
consumption on an annual basis. It can be concluded that live streaming has changed the way we
consume media and engage with such content. Individuals and organizations are encouraged to

share their content and establish connections with a global audience like never before.

Keywords: marketing, live stream, video marketing, digital marketing
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1. Uvod

1.1. Predmet i sadrZzaj rada

Brz napredak tehnologije promijenio je nacin na koji koristimo video sadrzaj, pruzajuci razlicite
oblike video zapisa. Sadrzaj koji se nudi na razliitim platformama omogucio je stvaranje i
dijeljenje vlastitih video zapisa. Najve¢u popularnost dobio je upravo prijenos uzivo. Zbog sve
vece digitalizacije, video forme ¢e se nastaviti proSirivati. Samim time, digitalni marketing ¢e
ostati klju¢na komponenta, povecavajuci uspjeh u digitalnoj ekonomiji. Prijenos uzivo znacajno
se razvio u posljednjih nekoliko godina. Pojam je koji se koristi kako bi se opisao proces emitiranja
publici u stvarnom vremenu putem interneta. Proces prijenosa uzivo zahtjeva cetiri elementa koja
su potrebna kako bi se on ostvario. To su: video izvor, strujanje kodera, distribucijski posluzitelj
te naravno gledatelj. Video izvor moze biti bilo §to, od web kamere do visoko kvalitetnih
fotoaparata. Prijenos se prvi put odrzao 1967. godine te je za taj prijenos bilo potrebno cetiri
telekomunikacijska satelita koji su se nalazili u geosinkronoj orbiti. Pretpostavlja se da je gledanost
bila izmedu 400 1 700 milijuna ljudi. U proslosti se pojavljivao u obliku prijenosa putem televizije
kada su se prenosile nogometne utakmice. Danas, prijenos uzivo javlja se na razli¢itim
platformama, u razli¢itim oblicima. Prijenos uZivo moZemo ukljuciti u roku od nekoliko sekundi
pomocu svojih uredaja. Osim putem televizora, moguce ga je pratiti i putem mobitela ili tableta.
Mobitel je zamijenio televizor kao najcesce sredstvo gledanja prijenosa uzivo. Sportski dogadaji
su i dalje pri vrhu ljestvice kao razlog zbog kojeg ljudi gledaju takav oblik video formata, no sada
se javlja sve viSe razli¢itog sadrzaja koji se prati upravo putem prijenosa uzivo. Prijenos uzivo
postao je op¢eprihvaceni marketinski alat. Revolucionirao je na¢in na koji konzumiramo i dijelimo
sadrzaj u digitalnom dobu. Ovaj video format omogucuje stvarno vrijeme prijenosa zvuka i slike
putem interneta, omogucavajuc¢i gledateljima da prate dogadaje, izvedbe ili prezentacije uzivo.
Najpoznatije druStvene mreze kao Sto su Facebook, Instagram, YouTube i dr. pokrenule su trend
uporabe prijenosa uzivo tako $to ga nikad nije bilo jednostavnije zapoc€eti. To je takoder rezultiralo
novom generacijom kreatora sadrzaja poznatih kao "streameri", koji ostvaruju prihode putem
sponzorstva, donacija i oglasavanja svojih prijenosa uzivo. Video sadrzaj se od svi multimedijskih
elemenata najvise razvio u posljednjih nekoliko godina te ostavlja dojam da ¢e se 1 dalje razvijati

u buducnosti. S napretkom tehnologije, o¢ekuje se daljnji razvoj ovog video formata. Prijenos



uzivo je promijenio nacin na koji konzumiramo medije i omogucéio pojedincima i organizacijama

da dijele svoj sadrzaj i ostvare povezanost s globalnom publikom kao nikada prije.

1.2. Ciljradaiizvori podataka

Kroz rad ¢e se obraditi tema prijenosa uzivo i usporediti koliko se razlikuje od drugih video
formata te koliko je zadovoljstvo ljudi i kakva iskustva imaju sa ovom video formom. Vrlo bitno
je istraziti stavove, preferencije i u€estalost koriStenja prijenosa uzivo kao istaknute video forme.
Takoder, koliko se Cesto prati takav oblik video formata, koje platforme za pracenje prijenosa
uzivo su zastupljene, sadrzaj koji se gleda, kao 1 to Sto presuduje u odluci o gledanju prijenosa
uzivo u usporedbi s drugim video formatima. Istrazit ¢e se 1 kakav osjecaj stvara gledanje prijenosa

uzivo te razloge gledanja.

U prvom dijelu diplomskog rada koristili su se sekundarni izvori podataka. Konkretno, koristeni
su znanstveni 1 strucni ¢lanci, knjige i relevantni internetski izvori koji su povezani s temom
diplomskog rada. Koristena literatura je na engleskom jeziku. U drugom dijelu rada provedeno je
istrazivanje distribuirano putem Google obrasca koji je autorski kreiran. Podaci su prikupljeni
putem metode ispitivanja, a uzorak ispitanika nije bio ogranic¢en na odredeni dio Hrvatske. Anketni

upitnik sastojao se od 14 pitanja.



2. Teorijska podloga

Vise od 70% kucanstava u Europi koristi internet. Koristi se puno viSe nego televizija ili radio.
Pametni mobiteli postali su neizostavni uredaji svakog ¢ovjeka. Postali su vodecée sredstvo pristupa
internetu. Marketing oznacava postupke ili aktivnosti navodenje trziSnog segmenta da uoci,
razmotri, a u konacnici i da kupi ono Sto prodajete. Marketing se moze definirati kao “proces koji
putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugim pojedincima ili skupinama dobiva ono

Sto im je potrebno ili Sto zele” (Quarantotto, Perci¢, 2013:29).

O marketingu ovisi sav financijski uspjeh poduzeca. Najbolji proizvod ili najbolja ideja mogu biti
bezvrijedni ako za njih nitko ne zna. Nije dovoljno imati dobar proizvod, ve¢ je potrebno
implementirati ucinkovitu marketing strategiju kako bi uspjeli. Isto tako, bitna je kvaliteta bez
koje u danasnjem kompetitivnom i zahtjevnom trzi$tu nije moguée ostvariti znacajniji uspjeh. Sto
viSe marketinSkih napora ulazete u nesto to ¢ete privuci vise ljudi, ali morate se potruditi ispuniti

oc¢ekivanja ljudi kako se oni ne bi razocarali i otisli. (Quarantotto, Perci¢, 2013: 29).

2.1.  Digitalni marketing

“Digitalni marketing predstavlja postizanje marketinskih ciljeva kroz primjenu interneta i drugih
digitalnih tehnologija (informacijsko-komunikacijskih tehnologija) u poslovanju. Pod pojmom
digitalne tehnologije danas podrazumijevamo stvari poput kompjutera i kompjuterskih mreza, kao
Sto su intraneti, ekstranet i1 internet, koje omogucuju Cuvanje i prijenos podataka u digitalnim

formatima.” (Mahmutovi¢, 2021: 8).

Razlog trenutne popularnosti videa uzivo je razvoj digitalne 1 mobilne tehnologije. Digitalni
kanali postali su znacajan dio marketinske komunikacije poduzeca i preko njih tvrtke mogu
komunicirati sa kupcima 1 klijentima. Takoder je moguce izvrsiti nove kupnje, dati informacije 1
ponude i na kraju ostvariti dodatnu prodaju. Digitalni marketing opcenito se odnosi na
komunikaciju izmedu poduzec¢a i1 njegovih kupaca. Nadalje, digitalni marketing odnosi se na
interakciju uz koriStenje digitalnih kanala, informacijske tehnologije, poput interneta, e-poste 1

mobilne komunikacije.



Danas je to moguce iskoristiti i za tvrtke drustvenih medija kao dio strategije digitalnog marketinga
1 time se diferencirati od konkurencije. Strategije digitalnog marketinga radnje su koje ¢e tvrtke
koristiti za postizanje ciljeva online marketinga.  “Digitalni marketing nece zamijeniti
tradicionalne marketinske komunikacije, poput televizije, radijskog i tiskanog oglasavanja — on ¢e
ith nadopuniti. Sposobnost ciljanja prave skupine kupaca i moguénost interakcije s njima integrirali

su digitalni marketing kao sastavni dio danasnje marketinSke komunikacije.” (Svart, 2018:8).

Digitalna marketinSka komunikacija znaci koristenje digitalnih medija kao Sto su internet,
mobilni mediji 1 drugi interaktivni kanali. Interaktivna televizija je sustav koji gledatelju daje
mogucénost sudjelovanja u televizijskim programima. Digitalna marketinska komunikacija
razlikuje se od internet marketinga. Digitalna marketin§ka komunikacija samo je noviji oblik
komunikacije koja je, u usporedbi s ostalim kanalima komunikacije, ¢esto isplativija metoda za

dosezanje ciljane publike koja posebno dobro funkcionira s postoje¢im odnosom s kupcem.

,Pojedine osobe sve vise koriste medijske sadrzaje putem digitalnih i mobilnih tehnologija. Prate
televizijske kanale, filmove, serije, emisije 1 sl. putem online usluga. To najceS¢e ukljucuje
pametne telefone ili tablete. Cak 70,1% ispitanika pretrazivalo je internet dok su gledali filmove
ili emisije. Osobe u dobi od 16 do 24 godine provode vise od 7 sati dnevno online ili na svojim
telefonima/tabletima. Iste osobe provode preko 2,5 sata dnevno na druStvenim mrezama i gledaju
televiziju vise od jednog sata. Osobe dobi od 25 do 34 godine presle su sa gledanja televizije na
online kako bi pratili prijenos uzivo. Pristupali su onl/ine uslugama kako bi pratili filmove, emisije,
TV programe, sportske dogadaje i sli¢no. Stoga tvrtke koje se djeluju u segmentu medijske 1
zabavne industrije, ulazu u nove sadrZaje kako bi zadovoljile svoje pratitelje.” (Camileri, Falzon,

2021:219).

2.2. Marketing u stvarnom vremenu

Pravi cilj marketinga izvorno je bio usmjeriti pozornost potrosa¢a na mjesto koje je za njih
relevantno. Da bi zadobili §to veéu paznju, poduzeéa moraju biti vidljiva i potroSaci moraju biti
svjesni njihovog postojanja. Tijekom godina, ponudaci su stalno razvijali nove nacine za
sudjelovanje u svakodnevnom zivotu potroSaca. Dakle, internet i drustvene mreze su takoder

donijeli izazove, ali i moguénosti marketinskim stru¢njacima. Kako bi odrzale interes kupaca,
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tvrtke moraju pratiti promjene kupcevih interesa. Stoga je to razlog zasto je razvijen marketing u
stvarnom vremenu (engl. real-time marketing). Sve ve¢om potraznjom za informacijama od strane
publike pokrece se tehnologija u stvarnom vremenu. Marketing u stvarnom vremenu definira se
kao: “Strategija 1 praksa neposrednog reagiranja na vanjske dogadaje i okidace. To je vjerojatno
najrelevantniji oblik marketinga, koji se postiZze slusanjem i/ili predvidanjem interesa i potreba

potrosaca.” (Lieb, 2013:3).

Osim toga, marketing se temelji na informacijama, odnosno na ranijim ponasanjima kupaca.
Prac¢enje u stvarnom vremenu i optimizacija rezultata takoder su dio marketinga u stvarnom
vremenu. Dobar primjer marketinga u stvarnom vremenu je oglas koji je napravio Oreo koji je
objavljen jos 2013. godine. U oglasu je tijekom Super bowl dogadaja doSlo do nestanka struje 1
svjetla su se ugasila. Nije trebalo dugo prije nego Sto je Oreo na Twitteru objavio sliku Oreo
kolaci¢a u mraku zajedno s tekstom "jos uvijek moze§ zakucati u mraku". Time je Twitter postao

popularniji drustveni medij, a sam Oreo takoder znatno dobio na popularnosti. (Svart, 2018: 9).

2.3. Marketing sadrzaja

Marketing sadrzaja mozemo definirati kao: “Stvaranje sadrzaja koji je relevantan, uvjerljiv,
zabavan i vrijedan i ovaj se sadrzaj mora dosljedno pruzati kako bi odrzali ili promijenili ponasanje
kupaca. Sadrzajni marketing je bitna marketinska aktivnost koja pomaze zadrzati kupce, ste¢i nove

1 pomaze tvrtki kako bi izgradila snazni brend.” (Duc, 2013: 4).

Samat i dr. (2019:2900) u svom radu navode da je u marketing sadrzaja vazno stvoriti vrijedan 1
logi€an sadrzaj koji moze privuci kupce za sklapanje poslova. Marketing sadrzaja ukljucuje niz
stvari kao $to su e-trgovina i video. Uz dobro napravljen marketing sadrZaja, tvrtka mozZe
pojednostaviti proces kupnje. Marketing sadrzaja takoder pruza dodatne pogodnosti jer podrzava
druge digitalne marketinSke kanale. Tvrtke bi se trebale usredotoCiti na marketing sadrzaja

posebice zbog €injenice da znacajno utjece na rezultate trazilice.

Za sadrzajni marketing planira se sadrzajna strategija. Strategija sadrzaja je sveobuhvatna vizija
poslovne strategije. Strategija sadrzaja vodi sadrzajni marketing tvrtke. Cilj je kreirati sadrzaj za

kupce, ali 1 za tvrtku, u potrazi za zeljenim rezultatima. Klju¢ je navesti kupce da se posvete tvrtki



1 njezinoj robnoj marki dok se takoder posvecuju sadrzaju i marketingu tvrtke. (Samat i dr., 2019:

2900).

2.4.  Video marketing i mobilni marketing

Kako navodi Svart (2018:10), video marketing jedna je od metoda marketinga sadrzaja. U strategiji
marketinga sadrzaja, tvrtka moze stvarati videozapise, tekstove, knjige ili grafike za svoje
proizvode ili usluge. Na primjer, tvrtka moze pruziti dodatnu vrijednost potrosacima u drustvenim
medijima. Video marketing vazan je za ostale ciljeve digitalnog marketinga tvrtke. Video zapisi
pomazu kupcu da bolje razumije prednosti proizvoda i usluge. Proizvodi i usluge bit ¢e
jednostavno predstavljeni kupcima u roku od nekoliko sekundi. U isto vrijeme moze biti oboje,
zabavno 1 korisno, jer ¢e video ostati u mislima kupaca kao bolji od ostalih obi¢nih oglasa.
Ugradeni videozapisi na web stranici tvrtke ¢e takoder natjerati kupca da ostane dulje na stranici.

Osim toga, lakse je gledati video nego Citati tekst.

Trenutno gotovo svaki potrosa¢ ima mobilni telefon/pametni telefon i ve¢ina njih moze koristiti
podatkovnu vezu i pristupiti internetu. Razvoj u mobilnoj tehnologiji i njezina brza popularizacija
medu potrosacima takoder su iznjedrili nove marketinske sektore; mobilni marketing. Mobilni
marketing je marketinska metoda koja se odvija putem mobilnih uredaja. Za prilagodavanje koristi
modernu mobilnu tehnologiju, poput usluga lokacije marketinske kampanje temeljene na lokaciji

korisnika ili mjestima koja Cesto posjecuju. (Svart, 2018:11).

Svjetska stru¢na organizacija Mobile Marketing Association definirala je mobilni marketing kao
“upotrebu bezi¢nih (engl. wireless) medija kao integrirani nacin dostave sadrzaja i sredstvo
direktne reakcije potroSaca unutar programa marketinSke komunikacije koja uzima u obzir vise

mobilnih medijskih platformi.” (Golob, 2016:150).



3. Prijenos uzivo

Prijenos uzivo nacin je povezivanja s ljudima diljem svijeta pomocu interneta i tehnologije.
Omogucuje emitiranje dogadaja putem interneta u stvarnom vremenu, a publika ga moze
jednostavno gledati preuzimanjem sadrzaja na racunalo. Prijenos uZzivo je proces koji se koristi
internetom za slanje ili strujanje video 1 audio snimaka online. Navedeni prijenos uzivo zahtijeva
prenosioca koji emitira odredeni sadrzaj gledateljima. Platforma za prijenos uzivo izvorno je
pokrenuta kada je YouTube istrazio svijet videa uzivo 2013. i tada je bio dostupan samo kreatorima
visokog profila. Medutim, stvari su se pocele mijenjati kada su druStveni mediji krenuli poticati
koristenje prijenosa uzivo medu svojim korisnicima. Na primjer, Periscope za Twitter, Facebook

Live za korisnike Facebooka i Instagram Live za Instagram (Samat i dr., 2019:2901).

Danas potrosaci zele da tvrtke budu transparentnije i pristupacnije kako bi stvorili $to bolju

komunikaciju. Brendovi bi trebali gotovo odmah reagirati na trendove koji su vazni potrosacima.

Jedna od najvecih prednosti prijenosa uzivo je ta Sto se odvija u stvarnom vremenu, kao 1 njegova

razumna cijena 1 isplativost takoder (Richman, 2017).

Prijenos uzivo dobro je koristiti u lansiranju proizvoda nakon ¢ega tvrtke dobivaju priliku povecati
prepoznatljivost i odrzati interes 1 entuzijazam potroSaca. Smatra se da je prijenos uzivo izvrstan

alat za tvrtke kako bi izgradile povjerenje sa svojim klijentima (Richman, 2017).

3.1. Proces prijenosa uzivo

Prijenos uzivo se koristi za stvaranje sadrzaja, koji gledatelj ili sluatelj konzumira gotovo istom
brzinom kojom se sadrzaj stvara. Ovo je drugacije od videa na zahtjev (engl. Video-on-Demand,
VOD) i podcasta, gdje se sadrzaj pohranjuje te ga gledatelj konzumira u vrijeme koje sam odabere.
Ovo istovremeno stvaranje i potroSnja mogu nametnuti izazove kreatoru sadrZaja, jer kad se
greSke dogode, vec¢ je emitiran te se potencijalna Steta moze popraviti vrlo tesko ili ¢ak nikako. *
Medutim, moZe stvoriti 1 pozitivan ucinak, jer pokazuje da postoji autenti¢ni ¢ovjek-element na
strani stvaranja sadrzaja, umjesto dozivljene hladnoce i1 proracunatosti marketinskog stroja.”

(Lind, 2018: 3).



Op¢i proces prijenosa uzivo pocinje snimanjem snimke i audija kao dio produkcije. Ti medijski
tokovi se zatim Salju u racunalo ili namjenski uredaj koji se naziva koder. Koder zatim obraduje
sirovi medij u proizvod i Salje ga na dodijeljenu platformu, web uslugu na kojoj se emitira prijenos
uzivo. Platforma zatim obraduje emitirani sadrZaj i, ovisno o usluzi, po¢inje ga reproducirati nakon
2-15 sekundi. Taj se sadrzaj zatim isporucuje gledateljima putem odredene platforme. (Lind,

2018:3).

Jedna od najvec¢ih pogodnosti koje nudi prijenos uzivo je moguénost interakcije gledatelja. Za
razliku od VOD-a i statiCnog sadrZaja, koji gledatelj mora pronaci, prijenos uzivo nudi chat u
"stvarnom vremenu" uz isporuku sadrzaja, omogucéujuéi kreatoru sadrzaja interakciju s
gledateljima koji su u chatu. Chat takoder moze prihvatiti gledatelje koji djeluju medusobno,
stvaraju¢i malu privremenu zajednicu. Platforma ¢esto moze ponuditi druge usluge uz sadrzaj koji
dobivate kao gost, kao $to je omogucavanje prijavljenim gledateljima da prate ili se pretplate,
postavljajuci opciju da im se posalje obavijest kada kreator sadrzaja ponovno pokrene prijenos
uzivo. Neke platforme takoder nude opcije da gledatelj izravno ili poluizravno donira novac

kreatoru sadrzaja. (Lind, 2018: 4).
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Slika br. I Proces prijenosa uzivo

Izvor: Kaltura Knowledge (2018)

“Proces prijenosa uzivo zahtjeva Cetiri elementa da bi se ostvario. To su video izvor, streaming
koder, distribucijski posluzitelj i naravno gledatelj ili sluSatelj. Video izvor moze biti bilo $to od
web kamere do visokotehnoloskih kamera kojima se upravlja iz profesionalne kontrolne sobe.

Posao streaming kodera je promijeniti gotov video signal iz kamere u podatke prilagodene webu.



Taj komprimirani signal mora biti umotan u odredeni format prije nego §to se moze poslati. Dakle,
ukratko, veca stopa znaci viSu kvalitetu. Zbog manjih brzina ne treba toliko resursa i stoga se moze

slati i primati s manjom propusnosti.” (Kaltura Knowledge, 2018).

Ako je prijenos uZivo namijenjen prema samo jednom korisniku tj. primanju samo jednog
korisnika, on mozda nece nuzno trebati distribucijski kanal. Gledatelj ili slusatelj su oni koji
gledaju ili slusaju prijenos sadrzaja uzivo putem platforme za strujanje koja je ugradena u web ili
mobilnu aplikaciju. Tu se pojavljuje internetska veza. Ona krajnjem korisniku omogucuje gledanje
prijenosa. A stabilna internetska veza nudi bolju kvalitetu zvuka i bolji video. (Kaltura Knowledge,

2018).

3.2. Strategija prijenosa uZivo

Strategija prijenosa uzivo moze biti klju¢na za uspjeSno emitiranje dogadaja 1 privlacenje publike.

Prije nego Sto tvrtka poc¢ne razmisljati o pokretanju prijenosa uzivo, trebala je pronaéi jasan cilj
zasto 1 kako ¢e ga koristiti. Neke tvrtke mozda Zele povecati svoju prodaju, neke traze nove kupce
ili mozda samo Zele povecati angazman sa svojim zaposlenicima. “Kao dio marketin§kog plana,
tvrtka bi trebala izraditi i strategiju vlastitog prijenosa uzivo. Prijenos uzivo omogucéuje robnim
markama da odbace korporativni veo te povezu Covjeka s Covjekom. Takoder omogucuje
gledateljima da sudjeluju u pripovijedanju robne marke na nacine koji obogacuju njihovo
korisnicko iskustvo. Jedno od najvecih pitanja je kako tvrtka moze odrzati svoju publiku
angaziranom. Jedan od nacina jest postavljati im pitanja. Takoder, postavljanjem ankete ili
poticanjem publike na raspravu.” (Svart, 2018:16). Ovo izgleda kao korisna smjernica za tvrtke
koje razvijaju strategiju live streaminga kao dio svog marketin§kog plana. Live streaming doista
ima potencijal da poveZe robne marke s njihovim publikama na osobniji nafin i omoguci
interakciju koja obogacuje korisnicko iskustvo. Istina je da live streaming omogucuje tvrtkama da
izgrade dublje veze s publikom. Gledatelji Cesto cijene stvarni, ljudski kontakt s brendom, $to
moze pomoc¢i u stvaranju lojalnosti i povjerenja. Postavljanje pitanja publici tijekom live
streaminga moZe potaknuti interakciju i angazman. To mozZe biti korisno za bolje razumijevanje

potreba i zelja publike te prilagodbu sadrzaja u stvarnom vremenu. KoriStenje anketa i poticanje



publike na raspravu takoder su korisni alati za interakciju. Medutim, vazno je paziti da ove
aktivnosti ne postanu nametljive ili previSe komercijalne, jer to moZze odbiti publiku. Unato¢ svim
prednostima live streaminga, vazno je napomenuti da nije svaki brend ili svaki proizvod prikladan
za ovu vrstu komunikacije. Neke tvrtke mozda nece imati dovoljno zanimljivog sadrzaja za
redovite live streamove ili nee imati dovoljno angazirane publike. Takoder, live streaming
zahtijeva dobru tehni¢ku opremu i planiranje kako bi se izbjegle tehnicke poteskoce koje mogu
frustrirati gledatelje. U konacnici, live streaming moze biti iznimno koristan alat za marketinSku
strategiju tvrtke ako se koristi pametno i prilagodava potrebama publike. Vazno je kontinuirano
pratiti povratne informacije i analizirati rezultate u svrhu poboljSanja strategije live streaminga i

odrzavanja publike angaziranom.

Mogucénost za povecanje zalaganja gledatelja kod prijenosa uzivo je takoder pruzanje posebnih
resursa ili poticaja gledateljima. Counter Strike Global Offensive (CS:GO) jedna je od
najpopularnijih igara. Kada prenose uzivo, oni povecavaju angazman gledatelja tako Sto ih
nasumic¢no daruju. Ti su darovi obi¢no nesto $to mozete iskoristiti pri igranju. Osim toga, moguce
ih je prodati za pravi novac. “Tvrtke bi trebale promovirati svoj dogadaj kada prenose uzivo kako
bi maksimizirali angazman. Vrlo je vazno odluciti u kojem trenutku ukljuditi prijenos uzivo jer
posjecenost moze biti razli¢ita temeljem odredenog dana u tjednu, mjeseca i sl. Tvrtke bi trebale
utvrditi koji radni dani su im najbolji za prijenos. lako se dogadaj odvija uzivo, to ne znaci da svi
koje to zanima mogu i gledati uzivo - primjerice zbog razli¢ite vremenske zone. Nadalje, postoji
velika moguénost da kada podijelite video svojoj publici oni ¢e ga takoder podijeliti dalje. Tvrtke
bi trebale odabrati platformu koja je lako dostupna. Naravno, sve ovisi o ciljanoj publici i njihovim
nac¢inima koriStenja druStvenih medija.” (Svart, 2018: 17). Ovaj citat sadrzi nekoliko korisnih
savjeta o tome kako tvrtke mogu maksimizirati angazman tijekom live streaminga svojih dogadaja.
Promocija je klju¢na kako bi se privukla publika. Tvrtke bi trebale koristiti razli¢ite kanale, poput
drustvenih medija, e-poste 1 web stranica, kako bi najavile nadolazeci live stream dogadaj. Ovdje
je vazno uloziti vrijeme u izradu privlacnih materijala 1 oglasa kako bi se privukla paznja
potencijalnih gledatelja. To¢no odredivanje vremena za live streaming je klju¢no. Treba razmotriti
kada je ciljana publika najaktivnija i dostupna. Analiza podataka o posjecenosti i interakciji s
prethodnim postovima moze pomo¢i u odabiru optimalnog vremena za emitiranje. Upucivanje na
razliCite vremenske zone je vazno ako tvrtka zeli privuci globalnu publiku, stoga bi trebala

razmisliti o raznolikim terminima emitiranja ili pruziti opciju za ponovno gledanje snimke. Kada
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se live stream zavrsi, tvrtke bi trebale poticati svoju publiku da dijeli video s drugima. To moze
znaajno prosiriti dosega 1 povecati vidljivost dogadaja. Odabir platforme za live streaming
takoder je vazan faktor, a treba uzeti u obzir preferencije ciljane publike. Na primjer, ako je vec¢ina
publike aktivna na Facebooku, to je platforma na kojoj bi se trebalo emitirati. Nakon zavrSetka
live streaminga, vazno je analizirati performanse kako biste saznali $to je dobro funkcioniralo, a
Sto treba poboljsati. Ovo ¢e pomoci u prilagodbi buduéih live streamova i optimiziranju
angazmana. lako su ovi savjeti korisni, vazno je napomenuti da nema univerzalnog pristupa koji
¢e odgovarati svakoj tvrtki ili dogadaju. Strategija live streaminga treba biti prilagodena
specificnostima ciljane publike, industrije i ciljeva. Osim toga, konkurencija za paznju gledatelja
na internetu je velika, pa tvrtke moraju biti inovativne 1 pruziti vrijednost svojoj publici kako bi se

istaknule 1 odrZale angazman.

Vazno je naglasiti da se strategija prijenosa uzivo moze prilagoditi specificnim potrebama i
ciljevima dogadaja ili sadrzaja. Redovito prilagodavanje strategije na temelju povratnih
informacija 1 analize rezultata ¢e donijeti vec¢i uspjeh u prijenosu uzivo. Prijenos uzivo donosi

mnoge prednosti u digitalnoj eri, ali takoder ima i1 neke nedostatke koji zasluzuju kriticki osvrt.

Jedna od glavnih prednosti prijenosa uzivo je prakticnost i pristupacnost. S bilo kojeg mjesta s
internetskom vezom mozete gledati dogadaje 1 sudjelovati u stvarnom vremenu. To otvara vrata
Sirokom rasponu sadrzaja i omogucuje globalnu povezanost. Medutim, ta pristupa¢nost moze
dovesti do preopterecenosti informacijama i prekomjerne ponude sadrzaja, Sto moze otezati

pronalazenje visokokvalitetnog sadrzaja medu mnogobrojnim prijenosima uzivo.

Prijenos uzivo donosi mnoge prednosti i promijenio je nacin na koji konzumiramo sadrzaj i
stupamo u interakciju, medutim vazno je biti svjestan i kritican prema svim aspektima i utjecajima
koje on ima na naSe digitalno iskustvo. Potrebno je nastaviti razvijati bolje standarde kvalitete,

sigurnosti 1 autenti¢nosti kako bismo ostvarili pun potencijal ovog formata.
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3.3.  Prijenos uzivo kao komunikacijski alat

Video prijenos uzivo ima mo¢ prenijeti poruke brze i1 ucinkovitije od bilo kojeg drugog
komunikacijskog alata 1 to ne samo klijentima ili vanjskoj publici. KoriStenje videa uzivo u
kombinaciji s videom na zahtjev za mnoge vrhunske tvrtke ve¢ je postala svakodnevica, kljucna
poslovna potreba za komunikaciju 1 suradnju. Poduzeca koriste prijenos uzivo za komunikaciju sa
svojim internim dionicima od zaposlenika do investitora putem interne komunikacije, vanjskih
odnosa, angazmana i obuke zaposlenika te osmisljavanjem prodajnih rjeSenja. (Blair, 2017). Sve
viSe se naglasava znacaj video prijenosa uzivo kao moénog alata za komunikaciju u poslovnom
svijetu. Video prijenos uzivo omogucuje tvrtkama da brzo 1 efikasno komuniciraju s razlicitim
dionicima, bez obzira jesu li to interni zaposlenici, investitori ili vanjska publika. Ovaj trenutacni
oblik komunikacije posebno je koristan u hitnim situacijama ili za brzo Sirenje vaznih informacija.
Video prijenos uzivo nije ograni¢en samo na komunikaciju s klijentima. Tvrtke ga koriste za
internu komunikaciju, olakSavajuci suradnju medu timovima, obuku zaposlenika te komunikaciju
s investitorima 1 partnerima. To ga €ini svestranim alatom za poboljSanje unutarnjih procesa i
vanjskih odnosa. Video prijenos uZivo omogucuje interakciju izmedu tvrtke i publike. Gledatelji
mogu postavljati pitanja, komentirati i sudjelovati u stvarnom vremenu, §to povecava angazman i
omogucuje tvrtkama bolje razumijevanje potreba i povratnih informacija svoje publike. Tvrtke ga
koriste 1 za obuku zaposlenika te demonstraciju proizvoda i usluga u stvarnom vremenu. Ovo je
posebno korisno za edukaciju i prodaju, jer omogucuje direktnu interakciju s ciljanim skupinama
i potencijalnim kupcima. U suvremenom poslovnom okruzenju, video prijenos uzivo postaje
klju¢na potreba za tvrtke koje zele odrzati konkurentnost. Omogucuje im da budu agilni,

prilagodljivi 1 brzi u komunikaciji s razli¢itim dionicima, $to je klju¢no za uspjeh u digitalnoj eri.

Interna korporativna komunikacija klju¢na je za Sirenje informacija koje su zaposlenicima
potrebne da bi obavili posao. Osim toga, bitno je za izgradnju odnosa 1 povjerenja te za odrzavanje
korporativne kulture. Prijenos uzivo se uklapa tako §to omogucuje najvisim rukovoditeljima da se
ukljuce u dvosmjernu komunikaciju sa zaposlenicima na autenti¢an, ljudski nacin. Mogu do¢i do
svakog zaposlenika bez obzira na to gdje se nalaze, u sjediStu, na cesti ili na udaljenim lokacijama
diljem svijeta. Video uzivo omogucuje disperziranim timovima da suraduju i dijele informacije na
isplativ nacin, Sto dovodi do veceg angazmana 1 boljeg razumijevanja 'Sire slike'. (Blair, 2017).

Istrazivanjem koje su proveli Sharma i Kamalanabhan (2012) prepoznato je da praksa interne
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korporativne komunikacije i obuka o brendu imaju pozitivan ucinak na zadovoljstvo
komunikacijom $to dalje promice osje¢aj identifikacije brenda, lojalnosti i predanosti medu

zaposlenicima.

Sto se ti¢e vanjskih odnosa, timovi za odnose s investitorima koriste prijenos uZivo za prijenos
sastanaka dioni¢ara, Sto znaci da viSe investitora moze sudjelovati, a tvrtka moze ustedjeti novac
na putovanjima. Videozapisi se takoder stvaraju kao dodatak izvjeS¢ima o zaradi za dijeljenje
rezultata i tumacenje sloZenih pitanja na sazet na¢in. Godine 2016. Warren Buffet, izvr$ni direktor
Berkshire Hathawaya, dopustio je da se godiSnja skupStina dioni¢ara svoje tvrtke nazvana
“Woodstock za kapitaliste” prvi put prenosi uzivo. Sastanak je prethodno bio otvoren samo za
investitore i1z Berkshirea, ali kada je prikazan na Yahoo Financeu, 17 milijuna ljudi pratilo je
sastanak. To je daleko premasilo ukupnu posjecenost prethodne 51 godine zajedno. Za franSizne
tvrtke, video uZivo i na zahtjev premosc¢uje geografski jaz izmedu korporativnog osoblja i vlasnika
franSize Sirom svijeta. Videozapis ne samo da prenosi kljucne poslovne poruke i slozene
informacije zaposlenicima na terenu, ve¢ osigurava da sve franSize dosljedno provode programe 1
proizvode kako bi se odrzao snazan imidz robne marke i kako kvaliteta proizvoda ne bi bila

ugrozena. (Blair, 2017).

Kod obuke zaposlenika uZivo ili na zahtjev, omogucuje brzo prenoSenje velike koli¢ine
informacija stotinama ili ¢ak tisu¢ama zaposlenika, i po nizoj cijeni nego da pojedinci moraju
putovati kako bi osobno prisustvovali. Trening prijenosom uzivo pruza dodatne prednosti
neposrednosti kada je potrebno podijeliti informacije, kao i interaktivnost izmedu instruktora i
sudionika. Obuka nije jedini aspekt interne komunikacije koji ima koristi od prijenosa uzivo. HR
timovi koriste video uzivo kako bi privukli globalno rasprSene kandidate i smanjili vrijeme koje je
potrebno za njihovo zaposljavanje. Omogucuje timovima za ljudske resurse da brzo i1 u€inkovito
dijele informacije o pogodnostima i problemima uskladenosti u cijelom poslovnom poduzecu.

(Blair, 2017).

Opisane su mnoge prednosti koriStenja video prijenosa uzivo u korporativnoj komunikaciji, ali

vazno je sagledati i neke potencijalne nedostatke i kriticke aspekte.

Prvo, treba biti oprezan u tvrdnji da je video prijenos uzivo najbrzi i naju¢inkovitiji komunikacijski

alat. Jako moze biti brz u prenosenju informacija na Siroku publiku, to ne znaci nuzno da je najbolji

13



izbor za sve situacije. Nekim informacijama moze biti potrebna detaljnija analiza, osobni kontakt

ili interakcija, koje su mozda teze posti¢i putem prijenosa uzivo.

Drugo, potrebno je osigurati tehnicku podrsku 1 kvalitetnu infrastrukturu kako bi se osigurala
pouzdanost 1 stabilnost prijenosa uzivo. Tehni¢ke poteskoce poput prekida veze, loSe kvalitete
slike ili zvuka mogu negativno utjecati na iskustvo gledatelja i smanjiti vrijednost komunikacije.
Takoder, zaposlenici ili sudionici koji nemaju pristup odgovarajucoj tehnologiji ili pouzdanoj

internet vezi mogu biti iskljuceni ili imati poteskoce u pracenju prijenosa.

Trece, treba biti svjestan opasnosti od pretjerane komercijalizacije i gubitka autenti¢nosti. Kada se
video prijenos uzivo koristi za vanjske odnose, postoji rizik da se komunikacija previSe usmjeri
prema prodaji ili promociji, umjesto da se fokusira na kvalitetne informacije i interakciju s

dionicima. Vazno je pronaci ravnotezu izmedu poslovnih ciljeva i pruzanja vrijednosti publici.

Cetvrto, iako se isti¢e usteda vremena i novca putem video prijenosa uZivo, treba paziti da se ne
izgubi osobni kontakt i interakcija. Prijenos uZivo moze biti koristan za masovno Sirenje
informacija, ali moZe nedostajati moguénost individualne interakcije i postavljanja pitanja. Osobni
sastanci 1 radionice 1 dalje su vazni za razmjenu ideja, stvaranje odnosa i produbljivanje

razumijevanja.

Konacno, treba uzeti u obzir razli¢ite preferencije i potrebe publike. Neki ljudi mogu preferirati
druge oblike komunikacije ili nemaju pristup odgovaraju¢oj tehnologiji. Stoga je vazno osigurati

raznolikost kanala komunikacije kako bi se zadovoljile razliite potrebe 1 osigurala inkluzivnost.

Ukratko, video prijenos uzivo moze biti koristan alat u internom i eksternom korporativnom
komuniciranju, ali vazno je razumjeti njegove prednosti i ogranicenja te odabrati odgovarajuci
komunikacijski kanal za svaku situaciju. Kriticki pristup, tehnicka podrSka i razumijevanje potreba

publike kljucni su za uspjeSnu i u¢inkovitu komunikaciju unutar organizacije.
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4. Prijenos uzivo na drusStvenim platformama

Tayson (2023) navodi kako prijenos uzivo omogucuje ciljanoj publici emitiranje snimke uZzivo
putem interneta. Drustveni mediji ucinili su to da prijenos uzivo nikada nije bio jeftiniji i
jednostavniji za male tvrtke. Prijenos uzivo marketinski je alat vrlo uc¢inkovit koji pomaze da
dodete do publike, povecate prodaju te prosirite brend. S obzirom na to da se video i prijenos uzivo
sve vise koriste u aplikacijama druStvenih medija, tvrtke sada mogu isporuciti uvjerljiv, privlacan
sadrzaj Siroj publici i izgraditi snaznu povezanost s markom. Video sadrzaj uzivo ima nacin
razotkrivanja ljudskog odnosa izmedu robne marke 1 kupca, stvarajuéi poznatiji osjecaj koji je
¢esto prvi korak prema odanosti robnoj marki. Prijenos uzivo je ¢in kojim se prenosi snimka uzivo
putem interneta prema ciljanoj publici. Drustveni mediji ¢ine prijenos uZivo kljuénom
komponentom marketinga na druStvenim mrezama. Iskorak drustvenih medija na teritorij
prijenosa uzivo predstavlja pravu priliku za dobar pocetak, a malim poduze¢ima da brzo prenesu

svoje poruke uz male troSkove.

Zadnjih nekoliko godina industrija prijenosa uzivo znacajno je napredovala s pojavom raznih
platformi za prijenos uZzivo. Platforme kao §to su Twitch, YouTube, Facebook 1 druge imale su
viSe od 470 milijuna ¢lanova posjetitelja 2016. godine. Do kraja 2018. godine najmanje je 1
milijun ljudi u svakom trenutku gledalo prijenose uzivo na Twitch-u, a ukupno vrijeme gledanja
na platformi zabiljeZeno je na 434 milijarde minuta. Broj streamera na Twitch-u povecao se sa 2
milijuna u 2017. godini na 3 milijuna u 2018. godini. Korisnici prijenosa uzivo razli€itih platformi
mogu se podijeliti na streamere 1 publiku. Streameri prenose 1 proizvode sadrzaj publici, dok
publika prima taj sadrZaj ili ga konzumira. Obje strane mogu komunicirati medusobno, osobe koje
prenose sadrzaj mogu nagradivati gledatelje, a gledatelji tj. publika se mogu pretplatiti na stranicu
streamera. Provedena su istrazivanja o ponasanju korisnika koja su podijeljena u tri aspekta.
Cimbenici koji utjeu na sudjelovanje streamera u prijenosu uzivo, ¢imbenici koji kod publike

utjecu na gledanje prijenosa uzivo i ¢cimbenici koji utjecu na njihovo interaktivno ponasanje.

»,Ocekivanja performansi s platforme kao i privlaénost web stranice u velikoj mjeri poti¢u volju
streamera da nastave s prijenosom uzivo. Namjera publike za nagradivanje pod utjecajem je broja

gledatelja kao 1 trajanja gledanja.* (Scholary Community Encyclopedia, 2020).
Mao (2022) navodi kako su kljucne ¢injenice i aspekti o industriji prijenosa uzivo:
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- rast popularnosti i broja korisnika,

- povecanje broja streamera i gledatelja,

- interakcija i angazman publike,

- mogucénost komunikacije izmedu streamera i gledatelja,

- nagradivanje i podrska streamerima,

- utjecaj drusStvenih platformi kao glavnih mjesta za prijenos uzivo,

- istrazivanja o ponasanju korisnika 1 faktori koji utjecu na sudjelovanje 1 gledanje prijenosa
uzivo,

- potencijal za izgradnju zajednice 1 lojalnost publike,

- privlacnost i u¢inkovitost prijenosa uzivo kao marketinSkog alata,

- razvoj tehnologije 1 platformi za prijenos uzivo.

Misljenja o budu¢em smjeru industrije prijenosa uzivo mogu varirati, ali postoje neki trendovi 1
predvidanja koji mogu ukazivati na mogucée smjerove razvoja. S obzirom na veliku popularnost
prijenosa uzivo, o¢ekuje se da ¢e se broj platformi za prijenos uzivo povecavati. Ve¢ sada imamo
platforme poput Twitcha, YouTubea, Facebooka i Instagrama koje podrzavaju prijenos uzivo, ali
mozda ¢emo vidjeti i nove platforme koje ¢e se specijalizirati za odredene vrste sadrZaja ili ciljane

publike.

Publika Zeli biti aktivno ukljucena u prijenose uzivo. Ocekuje se da ¢e se razvijati tehnologije 1
znacajke koje poticu interakciju izmedu streamera i gledatelja, poput moguénosti postavljanja

pitanja, glasanja ili sudjelovanja u igrama.

Streameri ¢e se sve viSe truditi personalizirati sadrzaj prema interesima i preferencijama svoje
publike. To moze ukljucivati prilagodbu sadrzaja, interakciju s gledateljima ili kreiranje ciljanih

prijenosa za odredene skupine korisnika.

Razvoj tehnologija poput 5G mreZe, poboljSanja u streaming tehnologiji 1 Sirenje virtualne 1
proSirene stvarnosti mogu otvoriti nove mogucnosti za prijenos uzivo. To moze ukljucivati
visokokvalitetne prijenose uzivo s manjim zakaSnjenjem, bolju interakciju s gledateljima 1

ukljucivanje virtualnih elemenata u prijenos.
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Kako prijenosi uzivo postaju sve popularniji, ocekuje se daljnji razvoj modela monetizacije. To
moze ukljucivati reklame, sponzorstva, pretplate, donacije ili prodaju proizvoda tijekom prijenosa.

Streameri ¢e traziti nove nacine za generiranje prihoda putem svojih prijenosa uzivo.

Prijenos uzZivo ¢e se vjerojatno sve vise integrirati s drugim platformama 1 tehnologijama. Na
primjer, mozemo ocekivati veéu povezanost izmedu prijenosa uzivo i drustvenih mreza, mobilnih

aplikacija, igara ili virtualne stvarnosti.

Vazno je napomenuti da su ovo samo neka moguca predvidanja i da ¢e stvarni smjer industrije
prijenosa uzivo ovisiti o mnogim faktorima, ukljucujuéi tehnoloske inovacije, preferencije

korisnika 1 poslovne strategije kompanija u industriji.

4.1. Mogucénosti prijenosa uzivo na drustvenim platformama

Instagram

Na Instagramu mozZete uzivo komunicirati sa drugim raunima, postavljati istaknuta pitanja
gledateljima kako biste potaknuli angazman i dodavati filtre u prijenosu uzivo. Nakon §to vas
prijenos uzivo zavrsi, mozete dodati video u price svog racuna gdje moze Zivjeti dulje od 24 sata.

(Tayson, 2023).
Facebook

Facebook Live omogucuje vam da vidite imena, komentare i1 broj gledatelja u stvarnom vremenu,
§to znaci da mozete izmijeniti svoj sadrzaj prijenosa uzivo u trenutku kako biste najbolje
komunicirali s onim tko gleda. Videozapis se zatim automatski sprema na vasSu stranicu nakon

zavrsetka prijenosa. (Tayson, 2023).
LinkedIn

LinkedIn je malo kompliciraniji od ostalih druStvenih mreZa kada je u pitanju pokretanje videa
uzivo, ali postaje sve popularniji. Najprije morate stvoriti dogadaj na svojoj stranici i vidjeti
ispunjava li vas racun kriterije za LinkedIn prijenos uzivo. Ako ispunjavate uvjete, pojavit ¢e se

padajuca opcija LinkedIn Live. (Tayson, 2023).
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TikTok

TikTok je jedna od najbrze rastu¢ih druStvenih mreza i poznata je po kratkim, zanimljivim
videozapisima. Iako postoji popularna mogucénost prijenosa uzivo, va$ racun mora ispunjavati
uvjete za tu opciju. Uvjeti su ti da morate imati viSe od 1000 pratitelja te se pridrzavati smjernica

zajednice. (Tayson, 2023).

Tayson (2023) takoder navodi kako publika preferira video prijenos uzivo. Istrazivanje
Livestream.com i1 New York Magazine pokazuje da 80% publike viSe voli video prijenos uzivo
nego pisani sadrzaj bloga, dok 82% publike vise voli video prijenos uzivo nego tradicionalne
objave na druStvenim mrezama. Videosadrzaj je privlacan 1 poti¢e ciljanu publiku na djelovanje.
Prema istrazivanju Livestreama, gotovo 40% rukovoditelja nazove dobavljaca nakon gledanja
videa. Stovise, prijenos uzivo je jeftin, §to olak$ava tvrtkama povrat ulaganja. Otprilike 73% tvrtki
koje koriste video uzivo kako bi doprle do svoje ciljane publike govore o pozitivnim rezultatima
u pogledu tog istog povrata. Prijenos uzivo povecava konverziju. Krajnji cilj svake digitalne
marketinske taktike je poticanje prodaje i povecanje konverzije. Prijenos uzivo ima kratkotrajnu i
dugotrajnu upotrebu. Osim prednosti emitiranja uzivo, video se moze iskoristiti ¢ak i nakon

zavrsetka prijenosa.

4.2.  Primjeri iz prakse - prijenos uzivo kao alat marketin§ke kampanje

Prijenos uzivo postao je izuzetno ucinkovit marketinski alat za brojne tvrtke i organizacije. Evo

nekoliko primjera kako su tvrtke koristile live streaming kao dio svojih marketinskih kampanja:

Salesforce

Gigant za upravljanje odnosima s kupcima Salesforce koristio je LinkedIn Live da ponudi seriju
od 11 dijelova koja je uzivo prenosila njihov najve¢i dogadaj godine, Dreamforce. Ova je
kampanja privukla 600 000 gledatelja, s vrlo malim padom izmedu streamova. Salesforce je
reklamirao ovu seriju puno ranije i potaknuo gledatelje da prate svaki tjedan na LinkedInu, gdje

tvrtka ima najvise pratitelja. (Tayson, 2023).

Kohl’s
Jo§ 2016. godine Kohl’s je podigao svijest o svom brendu putem vjezbe prijenosa uzivo na

Facebook Liveu. Prijenos uzivo nije nudio jaku prodaju Kohlovih proizvoda, ve¢ je umjesto toga
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prikazivao besplatni sat fitnesa zajedno s Kohlovim brendom. Video je prikupio 38.000 gledatelja
1 nastavlja skupljati preglede na YouTubeu, gdje je objavljen nakon zavrSetka prijenosa uzivo.

(Tayson, 2023).

Royal Caribbean

Royal Caribbean iskoristio je mo¢ utjecaja na drustvenim mrezama tako $to je dao poznatim
putnicima s velikim brojem pratitelja na druStvenim mrezama da "preuzmu" racun Royal
Caribbean Periscope dok su putovali na krstarenje Royal Caribbeanom. Ovi prijenosi uzivo doveli
su veliki broj pratitelja utjecajnih osoba na racun Royal Caribbeana i na kraju prikupili ogroman
broj gledatelja. Royal Caribbean je takoder koristio neke od snimaka iz tih prijenosa uzivo na

digitalnim jumbo plakatima na Times Squareu u New Yorku. (Tayson, 2023).

“Kao 1 svi pokusaji brendiranja i marketinga, prijenos uZivo bi trebao biti usmjeren na stvaranje
emocionalne veze s potencijalnim kupcem. Prijenos uzivo moze uhvatiti jedan odredeni trenutak,

ali strategija koja ga okruzuje dugorocne je prirode.” (Tayson, 2023).
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5. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

5.1.  Opisi cilj istraZivanja

Istrazivanje se provelo sa svrhom dobivanja uvida u stavove i navike u prac¢enju prijenosa uzivo
(live stream-a) medu ispitanicima. Za istrazivanje se koristio online upitnik. Primarni cilj
istrazivanja bio je ispitati preferencije potroSaca u pracenju prijenosa uzivo. Pored toga, ispitanici
su pitani koji uredaj najcesc¢e koriste za prac¢enje prijenosa uzivo te koliko Cesto prate sam sadrza;.
Zatim, je li prijenos uzivo postao uobicajeni nacin pracenja prijenosa videa i zvuka te povecava
li se vremenski angazman takvog oblika pra¢enja. Demografska pitanja su koriStenja sa svrhom
utvrdivanja profila ispitanika. Kao $to je opée poznato, postoji mnogo platformi na kojima se
prijenosi uzivo mogu gledati. Cilj istrazivanja bio je takoder saznati koje platforme su zauzele
vec¢inu postotka u koriStenju prijenosa uzivo. Nadalje, jesu li potrosaci pretplaceni na neki od
kanala koji prenose uzivo. Stupanj spremnosti da potrosaci plate za prijenos uzivo takoder je vrlo
bitan kao i razlog gledanja samih prijenosa koji se odvijaju uzivo. Vrlo bitno je saznati kako se
potrosaci informiraju o sadrzaju prijenosa uzivo. Jesu li to drustveni mediji, preporuke, online
forumi ili drugo. Da li oni sudjeluju u spomenutim prijenosima uzivo, dok ih gledaju. To je moguce
ostavljaju¢i komentare dok se prenosi neki sadrzaj. Jedan od njavaznijih ciljeva istrazivanja bilo

je saznati Sto presuduje u odluci kod gledanja prijenosa uzivo prije nekog drugog video formata.

5.2.  Dizajn upitnika

Anketa koja je provedena bila je u potpunosti anonimna te je koriStena isklju¢ivo u svrhu pisanja
ovoga diplomskog rada. Anketa je provedena u razdoblju od 11. svibnja 2023. godine te je
zavrsena 19. svibnja 2023. godine. Ukupan broj dana provedbe ankete iznosi osam dana. U anketi
je sudjelovalo 117 ispitanika. Dobiveni rezultati istrazivanja prikazani su tablicama i grafikonima.

Anketa je usmjerena jednoj ciljnoj skupini, skupini ispitanika koji koriste ili prate prijenos uzivo.

Takoder, u fokus ankete stavljene su platforme koje sluze za pracenje prijenosa uzivo, a koje se
najcesce koriste. Neke od njih koje se najvise koriste bile su YouTube, Twitch te Facebook. Isto

tako, u fokusu istrazivanja bio je sadrzaj koji se konzumira gdje se doSlo do zakljucka kako
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ispitanici najviSe svog vremena provode gledajuéi prijenose uzivo zbog igara ili sportskih

dogadaja.

5.3.  Analiza prikupljenih podataka i rezultati istrazivanja

5.3.1. Demografska obiljezja ispitanika

U navedenom istrazivanju sudjelovalo je ukupno 117 ispitanika. Svaki ispitanik je prilikom
istrazivanja izrazio svoj spol i dobnu skupinu. Od svih 117 ispitanika, ve¢ina su bili muskarci, dok

je prosjecna dobna granica svih ispitanika iznosila 24 godine.

U grafu br.1 vidljivo je kako je vecina ispitanika muskog spola. To¢nije, od ukupno 117 ispitanika,
musku populaciju €ini njih 82 §to iznosi 70,1% , dok zensku populaciju ¢ini njih 35 Sto iznosi
29,9%.

1. Spol:
117 odgovora

Zensko 35 (29,9 %)

Musko 82 (70,1 %)

Graf br. 1 Spol ispitanika
Nadalje, u grafu br.2 prikazana je dobna skupina ispitanika. Od ukupnih 117 ispitanika ve¢ina njih
pripadaju dobnoj skupini do 24 godine. Toc¢nije, 63,2% njih pripadaju dobnoj skupini do 24
godine. Od ukupnog broja ispitanika njih 30,8% pripadaju dobnoj skupini od 25-35 godina. Na
kraju, od ukupnog broja ispitanika njih 6% pripadaju dobnoj skupini od 36-45 godina. Ispitanici

dobne skupine od 46-60 godina 1 oni od 60 godina i viSe nisu sudjelovali u istrazivanju. Na
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istraZivanje su bili pozvani iskljucivo ispitanici koji gledaju prijenose uzivo. Na istraZivanje su

bile pozvane dobne skupine ljudi od 18 godina do 60 godina i viSe.

2. Kojoj dobnoj skupini pripadate?
117 odgovora

@ Do 24 godine
@ 25 - 35 godina
@ 36 - 45 godina
@ 46 - 60 godina
@ 60 + godina

Graf br. 2 Dobna skupina ispitanika

5.3.2. Pracenje prijenosa uzivo

Graf br. 3 prikazuje putem kojeg uredaja ispitanici prate prijenos uzivo. Uredaji putem kojih je
moguce pratiti prijenos uzivo su racunalo, mobitel, tablet te televizor. Istrazivanje je pokazalo kako
vecina ispitanika prijenos uZivo prati putem mobitela, a nekolicina njih putem tableta. To¢nije, od
117 ispitanika njih 63 prati prijenose uzivo putem mobitela $to je ukupno 53,8%. Njih 41, odnosno
35% prati prijenos uzivo putem racunala, 11 ispitanika prati putem televizora, Sto iznosi 9,4%.

Konaéno, 2 ispitanika prate prijenos uzivo putem tableta Sto iznosi 1,7%.
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3. Pomocu kojeg uredaja najcesce pratite live stream prijenose?
117 odgovora

@ Racunalo
@ Mobitel

53,8% Tablet
4%

Graf br. 3 Pracenje prijenosa uzivo putem razlicitih uredaja

Na grafu br. 4 prikazano je koliko Cesto ispitanici prate prijenos uzivo. Od ukupno 117 ispitanika
vecina njih odgovorila je da to bude nekoliko puta tjedno. Temeljem provedenog istraZivanja
zakljucak je da se u prosjeku prijenos uzivo prati nekoliko puta tjedno. Od ukupnog broja ispitanika
njih 7,7% prati prijenos uzivo nekoliko puta na dan, 6,8% ispitanika prati jednom dnevno, a najvise
njih, to¢nije 26,5% ispitanika prati prijenos uzivo nekoliko puta tjedno. Postotak ispitanika od
11,1% rekli su kako prate prijenos jednom tjedno, a postotak onih koji prate nekoliko puta
mjesecno iznosi 21,4%. Njih 6.8% ispitanika prate prijenos uzivo jednom mjese¢no. Od ukupnog
broja ispitanika njih 13,7% prate prijenose nekoliko puta godiSnje, a 0,9% ih prate jednom

godisnje. Konacno, 5,1% ispitanika izjasnilo se kako prijenose uzivo prate jako rijetko ili nikada.

4. Koliko Cesto pratite sadrzaj live stream prijenosa?

117 odgovora
@ Nekoliko puta na dan
@ Jednom dnevno
@ Nekoliko puta tiedno
/ @ Jednom tjedno
‘ @ Nekoliko puta mjeseéno

@ Jednom mjeseéno

@ Nekoliko puta godidnje
@ Jednom godisnje

@ Jako rijetko ili nikada

Graf'br. 4 Ucestalost pracenja prijenosa uzivo
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Graf br.5 prikazuje koliko vremenski ispitanici prate jedan prijenos uzivo. Od ukupnog broja od
117 ispitanika, najviSe njih je odgovorilo kako prate prijenos uzivo 61 minutu i vise. To¢nije, 9,4%
ispitanika prati jedan prijenos uzivo 5-9 minuta. Nadalje, 12,8% ispitanika prati jedan prijenos
uzivo 10-15 minuta. Njih 16,2% ispitanika prati jedan prijenos uzivo 16-30 minuta. Cak 23,9%
ispitanika prati jedan prijenos 31-60 minuta. Konacno, 37,6% ispitanika prati prijenos uzivo 61
minutu i viSe. S obzirom na prosjecno trajanje gledanja prijenosa uzivo kod ispitanika, moze se
zakljuciti da je rije€ ovo video forma prikladan za dugometrazne prijenose te joj se iz tog razloga
tako treba 1 pristupati. Pri tome se naglasava njezin oglasivacki kapacitet koji podnosi propagandne
pauze i uredivanje sadrZaja sa sporim prikazima atraktivnih dijelova prijenosa §to podrazumijeva
zahtjevniju produkciju od strane pruzatelja usluge prijenosa uzivo slicno kao $to je slucaj i kod

televizijskih prijenosa.

5. Koliko vremenski u prosjeku pratite jedan live stream prijenos ?
117 odgovora

®5-9min

® 10-15min
16 - 30 min

@ 31-60min

@ 61 minivise

Graf br. 5 Vremenski prosjek pracenja jednog prijenosa uZivo
Na grafu br. 6 prikazane su platforme na kojima ispitanici prate prijenos uzivo. Od ukupnog broja
od 117 ispitanika najviSe njih odgovorilo je kako prijenos prate putem YouTube-a. Platforma
Facebook zauzela je postotak od 7,7%, YouTube je zauzeo postotak od 56,4% kao prva platforma
na kojoj se gledaju prijenosi uzivo. Twitch je zauzeo postotak od 20,5%, a Twitter 1 LinkedIn su
zauzeli postotak od 0,9% te su te dvije platforme sa najmanjim postotkom gledanosti. Instagram
je zauzeo postotak od 6%. TikTok je kao 1 Facebook na 7,7% gledanosti. Platforme kao Sto su
Vimeo, Mixer i Caffein su platforme na kojima nitko ne gleda prijenos uzivo temeljem provedenog
istrazivanja. Prema preferiranoj platformi gledanja live streamova kod ispitanika, moze se
zakljuciti da je YouTube zadrzao svoju dugogodiSnju popularnost platforme temeljene na

videozapisima, zbog Cega se upravo na toj platformi popularizirao i ¢in live streamanja. Medutim,
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dolazi i1 do razvoja novih platformi, kao Sto je Twitch, koji je osnovan na live streamovima. Ovi
podaci pruzaju zanimljiv uvid u preferencije ispitanika u vezi s platformama za pracenje prijenosa
uzivo. Najizrazeniji trend u ovim podacima je dominacija YouTube-a kao vodece platforme za
pracenje prijenosa uzivo, s impresivnih 56,4%. To ukazuje na trajnu popularnost YouTube-a kao
izvora raznolikog video sadrzaja, ukljucujuéi live streaming. Twitch se isti¢e kao druga
najpopularnija platforma s postotkom od 20,5%. Ova platforma je posebno privlatna gaming
zajednici 1 pokazuje kako je uspjeSno usmjerena na live streaming sadrZaj. TikTok 1 Facebook
dijele postotak od 7,7%. TikTok je iznenadujuce popularan za pracenje live streamova, §to sugerira
da se ova platforma brzo razvija kao konkurent na trzistu live streaminga. Twitter 1 LinkedIn s
postotkom od 0,9% pokazuju da su manje prikladni za gledanje prijenosa uzivo u usporedbi s
drugim platformama. Ovo ukazuje na njithovu specifi¢nost u svrhu koristenja. Platforme poput
Vimeo-a, Mixer-a i Caffeina nisu privukle gledatelje prema ovom istrazivanju, $to sugerira da su
mozda manje poznate ili neprilagodene za live streaming sadrzaj. Ovi podaci jasno pokazuju da je
YouTube ostao neprikosnoven lider u podrucju live streaminga, dok se platforme poput Twitcha i
TikToka brzo razvijaju i privlace svoju ciljanu publiku. Preferencije se mijenjaju, a konkurencija
na trziStu live streaminga postaje sve jaca, Sto je izazov i prilika za tvrtke i kreatore sadrzaja koji

zele doseci svoju publiku.

6. Koja je preferirana platforma na kojoj gledate live streamove?
117 odgovora

@ Facebook
® YouTube
Twitch

® Vimeo

@ Twitter
® Mixer

® Instagram
® TikTok

12V

Graf br. 6 Platforme za pracenje prijenosa uzivo
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Graf br. 7 prikazuje postotak ispitanika koji jesu ili nisu pretplaceni na neki kanal koji prenosi
uzivo. Od ukupno 117 ispitanika njih 74 odgovorilo je kako nisu pretplaceni na odredeni kanal, to
iznosi 63,2% ukupnog broja ispitanika. Njih 43 ispitanika odgovorili su kako jesu pretplaceni na
odredeni kanal §to iznosi 36,8% ispitanika. Ovakva statistika govori u prilog ¢injenici da nisu svi
gledatelji live stream kanala ujedno i pratitelji. Bitno je imati obje stvari, broj pregleda live streama
1 broj pratitelja kanala, jer oba faktora pruzaju vrijedne informacije o uspjehu i utjecaju live
streaming sadrzaja. Broj pregleda ukazuje na popularnost 1 privlacnost sadrzaja koji se uzivo
prikazuje. Sto je veéi broj pregleda, to vise ljudi prati navedene prijenose uZivo, §to moze ukazivati
na Siru publiku i ve¢i doseg kanala. Broj pratitelja ukazuje na vjernu publiku koja se pretplatila na
odredeni kanal kako bi dobila obavijesti o buduc¢im prijenosima uzivo. Pratitelji su ciljana publika
1 imaju vecu vjerojatnost da ¢e se aktivno ukljuciti u prijenose uzivo, komentirajuci, dijeleci 1
interaktirajuci s kanalom. Njihov angazman moze poboljsati kvalitetu prijenosa i stvoriti zajednicu
oko kanala. Podaci prikazani na Grafu br. 7 pruzaju vazan uvid u vezu izmedu broja pretplatnika
na live streaming kanalu i broja gledatelja. Statistika pokazuje da vecina ispitanika, odnosno
63,2%, nije pretplacena na odredeni live streaming kanal. To sugerira da mnogi gledatelji
preferiraju povremeno gledanje prijenosa uzivo bez obaveze pretplate na kanal. S druge strane,
36,8% ispitanika jesu pretplaceni na live streaming kanal. Ovaj broj, iako manji u usporedbi s
onima koji nisu pretplac¢eni, ukazuje na prisutnost vjernih i angaziranih gledatelja. Pretplatnici
Cesto dolaze natrag na kanal radi redovitih live streamova i mogu pridonijeti razvoju zajednice oko
kanala. Kao §to je navedeno, broj pregleda i broj pretplatnika su klju¢ni za procjenu uspjeha i
utjecaja live streaming sadrzaja. Broj pregleda ukazuje na Siru privlacnost sadrzaja, dok broj
pratitelja oznacava vjernu publiku koja doprinosi angazmanu i interakciji. Kanali s ve¢im brojem
pretplatnika Cesto razvijaju zajednicu vjernih obozavatelja koji se osjecaju povezano s emitentom.
Ovo je vrijedno za izgradnju dugorocnih odnosa i podrske gledatelja. Ovi podaci potvrduju da je
live streaming dinamican oblik komunikacije koji privlaci razlicite vrste gledatelja. Iako vecéina
gledatelja moZzda nije pretplacena, vazno je razumjeti da oboje - broj pregleda i broj pretplatnika -
igraju kljuénu ulogu u uspjehu live streaming sadrzaja i razvoju publike na druStvenim

platformama.
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7. Jeste li pretplaéeni na neki live stream kanal?
117 odgovora

® Da
@ Ne

Graf br. 7 Postotak ispitanika pretplaéenih na neki kanal

Graf br. 8 prikazuje spremnost ispitanika da plati za sadrzaj prijenosa uzivo. Vecina ispitanika
odgovorila je kako uopce nije spremna platiti za pracenje prijenosa uzivo. Najvisi postotak
odgovora ima stupanj gdje ispitanik nije uopcée spreman platiti za gledanje prijenosa uzivo i on
1znosi 50,4%. Ispitanici koji su se izjasnili da nisu spremni platiti su ispitanici sa postotkom od
19,7%. Njih 22,2% ispitanika odgovorilo je kako niti je spremno niti nije spremno platiti za
gledanje prijenosa uzivo. Ispitanika koji su spremni platiti je 6%. Na kraju, onih koji su u
potpunosti spremni platiti je 1,7%. Graf br. 8 pruza uvid u spremnost ispitanika da plate za sadrzaj
prijenosa uzivo. Dominantna karakteristika ovih podataka je niska spremnost ispitanika da plate
za gledanje prijenosa uzivo. Cak 50,4% ispitanika izjasnilo se da nisu uopée spremni platiti, dok
je dodatnih 19,7% izjavilo da nisu spremni platiti. Zanimljivo je primijetiti da postoji 22,2%
ispitanika koji su izabrali opciju "Niti spremno niti nespremno platiti". To ukazuje na nesigurnost
ili potrebu za vise informacija prije donosenja odluke o plac¢anju za prijenose uzivo. Svega 6%
ispitanika izrazilo je spremnost platiti za prijenose uzivo, dok je samo 1,7% potpuno spremno
platiti. Ovi brojevi ukazuju na izazove u monetizaciji live streaming sadrzaja i potrebu za
kreativnim modelima plac¢anja i sadrzaja koji bi privukli spremne placatelje. Podaci o znacaju
besplatnog sadrzaja naglasavaju vaznost besplatnih sadrzaja pri prijenosima uzivo za privlacenje
Sire publike. Vecina gledatelja preferira besplatan pristup, Sto postavlja izazove za emitente 1
platforme koje zele profitirati od live streaminga. Ova analiza pokazuje da je vecina ispitanika
nespremna ili vrlo oprezna kad je rijec o placanju za prijenose uzivo. To postavlja izazove za tvorce

sadrzaja 1 platforme koje trebaju pazljivo razmotriti svoje modele placanja i strategije kako bi
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privukli i zadrzali gledatelje. Besplatni sadrzaj i dodatne vrijednosti mogu biti klju¢ni faktori u

povecanju spremnosti gledatelja za plac¢anje za live streaming sadrZaj.

8. Na skali od 1 do 5 oznacite svoj stupanj spremnosti da platite za live stream
sadrzaj, gdje 1 predstavlja "Uopce nisam spreman/na platiti, a 5 predstavlja "U
potpunosti sam spreman/na platiti".

0 20 40 60 80 100 120

W Uopce nisam spreman/na platiti

B Nisam spreman/na platiti
Niti sam spreman/na niti nisam spreman/na platiti
Spreman/na sam platiti

B U potpunosti sam spreman/na platiti

Graf br. 8 Stupanj spremnosti placanja za prijenos uZivo
Na grafu 9. vidljivo je koji sadrzaj ispitanici najceSce koriste. Najveci postotak sadrzaja koji se
prati pripada sportskim dogadajima sa cak 41%, nakon njih ispitanici najviSe prate igre, njih
35,9%. Nakon toga ispitanici najviSe prate obrazovni i zabavni sadrzaj sa ukupno 6% ispitanika.
U nesto manjem postotku od 4,3% ispitanici prate rubrike pitanja i odgovora. Zatim slijedi prijenos
uzivo snimke iza scene filmova, TV emisija ili glazbenih spotova sa ukupno 3,4%. Nakon toga
slijedi prijenos vijesti uzivo sa 1,7%. Konac¢no, sadrzaj koji dijeli isti postotak gledanosti je
lansiranje proizvoda uZivo 1 dobrotvorni dogadaji sa 0,9%. Iako se €ini da su igre najpopularnija
kategorija sadrzaja za globalne korisnike, raznolikost u sadrzaju uZivo koji se moze pronaci
pregledavanjem drustvenih medija i video platformi znak je evolucije formata. Prema podatcima
Statiste, krajem 2021. Live streamovi Just Chatting postali su najpopularnija vrsta sadrzaja na
Twitchu 1 generirali su priblizno 3,1 milijardu sati gledanja od strane globalnih korisnika,
nadmasivsi kategorije igara i eSportova na platformi. Za korisnike u SAD-u, udarne vijesti bile su
vodeca vrsta sadrzaja koji se emitirao uzivo na internetu, dok je komedije i videozapise prijatelja
1 obitelji prema izvjes¢u gledalo oko 30 % ispitanika od travnja 2021. YouTube uzivo i Instagram
imali su veca upotreba medu online gledateljima uzivo u dobi izmedu 18 1 34 godine, dok korisnici

u dobi izmedu 35 1 54 godine preferiraju Facebook Live. Usporedivsi podatke Statiste s podacima
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dobivenim kroz ovo istraZivanje, moze se utvrditi da su sli¢ni rezultati, buduci da su igre takoder

medu najgledanijim sadrzajem live stream prijenosa.

9. Koji sadrzaj najcesce konzumirate kod gledanja live stream prijenosa?
117 odgovora

® Zabava ( koncerti ili kazalisne
predstave)

@ Igre (prijenos igre uZivo, upute i recen...
Rubrika pitanja i odgovora (Q & A)
@ Obrazovni sadrzaj (webinari ili tutorijali)

——
w [ ] Lansiranje proizvoda uzivo
[ ] Prijenos uZivo snimke iza scene fiimo...

@ Frijenos vijesti uzivo

B

® Sportski dogadaiji (utakmice, natjecan...

® Dobrotvorni dogadaii (aukcije, dobrotv...

Graf'br. 9 Pracenje razlicitog sadrzaja prijenosa uzivo

Graf 10 prikazuje razloge pracenja prijenosa uzivo. Vecina ispitanika odgovorila je kako je razlog
zbog kojeg prate prijenose uZivo zabava. Od ukupnog broja ispitanika njih 65,8% prati prijenos
uzivo zbog zabave, 8,5% ispitanika prati zbog prakticnosti, a 6,8 % ispitanika prati zbog
obrazovanja i ucenja. Nesto manje ispitanika, njih 6% prate prijenose uzivo zbog sudjelovanja u
sadrzaju koji se prenosi, a onih koji prate prijenos uzivo zbog vijesti 1 informacija u stvarnom
vremenu je 5,1%. Ispitanika koji gledaju prijenos uzivo zbog pristupa ekskluzivnom sadrzaju je
4,3% 1 onih koji prate zbog drustvene veze je 3,4%. Prema ¢lanku Overmyer (2016.) glavni razlog
pracenja prijenosa uzivo je Sto s videom uzivo nikad ne znate $to ¢e se sljede¢e dogoditi, ali ono
Sto znate je da ako se ne ukljucite, u potpunosti ¢ete ga propustiti. Napetost, strah od propustanja
necega 1 trenutnost stoje iza psihologije poticanja trenda sadrzaja uZivo, a u kombinaciji s velikom
dozom mobilne tehnologije i druStvenih medija i dobiva se potencijalno seizmicku promjenu u

nacinu na koji ljudi komuniciraju i povezuju se jedni s drugima.
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10. Zasto gledate live stream prijenose?
117 odgovora

® Sudjelujem u sadrzaju koji se prenosi
@ Pristup ekskluzivnom sadrzaju (snimke
iza kulisa ili nastupi uzivo)
Prakti¢nost ( pristupiti sadrzaju s bilo
kojeg mjesta s internetskom vezom)
@ Obrazovanje i ucenje (prijenosi uzivo
mogu pruziti vrijedan obrazovni sadrzaj)
@ Zabava (zanimljiv i ugodan sadrZaj za...
@ Drustvena veza (povezivanje s drugim...
@ Vijesti i informacije u stvarnom vreme...

Graf'br. 10 Razlog pracenja prijenosa uzivo

Na grafu 11 prikazani su nacini na koji se ispitanici informiraju o sadrZaju prijenosa uzivo. Od
ukupno 117 ispitanika najvise njih je odgovorilo kako se putem drustvenih medija informiraju o
sadrzaju prijenosa uzivo. Njih 44,4% se informira putem drustvenih medija, 39,3% se informira
putem streaming platforme, 1,7% njih informira se putem E-mail newsletter-a, 2,6% se informira
putem popisa dogadaja. Njih 3,4% ispitanika informira se putem online foruma i zajednica te 8,5%

njih informira se o sadrzaju prijenosa uzivo putem necije preporuke.

11. Kako se informirate o live stream sadrzaju?

117 odgovora

@ Drustveni mediji (najava nadolazeceg
prijenosa uzivo na Instagramu, Faceb...

@ Streaming platforme ( Twitch, YouTube ,
Facebook Gaming..)

E-mail newsletter (slanje obavijesti

putem e-maila o nadolazeé¢im prijenos...
@ Popisi dogadaja (online zajednice

odrzavaju popise nadolazecih prijenos...
@ Online forumi i zajednice (rasprave o...
@ Preporuke ( prijatelja ili lanova obitelji)

Graf'br. 11 Nacini informiranja o sadrzaju prijenosa uzivo
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Graf 12 prikazuje osjecaj koji stvara gledanje prijenosa uzivo. Osjecaji koji se bude kod ispitanika
su najceSée opustenost, uzbudenje ili radost. Navedena je takoder moguénost odgovora- bez
osjecaja. Najvisi postotak kod ispitanika zauzeo je osjecaj opustenosti tijekom gledanja prijenosa
uzivo. Graf 12 pruza zanimljiv uvid u emocionalne reakcije ispitanika tijekom gledanja prijenosa
uzivo. Znacajan postotak od 46,2% ispitanika izjavilo je da se tijekom gledanja prijenosa uZzivo
osjeca opusteno. Ovo ukazuje na to da mnogi ljudi koriste live streaming kao nacin opustanja i
bijega od svakodnevnih briga. Zanimljivo je da je jednak broj ispitanika (22,2%) izjavio da se
tijekom gledanja osje¢a uzbudeno i da nemaju nikakav osjecaj. To pokazuje raznolikost reakcija
na live streaming sadrzaj i naglaSava da gledatelji mogu imati razlicite ciljeve i o¢ekivanja prilikom
gledanja. Ispitanici koji su izjavili da osjecaju radost tijekom gledanja prijenosa uzivo ¢ine manji
postotak (9,4%). Ovaj osjecaj moze biti povezan s posebno uzbudljivim ili inspiriraju¢im
sadrzajem. Dopamin je povezan s nagradama i zadovoljstvom, 1 moze stvoriti osjecaj uzitka
tijekom gledanja. Medutim, ovisnost o ovom pozitivnom osjecaju moze biti izazov i potrebna je
svijest o umjerenosti. lako gledanje prijenosa uzivo moze biti zabavno i zadovoljavajuce iskustvo,
vazno je imati svijest o mogucem riziku ovisnosti. Pristupacnost i obilje sadrzaja na platformama
poput Twitcha mogu potaknuti dugotrajno gledanje 1 potencijalno negativno utjecati na
svakodnevni zivot. Prema podacima iznesenim od strane Adaira (2022.), iako gledanje live
streamova moze izgledati bezopasno, ono zapravo ima znacajan ucinak na mozak. Kad god gledate
prijenose uzivo na platformi, signali dopamina u vasem mozgu se povecavaju. Ovi
neurotransmiteri povezani su sa zadovoljstvom 1 kada dobijete dopamin nakon gledanja Twitcha,
va$ mozak to identificira kao nagradujucu aktivnost koju biste trebali ponoviti. Medutim, ovi
pozitivni osjecaji samo su privremeni i kada dopamin zadovoljstva nestane, mozete se osjecati
prisiljeni vratiti se u potragu za jos sadrzaja. Kako je Twitch tako pristupacan i sadrzaja nikad ne
ponestane, lako je provesti sate i sate gledaju¢i prijenose uzivo i komuniciraju¢i na chatu. U

ekstremnim slu¢ajevima dopamin koji se koristi na ovaj nac¢in moze dovesti do ovisnosti.
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12. Kakav osjeéaj vam stvara gledanje live streamova?
117 odgovora

@ Opustenosti
@ Uzbudenja
@ Radosti

@ Bez osjecaja

Graf br. 12 Osjeéaj gledanja prijenosa uzivo
Na grafu br. 13 prikazano je koliko ispitanika sudjeluje u prijenosima uzivo ostavljajuéi pitanja ili
komentare u trenutku dok prate prijenos uzivo. Od ukupno 117 ispitanika njih 93 izjasnilo se kako
ne sudjeluju u trenucima pracenja prijenosa uzivo te nisu ukljuceni u prijenos uzivo. To iznosi
79,5% ukupnog broja ispitanika. Nadalje, 24 ispitanika odgovorilo je kako sudjeluje u prijenosima
uzivo ostavljaju¢i komentare ili pitanja. To iznosi 20,5% ukupnog broja ispitanika. U veéini
slucajeva je vise pasivnih od aktivnih gledatelja, pa su takvi rezultati i u ovom istrazivanju. Pasivni

gledatelji su gledatelji koji nisu ba§ angazirani u gledanju, ve¢inom samo promatraju.

13. Sudjelujete li u live streamovima ostavljajuci pitanja (komentare) u chatu dok pratite live
stream?

117 odgovora

® Da
® Ne

Graf br. 13 Komentari za vrijeme pracenja prijenosa uzivo
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Graf br.14 prikazuje preferenciju ispitanika kod odluke o gledanju prijenosa uZivo u usporedbi sa
nekim drugim video formatom. Najces¢e su to razlozi kao §to su tema koja se obraduje, vrijeme
prijenosa, gost ili voditelj prijenosa uzivo te platforma na kojoj se prenosi. Najvise ispitanika, njih
61,5% odgovorilo je kako u odluci o gledanju prijenosa uzivo prije nekog drugog video formata
presuduje tema koja se obraduje. Sto takoder presuduje u gledanju prijenosa uzivo jest vrijeme
prijenosa, 11,1% ispitanika navelo je to kao razlog odluke o gledanju. Zbog gosta ili voditelja
prijenosa uzivo njih 21,4% odgovorilo je kako vise preferira prijenos uzivo od nekog drugog video
formata. Konac¢no, platforma na kojoj se prenosi razlog je pracenja prijenosa uzivo u postotku od

6%.

14. Sto presuduje u odluci o gledanju live stream prijenosa prije nekog drugog video formata?
117 odgovora

@ Tema koja se obraduje
@ Vrijeme prijenosa
Gost ili voditelj prijenosa uzivo

a @ Platforma na kojoj se prenosi

Graf br. 14 Preferencija prijenosa uzivo u odnosu na druge video formate

5.3.3. Rezultati istrazivanja

Vecina ispitanika u istrazivanju bila je muskog spola, ¢ine¢i 70,1% ukupnog broja ispitanika.
Takoder, vecina ispitanika pripadala je dobnoj skupini do 24 godine, s udjelom od 63,2%. U
pogledu uredaja koriStenih za pracenje prijenosa uzivo, mobilni telefoni su najpopularniji s
udjelom od 53,8%. Kada je rije¢ o ucestalosti pracenja, vecina ispitanika je odgovorila da prati
prijenose nekoliko puta tjedno. Najveci udio ispitanika (37,6%) izjavio je da prati prijenos 61
minutu ili viSe. S obzirom na platforme koriStene za pracenje prijenosa uzivo, YouTube je

najpopularnija platforma s udjelom od 56,4%, dok su Twitch 1 Facebook takoder znacajni s
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udjelima od 20,5% 1 7,7% redom. Vecina ispitanika (63,2%) nije pretplacena na kanal koji prenosi
uzivo, dok je 36,8% ispitanika izjavilo da jesu pretpla¢eni. NeSto viSe od polovice ispitanika
(50,4%) nije spremno placati za sadrzaj prijenosa uzivo. Zabava je glavni razlog pracenja prijenosa
uzivo za vecinu ispitanika (65,8%), dok je drustveni medij naj¢es¢i izvor informacija o sadrzaju
prijenosa uzivo (44,4%). U pogledu osjecaja koji stvara gledanje prijenosa uzivo, najvisi udio
ispitanika izjavio je da se osje¢a opusteno (46,2%), dok je uzbudenje ili radost izjavilo jednak broj
ispitanika (22,2%). Vecina ispitanika (79,5%) nije ukljuena u prijenose uzivo, dok 20,5%
sudjeluje ostavljajuci komentare ili pitanja. Kona¢no, tema koja se obraduje (61,5%) je najvazniji
faktor pri odabiru gledanja prijenosa uzivo u usporedbi s drugim video formatima. Ostali vazni
¢imbenici su vrijeme prijenosa (11,1%), gost ili voditelj prijenosa uzivo (21,4%) 1 platforma na
kojoj se prenosi (6%). U cjelini, ovi rezultati istraZzivanja pruZaju uvid u navike 1 preferencije
ispitanika u vezi s praenjem prijenosa uzivo. Razumijevanje ovih ¢imbenika moze pomo¢i u
razvoju sadrzaja 1 platformi koje ¢e privuci vecu publiku i poboljsati iskustvo gledanja prijenosa

uzZivo.
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6. Zakljucak

U danasnjem poslovnom svijetu, digitalni marketing igra klju¢nu ulogu u postizanju marketinskih
ciljeva. On predstavlja primjenu interneta i drugih digitalnih tehnologija u poslovanju kako bi se
ostvarila komunikacija s kupcima 1 klijentima te ostvarila dodatna prodaja. Digitalni kanali su
postali sastavni dio marketinsSke komunikacije, omogucuju¢i tvrtkama da se razlikuju od
konkurencije i ostvare interakciju s ciljanom publikom. Jedan od popularnih oblika digitalnog
marketinga danas je prijenos uzivo, koji je dobio znacajnu popularnost zahvaljujuéi razvoju
digitalne 1 mobilne tehnologije. Prijenos uzivo omogucuje povezivanje s ljudima diljem svijeta
putem interneta i tehnologije, omogucujuci stvarno vrijeme emitiranja dogadaja i jednostavno
gledanje sadrzaja. To je proces koji koristi internet za slanje video i audio snimaka u stvarnom
vremenu, pruzajuci gledateljima moguénost interakcije. Platforme kao $to su YouTube, Facebook
Live i Instagram Live popularizirale su ovu vrstu prijenosa. Jedna od klju¢nih prednosti prijenosa
uzivo je interakcija s gledateljima. Chat u stvarnom vremenu omogucuje gledateljima da
komuniciraju s kreatorom sadrZaja i medusobno, stvarajuci privremenu zajednicu. Prijenos uZivo
takoder pruza moguénost tvrtkama da povecaju prepoznatljivost, odrze interes i entuzijazam
potrosaca te izgrade povjerenje s klijentima. Vazno je da tvrtke definiraju jasne ciljeve prije
pokretanja prijenosa uzivo i razviju strategiju koja odgovara njihovoj ciljanoj publici. Zaposlenici
1 investitori, mogu koristiti prijenos uzivo za brzo i u€inkovito dijeljenje informacija, suradnju 1
odrzavanje korporativne kulture. Vanjski odnosi mogu se poboljsati putem prijenosa uzivo, $to
omogucuje vecem broju investitora da sudjeluju u sastancima dioniCara i1 smanjuje troSkove
putovanja. Takoder, prijenos uzivo omogucuje tvrtkama da odrzavaju dosljednost u provodenju
programa i oCuvanju imidZa robne marke diljem svijeta. Ukratko, prijenos uzivo pruZza moguénosti
za brzu i u€inkovitu komunikaciju, interakciju s publikom i izgradnju povjerenja. Ovaj video
format ima Sirok spektar primjena i1 prednosti, a tvrtke trebaju pazljivo planirati strategiju prijenosa

uzivo kako bi ostvarile maksimalne koristi.

Na temelju provedenog istrazivanja o stavovima i navikama potrosaca u vezi s prijenosom uzivo,
mogu se iznijeti nekoliko preporuka za bududa istrazivanja. lako je trenutno istrazivanje
ukljucivalo 117 sudionika, sudjelovale su uglavnom osobe do 24 godine. Temeljem dobivenih
rezultata - misljenja, stavova, preferencija ispitanika, vidljivo je kako ovakav oblik prijenosa videa

1 zvuka postaje sve vise zastupljen. Javlja se u razliCitim oblicima te je takav oblik prijenosa postao
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novo sredstvo zabave za potroSace. Buduca istrazivanja trebala bi ciljati Siri dobni raspon,
ukljucujuéi sudionike starije dobi, kako bi se dobilo bolje razumijevanje potroSackih preferencija
i navika. Nadalje, iako je trenutno istrazivanje identificiralo igre i sportske dogadaje kao popularne
sadrzaje prijenosa uzivo, buduca istrazivanja mogla bi dublje istraziti zanrove, dogadaje ili
odredene zajednice kako bi otkrila detaljnije preferencije i trendove. Takoder bi se moglo istraziti
u kojoj mjeri potrosaci aktivno sudjeluju u sadrzaju prijenosa uzivo sudjelovanjem u razgovorima

uzivo ili ostavljanjem komentara.

Sto se ti¢e ograni¢enja istraZivanja, nedostatak sudionika iz starijih dobnih skupina sprje¢ava bolje
razumijevanje preferencija razli¢itih demografskih segmenata. Istrazivanje je provedeno tijekom
razdoblja od osam dana, §to mozda ne obuhvaca sezonske ili vremenske odredbe u stavovima i
navikama potroSaca u vezi s prijenosom uzivo. Istrazivanja provedena tijekom duzeg vremenskog
razdoblja mogla bi pruziti ¢vrSée rezultate. Buduca istrazivanja mogla bi razmotriti proSirenje
uzorka kako bi ukljucila raznolikiju dobnu skupinu te ukljucivanje Sireg spektra varijabli kako bi

se obuhvatilo cjelovito razumijevanje stavova i navika potrosaca u vezi s prijenosom uzivo.
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Prilozi

Prilog br.1 Anketni upitnik

Istrazivanje na temu stavova i navika u pracenju
Live stream (prijenosa uzivo) sadrzaja

Postovani,

pozivam Vas da sudjelujete u istraZivanju koje se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom
fakultetu u Osijeku. Live stream je proces kojim se video i zvuk nekog dogadaja snima i prenosi uzivo uz
pomoé interneta. Primjer toga je nogometna utakmica koju moZete pratiti putem Zeljenog uredaja, a koja se
odvija u stvarnom vremenu. IstraZivanje koje se provodi u potpunosti je anonimno.

Unaprijed se zahvaljujem na sudjelovanju.

1. Spol: *

Zensko

Mugko

2. Kojoj dobnoj skupini pripadate? *
Do 24 godine
25-35 godina
36 - 45 godina
46 - 60 godina

60 + godina
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3. Pomocu kojeg uredaja najéesce pratite live stream prijenose?

Racunalo
Mobitel
Tablet

Televizor

4. Koliko cesto pratite sadrzaj live stream prijenosa? *

Nekoliko puta na dan
Jednom dnevno
Nekoliko puta tjedno
Jednom tjedno
Nekoliko puta mjeseéno
Jednom mjesecno
Nekoliko puta godisnje
Jednom godisnje

Jako rijetko ili nikada

5. Koliko vremenski u prosjeku pratite jedan live stream prijenos ? *
5-9 min
10-15min
16-30 min
31- 60 min

61 minivise



6. Koja je preferirana platforma na kojoj gledate live streamove?

Facebook
YouTube
Twitch
Vimeo
Twitter
Mixer
Instagram
TikTok
Linkedin

Caffeine

7. Jeste li pretplaceni na neki live stream kanal?

Da

MNe
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8. Na skali od 1 do 5 oznacite svoj stupanj spremnosti da platite za live stream sadrzaj, gdje 1 *
predstavlja “ Uopce nisam spreman/na platiti”, a 5 predstavlja “ U potpunosti sam spreman/na
platiti”

Uopce nisam spreman/na platiti

Nisam spreman/na platiti

Niti sam spreman/na niti nisam spreman/na platiti
Spreman/na sam platiti

U potpunosti sam spreman/na platiti

*

9. Koji sadrzaj najcesce konzumirate kod gledanja live stream prijenosa?

Zabava ( koncerti ili kazaligne predstave)

Igre (prijenos igre uZivo, upute i recenzije videoigara)

Rubrika pitanja i odgovora (Q & A)

Obrazovni sadrzaj (webinari ili tutorijali)

Lansiranje proizvoda uzivo

Prijenos uZivo snimke iza scene filmova, TV emisija ili glazbenih spotova
Prijenos vijesti uzivo

Sportski dogadaji (utakmice, natjecanja itd.)

Dobrotvorni dogadaji (aukcije, dobrotvorno skupljanje sredstava itd.)
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~

10. Zasto gledate live stream prijenose?

Sudjelujem u sadrZaju koji se prenosi

Pristup ekskluzivnom sadrZaju (snimke iza kulisa ili nastupi uZivo)
Praktiénost ( pristupiti sadrzaju s bilo kojeg mjesta s internetskom vezom)
Obrazovanje i uéenje (prijenosi uZive mogu pruZiti vrijedan obrazovni sadrzaj)
Zabava (zanimljiv i ugodan sadrzaj za gledanje)

Drustvena veza (povezivanje s drugima koji dijele sliéne interese i strasti)

Vijesti i informacije u stvarnom vremenu {informacije o aktualnim dogadajima)

*

11. Kako se informirate o live stream sadrzaju?

Drustveni mediji (najava nadolazeceg prijenosa uZivo na Instagramu, Facebooku itd.)
Streaming platforme ( Twitch, YouTube , Facebook Gaming..)

E-mail newsletter (slanje obavijesti putem e-maila o nadolazedim prijenosima uzivo)
Popisi dogadaja (online zajednice odrZzavaju popise nadolazeéih prijenosa uzivo)
Online forumi i zajednice (rasprave o nadolazeéim prijenosima uzivo)

Preporuke ( prijatelja ili clanova obitelji)



12. Kakav osje¢aj vam stvara gledanje live streamova? *

Opustenosti
Uzbudenja
Radosti

Bez osjecaja

13. Sudjelujete li u live streamovima ostavljajuci pitanja (komentare) u chatu dok pratite live
stream?

Da

MNe

14. Sto presuduje u odluci o gledanju live stream prijenosa prije nekog drugog video
formata?

Tema koja se obraduje
Vrijeme prijenosa
Gost ili voditelj prijenosa uZivo

Platforma na kojoj se prenosi
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