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1.1. Definiranje problema i predmeta istraZivanja

U vrijeme kada se sve promjene u poslovnom okruzenju dogadaju iznimno brzo, a Internet je
postao bitna platforma za poslovanje i komuniciranje o proizvodima/uslugama, vazno je
utvrditi i Kkoji oblik komunikacije privlaci najveéu pozornost ciljne skupine (krajnjih
potrosaca). Kako se digitalni marketing razvija, uvida se trend porasta koristenja video zapisa
u svrhu oglaSavanja. S obzirom na postojanje razliitih oblika oglasavanja (TV oglasi,
drustvene mreze, ,,display* oglasi...) stru¢njaci zele definirati i polozaj samih video oglasa
medu istima. Naime, istrazivanje rukovoditelja agencija za oglasavanje iz SAD-a (2013),
provedeno putem platforme Bright Roll pokazalo je da veci dio ispitanika, njih 75% smatra
kako je online video oglasavanje jednako ili viSe ucinkovito od tradicionalnog TV
oglasavanja. Cak 91 posto ispitanika izjasnilo se u korist online video oglasavanja u odnosu
na tzv. display oglasavanje. Usporedbe radi, samo 17% ispitanika smatra video oglaSavanje
manje uc¢inkovitim od oglasavanja putem drustvenih mreza. Ovakvi rezultati, koji odrazavaju
opc¢e trendove u domeni video oglasavanja, nedvojbeno ukazuju na njegovu vaznost u
ukupnom medijskom miksu.

Online video oglasavanje takoder je i jedan od oblika oglasavanja usmenom predajom koji je
u samo posljednjih nekoliko godina postao sve popularniji alat u marketin§kim strategijama.
Zapravo, neka najranija istraZivanja u tom podrucju, Arndt (1967) spominju kako se usmena
predaja (WOM) pojavljuje kao jedan od najvaznijih, ako ne i najvazniji izvor informacija za
potroSace. Kao dobro definirana i opseZzna definicija elektroni¢ke usmene predaje (eWOM),
napisana je od strane Hennig-Thurau-a, Gwinner-a, Walsh-a i Gremler-a (2004), koji su ovaj
slozeni pojam definirali kao ,,svaku pozitivnu ili negativnu izjavu danu od potencijalnog,
stvarnog ili prijasnjeg kupca o proizvodu ili tvrtki, koja je dostupna velikom broju ljudi i
institucija putem Interneta.*

Razlozi razvoja i1 uspjeSnosti video marketinga danas leze u nekoliko razloga:

* Ljudi su vizualna bi¢a: istrazivanja pokazuju da bi ljudi radije pogledali video nego
tekstualni sadrzaj. Bogati vizualni sadrzaj gdje se pojavljuje pokretna slika u pratnji s
glazbom 1/ili izgovorenim rije€ima te dodatno uredena efektima — video Cini
privlacnim medijem kojim se moze doprijeti do publike,

* Videozapisi su lako dostupni, suvremena tehnologija korisnicima omogucuje

jednostavno gledanje videa kad god to pozele,



* Video sadrzaj se moZe gledati na tabletima i pametnim telefonima, putem Interneta,
drustvenih medija ili aplikacija.

* Video je pristupacniji i lak$i za konzumiranje nego ikada prije, §to znaci da je
privlacenje publike videozapisom najbolji naCin za preuzimanje i dijeljenje Zeljene

poruke.

Ucinkovitost uporabe video sadrzaja u kontekstu marketinga, temeljenu na koriStenju
razli¢itih oblika video zapisa potvrduju i statistike pa tako, prema podacima koje je objavio
HubSpot Research (Hub Spot, 2018), 54% ispitanika Zeli vidjeti video sadrzaj o markama
slike (36%).

Sve veca kompleksnost online video oglasavanja kao posljedicu ima i ¢injenicu da danas
oglasiva¢i imaju na raspolaganju mno$tvo razli¢itih nadina mjerenja ROI-a (return on
investment). Word stream i Hubspot u svojim statistikama pokazuju kako je ¢ak 51%

marketinSkih stru¢njaka navelo video kao sadrzaj s najboljim ROI-om.

Drustveni mediji poput Facebooka, Instagrama, Youtube-a, Twittera danas su iznimno
znacajni kanali komunikacije s korisnicima koji omoguéavaju brzu, jednostavnu i konstantnu
komunikaciju. Isto tako, koriStenje gore navedenih drustvenih medija moze imati znacajan
utjecaj u poticanju dijeljenja video sadrzaja od strane korisnika. Stoga je pozeljno, obzirom na
statistike koje druStvene mreze kategoriziraju kao jedan od brzih i uc¢inkovitijih kanala za

komunikaciju, razvoj 1 dijeljenje sadrZaja, iskoristiti 1 u poslovanju.

Vaznost istraZivanja tematike razvoja 1 karakteristika video sadrzaja je neosporna. U danasnje
vrijeme vecina krajnjih potrosaca koristi se Internetom i drustvenim mrezama kao osnovnim
alatom za komunikaciju, razmjenjivanje misljenja, ali 1 promoviranje sadrzaja, osobito u
smislu video oglasa. IstraZivanje u ovom radu fokusirat ¢e se upravo na ¢imbenike video
oglasa odnosno karakteristike zbog kojih oni postaju zanimljivi korisnicima, zbog kojih ih
korisnici dijele §to u konacnici vodi njihovoj viralnosti. Eksperimentalno ¢e se ispitati
reakcija korisnika na njima prikazane video oglase kako bi se ustanovili elementi koji utjecu

na dozivljaj video sadrzaja i namjeru njegovog daljnjeg dijeljenja putem druStvenih medija.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Ciljevi istrazivanja dijele se na spoznajne i prakticne. Spoznajni ciljevi u ovom istraZivanju

sadrzavat ¢e teorijski opisane pojmove vezane za definiranje pojma video marketinga,



viralnog videa kao i faktore koji pridonose njegovoj viralnosti odnosno sklonosti da isti bude
podijeljen.

Prikazat ¢e neke od njegovih specificnih karakteristika, te koji su koriSteni elementi u
oblikovanju videa kao i mjerenje reakcija ispitanika prikazom razlicitih oblika video sadrzaja.

Spoznajne ciljeve mozemo sistematizirati na sljedeé¢i nacin:

» Teorijsko definiranje pojma video marketinga i viralnosti
» Utvrdivanje faktora koji pridonose viralnosti videa

» Utvrdivanje elemenata oblikovanja videa

Kao prakticni cilj istrazivanja o¢ekuje se definirati okvirne smjernice za oblikovanje sadrzaja
u formi online videa koje ¢e rezultirati o¢ekivanim pozitivnim ishodima na strani korisnika tj.
gledatelja takvih sadrzaja. Pod pozitivnim ishodima prvenstveno podrazumijevamo pozitivne

ocjene sadrzaja od strane korisnika kao i namjeru daljnjeg dijeljenja sadrzaja.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Hipoteze koje ¢e se razradivati u ovom radu su sljedece:

H1: Karakteristike oblikovanja videa (duljina, sadrzaj, koriStene emocije) utjefu na

sklonost dijeljenja istog.

Prema Buffer Social (2017), online videozapisi ¢e do 2020.godine cCiniti viSe od 80%
,»ukupnog prometa na Internetu”. Koristenje drustvenih mreZza u sve vecem je porastu i
potrosaci sve viSe svog vremena provode na istima. Putem druStvenih mreza i Interneta prate
razliCite sadrzaje, medutim vrlo malo se zna o motivaciji, stavovima i ponaSanju potroSaca
koji dijele taj isti sadrzaj putem svojih profila na drustvenim mrezama. Koliko ¢e se Cesto
video dijeliti ovisi i o tome na koji je nain oblikovan odnosno koje su karakteristike
koriStene da bi se isti kreirao. Istrazivanjem, koje je proveo Facebook, tako se doslo do
podataka da 65% ljudi koji pogledaju prve 3 sekunde videa pogledat ¢e jo§ barem 10 sekundi,
dok ¢e 45% ljudi pogledati jo§ 30 sekundi cijelog videa. Stoga je potrebno video uciniti
zanimljivim od samog pocetka kako bismo korisnike privukli na gledanje istog. Dobele et al.
(2005) ukljucenost korisnika navodi kao jedan od vaznijih ¢imbenika i pokretaca u stvaranju
offline uspjeha prema ¢emu isto moZemo ocekivati 1 za online uspjesnost. Naime, videa koja

privlate svojim sadrzajem imaju veéi uspjeh u zadrzavanju interesa korisnika. Kao



najutjecajniju drustvenu mrezu za dijeljenje 1 gledanje video sadrzaja Social Media Today
navodi Facebook. Utjecaj Facebooka je za 8.4x veci od bilo koje druge drustvene mreze, te je

dijeljenje sadrzaja putem istog najcesce, pa bi ovakvu prednost trebalo i iskoristiti.

H2: Duljina trajanja videa ima utjecaj na sklonost dijeljenja videa.

Prethodna istrazivanja su pokazala da postoji konzistentna veza izmedu duljine oglasa koji je
gledan i1 povecanja svjesnosti o brandu kao i razumijevanju istog. Google istrazivanjem se
doslo do zakljucka da gledatelji imaju vecu zelju gledati dulje oglase/reklame. Prosjecna
duljina oglasa, prema YouTube Ads Leaderboardu iz 2014., iznosi 3 minute — §to predstavlja
povecanje od 47% u odnosu na 2013. godinu, a ni jedan ,,vode¢i* oglas u 2014. i 2015. nije
bio kraé¢i od jedne minute. Precizno mjerenje trajanja video sadrZaja znacajno ovisi i 0 Samoj
svrsi videa, odnosno je li cilj videa bio posti¢i ponavljajuce gledanje oglasa ili pak stvaranje
pozeljnosti odredenog branda. U istrazivanju koje je proveo Google, prikazujuéi tri razlicite
duljine trajanja videa istog sadrzaja (15 sek., 30 sek., 2 min.) moglo se zakljuciti da su dulje
verzije video sadrzaja bile viSe u¢inkovite u odnosu na oglas koji je trajao svega 15 sekundi.
Postavlja se pitanje, hoce li duzi video biti u¢inkovitiji i u smislu sklonosti korisnika da takav

video podijele putem drustvenih medija?
H3: Zanimljivost sadrZaja utjece na sklonost dijeljenja videa.

Paznja korisnika je ograni¢ena 1 samo ¢e odredeni broj videa biti dovoljno zanimljiv
korisnicima da bi ih pogledali. Stoga je jasno da u vremenu kada mozemo birati $to gledati
video mora biti drugaciji 1 posebniji u odnosu na ostale. Wu i Huberman (2007) su koriste¢i
podatke s digg.com uspjeli dokazati da je upravo posebnost materijala ono Sto popularizira
sam online video. Kada korisnici odredeni sadrzaj smatraju dovoljno zanimljivim, poCinju ga
medusobno dijeliti. Praksa pokazuje kako su oglasi u kojima su upotrijebljena neuobicajena

Stoga se postavlja pitanje da li, kao dodatni benefit za oglasivaca, takvo oblikovanje sadrzaja

rezultira i pove¢anom sklonosc¢u dijeljenja videa.
H4: Emocije (tuga, sreéa i sl.) utjecu na sklonost dijeljenja videa.

Prema AdAge-u (2017) oglasi su ti koji mogu stvarati znatno viSe razli¢itih emocijanego li se
to moZe ostvariti koristeci fotografije. Razlog tomu je moguénost ,,pri¢anja“ cijele price kao i

aktiviranja svih osjetila. KoriStenjem video sadrzaja zele se potaknuti razli¢ite emocije poput



sreCe, ponosa, tuge, smijeha i slicno. Poticanjem emocija stvara se i veca viralnost video

sadrzaja odnosno korisnici ¢eS¢e dijele emotivniji videozapis.

1.4. Metode istraZivanja

Prilikom izrade teorijskog dijela rada koristit ¢e se nekoliko metoda, a medu njima su:

* metoda deskripcije — podrazumijeva postupak opisivanja ¢injenica, predmeta,
pojava i procesa,

* induktivna metoda — je metoda u kojoj se na temelju analize pojedina¢nih
¢injenica, dolazi do opéeg zakljucka

» deduktivna metoda — metoda kod koje se iz opcih stavova izvode pojedinaéni

stavovi,

* metoda analize — postupak istrazivanja ras¢lanjivanjem slozenih pojmova i
zaklju€aka na njihove jednostavnije sastavne dijelove i elemente,

* metoda sinteze — postupak istrazivanja i objaS$njavanja stvarnosti putem sinteze
jednostavnih zakljucaka u slozenije,

» metoda klasifikacije — podjela op¢eg pojma na posebne u okviru opsega pojma,

» komparativha metoda — postupak usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, pojava,

procesa i odnosa, odnosno utvrdivanja njihovih sli¢nosti i razlika.



Za izradu empirijskog odnosno prakti¢nog dijela rada koristit ¢e se metode:

* metoda anketiranja - metoda prikupljanja podataka pomoc¢u koje ¢e se prikupiti
podaci i informacije o stavovima i miSljenjima anketiranih osoba odnosno
ispitanika o tome koliko je video marketing ucinkovit u stvaranju svjesnosti o
brandu, te

+ statisticka metoda — to je metoda analize podataka i koristi za obradu podataka
prikupljenih anketiranjem. Pokazuje nam u kojoj su mjeri promjene vrijednosti
jedne varijable povezane s promjenama vrijednosti neke druge varijable te kakva
je korelacija tih varijabli (pozitivna ili negativna). Za obradu i prezentiranje
prikupljenih podataka koristit ¢e se statisti¢ki raGunalni program SPSS (Statistical
Package for Social Sciences).

Prilikom prezentacije rezultata empirijskog istrazivanja koristit ¢e se tablice i grafovi zbog

bolje preglednosti te lakSe usporedivosti podataka i kvalitetnije interpretacije rezultata.

1.5. Doprinos istrazivanja

Glavni doprinos istrazivanja odnosi se na sistematizaciju 1 prosirivanje dosadasnjih teorijskih
spoznaja o video marketingu kao i viralnosti video sadrzaja. Utvrdivanjem faktora koji
pridonose povec¢anom obujmu dijeljenja odredenog videozapisa omogucava se jednostavnije i
bolje oblikovanje videa koriste¢i neke od poZeljnih elemenata. Video danas predstavlja jedan
razloga vazno iskoristiti sve prilike koje nudi, ali se isto tako znati 1 suociti s izazovima pred
koje nas stavlja. Takoder uCestalo koriStenje drustvenih medija ide u prilog porastu vaznosti
video marketinga jer se putem tih komunikacijskih kanala povecava moguénost dijeljenja
sadrzaja. Dokaz o gledanosti video sadrzaja kao i ucestalosti dijeljenja mozemo pronaci u
brojnim statistickim podacima dobivenih u istrazivanjima Hubspot-a, Wordstream-a, Social

Media Today te Forbes-a. Prema Social Media Today vise od 8 milijardi video sadrzaja i 100
milijuna sati videa pogledano je svaki dan putem Facebooka dok je viSe do 500 milijuna sati
videa pogledano na You Tube-u. Na temelju ovih podataka moZemo primijetiti sve vecu
rasprostranjenost video sadrzaja na razli¢itim komunikacijskim kanalima. Advance web
ranking navodi kako video poti¢e ¢ak 1 200 % viSe share-ova u usporedbi s tekstom i slikom
u kombinaciji, $to s obzirom na svakodnevnu gledanost upravo tog tipa sadrZaja nije toliko

iznenadujuci podatak.



Stoga, u sklopu ovog istrazivanja utvrdit ¢e se karakteristike oblikovanja video sadrzaja i
njegovog dijeljenja na druStvenim mrezama, te prihvatiti ili odbaciti prethodno postavljene

hipoteze.

1.6. Struktura diplomskog rada
Diplomski rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela, podijeljenih u 5 poglavlja.

U prvom, uvodnom poglavlju definira se sam problem istrazivanja, preciziraju se glavni
ciljevi istrazivanja te se navode istrazivacke hipoteze. Objasnit ¢e se znanstveno istrazivacke
metode te koristi 1 doprinos samog istrazivanja.

Kroz drugo poglavlje rada teorijski ¢e se definirati znacenje pojma video marketing, njegovi
oblici te koristi i izazovi s kojima se susre¢emo prilikom koristenja video marketinga u svom

oglasavanju.

U tre¢em poglavlju slijedi teorijska razrada pojma viralnosti i viralnog videa, kao 1 faktora
koji na to utjecu te elementi za oblikovanje videa. Potom ¢e se utvrditi korisnost drustvenih

mreza u dijeljenju video sadrzaja kao i mjerenje njegove uspjesnosti i u¢inkovitosti.

Cetvrto poglavlje podrazumijeva prakti¢ni odnosno empirijski dio rada. U kojem ée se
prikazati podaci dobiveni empirijskim istrazivanjem, analizirat ¢e se rezultati te donijeti

zakljucci na temelju prethodno postavljenih hipoteza.

U petom poglavlju ¢e se iznijeti zakljucak o provedenom empirijskom istraZivanju kao i osvrt

na cjelokupni rad.

Na samom kraju rada prikazat ¢e se sazetak, popis koriStene literature, popis slika i tablica te

anketni upitnik koji ¢e se koristiti u istrazivanju.
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2. VIDEO MARKETING
2.1. Sto je video marketing?

Prije samog definiranja video marketinga, potrebno je spomenuti i razjasniti pojam content
marketinga s obzirom na to da je video marketing jedna od njegovih sastavnica. Content
marketing je vrsta marketinga koja ukljucuje kreiranje i dijeljenje online materijala (video,
blog i objave na druStvenim medijima) koji direktno ne oglasava brand ve¢ im je svrha
potaknuti zanimanje u njihove proizvode ili usluge. (Oxford rje¢nik, 2018)

Content marketing odnosno marketing sadrzaja moze se joS definirati 1 kao proces upravljanja
u kojem tvrtka identificira, analizira i zadovoljava zahtjeve potroSaca da bi se postigla dobit
upotrebom digitalnog sadrzaja koji se distribuira putem elektronickih kanala. Informacija je
integralni dio marketinga, te postoji bliska veza izmedu marketinSkog istrazivanja i ponasanja
potroSaca. Prikupljaju se informacije o potroSacima i potencijalnim potroSacima kako bi se
povecala vrijednost trziSne razmjene za potrosace, a time i organizaciju. (Wong An Kee, A.;
Yazdanifrd, R., 2015)

Content marketing se danas pojavljuje u mnogo razli¢itih oblika poput blogova, studija
slucaja, e-knjiga, info grafova, videa i ostalih. Dreier (2016b) navodi kako video zapisi imaju
visoko rastu¢u stopu uspjeha naspram svih ostalih online content kategorija ostavljajuci iza
sebe drustvene mreZe i audio materijale.

The Digital Marketing Glossary (2013), za definiciju online video marketinga navodi to da se
online video marketing moze definirati, u kontekstu digitalnog marketinga, kao svaka
upotreba video sadrzaja u svrhu promoviranja branda, proizvoda ili usluge.

Video zapisi se tako mogu koristiti u svrhu oglasavanja kupnjom oglasnih prostora ( in-stream
video, in-banner video i sli¢no), jednostavnog objavljivanja videozapisa na video platformi
(npr. YouTube) ili poticanja viralnosti video sadrzZaja.

Online video postao je popularan medij za marketinSku komunikaciju diljem svijeta, a
poseban porast se vidi u posljednjih nekoliko godina kako je napredovala mobilna industrija i
Internetske mreZe sve su brze.

Treske (2015) navodi kako je danas postavljanje pitanja ,,Sto je video?“ u potpunosti
irelevantno ako bismo video proucavali s neke tehnoloSke strane. S kreativne se strane moze
re¢i da je video postao pozeljan i rasprostranjen oblik drugacijeg izrazavanja i prenoSenja
informacija. Tehnicki koncept videa danas je dobro poznat, budu¢i da veéina ljudi u
zapadnom svijetu posjeduje televiziju i bilo koji drugi uredaj s ekranom. Medutim, unatoc¢

dobrom razumijevanju onoga $to je video, digitalni video donosi revoluciju poc¢etkom 2000.
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godine te je drasticno promijenio oblik i1 estetiku onoga Sto smatramo prihvatljivim za
gledanje (Treske 2015). Video isto tako moze biti koriSten i u edukacijske svrhe u definiranju
strategije content marketinga. Treske (2015) u svojoj knjizi ,,Video Theory* navodi kako je
online video viSe od samog esencijalnog izraza u odnosu na nase uvjete $to Zelimo gledati.
Online video se, moglo bi se reci, prilagodava korisnicima i brzo promjenjivom svijetu i
drustvu, te je presao granice jednostavnog i prakti¢nog Sirenja televizijske tehnologije.

,Nacin koriStenja video sadrzaja danas i nain na koji ¢emo ga koristiti i u buducnosti je
nacin zivota.* Treske (2015, str.18)

Kao glavni cilj koriStenja video zapisa je bilo povecanje svjesnosti o brandu i angaziranosti
potroSaca kao i promoviranje samog proizvoda i usluge. Medutim, najve¢i izazov koriStenja
online video marketinga ocituje se u poteskocama prilikom mjerenja ROI-a te ograni¢ena
struénost u izradi video zapisa unutar samih poduzeca. Isto tako jos jedan od glavnih izazova
jest 1 konstantno pracenje promjena koje se dogadaju s trendovima i taktikama video
marketinga (B2B Video Content Marketing Survey Results, 2015).

Kao i svaki drugi marketin§ki napor tako i ucinkoviti video zapis zahtijeva unaprijed
postavljenu strategiju. Bez Cvrste strategije video marketinga kao i jasno postavljenih ciljeva
prilikom kreiranja video zapisa vjerojatno je da Ce isti biti neuspjeSan. Razlozi zasto bi video
marketing mogao biti manje ucinkovit ukljuCuje neadekvatan budzet kao i jednostavno
siromaSan sadrzaj, kao i inae u marketingu, nedostatak koriStenja odgovaraju¢ih metoda
kojima je moguce mjeriti njegovu uspjeSnost. Alati za mjerenje ucinkovitosti video zapisa
ukljucuju stopu reprodukcije (engl. play rate), prosjeCnu angaziranost (engl. average
engagement), komentare i drustvene udjele (engl. social shares) (Houston, 2016; Craft, 2015).
Kako bismo se nosili s izazovima video marketinga, razli¢iti izvori nude razli¢ita rjeSenja i

pomoci.
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2.2. Oblici (vrste) video sadrzaja

S obzirom na to koju poruku zelimo prenijeti ciljanoj skupini, postoje¢im i potencijalnim

kupcima vazno je definirati i oblik odnosno vrstu sadrzaja koju ¢emo prikazati putem videa.

Prema Hubspot blogu (2017) , moZemo navesti ¢ak 12 oblika video sadrzaja.

a.

d.

Demo videozapis — podrazumijeva predstavljanje samog proizvoda, na¢in na koji se isti
moze koristiti bilo da je rije¢ o prikazivanju trenutnog rada i upotrebe software-a ili pak
testiranje fizickog proizvoda.

Videozapis robne marke (engl. Brand videos) - najéeS¢e se koristi kao dio vecih
oglaSivackih kampanja, gdje se prikazuje visoka razina vizije, misije proizvoda i usluga
tvrtke. Cilj ovakvog video zapisa jest izgraditi svijest o brandu, isticati vrijednosti tvrtke,
privuéi ciljanu skupinu kako bismo ih uvjerili u jedinstvenost tvrtke. Dobar nacin
diferenciranja ovog video sadrzaja naspram ostalih jest i koristenje animacija koje nude
brojne mogucénosti kako bi se kreativno prikazao Zeljeni brand te zahvaljuju¢i vizualnoj i
emocionalnoj stimulaciji kod gledatelja potie pozitivno raspoloZenje. Animacijom naime,
mozemo dati i odredeni ,,karakter* nasoj robnoj marki.

Videozapis dogadaja (engl. Event videos) — koristenje ovog oblika videozapisa moze biti
korisno onim tvrtkama koje su angazirane oko organiziranja razli€itih ,,eventova“ bilo da je
rije¢ o konferencijama, meet-upovima, prikupljanje sredstava 1 sli¢no, pozeljno je kreirati
kratki video s ,highlight trenutcima te tako poticati veCu posjeCenost dogadaja u
buduénosti. Zahvaljuju¢i platformama danas sve brojnijih drustvenih medija prikazivanje
dogadaja omoguceno je u razli¢itim formatima (primjerice Facebook ili Instagram Live
omogucuje da u stvarnom trenutku prenesemo cjelokupni dogadaj svakome tko prati
odredenu Facebook/Instagram stranicu). Isto tako Instagram i Snapchat price omogucuju
dijeljenje manjih isjeCaka s mogu¢no$¢u dodavanja lokacijskih marketin§kih oznaka,
naljepnica i filtera. Putem event videa moguce je gledateljima prikazati i kako stvari
izgledaju iza kulisa, u prostorijama za zaposlenike, iza pozornica i svim ostalim mjestima
Sto sudionici ne vide.

Intervju sa strucnjacima (engl. Expert Interview) — podrazumijeva koriStenje intervjua sa
struénjacima iz odredenog podrucja u svrhu izgradnje povjerenja, ali i autoriteta s ciljanom
skupinom. Danas su sve poznatiji ,,influenceri* (utjecajne osobe) koji mogu imati veliku
ulogu kod stvaranja miSljenja o pojedinoj tvrtki, brandu ili usluzi od strane potencijalnih

potroSaca.
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e.

Edukacijski videozapis (engl. How-To Videos) — koriste se najées¢e u svrhu poducavanja
publike kako izraditi neSto novo ili izgraditi temeljna znanja koja im mogu trebati za bolje
razumijevanje poslovanja, ali i poslovnih rjesenja.

Objasnjavajuci videozapis (engl. Explainer videos) - svrha objasnjavanja videozapisa jest
Ciniti upravo to - objasni neSto. To moze ukljucivati dijeljenje korisnih savjeta,
poducavanje kako rijesiti odredeni problem i slicno. Objasnjenje videozapisa izvrsno je za
kucanske poslove (primjerice sastavljanje ormara, postavljanje vodovodnih cijevi itd.). Ovi
videozapisi izvrsni su ne samo za utvrdivanje strucnosti ve¢ i za prikupljanje svih vaznih
upita "kako" 1 "hack" na temelju rezultata pretrazivanja. Jos jedna prednost objasnjavajucih
videozapisa, osim uStede vremena jest to da oni ne vrednuju proizvod ili uslugu. Umjesto
toga, pruzaju korisnu pomo¢ publici, te ih istodobno uvode i upoznaju s robnom markom.
Publika prema tome moze gledati na tvrtku kao pouzdani resurs kao i pouzdanog davatelja
proizvoda i/ili usluga. Stoga ova vrsta videozapisa koristi se kako bi ,,publika® bolje
razumjela svrhu proizvoda ili usluge. Mnogi videozapisi ovog karaktera usredotoceni su na
izmisljeno putovanje kupca tvrtke koja se bori s problemom, a ta ¢e osoba prevladati
problem prihvacéanjem ili kupnjom rjeSenja tvrtke.

Animirani videozapis - Animirani videozapisi moze biti izvrstan format za tesko shvatljive
koncepte koji trebaju snazne slike ili da u prikazivanju neopipljivih usluga ili proizvod.
Videozapis o studijama slucaja i svjedocenja potrosaca (engl. Case Study and Customer
Testimonial Videos) — stvaranjem upravo ovog oblika video zapisa, gdje prikazujemo
stvarne, lojalne i zadovoljne korisnike jedan je od najboljih nacina poticanja povjerenja
kod istih. Mozemo reci da su upravo oni najbolji zagovornici brenda. Potrebno je uciniti to
da osim §to sami proizvodaci budu zadovoljni 1 uzivaju u svojim proizvodima, da korisnici
budu jednako pa ¢ak i viSe zeljni koristiti proizvod i uslugu 1 uzivati u istim. PoZeljno je za
kupce imati upravo one sudionike koji zele podijeliti svoje zadovoljstvo vaSim
proizvodima s drugima, $to ¢e omoguciti veci uspjeh 1 kod potencijalnih kupaca.
Videozapisi uzivo (engl. Live Videos) - Live video je danas sve zastupljeniji, ali i izvrstan
format kojim se gledateljima pruza pogled i iz gledista proizvodaca. ,,Streamanjem™
intervjua i1 prezentacije uzivo poticite se ljude da gledaju, a ujedno i u trenutku ostavljaju
komentare ili pak postavljaju pitanja.

Videozapisi 360 stupnjeva i virtualna stvarnost (engl. 360-Degree & Virtual Reality
Videos) - S videozapisima od 360 stupnjeva, gledateljima je omoguéeno vidjeti sadrzaj iz
razli¢itih perspektiva pomicanjem najceS¢e mobilnih uredaja u razli¢itim smjerovima. Ovaj

sferni stil videozapisa prilagoden je na nacin kako bi se gledateljima omogucio $to realniji
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1 jasniji dozivljaj lokacije ili dogadaja. Dok pak virtualna stvarnost omogucava
gledateljima navigaciju i1 kontrolu njihovog iskustva. Ove se videozapise obi¢no
pregledavaju putem uredaja poput Oculus Rift ili Google kartona, te danas postaje takoder
jedan od sve ¢esce koristenih oblika videozapisa.

Povecani videozapisi o stvarnosti (engl. Augmented Reality Videos) — u ovom stilu
videozapisa dodaje se i digitalni sloj onome $to trenutacno gledamo u svijetu, pa primjerice
mozemo usmjeriti kameru mobilnog uredaja u dnevnu sobu i vidjeti kako ¢e kau¢ izgledati
u prostoru.

Osobne poruke (engl. Personalized messages) - snimanje videozapisa moze biti kreativan
nacin za nastavak razgovora ili privlacenje pozornosti osobe koja nije odgovorila putem e-
poste ili drugog komunikacijskog kanala. Snimite snimanje vaznog sastanka ili davanje
osobnih preporuka pomocu alata kao $to je Loom ili Soapbox. Ti ¢e videozapisi biti uzitak

za vasu perspektivu i mogu ih voziti dalje od kupcevog toka.

Svaki od pojedinih oblika videozapisa ima svoje pozitivne i negativne strane zato je vrlo
vazno dobro istraziti koju vrstu videozapisa je najpozeljnije Koristiti s obzirom na samu
svrhu poruke koju Zelimo prenijeti na ciljanu skupinu. U danasnje vrijeme kada tehnologija
znacajno napreduje pa noviji oblici videozapisa postaju sve koriSteniji u upoznavanju
ciljne publike s proizvodima i uslugama (primjer. videozapisi u 360 stupnjeva, virtualna
stvarnost 1 sli¢no). Prije kreiranja samog videozapisa potrebno je istraziti i dati odgovore
na nekoliko glavnih pitanja, i to:

Tko je ciljana skupina? — koju ciljanu skupinu zelimo privuéi prikazivanjem odredenog
video sadrzaja, naj¢esce je to ujedno i skupina koju ciljamo samim poslovanjem

Koji je glavni cilj? — potrebno je definirati je li nam cilj povecati svjesnost o brandu,
lansirati neki novi proizvod na trziste ili pak povecati samu prodaju. Ukratko, Sto bismo
zeljeli da potrosac ucini nakon pogledanog video sadrzaja.

Koliki nam je budZet? — kreiranje videozapisa moZe biti izrazito skup stoga je vrlo vazno
istraziti 1 postaviti realne parametre unutar kojih ¢e se izraditi najbolji oblik videa s
obzirom na raspolozive resurse koje imamo.

Koji su nam kreativni zahtjevi? — uzimajuci u obzir budzet s kojim se raspolaze, te znanja i

vjestine koje se posjeduju moze se donijeti odluka o vrsti videozapisa
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Sto ée biti uspjesan videozapis? — ovdje je potrebno definirati i pronaci nekoliko klju¢nih
pokazatelja uspjeSnosti koji odgovaraju unaprijed postavljenim ciljevima te putem njih

mozemo pratiti uspjesnost i u¢inkovitost plasiranog video sadrzaja.

2.3. KORISTI I IZAZOVI KORISTENJA VIDEO MARKETINGA

KORISTI :

Postoje brojne koristi od koristenja videozapisa kao jednog od oblika promoviranja proizvoda

i usluga.. Korisnosti koje je jednostavno izracunati i prikazati su statisticke, brojcane i

¢injeni¢ne (data) prirode. Prema tome ¢emo ih nekoliko nabrojati:

Video pomaze u povezivanju s publikom. Naime, videozapisi pomazu u povezivanju s
publikom pa danas tvrtke znatno viSe napora ulazu u osmisljavanje novih na¢ina pomocu
kojih ¢e izgraditi zeljeno povjerenje kod kupaca.

Videozapis je ,,rudnik zlata™ za SEO, pomaze u izgradnji povratnih veza na web-lokaciju
tvrtke, ¢ime povecava razinu ,like“-ova i ,,share“-ova ( ¢ime se moZze utjecati ¢ak i1 na
rangiranje na pretrazivackoj mrezi), te poti¢e broj posjeta web-lokaciji. Potrebno je imati
na umu kako je YouTube, kao glavni pretraziva¢ video sadrzaja u vlasnistvu Googlea,
stoga je vrlo vazno objavljivati svoje videozapise na YouTube kanalu te koristiti kljucne
rijeci ili klju¢ne fraze kojima ¢e se poboljSati pretrazivanost sadrzaja.

Videozapisi poti¢u zadrzavanje informacija. Primjerice ako vasi klijenti samo nesto ¢uju,
vjerojatno ¢e zadrzati oko 10% tih podataka tri dana kasnije, dok ako ono $to klijent Cuje
bude popraceno relevantnim slikama, postotak zadrzavanja tih ih informacija ¢e prosjecno
iznositi ¢ak 65% nakon tri dana.

E-mailovi koji u svom predmetu sadrzava rijec ,,video* bit ¢e otvoren ¢ak 19% viSe, a broj
klikova (click-through) ¢e se povecati za 65%.

U 2017. godini video sadrZaj ¢e iznositi oko 74% ukupnog mreZnog prometa. Korisnici
jednostavno vole videozapise pa dobrim video marketingom moze se privuéi nove
posjetitelje.

Takoder cetiri puta viSe klijenata radije bi gledalo videozapis proizvoda, nego Sto bi
procitalo opis proizvoda.

Korisnost takoder potvrduje i jo§ jedan statisticki podatak koji pokazuje kako nakon
gledanja videozapisa vjerojatnost da ¢e korisnik kupiti proizvod iznosi ¢ak 64 do 85%.
Pruzanje dodatne sigurnosti za marketing drustvenih medija jos je jedna od koristi. Naime,

nakon $to su videozapisi stvoreni, oni su moc¢an alat koji bi trebao biti podijeljen na svim
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organizacijskim medijskim kanalima. Video zapis je postao jedan od najcesce dijeljenih
formata sadrzaja na Internetu, posebice na drustvenim mrezama.

e Povecanje korisnickog angazmana podrazumijeva da gledatelj odabiru¢i 'reproduciranje’
videozapisa pokazuje interes u vas proizvod ili uslugu. S videozapisom, gledatelj ima
mogucnost aktivnog odabira sadrzaja za razliku od pasivnog primanja sadrzaja preko
emaila, oglasa i sli¢no.

e Stvaranje realisti¢nih korisni¢kih iskustava predstavlja korist za one organizacije, koje
imaju manje osobnog kontakta sa svojim klijentima, njima videozapis pruza platformu
putem koje pokazu lice organizacije i personaliziraju komunikaciju s odredenim
segmentima kupca. U usporedbi s drugim formatima sadrzaja, video sadrzaj dozvoljava
organizacijama da postignu interakciju o¢i-u-o¢i kako bi se osobno povezali s klijentima.
Kada je video sadrzaj strateski planiran, proizveden i distribuiran za pojedinu publiku, veca
je vjerojatnost da stvori moguée klijente koji su ukljuceni u poruku koju dijelimo video
zapisom. Jedna minuta relevantnog, angaziranog video sadrzaja moze biti jako moéna
prema pravoj publici i time povecati vjerojatnost da gledatelj usvoji poziv na akciju (engl.
Call to action)

e JaCanje identiteta branda korist je uz pomo¢ koje stjecanje publike koja ¢e pratiti
videozapise utjeCe na njihovu poboljSanu povezanost s brandom kao i bolje shvacéanje
poruke koja se prenosi kroz videozapis. Iz tog razloga, vazno je stvoriti jasnu, relevantnu

pricu koja naglaSava najprivlacnije karakteristike organizacije u svrhu jacanja branda.

IZAZOVI:

Prilikom koriStenja video marketinga ili bilo kojeg drugog oblika marketinga pojavljuju se
razli¢iti izazovi koje je potrebno uociti, a pritom i na iste najbolje reagirati. Prema tome, u
¢lanku bloga Wooshii (2018) prikazano je nekoliko najc¢escih zapreka s kojima se poduzeca
svakodnevno susre¢u poput manjka dobro definirane strategije ili pak manjka zanimljivog
sadrzaja. Ovim se podrazumijeva stvaranje Sto ¢vr§ée i uinkovitije strategije te Kreiranje
sadrzaja koji ljudi Zele konzumirati 1 za njih bi imao odredenu vrijednost. Isto tako kao izazov
spominju neadekvatno odreden budzet, manjak proizvodnih resursa kao i mjerenja izvedbe
(koristenje metrika). Naime, i cijena je nekada prije predstavljala ozbiljan izazov kada bismo
u obzir uzimali troSkove prilikom kreiranja video zapisa, kao §to su troskovi opreme, softvera
za uredivanje 1 sli¢no. Zbog toga je uvijek bilo neophodno postavljanje odredenog budzeta
kojim si osiguravamo nabavu dobre i potrebne opreme, softvera kao i platformi kojima ¢emo
isporucivati sadrzaj. Sve navedeno je danas znatno pristupacnije i lakSe iskoristivo, no to 1
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dalje ne iskljuCuje potrebu za S§to boljim marketinSkim timom koji posjeduje odredena
iskustva opc¢enito u marketingu, a posebno u sferi kreiranja video zapisa. Sve navedeno jesu
prepreke s kojima se mozemo susretati prilikom koriStenja video marketinga u svrhu
promoviranja, ali su to isto tako prepreke koje se danas jednostavno mogu i prevladati.

U 2017. godini najveci izazovi KoriStenja video marketinga bili su strateski: kako izgraditi
¢vrstu 1 ucinkovitu strategiju video marketinga, kako stvoriti sadrzaj koji ljudi zele
konzumirati i kako stvoriti zanimljive videozapise koji se dijele. Osim toga, marketinski
strucnjaci koji kreiraju video zapise moraju biti u mogucnosti razumjeti mjerne podatke
odnosno metrike i nacin na koji oni ukazuju na uspjeh videozapisa te podrucja na kojem su
poboljsanja pozZeljna. S obzirom na sve navedene izazove, ali i koristi koje smo prethodno
naveli mozemo zakljuciti kako ipak usprkos svim preprekama, video marketing ima sve vecu

1 znacajniju ulogu, te postaje vrlo bitan segment prilikom kreiranja marketinskih strategija.

What are the MOST CHALLENGING OBSTACLES to video marketing success?

Lack of an effective strategy

Lack of compeling content

Inadequate video budget

Lack of production resources

Lack of performance metrics

Inadeguate videa distribution

Umited organizational buy-in

Inadequate video SEO

Slika 1. Izazovi uspjeha video marketinga

Izvor: Wooshii.com (https://wooshii.com/blog/how-to-solve-the-most-common-challenges-of-video-marketing/)
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3. SKLONOST KORISNIKA KA DIJELJENJU VIDEO SADRZAJA
(VIRALNOST)

Definicije viralnog marketinga su brojne, no u ovome radu koristimo definiciju koju je dao
Wilson (2000), a koja ga definira kao svaku strategiju koja poti¢e ljude da prenose
marketin§ke poruke drugima, te tako stvaraju potencijal eksponencijalnog rasta utjecaja

poruke i izlaganje jest viralni marketing.

Sirenje viralnog videa dogada se u situaciji kada je video postavljen online i korisnici nakon
pogledanog videa odluce kopirati poveznicu (engl. link) 1 podijeliti ga s drugima, najcesce
obitelji, prijateljima ili suradnicima. Svaki video moze postati viralan ako netko odluci
podijeliti ga putem Interneta. Viralni video oglasi imaju potencijal jo$ brzeg dijeljenja i
potencijal dosega veéeg broja publike kao i do¢i do publike koja je donijela svjesnu odluku o

samom gledanju videozapisa.

Viralni marketing najces$¢e pocinje s marketerom koji kreira neki oblik elektronickoga
sadrzaja kao Sto je video ili manja web stranica (tzv. mini-site), ¢iji je uglavnom cilj izgradnja
branda. URL (web adresa) za elektroni¢ni sadrzaj dostupan je Internet korisnicima koji nakon
pogledanog sadrzaja mogu odluciti hoce li proslijediti tu web adresu svojim prijateljima ili ne.
Ako se web adresa prosljeduje i korisnici koji je dobiju prosljeduju je dalje taj elektronicki
sadrzaj ima potencijal da dohvati ve¢u grupu Internet korisnika po eksponencijalnoj stopi (

Watts and Peretti, 2007).

Prema Dichteru (1966) motivacija za prosljedivanje sadrzaja dalje moZze se podijeliti u Cetiri
kategorije: 1. ukljuéenost proizvoda podrazumijeva iskustva, misljenja i preporuke potrosaca
o koriStenom proizvodu, bilo pozitivne ili negativne, 2. samoukljucenost (engl. self-
involvement) gdje korisnici nastoje zadovoljiti svoje emocionalne potrebe, 3. ostala
sudjelovanja (engl. other — involvement) u kojima korisnici dijeljenjem nastoje dati tzv. ,,dar*
drugima kako bi iskazali svoju ljubav, brigu ili prijateljstvo, 4. ukljuenost poruka (engl.
message-involvement) podrazumijeva korisnikovu interakciju s drugima ovisno o njihovim
reakcijama na proizvod kroz reklame, oglasavanje ili PR koji je relevantan za proizvod, a ne

bilo kakva izravna interakcija povezana s proizvodom.
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3.1. Faktori koji pridonose viralnosti

Prema clanku poznatog casopisa Forbes (2014) viralni sadrzaj je vrlo trazen, medutim
stvaranje videa koji ¢e u konacnici postati viralan nije jednostavno. Visoko djeljiv sadrzaj
poduzece moze podignuti, privuci nove ljude da pogledaju stranicu kao 1 povecati konverziju.
Uspjeti kreirati sadrzaj koji postane viralan jako je tesko ostvariti, a kasnije isti taj uspjeh i
ponoviti. Za svaki uspjesan viralni video, postoje stotine onih neuspjesnih.

No isto tako postoje brojni nacini uz koje je moguce povecati uspjesnost videozapisa. Stoga

mozemo navesti Sest glavnih faktora koji mogu utjecati na viralnost videa, a to su:

1. Kratak i sladak — razina pozornosti gledatelja je sve kraca §to znaci da je potrebno skratiti i
sam video sadrzaj ukoliko Zelimo da isti bude pogledan. U istrazivanju objavljenom u The
New York Timesu dokazano je da viSe od 19 % ljudi prestane gledati video nakon samo 10
sekundi, a unutar jedne minute izgubio je ¢ak 44% gledatelja. S obzirom da se potencijalno
izgubi vise od pola gledatelja do kraja prve minute, vazno je ukljuciti zanimljive, zabavne,
iznenadujuce i fascinantne informacije na pocetku. Kreiranje viralnog videa je jedno od

mjesta gdje nikada ne smijemo ostavljati ono najbolje $to imamo za ponuditi za sam kraj.

2. Biti optimistican — Jonah Berger, autor knjige ,,Contagious: Why Things Catch On*, otkrio

Pozitivne emocije Cesto nadjaCaju negativne emocije u smislu vece djeljivosti.( Berger and
Milkman, 2013). Da bi sadrzaj bio djeljiv, potrebno je potaknuti emocije kod gledatelja, a
upravo ti gledatelji ¢e ceSce dijeliti optimistican sadrzaj. Stoga je vazno da ukoliko Zelimo da

video bude viralan da sadrzava pozitivne emocije.

3. Biti pravovremen — podrazumijeva da se bude u hodu s trenutnim hitovima u svijetu
drustvenih medija 1 Interneta. Sadrzaj koji je stvoren s obzirom na trenutno popularnoj temi ili
nekom Internet ,,meme“-u (meme — duhovita slika, video, tekst itd.) omogucava vecu
gledanost i dijeljenost stvorenog sadrzaja. Kao dobar primjer mozemo navesti razliCite
parodije nastale na temu popularne serije Igre prijestolja ili crtanog filma Ledeno kraljevstvo.
Takoder ono §to povecava vjerojatnost i interes za dijeljenjem sadrzaja jest komunikacija na

istom jeziku ¢ime se jednostavnije i1 bolje prenose zeljene informacije.
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4. Biti ukljucen — jedna je od klju¢nih stavki viralnosti. Uklju¢enost publike moze voditi do
njihove lojalnosti i veceg interesa. Ovaj pristup je tako poduzela kompanija koja proizvodi
Old Spice u provodenju nekoliko svojih kampanji, gdje je glumac koji je glumio u reklami,
fanovima odgovorio na pitanja na drustvenim mrezama koriste¢i kratki YouTube video. Tako

se dodala doza ukljuc¢enosti potrosaca, kao Sto je odgovaranje na njihova pitanja, Sto moze

5. Biti informativan — konstantna Zelja za novostima i boljim provodenjem svakodnevnih
zadataka nije upitno. Stoga ukoliko je sadrzaj koji zelimo prikazati zanimljiv i informativan
velika je 1 vjerojatnost njegove dijeljenosti. Videozapisi mogu biti odli¢an alat za prenoSenje
novih informacija i neCega $to publika zeli. Potrebno je stvarati videozapise koji sadrzavaju

najbolji i najinformativniji sadrzaj kako bi iznenadili, ali i informirali svoje gledatelje.

6. Biti inspirativni — kako bi video bio viralan vazno je pronaci inspirativne price bilo da je
rije¢ o prevladavanju nekih Zivotnih borbi, zauzimanju za sebe ili pronalazenje uspjeha. Ljudi
vole dobre i inspirativne price i Sto je prica inspirativnija veca je 1 zelja publike da istu i

podijeli.

Ono §to mozemo zakljuciti o viralnom videu 1 njegovom kreiranju jest da to nije jednostavno.
Stvarajuci sadrzaj uz koriStenje navedenih faktora moze nam olaksati i povecati vjerojatnost

njegovog dijeljena i viralnosti.

3.2. Specifi¢ne karakteristike videa

Uspjesni video sadrzaji imaju jednu ili viSe zajednickih elemenata. Ako nam je poznato Sto
ljudi zele dobiti i vidjeti od prikazanog sadrzaja potrebno se onda na to i fokusirati. Kao
specifiéne karakteristike navest ¢emo njih Sest koje se najéesce spominju literaturi (Martech

Advisor, 2017):

e privlacnost (engl. engaging) - najbolji video sadrzaj je onaj koji od samog pocetka
privuce korisnike na gledanje i njihovu zainteresiranost zadrzava. Kako bi se
povecala ukljucenost korisnika, a ujedno i smanjilo opadanje gledanosti potrebno je
voditi raCuna o nekoliko stvari. KoriStenje ,,user-friendly” videozapisa odnosno
pruzanje dobrog iskustva korisnicima, brzo ucitavanje samog zapisa i sli¢no.
Takoder se ne bi smjelo koristiti obmanjujuce naslove ili slike da bi se povecala
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njegova gledanost odnosno sadrzaj unutar samog videozapisa i primjerice naslov ne
bi bili povezani. Isto tako vazno je i ne dosadivati gledateljima koriste¢i monotone
glasove ili pak glazbu koja moze na njih imati negativnog utjecaja, te bi bilo dobro

promisliti 0 snimanju videozapisa uzivo s obzirom na to da je danas to sve

Zabava (engl. entertaining) — osjecaj krivnje koji bude prisutan nakon sati
provedenih gledaju¢i mnogobrojne videozapise svima je poznat, te koliina
preporuéenog sadrzaja je neprekidna. Cinjenica jest i to da ljudi vole biti
»Zabavljeni“ §to nam omogucava da koriStenjem upravo zabavnog sadrzaja
poboljsavamo onaj dosadni poput samog oglaSavanja proizvoda ili prikazivanje

kulture poslovanja nekog poduzeca pri ¢emu generalno stvaramo prednost.

Vizualna privlacnost (engl. visually appealing) — danas svatko moze producirati
videozapise zahvaljujuéi sve boljim alatima za kreiranje istith. No ono $to moze
uciniti sadrzaj vizualno boljim i gledateljima privlacnijim su razli¢iti efekti poput
animacija, zaustavljanja pokreta (engl. stop motion), slideshow ili koriStenje efekta

time lapsea.

Edukacijski sadrzaj — oglasavani brend postavlja se kao autoritet te gradi lojalnost s
publikom, te ljudi u konac¢nici gledaju¢i videozapise ovog sadrzaja osjecaju
prirodnu zahvalnost prema onim poduze¢ima koji im osiguravaju stvarna rjeSenja
za njihove probleme. 65% ljudi uci gledajuci pa prema tome se edukacijski sadrzaj
moze ponuditi U razli¢itim oblicima poput How-to videa, intervju-ova, recenzija o

proizvodima ili uslugama, Vlogovima 1 sli¢no.

Motivacijski — dijeljenje sadrzaja poput slika, citata, videozapisa, poduzetnickih
govora Siroko je rasprostranjeno medu korisnicima razli¢itih druStvenih medija.
Video je idealan oblik prenoSenja motivacijskog sadrzaja zbog snaznog utjecaja
emocija publike prilikom vizualiziranja njihovih ciljeva. Na ovaj na¢in mozemo
poticati entuzijazam kod ljudi prilikom koristenja prikazanog proizvoda ili usluge,

poticati dijeljenje i Sirenje sadrzaja na drustvenim mrezama.
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e Dijeljivost — ljudi dijele sadrzaj iz razlicitih razloga bilo daje rije¢ o njihovom
utjecaju na percepciju drugih o njima samima, dijeljenju korisnih informacija ili

pak zabavljanje prijatelja.

3.3. Elementi oblikovanja videa

Svaki video zapis posjeduje odredene elemente koji ga na neki nacin definiraju i oblikuju.
Kao tri klju¢na elementa ovog rada su duljina trajanja, sadrzaj i koriStenje emocija. Svaka od
pojedinih karakteristika ima odredeni utjecaj na samu kvalitetu videozapisa, kao i njegovu
dijeljenost putem svih drustvenih mreza. Prvenstveno je potrebno definirati karakteristike kao

pojmove.

Duljina trajanja ovisi 0 mnogo razli¢itih faktora poput toga tko je ciljna skupina kojoj je
video namijenjen, koja je svrha samog videa, kao i putem kojih kanala ¢emo video prikazati
publici 1 korisnicima. Vazno je napraviti neka istrazivanja kako publike tako i same svrhe
dijeljenje s drugima. Duljina trajanja ¢e se dakle razlikovati s obzirom na to dijelimo li video
putem Instagrama, Facebooka ili pak YouTube kanala. Blog Hubspot (2018) je tako napravio
istrazivanje za pojedinu drustvenu mrezu gdje prikazuju optimalnu duljinu trajanja
videozapisa kojim ¢e se najviSe zadrzati razina ukljucenosti potrosaca pa samim time i
potencijalno povecati njihova namjera dijeljenja takvog sadrzaja. Istrazivanje je tako pokazalo
da video zapisi na Instagramu ne bi trebali biti duzi od 30 sekundi jer su upravo videa s
najviSe komentara prosjecno trajala 26 sekunda. Ljudski mozak vizualne sadrZaje procesuira
60,000 puta brze nego tekstualne te zbog toga puno brze ,,scroll“-amo na ovoj nego na ijednoj
drugoj mrezi. Zbog toga je vazno videozapise drzati kratkima kako bi ispunila oc¢ekivanja
korisnika.

Na Facebooku duljina trajanja zapisa s kojim se publika najviSe poveze jest 1 minuta, jer
korisnici vole gledati lijepe video zapise koje mogu brzo i jednostavno komentirati i dalje
korisnika na YouTube kanalu ostvaruje se kod videa duljine oko 2 minute. Korisnici vole
provoditi vrijeme upravo na tom kanalu jer na jednostavan nacin mogu pronaci specificne
video zapise ili pak gledati njima najdrazi YouTube sadrzaj. Kreiranje duzeg, opSirnijeg
sadrzaj odli¢no je upravo za ovu platformu. Duljina tako, osim o platformi na kojoj se video
zapis prikazuje ovisi i o tome $to se videom zeli posti¢i. Prema tome se kra¢i videozapisi
koriste kako u svrhu podsjec¢ivanja na pojedinu marku, dok se duzim videima Zeli posti¢i veca

upoznatost ili tek prikazati proizvod ili uslugu potrosacima.
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Sadrzaj je i informacija i komunikacija zajedno, to je zbroj svjezine, Citljivosti, relevantnosti i
korisnosti prezentiranih informacija i nacina na koji je sadrzaj prezentiran. (Business
dictionary, 2018). Danas postoji preko 40 razli¢itih definicija sadrzaja iz kojih se mogu
izdvojiti razli¢ita videnja pojma sadrzaj, pa tako za neke sadrzaj predstavlja informaciju,
nekima iskustvo dok je nekima definiranje sadrzaja nemoguce zbog njegove otvorenosti
razli¢itim interpretiranjima. U danasnje vrijeme kada je sve postalo digitalizirano, tako je i
sadrzaj dobio svoj digitalni oblik. Digitalni sadrzaj, naime, podrazumijeva svaki sadrzaj koji
se pojavljuje u digitalnom obliku. Koiso-Kanttila (2004) digitalni sadrzaja definirala je kao
svaki objekt, nastao na racunalnoj osnovi, koji se distribuira elektronskim kanalima s tim da
elektronski kanali mogu biti zi¢ni i bezi¢ni, a njihova distribucija se dogada kroz prijenos
podataka od posiljatelja do krajnjeg korisnika. Kao klasi¢ni primjeri digitalnog sadrzaja su
video, audio i slike, a dijeljenje upravo tog sadrzaja ovisit ¢e o tome kako ljudi sadrzaj
dozivljavaju (zanimljiv, zabavan, inspirativan..). Povecan pristup Internetu ljudima je
omogucio da vijesti, ali i televiziju gledaju online, izazivajuci tako tradicionalne platforme,
¢ime je takoder doslo i do masovne publikacije digitalnog sadrzaja u razli¢itim oblicima koji

bi korisnicima mogli biti privla¢ni.

Posljednji element oblikovanja videa su emocije koje odreduju kako funkcioniramo kao
potroSaci. Nekim ljudima emocije poticu videa tuznog sadrzaja dok na druge utjeCu zabavni
sadrzaji. Kreiranjem video zapisa koristit ¢e se specifi¢ne rijeci, glazbeni zapisi 1 zanimljive
slike kako bi se pomoglo u izazivanju emocija. No, pitanje koje se u ovom slucaju postavlja
jest Sto je to Sto nam je potrebno za dijeljenje videozapisa i povecanje apela? Prema Institutu
za marketinsku znanost Ehrenberg-Bass, videozapisi koji se mogu dijeliti najées¢e su oni koji
pokre¢u emocije. Oni videozapisi s osobito jakim, bilo pozitivnim ili negativnim, emocijama

dvaput je vjerojatnije da ¢e potaknuti njihovo dijeljenje.
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3.4.Korisnost drustvenih mreZa u dijeljenju video sadrzaja

Drustveni mediji predstavljaju raznolikost mobilnih i Internetskih usluga koje omogucuju
korisnicima Interneta da se pridruze mreznim zajednicama, sudjeluju u online razmjenama ili

pridonose stvaranju sadrzaja (Dewing, 2010).

Drustvene mreze su web-bazirane mreze koje korisnicima Interneta omogucuju (1) razvijanje
javnog ili poluprofesionalnog profila unutar grani¢nog sustava, (2) odabir popisa drugih
korisnika Interneta s kojima dijele vezu i informacije i (3) pregled i Sirenje kroz njihov popis

kontakata i onih drugi do kojih su dosli unutar mreze (Boyd i Ellison, 2007).

Tradicionalna uloga drustvenih medija se o€ituje u potrosacevom koristenju Interneta u svrhu
pronalazenja trenutno potrebnih informacija. Medutim, danas potrosa¢i koriste online
platforme poput blogova, druStvenih mreza i sliéno kako bi izmjenjivali, kreirali, dijelili,
komentirali kao i raspravljali o sadrzaju koji pronalaze na Internetu. Prema Kietzmann et al.

(2011) to predstavlja fenomen druStvenih medija.

Stovise, Alhqvist et al. (2008) fenomen druitvenih medija opisuje kao jedan od najznadajnijih
dogadaja na Internetu u posljednjih nekoliko godina. Kao glavni razlog moze biti to $to su se
pojavom drustvenih medija uvele znacajne i sveobuhvatne promjene u komunikaciji kako
izmedu organizacija, zajednica tako 1 pojedinaca. Promjene su vidljive i u statistickim
podacima gdje postoji visSe od 152 milijuna blogova na svim drustvenim mrezama. (Gaille,
2013), 4 milijarde svakodnevno pogledanih online video zapisa (Perez, 2012) i skoro 2,2
milijarde korisnike Facebook drustvene mreze (Edwards,2014). Fenomen druStvenih medija,
dakle, prirodno potice interese kako poslovnih ljudi tako i istraZivaca koji Zele znati Sto Ce se
dalje dogadati i1 kako bi se oni trebali postaviti u podrucju drustvenih medija koji je podloZan
prebrzim promjenama.

S poslovne i marketinske perspektive, istina jest da online drustveni mediji i dru$tvene mreze
(poput Facebooka, Twittera, Instagrama, YouTube-a) nude potpuno nov oblik komunikacije
izmedu poduzeca i njihovih potrosaca. Zato poduzecéa sve vise traze nove nacine promaocije
proizvoda 1 usluga, povezivanja s potroSaima kao i povecanje prihoda putem druStvenih
medija. S obzirom na to da uspje$ni marketing ukljucuje prenoSenje prave poruke pravim
ljudima u pravo vrijeme, prije koriStenja drustvenih medija kao e-marketing alata, poduzeca
bi trebala uzeti u obzir koji drustveni medij je najprikladniji u njihovoj marketinskoj strategiji,

njihove poslovne ciljeve kao i viziju opcenito.
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Drustvene mreze poput Instagrama, Facebooka i YouTube-a su najcesce platforme kojima se
koristimo kako bi podijelili svoj sadrzaj. Business2community navodi kako su 96.9% svih
videozapisa objavljenih bili izvorno Facebook videozapisi, 3% YouTube videozapisi i samo

0.1% Instagram videozapisi.

Izvorni Facebook videozapisi su doprli do 16.7% posto ukupne publike u prosjeku, dok
YouTube videozapisi su doprli do 11%, te Instagram do 3.6% publike. Izvorni Facebook
videozapisi su angazirali 4.9% ljudi do kojih su doprli, dok su YouTube i Instagram angazirali
2.8% odnosno 2.4%. Postoji jasno vidljiva prednost u isklju¢ivom objavljivanju izvornog
Facebook videozapisa(62% vise dosega od YouTube videa u prosjeku po objavi) i dobro je
vidjeti da su vecina brendova naucili i odmakli se od objavljivanje YouTube linkova koji su
bili norma do prije par godina. Posljednji put kada smo gledali ove brojke, broj stranica koji

su objavljivali izvorni Facebook videozapis je bio 79.6%.
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Slika 2. Najc¢esée platforme za dijeljenje sadrzaja

Izvor: Business2community.com (https://www.business2community.com/facebook/state-facebook-video-year-
2017-video-length-time-watched-01834666)
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U istrazivanju New York Timesa motivacija dijeljenja sadrzaja putem drustvenih medija

podijeljena je u pet glavnih kategorija:

e Pruanje vrijednog i zabavnog sadrzaj drugima. Cak 94% ispitanika paZljivo
razmotri koliko bi informacija koju bi podijelili s drugima njima bila i korisna
e Predstavljanje sebe drugima. 68% ispitanika izjasnilo se kako dijele sadrzaj kako
bi drugi mogli bolje vidjeti tko su i o ¢emu vode ra¢una
e (Odrzavanje i1 napredak u odnosima. 78% ispitanika dijele informacije online jer im
omogucuju da ostanu povezani s ljudima s kojima inace ne bi ostali u kontaktu
e Zbog samo ispunjenja. 69% je reklo kako oni dijele informacije zbog toga Sto im
to stvara vecu ukljucenost u svakodnevna zbivanja
e Da prosire rije¢ o stvarima do kojih im je stalo. 84% ispitanika dijeli zbog toga Sto
je to dobar nacin za poduprijeti dogadaje, stvari ili probleme o kojima brinu.
Takoder unutar istog istrazivanja definirano je i 6 razli¢itih osobnosti koje su sklone dijeliti
sadrzaj na druStvenim mrezama. Ovih Sest osobnosti mogu biti definirane s obzirom na
njihovu emocionalnu motivaciju, kako sami sebe Zele prezentirati te koliko je vrijedno da kao

pojedinac prvi podijele odredeni sadrzaj.

1. Altruist (engl. The Altruist): ovi su partneri korisni, pouzdani, promisljeni, povezani i
upotrebljavaju e-postu za dijeljenje.

2. Karijeristi (The Careerist) : su inteligentni poslovni umrezavatelji koji ¢e sadrzaj vise
dijeliti putem LinkedIna.

3. Hipsteri: rjede koriste email kako bi podijelili svoj sadrzaj, oni su kreativni, mladi i
popularni te sadrzaj koji konzumiraju je inovativan i brine o definiranju njihovog
identiteta.

4. Boomerang: dijele informacije kako bi dobili povratnu reakciju i kako bi osjecali
potporu. Zahvaljuju¢i druStvenim mrezama sve su znacajniji te najCeSCe koriste
Facebook i Twitter kao svoje platforme.

5. Prikljucnici (engl. The Connector): kreativni, opusteni, pazljivi, imaju planove,
koriste email i Facebook kako bi dijelili informacije.

6. Izbirljivi (engl. The Selective): oni su snalazljivi, brizni i pazljivi. Dijele sadrzaj koji

je informativan te najceSce koriste email kako bi dijelili sadrZaj s drugima.
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U trenutku kada moramo definirati strategiju video marketinga, jedno je pitanje neizbjezno,
a to je ,, Na koju drustvenu mrezu ili mreze se fokusirati kako bi prilagodili video zapis i
promociju?®. Naime, svaka drustvena mreza ima razliitu namjenu pa samim time nam
donosi i razlicite koristi ovisno o sadrzaju koji Zelimo plasirati. U nastavku ¢e se navesti

samo neke od njih, kao $to su:

Facebook

Facebook u zadnje vrijeme preuzima uspjesnost YouTubea kao najpopularnije drustvene
mreze za prikazivanje video sadrzaja, s ne manje od 8 milijardi reprodukcija dnevno. Jedna
od temeljnih znacajki jest znaCajka automatske reprodukcije, kako korisnik prolazi kroz
vijesti. Facebook dopire do ljudi svih dobnih skupina, ali njihovi naj¢es¢i fanovi su od 25
do 34 godina (30% aktivnih korisnika).Najpopularniji videozapisi su duzine izmedu 21 i 44
sekunde. Facebook aplikacija za desktop video oglase nudi sljede¢e moguénosti:
automatske reprodukcije videozapisa na stranici vijesti kao i opciju poziv-na-akciju (engl.
Call to action) na takozvanim pop-up videozapisima koji se reproduciraju na desnoj strani
stranice. Pri kraju audio-vizualnog dijela ponudena je opcija ponovne reprodukcije

videozapisa ili instaliranja igre.

Dodatno, Facebook nudi nekoliko preporuka za stvaranje atraktivnog, djeljivog

videozapisa 1 privlacenje gledatelja:

- Stvoriti prepoznatljiv sadrzaj koji privlaci pozornost tijekom prvih 2-3 sekunde

- Iskoristiti tekst koji pomaze razumijevanju sadrzaja i ne zahtijeva zvuk

- Objaviti jednostavne 1 lako ,,probavljive* videozapise s toCnim 1 zanimljivim
sadrzajem

- UC¢initi ga kreativnim 1 s duljinom trajanja od 30 sekundi do maksimalno 1
minute

- Pocetna stranica koja dolazi nakon poziva-na-akciju mora biti kreativna i

zanimljiva zbog toga §to je tu mjesto gdje posjetitel] moze postati korisnik.
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Twitter

Twitter je microblogging servis, popularan zbog svoje jednostavnosti gdje mozete objaviti
tekst do maksimalno 140 znakova ¢ime korisnicima pruza brze i najvaznije informacije.
Pomoc¢u Twittera 1 objavom tweetova mozete lakSe privuéi ljude i upoznati ih s vaSom
tvrtkom ili proizvodom, a koriStenjem hashtaga (#) mozete promovirati kampanje ili
evente. Putem ove drusStvene mreze mozete se susresti i s GIFovima kao 1 izvornim video
zapisima (engl. native videos). Automatska vidljivost objave kao i povefan angazman
gledatelja mogu¢ je zahvaljuju¢i Twitterov First View-u. First View idealan je nacin za
pokretanje oglasa koji su usko vezani za odredeni trenutak bilo da je rije¢ o dogadaju ili
ogranic¢enoj ponudi i popratite njihov potencijal da postane viralan. Koristenje Twittera
pokazalo se vrlo uspjesnim kako na drugim medijima tako i putem mobilnih uredaja, te se
moze koristiti za prikazivanje videa razli¢itog vremena trajanja od pola sekunde do 140

sekundi.

Instagram

Instagram kao drustvena mreza u svojim pocetcima je viSe bio namijenjen objavljivanju
fotografija, medutim u lipnju 2013. pojavila se 1 mogucénost postavljanja videa Cija je
glavna znacajka njihovo kratko trajanje. Videozapisi su prvenstveno bili limitirani na 15
sekundi, a od ozujka 2016. njihovo je trajanje postavljeno na 60 sekundi. Stoga je ovdje
potrebno napraviti takav videozapis koji ¢e u kratkom periodu privuci §to vecéi broj
gledatelja, a svojim sadrZzajem ih potaknuti da isti podijele. Zahvaljujuéi sve ve¢em broju
korisnika Instagram platforme veca je i vjerojatnost da videozapis, ako odgovara zeljama

korisnika, bude i podijeljen.

Iako nije klasi¢na druStvena mreza, YouTube se moze prepoznati kao zasebna drustvena
mreza koja je otkada je pokrenuta 2005. Sirom svijeta postala ,,go-to platforma* za videa
visoke kvalitete. Zahvaljuju¢i njihovim statistickim podatcima primjecujemo da je
gledanost videa putem ove platforme iznimno visoka, preko 6 milijardi sati videa
pogledano je mjesecno. NajceS¢a publika koja se koristi ovom platformu je tzv. Y
generacija, mladi ljudi koji imaju izmedu 18 i 34 godine. Kao najucinkovitija duljina
trajanja video zapisa u komuniciranju informacija ciljnim javnostima na ovoj platformi je
2-3 minute. S obzirom na ucestalu koriStenost YouTubea u svakodnevnom zivotu, kao
vidljive koristi moZemo navesti brzu i jednostavnu ukljucenost potroSaca, manje troSkove,

kao 1 Siru rasprostranjenost i doseg veceg broja populacije.
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3.5. Mjerenje efektivnosti i efikasnosti viralnog video sadrzaja

Kako bismo bili sigurni u kvalitetu i doseg naseg video sadrzaja potrebno je mjeriti njegovu
ucinkovitost i uspjesnost. Prema Oxfordovom rje¢niku uc¢inkovitost podrazumijeva stupanj
uspjesnosti u postizanju Zeljenog rezultata. Dok se rije¢ uspjeSnost spominje jo§ u 18.stoljecu
te se u Oxfordovom rjec¢niku definira kao postizanje maksimalne produktivnosti uz minimalan
napor i troSak. Ono §to ¢e se u daljnjem radu moci primijetiti jest da se prilikom mjerenja i
ucinkovitosti i uspjesnosti koriste jednaki indikatori uz neke manje razlike, odnosno dodatna

mjerenja i metrike.
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SOCIAL —> WORD OF MOUTH COMMENTS —> COMMUNITY

i
CONVERSATIONS = TRUST HUMANITY

Slika 3. Video metrike
Izvor: Idearocket (https://idearocketanimation.com/18013-video-metrics/?utm_referrer=https://www.google.hr/)
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3.5.1. Efektivnost video sadrzaja

Osim efikasnosti, koristeci razli¢ite metrike potrebno je saznati i razinu u€inkovitosti video
sadrzaja. Skelaton (2016) navodi 7 metrika koje se mogu koristiti u tu svrhu, a koje
obuhvacaju broj pregleda, stopu reprodukcije, dijeljenje na druStvenim mrezama, angazman

korisnika, postotak klikova, stopu pretvorbe, te povratne informacije.

« Broj pregleda - predstavlja najjednostavniju, ali i najobmanljiviju metriku od svih.
Dakle, kao i za mjerenje efikasnosti ve¢i broj pregleda bi uglavnom znacio 1 vecu
ucinkovitost 1 ukazuje na to koliki je bio doseg video sadrzaja. Medutim, treba biti
oprezan jer svaka drustvena mreza preglede rauna i broji na razli¢iti nacin. To znaci
da primjerice na YouTubeu jedan pregled se po¢ne racunati tek nakon odgledanih 30
sekundi video zapisa, dok je na Facebooku to tek 3 sekunde. Ako je cilj povecati broj
pregleda potrebno je video dijeliti putem druStvenih mreZa, e-maila i slicno, pa ¢ak i
platiti one kanale na kojima se Zeljena publika moze pronaci.

» Stopa reprodukcije (engl. Play rate) — je postotak posjetitelja odredene stranice koji su
zapravo pokrenuli i zapoceli gledati video sadrzaj. Ovaj mjerni podatak takoder
predstavlja i dobru mjeru relevantnosti video sadrzaja ovisno o tome gdje je postavljen
i koliko uspjesno privlaci posjetitelje da ga pogledaju. Da bi postotci ove metrike bili
veci potrebno je promijeniti duljinu zapisa, njen polozaj na stranicama na kojima se
postavlja, kao 1 odabrati zanimljive i privlacne pocetne slike.

» Dijeljenje na drustvenim mrezama — predstavlja alat koji pokazuje koliko je ljudi
podijelilo video sadrZaj te se moZe izmyjeriti brojevima dijeljenja preko razliCitih
druStvenih mreZa. lako to mozda zna¢i mnogo samo po sebi, dijeljenje na druStvenim
mrezama vodi do viSe prikaza videozapisa Sto opcenito vodi do vise dijeljenja
op¢enito. Takoder je dobar alat za izmjeriti koliko je videozapis privlacan ciljanoj
publici (i drugima) i1 koliko su spremni S$iriti rije¢ o njemu. Sve to dovodi do vece
svijesti 0 poslovanju ili robnoj marki, kao i prilika za dopiranje do veceg dijela ciljne
publike.

* Angazman korisnika (engl. Customer engagement) — vazan je alat prikazan kao
postotak koji nam pokazuje koliko su svi korisnici pogledali sadrzaj do kraja,
pogledali ga ispocetka ili ga pak prestali gledati. Pomoc¢u ovih dobivenih podataka

moze se bolje mjeriti kvaliteta i korisnost video zapisa.
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» Postotak klikova (Click through rate) — postotak posjetitelja koji ,,kliknu“ na video bez
obzira kakav je CTA (Call to action) ukljuéen u video sadrzaj. CTR je ujedno i
pokazatelj uspjesnosti videozapisa u poticanju gledatelja da poduzmu akciju. Naravno,
nitko nece od reagirati na CTA ukoliko nisu vidjeli dovoljno videozapisa, pa je stoga
vazno obratiti paznju i na angazman korisnika. Mjerni podaci o ,,postotku klikova®
najvazniji su ukoliko zelimo potaknuti korisnike na akciju nakon pogledanog
videozapisa.

» Stopa pretvorbe (Conversion rate) — je postotak potencijalnih korisnika (potrosaca) ili
korisnika koje smo stekli koriste¢i video sadrzaj. Ova metrika je malo teza za pracenje
u smislu da su potrebni neki dodatni softveri kako bi se vrSile analize podataka, poput
Google Analyticsa. Izrada vlastitog modela atribucije je bitna kako bi se definiralo u
kojim trenutcima Ce se stopa pretvorbe racunati, je li to kada je gledanje videozapisa
bila zadnja aktivnost ili pak video zapis dobiva neki postotak atribucije kao i bilo koji
drugi korak koji gledatelj napravi prije same konverzije.

* Povratna informacija (Feedback) — prikazana je u kvalitativnom obliku, ne
kvantitativnom te podrazumijeva reakcije i komentare gledatelja na postavljeni video
sadrzaj. Kako bismo znali koliko je uspjesan bio videozapis potrebno je slusati i
komentare ciljane publike 1 onih s kojima su oni povezani. Pozitivna reakcija je,
naravno, uvijek bolja od negativne reakcije na ono $to nudimo, medutim ljudske
emocije su vrlo sloZene i1 zbog toga se nece uvijek traZiti povratna informacija na
temelju emocija. No isto tako ne rijetko postoje 1 video zapisi kojima se svjesno poticu
negativne emocije kako bi se pojacala povratna informacija. Kao primjer za to su
mnogi videozapisi koji su napravljeni u dobrotvorne svrhe te ¢es¢e poti¢u negativne

emocije kod gledatelja, poput tuge i1 saZaljenja, nego pozitivne.

Mjerenjem i prac¢enjem ovih metrika lakSe bi se doslo do konkretnijih zakljucaka o kvaliteti

plasiranog video sadrZaja, te bi se isti bolje prilagodavalo trziStu s obzirom rezultate metrika.
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3.5.2. Efikasnost video sadrzaja

Zahvaljuju¢i drustvenim medijima i koriStenju mobilnih uredaja sve vise poduzeéa se okrece
video marketingu kao sigurnom nacinu privla¢enja pozornosti. Koli¢ina video sadrzaja koju
jedna osoba prosjecno konzumira eksponencijalno raste u posljednjih nekoliko godina $to ovo
podrucje €ini ,,rudnikom zlata® za poduzeca koja znaju kako najbolje ciljati Zeljenu skupinu.
Koristenje video marketinga odmah ne garantira rezultate, naime kvaliteta, relevantnost,
duljina i veli¢ina publike sve to utjeCe na konacne rezultate. Kako bi se najbolje izmjerila
uspjesnost video sadrzaja potrebno je pratiti nekoliko elemenata.

Prema c¢lanku marketinskog bloga Pingler (2017) takvo mjerenje je moguce putem sljedecih

pristupa tj. indikatora:

* Broj pregleda — osnovni alat mjerenja uspjesnosti videa prema kojem veéi broj
pregleda uglavnom znaci i uspjesnije video oglasavanje

» Duljina gledanja — praksa pokazuje da su korisnici skloniji pogledati u cijelosti krace
video uratke, dok se kod duzih videa javlja znac¢ajna stopa odustajanja od gledanja.

Stoga se u praksi uglavnom koriste kratka videa (kra¢a od 3 minute).

* Broj pretplatnika i dijeljenja (engl. share) — znacajniji porast barem jednog od
navedena dva indikatora ukazuje da je video kampanja ima realan efekt medu ciljanom
skupinom

» Stopa reprodukcije — koristan je indikator kada je rije¢ o oglasavanju na drustvenim

mrezama, pokazuje koliko je ljudi zaista reproduciralo video

Navedeni indikatori nam mogu ukazati na efikasnost prikazanog videa.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
4.1. Uzorak

Uzorak su Cinili korisnici drustvenih mreza razliCitih dobnih skupina, tocnije 112
ispitanika. Upitnik se dijelio u putem drustvenih mreza poput Facebooka i Instagrama gdje
je ispitanicima poslana poveznica kojom su mogli pristupiti Internetskoj stranici upitnika.
Svi ispitanici su morali odgovoriti na sva postavljena anketna pitanja. Uzorak odabran u
ovom istrazivanju pripada kategoriji prigodnih i sluc¢ajnih uzoraka s obzirom na to da su
izabrani ispitanici birani prema njihovoj dostupnosti, ali i slucajnim izborom jer su svi
ispitanici imali jednaku vijerojatnost biti izabrani u uzorak (zbog dijeljenja upitnika u

grupama na druStvenim mreZama).

4.2. Metodologija istraZivanja

U ovom istraZivanju kao mjerni instrument koristi se anketni upitnik. Upitnik se sastoji od
niza pitanja koja su postavljena u odnosu na sam problem istrazivanja, te je njime
omoguceno mjerenje odnosa izmedu varijabli. Anketni upitnik je sastavljen od nekoliko
odjeljaka od kojih je 5 namijenjeno ispunjavanju od strane ispitanika, te svaki sadrzava
odredeni broj pitanja. U prvom dijelu upitnika ispituju se osnovna demografska pitanja
poput spola 1 dobi kao i ucestalosti gledanja video sadrZaja na druStvenim mreZama. U
sljedeca 3 odjeljka postavljena su tri video zapisa razli¢itih karakteristika i tvrdnje kojima
se ispitivala misljenje o zadanim videima te sklonost ispitanika da iste podijele. Kao 5
odjeljak postavljena su tri opcenita pitanja o tome kada bi ispitanici bili spremni podijeliti
video sadrzaj.

Nakon provedbe ankete, pristupilo se obradi dobivenih podataka. U svrhu mijerenja
pouzdanosti konstruiranih mjernih ljestvica, deskriptivne statistike prigodnog uzorka, kao i
prihvacanja/odbacivanja hipoteza istrazivanja primjenjuje se nekoliko vrsta metoda.
Prikazivanjem demografskih i osnovnih karakteristika ispitanika u uzorku izracunavale su
se aritmeti¢ke sredine, standardne devijacije i relativni udjeli ispitanika prema odredenim
obiljezjima. Test koji se koristio za dokazivanje navedenih hipoteza bio je Kruskal- Wallis

test o kojem ¢emo viSe re¢i u dijelu analiziranja samih hipoteza.
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4.3. Analiza i rezultati istraZivanja

Za potrebe analize rezultata istrazivanja koriSten je program SPSS - Statistical Package. for
the Social Science Podatke smo izvukli iz baze podataka xsIx dokumenta, gdje su automatski

kodirane varijable za obradu u navedenom programu.

Tablica 1. Distribucija ispitanika prema spolu

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Muski 30 26,8 26,8 26,8

Valid Zenski 82 73,2 73,2 100,0
Total 112 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

U uzorku je promatrano 112 korisnika druStvenih mreza od cega su 82 Zenskog spola
(73,2%), a 30 muskog spola (26,8%).

W Mk
[ Zenski

Grafikon 1: Struktura ispitanika prema spolu

Izvor: Izrada autora
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Tablica 2. Distribucija ispitanika prema dobi

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
18-24 49 43,8 43,8 43,8
25-34 51| 455 45,5 89,3
Valid 35- 44 5 4,5 4,5 93,8
45< 7 6,3 6,3 100,0

Total 112] 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Prethodna tablica prikazuje dob ispitanika. Vidljivo je da je znacajno veéi broj ispitanika u
dobi od 18 - 24 godine (43,8%) i 25 -34 godine (45,5%) s obzirom na to da su oni najc¢eséi

korisnici drustvenih mreza i najlaks$e dostupan skupina.
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15-24 25-34 35-44 45
Dob

Grafikon 2: Struktura ispitanika prema dobi

Izvor: Izrada autora
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Tablica 3: Distribucija ispitanika prema koriStenim drustvenim mreZama

Facebook Instagram LinkedIn Twitter Tumblr You Tube
106 (94,6%) 91 (81,3%) 28 (25,0%) 13 (11,6%) 8 (7,1%) 54 (48,2%)
Izvor: lzrada autora

U gore prikazanoj tablici mozemo vidjeti distribuciju ispitanika s obzirom na to na kojoj od
navedenih drustvenih mreza imaju otvorene korisnicke ra¢une. Dobivenim rezultatima
zakljucujemo kako je Facebook drustvena mreza na kojoj najveéi broj ispitanika ima
korisni¢ki racun je Facebook (njih 106 ili 94,6%), potom Instagram koji koristi 91 ispitanik
(81,3%). Najmanje ispitanika u ispitanom uzorku Kkorisni¢ki racun ima na druStvenim
mrezama Twitter i Tumblr s 11,6% i 7,1%, dok raun otvoren na YouTube-u ima 48,2%
ispitanika $to je, mozemo reéi, malen postotak s obzirom na to da ga ljudi uglavhom
svakodnevno koriste. Temeljem ovih rezultata mozemo se sloziti i s ve¢ provedenim
istrazivanjima koja navode danas najucestaliju koriStenost Facebook i Instagram drustvenih
mreza koje bi prema tome bilo dobro koristiti kao platformu putem kojih bi plasirali video

zapise.

1204

Il'l'l.ﬂl'l'l otvoren Il'l'l.al'l'l otvoren I mam otvoren Il'l'lﬂl'l'l otvoren Il'l'lﬂl'l'l otvoren Il'l'l.al'l'l otvoren
radun na Tatun na radun na ragun na rafun na Twitter-u ratun na Twrblr-u
Facebook-u Instagram-n LinkedInu TeouTuben

Grafikon 3: Distribucija ispitanika prema koriStenju drustvenih mreza

Izvor: Izrada autora
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Tablica 4: Distribucija ispitanika prema ucestalosti gledanja video sadrzaja na

drus$tvenim mrezama

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
svaki dan 87 77,7 77,7 77,7
nekoliko puta tjedno 10 8,9 8,9 86,6
Valid jednom u 3 dana 6 54 54 92,0
nekoliko puta mjese¢no 9 8,0 8,0 100,0

Total 112| 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Prema podacima iz tablice vidljivo je kako najveéi postotak ispitanika svakodnevno gleda
video sadrzaj na drustvenim mreZama, $to nam pokazuje da je takav oblik sadrzaja privlacan,

Sto ga ujedno ¢ini i zanimljivim oglasiva¢ima i ponuditeljima sadrzaja.
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Percent

20+

:
—
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svaki dan nekoliko puta tjedno jednomu 3 dana nekoliko puta mjeseéno

Koliko testo gledate video sadrzaj na druftvenim mrezama?

Grafikon 4: Struktura ucestalosti gledanja video sadrZaja na dru$tvenim mreZama

Izvor: Izrada autora
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Tablica 5: Distribucija ispitanika prema tome jesu li pogledali video zapis do kraja

Jeste li pogledali video zapis do kraja DA NE
DOVE 66 (58,9 %) |46 (41,1 %)
BUDWEISER 105 (93,8 %) |7 (6,3 %)
COCA COLA 105 (93,8 %) | 7 (6,3%)

Izvor: Izrada autora

Od tri ponudena video zapisa jednak broj ispitanika (105 ili 93,8 %) je pogledalo do kraja
krace video zapise Budweiser i Coca Cola, dok je znatno manji broj ispitanika do kraja
pogledalo najduzi prikazani video Dove (66 ispitanika odnosno njih 58,9 %).

Sto bi znacilo da je duljina trajanja mogla imati utjecaja na odluku ispitanika o tome hoée li

prikazani video zapis pogledati do kraja.

Tablica 6: Distribucija ispitanika prema sklonosti dijeljenja videa ako im je sadrzaj

zanimljiv
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Uopce se ne slazem 10 8,9 8,9 8,9
Ne slazem se 4 3,6 3,6 12,5
valid Niti se slazem niti ne slazem 20 17,9 17,9 30,4
Slazem se 16 14,3 14,3 44,6
U potpunosti se slazem 62 55,4 55,4 100,0
Total 112 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Od 112 ispitanika njih 62 odnosno 55,4% se u potpunosti slazu da ¢e video podijeliti ako im
je sadrzaj zanimljiv, dok najmanje ispitanika (4 ili 3,6 %) se s tom tvrdnjom ne slaze. Prema
dobivenim rezultatima ovog istraZivanja uoCavamo kako na sklonost dijeljenja ispitanika
znacajan utjecaj ima zanimljivost sadrzaja pa bi prilikom kreiranja video zapisa bilo vazno

oblikovati dobar sadrZaj koji ¢e publici istovremeno biti zanimljiv 1 posti¢ ¢e se Zeljeni cil;.
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Tablica 7: Distribucija ispitanika prema sklonosti dijeljenja videa ako im nije previse

dug
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Uopce se ne slazem 24 21,4 21,4 21,4
Ne slazem se 14 12,5 12,5 33,9
valid Niti se slazem niti ne slazem 22 19,6 19,6 53,6
Slazem se 24 21,4 21,4 75,0
U potpunosti se slazem 28 25,0 25,0 100,0
Total 112 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Prema dobivenim podacima primjeéujemo da na sklonost dijeljenja video zapisa utjece
duljina videa te da ¢e ispitanici videa koja su im preduga teze podijeliti putem druStvenih
mreza. Ako je video kraci, samim time ¢e biti vjerojatnije da ¢e se podijeliti. U danasSnjem
ubrzanom svijetu, potrebno je kreirati kratke i jasne poruke koje ¢e ostati zapaméene. Video

isto tako je potrebno zadrZzati bit i kra¢im trajanjem imati ve¢u gledanost.

Tablica 8: Distribucija ispitanika prema sklonosti dijeljenja videa ako im sadriaj

izaziva emocije

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Uopce se ne slazem 9 8,0 8,0 8,0
Ne slazem se 4 3,6 3,6 11,6

valid Niti se slazem niti ne slazem 10 8,9 8,9 20,5
Slazem se 27 24,1 24,1 446
U potpunosti se slazem 62 55,4 55,4 100,0
Total 112 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Za najveci broj ispitanika izazvane emocije su imale velik utjecaj na njihovu sklonost da
video podijele putem drustvenih mreza, vazno video zapise uciniti Sto emotivnijima kako bi
njihova dijeljenost porasla. 62 ispitanika ili njih 55,4 % se u potpunosti slaze s tvrdnjom da bi
podijelili video ako im sadrZaj izaziva emocije, dok najmanji broj ispitanika njih 4 odnosno

3,6 % se ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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Dobivenim rezultatima imamo jasniji uvid u to kako su ispitanici dozivjeli prikazane video
zapise. Koliko bi njih takav video zapis odlucilo podijeliti na svojim drustvenim mrezama ili

biti na bilo koji na¢in ukljuceni u stvaranje njihove viralnosti.

4.4. Analiza hipoteza

U ovome dijelu rada izvrSeno je statistiCko testiranje kojim se donosi zaklju¢ak o glavnoj

istrazivackoj hipotezi ovoga rada:

H1: Karakteristike oblikovanja videa (duljina, sadrzaj, koriStene emocije) utjecu na

sklonost dijeljenja istog.

Kako bi se mogao donijeti zakljuc¢ak o glavnoj istrazivackoj hipotezi ovoga rada, postavljene
su tri pomo¢ne istrazivacke hipoteze te se u svakoj od pomoc¢nih hipoteza testira utjecaj jedne
od karakteristika (duljina trajanja videa, zanimljivost sadrzaja te emocije) na sklonost
dijeljenja videa. Anketnim upitnikom prikupljeni su podaci o sklonosti dijeljenja videa, o
tome je li duljina utjecala na to da ispitanici pogledaju video do kraja, o tome percipiraju li
sadrzaj kao zanimljiv te je li im video prouzrocio ili ne (tuzne) emocije. Odgovori o
navedenim kategorijama prikupljeni su za 3 branda: Dove, Budweiser te Coca-Colu, a
odgovori su prikupljani na Likertovoj skali od 1 do 5 gdje najmanja vrijednost (1) predstavlja
odgovor ,,u potpunosti se ne slazem“ dok najveca vrijednost (5) znaci ,,u potpunosti se
slazem®. Odgovori za brandove su sumirani po kategorijama (sklonost dijeljenju, duljina
trajanja videa, zanimljivost sadrZaja te emocije) za sva 3 videa pa je ukupna suma odgovora
za svaku od kategorija 336 (112x3).

Statisti¢ko testiranje ¢e se izvrsiti pomocu Kruskal-Wallis testa. Pivac (2010) navodi kako se
ovaj test primjenjuje za vise od dva nezavisna uzorka koja se mjere pomocu redoslijedne
skale te da se moze re¢i kako se ovo testiranje temelji na testu analize varijance, gdje se
umjesto broj¢anih mjernih podataka koriste rangovi. Kruskal-Wallis je primjerni test u ovom
sluc¢aju zato Sto se, kako je ve¢ naglaseno, koristi kod redoslijednih obiljezja, a odgovori u
anketnom upitniku su prikupljeni pomocu redoslijedne, Likertove ljestvice. Nadalje, kako je
uzorak kombinacija prigodnog i slu¢ajnog, a Kruskal-Wallis spada u neparametrijska

testiranja, to testiranje je primjerenije u takvim slucajevima (kada je uzorak kombinacija

41



prigodnog i slucajnog). Naime, kako navode Marusteri i Bacarea (2010), primjena
parametrijskog testiranja (primjerice t-test, ANOVA ili njene druge varijante) a priori
podrazumijeva pretpostavku normalnosti distribucije i da uzorci potjecu iz potpuno slucajnih
uzoraka pa se, ukoliko to zaista nije slucaj (a S$to se dogada vrlo Cesto), moze donijeti
pogres$na pretpostavka o p-vrijednosti. RjeSenje za taj problem omogucuje neparametrijska
statistika koja nudi metode i testove koji se ne oslanjaju na pretpostavku da su podaci uzeti iz
normalne distribucije, tj. neovisni su o normalnoj distribuciji te se takvi testovi nazivaju
neparametrijski testovi. Jedan od tih testova, koji se koristi u ovom radu, a odabran je s
obzirom na vrstu podataka (redoslijedno obiljezje, vise od dva nezavisna uzorka), je Kruskal-

Wallis test. U nastavku su prikazana testiranja za svaku od istrazivac¢kih pomo¢nih hipoteza.

Prvo slijedi testiranje prve pomo¢ne istrazivacke hipoteze:

H2: Duljina trajanja videa ima utjecaj na sklonost dijeljenja videa.
Da bi se izvrsilo testiranje, potrebno je postavi hipoteze statistickog testiranja:
H, - ne postoji razlika u rangovima duljine videa s obzirom na sklonost dijeljenja videa

H - postoji razlika u rangovima duljine videa s obzirom na sklonost dijeljenja videa

Uz pomo¢ statistickog programa SPSS proveden je Kruskal-Wallis test, a rezultati su

prikazani u tablicama na sljedecoj stranici.

Tablica 9: Prosjecni rangovi duljine videa prema sklonosti dijeljenju videa

Ranks
Sklonost dijeljenju videa IN Mean Rank
U potpunosti se ne slazem 115 197,19
Ne slazem se 45 165,47
Niti se slazem niti se ne slazem |71 172,48
|Duljina videa
Slazem se 42 119,20
U potpunosti se slazem 63 146,68
Total 336

Izvor: Izrada autora
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Tablica 10: Rezultati Kruskal-Wallis testa za prvu pomoénu hipotezu

Test Statistics®?

[Duljina videa

Chi-Square 27,388
df 4
Asymp. Sig. [,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sklonost dijeljenju videa

Izvor: lzrada autora

U Tablici 9 nalaze se prosjecni rangovi varijable koja se odnosi na duljinu videa s obzirom na
sklonost dijeljenju videa, dok se u Tablici 10 nalaze rezultati Kruskal-Wallis testiranja.

Upravo se iz Tablice 17 moze uoditi da je empirijska vrijednost Kruskal-Wallis testa:

. 12
nn+1)

2
(B X)) =3 +1) = 27,388,
dok, s druge strane, tabli¢na vrijednost odgovaraju¢e Hi — kvadrat iznosi:
Xeap = la,df =k —1] > [a = 5%; df = 4] = 9,49.

Buduéi da je H* > x2,,, to znadi da se poletna, tj. nulta hipoteza statistickog testiranja (o
tome da ne postoji razlika u rangovima u sklonosti dijeljenja videa s obzirom na duljinu
videa) se odbacuje. Isti zakljucak se donosi na temelju empirijske signifikantnosti «a* =
0,000 = 0,0% — a* < 5% — H;. Takav zakljuak upucuje na to da postoji statisticki
znacajna razlika u prosjecnim rangova duljine videa s obzirom na sklonost dijeljenja videa.
Drugim rije¢ima, duljina videa utjeCe na sklonost dijeljenja videa. Prema tome, donosi se
zakljucak o prihvaéanju prve istrazivacke pomo¢ne hipoteze. Promatrajuci prosjecne
rangove u Tablici 9 moze se uociti da najmanje rangove ($to znaci da su na pitanje o duljini
trajanja videa bili skloniji stavu prema kojem se ne slazu da je duljina videa utjecala na to da
video pogledaju do kraja) imaju ispitanici koji se slazu s tvrdnjama o dijeljenju videa, tj. na te
tvrdnje odgovarali su ceS¢e ,,slazem se“ 1 ,,u potpunosti se slazem*. Dakle, ispitanici su

skloniji podijeliti video ako smatraju da ne traje dugo.
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Nakon S$to je testirana prva istrazivaCka pomocna hipoteza, sada slijedi testiranje druge
pomocne istrazivacke hipoteze:

H3: Zanimljivost sadrZaja utjece na sklonost dijeljenja videa.
Hipoteze statistickog testiranja glase:
H, - ne postoji razlika u rangovima sadrzaja videa s obzirom na sklonost dijeljenja videa

H, - postoji razlika u rangovima sadrZaja videa s obzirom na sklonost dijeljenja videa

Ponovno je u programu SPSS proveden Kruskal-Wallis test, a rezultati se nalaze u Tablici 11
i Tablici 12.

Tablica 11: Prosje¢ni rangovi sadrZaja videa prema sklonosti dijeljenju videa

Ranks
Sklonost dijeljenju videa IN Mean Rank
U potpunosti se ne slazem 115 110,02
Ne slazem se 45 175,27
Niti se slazem niti se ne slazem [71 162,08
Sadrzaj videa
Slazem se 42 213,81
U potpunosti se slazem 63 247,44
Total 336

Izvor: Izrada autora

Tablica 12: Rezultati Kruskal-Wallis testa za tre¢u pomoénu hipotezu

Test Statistics®?

Sadrzaj videa

Chi-Square 103,422
df 4
Asymp. Sig. ],000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Sklonost dijeljenju videa

Izvor: Izrada autora
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Iz Tablice 12 is¢itava se da je empirijska vrijednost Kruskal-Wallis testa:

2
H = 2. (Z{;l %) o 3(71 + 1) = 103,422,

n(n+1)

a tabli¢na vrijednost odgovaraju¢e Hi — kvadrat je:

2, =la,df =k —1] - [a =5%;df = 4] = 9,49.

Uocava se kako je H* > yZ,, pa se to interpretira na na¢in da se pocetna, tj. nulta hipoteza
statistickog testiranja (o tome da ne postoji razlika u rangovima u percipiranju zanimljivosti
sadrzaja videa S obzirom na sklonost dijeljenja videa) se odbacuje. Takoder, empirijska
signifikantnost a* = 0,000 = 0,0% — a* < 5% — H; potvrduje takav zakljucak da postoji
statisticki znacajna razlika u prosjecnim rangovima percipiranja zanimljivosti sadrzaja videa s
obzirom na sklonost dijeljenja videa. Dakle, moze se re¢i da sadrzaj videa utjece na sklonost
dijeljenja videa. Shodno tome, prihvaéa se druga pomoéna istrazivac¢ka hipoteza. Ako se
analiziraju prosje¢ni rangovi iz Tablice 11, moguce je uociti kako najmanje rangove (Sto
zna¢i da su na pitanje o zanimljivosti sadrzaja videa bili skloniji stavu prema kojem se ne
slazu da je sadrzaj videa zanimljiv) imaju ispitanici koji se ne slazu s tvrdnjama o dijeljenju
videa, tj. na te tvrdnje odgovarali su ¢escée ,, u potpunost se ne slazem®, a kako se postepeno
mijenjaju tvrdnje iz negativnijih u pozitivnije (do ,,u potpunosti se slazem®), tako se

povecavaju i1 rangovi. Na temelju toga zakljuCuje se kako su oni ispitanici, koji su sadrzZaj

U konacnici, testira se tre¢a pomoc¢na istrazivacka hipoteza:

H4: Emocije (tuga, sreca i sl.) utje¢u na sklonost dijeljenja videa.

Postavljene su hipoteze statistickog testiranja:

H, - ne postoji razlika u rangovima emocija koje uzrokuje video s obzirom na sklonost
dijeljenja videa

H, - postoji razlika u rangovima emocija koje uzrokuje video s obzirom na sklonost dijeljenja

videa
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Nakon §to je u SPSS-u izvrSen Kruskal-Wallis test, rezultati su prezentirani u tablicama koje

se nalaze ispod teksta.

Tablica 13: Prosjeéni rangovi emocija koje uzrokuju video prema sklonosti dijeljenju

videa
Ranks
Sklonost dijeljenju videa IN Mean Rank
U potpunosti se ne slazem 115 152,29
Ne slazem se 45 179,81
|Emocije kojeNiti se slaZzem niti se ne slaZzem |71 190,22
uzrokuje video  Slazem se 42 154,14
U potpunosti se slazem 63 175,10
Total 336

Izvor: Izrada autora

Tablica 14: Rezultati Kruskal-Wallis testa za drugu pomoc¢nu hipotezu

Test Statistics®?

|[Emocije videa

Chi-Square 9,616
df 4
Asymp. Sig. |,047

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Sklonost dijeljenju videa

Izvor: Izrada autora

U Tablici 14 empirijska vrijednost Kruskal-Wallis testa je:

2
o 12, (zﬁle%) —3(n+1)=9616,

n(n+1)

a tabli¢na vrijednost odgovaraju¢e Hi — kvadrat je:

e = la,df =k —1] > [a = 5%;df = 4] = 9,49.
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Kao i u prethodnim slu¢ajevima, i ovoga puta je H* > y2,, . Dakle, nulta hipoteza statisti¢kog
testiranja (o tome da ne postoji razlika u rangovima emocija koje video uzrokuje s obzirom na
sklonost dijeljenja videa) se odbacuje. Isto se =zakljuCuje usporeduju¢i empirijsku
signifikantnost «a* = 0,047 =4,7% - a* < 5% — H; s granicnom vrijedno$¢u razine
signifikantnosti od 5%. I emocije koje video uzrokuje utjecu na sklonost dijeljenja videa.
Donosi se zakljucak o prihvaéanju trece pomocne istrazivacke hipoteze.

Medutim, ovoga puta, analiziraju¢i prosjecne rangove iz Tablice 13, ne moze se donijeti
konkretan zakljucak. Naime, ispitanici koji nisu sigurni da bi podijelili video (,,niti se slazem
niti se ne slazem®) imaju znacajno veée prosjecne rangove ($to znaci da su se slagali s
tvrdnjama da percipiraju video kao tuzan) od ostalih ispitanika. Dakle, ispitanici u kojima je
video prouzrokovao najdublje tuzne emocije zapravo nisu sigurni bi li podijeli video. S druge
strane, ostali ispitanici koji se djelomi¢no ili u potpunosti slazu da bi, odnosno na da ne bi
podijelili video, imaj sli¢ne prosjecne rangove pa si ni ovdje ne moze izvesti zakljucak jesu li

dijeljenju videa skloniji koji se slazu da video uzrokuje tuzne emocije.

Na temelju statistickog testiranja sve tri pomoc¢ne hipoteze utvrdeno je kako svaka od
kategorija utjeCe na sklonost dijeljenja videa. Na temelju toga donosi se zakljucak o
prihvaéanju, tj. potvrdivanju glavne (srediSnje hipoteze ovoga rada) o tome da
karakteristike oblikovanja videa (duljina, sadrzaj, koriStene emocije) utje¢u na sklonost

dijeljenja istog.
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5. ZAKLJUCAK

Video marketing, iako slabo potkrijepljen relevantnom literaturom zbog ¢ega je mozemo reéi
nepoznanica, ipak sve veceg maha uzima u digitalnom i online svijetu. Koristenje online
video marketinga ¢ini se kao idealan alat koji bi sva poduzeca trebala uvrstiti u svoje
poslovanje prilikom oglasavanja. Video sadrzaj na druStvenim mrezama sve je zastupljeniji te
ga korisnici drustvenih mreza svakodnevno gledaju i za sebe odabiru one najzanimljivije.
Video zapisi su ti koji, prema nekim provedenim istrazivanjima, zbog njihove jednostavnosti
razumijevanja znatno duze ostaju u sjecanju korisnika za razliku od tekstualnih ili slikovnih
sadrzaja. Postizanje viralnosti za svaki video zapis podrazumijeva uspjeh zbog velikog broja
dnevno objavljenog sadrzaja na drustvenim mrezama 1 izlozenosti korisnika istima. U
trenutku kada korisnik pozeli odredeni sadrzaj dijeliti s drugima znaci da je se taj sadrzaj po
necemu razlikuje ili im je trenutno zanimljiv, bilo da je rije¢ o pri¢i koju prenosi, emocijama
koje se Kkoriste ili neCem drugom.

Rezultatima dobivenim istrazivanjem moglo se zakljuciti da ¢e svaka navedena karakteristika
od duljine trajanja, zanimljivosti sadrzaja do koriStenih emocija imati utjecaj na to hoce li
video biti podijeljen. Dakle, u svim pomoc¢nim hipotezama Kkoje su testirane postoji statisticki
znacajna razlika u sklonosti dijeljenju (s obzirom na karakteristiku) $to bi znacilo da se time
glavna H1 hipoteza prihvaca. Nadalje, testiranjem H2 hipoteze i dobivenim rezultatima moze
se zakljuciti kako ¢e skloniji dijeljenju biti oni ispitanici kojima duljina nije utjecala na to
hoce li video pogledati do kraja ¢ime se prihvaca i druga postavljena hipoteza.

Hipoteza H3 takoder je temeljem provedenog istrazivanja prihvacena ¢ime se zakljucuje da bi
video zapisa, bilo potrebno voditi racuna o obliku sadrzaja koji ¢e se prikazati publici.
Ovakav nalaz u skladu je s prethodno provedenim istrazivanjima koja su iznosila zakljucke da
Posljednja H4 hipoteza takoder je prihvacena, uz pomalo neodredene rezultate jer se emocije
ipak razlikuju od pojedinca do pojedinca i njihovog nacina dozivljavanja i shvacanja
prikazanog im sadrzaja. No, zakljucak koji se moze donijeti jest da su ispitanici skloniji

dijeljenju videa koji percipiraju kao emotivniji.
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5.1. Implikacije za praksu

S obzirom na rezultate dobivene provedenim istrazivanjem mozZzemo uvidjeti i neke
implikacije za praksu. Potvrdivanjem glavne hipoteze, u kojoj karakteristike videa poput
duljine trajanja, zanimljivosti sadrzaja i koriStenih emocija imaju utjecaj na sklonost dijeljenja
tog videa, mogu biti od koristi budu¢im kreatorima video sadrzaja u svrhu oglasavanja.
Pokusavajuc¢i tako kreirati video koji ¢e najbolje odgovarati ciljnoj publici. Vazno je sadrzaj
uciniti zanimljivim gledateljima te koristiti emocije koje su danas glavni pokreta¢i ponasSanja
korisnika, te i dalje voditi raCuna o trajanju videa. Definiranim karakteristikama videa vidljiv
je njihov utjecaj na to hoce li prikazani video zapisi biti i podijeljeni. Podatak koji nije nimalo
iznenadujuci povezan sa zanimljivo$¢u sadrzaja, gdje su ispitanici u velikom postotku naveli
upravo to kao znacajnu karakteristiku koja bi ih potaknula da pogledani video podijele putem
svojih druStvenih mreZa sa svojom obitelji, prijateljima ili kolegama u odnosu na preostale
dvije karakteristike.

Bolje oblikovanje karakteristika video zapisa je neophodno, jer na taj nacin jasnije se prenosi

zeljena poruka, a kod publike se potic¢e njihova sklonost da video podijele i s drugima.

5.2.Ogranicenja i implikacije za buducéa istraZivanja

Kao prvo ograni¢enje ovog rada navodi se kombinacija prigodnog i slucajnog uzorka.
Ispitanici su bili odabrani po nacelu dostupnosti i slucajnosti §to je utjecalo na
reprezentativnost uzorka kao i rezultate dobivene istrazivanjem. Takoder za dobivanje Sto
relevantnijih podataka bilo bi poZeljno imati veéi broj ispitanika pri ¢emu se kategorija
odabranih ispitanika mogla jo§ jasnije definirati. S obzirom na to da su u ve¢em postotku
ispitanici mladih generacija izmedu 18 1 34 godine ograni¢ava se mogucnost generalizacije
rezultata istraZivanja.

OgraniCenje istraZzivanja mogu biti 1 prikazani video zapisi koji mozda ne posjeduju ili na
najbolji nacin ne prezentiraju karakteristike €iji se utjecaj Zelio izmjeriti. Takoder, ono §to je
bilo pozeljno jest koristenje videa s jace izrazenim razli¢itim tipovima emocija koje mogu
potaknuti i s kojima nas mogu po zavrsetku gledanja ostaviti.

S obzirom na vrlo slabu istrazenost ove obradivane teme, vidljiva je velika potreba za
daljnjim istrazivanjima, ne samo zbog nedostatka postojecih informacija ve¢ i zbog toga Sto
video marketing kao alat u praksi dozivljava konstantne promjene koje je potrebno pratiti.
Promjene mogu biti vidljive i unutar posljednjih nekoliko godina do danas kako u opremi
koriStenoj za izradu video zapisa, tako 1 u sadrzaju koji se prenosi, ali i platformama

koriStenima za plasiranje istih.
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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je utjecaj karakteristika video oglasa na namjere njegovog
dijeljenja putem drustvenih medija. Radom se prvo prezentiraju teorijske osnove vezane za
temu kao S$to su osnovni podatci o video marketingu, koristima i izazovima, kao i o pojmu
viralnosti i faktorima koji na to utjecu. Isto tako ¢e se obraditi i efektivnost i efikasnost video
sadrzaja, te ¢e se obraditi najéeSce koriStene druStvene mreze za dijeljenje upravo ovog tipa
sadrzaja.

U empirijskom dijelu rada ispitani su stavovi ljudi o tome kolika je njihova sklonost dijeljenja
video sadrzaja putem druStvenih mreza, te postoji li utjecaj karakteristika poput duljine

trajanja, zanimljivosti sadrzaja ili koriStenih emocija u video oglasima na njihovo dijeljenje.

Kljuéne rijeci: video marketing, viralnost, drustveni mediji, dijeljenje, karakteristike

SUMMARY

The theme of this final essay is impact of characteristics of video ads on intentions of sharing
it through social media. Through this essay first there were some theoretical basis about a
theme of an essay which includes basic information about video marketing, its benefits and
challenges, as well as the term virality and the factors that affect it. The effectiveness and
efficiency of video content will also be processed and will handle the most commonly used
social networks for sharing this type of content.

In empirical chapter of essay we examine people's attitudes about their tendency to share
video content through social networks and whether there is any impact of video ad

characteristics such as length, content, or emotions on sharing the video.

Key words: video marketing, virality, social media, sharing, characteristics
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PRILOG

ANKETNI UPITNIK

Sklonost dijeljenja video zapisa na druStvenim mreZama

Postovani,

ovaj upitnik se provodi u sklopu izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu.
Upitnikom se ispituju Vase sklonosti dijeljenja video zapisa na drustvenim mrezama na naéin
da ¢e Vam biti ponudena 3 videa razli¢ite duljine trajanja i ponudene tvrdnje.

Upitnik je u potpunosti anoniman te Vas molim da Sto iskrenije odgovorite na sva pitanja.

Hvala na sudjelovanju i izdvojenom vremenu!
studentica Tea Budimir Bekan

*Obavezno
Spol *
o7
oM
Dob *
o18-24
025-34
035-44
045<
Na kojoj od drustvenih mreza imate otvoren korisnic¢ki ra¢un? *
o Facebook
O Instagram
o Twitter
o LinkedIn
0 Tumblr
o YouTube
Koliko ¢esto gledate video sadrzaj na druStvenim mreZama? *
o svaki dan
o jednom u 3 dana
o nekoliko puta tjedno

o nekoliko puta mjesec¢no
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U nastavku Vas molim da ponudena videa pogledate do kraja i tvrdnje ocijenite
ljestvicomod 1 -5

1 - u potpunosti se ne slazem,

2 - ne slazem se,

3 - niti se slazem niti se ne slazem,
4 - slazem se,

5 - u potpunosti se slazem

*Obavezno

Dove: Choose Beautiful

Dove Choose Beautiful | Women all over the wor.. @ #

Jeste li pogledali video zapis do kraja? *
o Da
o Ne

Duljina video zapisa utjecala je na to hocu li ga pogledati do kraja *

1 2 3 4 a
U potpunosti U potpunosti
se ne slazem O O O O O se slazem
"Lajkao/la" ili komentirao/la bih ovaj video *
1 2 3 4 a
U potpunosti U potpunosti
sene slazem O O O O O se slaZzem
Podijelio/la (share) bih ovaj video *
1 2 3 4 5
U potpunosti U potpunosti
se ne slazem O O O O O se slaiem
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Ovaj video je zabavan *

1 2 3

U potpunosti
se ne slazem O O O

Ovaj video je tuzan *

1 2 3

U potpunosti
se ne slazem O O O

Ovaj video je zanimljiv *

1 2 3

U potpunosti
se ne slazem O O O

Ovaj video je dosadan *

1 2 3

U potpunosti
se ne slazem O O D

*Obavezno

Budweiser: Super Bowl
Budweiser: Super Bowl XLVIIl Puppy Love #Bu.. @ #

’ == ——— Vl' R -
L ' G —
= i “ — -

Jeste li pogledali video zapis do kraja? *
o Da
o Ne

/

U potpunosti
se slafem

U potpunosti
se slazem

U potpunosti
se slafem

U potpunosti
se slazem
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Duljina video zapisa utjecala je na to hocu li ga pogledati do kraja *

1 2 3 4 5
U potpunosti U potpunosti
se ne slazem O O O O O se slaZzem

"Lajkao/la" ili komentirao/la bih ovaj video *

1 2 3 4 5

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem o O O O O se slazem

Podijelio/la (share) bih ovaj video *
1 2 3 4 5

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem o O O O O se slazem

Ovaj video je zabavan *

1 2 3 4 5
U potpunosti U potpunosti
se ne slazem o O O O O se slazem

Ovaj video je tuzan *
1 2 3 4 5

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem o O O O O se slazem

Ovaj video je zanimljiv *
1 2 3 4 5

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem o O O O O se slazem

Ovaj video je dosadan *
1 2 3 4 5

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem o O O O O se slazem
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*Obavezno
Coca Cola: Break up

Coca-Cola: Break Up

Jeste li pogledali video zapis do kraja? *
o Da
o Ne

Duljina video zapisa utjecala je na to hocu li ga pogledati do kraja *

1 2 3 4 3
U potpunosti U potpunosti
se ne slazem O O O O O se slazem
"Lajkao/la" ili komentirao/la bih ovaj video *
1 2 3 4 5
U potpunosti U potpunosti
se ne slazem o O O O O se slaZzem

Podijelio/la (share) bih ovaj video *
1 2 3 4 5

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem O O O O O se slazem

Ovaj video je zabavan *

1 2 3 4 2

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem O O O O O se slazem
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Ovaj video je tuzan *

1 2 3 4 5
U potpunosti U potpunosti
se ne slazem O O O O O se slazem

Ovaj video je zanimljiv *
1 2 3 4 5

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem O O O O O se slazem

Ovaj video je dosadan *
1 2 3 4 5

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem O O O O O se slazem
*Obavezno
Podijelit (shareat) ¢ete video na drustvenim mreZama, ako:
1 - u potpunosti se ne slazem,
2 - ne slazem se,
3 - niti se slazem niti se ne slazem,

4 - slazem se,
5 - u potpunosti se slazem

Vam je sadrzaj zanimljiv *

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem o O O O O se slazem

Video nije previse dug *
1 2 3 4 5

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem o O O O O se slazem

Sadrzaj Vam izaziva emocije (srecu, tugu i sl.) *
1 2 3 4 5

U potpunosti U potpunosti
se ne slazem O O O O O se slazem

Hvala na sudjelovanju!



