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ABSTRACT

Today we live in an era when consumers literally crave for connecting with things which will
give them meaning of life but also in an era when, because of an accelerated lifestyle, overall
marketing must be "on-the-go™. In order to successfully gain customers in such a chaotic era
communication with clients should be the one that connects, provoke specific emotions, cross
boundaries and inspire customers. Therefore, brand managers need to gradually introduce the
fifth element of the marketing mix, and that is the purpose of the brand. Since brand managers
need to know what motivates a specific target group, as well as knowing what stirs their passion
and, for example, what games they like, in accordance with the eternal man's longing for the
game, the authors of the paper are presenting a new business model, the so-called gamification,
which is defined as the use of games in marketing campaigns. To successfully implement this
model, it is necessary to place the client in a central position starting from his emotions, lifestyle
and / or consumer behavior. This is very important because brand managers in the
contemporary high-competitive business environment want to find out and describe their
clients' profiles exactly as they could describe their best friend. This is also the basis of a model
of gamification, whose successful implementation in modern business conditions requires
modern technology, a developed CRM concept and application of digital marketing. In this
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paper authors present the model of gamification in digital marketing in tourism on the example
of promotion and tourist valorisation of Zadar and its surroundings.

KEYWORDS: digital marketing, digital branding, CRM, gamification, gamification in
tourism, gamification models, gamification in destination management

SAZETAK

Danas Zivimo u eri kad potrosaci doslovno ceznu za povezivanjem ljudi i stvari koje ¢e im dati
smisao zZivotu, a istovremeno u eri kada zbog ubrzanog nacina zivota cjelokupni marketing
mora biti ,,on-the-go ““. Kako bi se uspjesno pridobili kupci u takvoj kaoticnoj eri komunikacija
s klijentima treba vezivati, izazivati posebne emocije, prelaziti poznate granice i inspirirati
klijente. Zbog toga brend menadzeri trebaju postepeno uvoditi peti element marketinskog
miksa, a to je svrha brenda. Buduci da brend menadzeri trebaju znati Sto motivira odredenu
ciljnu skupinu, Sto pobuduje njihovu strast te, primjerice, koje igre vole, a u skladu s vjecitom
covjekovom teznjom za igrom, autori u radu predstavljaju novi poslovni model, tzv.
gamifikaciju (gejmifikaciju), koja se definira kao koristenje igara u marketinskim kampanjama.
Kako bi implementacija ovakvog modela bila uspjesna potrebno je klijenta postaviti na
sredisnje mjesto, na nacin da se krene od njegovih emocija, zZivotnog stila i/ili potrosackog
ponasanja. To je vrlo vazno jer brend menadzeri u suvremenom visokokompetitivnom
poslovnom okruzenju Zele saznati i opisati profile svojih klijenata upravo onako kako bi se
mogao opisati najbolji prijatelj. To cini i osnovu modela gejmifikacije, za ciju je uspjesnu
implementaciju u suvremenim poslovnim uvjetima potrebna suvremena tehnologija, razvijen
koncept CRM-a i primjena digitalnog marketinga. U ovom radu autori prikazuju model
gamifikacije u digitalnom marketingu u turizmu na primjeru promocije i turisticke valorizacije
Zadra i njegove okolice.

KLJUCNE RIJECI: digitalni marketing, digitalni brending, CRM, gamifikacija, gamifikacija
u turizmu, modeli gamifikacije, gamifikacija u destinacijskom menadzmentu

,,Panem et Circenses! (,, Kruha i igara! *)

(Rimski pjesnik Juvenal, 2. st.)

1 UVvOD

Ljudi razli¢ite dobi i na razli¢itim trziStima stvaraju vlastiti ,,kupovni identitet” svaki na svoj
nacin, a rezultat toga je da se obrasci potrosnje vise ne mogu definirati iskljucivo tradicionalnim
demografskim segmentima poput dobi, spola, mjesta stanovanja, prihoda, obiteljskog statusa i
slicno. Pored toga, suvremeni marketing vise nije usmjeren na jednosmjernu komunikaciju
prema korisnicima, ve¢ se njime korisnike poti¢e i na medusobnu komunikaciju. Prema tome
suvremena brend komunikacija treba biti takva da ,,vezuje, izaziva posebne emocije, prelazi
granice i daje klijentima inspiraciju.” (Grybs, 2014.) MozZe se reéi da je ideja o emocionalnoj
vezanosti za brend i ljubav prema brendu najnoviji stvoreni trend. Ideja teznje za emocionalnom
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vezanoS$cu klijenta za brend mijenja filozofiju brenda i na¢in komunikacije s potrosa¢ima ¢ime
postaje conditio sine qua non suvremenog marketinga i brendinga. Zbog toga se postepeno
uvodi i peti element marketinskog miksa, a to je svrha brenda.

Zahvaljujuci drustvenim medijima, potrosaci danas dakle Zele vise od “pravog proizvoda po
pravoj cijeni”. Oni zele pojmiti koja je svrha brenda i kako ¢e se njihovo iskustvo s brendom
odraziti na njihov nacin zivota. Zahvaljujuci suvremenoj tehnologiji, potrosa¢i danas imaju
neograni¢ene moguénosti da dozive brend i prije bilo kakve opipljive interakcije s njim. Ve¢ se
u toj ranoj fazi odlu¢ivanja o kupnji marketinski stru¢njaci trebaju emocionalno povezati s
potrosacem i temeljem toga definirati strategiju brenda.

Pametni brendovi koji su ve¢ uveli svrhu brenda kao peti element marketinskog miksa shvacaju
da suvremena prodaja treba biti usmjerena na svrhu, a ne na prednosti proizvoda ili njegovu
funkcionalnost. Kada trgovci razmisljaju o viSoj svrsi brenda, 4P marketing miks postaje puno
inspirativniji, pri ¢emu se veca vaznost pridaje intrinzi¢nim motivatorima kupnje. Osim toga
kada je svrha brenda jasna i rezonirajuca potrosaci ¢e brend kupiti bez obzira na njegovu cijenu.
Klijentima je oduvijek bilo vazno spoznati na¢in na koji im proizvodi brenda mogu pomo¢i
ostvariti svoje zivotne ciljeve i ,,postati ono Sto zele*. Zbog toga suvremenu brend komunikaciju
treba temeljiti na komuniciranju svrhe brenda, “Cime se omogucuje da se naSa mastanja o tome
Sto zelimo biti i ostvare”. (The Fifth P of Marketing: Purpose/Julie Rzsciolelli/Pulse/LinkedIn)
Svrha kompanija je ostvarenje profita. Medutim, u posljednje vrijeme, temeljem novih zahtjeva
klijenata potrebno je i viSe od toga. Kompanije trebaju postaviti i ostvarivati opisanu “visu
svrhu” koja podrazumijeva otkrivanje nacina kako pomo¢i drugim ljudima i time ostvariti
razliku u svom djelovanju. Biti dobra kompanija koja se brine za gradane ne zna¢i samo
dodavanje vrijednosti proizvodima i uslugama koji se isporucuju klijentima, ve¢ i dodavanje
vrijednosti i samim gradanima. Primjerice, kompanije bi trebale pokusati uciniti zemlju
tehnolo8ki naprednijom, ali na nac¢in da istovremeno poboljSaju Zivote i siromasnijih skupina
stanovni$tva, a ne samo svoje.

U ovom radu se prikazuje model gamifikacije kao suvremeni poslovni model kojime se
podrzavaju navedene teze o svrsi brenda. Autori polaze od teze da se gamifikacijom bolje i
lakSe komunicira svrha brenda, uz postizanje ucinka jace emocionalne veze izmedu kupca i
brenda, a poboljSanje iskustva s brendom zapoc€inje ve¢ u predkupovnoj fazi, uz moguénost
dijeljenja tog iskustva s ostalima (obitelj, prijatelji), temeljem Cega se brend dodatno osnazuje.
Autori, nadalje, istraZuju mogucnosti i ograni¢enja primjene gamifikacije u turizmu, te istraZzuju
vezu gamifikacije i CRM-a, kao i povezanost klasi¢nog AIDA modela i modela gamifikacije.

Kao znanstveni doprinos rada, autori prikazuju vlastiti model 3D gamifkacije u turizmu, koji
se zasniva na ranijiim istrazivanja autora iz podrucja destinacijskog menadzmenta te digitalnog
marketinga, a temelji se na praktickim iskustvima poslovanja obrta za turizam Lela kao i na
prakti¢nim iskustvima iz poslovanja turisticke agencije Vibius Tours d.0.0. u kojima je izravno
sudjelovao autor rada. Kao vlasnik agencije te menadZer obiteljskog obrta koji je jedan od
najvecih subjekata cikloturizma u Zadarskoj Zupaniji autor je 2017. g. proveo istrazivanje o
mogucénosti uvodenja gamifikacije u podrucju cikloturizma, ¢iji se rezultati prikazuju u radu.
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2 GAMIFIKACIJA KAO POSLOVNI MODEL

Gamifikacija jos uvijek nije postala uobic¢ajen poslovni model u marketinskom svijetu, unatoc¢
svojim brojnim prednostima. Medutim, ovaj se poslovni model moze primijeniti na mnoge
prozvode, usluge ili bilo koji korak na korisni¢kom putovanju sve do kona¢ne odluke o kupnji
1 ne trazi nuzno izdasna marketinska sredstva. Gamifikacija predstavlja inovativan nacin brend
komunikacije, a brendovi koji su implementirali ovaj poslovni model ostavljaju utisak da se
radi o kompaniji buducnosti koja je uvijek spremna prilagoditi se novim trendovima. Ovakva
kompanija ohrabruje razgovore (dvosmjernu komunikaciju) s korisnicima koji se na taj nacin
sve viSe povezuju s brendom te sve CeS¢e zele biti ukljuceni u kreiranje sadrzaja za brend.
Dakle, potrebno je ohrabrivati korisnike da jasno iznesu svoja misljenja i stavove o brendu te
ove zabiljeske 1 iskustva korisnika uzeti u obzir.
(https://core.ac.uk/download/pdf/26951671.pdf) Ove informacije treba implementirati u
marketinski informacijski sustav unutar kompleksnog sustava CRM-a (Customer Relationship
Managementa).

Gamifikacija svoje puno znacenje dobiva u eri digitalnog marketinga. Gamifikacija
podrazumijeva koriStenje igara u marketinskim kampanjama. Ona je izuzetno ucinkovit nacin
promocije i stvaranja lojalnosti kupaca iz razloga Sto je kupac u trenutku koristenja usluge
izuzetno emocionalno raspoloZiv i spreman primiti nove informacije. Gamifikacija zbog toga
poveéava emocionalnu povezanost kupca i proizvoda ili usluge. Isto tako poznato je da ljudski
mozak bolje pamti pricu koja se krije iza gamifikacije nego same Cinjenice. Gamifikaciju je
pozeljno koristiti i zbog toga §to se na taj nacin fokus potrosaca na brend zadrzava u duzem
vremenskom razdoblju. Osim toga potrosa¢ je na taj nacin spreman podijeliti igru medu
prijateljima zbog zabave koju igra nudi. Koriste¢i taj trend potrosaci se zabavljaju u kontaktu s
brendom, a poduzeca zauzvrat dobivaju besplatne informacije o brendu od strane potrosaca,
kao i dijeljenje informacija o brendu drugima.

Gamifikacija je vrlo mo¢an marketinSki alat upravo zato §to su igre okida¢ za pozitivno
korisnicko iskustvo, a ve¢ je poznato da su emocije izuzetno vazne u marketingu i pridobivanju
trajnih korisnika. Postoje to¢no odredene emocije na koje gamifikacija utjece. To su, primjerice:
gamifikacija (igra) daje Klijentu kontrolu nad ostvarenjem Zeljenih ciljeva, kao i osjecaj
postignuca, a 0sim toga okidaci gamifikacije poti¢u visoku razinu dopamina. Osim toga, klijenti
se na taj na¢in direktno povezuju s brendom, budu¢i da klijent u procesu gamifikacije posjecuje
odredenu web stranicu i koristi odredenu aplikaciju kako bi postigao Zeljeni cilj. To se mozZe
prikazati primjerom njene primjene u turizmu, pri ¢emu se korisnik motivira da, primjerice,
nauci ne$to o dalmatinskim otocima kako bi dostigao sljedeci cilj u igri. Radi se u osnovi o vrlo
jednostavnom mentalnom procesu jer korisnik, primjerice, ostvarivanjem svojih ciljeva zadanih
unutar aplikacije, dobivanjem nagrade te povratne informacije od strane brenda ¢ini ljude
dovodi korisnike do osje¢aja zadovoljstva i1 ispunjenja, Sto se moze opisati i zadovoljenjem
potrebe za samoaktualizacijom prema Maslowljevoj teoriji potreba, kroz reaktualizaciju
Maslowljevog modela kroz marketinske aktivnosti (Detarding, 2014., str. 23.)

Dodatnim lu¢enjem dopamina u mozgu korisnika se poti¢e da opet ponovi istu aktivnost (u
ovom slucaju igru), zato $to je uzrokovala takve pozitivne emocije sto dovodi do svojevrsne
ovisnosti, odnosno, u ovom slué¢aju, do jacanja povezanosti brenda i klijenata. (vidjeti i: Kope¢,
Pacewicz, 2015; 23)
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Zicherman (2018.) isto tako navodi da igre poticu fluidnu inteligenciju korisnika 1 jacaju
njihovu sposobnost rjeSavanja problema u nepoznatim situacijama.

Dakle, gamifikacija se ne moze smatrati banalnom marketinskom aktivnoscu ili trikom. Ako se
koristi ispravno, ona pokrece stvarne, snazne ljudske emocije. Uz to ona omogucuje pozitivna
iskustva korisnika, te povecava njegov angazman i lojalnost brendu. (Brown, 2018.)

Autori ovoga rada smatraju kako bi za uspjeSnu primjenu modela gamifikacije trebali biti
zadovoljeni neki uvjeti odnosno temeljne "postavke". Aplikacije se koriste jer su intrinzicki
motiviraju¢e. Cin igranja se smatra uZivajuéom i intrinziéno zadovoljavajuéom aktivnoscu.
Stoga, treba istraziti $to ¢ini igre intrinzi¢no motiviraju¢im za korisnika. Najpoznatija teorija
koja istrazuje ovo podrucje je teorija o samo-definiranju (self-determination theory, SDT) koja
proucava utjecaj vanjskih (ekstrinzi¢nih) nagrada na unutra$nju (intrinzi¢énu) motivaciju. (Deci
& Ryan, 2011; 416)

Brown (2018.) navodi da model gamifikacije mora zadovoljiti tri urodene potrebe, a to su
autonomija, kompetencija i povezanost, a one omogucuju optimalnu funkciju i rast intrinzi¢ne
motivacije. Ispunjavanjem ovih potreba poti¢e se vrlo uvjerljiv oblik motivacije klijenata.
Autonomija se odnosi na izbore koje ljudi ¢ine i zasto ih ¢ine. Ona je visoka kada ljudi odluce
prihvatiti neku aktivnost jer su zainteresirani za nju, a ne zbog vanjskih nagrada ili straha od
kazne. Kompetencija kao uvjet odnosi se na zadavanje odgovarajuceg izazova za korisnika. To
je izazov koji odgovara razini vjeStina - on ne smije biti previse lagan da postane dosadan, ali
ni previse tezak da kod korisnika izazove frustraciju. Povezanost se odnosi na povezanost i
podrsku drugih te je povezana s razvojem i odrZzavanjem bliskih osobnih odnosa.

Istrazivaci koji vode predmetnu raspravu unutar Walterovog ¢lanka na blogu Gamification
Geek pretpostavljaju da su aplikacije i igre prvenstveno zabavne i motiviraju¢e u onoj mjeri u
kojoj igra¢i doZivljavaju autonomiju, kompetenciju i povezanost tijekom njihovog koristenja.
Igra moze biti snazan nacin motiviranja ljudi. Upravo je to i osnovni cilj gamifikacije - da se
igra koristi za motivaciju buduci da su igre vrlo zanimljive kupcima. Postoji jedan izuzetno
dobar citat iz filma Mary Poppins koji kaze da u svakom poslu mora postojati element zabave,
a ako u poslu ljudi pronadu zabavu posao tada postaje igra i uzivanje, a ne nesto Sto ¢e Se
obavljati samo zato §to se mora i jer treba zaraditi placu. Na taj na¢in viSe se uziva u poslu,
¢ime ljudi postaju motiviraniji i vise ulazu u posao te su samim time i produktivniji i otvoreniji
za upijanje novih informacija. (,,In every job that must be done there is an element of fun. You
find the fun and snap! The job’s a game.*) (Walter, 2018.) Prema tome da bi gamifikacija bila
uspjesna treba obratiti paznju na odredene preduvjete za uspjesnu implementaciju tog modela.
Prije svega, treba dobro osmisliti problem koji se pokusava rijesiti, a zatim testirati hoce 1i se
pri pronalaZenju rjeSenja uociti je li gamifikacija koristan pristup rjeSavanju tog problema. Prije
osmisljavanja adekvatnog modela gamifikacije, treba odrediti i tko su nasi kupci i §to im se
svida kada se radi o aplikacijama. Iterativni razvoj klju¢an je kada se radi o dizajniranju
djelotvorne gejmifikacije. Treba stvoriti prototipove i §to ranije ih testirati u komunikaciji s
ciljnim trzistem kako bi se ispitalo je li to sto je dizajnirano funkcionira i treba li dodatno igru
obogatiti onime S$to ciljno trziste zeli. (Walter, 2018.) Ukoliko se primjene ova pravila
gamifikacija ¢e poluciti marketinski uspjeh. Danas su dakle igre i aplikacije vrlo popularne,
mnogi ih koriste, ogroman su ,,biznis* i mogu biti korisnicima vrlo zanimljive i takve da se
covjek moze poistovjetiti s njima. ,Igra je aktivnost koja rjeSava probleme, privlaci ljude
razigranim stavom i koristi digitalnu tehnologiju. Postoje cetiri elementa koje igra ili aplikacija
treba imati, a to su estetika, mehanika, pri¢a i tehnologija. (Walter, 2018.) Cin rje3avanja

21



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

zanimljivih izazova je ono §to igru ¢ini zabavnom. Zanimljivi izazovi proizlaze iz stvaranja
ciljeva i pravila. Ukoliko se igri pridodaju jasne povratne informacije i zanimljivi izazovi
dobivaju se iskustva koja su vrlo vazna igra¢ima, a koja su klju¢na za dobar dizajn igre.

Prilikom analize ¢ina igranja igara ocito je da motivacijska i emocionalna uklju¢enost moze biti
ogromna. Osnovna ideja gamifikacije je koristiti ovu motivacijsku mo¢ igara u svrhe koje se ne
odnose samo na zabavne svrhe same igre. Ovakva ideja gamifikacije, koja izvorno dolazi iz
marketinga, pro$irila se na razli¢ite kontekste poslovanja i obrazovanja. Gamificirana
okruzenja, primjerice, koriste se 1 za razlicite druge ciljeve kao $to je utjecaj na ponasanje u
okoliSu, motiviranje za tjelovjezbu, poticanje sigurnosnog ponaSanja u voznji, povecanje
produktivnog ucenja u $kolama, ali je ona i dobar model za primjenu u turizmu, kao nacin na
koji se privlace turisti na putovanje u odredenu zemlju i produljenje njihovog boravka u
turistickoj destinaciji, ali 1 nacin na koji se utje€e na vecu vjerojatnost njthovog ponovnog
dolaska i na njihovu jatu povezanost s receptivnom zemljom kao turisti¢kim brendom. Siroka
upotreba gamifikacije je 1 u podrucjima zdravstva, humanitarnom djelovanju, poticanju
motivacije za ukljucenost u sportske aktivnosti, jacanje svijesti o odrzivosti i upravljanju
osobnim financijama. Sve veca razina svijesti o ovim novim karakteristikama u okruzenju
potakla je znanstvena istrazivanja koja su uglavnom bila podrijetlom iz podru¢ja medijske
znanosti i komunikologije te primijenjene psihologije.

Pod pojmom igre obi¢no se podrazumijevaju sljedece situacijske komponente: cilj koji se treba
posti¢i, ograni¢avajuca pravila koja odreduju kako posti¢i cilj, sustav povratne informacije koji
pruza informacije o napretku prema cilju i ¢injenica da je sudjelovanje dobrovoljno. Pojam
dizajna odnosi se na upotrebu dizajna igre umjesto kao specifi¢nog nacina upotrebe suvremene
tehnologije u marketingu, a mora biti u skladu s kontekstom, odnosno praksom Sireg igrackog
okruzenja. Podruéje moguce primjene gamifikacije vrlo je Siroko. ,,Da bi se ta ¢injenica uzela
u obzir 1 kako bi se sprijecilo ograni¢avanje definicije gemifikacije samo na odredeni kontekst,
podrucje njene primjene jednostavno je opisano pojmom igre koja nema turnira ni natjecanja.*
(Sailer et al., 2013.)

Za uspjeh gamifikacije potrebna je motivacija koja se odnosi na psiholoske procese koji su
odgovorni za pokretanje i nastavak usmjerenih ponasanja za ostvarenje cilja. (Sailer et al.,
2013.)

3 PRIMJENA MODELA GAMIFIKACIJE U TURIZMU

Turisti¢ka industrija je industrija iskustva. Nove tehnologije poput drustvenih medija, mobilne
tehnologije 1 igara pruzaju tehnoloSke alate za razvoj takvih iskustava. Doista, turisticka
industrija je oduvijek bila jedna od prvih koja se bavila novim inicijativama. Prema relevatnim
izvjes¢ima o buduéim trendovima u turizmu, nastavlja se trend turistickog rasta u svijetu.
Gamifikacija kao model uspjesno se uklapa u ovaj trend na nacin da privlaci turisticke korisnike
svih dobnih skupina. (Xu, Tian, Buhalis, Weber, Marketing tourism via electronic games:
Understanding the motivation of tourist players, 2018.) Osim toga, oc¢ekivanja turista znacajno
su porasla zbog sve bogatije i raznolike turisticke ponude. Zbog toga sve je veci izazov za
turisticke destinacije i turisticke subjekte zadrzati privla¢nost, povezati turiste emocionalno s
destinacijom te uciniti njihov posjet zanimljivim i zabavnim. Upravo gamifikacija predstavlja
jedno od mogucéih rjeSenja kako uspjesno ostvariti te ciljeve. (Ojoo, Tourism gamification
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examples and what is there for you?, 2015.) Osim toga danas je tesko isklju¢ivo informacijama
zaokupiti umove Kklijenata jer su oni sve mo¢niji, obrazovaniji i imaju vecu kontrolu nad
informacijama koje Zele primati. Za koriStenje utjecajnog e-marketinga od usta do usta,
marketinSki strucnjaci trebaju potraziti kreativne i inovativne alate za poticanje kupaca na
ukljucivanje u aktivnosti oglaSavanja. (Sever, Sever, Kuhzady, The evaluation of potentials of
gamification in tourism marketing communication, 2015.)

Otkad je gamifikacija nazvana trendom u turizmu od strane Euromonitor Internationala na
World Travel Marketu 2011. mnogi su poceli analizirati gamifikaciju u kontekstu turizma, a u
buduénosti ¢e se sve vise tragati za novim prednostima gamifikacije. Medutim, mnogi su jo$
zbunjeni u nalazenju optimalnih rjeSenja prilikom stvaranja programa lojalnosti, kreiranja
natjecanja ili razvoja igara. Cilj gamifikacije u turizmu je oblikovanje nezaboravnih iskustava
za goste. (Egger, Bulencea, How to use gamification to design memorable travel experiences,
2016.). U buduénosti ¢e turisticki proizvodi morati proaktivno uzeti u obzir mobilnu tehnologiju
kako bi zadovoljili zahtjeve putnika tijekom svake faze njihovog putovanja. Sve veci broj
organizacija usvaja poslovni model gamifikacije te ga sve vise koriste kako bi motivirale svoje
zaposlenike za postizanje boljih rezultata i povecani angazman kupaca. Prednosti koriStenja
gamifikacije ukljucuju pove¢an angazman korisnika, poboljsavanje lojalnosti kupaca, prosirenu
svijest o brendu i poboljsano iskustvo kupaca. (Xu, Weber, Buhalis, Gamification in Tourism,
2013.).

Gamifikaciju treba Kkoristiti i zato $to je turizam postao izuzetno pristupacan, ali i zato $to sve
veéi broj turistickih korisnika postaje vjesto u koristenju trazilica na internetu kako bi ponasli
najbolji omjer cijene 1 kvalitete za turisticke usluge. Zahvaljuju¢i primjeni suvremene
tehnologije kompanije smanjuju troskove poslovanja i automatiziraju svoje usluge kako bi
ostale konkurentne na trziStu. Jeftiniji i brzi pristup turistiCkim destinacijama kao trend
potaknuo je turisticke destinacije 1 turisticke kompanije na globalno natjecanje u kojemu se
odnedavno pojavljuju i konkurenti iz brzorastuc¢e industrije ekonomije dijeljenja (primjerice
Airbnb, Uber i drugi). Tvrtke i destinacije koje ne dostizu odgovarajucu razinu razlikovnosti i
prepoznatljivosti bit ¢e od strane korisnika percipirani samo na temelju pristupacnosti i omjera
cijene i kvalitete usluge. Oni koji ne mogu ponuditi konkurentnu cijenu ugasit ¢e se, a preostali
¢e imati vrlo niske profitne marze. Pine i1 Gilmore nazivaju to fenomenom “komodizacije”.
Prema njima svjetska ekonomija je danas na prijelazu iz usluzne ekonomije na iskustvenu. U
iskustvenoj ekonomiji treba nauciti kako izraditi i oblikovati jedinstvena i nezaboravna iskustva
ponudom diferencirane usluge. Kako bi diferencijacija bila uspjesna, turistima treba dizajnirati
privlacan i nezaboravan doZivljaj. A upravo prijelaz dizajnerskog razmisljanja iz svjetskih igara
na stvarna zivotna iskustva zove se gamifikacija. (Egger, Bulencea, How to use gamification to
design memorable travel experiences, 2016.).

Trenutno se upotreba igara u turisti¢koj industriji moze podijeliti u dvije vrste: 1) online/offline
igre, uglavnom se koriste za izgradnu svijesti o marki, privlaenje potencijalnih kupaca i
izgradnju slike o turisti¢koj destinaciji i 2) mobilne igre temeljene na lokaciji koje se uglavnom
koriste kako bi se potaknuo veci angazman korisnika na web-lokaciji i kako bi se turistima
pomoglo dozivjeti destinaciju na zabavniji i informativni na¢in. (Xu, Tian, Buhalis, Weber,
Marketing tourism via electronic games: Understanding the motivation of tourist players,
2018.)

Sto se ti¢e turizma na bazi igara, one u sustav marketinga proizvoda dodaju zabavnije i osobnije
iskustvo poznato kao “virtualni iskustveni marketing”. Zicherman i Linder tvrde da su igre
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stvorene za poticanje zadovoljstva kod ljudi, a zadovoljstvo je novi marketing, a pri tom i
ekstremna, mo¢na dimenzija marketinga. KoriStenje igara nudi niz pogodnosti za turisticki
marketing; ono moze povecati svijest o brendu i privuéi potencijalne kupce. Dizajn igre moze
se temeljiti na realnom okruzenju, primjerice na turistickim atrakcijama (kao u slucaju Tajlanda
i Kine). Istrazivanja su pokazala da se igre osmisljavaju kako bi privukle novu generaciju,
generaciju G, koja je rodena nakon 1998. godine, a ¢iji su osnovni oblik zabave igre i koja je
prva istinski mobilna i druStvena generacija, pa ¢e se buduc¢i marketinski stru¢njaci suocavati s
novim izazovima za ovu mobilnu i druStvenu generaciju. Motivacija igra vaznu ulogu u igranju.
Xu, Tian, Buhalis i Weber (2013,
https://www.researchgate.net/publication/261076307_Marketing_Tourism_via_Electronic_G

ames_Understanding_the_Motivation_of Tourist_Players) sugeriraju da je razumijevanje
motivacije igra¢a nedovoljno istrazeno podrucje. Boyle i suradnici navode da su istrazivanja
motivacije temeljena na strogim teorijskim modelima, uglavhom zasnovanim na
zadovoljavanju potreba. lako se koriste razli¢iti metodoloski pristupi, istrazivaci se slazu da se
igre uglavnom koriste za uzivanje i zadovoljavanje potreba za kompetentnos¢u i povezanoscu.
U konacnici je potvrdeno da gamifikacija predstavlja vazan i moc¢an suvremeni marketinski alat
(koncept?) u turizmu s velikim potencijalom uz uvjet kreiranja novih inovativnih igara, sa
ciljem podizanja pozornosti i ukljucenosti (potencijalnih) turista te poveéanja svijesti o brendu.

4 MODEL GAMIFIKACIJE U TURIZMU PREMA TIPOVIMA
TURISTICKIH DESTINACIJA

Gamifikacija je, kao nova tema te aktualni i buduéi trend, poslovni model koji se moze
primijeniti u turizmu na mnoge nacine sa ciljem poticanja turisticke motivacije i utjecaja na
ponasanje potro$aca. Turizam je usluzna djelatnost koja se razvija koriste¢i iskustva koja su
stvorili turisti 1 pruzatelji usluga. Razina integracije potroSaca da sudjeluju u stvaranju
vrijednosti brenda ovisi o tome kako turisticke organizacije ohrabruju turiste da sudjeluju u
razvoju novih proizvoda. Zahvaljujuci tome turisti komuniciraju s turistickim organizacijama i
kompanijama te tako suraduju i pomazu u razvoju kvalitetnijeg krajnjeg proizvoda Cime se
ujedno potice intrinzi¢na motivacija kod korisnika. Turisticke organizacije mogu Koristiti
gamifikaciju za marketing, prodaju i angaziranje klijenata, ali i u podrucju upravljanja ljudskim
resursima, obuci, s ciljem poboljsanju produktivnosti i za privla¢enje klijenata. Primjeri dobre
prakse su American Airlines, Check Points te Four-Square.

U ovom radu autori predlazu model gamifikacije u turizmu ovisno o tipu turisticke destinacije
s obzirom na njenu geografsku koncentriranost. Autori polaze od teze da u tom smislu
gamifikacija postize dodatni ucinak na rasprSenost vs. koncentriranost turisticke aktivnosti
poticu¢i njenu geografsku disperziju (u sluajevima koncentrirane turisticke aktivnosti),
odnosno njenu koncentraciju (u slu¢ajevima njene prevelike rasprSenosti), Sto se moze dovesti
u vezu 1 s primjenom gamifikacije kao alata za provodenje marketinske (turisticke) politike u
destinaciji. Isto tako, u prikazanom modelu potice se svojevrsni model ko-brendinga turistickih
destinacija (podsustav 3.). Slijedi prikaz navedenog modela.

1. Turisticka destinacija s koncentriranom turistickom atraktivnos¢u. U situacijama u
kojima je izrazena velika turisticka koncentracija unutar turisticke destinacije, dok su ostala
podrucja te destinacije zapostavljena ili manje atraktivna, gamifikacija ima veliki potencijal
uspjeha. Cilj gamifikacije je prostorna disperzija gostiju (decentralizacija turisti¢kih
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atraktivnosti) kako bi se umanjila njihova visoka koncentriranost unutar pojedine
atrakcije/grada. U tom slucaju gamifikacija mora stvoriti dodatnu vrijednost za turista koji se
potiCe na kretanje i izvan granica grada/sredi$njnje atrakcije zbog koje je doputovao. Dodatna
vrijednost za turiste kreira se u obliku otkrivanja (skrivenih) ljepota okolnih podrucja,
pronalazenja mira izvan granica glavnog grada/atrakcije, stvaranja osjecaja postignuca kroz
otkrivanje rubnih ili udaljenijih podru¢ja u odnosu na posjecenu destinaciju, upoznavanje
lokalnog stanovniStva, obicaja i tradicije, poticanja koriStenja zdravijeg, opustenijeg i/ili
aktivnijeg odmora i slicno. Primjer moguée primjene u hrvatskim destinacijama su Dubrovnik,
Split, Zadar, Opatija, Rovinj i sli¢ne.

2. Turisti¢ke destinacije koje obuhvacaju velika nenastanjena podrucja (primjerice
ruralne turisticke destinacije). U ovakvim turistickim destinacijama je vrlo tesko i kapitalno
zahtjevno razvijati turisti¢ku infrastrukturu bez obzira na ljepotu i potencijal istih. Najbolji
primjer ovakvih destinacija su hrvatski otoci koji su, unato¢ svojoj ljepoti i atraktivnosti,
izrazito infrastrukturno nerazvijeni. Upravo u takvim turistickim destinacijama gamifikacija
sluzi kao motivator odlaska i posjete, kao "first moment of the truth" ali 1 kao alat za "ispitivanje
trzista". Na taj nadin se moze kroz jednostavan i kapitalno nezahtjevan projekt analizirati
turisticki potencijal pojedinog nenastanjenog podrucja te motivirati lokalno stanovnistvo na
postepenu izgradnju turisticke infrastrukture. Takva turisticka infrastruktura bi u samim
pocecima bila jednostavna i komplementarna projektu gamifikacije te mu dodavala vrijednost
dok bi s vremenom postala samostalna/samodostatna za vlastiti razvoj turistickog
projekta/destinacije.

3. Turisticke destinacije koje nastoje poboljSati konkurentnost zajednickim snagama
(kobrending). Gamifikacija se kao alat promidzbe ali i razvoja turisticke destinacije moze (i
treba) razvijati putem zajednickog djelovanja visSe turisti¢kih ureda unutar destinacije. Na taj
nacin postize se sinergijski u¢inak te se omogucava zajedniCko dizajniranje inovativnog
turistickog proizvoda kojeg manje turisticke destinacije zbog nedostatka novaca ili kadra ne bi
bile u stanju samostalno kreirati. Upravo za alat gamifikacije karakteristi¢no je da ne poznaje 1
ne mari za granice, dapace, prelazak iz jednog u drugo podrucje unutar turisti¢ke destinacije je
1 cilj gamifikacije u turizmu, ¢ime se potvrduje njegov ucinak kao ,alata za turisitCko
istraZivanje®.

5 GAMIFIKACIJA KAO "FIRST MOMENT OF THE TRUTH"

Prije nego §to se analizira povezanost gamifikacije 1 koncepta “First moment of truth” potrebno
je objasniti kroz koje sve korake kupci prolaze prije nego Sto se odluc¢e na kupnju proizvoda.U
suvremenom svijetu internet je promijenio nacin na koji se odlucuje o kupnji, a Google je to
nazvao Zero Moment of Truth (nulti trenutak istine) ili jednostavno ZMOT. ZMOT predstavlja,
zapravo, novu paradigmu u svijetu marketinga. Ona se moze saZeti citatom: ,,Kada danas
potroSac ¢uje o proizvodu, njegova je prva reakcija: ,,Pretrazit ¢u online informacije o tom
proizvodu.“ I tako kupac kre¢e na svoje virtualno putovanje gdje Zeli otkriti informacije o
proizvodu, usluzi, o pitanjima u vezi proizvoda, o trziSnim prilikama. Danas, da bi bili uspjesni,
Vi ne pratite u stopu svoju konkurenciju. Ne pratite u stopu tehnologiju. Vi pratite u stopu svoje
klijente.“ (Rishad Tobaccowala, menadzer strategija i inovacija, VivaKi)
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Treba naglasiti da je, prije uvodenja koncepta pri kojemu kljucni trenutak u procesu kupnje
predstavlja nulti trenutak istine, odnosno ZMOT, u srediStu procesa kupnje bio tzv. FMOT -
First Moment of Truth (prvi trenutak istine). FMOT je podrazumijevao tri kriti¢ne to¢ke unutar
kupéevog procesa kupnje: poticaj, kupnja i iskustvo. Poticaj ili stimulus podrazumijeva
trenutak kada se oglas povezuje s potroSacima na nacin da ih privuce i potiCe da posjete
prodavaonicu, bilo online ili offline. Slijedi ga FMOT — First Moment of Truth — prvi trenutak
istine, koji podrazumijeva donosenje odluke o kupnji u samoj prodavaonici, a slijedi ga SMOT
- Second Moment of Truth (drugi trenutak istine) koji podrazumijeva nacine na koje kupac
koristi proizvod nakon kupnje. U toj fazi oblikuje se misljenje kupca o brendu koje je od
izuzetne vaznosti u procesu razvoja brenda i brend komunikacije. Za razliku od SMOT-a,
ZMOT se dakle odnosi na toc¢ku u ciklusu kupnje kada potrosac jos uvijek istrazuje proizvod
koji zeli kupiti, ¢esto i prije nego Sto prodavatelj i primjeti da kupac postoji. ZMOT mijenja
tradicionalan proces kupnje te dodaje jo$ jedan kriticki trenutak izmedu stimulusa i FMOT-a.
To je trenutak u kojem druStvena priroda interneta postaje odlucujuéi faktor u procesu
donoSenja odluke o kupnji, Sto je od krucijalnog znacenja za stvaranje misljenja o
proizvodu/usluzi i poduzecu koje ih nudi, ali i za samo donoSenje odluke o kupnji. (Lecinski,
2012.)

Model gamifikacije nije primjenjiv samo u situacijama u kojima je potrebno kreirati ponudu
odnosno vrijednost tamo gdje je za sada nema. Autori ovog rada smatraju kako se gamifikacija
moze upotrebljavati u slu¢ajevima gdje je

1. gamifikacija dodatna vrijednost - u situacijama gdje je potrebno "obogatiti" ponudu, u
potpunosti iskoristiti potencijal ili dati "drugi kut" gledanja na postojecu vrijednost;

2. gamifikacija generator vrijednosti - u tim se slu¢ajevima gamifikacija moze koristiti kod
potpuno neiskoriStenog potencijala kojeg je potrebno "staviti u uporabu", §to u podruc¢ju
turizma znaci testirati turisticku atraktivnost podrucja te motivirati lokalno stanovnistvo na
turisticko djelovanje.

Ucinci i ciljevi gamifikacije mnogo su ve¢i od onih koji se ostvaruju samim koriStenjem ovog
modela u realnom vremenu. Uklju¢ene strane, odnosno stakeholderi, bi na KkoriStenje
gamifikacije trebali gledati kao na "First Moment of the Truth” odnosno fazu u kojoj je njihov
cilj turistu prikazati puni potencijal destinacije/atrakcije (potpuni turisticki proizvod) kako bi
on dobio Zelju za duzim boravkom ili boljim upoznavanjem destinacije/atrakcije drugom
prilikom. Ovo se osobito odnosi na primjenu gamifikacije kao generatora vrijednosti. Ukoliko
se turisticki djelatnici 1 zainteresirane strane na ovaj nacin odnose prema gamifikaciji tada ¢e
im 1 pomisao o povezivanju destinacija u zajednicki "gamifikacijski lanac" biti mnogo
prihvatljivije rjeSenje. Na gamifikaciju treba (slikovito re¢eno) gledati kao na lijepo uredeni
izlog robne kuce. Cilj je potencijalnog gosta privuc¢i unutra. Jednom privucen gost tada bira u
kojoj ¢e se destinaciji (ili na naSem primjeru trgovini) zadrzati 1 potroSiti svoj novac. U tom je
trenu gamifikacija ve¢ ispunila svoj osnovni cilj - upoznala je gosta s destinacijom, ali putem
digitalnog marketinga i digitalnog otiska, i destinaciju s gostom. Ono §to slijedi dalje je
izgradnja CRM baze kako bi se stvorio profil gosta sa svim njegovim karakteristikama i
emocijama.
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6 GAMIFIKACIJA | CRM

Izgradnja dugoro¢nih odnosa s klijentima zahtijeva poznavanje podataka o njima. Kako bi se ti
podaci mogli koristiti, oni moraju biti pregledni i o njima marketin§ki menadzeri trebaju biti
izvjestavani u pravo vrijeme i na pravi na¢in buduci da se CRM ne moze provesti kada podaci
poduzeca nisu dovoljno dobri, kvalitetni i istiniti. Danas je potrebno, osim kolaborativnog, sve
viSe koristiti 1 analiticki CRM. Ovakve analiticke podatke koriste uspjeSna poduzeca jer na taj
nacin ona uistinu prate svoje klijente na razli¢itim uredajima i u razli¢itim kanalima. Posebna
vaznost CRM-a je u mjerenju i vrednovanju dodirnih toc¢aka klijenata i poduzeca (brendova).
Pri tome je danas za poduzeca manji problem kako doc¢i do podataka o korisniku (customer
data) dok je pravi izazov za poduzeéa kako dovoljno brzo i to¢no analizirati te podatke kako bi
ih poduze¢e moglo koristiti na uc¢inkovit nac¢in. Kupci uvijek traze alternativne mogucnosti
komuniciranja s poduze¢ima u kojima se nece spremati njihove privatne informacije kao preko
mobilnog telefona. Nadalje, sve interakcije koje stvaraju dodatnu vrijednost trebale bi se
koncentrirati na kvalitetu koju nude, jednostavnost koriStenja sustava, brzinu odgovora
kupcima, moguénost stalnog koriStenja 1 sl. Kvaliteta usluge koju kupci dobivaju nakon S$to
kupe proizvod uvelike utjece na odanost i povjerenje kupaca. Dobar CRM povecéava odanost
kupaca $to ujedno povecéava i vrijednost koju poduzece dobiva od kupca. Upotreba IT-a stvorila
je nove nacine da poduzeca iskoriste golemi potencijal odanosti kupaca.

CRM kao sustav pomaze poduzedima saznati zelje kupaca te pomocu toga diferencirati
proizvode 1 poboljsati usluge. Kupcima omogucuje izravnu vezu s poduzecem te im nudi
moguénost da izraze svoje zelje i ocekivanja. Odanost kupaca, §to je i cilj CRM, potice
poduzecéa da osmisle nova 1 kreativna rjeSenja, a uz to pruza kupcima kvalitetu 1 sigurnost $to
su glavne odrednice koje brend treba stvarati.

Gamifikacija sama po sebi nema previSe smisla bez CRM-a odnosno dodatnih saznanja i
ponuda koje ¢emo gostu ponuditi tokom boravka u destinaciji, ali i nakon odlaska izvan
destinacije. Gamifikacija bez CRM-a postaje "first and last moment of the truth" (,,prvi i
posljednji trenutak istine*). Zbog toga je izuzetno vazno stvarati CRM bazu, ali 1 razmiSljati o
CRM-u ve¢ prilikom samog stvaranja proizvoda gamifikacije. Takav proizvod bi se trebao
koncipirati na nacin da gost konzumiranjem igre ostavi $to veci broj digitalnih otisaka. Model
gamifikacije se tako moZe, primjerice, koncipirati na nacin da korisnik treba odgovoriti kojeg
je spola 1/ili koliko ima godina da bi dobio odredenu rutu kojom se treba kretati. Osim ovih
standardnih primjera u kojima se od korisnika traze pojedine informacije potrebno je kreirati
takav sustav koji analizira 1 "izvla¢i" podatke samim pra¢enjem kretanja, brzine prolaska,
odabira opcija i sli¢no koje korisnik koristi za vrijeme sudjelovanja u igri. Cilj je da korisnik ne
stekne dojam da odaje svoje osobne podatke ve¢ da to bude tek "dio personalizirane igre".

CRM 1 podaci dobiveni iz baze podataka prikupljenih na ovaj nacin trebali bi biti jedan od
glavnih ciljeva implementacija modela gamifikacije. Turisticka destinacija bi, zahvaljujuci
takvom konceptu, mogla biti u moguénosti kreirati profil potencijalnih gostiju te sukladno tomu
1 personaliziranu turisticku ponudu.
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7 AIDA MODEL U SLUZBI GAMIFIKACIJE

AIDA model je temeljni marketinski model koji je rezultat kupceve percepcije, a odnosi se na
klasi¢an koncept prenosenja marketinske poruke. AIDA je skracenica koja se odnosi na
pozornost (attention), interes (interest), strast (desire) i akciju (action). Sto se ti¢e pozornosti
marketinski stru¢njak treba biti u stanju stvoriti informacije u medijima kojima ¢e uspjeti
privuci pozornost potrosaca. Kako bi uspio privuéi pozornost kupcima on moze pruziti kupcima
snazne rijeci ili sliku koja je u stanju dosti¢i unutarnje osjecaje kupaca i potaknuti kupce da
razumiju poruku koju brend isporucuju. Poruka privlaci kupce ukoliko smisleno pokazuje
prednosti proizvoda i ukoliko je proizvod atraktivan potrosa¢ima. Uz to potrosaci temeljem
poruke trebaju povjerovati da ¢e im proizvod pruziti sve koristi koje su navedene u
informacijama o proizvodu te da je proizvod bolji od onog kod konkurencije. Nakon toga treba
obratiti paznju na to koji ¢e medij prenositi poruku/informacije buduci da ujedno treba objasniti
znacajke proizvoda kako bi se potaknuo interes kupaca i kako bi kupci imali volju i strpljenja
informacije procitati do kraja. Marketinski stru¢njak treba biti domisljat prilikom odredivanja
poruke utemeljene na potroSackim motivima. Cilj je motivirati kupca na kupnju i posjedovanje
proizvoda, $to je posebno vazno u eri kada potrosaci ¢esto sumnjaju moze li proizvod ili usluga
stvarno pruziti rjeSenje njihovog problema zbog kojega pristupaju kupnji. Posljednji korak,
akcija, je sredi$nji korak jer se treba §to prije usmjeriti kupce na kupnju uz informiranje o cijeni
odredenog proizvoda ili usluge. To je ujedno i1 posljednji napor da se utjece na potroSacevu
odluku o kupnji zbog ¢ega je to ujedno 1 najtezi korak.

AIDA je temeljni koncept prenosenja poruke u marketingu, posebice u oglasavanju. No ona u
digitalnom marketingu poprima nove oblike i znacenje. Suvremeni koncept AIDA pomaze u
traganju za novim nacinima unaprjedenja marketins§ke komunikacije, posebice aktivhim
ukljucivanjem klijenata u proces komunikacije. U aktualnoj primjeni AIDA modela posebnu
paznju treba pridavati posvecivanju paznje klijentima, zadrzavanju zainteresiranosti klijenata,
ukljucivanju Zelja klijenata u poslovne odluke te u argumentiranom uvjeravanju klijenata da ¢e
proizvod ispuniti svoju svrhu i rijesiti problem kupaca.

Kada se govori o primjeni AIDA koncepta u poslovnhom modelu gamifikacije tada se moze
govoriti 0 novoj generaciji tog modela koji ukljucuje umjetnu inteligenciju (Al) i dvosmjernu
komunikaciju. Umjetna inteligencija i strojno uc¢enje djeluju u pozadini modela gamifikacije
gdje, pomocu prikupljenih i obradenih podataka o korisniku, projekt prilagodavaju svakom
korisniku posebno u realnom vremenu. Zbog toga je izuzetno vazno da kod kreiranja vlastitog,
individualiziranog modela gamifikacije prikupljanje podataka bude jedan od glavnih ciljeva.
Osim standardnih marketinskih podataka, poput imena, prezimena, dobi korisnika i sli¢no,
pomocu gamifikacije se moze do¢i i1 do suptilnijih podataka o korisnicima poput njihove fizicke
spreme, razine aktivnosti, motivacije, zelja 1 slicno, c¢ime se moze kreirati
korisnicki/psihofizicki profila sudionik. Ovdje bi se moglo govoriti gotovo o marketin§kom
hologramu kupca, odnosno o kreiranju njegovog novog, ,.kupovnog identiteta® kao ogledala
njegove osobnosti, karaktera, potrosackog ponasanja i drugih osobina. Nakon posljednje,
kriticne faze AIDA modela, faze "action", a putem nevedenih ,,digitalnih otisaka*“ podaci se
prenose u bazu podataka (database) koji se putem Al (artificial intelligence), odnosno umjetne
inteligencije obraduju i ponovno vracaju u prvu fazu, "awerness/attention" (svjesnost/akcija),
Sto je prikazano na slici 1.
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Slika 1. AIDA model u sluzbi gamifikacije s povratnom vezom putem Al, izrada autora

Sa svakim novim ciklusom AIDA model, a time i sama kreirana igra, postaje sve vise
personaliziran i intiman budué¢i da se svakim ponavljanjem ovog procesa korisnicki profil
nadopunjava dodatnim informacijama. Na viSoj razini gamifikacije moze se do¢i do gotovo
potpuno personaliziranih aplikacija i igara, odnosno do primjene marketinske strategije gdje ¢e
svaki korisnik "istrazivati svoj vlastiti svijet" ¢ime se zapravo kreiraju i ,,novi korisnicki
putevi®, odnosno nova (virtualna i realna, fizicka) kretanja korisnika.

8 CASE STUDY: GAMIFIKACIJA KAO DODATNA VRIJEDNOST —
"POZDRAVI SUNCEM™"

Pozdravi Suncem je poslovni model kojega autori prikazuju u nastavku, pri ¢emu se koncept
gamifikacije koristi za stvaranje dodatne vrijednosti ve¢ postojece turisticke atrakcije Pozdrav
Suncu u Zadru.

Pozdrav Suncu, djelo nagradivanog zadarskog arhitekta Nikole Basica, nalazi se na zapadnom
dijelu zadarske rive neposredno uz drugu svjetski poznatu zadarsku atrakciju Morske Orgulje.
Pozdrav Suncu sastoji se od tri stotine viSeslojnih staklenih plo¢a postavljenih u razini rive, u
obliku kruga promjera 22 metra. Ova jedinstvena urbana instalacija danju upija suncevu
svjetlost, a zalaskom Sunca ukljucuju se rasvjetni elementi ugradeni u krug, te proizvode
iznimno dojmljivu svjetlosnu igru. Pozdrav Suncu postao je turisticka atrakcija i jedan od
gradskih simbola. lako jedna od najpoznatijih turistickih atrakcija grada i mjesto okupljanja
brojnih turista osim prvog "wow" efekta i jedinstvenosti ne daje dodatnu vrijednost. S druge
strane zbog brojnih napada, skupog odrZavanja i tehnologije je financijski samostalno

! http://www.zadarportal.com/zadar/city/pozdrav-suncu/
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neodrziv. Upravo zbog toga autori ovog rada su kao prvi primjer gamifikacije osmislili
marketinski model naziva Pozdravi Suncem.

POZDRAVI SUNCEM

Prema suvremenom brendingu smatra se da se trenutno nalazimo u eri Age of You (,,tvoje
doba®, misli se na korisnike, op. aut.). Age of You trazi da marke stvore tzv. mekosustav uz
pomo¢ stvaranja personaliziranog iskustva na internetu koje se odnosi na kreiranje posebnog
sadrzaja za odredeni segment kupaca koji pretrazuju proizvode, dok s druge strane
podrazumijeva nacine na koje kupci dozivljavaju proizvode i usluge. Pretrazivanje na internetu
sluzi kao olakSani na¢in povezivanja klijenta i brenda. U mekosustavu potrosa¢ mora biti
prioritet. Ono §to povezuje mnoge marke svijeta jest nacin na koji stavljaju potroSaca u srediste
i kako definiraju novu eru u poslovnom svijetu. Danas su potrosaci sve vise okrenuti uredajima,
a generirani podaci kreiraju vrijednost za potrosace, marke i cijeli svijet. Mekosustav zapravo
oznacava selekcijski odabrane marke koje stvaraju prilagodena iskustva jednog individualca,
gdje svaka marka u obzir uzima odabrane najvrjednije mikro trenutke pojedinaca. On stavlja
pojedinca u srediSte i reorganizira integrirani sustav oko njega. Stvaranje iskustva temelji na
podacima o pojedincu te razmatra kontekst stvarnog Zivota koji ga okruzuje i trazi sinergiju
putem iskustva na nacin da pojedincu osigura relevantne proizvode i usluge. (Prce, 2018.)

Buduc¢i da je u danasnjem svijetu potrebno izgraditi tzv. ,,mekosustav* (eng. Mecosystem) koji
znadi izgradnju ¢vrscih, stabilnijih iskustava kao najnoviji trend u brendingu, autori ovog rada
su prikazani model kreirali upravo na osnovi tog koncepta. Misao vodilja kod stvaranja ovog
projekta bila je dodavanje nove vrijednosti turistickoj atrakciji bez nagrdivanja njenog izgleda
i funkcije. Osim samog dodavanja vrijednosti i personalizacije poznate turistiCke
atrakcije/destinacije, motiv je bio i financijske naravi buduci da bi, prema misljenju autora,
ovakva turisti¢ka atrakcija trebala postati (barem) samoodrziva.

Pozdrav Suncem aplikacija omogudila bi da svakom posjetitelju, uz minimalnu nov¢anu
naknadu, u trenutku posjete atrakciji prikaze personaliziranu poruku klijentu, pa ¢ak i sliku.
Slika i personalizirana poruka bi se na instalaciji prikazivale u trajanju od 10 sekundi, ¢ime bi
se dobio inovativan tursticki proizvod - virtualna turisticka atrakcija koja bi se mogla dalje
dijeliti i slati. Na taj bi na¢in sama instalacija dobila na atraktivnosti te bi se dodatno iskoristio
njen turistiki potencijal. Imati moguénost da sami personalizirate jednu od najvecih atrakcija
u nekoj turistickoj destinaciji je nenadmasna. Pozdravi Suncem moglo bi postati vise od
projekta koji se veze iskljucivo za instalaciju Pozdrav Suncu. Ovaj bi se projekt mogao prosiriti
na nacin da se kreiraju personalizirani suveniri sa Suncem na kojemu su ispisane poruke do
fotografija i personaliziranih poruka iz zraka, live stream kamere putem koje bi se ispisane
poruke mogle vidjeti na bilo kojoj lokaciji u svijetu u stvarnom vremenu ili poruka
dobrodoslice kruzerima koji u tom trenutku uplovljavaju u Zadar. Cestitke rodendana, izjave
ljubavi i proS$nje zasigurno bi bile prve poruke ,,ispisane Suncem®. Isto tako, turisticki
posjetitelji mogli bi kreirati personaliziranu poruku/stih/misao inspiriranu Suncem i podijeliti
je uz fotografiju na druStvenim mrezama. U proSirenom izdanju modela gemifikacije isti bi se
mogao primijeniti i uz atrakciju Morske orgulje, ali pronaéi svoju primjenu i kod drugih
turistickih atrakcija, u Zadru 1 Sire.

Dakle, model gamifikacije ovdje omogucuje nov, inovativan turisticki proizvod, pri ¢emu Vas,
prilikom posjete, pozdravlja Sunce, a ,,virtualne razglednice ispisane Suncem* prosirile bi se
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diljem svijeta. Slican model (,,pjesma Morskih orgulja u datom trenutku®) mogao bi se
primijeniti na primjeru atrakcije Morske orgulje, posebno temeljem Cinjenice da su zvukovi
Morskih orgulja specifi¢ni 1 razlikuju se ovisno o smjeru vjetra, snazi i smjeru valova i sli¢no.

Kao stvarni argument za ovaj poslovni model moze posluziti recentni podatak da je u ovom
trenutku u tijeku obnova atrakcije “Pozdrav Suncu” te da ¢e se ubuduée svjetlost na njemu
mijenjati u skladu s kretanjem posjetitelja na samoj atrakciji. Tijekom obnove zamjenit ¢e se
sustav generiranja svjetlosnih efekata novim sustavom, nadograditi programskim aplikacijama
za kreiranje scenografija, povezivanje s internetom uz mogucnost aktivacije efekata putem
interneta.

Slika 2. Turisticka atrakcija Pozdrav Suncu u Zadru

(Izvor: http://ambertravel.hr/en/accessible-tourism/city-of-sunlight-and-sound-of-the-sea/)

Slika 3. Hrvatski otok

(Izvor: http://www.arbela.eu/hrvatska/otoci.aspx)

9 CASE STUDY: GAMIFIKACIJA KAO GENERATOR VRIJEDNOSTI -
ZADARSKI ARHIPELAG

Zadarski arhipelag primjer je projekta gamifikacije koji za cilj ima stvaranje dodatne
vrijednosti, iskoriStavanje neiskoriStenog potencijala kojeg je potrebno "staviti u uporabu",
testirati turisticku atraktivnost podru¢ja te motivirati lokalno stanovniStvo na turisticko
djelovanje.
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Zadarski arhipelag se sastoji od 300-tinjak otoka smjeStenih uz zadarsku obalu. Najveéi i
naseljeni otoci arhipelaga su Dugi otok, PaSman i Ugljan, ali je vecina otoka nenaseljena te je
vrlo teSko do¢i do njih. Upravo zbog svoje nenaseljenosti i zabacenosti mnogi od njih su i dalje
zadrzali prirodnu (iskonsku) ljepotu. Karakteristika gotovo svih otoka, osim dijelom Ugljana i
Pasmana koji su Zadru najblizi, je vrlo niska turisticka iskoristenost. Otoci su teSko dostupni te
jos nije izgraden turisticki motiv njihove posjete, unato¢ njihovom turistickom potencijalu.

OTOCI NA DLANU

Cilj ovog modela gamifikacije je turisticki valorizirati zadarski arhipelag iznimnih prirodnih i
atraktivnih potencijala te motivirati lokalno stanovniStvo, ali i investitore na turisticko
djelovanje. Vrlo je vazno da se projektu pristupi holisticki uvazavajuc¢i sve posebnosti i
jedinstvenosti svakog pojedinog otoka. Turisticke zajednice unutar cijele destinacije moraju
zajedniCkim snagama stvoriti projekt koji bi putem igre, avanture, zabave ali i poticanja
adrenalina motivirao goste da posjete, ako ne sve, onda barem veéinu otoka Zadarskog
arhipelaga.

Autori ovog rada kao case study zamislili su mobilnu aplikaciju putem koje bi se obilazenjem
otoka, rjeSavanjem zagonetki i odgovora na pitanja vezana uz otoke dolazilo do "tajne lokacije"
na pojedinom otoku. Vrlo je vazno u danasnjem svijetu moderne tehnologije da aplikacija bude
vezana uz drustvene mreze (Facebook, Instagram, Snapchat) te da za eventualno rjeSenje
zagonetki ili pronalazak cilja budu potrebno stvoriti odredene preduvjete unutar tih aplikacija,
(npr. FB check in, djeljenje slike putem IG i sli¢no) .

Otoci na dlanu kreée dolaskom turista u bilo koji turisti¢ki ured unutar destinacije gdje
gost/igra¢ dobiva tradicionalno vezen dalmatinski konop koji mu sluzi kao "baza" za
,harukvicu od otoka* te popratne upute. Na drvenom kovcegu bile bi izradene malene perle od
kamena s odredenog otoka. Perla bi na sebi imala oznaku otoka te rupu kroz koju je potrebno
provuci dobiveni konop. Na taj nain gosti kreiraju vlastitu ,,narukvicu od otoka* koju mogu
nositi na ruci kao ukras, ali i kao podsjetnik na nezaboravan odmor. Narukvica bi mogla biti
svojevrstan "statusni simbol” a prikupljanje svih kamenih perla rezultiralo bi nagradom od
strane turisticke zajednice grada ili popustima u trgovinama/restoranima diljem destinacije.

Slika 4. Otoci na dlanu, suvenir (moguci model)

(Izvor: https://debisdesigndiary.com/faux-stone-jewelry-from-polymer-clay)
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10 ZAKLJUCAK

U novom kognitivhom razdoblju kojeg vode pojedinci, tvrtke su posvecene ljudima vise nego
ikad prije. Brendovi trebaju postati ti koji ¢e klijentima pomo¢i na¢i svrhu jer je svrha ono sto
najvise tjera ljude na djelovanje u suvremenom drustvu. S porastom ucestalosti i u¢inkovitosti,
gamifikacija je postala buzzword u $iroj marketinskoj zajednici, a posebno medu razvojnim
inzenjerima za mobilne aplikacije. To se dogada prije svega jer se u aplikacijama primjenjuju
pravi psiholoski motivatori opisani u radu, a to se odnosi na mobilne aplikacije - online igre
koje mogu potaknuti emocije povezane s pozitivnim korisnickim dozivljajem. Marketinski
strucnjaci koji Zele iskoristiti gamifikaciju kao dio kampanje trebaju razumjeti urodene
psiholoske ljudske odgovore kad konceptualiziraju svoje ideje i strategije, jer je to ono Sto drzi
ljude angaziranima i potice njihovu Zelju ,,da se vracaju po vise.
(www.businesslive.com.za/redzone/news-insights/2018-04-13-the-psychology-of-
gamification/)

Ovim istrazivanjem autori pokazuju nacine i poslovne modele kako da turisti¢ke organizacije i
turisticke kompanije, primjenom poslovnog modela gamifikacije, kreiraju inovativne turisticke
proizvode, kao i1 nove nacine interaktivne komunikacije s kupcima. To im omogucuje da
komuniciraju s turistima na nove nacine te da im se dodatno posvecuju i kreiraju nezaboravna
1 jedinstvena turisticka iskustva. To ujedno omogucuje tvrtkama i turistiCkim destinacijama
uspjesnu diferencijaciju na turistiCkom trziStu, a uz to i produZenje turistiCke sezone. No
sredi$nji cilj koncepta bi bi omoguciti turistima upoznavanje neistrazeno bogastvo skrivenih
destinacija na zabavan i jednostavan na¢in. Gamifikacija na taj nacin oznacava i potice prelazak
iz usluzne ekonomije na iskustvenu, koja je marketin§ki mnogo znacajnija i omogucuje
emocionalnu povezanost s turstickom destinacijom, a samim time i poti¢e ponovni povratak u
hrvatske turisti¢ke destinacije, za koju ¢e turiste vezati jedinstveno zivotno iskustvo. Primjenom
toga koncepta turisticke organizacije i kompanije dokazuju svoju spremnost na nove
marketinske inicijative. Dakle, najvaznije je u primjeni gamifikacije korisnicima omogucditi
zanimljivo i nezaboravno iskustvo prilikom turistickog posjeta te na jednostavan nacin
probuditi u njima avanturisticki i natjecateljski duh.

Prikaz poslovnih modela autora trazi dodatne istraZivanja i verifikaciju i ogranicen je na tipove
destinacije koje karakteriziraju specifi¢nosti slicne promatranoj destinaciji (Zadar). Daljnja
istrazivanja trebalo bi usmjeriti i na ostale tipove turisti¢kih destinacija, kao i na druga podrucja
u turizmu, ali i na primjenu gamifikacije u drugim podru¢jima. To ujedno predstavlja i
ograni¢enje ovog istrazivanja. Nadalje, u daljnjim istrazivanjima trebalo bi ukljuciti 1 stavove 1
misljenja korisnika (turista), kao 1 stakeholdera (dionika) o ovakvom modelu 1 moguénosti
njegove implementacije.

Generalno, moze se reci da je danas konkurentnost moguce postici i osnaziti kroz prihvacanje
koncepta holistickog marketinga 1 holisti¢kog brendinga, kroz aktivno ukljuc¢ivanje korisnika
ne samo u marketinSku komunikaciju, ve¢ i u kreiranje inovativnog proizvoda koji ¢e
zadovoljiti njihove sve suptilnije zahtjeve. Poduzeca i druge organizacije to mogu uciniti samo
ukoliko prihvate princip potpune posvecenosti korisniku (,,Age of You*), na na¢in da kreiraju
jedinstveno 1 neponovljivo korisni¢ko iskustvo, primjenom nove tehnologije i digitalnog
marketinga. Samo tako ¢e biti spremne prijeci iz dosadaSnje paradigme ekonomije usluge na
novu paradigmu ekonomije iskustava, odnosno na ve¢ ranije najavljivano drustvo snova
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(,,Dream Society®, Jensen, 1999.). Upravo je gamifikacija i koncept i model koji je ve¢ dokazao
(ne samo marketinsku) moguénost uspjesnog kreiranja i komuniciranja novih dozivljaja,
iskustava i ,,snova“ u toliko otudenom svijetu danasnjice.
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