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1. Uvod

U danasnjem dinami€nom poslovhom okruzenju, konstantne promjene,
tehnoloski napredak i sve veca konkurencija postavljaju izazove pred organizacije u
svim sektorima gospodarstva. Kako bi ostale uspjeSne, organizacije moraju
kontinuirano prilagodavati svoje strategije, procese i pristupe. Jedno od klju¢nih
podrucja koje se istiCe u ovom kontekstu jest educiranje i motiviranje zaposlenika,
posebno prodavaca, koji predstavljaju most izmedu tvrtke i krajnjih korisnika. U
procesu educiranja i motiviranja prodavaca, tradicionalni pristupi kao $to su seminari,
predavanja, priru¢nici i slicno, €esto nailaze na ograniCenja u zadrZavanju paznje,
motivacije i postizanju Zeljenih rezultata. U tom kontekstu, koncept igrifikacije sve
viSe dobiva na vaznosti kao inovativan pristup koji moze unaprijediti nacin na koji se
prodavaCi educiraju i motiviraju. Igrifikacija, kao primjena elemenata igre u
neposrednom okruzenju, pruza mogucnost stvaranja ucinkovitih i angazirajucih
iskustava koja potiCu sudionike na postizanje ciljeva, razvoj vjeStina i aktivno

sudjelovanje.

Cilj ovog diplomskog rada je istraZiti ulogu igrifikacije u procesima educiranja i
motiviranja prodavaca te analizirati njezin utjecaj na njihovu produktivnost, angazman
i postizanje poslovnih cilieva. Kroz analizu pojma igrifikacije, njezinih osnovnih
elemenata te primjera primjene u kontekstu poslovanja, istrazit ¢e se kako se
igrifikacija moze prilagoditi i implementirati kako bi se unaprijedila ucCinkovitost
prodajnog tima. Ovaj rad takoder Ce istraZiti ulogu motivacije u postizanju uspjesnih
prodajnih rezultata te kako igrifikacija moze dodatno pojacati motivacijske faktore kod
prodavaca. Kroz provedbu ankete medu voditeljima prodaje, direktorima prodaje,
voditeljima prodajnog tima, voditeljima prodajne obuke te svim ostalim upravljackim
funkcijama unutar prodaje, saznat ¢emo njihove stavove, iskustva i percepcije o

primjeni igrifikacije u stvarnom poslovnom okruzenju u Republici Hrvatskoj.



2. Pojam i elementi igrifikacije

U raznim knjigama postoji mnogo definicija igrifikacije razli€itih autora, ali
vecina njih smatraju kako se igrifikacija moze opisati kao upotreba segmenata igre s
ciliem da se osobu motivira, potakne na ucenje, razmisljanje te izvrSavanje razli€itih
zadataka na zabavan nacin odnosno kroz igru. Smatra se da igrifikacija predstavlja

kombinaciju tri elementa, a to su mehanika, dinamika i emocije igrifikacije.

2.1. Pojam i razvoj igrifikacije

Igra je pojam koji u danasnje vrijeme ima vrlo Siroku primjenu u drustvenim i
humanistickim znanostima. S filozofskog gledista, joS iz doba Platona igra predstavlja
period Covjekovog odrastanja i sazrijevanja ili glavnhu osnovu mudrosti i razboritosti. S
psiholoSke strane igra predstavlja odredeno ponaSanje odnosno aktivnosti koje kod
odraslih osoba i djece uzrokuju osjecaj sreCe, zadovoljstva, uzbudenja te opustanje.
U pedagogiji, igra je nacin ljudske razonode, oblik odgoja i edukacije, te se najCesSce
povezuje s djetinjstvom, a mogu se podijeliti na funkcionalnu igru, simboli¢ku igru i
igru s pravilima, dok u informatici igra podrazumijeva racunalne igre.1

Igrifikacija se je kao koncept pojavila jo§ poCetkom 21. stoljeCa no njeni
pocetci sezu daleko u proslost. Platon je prvi poCeo koristiti igrifikaciju kao jednu od
metoda uc€enja te je vjerovao da se ucenjem kroz igru razvijaju drustvene vjestine,
potiCe razmisljanje, pamcenje, prosudivanje, rjiecitost i radni zanos. Pojam igrifikacije
se po prvi put spominje 2002. godine kada je britanski raCunalni programer i inovator
Nick Pelling iskoristio taj termin u kontekstu digitalnih aplikacija. Pelling je uvidio
korisnost dinamike raCunalnih igara kao alata za poslovanje i industriju u cjelini te je
odlu€io svoje znanje o igrama prenijeti u druge kontekste. Tek nekoliko godina
kasnije igrifikacija je stekla pravu popularnost kada su se pojavile prve uspjeSne
primjene u poslovanju i marketinskim kampanjama. Osim u podrucju tehnologije,
kasnije se taj pojam pocinje koristiti i u obrazovanju, zdravstvu, marketingu i u ostalim

podrugjima.?

U Republici Hrvatskoj, naziv igrifikacija ili gamifikacija se prvi put spominje
2015. godine, a taj se izraz pod pojmom gamification (engl. Gamification) pojavljuje

prvi put na engleskom jeziku jo§ davne 2003. godine. Naziv igrifikacija je prvi put

! Igra, Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje, Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021. (datum
Eristupanja 10. veljace 2023.)
Pojam igrifikacije https://rb.gy/wpane (datum pristupanja 10.veljae 2023.)



https://rb.gy/wpane

upotrijebio programer racunalnih igara Nick Pelling u kontekstu oblikovanja
korisniCkih sucelja. Igrifikacija je tek poslije dobila pravi smisao i upotrebu u punom
smislu pa se je taj pojam osim u podrucju tehnologije, po€eo koristiti i u obrazovanju i
u ostalim podrucjima. Zicherman je 2010. godine naveo prvu jasnu definiciju
igrifikacije gdje navodi da ona predstavlja proces koji se koristi igrackim
razmisljanjem i mehanikom igre s ciliem motiviranja ljudi da bi se rijeSio odredeni

problem.?

Primjena i koristenje igrifikacije je doista Siroka. Tako se igrifikacija u
marketingu koristi za nagradivanje svojih klijenata i za zabavu. Takoder, upotrebljava
se u upravljanju ljudskim resursima za nagradivanje klijenata i za razvoj suradnje i
kreativnosti. Igrifikacija se koristi u turizmu za inovativne i nove turistiCke proizvode,
kao team building. Takoder, igrifikacija je vrlo zastupljena i u vojne svrhe. Naime,
poznato je da su ameri¢ki vojnici uvjezbavani s pomocu igrifikacije na koji nacin
generirati ideje. U posljednje vrijeme igrifikacija je zastupljena i u medicini. Poznato je
da su studenti medicine s pomocu programa koji se zasniva na nastavnoj metodi
igrifikacije u roku od dva tjedna razotkrili novu strukturu koja pomaze u daljnjem
napretku izljeCenja osoba pozitivnih na HIV, a dobro je poznato da je nisu mogli

pronaci veé 15 godina.’

2.2. Prednosti i nedostaci igrifikacije
2.2.1. Prednosti igrifikacije

Povec¢anje angazmana jedna je od najvaznijih prednosti koju je bitno
istaknuti. Korisnik u igrifikaciji moze biti zaposlenik, prodavac, kupac, ucenik i sli¢no.
Igrifikacija predstavlja pretvorbu nezanimljivog koncepta u zabavno iskustvo.
Igrifikacija potiCe interes za u€enjem te stvaranjem konkurentnosti medu kolegama te
se je pokazala kao dobar nalin za postizanje odredenih ciljeva. Prodajni tim
uzbuduje sudjelovati u natjecanju, pratiti ljestvice s najboljim rezultatima te na taj

nacin ostaju angazirani.

Sliede¢a vazna prednost je poveéanje motivacije koja se ostvaruje

uvodenjem modela kao Sto su medalje, bodovi ili znacke. Kod motivacije medalje i

3 A. Bernik, Gemifikacija visokoskolskog obrazovanja, Varazdin, Sveuciliste Sjever, 2019., str. 45
* .M. Ruzi¢, K. Leki¢, K. Cobankovié, N. Petrovié, A. Jakopin Vuk, Igrifikacija, Zagreb, Skolska knjiga,
2021., str. 13.



znacCke su klju¢ne jer korisniku omogucavaju da se osjea ponosno i ispunjeno Sto
pridonosi povecanju motivacije za ostvarenje joS vise medalja i/ili znacki. Karijera u
prodaji moze biti izazovna s puno uspona i padova. Igrifikacija u prodaji je nacin da

se zadovolje potrebe i potie zaposlenike da se usredotoCe na zadane ciljeve.

Dobivanje trenutne povratne informacije je isto tako vazna prednost, a
povratne informacije mogu biti pozitivne i negativne. Vazno je da korisnik Sto prije
dobije povratnu informaciju odnosno da sazna je li odredeni zadatak obavio uspjeSno
te mu to omogucuje da ima uvid u svoj napredak. Napredovanje onemogucavaju
netoc¢ni odgovori ili loSe obavljeni zadaci bez povratne informacije te se na taj nacin
smanjuje motivacija korisnika. Dodatni sustav za povratne informacije omogucavaju
rang liste jer korisnicima daju uvid u pracenje vlastitih rezultata te rezultata njihovih

konkurenata.’

Takoder, uz pomo¢ igrifikacije moguée je poticati velike promjene u
ponasanju korisnika. Neki od primjera promjene ponaSanja su na primjer ucenje
prilagodavanja i snalaZzenja u kompleksnim situacijama u podrudju prodaje,
pregovaranja, oglasavanja, komunikacijskih vjestina te jaCanje svijesti o aktualnim
problemima kao $to je oneciS¢enje. Igrifikacija omogucuje da korisnik nauci poseban
nacin ponasanja u pojedinim situacijama te poboljSa odredene vjestine kao Sto je
komuniciranje, prodaja, empatija i drugo. Isto tako jedna od vaznih prednosti je
razvijanje specifiCnih vjestina. Poduzec¢a se usprkos igrifikaciji mogu fokusirati na
unaprjedenje i razvijanje odredenih vjestina timova. Sustavi edukacije omogucavaju
zaposlenicima napredovanje u razli€itim podrucjima kao $to je upravljanje resursima,

menadZment, pregovaracke i komunikacijske vjestine i sli¢éno.®

Uskladivanje tima s kljuénim poslovnim ciljevima takoder predstavlja
prednost. Vrlo je vazno da prodajni tim razumije ciljeve kako bi ih mogao postiéi te
poboljSati svoju izvedbu. Klju€ni pokazatelji uspjesnosti (KPI — eng. key performance
indicators) predstavljaju u€inkovit nacin na koji prodajni tim moze pratiti svoj put do
ispunjenja zadanih ciljeva. Ponekad su kljuéni pokazatelji uspjeSnosti sloZeniji i teze

razumljiviji ali igrifikacija omogucuje pretvorbu kompliciranijin zadataka u

° Knowbly, What are the Advantages and Disadvantages of Gamification, publisher: -Know-bly,
sije€anj 2020.
eA. Pandey, Top 6 Benefits Of Gamification In eLearning, publisher: eLearning Industry, lipanj 2015.



jednostavnije kako bi ih zaposlenici lakSe razumijeli. Kada su pokazatelji jasni,

prodajni predstavnici razumiju $to se od njih trazi.’
2.2.2. Nedostaci igrifikacije

Igrifikacija je izazovna strategija koja moze imati mnoge koristi ali i nedostatke.
Od velike je vaznosti razumijeti i uzeti u obzir sve nedostatke pri razmatranju primjene
igrifikacije u odredenom kontekstu. Kao nedostatci igrifikacije navedene i

obrazloZene su sljedece situacije:®

Jedan od nedostataka je fokusiranje na nagrade umjesto na cilj. Igrifikacija
u prodaji moze imati i negativan uc€inak ako se prodavaci previSe usredotoCe na
nagrade umjesto na stvarni cilj odnosno na prodaju proizvoda i usluga. Umjesto na
fokusiranje na zadovoljenje kupc&evih potreba, u suprotnom prodava¢ima moze glavni
fokus biti na osvajanje nagrada i bodova te takvo ponasSanje moZe dovesti do

zanemarivanja prodajnih ciljeva.

Takoder je bitno spomenuti manipulaciju sustava kao nedostatak igrifikacije.
Igrifikacija neke prodavae moze potaknuti da poku$aju manipulirati sustavom samo
da bi postigli bolje rezultate odnosno osvojili veci broj nagrada ili bodova. Na primjer,
odredeni prodava¢ moze biti usredotoCen i uloZiti svoje napore u prodaju proizvoda s
najvec¢im brojem bodova Cak i ako ti proizvodi ne predstavljaju najbolju soluciju za
kupce. Na taj nacin, rezultati postaju neposteni i iskrivljuje se kvalitetha prodajna

praksa.

Nedostatak igrifikacije je i gubitak motivacije. Kada prodavac postigne cilj koji
mu je zadan ili osvoji maksimalne nagrade odnosno sve nagrade u sustavu
igrifikacije, postoji moguc¢nost da ¢e izgubiti motivaciju za daljnje poboljSanje i

napredovanje Sto u konacnici dovodi do stagnacije u prodaiji.

Vrlo je vazno da se igrifikacija pravilno primijeni u prodaji, a to se postize jasno
postavljenim ciljevima, pravednim natjecanjem te uskladenim nagradama s

rezultatima prodaje.

" Klju&ni pokazatelji uspjesnosti https:/rb.qy/676y2 (datum pristupanja 01. oZujka 2023.)
® Nedostaci igrikacije https://rb.qy/z8txw (datum pristupanja 01. uZujka 2023.)
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2.3. Mehanika, dinamika i emocije igrifikacije

Igrifikacija je koriStenje mehanike i dinamike igre kako bi se postiglo Zeljeno
ponasanje i poboljSanje karakteristika zaposlenika. Ako je igrifikacija pravilno
kreirana, moze biti vrlo ucinkovita. Ona pomaze prodajnim timovima da pretvore
svakodnevne radne aktivnosti u zanimljive aktivnosti i natjecanja. Igre i izazovi se
mogu Koristiti za ocjenjivanje u€inka predstavnika u odredenim podrucjima kao $to su

postignuti poslovi, pozivi, ostvareni prihod i sli¢no.

- Dinamika - Predstavlja ponaSanje igrata (npr. varanje, blefiranje, hvalisanje),
taktike i strategije igraca u vrijeme trajanja igre odnosno nacin na koji ¢e igraci
upotrijebiti mehanike igre. Dinamika igre je vrlo dinamicna i nepredvidljiva pa dovodi

do razliCitih oblika ponaSanja ali i pozitivnih ili negativnih ishoda.

- Mehanika - Prema Robsonu i suradnicima, mehanike su odluke koje donose
dizajneri, kojima je cilj da igrificiraju neigraju¢i kontekst, kako bi specificirali pravila,
ciljeve, postavke, kontekst, tip interakcije te granice situacije koja Ce se igrificirati.
One su poznate prije nego samo iskustvo zapo€ne te se ne mijenjaju od igraca do
igraCa i ostaju iste svaki puta kada korisnik sudjeluje. Na primjer, mehanika
specificira ciljeve igre i kako igraci, pojedinacno ili u timovima, 'pobjeduju’ ili

napreduju kroz online ili stvarna odnosno realna iskustva.®

Prema teoriji organizacijske kontrole, mehanike izjednaCavaju organizacijske
sustave i tehnologije koje menadzeri mogu koristiti kako bi potaknuli odredeno

ponasanje i ostvarili bolje rezultate.

- Emocije - (npr. uzbudenje, razoCaranje, sreca, konkurentnost) su emocionalna
stanja izazvana tijekom iskustva. U konacnici, igrifikacija moze promijeniti ponasanje
sudionika kada se dotakne kljucnih motivacijskih pokretaca ljudskog ponaSanja,

uklju€ujuci vanjske utjecaje (npr. novac, status) i intrinzicne nagrade.

° Robson, K., Plangger, K., Kietzmann, J.H., McCarthy, I., Pitt, L.(2016). Game on: Engaging
customers and employees through gamification. Bus. Horiz. 59, 29-36.

' McCarthy, I.P., Gordon, B.R. (2011). Achieving contextual ambidexterity in R&D organizations: a
management control system approach. RD Manag. 240258.



3. Sudionici, motivacija i etika u igrifikaciji

U ovom poglavlju razmatrat ¢e se sudionici koji su ukljuCeni u iskustvo
igrifikacije te njihove karakteristike. Kod sudionika igrifikacije, motivacija predstavlja
vrlo vazan faktor, a moze se podijeliti na unutarnju i vanjsku motivaciju. Takoder,

bitno je spomenuti igrifikaciju i s etiCkog gledista.

3.1. Sudionici igrifikacije

Sudionici u igrifikaciji mogu biti razli€iti, ovisno u kojem se kontekstu pojam
igrifikacije primjenjuje. U nekim slu€ajevima, sudionici mogu biti korisnici odredene
aplikacije ili usluge koje su igrificirane, dok u drugom sluc¢aju su sudionici zaposlenici
neke tvrtke koja igrifikaciju primjenjuje u svom poslovanju s ciliem povecanja

motivacije i produktivnosti.

Menadzeri Cesto imaju zadatak povecati razinu angazmana klju¢nih sudionika
kao Sto su zaposlenici. Igrifikacija definirana kao primjena nacela dizajna igrica za
promjenu ponasanja u kontekstima izvan igara je alat koji, ako je pravilno izraden i
implementiran, moze povecati angazman. U ovom poglavlju se istie kako igrifikacija
moze pomoc¢i u angazmanu zaposlenika te se definira razlika izmedu Sest razli€itih

vrsta zaposlenika koji djeluju kao takozvani "igraci" u iskustvima s igrama.

Poznato je da napori igrifikacije mogu stvoriti korisna iskustva s ciljem
rieSavanja organizacijskih problema. U kontekstu upravljanja, angazman je od
velikog znacaja. Dvije su vrste angazmana od posebnog interesa za menadZzere:
angazman zaposlenika i angazman kupaca. S psiholoSkog stajaliSta, angazman u
iskustvu ukljuCuje energiju, ukljucenost i ucinkovitost koju pojedinac osjeca prilikom
nekog iskustva. Angazman zaposlenika podrazumijeva "uprezanje" zaposlenika u
njihov posao kroz njihovu uklju¢enost, zadovoljstvo i entuzijazam za rad. Angazman
moze imati utjecajne implikacile na menadzere: mozZe se pozitivnho povezati s
organizacijskom predanosc¢u ali i negativno s namjerama odustajanja. Povecani
angazman zaposlenika povezan je s poveanim zadovoljstvom korisnika pa je
menadZerima u interesu poboljSati interne obrasce pona$anja. Medutim, postizanje
visokog angazmana zaposlenika nije lako. Angazman kupca moze se opisati kao
psiholosko stanje koje ovisi o dinamiCkim procesima kao i manifestacijama

ponasanja (npr. davanje povratnih informacija, pisanje recenzija na druStvenim



medijima, sudjelovanje u dogadajima s markom) osim pukog dovrSavanja

transakcija."”

Prema Robsonu i suradnicima postoje 4 vrste sudionika koji su ukljuceni u

iskustvo igrifikacije:

- Igraci - Igraci su oni pojedinci koji aktivno sudjeluju u samom procesu igre,
Cesto zaposlenici ili kupci. Oni ¢e uciniti sve to je potrebno kako bi osvojili
nagrade u sustavu.

- Dizajneri - Dizajneri su oni pojedinci koji kreiraju iskustvo igrifikacije. U
organizacijskom kontekstu, ti pojedinci su menadzeri.

- Gledatelji - Gledatelji su pojedinci koji ne sudjeluju izravno u iskustvu, ali
koji mogu utjecati na iskustvo kroz, na primjer, podrsku igracima.

- Promatrali - Promatraci su pojedinci koji su svjesni igrificiranog iskustva,

ali nemaju izravan ili neizravan utjecaj na njega.

U fokusu je jedna kategorija ljudi koji su uklju€eni u igrifikacijsko iskustvo, a to
su igraCi. Razumijevanje razlicitih igraca klju¢no je za stvaranje uspjesnih iskustava

igranja, a s ciljem rjeSavanja organizacijskih problema.

Jedan od izazova za dizajnere igara je da se pojedinacni igraci razlikuju, a
razumijevanje ove varijabilnosti je i teSko i neophodno za stvaranje izazovnih
iskustava. Smatra se da se u svim iskustvima igrice igraci mogu opisati na temelju

dviju dimenzija:'

- Orijentacija igrata - opisuje je li igra¢ orijentiran pretezno prema drugim
igraCima ili prema sebi. Na primjer, igracC koji je primarno orijentiran na druge
bio bi zainteresiran za drustvene aspekte iskustva kao Sto je uCenje o drugim
igraCima, interakcija s drugim igraCima i suosjecanje s njima. Nasuprot tome,
igraCi koji su orijentirani na sebe bili bi viSe zainteresirani za brigu o sebi,
poput osobnog rasta i/ili osobnog postignuc¢a, nego za brigu o drugima.

- Kompetitivnost igraCa - opisuje natjecateljski duh igraca. Naime, igra¢i mogu
pokazati visoku konkurentnost kroz natjecanje gdje je cilj dobivanje bodova,

drustvenog statusa ili drugih cilieva povezanih s igrom. S druge strane, igraci

" Robson, K., Plangger, K., Kietzmann, J. H., McCarthy, I., & Pitt, L. (2016). Game on: Engaging
?Zustomers and employees through gamification. Business horizons, 59(1), 29-36.
loc. cit.



mogu imati vrlo nisku konkurentnost; ove cCe igraCe viSe zanimati samo

iskustvo nego pobjeda ili postizanje visokih rezultata.
3.1.1. Tipovi igraéa u poslovanju

Sustav igrifikacije nije stvarna igra, ali vazno je razumijeti razliCite tipove igraca
kao i primjenu specifiCnih tipova igra¢a na zaposlenike s ciliem postizanja Zeljenog
ponasanja. Neki igraci odnosno zaposlenici su viSe usredotoCeni na druge igrace,
dok je nekima u fokusu iskljuCivo sama igra. Postoje i oni igraCi koji teze akciji, ali i
oni kojima je najvaznija interakcija.

Marczewski je detaljnije prou¢avao Bartleovu klasifikaciju te proSirio njegovu
podjelu tako $to ju je uvrstio u igrificirane sustave obuhvacajuci pritom unutarnje i
vanjske komponente motivacije. Tako je za unutarnju komponentu motivacije uzeo u
obzir one osobe kojima je bitan ishod ili odredeno djelovanje koje rezultira unutarnjim
nagradama kao Sto je na primjer osjecaj srecCe. Pri vanjskoj komponenti motivacije
uzeo je u obzir osobe koje to rade isklju€ivo zbog nagrade koja je materijalne prirode.
Na osnovu toga, Marczewski je kreirao podjelu koja se sastoji od Sest vrsta igraca od
kojih su Cetiri unutarnja odnosno intrinzicna igraCa (potaknuti su unutarnjim
nagradama kao $to je primjerice sre¢a) — ostvaritelj, drustvenjak, istrazivac, filantrop,
a dva su vanjska odnosno ekstrinziCna igra¢a (potaknuti su vanjskim nagradama koje

su materijalne) — pravi igra¢ i remetitelj.®

1. Ostvaritelj (eng. achiever)
- Motiviran je umijecem i vjestinama
- Zeli naugiti nove stvari i pobolj3ati se
- Zeli izazove koje mora savladati
- Zeli biti najbolji ili barem uspjesno rijesiti zadatak
- Nagrade zadrzava za sebe i nema potrebu isticati vlastita postignu¢a
- Motiviran je statusom kao prikazom njegovog osobnog postignuc¢a

- Usredotocen je na poboljSanje svojih vjestina

3 Ruzi¢, I.M., Leki¢, K., Cobankovi¢, K., Petrovié, N., Jakopin Vuk, A., Igrifikacija, Zagreb, Skolska
knjiga, 2021., str. 140.



- Sudjeluje zbog osobnog razvoja, fokusiran na ispunjenje cilieva i
zadataka'
2. Drustvenjak (eng. socializer)
- Motivira ga povezanost i interakcija s drugim igraCima, a ne sam sustav
- Zeli komunicirati s drugima i stvarati drustvene veze
- Fokusiran je na socijalizaciju i kreiranje mreze prijatelja, motiviran
- Cilj mu je interakcija i komunikacija s ljudima, upoznavanje, pomaganje,
stvaranje odnosa, osjecaj da je dio grupe ili tima
3. IstrazivacC (eng. explorer)
- Motivira ga autonomija jer Zeli stvarati i istrazivati
- Fokusiran na istraZivanje i otkrivanje nepoznatih elemenata
- Zeli pronadi sve $to se nalazi unutar sustava
- ZaistrazivaCa veC samo iskustvo predstavlja cilj, a ne skupljanje
bodova i nagrada
4. Filantrop (eng. philanthrop)
- Motiviran je smislom i svrhom
- Zeli davati drugima i na neki nagin obogatiti Zivote drugih ali za to ne
oCekuje nikakvu nagradu
- Zeli osjecati da je dio nedeg veéeg
5. Igrac (eng. player) — motiviran je nagradama
- Ucinit ¢e sve Sto se od njega zahtjeva kako bi prikupio nagrade iz
sustava
6. Sampion (eng. champion)
- Remetitelj, motivira ga promjena
- Zeli poremetiti organizacijski sustav, ili izravno ili preko drugih korisnika
kako bi izazvao pozitivne ili negativne promjene’
Vecéina osoba ulaze u igrificirani sustav zbog nagrada i bodova, a cilj tvrtke
koja je uvela igrifikaciju u svoje poslovanje je pretvoriti ih iz onih osoba koje su
orijentirane na nagradu u intrinzicno motivirane korisnike (drustvenjak, istrazivac,

ostvaritelj, filantrop).

14 Gil, B., Cantador, I., & Marczewski, A. (2015, September). Validating gamification mechanics and
player types in an e-learning environment. In European Conference on Technology Enhanced
Learning (pp. 568-572). Springer, Cham

1 Sampion https:/rb.qy/1du4k (datum pristupanja 01. travnja 2023.)
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3.2. Motivacija

Tehnika igrifikacije koristi ljudsku prirodu kako bi se ishodovao potreban
rezultat, koriste se elementi igre i nagradivanja u svrhu poticanja sudionika. Kako bi
se razumjelo zasto pojedini sudionik reagira na odredenu vrstu nagrada potrebno je
objasniti pojam motivacije. Psiholozi su utvrdili da postoji dvije vrste motivacije;

unutarnja i vanjska.
3.2.1. Unutarnja motivacija

Unutarnja motivacija predstavlja nagradu koja se doZivi nakon $to je obavljena
odredena zadacda ili duznost. Ako prodavaC uziva prilikom posjeta kupaca i voli
rieSavati njihove probleme, ta je aktivhost sama po sebi vrijedna pa ¢e prodavac u
vecini slu€ajeva biti sam po sebi motiviran. Unutarnja motivacija je potaknuta ako
prodajno radno mjesto omogucuje napredovanje, individualni rast i mogucnost

postignuéa.'®

Unutarnja Zelja pojedinca za istrazivanjem, prou¢avanjem i spontanog doprinosa
vlastitom zadovoljstvu i postojanju se moze objediniti nazivom unutarnje motivacije.
Kod osoba koje su unutarnje motivirane poduzimanje akcija i radnji nije potaknuto
vanjskim nagradama i pritiscima vec iz zabave. Ovakvom definicijom se zaklju€uje da
unutarnja motivacija ovisi iskljuivo o pojedincu, odnosno njegovom osobnom
razinom kompetencije. Razina unutarnje motivacije pojedinca moze biti naruSena
zbog razliCitih uvjeta kao Sto su prijetnje, kratki rokovi zavrSetka zadatka i striktno
nametnuti ishodi izazova ili zadataka. U cilju zadrzavanja ili poveéavanja razina

unutarnje manipulacije koriste se razli€ite tehnike kao Sto su:

- pozitivne povratne informacije - prilikom rjeSavanja izazova ili zadataka

korisniku davati pozitivne informacije ako radnje dovode do Zeljenog ishoda

- mogucnost odabira - korisniku omoguciti odabir razliCitih akcija i nacCina

dolaska do Zeljenog ishoda

16 Manning, G. L., Reece, B. L., Suvremena prodaja, Zagreb, MATE d.o.o, 2008., str. 429.
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- podrska pojedincu - motiviranje korisnika sa zZeljom zadrZavanja osobne razine

kompetencije

Promjene u razinama unutarnje motivacije istraZivane su od autora E. L. Deci, R.

Koestner, R. M. Ryan."”

Njihovo istrazivanje dokazalo je da nagradivanje korisnika utjeCe na razinu
unutarnje motivacije pojedinca, ali to nagradivanje mora biti strateSki osmisljeno.
Naime, opipljive nagrade koje su korisnicima predstavljene prije izvrSavanja zadataka
kao indikatori uspjeSno obavljenih akcija, nisu povecale unutarnju motivaciju nego su
¢ak i negativno utjecale. S navedenim tvrdnjama se slazu autori Hanus i Fox koji su

takoder zakljucili da opipljive nagrade mogu smanijiti unutarnju motivaciju.18

Nasuprot opipljivim nagradama, istrazivane su i iznenadne nagrade,
neoCekivane za korisnika, koje nisu smanjile unutarnju motivaciju, ali nisu niti
povecale. Autori su dokazali kako se unutarnja motivacija moze povecati jedino
oblikom nagrade kao §to je verbalna pozitivha informacija. Autori Seaborn i Fels su
istrazili i zaklju€ili da igrifikacija povecava performanse izvodenja akcija, ali nije

poznato kako ona utjee na unutarnju motivaciju. '

Iz gore navedenih istraZivanja vide se razliciti zaklju€ci o utjecaju igrifikacije na
unutarnju motivaciju, podrucje istrazivanja je relativno novo i kao takvo zahtijeva
dodatna ispitivanja. Ipak, vecina se slaze da implementacija igrifikacije povecava
sposobnosti i performanse. Uzimajuéi u obzir dosadasnja ispitivanja potrebno je
voditi rauna u kojim okolnostima se implementira igrifikacija. Objedinjeni stav o
motivaciji je sljedeci; kako bi pojedincu zadrzali ili povecali unutarnju motivaciju
potrebno mu je dati osjeCaj slobode u izvrSavanju zadataka, a svaka povratna

informacija korisniku mora biti u obliku preporuke, a ne striktnog kontroliranja.

' Deci EL, Koestner R, Ryan RM. A meta-analytic review of experiments examining the effects of
extrinsic rewards on intrinsic motivation. Psychol Bull. 1999 Nov;125(6):627-68; discussion 692-700.
doi: 10.1037/0033-2909.125.6.627. PMID: 10589297.

'® DAHLSTR@M, Camilla. Impacts of gamification on intrinsic motivation. Education and Humanities
Research, 2012, 1-11.

19 Vanjska i unutarnja motivacija https://rb.qy/f8z7d (pristupljeno 01.travnja 2023.)
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3.2.2. Vanjska motivacija

Vanjska motivacija je postupak koji poduzima neka druga osoba, a koji
obuhvaca nagrade ili neke druge oblike poticaja zbog kojih ¢e se zaposlenik ponasati

na nacin koji ¢e mu osigurati osvajanje odredene nagrade.20

Vecina akcija i radnji koje osobe izvrSavaju nisu unutarnje motivirane, vec su
izvrSavane s odredenim faktorom vanjskog utjecaja. Vanjska motivacija je obi¢no
povezana sa Zeljom ostvarenja nagrada i osobnih koristi uz istovremeno izbjegavanje
kazni i raznih ogranicenja. lako je cilj igrifikacije utjecati na unutarnju motivaciju, iz
ovih tvrdnji se moze zakljuCiti da izvrSavanje akcija biva uvjetovano vanjskom
motivacijom. Za potpuno razumijevanje vanjske motivacije moze se uzeti primjer
studenta koji svoju zadacu izvrSava jer se boji potencijalne kazne, takav slucaj je
vanjsko motivirajuci. Sli€an primjer vanjske motivacije, opet se razmatra student, koji
ovog puta svoju zadacu izvrSava jer smatra da ¢e mu rjeSenje zadaée pomodi u
ostvarenju Zeljene karijere. Primjer vanjske motivacije je dio dobiti koji se isplacuje
prodavacu koji je ispunio odredeni prodaijni cilj. Sli¢no kao i kod unutarnje motivacije,
autori (Ryan, Deci) su zaklju€ili da poticanje autonomnosti pojedinca uz verbalno

poticanje u velikoj mjeri povecCava vanjsku motivaciju.

Vanjska motivacija obuhvaca ono $to se radi zbog vanjske nagrade - necCeg
Sto je opipljivo ili materijalno. Za vanjski motivirane osobe vazan je ishod, a ne akcija,
odnosno djelovanje ili ponasanje. S druge strane, unutarnja motivacija pokrece
ponasanja koja rezultiraju unutarnjim nagradama kao Sto su uzivanje, pozitivha
osjeCanja, sre€a i slicno. Tako unutarnje motivirane osobe imaju iskrenu Zelju za

aktivnodéu.”’
3.3. Etika u igrifikaciji

Poslovna etika je nacin komuniciranja, sklapanja i izvodenja poslova u
istovremenom skladu sa socioloskim, duhovnim, bioloSkim i prirodnim principima
Covjeka i okruzenja. Drugim rijeCima, poslovna etika je vodenje poslovanja u skladu s

prirodom. Adam Smith smatra da smisao poslovne etike predstavlja svaki potez u

20 Manning, G. L., Reece, B. L., Suvremena prodaja, Zagreb, MATE d.o.0, 2008., str. 430.
2! Lovrengi¢ et al. (2018). Igrifikacija: prema sistematizaciji termina na hrvatskom jeziku. Zbornik
radova Racunalne igre. Struéna konferencija 2018., str. 6.
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poslovanju koji je u isto vrijeme u skladu s prirodom i koji istovremeno pridonosi
ostvarenju poslovnih ciljeva poduzeéa. Smith tvrdi da poslovati u skladu s prirodom

znadi voditi poslovanje ekonomiéno i eti¢no.??

Igrifikacija predstavlja odlican alat koji moze biti od velike pomoci i biznisu,
prvenstveno u prodaji, a sudionike moze navesti na izvrSavanje vecCeg broja radnji.
lako je ovakva tehnika dokazano efikasna i njezino koriStenje mozZe dovesti do
velikog profita, javlja se pitanje eti€nosti. Naime, radnje u procesu igrifikacije
korisnika mogu navesti na kupovinu odredenog proizvoda iako taj korisnik u pocetku
nije bio zainteresiran za kupovinu istog, na ovaj nacCin poslodavci mogu “prisiliti”
prodaju proizvoda. Autori Thorpe i Roper su istraZivali etiku igrifikacije u marketingu
te tvrde da se takva tehnika bitno razlikuje od ostalih marketinskih tehnika. U
istraZivanju je zakljuCeno da igrifikacija sadrzi aspekte dizajna koji direktno ili
indirektno usmjeravaju korisnika k zeljenom cilju kupnje. Ostale tehnike korisnika
svjesno navode na mogucnost kupnje odredenog proizvoda, dok igrifikacija u vecini
slu€ajeva navodi kupca do kupnje bez mogucénosti drugog odabira. Igrifikacija se
najcesce implementira kod vanjskog marketinga, danas u aplikacijama i web
stranicama, kako bi se povecao profit. Postoji implementacija igrifikacije u unutarnjem
marketingu koja sluzi za ucinkovitiji trening i pozornost zaposlenika u novim
softverima, programima i projektima. Autori zaklju€uju da trenutno nema regulative
koja upravlja etikom u igrifikaciji, a dok se takav zakon ne donese vlasnici i kompanije
nece voditi racuna o eti¢nosti. Jedan od pionira igrifikacije, Yu-kai Chou, autor knjige
Gamification Book: Actionable Gamification - Beyond Points, Badges and
Leaderboards, govori da je igrifikacija manipulativha, ali manipulaciju smatra
prirodnom pojavom, ljudskom pojavom. Vecina ljudskih zahtjeva zavrSava s “molim”
te se takav zahtjev moze smatrati manipulativan jer zahtijevamo od nekoga da ucini
odredenu akciju. Autor knjige smatra da nije problem u manipulaciji kao takvoj vec¢ o
transparentnosti iste, problem je ako je manipulacija skrivena. Kako bi se prepoznala
skrivena manipulacija potrebno je odgovoriti na dva pitanja: “Je li transparentna
namjena dizajna?” i “Je li korisnik implicitno svojom voljom pristupio sustavu ili je

eksplicitno naveden u ulazak?”, ako je odgovor na oba pitanja potvrdan, autor smatra

2 Bebek, B., Kolumbi¢, A., Poslovna etika, Zagreb, Sinergija nakladnistvo d.o.o0., 2005., str. 8.
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da je sustav etiCan. Sustav bi se smatrao neeti€an ako bi sadrzavao skrivenu
namjeru koje korisnik nije svjestan, npr. pretplata na neki sadrzaj, a dobivanje drugog
sadrzaja, ili lazne izjave, obeéanja i manjak transparentnosti. Igrifikacija mozZe postati
neetiCka ako sudionici izgube iz vida zasto je njihovo djelovanje pozeljno jer se Cesto
previse usredotoCe na bodove, znacke i rang ljestvice. RjeSenje ovakvih problema je
davanje sudionicima viSe vremena za proucavanje i razumijevanje igre, ucenju
zadataka i posljedica nakon pojedinih akcija (eng. solem time). U slu€aju da korisnik
u vremenu ucenja zadataka i akcija uvidi da mu se igra ne svida mora biti u
mogucnosti odustati. Primjerice tvrtka Microsoft je od svojih radnika dobila pismo
zahtjeva u kom se traZi zabrana prodaje proizvoda koji koriste umjetnu inteligenciju,
ameriCkoj vojsci, ti zaposlenici ne Zele da se njihova kreirana tehnologija koristi u
vojne svrhe te bi eti€no bilo kad bi imali pravo na takve zahtjeve. Autori Thorpe i
Roper se slazu da postoji trenutak kada igrifikacija prelazi dopustenu granicu te
postaje manipulativha, a ta granica nije kvantitativno odrediva. Najgori mogudi slucaj
koji se moze desiti jest da se igrifikacija razvija u vidu performansi i manipulative, a
da postane netransparentna za sudionika. Najbitnija stavka etike u igrifikaciji jest
vlasnik igre, odnosno onaj koji zeli posti¢i odredeni cilj od sudionika, on je duzan

osigurati transparentnost i autonomiju.

Kako bi svaki sudionik igrifikacije bio jednako postovan, potrebno je definirati i
objasniti radnje igrifikacije, dizajneri igre imaju duznost obratiti paznju na svaki
pojedini dio igre. Za razumno testiranje i koriStenje igre, prije krajnje implementacije,
u fazi razvoja, potrebno je koristiti upitnike i testne korisnike kako bi dizajneri dobili

povratne informacije o svakoj pojedinoj razini.

15



4. Igrifikacija u poslovanju

Igrifikacija se pojavljuje u raznim sferama druStva, od korporacijskog biznisa
do treninga timova. NajCeS¢e implementacije igrifikacije pojavljuju se u prodaji,

marketingu, ljudskim resursima i kod zapo$ljavanja novih ¢lanova timova.

4.1. Ozbiljne igre

Statistika govori da 60% poduzeéa ne uspije ostvariti zami$ljene ciljeve, a u
ostvarenju takvih ciljeva poduze¢a mogu pomodi igre. Osobe svih dobnih skupina su
instinktivno zainteresirane za igranje, takve igre ne moraju biti samo na igra¢im
konzolama ili plo€ama, ve¢ mogu biti implementirane kao ozbiljne igre. Takve igre
sadrzavaju sve elemente pravih igara, sadrze bodove, nagrade i rang liste i kao takve
u vecini sluCajeva potaknu paznju sudionika. Strategija implementacije igrifikacije u
poslovanju temelji se na koriStenju postojeCeg procesa proizvodnje te dodavanje
elemenata igre. Igrifikacijom poslovni biznis ne postaje igra, ve¢ sadrzava tehnike
igara koje aktiviraju i motiviraju sudionika. Ako se za primjer uzme neki poslovni
sustav i poduzece Zeli povecati motivaciju i dugoro€no zanimanje za projekt, uzimaju
se elementi igrifikacije i svaki od zaposlenika ima svoje bodove i rang. Na temelju
takvih statistika zaposlenici se medusobno mogu natjecati, ali i pratiti vlastiti

napredak unutar poslovnog modela povecavajuci tako svoj dugorocni angaiman.23

Pojedini istrazivacCi tvrde da je prodaja sve za tvrtku, dok postoje izvori koji
navode da je marketing najvazniji, uz to sve tu je i potrebna dobra korisni¢ka
podrska. Kako bi tvrtka imala najbolji uspjeh potrebno je povezati i nadgledati sve
funkcije poslovanja, a za to sluzi “Upravljanje odnosima s klijentima” (eng. Customer
relationship management - CRM). Sustav CRM povezuje i snabdijeva s
informacijama sve funkcije unutar poduzec¢a, odnosno to je pristup upravljanju tvrtke
kroz komunikaciju sa sadasnjim i buduc¢im kupcima. Ovakav pristup omogucava
dobivanje i analizu informacija o korisniku, a sve u cilju zadrzavanja istog i povecanje
prodaje i prihoda. Ovakav sustav tvrtkama i velikim organizacijama olakSava
poslovanje i omogucava jedan vid automatizacije marketinga, prodaje i korisnicke
podrSke. Ako se u ovakav sustav organizacije poslovanja uvede tehnika igrifikacije

dobije se skup korisnika koji se prijateljski natjeCu Sto dovodi do kompetitivnosti te na

% VINICHENKO, Mikhail Vasilievich, et al. Modern views on the gamification of business. The Journal
of Internet Banking and Commerce, 1970.
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koncu do poboljSanja performansi po tvrtku. Primjerice ako se u tim korisniCke
podr§ke uvedu nagrade za odlicno ponasanje i rieSenje kupc€evih zahtjeva, potiCe se
efikasnost i predanost zaposlenika. Primjerice, ako zaposlenik rijeSi korisnikov
zahtjev za manje od pet minuta biva nagraden odredenim brojem bodova, ako je
problem rijeSen za manje od dvije minute, broj dobivenih bodova se udvostrucuje.
Nakon svakog radnog tjedna nagraduje se zaposlenik s najveéim brojem bodova te
dobiva znacku koja je vidljiva na njegovom profilu. Kako bi se optimalno koristile
tehnike igrifikacije potrebno je nagrade i bodove koristiti i na timskoj razini, a ne samo
na individualnoj. Ako bi svaki pojedinac radio samo na vlastitim performansama
postoji mogucénost pretjeranog razilazenja u ciljevima i prevelike kompetitivnosti
izmedu sudionika, €¢ak i nesuglasica. Kako bi se rijeSili problemi optimalan nacin

koriStenja igrifikacije jest nagradivanje i individualaca i timova.?*
4.1.1. Primjer Nike

Koristedi igrifikaciju u svom poslovanju tvrtka Nike povecala je svoju vidljivost i
doseg ka kupcima na internetu. Tvrtka je kreirala sustav rangiranja na temelju
sportskih uspjeha gdje je svaki sudionik mogao dijeliti svoje rezultate treninga.
Mnogim ljudima ovakva lista pomogla je u ostvarenju svojih sportskih ciljeva
prividnim natjecanjem s drugim sudionicima, ali prvenstveno je pomogla tvrtki Nike
kako bi postala popularnija na temelju mnogih dijeljenja i spominjanja na drustvenim
mrezama. Osim vidljivosti igrifikacija moZe pomoci i sigurnosti organizacije, naime
zaposlenici, sudionici igre mogu hakirati jedni druge na posebno dizajniranoj platformi
i na temelju toga ostvariti nagrade. UspjeSnim hakiranjem vlasnik dobiva na uvid
slabosti tvrtke ili web stranice Sto dovodi do povecane sigurnosti, dok zaposlenik
dobiva Zeljene bodove i nagrade. Vjeruje se da ¢e implementacije igrifikacije u IT

sektor potaknuti nove ideje te tako pokrenuti revoluciju u napretku.?

2% CRM https://rb.qy/eevb8 (datum pristupanja 10.travnja 2023.)
% CRM https://rb.qy/3ypsa (datum pristupanja 10.travnja 2023.)
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4.2. Implementacija igrifikacije u poslovanje

Implementacija igrifikacije u poslovanje omogucava poboljSanje performansi, ali
pretjerana upotreba igracih mehanika moze negativno utjecati na tvrtku. Za uspjesno

implementiranje igrifikacije potrebno je slijediti sliedece strategije:26

- Gledati dugoroéno - Potrebno je razraditi dugoroCni plan, pocetni
entuzijazam zaposlenika s vremenom izblijedi ako su igraci elementi
nepotrebno zakomplicirani. Potreban je dugoroCni uspjeh, a ne kratkoro¢na
zainteresiranost sudionika zbog toga je potrebno stalno nadgledanje i po
potrebi promjena elemenata igre.

- Nepotrebno naglasavanje nagrada - Nagrade ne moraju biti
nagrade. Velike nagrade nisu dugoro¢no isplative, ako su vrijedne pojedini
sudionici igrifikacije mogu biti previse fokusirani na nagrade pa zanemariti
kvalitetu izvrSenih akcija.

- Dostupne informacije o dizajnu igre - Dizajn i pravila igre moraju biti
dostupni svim zaposlenicima, ovakvo pravilo omogucuje svim sudionicima
potpuno razumijevanje igre i zeljenih ciljeva, ali i nacin dolaska do
nagrada.

- Nagradivanje svih sudionika - Cilj igre ne bi trebala biti nagrada
pojedincu, ve¢ dobro cjelokupnom kolektivu. Svakako treba nagraditi
najbolje sudionike, ali ne smiju se zapostaviti i ostali.

- Kreativhe nagrade - Neke nagrade su bolje od drugih, vecina nagrada
moze biti relativno jeftina, a pruzati isti efekt.

- Praéenje - Pruzati informacije sudionicima o njihovim performansama,
ujedno takve informacije pomazu vlasnicima kako bi uvidjeli djelotvornost

igrifikacije

Implementirajuéi navedene strategije, tvrtke mogu omoguciti poveéanje prodaje i
zarade, istovremeno smanjujuci vrijeme potrebno za dostizanje zadanih ciljeva.
Tehnikom igrifikacije tvrtke mogu povecati aktivhost svih zaposlenika. Glavna
podruCja koja se fokusiraju na koriStenje igrifikacije su zdravstvo, maloprodaja,

usluzivanja hrane, prodaja i edukacija. Zdravstvo predstavlja vrlo stresno podrucje,

2 Implementacija igrifikacije https://rb.gy/hj0op (datum pristupanja 11.travnja 2023.)
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statistike govore o 55% ameriCkih radnika koji su na rubu iscrpljenosti zbog fizi¢kih i
mentalnih napora. Implementacija igrifikacije u zdravstvo prvenstveno se koristi zbog
povecanja efikasnosti radnika. Igrifikacija u maloprodaji povecava efikasnost
zaposlenika uz istovremeno povecanje zadovoljstva kupaca. Sustavi usluzivanja
hrane, ponajviSe lanci brze hrane koriste gamifikaciju kako bi povecali zadovoljstvo
svojih korisnika.*’ Igrifikaciju u edukaciji je prou¢avao Jakubowski, on u svom radu
govori da implementacija tehnika igre u edukaciji poveéava razumijevanje

prou¢avanog poglavlja.

Autori Vinichenko i suradnici su istrazivali igrifikaciju u poslovanju, opseg i razlog
koriStenja u poslovnim sustavima. Rezultati pokazuju da trenutno samo 18.9%
kompanija koriste igrifikaciju, a glavni razlog koristenja je motivacija zaposlenika
(32.6%), zbog povecanja kreativnosti koristi 31.7%. Vecina kompanija Zeli povecati
efikasnost zaposlenog tima, Sto u konacnici dovodi do profita. Za uspjesSnu
implementaciju igrifikacije mora biti zaduzen kreativni direktor (stajaliSte 44.4%
ispitanih), dok 28.2% ispitanih smatra da je za implementaciju igrifikacije potrebna
treCa osoba. Navedeno istrazivanje pokazalo je da su po ispitanicima glavne

prednosti igrifikacije nagrade, pa tek onda rang liste i sama igra.28

4.3. Problemi igrifikacije

U prijaSnjem poglavlju opisane su strategije koje bi pomogle optimalnoj
implementaciji elemenata igre u biznis plan. Osim navedenih skupih nagrada i
mogucéih nesuglasica moguc¢i su mnogi drugi scenariji koji ne idu u prilog
implementaciji igrifikacije koji se pojavljuju tijekom zapos$ljavanja, privikavanja novih

radnika na okolinu, treninga zaposlenika, pobolj$anja performansa tvrtke.?

4.3.1. Problemi tijekom zaposljavanja

Implementacija igrifikacije tijekom faze zapoS$ljavanja moze biti u obliku
bodovanja osoba koje ispunjavaju aplikaciju za posao preko web stranice kompanije.

Poduzece zeli motivirati potencijalne radnike da istrazuju web stranicu kompanije

T Rezultati igrifikacije https://rb.qy/ril1g (datum pristupanja 12.travnja 2023.)

2 Vinichenko, M. V., Melnichuk, A. V., Kirillov, A. V., Makushkin, S. A., & Melnichuk, Y. A. (1970).
Modern views on the gamification of business. The Journal of Internet Banking and Commerce.

% CALLAN, Rachel C.; BAUER, Kristina N.; LANDERS, Richard N. How to avoid the dark side of
gamification: Ten business scenarios and their unintended consequences. Gamification in education
and business, 2015, 553-568.
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kako bi naucili viSe o povijesti kompanije, vrijednostima i viziji. Tijekom aplikacije za
radno mjesto, potencijalno novi radnik dobiva bodove i znacke tijekom posjecivanja
razli€itih podru¢ja web stranice. Ovi bodovi nemaju utjecaja na zapoSljavanje, ali

mogu biti vidljivi osobama koje su predale aplikaciju za posao.

Problem s ovakvom implementacijom igrifikacije je taj da nagrade nemaju
poveznicu s cilievima da potencijalni zaposlenici iSta nau€e o kompaniji. Boduje se
slijepo posjecCivanje web stranice, razumljivo je da tvrtka Zeli osobe potaknuti da
istraze Sto viSe informacija o kompaniji i da su upoznati s ciljevima rada, ali ovakav
nacin implementacije omogucuje sudionicima igre dobivanje bodova bez konkretne
provjere. Menadzeri tvrtke ne mogu biti sigurni u vjerodostojnost osoba s najviSe
bodova, odnosno ne mogu biti sigurni da takve osobe imaju najvise znanja i
informacija. Bolji pristup bi bio bodovanje sudionika na temelju znanja koje bi bilo

provjeravano testom nakon posjecivanja cjelokupne web stranice.

Drugi scenarij loSe implementacije igrifikacije tijekom zapoSljavanja predstavlja
bodovanje kandidata koji se prijavljuju za pojedinu poziciju. Menadzeri zele napraviti
Sto zanimljivije zapoSljavanje da potencijalni zaposlenici budu vide zainteresirani za
posao koji apliciraju. Svaki kandidat ima svoje anonimno ime i broj bodova, koji
dobije temeljem testa znanja ili nekom drugom metrikom usko povezanom za zeljenu
poziciju. Rang lista predstavlja poredak prijavljenih osoba, a aplikant s najviSe

bodova dobije posao.

Problem s ovakvim pristup je vjerodostojnost primljenih informacija, naime
svaki sudionik zeli posti¢i maksimalni broj bodova i tako je u stanju Koristiti
nedopustene radnje kako bi postigao Sto vecli broj bodova. Nakon zavrSetka
aplikacija za posao, pobjednici, osobe s najviSe bodova koje bivaju primljene za
radno mjesto svoj broj bodova mogu iskoristiti kako bi izmanipulirali vlasnika za veéu
placu i bolje uvjete na radnom mjestu. Zbog dva navedena nedostatka ovakva

implementacija igrifikacije u fazi zaposljavanja nije preporucljiva.

Treéi primjer igrifikacije prilikom zaposljavanja je nagradivanje radnika koji
predloZe potencijalnog novog zaposlenika. Osoba zaduZena za zapoSljavanje
uvidjela je da su se predlozeni radnici pokazali bolji od radnika koji su se javljali na

slobodne oglase pa se za predlaganje novih radnika koriste tehnike igrifikacije. Svaki
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zaposlenik koji predlozi osobu koja moZe biti zaposlena dobiva bod, a za svakog
predloZzenog zaposlenog radnika dobiva 10 bodova. Na temelju tih bodova kreira se

rang lista zaposlenika koji su doprinijeli najviSe novih radnika u tvrtku.

Glavni problem ovakve implementacije igrifikacije je neimanje provjere
kvalitete predlozenog radnika te na taj naCin zaposlenici mogu predlagati nedovoljno
kvalificirane radnike u ciliu dobivanja nagrada. SljedecCi problem ovakve
implementacije je da predlaganje novih osoba moze omesti zaposlenika u njegovom
primarnom radu i zadatku. Zaposlenik moZe postati okupiran samo predlaganjem

novih radnika, zanemarujuci glavne zadatke.

4.3.2. Problemi tijekom privikavanja novih radnika na radnu okolinu

Vlasnik tvrtke Zeli potaknuti vlastito u€enje novih zaposlenika, pa gamificira
informiranje o kompaniji. Svaki novi zaposlenik biva nagradivan pregledom web
stranice, Sto viSe dijelova web stranice posjeti, to vise bodova postigne. Na ovaj

nacin vlasnik vjeruje da je novi zaposlenik uvidio sve bitne informacije o kompaniji.

Ipak, realnost je drugacija, novi zaposlenici mogu slijepo pratiti web stranicu u
cilju dobivanja bodova, bez pretjeranog Citanja i informiranja o poduzecu. RjeSenje

ovakvog problema je u ispitivanju znanja nakon posjete web stranici.

Uzima se primjer poduzeca koje ima program privikavanja novih korisnika,
svaki novi korisnik pristupa programu koji traje tjedan dana, a cilj mu je ucenje i
pripremanje novih zaposlenika. Vecéina prijavljenih polaznika pokazala je da je
program zamoran i neefikasan. Implementacijom igrifikacije vlasnik Zeli program
ucCiniti dostupnijim i zanimljivijim. Kreira se fiktivni 3D lik za svakog pristupnika
programa, taj lik se natjeCe s ostalim zamisljenim likovima, a bodovi se skupljaju
ispunjenjem izazova, ispunjavanjem profilnih detalja, odgovaranjem na postavljena
pitanja. Na kraju programa polaznik koji ima 3D lika s najvise bodova ostvaruje

posebne nagrade i bolje uvjete na poslu.

Glavni problem ovakve implementacije igrifikacije je smanjenje predanosti
polaznika samom tecaju, ve¢ se oni fokusiraju na 3D lika koji ostvaruje bodove. Drugi
problem ovakve implementacije igrifikacije je dobna skupina polaznika, naime nisu

sve dobne skupine jednako zainteresirane za video igre i 3D likove, potrebno je voditi
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racuna o Zeljenim dobnim skupinama koje su potrebne u kompaniji i na temelju toga

odluciti je li potrebno igrificirati program privikavanja novih korisnika.

4.3.3. Problemi tijekom treninga zaposlenika

Uzima se primjer trening zaposlenika u slu¢aju mobinga na radnom mjestu,
menadzeri su uvidjeli da samo 30% zaposlenika zavrsi trening i edukaciju. U zelji za
povecanjem broja zaposlenika koji samovoljno polazu te€aj izbjegavanja mobinga na

radom mijestu koriste se tehnike igrifikacije koje boduju razli€ite faze treninga.

Prilikom implementacije ovakvih tehnika zaposleniku se ne povecava interna
motivacija za polaganjem teCaja. Kako bi se povecCao broj polaznika, ostatak

polaznika bi morao biti izri€ito prisiljen §to moze izazvati kontra efekt.

Poduzece sadrzi katalog edukacija koji sluze za obuku zaposlenika. Menadzer
je primjetio slab odaziv na edukacije, a kako bi se povecala dobrovoljna aktivhost

zaposlenika u edukaciji koristi se igrifikacija.

Zaposlenici mogu polaziti edukacije kako bi dobili bodove i znacke, ali njihov
angazman moze biti slab jer su nezainteresirani. Na kraju edukacije, rang lista
polaznika ne mora imati vjerodostojne informacije o najboljem polazniku. Naime,
zaposlenik s najviSse bodova ne mora znati najviSe informacija o uCenom poglavlju,
vec je on najbolje ispunjavao ciljane izazove za dobivanjem bodova. Glavni problem
je kvalitetno i precizno bodovanje Zeljenog ponasanja i znanja, zbog toga je potrebno

viSe vremena posvetiti tome $to i kako se boduje.

4.3.4. Problemi tijekom poboljsanja performansi

Zamislimo slu€aj gdje vlasnik poduzec¢a nije zadovoljan brzinom menadZzerovih
procjena performansi tvrtke, kako bi motivirao i potaknuo na brze procjene
ucinkovitosti uvodi tehniku igrifikacije u smislu bodovanja menadzera. Na kraju
poslovne godine objavljuje se rang lista s ostalim pogodnostima za najuspjesnijeg
menadZera. Na sliCan nacin mogu se bodovati zaposlenici za ispunjavanje formulara

o ucCinkovitosti i rijeSenosti poslovnih zadataka.

Problem prilikom ovakvog uvodenja igrifikacije je nain bodovanja menadzera,
naime, svaki menadzer biva bodovan za predano izvjes¢e o ucinkovitosti, ali ne i za

kvalitetu predanog izvjeSéa. Prilikom implementacija na promatranom slu€aju za
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menadzere potrebno je voditi raCuna ne samo o brzini, nego se fokus treba prebaciti
na provjeru kvalitete. Igrifikacija zaposlenika nije optimalna iz istog razloga jer ne

boduje kvalitetu obavljenog rada vec brzinu.

Za motivaciju zaposlenika u prodaji mogu se koristiti tehnike igrifikacije kako bi
se bodovali zaposlenici koji imaju najviSe prodanih proizvoda ili narudzbi u
odredenom vremenskog periodu. Zaposlenik koji je prodao robu u najvecoj
vrijednosti ostvaruje najveéi broj bodova. Ovakvim nafinom implementacije
igrifikacije vlasnik zeli motivirati prodavace kako bi prodali Sto viSe proizvoda ili

usluga.

Nedostatak ovakve implementacije je u naCinu bodovanja prodaje, vlasnik se
potencijalno opredijelio za bodovanje po vrijednosti u novcu. Takav nacin moze biti
nepravedan jer poneki prodavaci mogu biti na odjelu s robom koja je ¢eS¢e u prodaji
te kao takvi su u prednosti za ostvarenje veceg broja bodova od prodavaca koji su
zaduzeni za robu koja se prirodno rjede prodaje. Ostali parametri, kao zadovoljstvo
klijenata i brzina isporuke bi takoder trebali biti uzeti u obzir, ali i rang lista
zaposlenika koji su privrijedili najveéu vrijednost poduze¢u moze biti zavaravajuca za
ostale zaposlenike koji ne donose direktnu novc€anu vrijednost te ih tako obeshrabriti

u radu.

4.4. Koristi igrifikacije u poslovanju

Pravilno korisStenje igrifikacije u poslovanju zahtijeva detaljno planiranje,
prilagodbu ciljevima poduzeca i ciljinom segmentu kao i neprekidno pracenje

ucdinkovitosti.

1. Poveava angazman i motivaciju zaposlenika - Igrifikacija koristi elemente igara
poput nagrada, natjecanja i napredovanja kako bi potaknula zaposlenike da budu
motivirani i angaZirani. To moze rezultirati pove¢anjem angazmana, produktivnosti,
zadovoljstva, motivacije, boljim radnim rezultatima te povecava stopu zadrzavanja
zaposlenika u poduzec¢u. To je interaktivan proces koji pruza povratne informacije u

stvarnom vremenu.

2. Uvodenje natjecanja - Igrifikacija putem natjecanja moze povecati produktivnost i

motivirati osobe da daju sve od sebe kako bi postigli optimalne rezultate. Tvrtka bi
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trebala ponuditi nagrade, bonuse ili slobodno vrijeme kako bi povecala Zelju korisnika

za sudjelovanjem i osvajanjem odredenih pogodnosti.

3. Jednostavna prilagodba - Igrifikacija se lako prilagodava potrebama poslovanja i
potrebno ju je oblikovati i modificirati prema povratnim informacijama zaposlenika.
Tvrtka treba prilagoditi nagrade i poticaje na temelju reakcija zaposlenika. U
igrifikaciji je lako testirati i analizirati rezultate te odmah dobiti povratne informacije

tako da se moze vrlo brzo promijeniti pristup u slu¢aju da ne funkcionira.

4. PoboljSava obuku, edukaciju i uvod u rad - Igrifikacija se Cesto koristi u svrhu
obuka i edukacije. Razvijanjem elemenata igara kao Sto su kvizovi, izazovi i nagrade,
boljim upijanjem znanja i ve¢om zainteresirano$¢u za u€enjem. Igrifikacija u¢enja vrlo
je korisna za obuku i uvod u rad zaposlenika. Sustav upravljanja u€enjem je kreiran
tako da moze voditi obuku i razvoj zaposlenika. Takoder, smanjuje vrijeme utroSeno

na obuku, omogucavajuci poduzecu da zaposlenici Sto prije nastave s radom.

5. PoboljSana suradnja i timski rad - Igrifikacija moze potaknuti timski rad i suradnju
unutar poduzeca kroz razna timska natjecanja, zajednicke cilieve i napredovanje.

Takoder, potice povezanost i suradnju medu zaposlenicima i osnazuje timski duh.

6. Prikupljanje podataka - Igrifikacija omogucuje prikupljanje vrijednih podataka o
sudionicima, njihovim preferencijama, postignu¢ima te o ponasanju sudionika. Ti
podaci su od Koristi jer se mogu upotrijebiti za analizu i donoSenje odluka o
poslovanju. Isto tako, omogucuju pracenje ucinkovitosti igrifikacije i identificiranje

podrucja koja je potrebno poboljsati.

7. Kvalitetnije korisniCko iskustvo - U poslovanju tvrtki koje se bave pruzanjem
proizvoda i usluga korisnicima, igrifikacija moZe poboljSati korisni¢ko iskustvo
umetanjem igracih elemenata kao na primjer nagrade, napredak na odredenoj razini
te se tako zaposlenike moze potaknuti da se aktiviraju, sudjeluju te ostvare izvrsne

rezultate.
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5. Razvoj i motivacija prodavaca
5.1. Razvoj prodavaca

ProdavaC je osoba zaduzena za prodaju proizvoda. Postoje razliCite vrste
prodavaca, ovisno o proizvodu i nacinu na koji se proizvod stavlja na trziste.
Prodajno osoblje predstavlja osobnu poveznicu tvrtke s kupcima. Drugim rije€ima,
prodavaci su predstavnici i oliCenje tvrtke za koju rade. Stoga je vrlo vazno da tvrtka
ulaze napore u razvijanje svojih prodavaCa kreiranjem strukture i sustava

nagradivanja te ulaganjem u obuku i edukaciju.*

Za neke prodavace prodaja predstavlja najprivlacniji posao na svijetu pa su
takvi prodavaci ambiciozni i dati ¢e sve od sebe u poslu. Medutim, vecini prodavaca
je potreban poticaj i ohrabrenje kako bi svoj posao obavili najbolje sto mogu. To se

naj¢es¢e odnosi na prodavace na terenu, a razlozi takvog stava mogu biti sljedec':i:31

- Priroda posla — rad u prodaji Cesto mozZe dovesti prodavaca do osjecaja
frustracije. Prodavaci ¢esto rade sami, radno vrijeme nije uvijek fiksno

pa malo vremena provode kod svoje kuce.

- Ljudska priroda — vec€ina prodavaca radi ispod svojih moguénosti ako
nisu potaknuti i motivirani odredenim poticajima od strane tvrtke, kao

8to su na primjer financijska sredstva ili priznanja.

- Osobni problemi — prodavaci ponekad mogu biti zaokupljeni nekim
osobnim problemima kao Sto su dugovi, bolesti u obitelji ili neki drugi

osobni problemi.

Upravljanje prodajom je proces planiranja, provodenja i nadziranja funkcije
osobne prodaje. Prodajni menadzZer u poduzecu predstavlja vodu, mentora, trenera
te posrednika. On je osoba koja postavlja glavne ciljeve, motivira druge i ima odlicne
komunikacijske vjestine. Obveza prodajnog menadzera je da obavlja menadzerske
zadatke kao $to su planiranje, trazenje i educiranje prodavaca, razvoj stimulativnih

planova te analiza efikasnosti prodajnih timova. Upravljanje prodajnim timom

% Andrli¢, V., Upravljanje marketingom, Zagreb, Informator d.d., 1999., str. 815.

3" ibidem, str. 835.
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podrazumijeva vanjsku menadzZersku zadacu koja je usmjerena na prikupljanje
narudzba i prihoda iz vanjskih izvora. Takoder, to zahtijeva poslovnu suradnju sa
svim ostalim odjelima unutar poduzeca, a koji ukljuCuju odjel za marketing, financije i
distribuciju. Prodajni menadzeri imaju veliki utjecaj na prodavace, a ovisno o svojim
osobinama vodenja, na rezultate prodavaa mogu djelovati povoljno, neutralno ili

tetno. >

Prodajno osoblje predstavlja vrlo bitan faktor u realizaciji prihoda koji se
ostvaruju prodajom. Iz tog razloga, vazno je definirati prodajne norme koje se
primjenjuju kao osnova za stimuliranje i motiviranje prodajnog osoblja i kao odredena
uputstva za rad prodajnog osoblja, a sve s ciliem postizanja definiranih ciljeva
prodaje. Prodavaci su u izravhom kontaktu s kupcima, razvijaju i njeguju odnose s
kupcima, identificiraju njihove potrebe i Zelje te u konacnici isporuCuju proizvod ili
uslugu kupcu, stoga prodajno osoblje mora proci obuku te biti educirano i usavrseno
za prodajne aktivnosti. Osnovna zadaca prodajnog osoblja je prodaja proizvoda.
Pored toga, prodajno osoblje u doticaju s kupcima prikuplja informacije o trziSnim
kretanjima, a te informacije tvrtka koristi za detaljnu analizu trziSta te procjenu

nadolazeéih kretanja na trzigtu.
5.2. Faktori koji utje€u na motivaciju prodavaca

Motivacija prodajnog osoblja podrazumijeva inspiriranje i poticanje prodavaca
da uloZze svoje napore u postizanje prodajnih ciljeva. Voditelji prodaje preko
prodavaca postiZzu prodajne rezultate odnosno u€inak menadzZera prodaje temelji se
na ukupnom ucinku prodajnog osoblja. Da bi se prodajni rezultati ostvarili, od velike
je vaznosti znanje, vjestine i sposobnosti prodavaca, ali isto tako vrlo je vazno ne
zanemariti potrebe prodavaca. Ako su potrebe prodavaca zadovoljene onda ¢e oni
biti motiviraniji za postizanje najboljeg rezultata. Motivirani prodavaci direktno ili

indirektno dovode do pozitivnih prodajnih rezultata prodajnom poduzecu.

%2 Manning, G. L., Reece, B. L., op. cit., str. 419.
% Grbac, B., Meler, M., Metrika marketinga, Rijeka, Grafika d.o.o., 2010., str. 184.

26



Faktori koji utjeCu na motivaciju prodavaca navedeni su i objasnjeni u nastavku:**

1. Motivi za motivaciju prodajnog osoblja — predstavljaju klju€ne odrednice ponasanja
prodavacCa. Voditelj prodaje prvo treba spoznati motive prodavaca koji se mogu

podijeliti u dvije kategorije:

- primarni i sekundarni motivi — primarni motivi se odnose na bioloSku

funkciju organizma, a sekundarni motivi su drustvene prirode

- unutarnji i vanjski motivi — unutarnji motivi proizlaze iz potreba ega
prodajnog osoblja, dok vanjski motivi nastaju pod utjecajem obitelji i

ogranicenja

2. Financijski motivi — poduzecCa najc¢eSce nude bonuse ili provizije kako bi motivirali
svoje prodavace. Mjesecna placa s provizijom je vrlo koristan oblik plac¢anja jer pruza
financijsku sigurnost ali i pove¢ava motivaciju za boljim prodajnim rezultatima s ciljem
veCe zarade u konacnici. U nekim situacijama, prodavaci su placeni isklju€ivo na

temelju provizija koje mogu drasti¢no varirati, ovisno o prodajnim postignuc¢ima.

3. Prodajne kvote — prodavace motiviraju prodajne kvote koje su pravedno odnosno
posSteno postavljene, a to podrazumijeva prodajne kvote koje su postavljene na
jednak nacin za sve prodavacCe koji su u mogucnosti da ih ispune. Ako postoji
mogucénost, pozeljno je prodavacima omoguciti da sudjeluju u odboru koji postavlja
prodajne kvote. Takoder, ako se na temelju povratnih informacija teritorijalnih
klijenata kvota treba smanijiti ili povecati, voditelj prodaje mora zakazati sastanak s
prodajnim osobljem te odrediti novu prodajnu kvotu. U slu€aju povecanja kvota,
prodavace bi mogla motivirati veCa zarada na temelju vece kvote, ali ako dode do

smanjenja prodajne kvote, isplata naknade se ne bi trebala smanjiti.

4. Sastanci prodavaca i menadzera - voditelj prodaje bi se trebao sastajati sa svojim
prodavacCima u sjediStu poduzeca, na terenu te na prodajnim sastancima jer takva
aktivnost ima veliki u€inak na motivaciju prodajnog osoblja. Sastanci omogucavaju
voditeljima prodaje da spoznaju osobnost ali i probleme svakog pojedinog
prodavacCa. Sastanci na terenu voditeljima prodaje omogucavaju priliku da shvate

oCekivanja prodavaca te odlu€e o potrebnim programima obuke za prodavace, na taj

% Faktori utjecaja na motivaciju prodavaca https://rb.gy/nnp8w (datum pristupanja 04.svibnja 2023.)
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se nacin mogu ukloniti postoje¢i nedostaci kod prodavacCa, a s ciliem postizanja

zadovoljavajucih rezultata.

5. Promaknuce - motiviranje prodavaca i voditelja prodaje na temelju promocije se
znatno razlikuje u praksi. Odgovornosti prodavac¢a su puno manje od odgovornosti
voditelja prodaje. Voditelj prodaje mora znati procijeniti karakteristike i sposobnosti
prodavaCa te ih poticati i obucCavati. Prodavaé mora biti sposoban ostvariti i
maksimalno povecati postavljene prodajne kvote. Na taj nacin, voditelj prodaje
napreduje na temelju zasluga za poticanje svog prodajnog tima. Takoder, time moze
napredovati i prodavaC tako da ga se unaprijedi u viSeg prodavaca ili da bude

nagraden za izvrstan prodajni uspjeh.

6. Prodajna natjecanja - prodajna natjecanja su popularan nacin motiviranja
prodavaca. Prodavaci koji premase svoju kvotu, povecaju prodaju proizvoda koji se
sporo prodaje ili dovedu nove Kklijente, pohvaljuju se i nagraduju posebnim
nagradama. Takva priznanja ih motiviraju da budu jo$S bolji odnosno postignu jo$

vece prodajne ciljeve te je vazno da procjena takvih natjecanja bude pravedna.

Alati za motivaciju prodajnog osoblja - odnose se na sve aktivnosti koje voditelj
prodaje poduzima kako bi motivirao svoje prodavace te se isti mogu podijeliti u
sljedecih pet kategorija:
1. Nefinancijske nagrade
- Priznanja, pohvale
- Nagrade za postignuca
2. Posebni financijski poticaji
- Bonusi
- Prodajna natjecanja
- Prodajna putovanja
3. Osnovna naknada
- Placa
- Povlastice
- Provizija
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4. Tehnike vodenja
- Stil vodenja
- Osobni kontakt (pozivi, sastanci)
5. Praksa kontrole upravljanja
- Kvota
- Natjecanja

- Procjena u€inka

5.3. Teorije motivacije

Razni psiholozi prouc¢avali su ljudsko ponaSanje pa svoja otkri¢a prezentirali
putem razliCitih teorija motivacija. Teorija motivacije je istrazivanje o tome kako
nauciti i razumjeti Sto to inspirira osobu da tezi odredenom rezultatu. Voditelji prodaje
svoj tim mogu motivirati pracenjem nekih od teorija motivacije kao $to su Maslowljeva
hijerarhija potreba, Hertzbergova dvofaktorska teorija, McClellandova teorija potreba,
Teorija pojacanja ili teorija modifikacije ponaSanja, Vroomova teorija oCekivanja i
Teorija pravednosti. Ove motivacijske teorije pruzaju uvid u nacin na koji se ljudi
ponasaju i Sto ih motivira. Teorije motivacije su vazne za svaki aspekt drustva, a
posebno su vazne za poslovanje i menadZzment. Motivacija je klju¢ za profitabilnije
zaposlenike jer je motiviran zaposlenik produktivniji. Teorije motivacije pomazu
tvrtkama da odrede najbolji na€in za postizanje poslovnog cilja ili rad prema Zeljenom
ishodu. Kvalitetna primjena teorija motivacije moze rezultirati povecanjem

produktivnosti i profita.®
5.3.1. Maslowljeva hijerarhija potreba

Jedna od najpoznatijin i najutjecajnijih teorija motivacije je Maslowljeva
hijerarhija potreba koju je prezentirao americki psiholog i teoretiCar pokreta za ljudske

potencijale Abraham Harold Maslow.

% Teorije motivacije https://rb.qy/4zfd7 (datum pristupanja 05.svibnja 2023.)
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Maslow je pretpostavio da ¢e osoba biti motivirana ako su joj zadovoljene sve
potrebe. Potrebe na najnizoj razini u piramidi su osnovne potrebe i ako one nisu
zadovoljene, osoba neée teZiti zadovoljavaju potreba na viSim razinama. Po
hijerarhiji, potrebe trebaju biti ispunjene iskljuivo navedenim ovim redoslijedom jer u
protivnom dolazi do naruSavanja cijelog sustava. Maslowljeva hijerarhija potreba se

sastoji od pet osnovnih razina, a to su:>®
1. FizioloSke potrebe — najniza razina

- oshovne i najvaznije potrebe za preZivljavanje Covjeka (voda,

hrana, skloniste, odjeéa, toplina, zdravlje)

- u radnom okruzenju, placa zaposleniku moze omoguciti da

ispuni svoje fizioloSke potrebe

2. Sigurnosne potrebe — Potreba za osje¢ajem zasticenosti i sigurnosti u odredenoj

okolini

- zaposlenik se osjeca sigurnim na svom radnom mjestu

- ekonomska sigurnost — siguran posao, stabilni prihodi, Stednja
3. Socijalizacija — osjeéaj prihvacenosti i pripadnosti odredenoj grupi

- sklapanje prijateljstva, zblizavanje zaposlenika
4. Uvazavanje — potreba za posStovanjem

- zaposlenici ovu razinu postizu primanjem priznanja za
postignu¢a koje rezultira poveCanjem samopouzdanja i

samopostovanja
5. Samoaktualizacija — Potreba za ostvarenjem punog potencijala osobe

- razvijanje vjestina, konstantno obrazovanje, upotreba znanja,

vjestina i talenata

% Maslowljeva hijerarhija potreba https:/rb.qy/51uk4 (datum pristupanja 03.svibnja 2023.)
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- samoaktualizirani zaposlenici se osjec¢aju motivirano za

ucinkovito postizanje cilieva na radnom mjestu

Maslowljeva hijerarhija potreba se moze primijeniti u poslovanju na nacin da
se zadovoljavaju potrebe zaposlenika. Primjer zadovoljavanja nizih potreba
zaposlenika je tvrtka Google koja svojim zaposlenicima osigurava besplatne obroke i
napitke. To su osnovne fizioloSke potrebe koje ubrzo postanu normalne te su
zaposlenici motivirani stalnom teZnjom za nekom viSom razinom potreba. Zato je
potrebno s vremena na vrijeme postupno uvoditi neke nove elemente kao na primjer
jednom mjesecéno besplatan ru€ak za cijeli tim. Osim osiguravanja osnovne fizioloSke
potrebe kao $to je hrana, na motivaciju zaposlenika utjecat ¢e i promjene u radnom
okruZenju kao $to je na primjer novi namjestaj. U Maslowljevoj hijerarhiji potreba,
primjer uvazavanja i poStovanja zaposlenika je tvrtka Netflix koja nema odredeno
fiksno radno vrijeme ili odreden broj dana godiSnjeg odmora. Tvrtka pokazuje da
postuje svoje zaposlenika te da im dovoljno vjeruje s obzirom na to da im daje pravo
da rade kada njima odgovara, a time im omoguc¢ava da ostvare ravnotezu izmedu

poslovnog i privatnog Zivota.®’

Zadovoljavanje niZih razina hijerarhije potreba vazno je jer predstavilja temelj
potreba na viSim razinama hijerarhije. Medutim, ne smije se stati na zadovoljavanju
osnovnih potreba jer one vrlo brzo postanu norma pa zaposleni neprestano teze

napredovanju na viSim razinama hijerarhije.
5.3.2. Hertzbergova dvofaktorska teorija

Dvofaktorsku teoriju razvio je ameriCki psiholog Frederick Herzberg te je jedna
od teorija koja je nastala iz Maslowljeve hijerarhije potreba. Maslowljeva hijerarhija
potreba je teorija koja se zasniva na ideji da je najbitniji faktor u motivaciji nastojanje
da se zadovolje potrebe po definiranoj hijerarhiji. Prema Herzbergovoj teoriji, na
zadovoljstvo i nezadovoljstvo utjec€u razli€iti faktori te ne postoji precizirana hijerarhija

potreba. Herzbergova teorija sastoji se od dvije nezavisne kategorije ¢imbenika koji

¥D. Novotny, Kreativha ekonomija, Zagreb, Denona, 2015, str. 26.
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utjeCu na zadovoljstvo i motivaciju zaposlenika na radnom mjestu, a to su ekstrinzi¢ni

ili higijenski ¢imbenici i intrinzini ili motivacijski ¢imbenici.

1. Ekstrinzi¢ni ¢imbenici (faktori nezadovoljstva) - odnose se na radne uvjete Kkoji
utjeCu na nezadovoljstvo zaposlenika ako su radni uvjeti loSi ali isto tako ne¢e nuzno
rezultirati visokim stupnjem zadovoljstva ako su uvjeti dobri. Kljuni su za postojanje
motivacije na radnom mjestu, oni ne dovode do dugoro€nog zadovoljstva ali ako ne
postoje na radnom mjestu onda dolazi do nezadovoljstva. Drugim rije€ima, to su
faktori koji su potrebni da bi se izbjeglo nezadovoljstvo. Herzberg smatra da se
ekstrinzi¢ni ¢imbenici ne mogu smatrati motivatorima. Oni podrazumijevaju fizioloSke
potrebe koje pojedince Zele i oCekuju da budu zadovoljene, a navedeni su sljededi
ekstrinziéni &imbenici:*®

- Plac¢a zaposlenika — mora biti prikladna, razumna i u skladu s

placama u istim industrijama u tom podrucju

- Politika i pravila tvrtke — moraju biti jasna i pravedna, trebaju
ukljuCivati fleksibilno radno vrijeme, dress code, pauze, godisnji

odmor i slicno

- Dodatne pogodnosti — zaposlenicima treba ponuditi zdravstvenu
skrb, programi pomoci zaposlenicima, pogodnosti za clanove

obitelji

- Radni uvjeti — radni uvjeti trebaju biti sigurni i higijenski te radna

oprema treba biti odrzavana
- Status — status zaposlenika unutar organizacije treba biti poznat

- Meduljudski odnosi — odnosi medu kolegama i izmedu

zaposlenika i nadredenih trebaju biti korektni te bez konflikata

- Radno mjesto — tvrtka zaposlenicima mora pruZiti sigurnost

radnog mjesta

% Bassett-Jones, N., & Lloyd, G. C. (2005). Does Herzberg's motivation theory have staying
power?. Journal of management development, 24(10), 929-943
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Kada su navedeni faktori prisutni i zadovoljavajuéi, oni uspjesSno sprjeCavaju
nezadovoljstvo ali ne stvaraju dugoro¢nu motivaciju. Za motivaciju nisu dovoljni samo

ekstrinzi¢ni odnosno higijenski ¢cimbenici vec su potrebni i Cimbenici motivacije.

2. Motivacijski Cimbenici (faktori zadovoljstva) - podrazumijevaju sadrzaj posla i
okruzenje koji poti€u zadovoljstvo i motivaciju zaposlenika. Herzberg smatra da se
ekstrinzi¢ni ¢imbenici ne mogu smatrati motivatorima dok motivacijski faktori donose
pozitivno zadovoljstvo te motiviraju zaposlenika za vrhunski ucinak. Motivacijski

gimbenici su sljededi:*

- Priznanje — menadzeri trebaju pohvaliti svoje zaposlenike i dati

im priznanje za njihovo postignuce

- Uspjeh i postignu¢e — zaposlenik mora imati osje¢aj postignuéa i

ponosa uspjesSno obavljenim zadatkom

- Moguénost napredovanja — zaposleniku je potrebno osigurati

mogucnost napredovanja kako bi bio motiviran za rad
- Odgovornost — zaposlenik mora biti odgovoran za rad

- Smisao posla - sadrzaj posla treba biti zanimljiv, dinamican,

vazan te izazovan za izvrSenje i motivaciju zaposlenika

Kada su motivacijski faktori prisutni i ispunjeni, zaposlenici su zadovoljni,

motivirani i angazirani u svojim zadacima.

Po Herzbergu, higijenski Cimbenici samo odrZavaju zadovoljavajuc¢u radnu
atmosferu, dok su motivacijski ¢imbenici osnova za postizanje visokog zadovoljstva i
motivacije zaposlenika. Vazno je osigurati zadovoljavajuce higijenske ¢imbenike kako
bi se izbjeglo nezadovoljstvo ali isto tako je od velike vaznosti poticanje motivacijskih
Cimbenika kako bi se ostvarilo visoko zadovoljstvo, efikasnost i produktivnost

zaposlenika.*

3 Bahtijarevié Siber, F.; MenadZment ljudskih potenijala, Golden Marketing, Zagreb, 1999., str. 574.
0 Alshmemri, M., Shahwan-Akl, L., & Maude, P. (2017). Herzberg’s two-factor theory. Life Science
Journal, 14(5), 12-16.
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5.3.3. McClellandova teorija potreba

McClellandovu teoriju potreba, koju je razvio ameriCki psiholog David
McClelland i njegovi suradnici, bazira se na teoriji da na ljudsko ponasanje i
motivaciju pojedinca na radnom mjestu utjeCu tri temeljne ljudske potrebe, a one su

sliedege:”’

1. Potreba za moéi — oznaCava Zelju pojedinca da utjeCe na ponaSanje drugih
pojedinaca prema svojoj zelji te da ima kontrolu nad situacijom i ostvaruje autoritet.
Pojedinci s ve¢om moci i autoritetom imat ¢e kvalitetnije, u€inkovitije i uspjesnije
rezultate od onih s manjom moci. Potrebu za moci ne treba gledati kao negativnu jer
se ona moze sagledati kao potreba za pozitivnim u€inkom na tvrtku i kao podrska u

postizanju ciljeva.

2. Potreba za postignu¢em — ova potreba se odnosi na teznju visoko motiviranog
pojedinca da se istakne medu ostalima te postigne uspjeh u svom radu. Osobe koje
imaju veliku potrebu za postignu¢em, najéeS¢e preuzmu zahtjevnije i izazovnije
zadatke te se zalazu da ostvare rezultate koji ¢e im pruZiti osjeCaj zadovoljstva i
postignu¢a. Takvi pojedinci traze inovativhe nacCine obavljanja posla kao i prilike za
napredovanje u poslu te ostvarenje zadanih cilieva doZivljavaju kao nagradu.
Takoder, imaju veliku potrebu za povratnom informacijom o svojim postignu¢ima.

Postizanje iznadprosje&nih rezultata rezultat je njihove velike motivacije.*?

3. Potreba za pripadnosScu - podrazumijeva teznju pojedinca da se poveze s drugim
osobama, da se osjeca prihvacenim u timu te ostvari prijateljsko i poticajno okruzenje
koje se temelji na medusobnom razumijevanju i suradnji. Takvi pojedinci su ucinkoviti

u timu te se Zele svidjeti svima ali zato rijetko mogu biti dobri vode.
5.3.4. Teorija pojacanja ili teorija modifikacije ponasanja

Teorija pojaCanja, koju je prezentirao americki filozof i psiholog Burrhus Frederic
Skinner, ima veliku primjenu u motivaciji prodavaca jer se ponaSanje prodavaca

moze konstruirati i osnaziti putem nagrada. Neki menadzeri smatraju da ako se

“1 Pardee, R. L. (1990). Motivation Theories of Maslow, Herzberg, McGregor & McClelland. A
Literature Review of Selected Theories Dealing with Job Satisfaction and Motivation.

42 Teorija motivacije https://rb.qy/kOmtq (datum pristupanja 13.svibnja 2023)
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odredeni nezeljeni oblik ponasanja kazni, manja je vjerojatnost da ¢e se to ponasanje
ponoviti, a ako se odredeni oblik ponasanja nagradi, veca je vjerojatnost da ¢e se
takav oblik ponasanja takoder ponoviti. NajCeSCe se koriste tri osnovna modela
teorije pojaCanja u kontekstu prodavacCa, a to su pozitivno pojacCanje, negativho

pojaCanje i kazne te su iste obrazlozene u nastavku:*®

- Pozitivno pojaanje — koncept pozitivnog pojaanja podrazumijeva
nagradivanje prodavaca za uspjeSno ostvarenje definiranog zadatka ili za
premasivanje ciljeva prodaje. Neki od primjera nagrada su bonusi, priznanja,
provizije na prodaju, materijalne nagrade i slicno. Nakon Sto prodavac¢ spozna
da se je njegov trud isplatio i da je zasluzeno nagraden, bit ¢e motiviran i dalje

Ce teziti postizanju $to boljih prodajnih rezultata.

- Negativho pojaCanje — ukljuCuje nagradivanje zaposlenika uklanjanjem
nezeljenih odnosno negativnih posljedica. Neki primjeri su smanjenje kvota
prodaje, fleksibilno radno vrijeme i sli€no. Otklanjanje negativnih Cimbenika

motivira prodavace da odrzavaju viSi nivo efikasnosti.

- Kazne — Neki od primjera kazni su opomene, smanjenje provizije, gubitak
odredene privilegije i slicno. Premda, menadzZer mora biti oprezan s
primjenjivanjem kazni kako one ne bi naruSile radnu atmosferu te smanjile

motivaciju prodavacéa.**
5.3.5. Vroomova teorija o€ekivanja

Victor Harold Vroom je americki psiholog poznat po razvoju Vroomove teorije
oCekivanja koja se bavi istrazivanjem na koji nacin oCekivanja odredene osobe o
rezultatima njenih napora utjeCu na njenu motivaciju. Prema Vroomu, teorija se

sastoji od tri osnovna faktora, a oni su sljedeci:

1. OCekivanje — kada je pojedinac uvjeren da je sposoban izvrSiti odredeni zadatak i

posti¢i dobre rezultate, veca je vjerojatnost da ¢e biti motiviran. Motivacija pojedinca

43 Teorija pojacanja https://rb.gy/xiwbv (datum pristupanja 16.svibnja 2023)
* Gordan, M., & Krishanan, I. A. (2014). A review of BF Skinner’s ‘Reinforcement Theory of
Motivation’. International journal of research in education methodology, 5(3), 680-688.
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ovisi 0 oCekivanju odnosno povecani napor rezultirat ¢e ve¢im uspjehom, a na to

utjeéu Getiri elementa:*°
- raspolozivost adekvatnih resursa — npr. vrijeme, sirovina
- posjedovanje odgovarajucih vjestina za obavljanje posla

- pruzanje potrebne podrSke za obavljanje posla — npr. podrska

nadredenog, valjane informacije o poslu
- prethodno iskustvo

2. Instrumentalnost — podrazumijeva uvjerenje pojedinca da uspjeSno izvrSenje
odredenog zadatka zasigurno rezultira odredenim ishodima ili nagradama. Ako je
posao dobro obavljen, ishod ¢e biti vrijedan za pojedinca, a na to utjeCe nekoliko

¢imbenika:

- jasno razumijevanje veze izmedu uspjeSnosti i rezultata —

npr. pravila nagradnog sustava

- pouzdanje u ljude koji odluCuju o tome tko dobiva koji ishod

odnosno nagradu
- transparentnost u procesu odlu€ivanja tko dobiva koji ishod

3. Vrijednost — vrijednost se odnosi na pitanje koliko je zapravo pojedincu vazan
oCekivani ishod. Kada pojedinac smatra da je ishod vrijedan, on Ce biti viSe motiviran
da ulozi napore kako bi taj ishod ostvario. Ako je pojedinac motiviran novcem, postoji

mogucnost da nece cijeniti nagradu u obliku dodatnog slobodnog vremena.
5.3.6. Teorija pravednosti

John Stacey Adams je prezentirao teoriju pravednosti koja je fokusirana na
definiranje i procjenu zadovoljstva zaposlenika u odnosima. Zaposlenici bi trebali
teZiti uspostavljanju ravnoteze izmedu onoga Sto daju poduzecu i onoga Sto primaju
od poduzeca. Takoder, zaposlenici vode mentalnu evidenciju ulaznih i izlaznih

elemenata svog posla, a zatim tu evidenciju koriste za usporedbu svojih inputa i

4 Vroom, V., Porter, L., & Lawler, E. (2015). Expectancy theories. Organizational behavior, 1, 94-113.
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outputa s onima svojih kolega. Ulazni elementi su radnje koje zaposlenik poduzima
kako bi pridonio poduzeéu u postizanju ciljeva. Obrazovanje, vjestine, iskustvo,
lojalnost, povjerenje, fleksibilnost, vrijeme, napor te uspjeSnost samo su neki od
primjera ulaznih elemenata odnosno onoga $to zaposlenik pruza svom poduzecu.
Izlazni elementi su rezultati koje zaposlenik dobiva kao posljedicu pomaganja
poduzeéu u ostvarenju definiranih ciljeva, a to ukljuuje placu, radno mjesto,
odredene naknade, beneficije, promaknuce ali isto tako ukljuCuje i nematerijalne
stvari poput zahvalnosti, osje¢aja postignuca i priznanja za dobro obavljen posao.
Ako zaposlenici smatraju da njihov omjer inputa i outputa nije jednak omjeru njihovih

kolega, mogu se osjeéati demotivirano te biti nezadovoljni svojim poslom.46
5.4. Nagradivanje

Cilj prodajnih organizacija je nagraditi najbolje prodavace te potaknuti one koji
imaju slabije rezultate da teze boljim rezultatima. Odredeni prodavaci ne postizu
Zeljene rezultate iz mnogih razloga. Neki prodavaci jednostavno nisu motivirani jer ne
Zele raditi u prodaji ali rade samo zato $to ne mogu naci posao u svojoj struci ili imaju
nekih osobnih problema koji utjeCu na njihovu motivaciju. Takoder, mnogi prodavaci
nemaju dovoljno strucnog znanja, prodajnih vjestina te komunikacijskih vjestina u
pregovaranju s kupcima. Sustav nagradivanja ne moze eliminirati takve razloge niti
rijesiti sve probleme do kojih dode u prodaji. Medutim, postoje razli€ite metode koje
dovode do boljih prodajnih rezultata prodavaca kao $to je na primjer usavrSavanje,

mentorstvo ili premjestanje na neko drugo radno mjesto.
Postoji nekoliko osnovnih vrsta nagradivanja zaposlenika:

1. Intrinzi€ne nagrade — neopipljive nagrade koje zaposleniku pruZaju odredenu vrstu
unutarnjeg zadovoljstva, a to mogu biti postignuca, priznanja, osobni rast te opéenito

zadovoljstvo poslom

2. EkstrinziCne nagrade — opipljive nagrade povezane s ponasanjem zaposlenika,

vjeStinama, radnim staZzom ili odredenim ulogama u poduzecu. Intrinzicne odnosno

46 Teorija pravednosti https://rb.gy/6xv6q (datum pristupanja 17.svibnja 2023.)

37


https://rb.gy/6xv6q

vanjske nagrade podrazumijevaju odredene beneficije kao Sto su naknade za

bolovanje, zdravstveno osiguranje ili mirovine.

3. Programi pomoéi zaposlenicima — cilj programa pomoéi zaposlenicima je
omoguciti zaposlenicima da postignu Sto bolju ravnotezu izmedu privatnog i
poslovnog zivota uz podrSku njihovog psihiCkog i fizickog zdravlja, a primjer je

osiguravanje Clanstva u teretani.

4. Programi prepoznavanja talentiranih zaposlenika — podrazumijevaju usmenu
pohvalu ili sveCanu dodjelu priznanja ili nagrada. Ovaj nacin nagradivanja
zaposlenika primjenjuje se svakodnevno, tjedno ili na kraju mjeseca. Dodjela
priznanja, kao i svi programi nagradivanja, od velike je koristi za zaposlenika i za

poduzece jer se tako stvara pozitivno i produktivno radno okruzje.

5. Nagrada temeljena na Clanstvu — nagrada se dodjeljuje pojedincu, grupi ili timu.
Ovakva vrsta nagrade najceSce ukljuCuje povecanje place ili pogodnosti vezane uz
radni staz. Zaposlenici imaju mogucénost ostvariti odredeni postotak poveéanja place
ili dobiti pravo na dodatne povlastice nakon Sto provedu odredeno vrijeme u

organizaciji.

6. Nagrada temeljena na ucinku — odnosi se na sposobnosti i vjeStine pojedinca,
grupe ili tima da ispune standarde ucinka, a ukljuCuje stjecanje poviSice na temelju
ucinka tako da zaposlenik s najboljim ucCinkom ostvaruje najve¢u nagradu odnosno

najvise novc€anih sredstava.

7. Nov€ane nagrade — vrlo su dobar poticaj za zaposlenike koje motivira novac.
NajceS¢i primjer nov€ane nagrade je godisniji ili polugodis$nji bonus. Ovim sustavom
nagradivanja, potiCe se natjecanje medu zaposlenicima u smislu produktivnosti i

ucdinka.

8. NenovCane nagrade — vrsta nagrade koja zadovoljava zaposlenikovu psiholosku
Zelju da se osjeca cijenjenim i nagradenim za ulozeni trud. NajCeSci primjer
nenovCane nagrade je dodjela certifikata "Zaposlenik mjeseca" kao i fleksibilno radno

vrijeme, €lanstvo u teretani i sli¢no.
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Prednosti sustava nagradivanja zaposlenika su sljedece:

- Bolja kvaliteta rada — kada zaposlenici znaju da ¢e biti dodatno
nagradeni za svoj trud, osim osnovne place, tada Ce se kvaliteta
rada povecati, a od toga koristi imaju zaposlenici ali i poduzece.
Poduzece dobiva kvalitetho i na vrijeme obavljen posao, a
zaposlenik dobiva nagradu za uspjeSno odraden posao ili

napredak.

- Povecano zadovoljstvo poslom — sustavom nagradivanja
poduzece pokazuje da cijeni svoje zaposlenike i njihov doprinos
poduzecCu, a zaposlenici postaju zadovoljniji poslom te se

osjecaju odani poduzecu u kojem rade.

- Brzi dovrSetak projekta — kada su zaposlenici produktivni i dobro
obavljaju zadatke koji su im zadani kako bi ostvarili odredenu
vrstu nagrade, to moZze pridonijeti ranijem rjeSavanju odredenog
projekta. Tako se moze poboljSati imidz poduzeca jer se rokovi

ispunjavaju i ranije od definiranog ili o¢ekivanog roka.
Nagradivanje zaposlenika poduzec¢u donosi odredene koristi, a one su sljedece:
- Omogucuje stvaranje vecih prihoda
- Povecava zadovoljstvo kupaca
- PoboljSava angazman zaposlenika
- Stvara zabavnu korporativnu kulturu
- Smanjuje fluktuaciju zaposlenika

Za uspjesno obavljen posao, poduzece svoje zaposlenike moze nagraditi na razliCite

nacine, a neki od njih su obrazlozZeni u nastavku:*’

- Moguénost odlaska s posla prije zavrSetka radnog vremena — poduze¢e moze

nagraditi marljive zaposlenike koji su dobro obavili posao tako da im omoguci

47 Nagradivanje zaposlenika https://rb.qy/bg811 (datum pristupanja 26. svibnja 2023.)
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raniji odlazak s posla odnosno prije zavrSetka radnog vremena. Tako
poduzeée pokazuje da cijeni rad svojih zaposlenika, a zaposlenici ¢e takvu
odluku cijeniti u velikoj mjeri jer im je vrlo vazno svako slobodno vrijeme koje

mogu iskoristiti za sebe.

Osiguravanje Clanstva u teretani — ovakva vrsta nagrade prigodna je za

zaposlenike koji su zainteresirani za fitness te vode brigu o svome zdravlju.

Rad od kuce — omoguéavanje rada od kuce, ako vrsta radnog mjesta to
dozvoljava, presjeCi ¢e monotoniju svakodnevnog odlaska na posao te

povecati produktivnost zaposlenika.

Fleksibilno radno vrijeme - fleksibilnost u rasporedu rada omogucuje

zaposlenicima bolju ravnotezu izmedu privatnog i poslovnog Zivota.

Timski izleti — team building ili organiziranje izleta su aktivnosti koje

omogucuju bolje povezivanje zaposlenika te jaCanje timskog duha.

Razvoj i obrazovanje — ulaganje u razvoj i obrazovanje zaposlenika putem
edukacija, teCajeva i treninga omogucava prodavaCima da unaprijede svoje

znanje i vjestine.

Happy hour za tim — poduzece za svoje zaposlenike mozZe jednom mjese¢no
organizirati happy hour nakon posla te im tako pruziti moguénost povezivanja

s kolegama i nadredenima u opustenoj atmosferi te kroz zabavu.

Promjene dress coda — standardni, strogi dress code, poduze¢e moze
zamijeniti tako da definira dane kada zaposlenici imaju moguénost nositi

leZerniju odjecCu u kojoj Ce se osjecati ugodno na radnom mjestu.

Sustavi i komponente nagradivanja u prodaji podrazumijevaju Cistu placu,

Cistu proviziju, kombinaciju place i provizije te ostale prodajne troSkove, a u nastavku

¢e navedeni elementi biti obrazlozeni:*®

Cista pla¢a — podrazumijeva isplatu fiksne plaée koja je s prodavaéem dogovorena

ugovorom o radu. lznos place ovisi 0 nekoliko Cimbenika kao Sto su na primjer

8 Andrlic, V., Upravljanje marketingom, Zagreb, Informator d.d., 1999., str. 827.
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obveze i odgovornost koju prodavac¢ ima, njegovo iskustvo, slozenost posla, radno

vrijeme i sliéno.*°

Cista provizija — ukljuduje isplatu odredenog iznosa koji ovisi 0 obujmu ostvarene
prodaje odnosno koliko je prodavacC stvarno prodao, a najCeSCe je prikazana u
postotcima. Sustav Ciste provizije najéeS¢e se koristi u situacijama kada poduzecéu
nije vazno stecCi dobre dugorotne odnose s kupcima. Na primjer, kod prodaje
luksuznih proizvoda kao $to je su nekretnine ili automobil, pri prodaji osiguranja,

namjestaja, uredske opreme, strojeva, odjece, obuée i sli¢no.°.

Kombinacija place i provizile — mnoge tvrtke isplacuju kombinaciju place i provizije.
To podrazumijeva isplatu fiksne place i provizije (u postotcima) od prodaje proizvoda
ili usluga. Ovakav sustav je primjeren u situacijama kada obujam prodaje ovisi o

motivaciji prodajnog predstavnika.

Premija — premija se odnosi na isplate za neki posebni napor ili izvrsne rezultate.
Premijom se nagraduju prodavaci koji na primjer predloZe korisnu ideju vezanu za
prodaju proizvoda ili pokazu odli€no poznavanje proizvoda ili usluga. Premiju
odreduje uprava po svom misljenju, a prodavaci tu odluku ponekad mogu smatrati

nepravednom.

Ostali troSkovi — prodajni troSkovi tvrtke ukljuCuju sliedec¢e cimbenike: troskovi
prodaje (putovanje, telefon, smjestaj, uredski troSkovi, administrativni troSkovi),
dodatne povlastice (Zivotno osiguranje, mirovinsko osiguranje, bolni¢ko osiguranje),
posebne poticaje (nagradna natjecanja, nagrade za usluge), troSkovi podrske
prodavaca (troSkovi tehni¢kog osoblja, troSkovi analitiCara prodaje, upotrebe racunala

i programa prodajnog educiranja).

Igrifikacija u€enja predstavlja integraciju elemenata dizajna igre u kontekst ucenja.
Mnoga istrazivanja dokazala su da igrifikacija utjeCe na povecanje razine angazmana
korisnika. PoboljSani angazman korisnika pripisuje se jedinstvenom iskustvu koje
nudi igrifikacija. Sposobnost igara da utjeCu na ljudsko pona$anje ucinila ih je
sveprisutnima u razliitim podrucjima ljudskog Zivota. Jedno od podrucja koje se

najvise transformira utjecajem igara je podrucje u€enja. U tom kontekstu, igrifikacija

49 Mihi¢, M., Upravljanje osobnom prodajom, Ekonomski fakultet Split, 2008., str. 101.
% Milkowich, G. T., Newman, J. M., Place i modeli nagradivanja, Zagreb, Masmedia, 2006., str. 43.
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uCenja, odnosno integracija elemenata igara u kontekst uCenja predstavlja pristup
koji je pokazao uspjeSnost u raznim kontekstima, posebno u obrazovanju
menadzmenta. Dugogodis$njim istrazivanjima ustanovljena je prisutnost tri pravca u
igrifikaciji, a to su kognitivni, emocionalni i bihevioralni pravac. JoS uvijek nije sasvim
jasno koji to€no mehanizam igrifikacije stvara iskustvo sli€no igranju igara pa se
istraZivanje usmjerava na ulogu takozvanog ,,flowa” u igrifikaciji. Madarski psiholog
Mihaly Csikszentmihalyi prvi je istraZio i upotrijebio pojam “flow”.°" On smatra da
najbolji trenuci u nasim Zivotima nisu pasivni, opustajuci trenuci ve¢ da se najbolji
trenuci dogode ako se tijelo i um osobe napregnu do svojih granica u dobrovoljnom
nastojanju da se postigne nesto teSko i vrijedno. Flow je univerzalno iskustvo
odnosno stanje koje nastupa u posebnim uvjetima. Najvazniji uvjet je da se pred
osobu stavi odredeni izazov koji iskuSava vjestine i sposobnosti pojedinca. Postoji
nekoliko karakteristika “flowa”:>?

- Potpuna koncentracija na zadatak - apsolutna paznja prema onome Sto se

odraduje u odredenom trenutku
- Jasni ciljevi - moraju biti izazovni i ostvarivi, mora biti jasna nagrada za
ispunjen zadatak

- Gubitak osjecaja za vrijeme zbog fokusiranosti na odredeni zadatak

- Potpuna kontrola nad zadatkom

- Lakoca i jednostavnost

- Iskustvo je sustinski korisno

- Direktna povratna informacija - rezultat odradenog zadatka je ocit

Svi zele biti sretni na svom radnom mjestu, ne samo zato $to znacajan dio
Zivota osoba provede na radnom mjestu vec¢ zato $to je to i izvor smisla za mnoge, a
lekcije koje se na poslu nau¢e mogu se primijeniti na razna podrucja zivota. Voljeti
svoj posao znaci biti angaziran i u potpunosti posvecen gdje se djelovanje i svjesnost
ujedinjuju. Zanimljiv i privlaCan posao dovodi do postizanja profesionalnih
postignuca, doprinosi rastu organizacije te stvara osjeéaj ispunjenosti i zadovoljstva.
Pozitivni poslovni rezultati povezani su s angazmanom zaposlenika. Svako poduzece

Zeli imati zaposlenike koji su entuzijastini i predani svom poslu.53

*" Mihaly Csikszentmihalyi https://rb.qy/ez35z (datum pristupana 2. lipnja 2023.)
°2 Elow https://rb.qy/9thdt (datum pristupanja 4. svibnja 2023.)
*® Flow https://rb.qy/699hc (datum pristupanja 16. lipnja 2023.)
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Izgradnja poduzeca u kojima zaposlenici zele dati sve od sebe temelji se na
naporima vode koji Zzeli svojim zaposlenicima omoguciti rast, napredovanije i sreCu na
poslu. Sretni i zadovoljni zaposlenici rade u poduzeéima koja zadovoljavaju potrebe
svojih zaposlenika, kako fiziCke tako i psihiCke potrebe. Vazno je omoguciti ravnotezu
izmedu poslovnog i privatnog Zivota, raditi na dobrobiti zaposlenika, stvoriti okruzenje
koje promie angazman, zadovoljiti svacije osnovne psiholoSke potrebe za
autonomijom, kompetencijom i povezano$¢u. Ravnoteza izmedu privatnog i
poslovnog Zivota primjer je vode koji poStuje svoje zaposlenike. Moderan, ugodan i
funkcionalan dizajn radnog mjesta odnosno okruzenje uvelike utje€e na sposobnosti i
napredovanje u radu pa je vazno prostor urediti tako da bude osvijetljen prirodnim
svjetlom s pristupom prirodi. PsiholoSka potreba za autonomijom moze se zadovoljiti
oshazivanjem zaposlenika da donose odluke o tome kako, kada i gdje ¢e raditi svoj
posao, a to se moze posti¢i fleksibilnim radnim vremenom i personaliziranim
prostorom. Potreba za kompetencijom moze se potaknuti uCinkovitim pohvalama i
odgovaraju¢im izazovima na poslu, a neki od primjera su prilike za ucenje,
mentorstvo, podu€avanje, poticanje inovacija i istraZivanja bez straha od pogresaka.
Biti dio kvalitetnog tima u kojem zaposlenik osjeCa da pripada i da je dio zajednice i
tim koji pruza podrSku, zadovoljava individualne potrebe za pripadanjem i

organizacijske potrebe za ve¢om suradnjom.s4

* Flow u poslovanju https://rb.gy/ftz8z (datum pristupanja 26.svibnja 2023.)
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6. Dobre prakse igrifikacije te istrazivanje provodenja igrifikacije
medu poduzeéima u Republici Hrvatskoj

6.1. Primjeri igrifikacije u poslovanju

Primjena igrifikacije u poslovanju utjeCe na povecanje motivacije zaposlenika
te pomaze da postanu produktivniji. Pravilna primjena igrifikacije moze ucCiniti
ostvarivim i one ciljeve koji mozda u poCetku izgledaju potpuno neizvedivi. Mnoge
svjetske tvrtke odlucile su uvesti igrifikaciju u svoje poslovanje te su ostvarile izvrsne

rezultate njenom primjenom.
Poduze¢a koja su implementirala igrifikaciju u svoje poslovne procese su sljedeéa:>

1. Omnicare
. L'Oreal Travel Retail

. Fresh Desk

2
3
4. Hendrick Automative Group
5. Topps Tiles

6

. T-Mobile

1. Omnicare

Omnicare je ameri¢ka tvrtka koje se bavi pruzanjem farmaceutskih usluga za
zdravstvene ustanove za dugotrajnu skrb. Korisnicka sluzba tvrtke imala je problema
s predugim vremenima Cekanja te je morala pronaci nacin kako pobolj$ati izvedbu
tima korisnicke sluzbe. Odlu€eno je da Ce se igrificirati postupci korisniCke sluzbe pa
su uveli elemente igre kao $to su bodovi i hagrade da bi motivirali svoje zaposlenike.
U prostoru poduzeca na vidljivo mjesto postavljena je ploCa s najboljim rezultatima
koja sluzi za pracenje i isticanje najboljih zaposlenika, a postignu¢a najuspjes$nijih

zaposlenika nagradena su ulaznicama za kino i Amazon poklon karticama.
2. L'Oreal Travel Retail

L'Oreal je najveca kozmeticka tvrtka na svijetu s 90 000 zaposlenih. Kod ove

tvrtke se je pojavila potreba za nekim boljim rjeSenjem vezanim uz obuku

% Primjeri igrifikacije https://www.growthengineering.co.uk/top-12-examples-of-gamification-in-
business/ (datum pristupanja 6.lipnja 2023.)
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zaposlenika i komunikaciju sa savjetnicima za ljepotu. RjeSavanje takvog problema
za ovako veliku tvrtku je predstavljalo veliki izazov s obzirom na Cinjenicu da su
zaposlenici rasporedeni u osamnaest drzava te govore viSe od Sest razliCitih jezika.
Tvrtka je odluCila suradivati s Growth Engineeringom, tvrtkom koja se bavi
razvijanjem online platformi za obuku i u€enje, s ciliem razvijanja igrificirane mobilne
aplikacije koja bi se koristila kao platforma za obuku i razmjenu znanja. Tako bi se
savjetnicima za ljepotu sa svih podru¢ja omogucilo da u€e i medusobno se povezuju.
Platforma je sadrzavala razliite funkcije kao Sto je prostor za vijesti, drustvenu
zajednicu, biblioteku sa sadrzajem za ucCenje te mjeSovito uCenje koje omogucava
offline i online obu€avanje. Korisnici imaju mogucnost prijaviti se u bilo koje vrijeme i
rieSavati module putem svojih mobilnih uredaja, tako prikupljaju bodove iskustva i
znaCke na kraju svakog te€aja. L'Oreal je uvodenjem igrificirane mobilne aplikacije

rijeSio problem te ispunio svoje ciljeve.
3. FreshDesk

FreshDesk je softver za korisni¢ku sluzbu koji se temelji na oblaku tvrtke
Freshworks C€iji je tim imao cilj povecati produktivhost agenata korisniCke sluzbe.
Stoga su razvili FreshDesk Arcade unutar FreshDesk platforme te upotrijebili
igrificirane elemente dizajnirane s ciliem vracanja zabave u korisni¢ku sluzbu. To su
ucinili tako da su monotone zadatke pretvorili u izazovne i zanimljive misije gdje se
mogu skupljati nagrade, bedzevi i bodovi. Na taj nacin, tvrtka je kroz rezultate
uvidjela koji su prodajni agenti najbolji te kojima jo$ treba dati smjernice da bi postali
uspjesniji. Kroz igrifikaciju, tvrtka FreshDesk uspjela je povecati produktivnost i

ucinkovitost svojih zaposlenika te kupce ucCiniti zadovoljnima.
4. Hendrick Automotive Group

Hendrick Automotive Group je ameriCki prodajni lanac automobila s oko 10
000 zaposlenih. Tvrtka je trazila rjeSenje za uCinkovito educiranje te je razvila online
sustav za upravljanje u€enjem putem interneta Hendrick Automotive Learning Online
odnosno HALO. Sustav sadrzi komponente igrifikacije kao Sto je ljestvica s
rezultatima, novosti, a korisnici mogu napredovati prelazeCi razine te osvajati
bedzeve nakon zavrS§enog modula u€enja. Takoder, bedZzeve mogu dobiti ako ¢lanke

podijele ili predloze svojim kolegama. Razna tematska natjecanja unutar ovog online
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sustava predstavljala su zanimljiv izazov za zaposlenike te odrzavala visoku razinu

angaziranosti zaposlenika.
5. Topps Tiles

Topps Tiles vodeca je tvrtka za prodaju ploCica u Velikoj Britaniji s preko 370
prodavaonica. Njihov tim za obuku i razvoj traZio je ucinkovito rijeSenje za sustav za
upravljanje u€enjem koji bi zamijenio njihovu zastarjelu platformu za ucenje koja se
nije pokazala u potpunosti u€inkovitom. Stoga je tvrtka odlucila sklopiti suradnju s
tvrtkom Growth Engineering koja je razvila igrificirani sustav upravljanja u€enjem pod
nazivom Topps Tiles Academy. Sustav je sadrzavao znacCke, razine, ploCe s
rezultatima kao i razne druStvene znacCajke koje su pomogle u izgradivanju prave
zajednice ucenja. Korisnici sustava su pod kontrolom administratora komunicirali s
virtualnim likom zvanim "Guru" koji je predstavljao ucitelja te korisnicima pruzao
korisne informacije i savjete. Ve¢ u prvom tjednu lansiranja ove platforme, viSe od

polovice ukupnog broja zaposlenika se angaziralo i prijavilo u sustav.
6. T-Mobile

T-Mobile jedna je od najvecih telekomunikacijskih tvrtki na podrucju Europe i
SAD-a. Razvojem tvrtke, njihovi proizvodi i usluge postali su sve slozeniji i zahtjevniji,
a upravljanje kupcima izazovnije te se pojavila potreba za poboljSanjem korisnicke
sluzbe kako bi potrosaci bili zadovoljni. Kao rjeSenje problema, razvili su drustvenu
poslovnu platformu T-Community 2011 Ciji je cilj bio pruziti pomo¢ predstavnicima
korisniCke sluzbe da se educiraju i rade na medusobnoj suradnji. Kako bi se
potaknulo uklju€ivanje u platformu, dodani su igrifikacijski elementi pa su tako
korisnici platforme mogli osvoijiti bodove ili znacke za izvrSenje odredenih aktivnosti.
To ukljuCuje pregled edukativnih materijala, odgovaranje na pitanja, a ploa s
rezultatima omogucila im je usporedbu ucinka s ostalim kolegama. Tvrtka je ubrzo
uvidjela povecani angazman i produktivnost svojih zaposlenika koji se odrazio i na

zadovoljstvo kupaca.

6.1.1. SmartWinnr
SmartWinnr je jedinstvena mobilna platforma za igrifikaciju i upravljanje

ucenjem koja se koristi u poslovhom okruzenju kako bi tvrtkama pomogla poboljSati

obuku, motivaciju i u konacnici rezultate zaposlenika. Koristi se kao pomo¢ tvrtkama
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koje zele implementirati igrifikaciju u svoje procese prodaje, edukacije, obuke.
Platforma se moZe prilagoditi potreba i ciljevima svake tvrtke. Upotrebljava se za
poticanje prodajnih natjecanja, poticanje motivacije zaposlenika, timskog rada,
prodajnog u€enja i prodajnog treniranja za prodajne timove.

Smart Winnr sadrzi razliite alate igrifikacije poput nagrada, bodovanja i
natjecanja s ciliem poticanja zaposlenika da se angaziraju, uCe te postizu Zeljene
rezultate. Platforma je kreirana tako da sadrzi tehnike mikro u€enja, odnosno sadrzaj
obuke i edukacije je podijeljen u manje dijelove kako bi se olakSao proces ucenja.
Takoder, platforma nudi analiticke alate preko kojih menadzeri imaju mogucénost

pratiti angazman, napredak i rezultate zaposlenika.s6

% SmartWinnr https://www.smartwinnr.com/ (datum pristupanja 17. lipnja 2023.)
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6.2. Metodologija istrazivanja
Cilj provodenja istraZivanja je saznati koriste li poduzeca igrifikaciju prilikom

educiranja i motiviranja prodavaca, a istrazivanje je provedeno pomocu anketnog
upitnika. Metoda anketiranja predstavlja postupak kojim se na temelju anketnog
upitnika istrazuju te prikupljaju podaci o predmetu istrazivanja. Postupak anketiranja
u ovom istraZivanju provodio se na dva nacina. Jedan od nacina je bio da se je
ispitanicima odnosno poduzecéima slala elektroni¢ka posta s Google forms obrascem
za popunjavanje, dok je drugi naCin prikupljanja bio slanje anketnog upitnika

ispitanicima u Google forms obrascu putem LinkedIn mreze.

Istrazivanje je provedeno tijekom srpnja i kolovoza 2023. godine
ispunjavanjem anonimnog online upitnika kojega je ispunilo ukupno 43 ispitanika. U
zaglavlju anketnog upitnika, ispitanicima je pojasnjen cilj i svrha istraZivanja te po
zavrSetku provedenog istraZivanja, ako su zainteresirani za rezultate istraZivanja, iste

su imali mogucnost dobiti na uvid.

Anketni upitnik se sastojao od ukupno 12 pitanja koja se mogu podijeliti u tri
dijela. Prvi dio ankete sadrZavao je pitanja u kojima je cilj bio saznati koriste li
poduzeca igrifikaciju prilikom educiranja i motiviranja prodavaca i koliko Cesto
primjenjuju istu u svom poduzeéu. U drugom dijelu anketnog upitnika pitanja su se
odnosila na ciljeve, elemente, prepreke i utjecaje igrifikacije, dok su se preostala
pitanja odnosila na spol, dobnu skupinu ispitanika te na informacije o radnom mjestu
ispitanika. Istrazivanje je bilo namijenjeno zaposlenicima u dobi od 18 do 57 i viSe
godina odnosno voditeljima prodaje, direktorima prodaje, voditeljima prodajnog tima,
voditeljima prodajne obuke te svim ostalim upravljackim funkcijama unutar prodaje na

podrucju Republike Hrvatske.
IstraZivanje se sastoji od sljedecih istrazivackih pitanja:

1. U kojoj mjeri ste upoznati s pojmom igrifikacije (eng. gamification) koja se koristi
s cillem educiranja i motiviranja prodavaca?

2. Koliko Cesto koristite elemente igrifikacije u obuci i motiviranju prodavaca?

3. Koji su naj¢esci ciljevi koje zelite posti¢i putem igrifikacije u educiranju i
motiviranju prodavaca? (odaberite sve $to se odnosi na vase poduzede)

4. Koje elemente igrifikacije najéeSc¢e primjenjujete za educiranje i motiviranje
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prodavaca u vaSem poduzecu? (odaberite sve Sto se odnosi na vase poduzece)
5. Koje su najvece prepreke ili izazovi s kojima se suoCavate u primjeni igrifikacije
za motiviranje i educiranje prodavaca?

6. Kako smatrate da igrifikacija utjeCe na motivaciju prodavaca?

7. Kako biste ocijenili u€inkovitost igrifikacije u educiranju i motiviranju prodavaca u
Vasem poduzecéu?

8. Koji je Vas$ trenutni radni status u poduzecu?

9. Koliko dugo ste ve¢ zaposleni na trenutnoj poziciji?

10. Koja je veli¢ina poduzec¢a u kojem ste zaposleni?

11. Spol?

12. Dob?

Osmo pitanje u istraZivanju odnosi se na ispitanikov trenutni radni status u
poduzecu. Vecina ispitanika, njih 16 odnosno 37,21% su direktori prodaje, dok je
nesto manje voditelja prodaje, odnosno ukupno 12. Od ukupnog broja ispitanika, u
istrazivanju je sudjelovalo 6,98% prodajnih trenera. Marketing menadzera i mentora

voditelja kljuénim kupaca je sudjelovalo 9,3%.

Grafikon 8. Ispitanikov trenutni radni status u poduzecu

m Direktor prodaje m Voditelj prodaje
Voditelj prodajnog tima Voditelj prodajne obuke
® Marketing menadier = Komercijalni direktor

m Mentor voditelja kljuénih kupaca ®» Prodajni trener

m VVanjski konzultat/edukator
Izvor: autorica
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Deveto pitanje odnosi se na vremenski period rada ispitanika na trenutnoj
poziciji u poduzecu. Ovi podaci mogu biti korisni kako bi se razumjelo iskustvo
zaposlenika na njihovim trenutnim pozicijama. Najmaniji dio ispitanika, njih 11,6% na
svojim trenutnim pozicijama u poduzecu rade manje od godinu dana. To bi znacilo da
se taj dio ispitanika mozda tek nedavno pridruzio poduzecCu i da su joS uvijek u
procesu prilagodbe i stjecanja iskustava na svojim trenutnim pozicijama. Najveéi dio
ispitanika, 44,2% radi na svojim trenutnim pozicijama izmedu jedne i pet godina. Ovaj
podatak ukazuje na to da veliki dio ispitanika ima solidno radno iskustvo na svojim
trenutnim pozicijama ali jo$ uvijek su u relativho ranim fazama svojih karijera u tom
poduzecu. Maniji postotak ispitanika, to€nije njih 18,6% zaposleno je na svojim
trenutnim pozicijama izmedu Sest i devet godina te oni imaju znaCajan stupanj
iskustva i stabilnosti na svojim pozicijama u poduzecu. 25,6% ispitanika radi na
svojim trenutnim pozicijama viSe od 11 godina Sto podrazumijeva visoku razinu

stabilnosti i iskustva na tim pozicijama.

Grafikon 9. Vremenski period rada ispitanika na trenutnoj poziciji u poduzecu

lzvor: autorica
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Deseto pitanje u istraZivanju se odnosi na veliCinu poduzec¢a u kojem je
ispitanik trenutno zaposlen te daje uvid u raznolikost okoline u kojoj sudionici
obavljaju svoj posao. Veli¢ina poduzeca moZzZe utjecati na radne uvjete, kulturu,
dinamiku tima i sli¢no. 27,9% ispitanika radi u mikro poduzeé¢ima. Mikro poduzeca
obi¢no imaju vrlo mali broj zaposlenika te podrazumijevaju bliske radne odnose, vece
odgovornosti i razliCite izazove za pojedince. U malim poduzecCima je zaposleno
18,6% ispitanika te u takvim poduzecCima zaposlenici mogu imati priliku raditi u
manjim timovima te istaknuti svoje sposobnosti. Isti postotak zaposlenika je zaposlen
i u srednjim poduzec¢ima. Najveci postotak, toCnije 34,9% ispitanika radi u velikim
poduzeé¢ima. Velika poduzeca obi¢no imaju veliki broj zaposlenika, razvijeniju
hijerarhiju i veci broj specijaliziranih odjela. Zaposlenicima rad u velikom poduzecu

moze omoguditi priliku za napredovanje unutar poduzeca.

Grafikon 10. VeliCina poduzeca u kojem je ispitanik trenutno zaposlen

@ Mikro poduzecs (9 | manje zaposkenika)

# Nzl poduzete [10-40 zaposienika)
Srednje poduzece (50-243 zazoslenika)

@ VVeliko poduzecs (250 i vige
zaposleniks)

lzvor: autorica
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Jedanaesto pitanje u anketnom upitniku odnosi se na spol ispitanika. Vecina

ispitanika, ¢ak 81,4% €ine muskarci dok maniji dio ispitanika €ine Zene, tocnije 18,6%.

Grafikon 11. Spol ispitanika

[ ] Zenzko
i Mudko

lzvor: autorica
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Dvanaesto pitanje u anketi odnosi se na dob ispitanika. Od 18 do 25 godina
¢ini samo 2,3% ispitanika. Ispitanici u toj dobi predstavljaju pocetnike u poslovhom
svijetu. 18,6% ispitanika pripada dobnoj skupini od 26 do 35 godina. Najvedi postotak
ispitanika, toCnije 46,5% ispitanika pripada dobnoj skupini od 36 do 45 godina.
Znacajan broj ispitanika, 27,9% c&ini spada u dobnu skupinu od 46 do 55 godina dok

starijih od 56 godina ima svega 4,7%.

Grafikon 12. Dob ispitanika

@ Od 18 do 25 godina
@ Od 25 do 35 godina
@ Od 25 do 45 godina
i Od 45 do 55 godina
@ 55 i vise godina

Izvor: autorica
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6.3. Rezultati istrazivanja
Prvo pitanje u anketnom upitniku odnosi se na upoznatost ispitanika s pojmom

igrifikacije koja se sve viSe koristi kako bi se educiralo i motiviralo prodavace. Najveci
dio ispitanika, ¢ak 55,8% je upoznato s pojmom igrifikacije. Taj podatak upucuje na
to da vecina ispitanika ima neka osnovna saznanja o igrifikaciji. 11,6% ispitanika je
izjavilo da su u potpunosti upoznati s pojmom igrifikacije. To govori da postoji
znacCajan broj osoba koje su istrazivale i educirale se o ovom konceptu. S druge
strane, 9,3% ispitanika je izjavilo da su u potpunosti neupoznati s pojmom igrifikacije.
Ova skupina ispitanika mozda nikada nije imala priliku Cuti za igrifikaciju ili istraziti
njenu primjenu pa to ukazuje na potrebu za edukacijom o konceptu igrifikacije u

poslovnom okruzeniju.

Grafikon 1. Upoznatost ispitanika s pojmom igrifikacije (eng. gamification) koja se

koristi s ciljem educiranja i motiviranja prodavaca

@ Potpuno neupoznat

@ Meupoznat

@ Miti wpoznat, niti neupoznat
@ Upocenat

@ Fotpuno upoznat

Izvor: autorica
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Drugo pitanje u istrazivanju fokusiralo se na ucestalost koriStenja elemenata
igrifikacije u obuci i motiviranju prodavaca. Najveéi dio ispitanika, njih 41,9% se je
izjasnilo da elemente igrifikacije u obuci i motiviranju prodavaca koriste povremeno.
Ova skupina ispitanika vjerojatno prepoznaje potencijal igrifikacije ali je koriste samo
u odredenim situacijama. 16,3% ispitanika igrifikaciju primijenjuje redovito. Ovi
ispitanici pokazuju da igrifikaciju smatraju ucinkovitim alatom za obuku i edukaciju
prodavaca. S druge strane, 27,9% ispitanika igrifikaciju koriste rijetko. To ukazuje da
iako su svjesni pozitivnih karakteristika igrifikacije ipak ju ne smatraju kljucnim alatom
u obuci i motivaciji prodavaca. Postoje i ispitanici koji elemente igrifikacije nisu nikada
primijenjivali u svom poslovanju te je takvih ukupno 14%. Razlog ne koristenja

igrifikacije moze biti nedostatak svijesti o igrifikaciji.

Grafikon 2. Ucestalost koristenja elemenata igrifikacije u obuci i motiviranju

prodavaca

@ Redovito
@ Pouremenao
¥ Rijstko

i Mikada

lzvor: autorica
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TreCe pitanje u istrazivanju odnosi se na cilieve koji se zZele posti¢i putem
igrifikacije u educiranju i motiviranju prodavaca. Najveci dio ispitanika, njih 23,77%
se je izjasnilo da im je cilj koji zele posti¢i putem igrifikacije povecanje angazmana i
motivacije prodavaca. Nesto manji broj ispitanika, 20,49% navodi za cilj poboljSanje
prodajnih rezultata. Kao glavne cilieve koji se Zele posti¢i primjenom igrifikacije,
13,11% ispitanika navodi povecanje prodaje i poboljSanje i poticanje timskog rada.
10,66% ispitanika se izjasnilo kako im je primjenom igrifikacije cilj smanijiti stres i

monotoniju na poslu, dok 11,48% za cilj navodi poboljSano zadrZzavanje znanja.

Grafikon 3. Najc¢esdéi ciljevi koji se Zele posti¢i putem igrifikacije u educiranju i

motiviranju prodavaca

Koji su najces¢i ciljevi koje Zelite postiéi putem igrifikacije? [%]

Ne koristim igrifikaciju NN 2,46
Poboljsanjei olak$anje interakcije s kupcima Il 0,82
PoboljSano zadrzavanje znanja IS 11,48
Smanjenje stresa i monotonije u struci INEEEEEGEGEGEENEGNNEE 10,66
Povecanje lojalnosti prodavaca prema poduzecu I 4,1
PoboljSanjei poticanje timskog rada INIIEEEGGGES 13,11
Povecanje prodaje I 13,11
PoboljSanje prodajnih rezultata I 20,49

Povecanje angazmana i motivacije prodava¢a I 23,77

0 5 10 15 20 25

lzvor: autorica
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Cetvrto pitanje u istraZivanju odnosi se na elemente igrifikacije koji se
najcesce primijenjuju za educiranje i motiviranje prodavaca u poduzecéu. Najveéi broj
ispitanika, njih 37,35% naj¢eSc¢e koristi nagrade i priznanja za ostvarena postignuca.
Nesto manji broj ispitanika, toCnije 22,89% ispitanika kao element za motiviranje
primjenjuje bodovanje i rangiranje prodavaca. Za educiranje i motiviranje prodavaca,
10,84% ispitanika koristi virtualne ili stvarne nagrade, dok 12,05% ispitanika koristi
edukativhe i zabavne igre. Online platforme za ucenje s elementima igrifikacije
primjenjuje 10,48% ispitanika, a godiSnje bonuse kao element motivacije koristi
2,41% ispitanika. 3,61% ispitanika ne koristi igrifikaciju u educiranju i motiviranju

prodavaca.

Grafikon 4. Elementi igrifikacije koji se naj¢eS¢e primijenjuju za educiranje i

motiviranje prodavaca u poduzecu

Koje elemente igrifikacije primjenjujete za educiranje i motiviranje
prodavaca? [%]
Ne koristim igrifikaciju [l 3,61
Godisnjibonusi M 2,41
Online platforme za ucenje s elementima igrifikacije [ INNININIEGEGNMEMEEEE 10,34
Edukativne i zabavne igre I 12,05
Virtualne ili stvarne nagrade [ 10,84
Nagrade i priznanja za ostvarena postignué¢a NN 37,35
Bodovanje i rangiranje prodavaca [N 22,89

0 5 10 15 20 25 30 35 40

lzvor: autorica
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Peto pitanje u anketnom upitniku odnosi se na prepreke ili izazove prilikom
primjene igrifikacije za motiviranje i educiranje prodavaca. Vecina ispitanika, njih
31,48% se je izjasnilo kako je nedostatak svijesti i razumijevanja o konceptu
igrifikacije najvec¢a prepreka prilikom primjene igrifikacije u poslovanju. Takoder,
nedostatak tehnoloSke infrastrukture za provedbu igrifikacije preprekom smatra
22,22% ispitanika. 18,52% ispitanika smatra da je prepreka u provedbi igrifikacijskih
programa nedostatak sredstava ali i nezainteresiranost prodavaca za sudjelovanje u
igrifikacijskim aktivnostima. Manji dio ispitanika, njih 1,85% se je izjasnilo da
preprekom i izazovom za provedbu igrifikacije smatraju nedostatak vremena te
nezainteresiranost zaposlenika starije dobi, dok 5,56% ispitanika ne Kkoriste

igrifikaciju.

Grafikon 5. Najvece prepreke ili izazovi prilikom primjene igrifikacije za motiviranje i

educiranje prodavaca

Koje su najcesce prepreke ili izazovi s kojima se suocavate u primjeni igrifikacije?
[%]
Ne koristim igrifikaciju NN 5,56
Dob zaposlenika (zaposlenici starije dobi nisu zainteresirani) [l 1,85
Nedostatak vremena za primjenu igrifikacije [l 1,85
Nedostatak sudjelovanja prodavaca u igrifikacijskim aktivnostima [ N 13,52
Nedostatak tehnoloske strukture za provedbu igrifikacije I 22,22

Nedostatak sredstava za implementaciju igrifikacijskih programa [N 13,52

Nedostatak svijesti i razumijevanja o konceptu igrifikacije | INIEIGIGIGINGGGENNNENNNN 31,48

0 5 10 15 20 25 30

lzvor: autorica
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U Sestom pitanju istrazivanja, ispitanici su se trebali izjasniti Sto misle o
utjecaju igrifikacije na motivaciju prodavaca. 27,9% ispitanika smatra da igrifikacija
ima znaCajan i pozitivan utjecaj na motivaciju prodavaca, odnosno da uvodenje
elemenata igrifikacije u radnu okolinu prodavata donosi znaajno povecanje
angazmana prodavacCa i Zelje za postizanjem boljih prodajnih rezultata. Vecina
sudionika, tocnije njih 62.8% smatra da igrifikacija djelomi¢no utjeCe na povecéanje
motivacije prodavaCa. Taj podatak pokazuje da vecina ispitanika prepoznaje
pozitivan znacCaj igrifikacije ali isto tako mozda smatraju da igrifikacija ne predstavlja
jedini klju€ uspjeha, ve¢ da postoje i neki drugi faktori koji utjie€u na motivaciju. Samo
1 ispitanik smatra da igrifikacija negativno utjeCe na motivaciju prodavaca odnosno

da ju smanjuje umjesto da ju povecava.

Grafikon 6. Utjecaj igrifikacije na motivaciju prodavaca

@ Zratajno povedava motivaciju
prodavata

i Cielomicno povetava motivaciu
prodavata

@ Mema znatajzn utjecal na motivaciu
prodavata

@ Smianjuje motivaciju prodavada

lzvor: autorica
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Sedmo pitanje u anketnom upitniku se odnosi na percepciju ucinkovitosti
igrifikacije u educiranju i motiviranju prodavaca u poduzeéu. Najveci dio ispitanika,
njih 55,8% smatra da je igrifikacija djelomi¢no ucinkovit alat ali da i dalje postoji
prostor za dodatna poboljSanja. To upucCuje da vecCina ispitanika prepoznaje
potencijal igrifikacije ali mozda smatraju da postoje neki aspekti koji bi se mogli
unaprijediti kako bi se postigli jo§ bolji rezultati. 11,6% ispitanika smatra da je
igrifikacija izuzetno ucinkovit alat za postizanje ciljeva u educiranju i motiviranju
prodavaca. Maniji broj ispitanika, njih 7% smatra da je igrifikacija nedovoljno ucinkovit
alat i da ne donosi znacajne rezultate. Ova skupina ispitanika mozda nije dovoljno
informirana o ucincima igrifikacije ili su razlog neka negativna iskustva prilikom njene
primjene. ZnaCajan broj ispitanika, njih 25,6% nije u mogucnosti procijeniti

ucinkovitost igrifikacije. Razlog tome moze biti nedovoljna informiranost.

Grafikon 7. UCinkovitost igrifikacije u educiranju i motiviranju prodavaca u poduzecu

@ |zuzstno ulinkovit alat za postizanje
ciligva

@ Djslomicno udinkovit alat ali ma
prestora za poboljitania
Medovoljno wlinkovit alat, ne denosi
zrnatajne rezultsts

@ M= mogu procijenit ufinkovitoss

lzvor: autorica
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7. Zakljuéak

U fokusu ovog istrazivanja bila je primjena koncepta igrifikacije kao
inovativhog pristupa u procesima educiranja i motiviranja prodavaca. Anketa
provedena medu voditeljima prodaje, direktorima prodaje, voditeljima prodajnog tima,
voditeljima prodajne obuke te svim ostalim upravljackim funkcijama unutar prodaje
donijela je vazne uvide o njihovim stavovima, iskustvima i percepcijama vezanim uz

primjenu igrifikacije u stvarnom poslovnom kontekstu u Republici Hrvatsko;.

Rezultati ankete potvrduju da je svijest o igrifikaciji prisutna medu polovinom
ispitanika, ali aktivha primjena jo$ uvijek ostaje ograni¢ena. Samo 16% ispitanika
redovito koristi igrifikaciju, dok ostali koriste ili povremeno, rijetko ili nikada. Ova
raznolikost u koridtenju sugerira da postoji jo§ prostora za edukaciju i promicanje
igrifikacije kao ucinkovitog alata u poslovanju. Jasno je da vecina ispitanika vidi
prednosti igrifikacije u poboljSanju angazmana, motivacije i prodajnih rezultata. Kroz
nagradivanje, priznanja te bodovanje i rangiranje prodavaca, igrifikacija se pokazala
kao sredstvo koje poveCava motivaciju, entuzijazam i potiCe radnike na postizanje
svojih ciljeva. Ovi rezultati naglasavaju vaznost personalizacije i konkurentnosti koju

igrifikacija moze donijeti u procesima educiranja i motiviranja prodavaca.

Medutim, prepreke i izazovi takoder su identificirani. Nedostatak svijesti i
razumijevanja o konceptu igrifikacije te tehniCke prepreke u implementaciji
predstavljaju znacajne prepreke za Sire usvajanje. S obzirom na tehnoloske zahtjeve
igrifikacije, nedostatak potrebne infrastrukture moze ograniciti njezinu potpunu

primjenu.

Naposljetku, vecina ispitanika slaze se da igrifikacija znacajno povecava
motivaciju, dok samo manji postotak smatra da nema utjecaja. Ovo je vazno jer
ukazuje na percepciju pozitivnog utjecaja igrifikacije na angazman prodavaca. S
obzirom na to da vecina ispitanika vidi igrifikaciju kao potencijalno korisnu, postoiji
prilika za daljnje istrazivanje igrifikacije kako bi se maksimalno iskoristile njene

prednosti.

Uzimajuci sve ove aspekte u obzir, ovo istraZivanje dodaje novo svjetlo na
ulogu igrifikacije u educiranju i motiviranju prodavaca, koriStenjem igrifikacije u

mogucénosti smo povecati i poboljSati prodaju u Republici Hrvatskoj.
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Prilozi

Prilog 1. Upitnik o provodenju igrifikacije u educiranju i motiviranju prodavaca

poduzecu

1. U kojoj mjeri ste upoznati s pojmom igrifikacije (eng. gamification) koja se koristi s
ciljem educiranja i motiviranja prodavaca?

Potpuno neupoznat
Meupoznat

Miti upoznat, niti neupoznat
Upoznat

Potpuno upoznat

w

2. Koliko cesto koristite elemente igrifikacije u obuei | motiviranju prodavaéa?

Redovito
Fovremeno
Rijetko

Mikada
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3. Koji su najtesci ciljevi koje Zelite postici putem igrifikacije u educiranju i
motiviranju prodavaca? (odaberite sve 5to se odnosi na vase poduzece)

Povecanje angaZmana i motivacije prodavada

PoboljSanje prodajnih rezultata

Povecanje prodaje

PoboliSanje i poticanje timskog rada

Povecanje lojalnosti prodavata prema poduzedu

Smanjenje stresa i monotonije u obuci

Poboljfano zadrZavanje znanja

Ostalo..

4. Koje elemente igrifikacije najéesce primjenjujete za educiranje i motiviranje
prodavaca u vasem poduzecu? (odaberite sve 5to se odnosi na vase poduzece)

Bodovanje i rangiranje prodavaca

Magrade i priznanja za ostvarena postignuéa
Virtualne ili stvarne nagrade (bodovi ili kuponi)
Edukativne i zabavne igre

Online platforme za ucenje s elementima igrifikacije

Ostalo..
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5. Koje su najvece prepreke ili izazovi s kojima se suoéavate u primjeni igrifikacije za
maotiviranje i educiranje prodavaca?

Medostatak svijestii razumijevanja o konceptu igrifikacije
Medostatak sredstava za implementaciju igrifikacijskih programa
Medostatak tehnoloSke infrastrukture za provedbu igrifikacije
MNedostatak sudjelovanja prodavaca u igrifikacijskim aktivnostima

Ostalo..

w

6. Kako smatrate da igrifikacija utjeée na motivaciju prodavaéa?

Znatajno povedava motivaciju prodavaca
Cjelomicno povecava motivaciju prodavaca
Mema znatajan utjecaj na motivaciju prodavaéa

Smanjuje motivaciju prodavaca

7. Kako biste ocijenili u€inkovitost igrifikacije u educiranju i motiviranju prodavaga u
VaSem poduzecu?

lzuzetno ucinkovit alat za postizanje ciljeva
Djelomicno ucinkovit alat ali ima prostora za poboljSanja
Medovoljno uéinkovit alat, ne donosi znacajne rezultate

MNe mogu procijeniti uéinkovitost



8. Koji je Va5 trenutni radni status u poduzecu?

9. Koliko dugo ste vec zaposleni na trenutnoj poziciji?

10. Koja je veli€ina poduzeca u kojem ste zaposleni?

11.

Direktor prodaje
Voditelj prodaje
Woditelj prodajnog tima
Voditel) prodajne obuke

Ostalo.

hanje od godinu dana
1-5 godine
6-10 godina

11 i vige godina

Mikro poduzede (2 1 manje zaposlenika)
Malo poduzece (10-49 zaposlenika)
Srednje poduzece (50-249 zaposlenika)

Weliko poduzede (250 i vise zaposlenika)

&

Spol:

Zensko

Musko
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&

12. Vasa dob:

Od 18 do 25 godina
0d 26 do 35 godina
Od 36 do 45 godina
0d 46 do 55 godina

56 i vide godina
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Sazetak

Ovaj diplomski rad istrazuje koncept igrifikacije u kontekstu educiranja i
motiviranja prodavaca te analizira njegov utjecaj na njihovu angaziranost, motivaciju i
postizanje poslovnih ciljeva. Ispitivanje provedeno medu direktorima i voditeljima
prodaje te svim ostalim upravljackim funkcijama unutar prodaje ukazuje na prisutnost
svijesti o igrifikaciji, ali ograniCenu primjenu. Vecina ispitanika koristi igrifikaciju kako
bi povecala angaziranost i motivaciju prodavaca te poboljSala prodajne rezultate, pri
¢emu se nagrade, priznanja, bodovanje i rangiranje istiCu kao kljuéni elementi.
Glavne prepreke su nedostatak tehnickih resursa i svijesti o pojmu igrifikacije.
Rezultati sugeriraju pozitivan utjecaj igrifikacije na motivaciju i angaZiranost
prodavaca, dok postoji potreba za daljnjim usvajanjem i prilagodbom tehnoloske
infrastrukture. Provedeno istrazivanje doprinosi razumijevanju potencijala igrifikacije

u unapredenju prodajnih rezultata u Republici Hrvatsko;.

Kljuéne rijeci: igrifikacija, prodavac, motivacija, prodaja
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Abstract

This master's thesis explores the concept of gamification in the context of
educating and motivating salespeople, and analyzes its impact on their engagement,
motivation, and achievement of business goals. The survey conducted among sales
directors and managers indicates awareness of gamification, but limited
implementation. The majority of respondents use gamification to enhance the
engagement and motivation of salespeople, as well as to improve sales results, with
rewards, recognition, scoring, and ranking standing out as key elements. The main
obstacles are the lack of technical resources and awareness about the concept of
gamification. The results suggest a positive influence of gamification on the
motivation and engagement of salespeople, while indicating a need for further
adoption and adaptation of technological infrastructure. The conducted research
contributes to understanding the potential of gamification in enhancing sales

performance in the Republic of Croatia.

Keywords: gamification, seller, motivation, sales
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