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Uvod

U danasnje vrijeme, kada o robotskoj apokalipsi viSe nije suludo razmisljati jedino je
sigurno da ¢e tehnologija sve vise napredovati a digitalizacija postati neophodna za
normalnu funkciju ovjeka u drustvu. KoriStenje racunala postaje svakodnevnica a bez
pametnog telefona ne izlazimo iz kuce ili stana. Digitalizacija je donijela mnoge
promjene i olakSice. Samo neki od primjera su komunikacija s bilo kim u bilo kojem
trenutku, pristup informacijama gdje god se nalazili (ukoliko ima signala), fleksibilnost
u radu — rad od kuce, poboljSanu dostupnost obrazovanju i tako dalje. Uz sve te i
brojne druge benefite, jedna od glavnih proizvoda razvoj racunala i digitalnih uredaja
koji je sa sobom donio nevjerojathe moguénosti za kreiranje igara. Igre su postale
vazan dio naseg digitalnog krajolika, pruzajuéi zabavu, izazov, i ponekad cak i
obrazovanje korisnicima Sirom svijeta. Kroz tehnolo8ki napredak, igre su postale
vizualno i zvu€no impresivnije, sa sve slozenijim pricama i mehanikama igranja. Osim
Sto pruzaju zabavu, igre su takoder postale platforma za umjetnost, izraZzavanje ideja
i Cesto potiCu kreativnost i timski rad medu ljudima koji ih stvaraju. Razvojem igara i
oni manje zainteresirani u digitalne proizvode postaju korisnici. Tada su igre postale
jedan od motiva kupnje i pracenja novijih digitalnih proizvoda i jedan od glavnih
promocija za iste. Napredak igara na uredajima je preraslo u glavni izvor zabave dok
izlazak u prirodu ponekad postaje manje izazovno. RjeSavanje zadataka u kojima se
inaCe u stvarnom Zivotu ne bi mogli pronaci, osvajanje bodova, podizanje rankova, i
dobivanje “zasluzenih” bedZeva na temelju rijeSenih zadataka postaju veliki motivator
za nastavak igranja igrica. Obzirom na navedeno mozZe se rec€i da je digitalizacija

opceprisutna sto se odrazilo i na turizam gotovo u svakom aspektu.

Jedan od novijih pojmova u turizmu je svakako igrifikacija, eng. gamification koja se
odnosi na unosenje igracih/gaming aspekata u turizam. U ovom radu ¢e se poblize
objasniti ideja iza termina igrifikacije, kada se pojavio, koja su glavna obiljezja i
primjere u praksi. Takoder ¢e se obaviti i istraZivanju kako bi se utvrdilo koliko su ljudi
upoznati sa terminom i kakav utjecaj zapravo igrifikacija ima na korisnika i njegovo

iskustvo.

Dakle, cilj rada je ukazati na utjecaj koiji igrifikacija ima na razvoj turizma. U radu ¢e se

takoder predstaviti osobni primjer primjene igrifikacije u obliku mobilne aplikacije. Na



posljetku ¢e se provesti istraZivanje u obliku ankete i iznijeti glavni zaklju€ci na temelju

rezultata.

Glavna hipoteza glasi: Primjena igrifikacije u turisti¢kom sektoru pozitivno utje€e na
motivaciju i angazman turista, te doprinosi povecanju zadovoljstva i lojalnosti prema
turistickoj destinaciji.

Tijekom pisanja rada koriStene su metode indukcije i dedukcije, analize i sinteze,

apstrakcije i druge. Glavni izvor informacija prilikom izrade rada bile su znanstvene

knjige i €lanci vezani za problematiku posredovanja u turizmu i internetski izvori.

U prvom poglavlju razmatra se povijest igara kao sastavnog dijela ljudske kulture, te
se istrazuje porijeklo pojma igrifikacije koji je nastao nakon razvoja Web 2.0
tehnologija. Opisuje se evolucija igrifikacije od programa vjernosti do modernih
aplikacija u obrazovaniju, poslovanju, zdravstvu i marketingu. Detaljno se objadnjavaju
klju€ni elementi igrifikacije, uklju€ujuci bodove, znacke, ljestvice poretka i priCe, te se
istrazuje kako primjena igrackih principa moze povecati angazman i motivaciju
korisnika. Navedeni su i konkretni primjeri poput Duolinga, Habitice i Questa koji

demonstriraju uspjesnu primjenu igrifikacije u razli€itim sektorima.

U poglavlju pod brojem dva razmatra se priroda ljudskih potreba i igra kao iskonska
ljudska potreba koja zadovoljava unutarnje vrijednosti pojedinca. Filozofski pristupi igri
objasnjavaju njezinu vaznost kao slobodne i dobrovoljne aktivnosti. Takoder, analizirat
Ce se utjecaj igrifikacije na motivaciju turista, koriste¢i elemente igara za povecanje
motivacije i angazmana. Istrazuje se kako razumijevanje turistiCke motivacije moze
pomoci u oblikovanju ucinkovitijih turistiCkih ponuda i marketinskih strategija, posebno

u kontekstu mobilnih igara.

U treéem poglavlju razmatra se primjena igrifikacije u turistiCkoj industriji za
poboljSanje turistiCkih iskustava i angazmana, koriste¢i mobilne igre temeljenih na
lokaciji. U poglavlju se opisuju i korisnici igrifikacije, te se predstavljaju primjeri
aplikacija koje koriste igrifikaciju za interaktivno istrazivanje destinacija, te se opisuje
osobni primjer modela mobilne aplikacije koja ukljuCuje turiste i lokalne pruzatelje
usluga kroz razne zadatke i nagrade. Istrazuju se pozitivni utjecaji igrifikacije na
turizam, poput povecanja angazmana i personaliziranih iskustava, kao i negativni

aspekti poput prenapucenosti i gubitka autentiCnosti.



U posljednjem, Cetvrtom poglavlju iznesen je sadrzaj istraZivaCke ankete, navedena
su pitanja i odgovori koji su prikazani grafovima. Na posljetku je naveden zakljuCak

svih odgovora koji su postignuti anketom.

Na kraju rada slijedi glavni sveobuhvatni zakljuc¢ak i popis koristene literature pri

pisanju ovoga rada, popis slika, te sazetak.



1. Sto je igrifikacija
Povijest igara seze u davnu ljudsku proslost. One su sastavni dio svih kultura i jedan
su od najstarijih oblika ljudske drustvene interakcije. Igre ljudima omogucuju da odu
dalje od neposredne maste i usmjere fiziCku aktivhost. ZajedniCke znacajke igara
ukljuCuju neizvjesnost ishoda, dogovorena pravila, natjecanje, odvojeno mijesto i

vrijeme, elemente fikcije, elemente slu€ajnosti, propisane ciljeve i osobni uzitak.

S vremenom igre sve viSe evoluiraju kako generacijski tako i razvojem tehnologije
kada dobivaju sasvim novu dimenziju. Shodno navedenom, pojavljuje se novi termin

“igrifikacija”.
1.1. Etimologija pojma

Pojava termina igrifikacije zapocinje nakon razvoja “web 2.0” tehnologija, drustvenih
mreza i mobilnih tehnologija. Web 2.0 je bio znacajan razvojni korak u evoluciji
interneta. Njegova vaznost ogleda se u tome da umjesto jednosmjernog protoka
informacija, gdje su korisnici uglavnom bili pasivni primatelji sadrzaja, web 2.0 je
omogucio interaktivnost i sudjelovanje korisnika u stvaranju i dijeljenju sadrzaja.!
Jedna od klju€nih karakteristika bila je mogucnost korisnika da generiraju vlastiti
sadrzaj. To ukljuCuje blogove, forume, wiki stranice, slike, videozapise i druge oblike
digitalnog sadrzaja. Moze se reci da je razvoj web 2.0 tehnologije postavio temelj za

razvoj igrifikacije.

Gemifikacija, gamifikacija ili igrifikacija su hrvatski termini vezani uz pojam
“‘gamification” na engleskom jeziku, koji je u posljednjih nekoliko godina sve vise

istrazivan u akademskom i poslovnom okruzeniju.

Na engleskom jeziku, termin “gamification” u danasnjem znacenju prvi puta je
spomenuo programer racunalnih igara Nick Pelling u kontekstu oblikovanja korisnickih
sucelja elektronickih uredaja koja ¢e imati slicnosti sa suceljem racunalnih igara.?
Kasnije je koncept igrifikacije primijenjen izvan podrucja informacijsko-komunikacijske

tehnologije, poput podrucja obrazovanja, poslovanja, marketinga, zdravlja i Zivotnog

! Sigala, M. (2009): E-service quality and Web 2.0: Expanding quality models to include customer
participation and inter-customer support. Na The Service Industries Journal, 29(10), str. 12.

2 Lovrenci¢ S. et al. (2018.) Igrifikacija: prema sistematizaciji termina na hrvatskom jeziku. Na
Racunalne igre. Varazdin, 2018., str. 2.
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stila. Jasnu su definiciju pojma u akademskoj literaturi dali Deterding i suradnici

povezuijudéi je s konceptima vezanim uz igru.3

Prva jasna definicija igrifikacije navedena je u radu ,From Game Design Elements to
Gamefulness: Defining Gamification“. Autori navedenog rada Deterding i suradnici
definiraju igrifikaciju kao ,koriStenje elemenata oblikovanja igre u neigraju¢em
kontekstu®, tj. izvan konteksta u kojem se igra obi¢no provodi (npr. drustveno
okruzenje, natjecanje, racunalne igre i sl.).* Obuhvacéa primjenu metafora igre ,u
zadacima realnog Zivota kako bi se utjecalo na ponaSanje, pojaCala motivacija i

povecala angaziranost osobe".®

Huotari i Hamari su u svojoj knjizi igrifikaciju definirali kao strategija koja ukljuuje
integraciju igrackih elemenata i principa u neigracke kontekste radi poboljSanja
korisni¢kog iskustva i poticanja angazmana. Ova praksa podrazumijeva primjenu
igraCkih mehanika, poput bodovanja, natjecanja i napredovanja kroz razinu, kako bi
se potaknula Zeljena ponasanja ili postigli ciljevi unutar razlicitih podrucja, kao $to su
obrazovanje, zdravstvo ili poslovanije.® Bitna karakteristika igrifikacije je premjestanje
iskustva igre izvan uobiCajenog konteksta igara, sto omogucuje korisnicima da se
angaziraju na zabavan i motivirajuci nacin dok ostvaruju vrijednost unutar specificnog

sustava ili usluge.

U nastavku se iznose termini Sire vezanih uz pojam igrifikacije. Termini se temelje na
definicijama identificiranima u radovima Deterdinga; Werbacha i Huntera;

Marczewskog; i Bettsa.
e Element igre (eng. game element) — gradivni blok ili zna¢ajka koji €ini igru ili
igrifikaciju.

e Dizajn igre (eng. game design) — oblikovanje ideje i strukture igre

3 Deterding, S., Dixon, D., Khaled, R. i Nacke, L. (2011.): From game design elements to gamefulness:
Defining gamification, Na Proceedings of the 15th International Academic MindTrek Conference on
Envisioning Future Media Environments — MindTrek, Finland, str. 13.

4 Deterding, S., Dixon, D., Khaled, R. i Nacke, L. (2011.): From game design elements to gamefulness:
Defining gamification, Na Proceedings of the 15th International Academic MindTrek Conference on
Envisioning Future Media Environments — MindTrek, Finland, str. 10.

5 Lovrenci¢ S. et al. (2018.) Igrifikacija: prema sistematizaciji termina na hrvatskom jeziku. Na
Racunalne igre. Varazdin, 2018., str. 2.

6 Huotari, K. & Hamari, J. (2012.) Defining Gamification: A Service Marketing Perspective, Na
Proceedings of the 16th International Academic MindTrek Conference, Tampere, Finland. str. 17.
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e Kontekst nevezan uz igru (eng. non-game context) — kontekst u kojemu je
primijenjena igrifikacija. (napomena: tipicni konteksti nevezani uz igre su
poslovanije, proizvodnja, marketing, obrazovanje, trening zaposlenih, zdravlje,
nacin Zivota (eng. Lifestyle).
e Vanjski motivirana igrifikacija (eng. extrinsic gamification) — igrifikacija koja se
temelji na vanjskim poticajima, tj. elementima igre poput bodova, ljestvica
poretka i sl., kako bi se korisnici angazirali u igrificiranom sustavu.
e Unutarnje motivirana igrifikacija (eng. intrinsic gamification) — igrifikacija koja se
temelji na poticajima unutarnje motivacije i ponasanja korisnika kako bise oni
angazirali u igrificiranome sustavu.
e Igracko razmisljanje (eng. game thinking) — primjena igri i igrackih pristupa pri
rieS8avanja problema te za stvaranje boljega iskustva.
e Igrificirana aplikacija (eng. gamified application/system) — raCunalni program
razvijen za kontekst nevezan uz igre, a u koji su ugradeni elementi igre.
e Zaigranost (eng. gamefulness) — pojava koja uklju€uje zabavne elemente igara
u igrificiranu aplikaciju radi postizanja osje¢aja ugode i zabave.
e DozZivljaj igranja (eng. game experience) — emocije i iskustvo koji se oblikuju
tijekom igranja igre s pravilima.
e |Iskustvo igranja (eng. gameful/gamified experience) — doZivljaj igranja koji se
oblikuje kroz koriStenje aplikacija u kontekstu nevezanom uz igre.
e |grificirano okruzenje (eng. gamified environment) — okruzZenje u kojem je
primijenjena igrifikacija.
Primjenom ovih koncepata, moguce je istraZiti kako igrifikacija ne samo da poveéava
angazman korisnika, ve¢ takoder moZze poboljSati njihovo ukupno iskustvo, motivaciju
i produktivnost u razliitim podrucjima poput obrazovanja, zdravlja i poslovanja.
KoriStenjem igrackih elemenata i dizajna, ne samo da se poboljSava korisnicko
iskustvo, ve¢ se takoder potiCe kreativnost i inovacija unutar organizacija i drustva u
cjelini.

1.2. Nastanak koncepta

Kao sto je prethodno spomenuto, igrifikacija je nov pojam koji se poceo razvijati tek
posljednjih par desetlie¢ca. Unato¢ tome, ideja o koriStenju elemenata igara u

neigrackom kontekstu ima svoje korijene u puno ranijim godinama. Primjerice, jedan



od najraniji oblik igrifikacije bio je program vjernosti u trgovinama, gdje su kupci
nagradivani bodovima ili nagradama za svoju lojalnost. Primjer takvog programa je
"S&H Green Stamps" program koji je zapo€eo u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama
1930-ih godina. Kupci bi prikupljali zelene markice (eng. Green Stamps) prilikom
kupovine u trgovinama koje su bile dio ovog programa. Te markice su kasnije mogli
zalijepiti u knjizice i zamijeniti ih za razne nagrade iz kataloga, poput kucanskih
aparata, igracaka ili namjestaja. Ovaj sustav je poticao kupce da se vracaju u iste

trgovine i tako povecavaju svoju lojalnost prema odredenim trgovcima.

Slika 1. Zelene markice (eng. Green Stamps)

[
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Izvor: Internetska stranica Ipw News < https://www.lvpnews.com/20210701/sh-green-stamps-

a-fond-walk-down-memory-lane/ > (posjec¢eno 10.06.2024.)

Tijekom 2010-ih godina, igrifikacija je postala popularna tema u poslovnim krugovima
i industriji tehnologije. Kompanije su pocele implementirati igrifikaciju u svoje
proizvode i usluge kako bi poboljSale korisniCko iskustvo, povecale angazman

korisnika i potaknule prodaju.

S razvojem digitalne tehnologije i interneta, koncept igrifikacije poCeo se Siriti u
podru¢ja kao Sto su poslovanje, obrazovanje, zdravstvo i marketing. Poceli su se
koristiti elementi igara poput bodovanja, natjecanja, postignuca i virtualnih likova (eng.

avatara) kako bi se potaknula angaziranost, motivacija i uenje.



1.3. Elementi igrifikacije

Werbach i Hunter elemente igrifikacije klasificiranju u tri skupine, prikazane na slici 2,
pocCevsi od najapstraktnije dinamike, mehanike do komponenata, koje su najmanje

apstraktne.’

Slika 2. Hijerarhija elemenata igrifikacije

DINAMIKA

MEHANIKA

KOMPONENTE

Izvor: Autor diplomskog rada prema (Werbach i Hunter, 2012.)

Werbach i Hunter elemente igrifikacije definiraju na sljedeci nacin:

e Dinamike predstavljaju konceptualne strukture na kojima je zasnovana igra,
kao Sto su pripovijesti i ograniCenja koja oblikuju samu igru. Uz to,
najapstraktniji su element igrifikacije, jer igraci osjecaju njihovo djelovanje, ali
ne susrecu se direktno s njima.

e Mehanike se mogu opisati kao procesi koji poti€u akcije u igri. Definirane su jo$
kao akcije kroz koje se provode viSe rangirane dinamike, a oCituju se u nize
rangiranim komponentama.

*  Komponente predstavljaju specificne strukture igre koje provode mehanike i

dinamike

U nastavku rada bit ¢e detaljnije istrazeni ostali kljuéni elementi igrifikacije, a to su:

bodovi, znacCke, ljestvica poretka, razine, nagrade, traka napretka, pri€a ili radnja i

"Werbach, K. i Hunter, D. (2012.) For the Win: How Game Thinking Can Revolutionize Your Business.
Philadelphia: Wharton Digital Press. str. 79.



povratna informacija. Ovi elementi igraju vitalnu ulogu u motivaciji i angaZziranju igraca,
pruzajuci im povratne informacije o njihovom napretku i postignuéima. Analizirat ¢e se
kako svaki od ovih elemenata doprinosi cjelokupnom iskustvu igrifikacije i kako se

mogu ucinkovito implementirati u razlicitim kontekstima.

Bodovi (eng. points) se odnose na "numericki prikaz napretka u igri koji odgovara
ostvarenome zadatku".2 Bodovi su klju¢an element u igrificiranom sustavu, a ¢esto su
spominjani u literaturi zajedno s ljestvicama poretka i znackama, €ineci tzv. PBL trijadu

(eng. Points, Badges, Leaderboards).
Izdvaja se Sest uloga bodova u igrifikaciji:

1. Bodovi omogucuju uc€inkovito biljezenje i pracenje rezultata.
Daju povratnu informaciju o postignuéima igraca.

3. Pruzaju uvid u poziciju igra¢a u odnosu na ciljeve ili druge igrace, omogucujuci
usporedbu.
Koriste se za proglasavanje pobjednika i dodjelu nagrada.
Mogu mieriti koliko bodova je joS potrebno za prelazak na viSu razinu igre.
Dizajnerima igara pruzaju informacije o napretku igra¢a, njihovom odustajanju

ili odgadanju zadataka.®

Takoder, razlikuje se i nekoliko vrsta bodova. Prvi primjer bodova su bodovi vjestine,
oni su povezani s iskustvenim i zamjenjivim bodovima, omogucuju igra¢ima stjecanje
iskustva ili nagrada izvrS§avanjem izbornih aktivnosti. Zatim slijede karma bodovi koji
se rijetko koriste i sluze za dijeljenje s drugimigracima, potiCuci altruizam i medusobno
nagradivanje. Te na posljetku bodovi reputacije koji predstavljaju najslozeniji sustav
bodovanja, koriste se kada je potrebno izgraditi povjerenje medu korisnicima, kao Sto

je slucaj u web trgovinama gdje kupci ocjenjuju prodavace.°

Ciljevi koristenja bodova u igrifikaciji uklju€uju povecanje angazmana korisnika i
postizanje obrazovnih ciljeva kroz skupljanje bodova, prelazak na viSe razine i

osvajanje nagrada.

8 Lovrendic et al., (2018.), Igrifikacija: prema sistematizaciji termina na hrvatskom jeziku, Na Zbornik
radova Racunalne igre 2018, stru¢na konferencija, Konecki, Mario ; Schatten, Markus ; Konecki,
Mladen (ur.). Varazdin: Fakultet organizacije i informatike Sveucilista u Zagrebu, 2018. str. 10.

9Nabh, F. et. al. (2014.) Gamification of Education: A Review of Literature, Na HCI 2013, Part lll. Lecture
Notes in Computer Science, vol. 8018. Heidelberg, Springer, str. 99.

10 |bidem. str. 90.



Znacka ili bedz (eng. badge) €ini drugi dio PBL trijade i definira se kao "vizualna
reprezentacija postignuéa".!! Obi¢no se dodjeljuje kao nagrada za dosezanje
odredene razine vjestina, stjecanje znanja ili sudjelovanje u aktivnosti. Vazno je
napomenuti da dodjeljivanje znatke ne mora biti nuzno povezano s osvajanje
odredenog broja bodova. Znacke se Cesto koriste zbog njihove fleksibilnosti, tj. mogu
se dodijeliti za izvr§avanje bilo kojih aktivnosti, u skladu s interesima ciljne skupine.*?
Znacke imaju vaznu ulogu u motiviranju korisnika, a dobro osmisljen sustav znacki

temelji se na sljedec¢im karakteristikama:

e jasno definirani ciljevi potrebni za osvajanje znacke;

e znaCke pruzaju pregled i smjernice o tome $to je mogucée posti¢i unutar
igrificiranog sustava i koja je uloga samog sustava;

e znacke daju uvid u interese i postignuca igraca;

e one sluze kao vizualna reprezentacija reputacije ili statusa;

e stvaraju osjecaj grupne pripadnosti medu osobama koje dijele iste znacke.*®

Istrazivanja pokazuju da koristenje znacki u obrazovanju donosi mnoge koristi. Antin
i Churchill naglasavaju da znacke mogu biti u€inkovito motivacijsko sredstvo, ali samo
ako se koriste u smislenom kontekstu.'* Dodjeljivanjem znacki povecava se
motivacija, angazman korisnika i vrijeme provedeno u ucenju. Prema tome, korisnici
s viSe osvojenih znacki postiZzu bolje rezultate na ispitima. Osim toga, Zichermann i
Cunningham preporucuju da se odredene znacke ponekad dodjeljuju iznenada, kako

bi se dodatno potaknula motivacija i zadrzala paznja igraca ili korisnika.®

Ljestvice poretka ili rang-liste (eng. leaderboards) predstavljaju vizualni "prikaz

igracevog napretka i postignu¢a", gdje se sudionici s najviSe bodova nalaze na vrhu.

11 Lovrengi¢ et al., (2018.), Igrifikacija: prema sistematizaciji termina na hrvatskom jeziku, Zbornik
radova Racunalne igre 2018, stru¢na konferencija, Konecki, Mario ; Schatten, Markus ; Konecki,
Mladen (ur.). Varazdin: Fakultet organizacije i informatike SveuciliSta u Zagrebu, 2018. str. 10
12Werbach, K. i Hunter, D. (2012.) For the Win: How Game Thinking Can Revolutionize Your Business.
Philadelphia: Wharton Digital Press. str. 91.

13 Antin, J. i Churchill, E.F. (2011.). Badges in Social Media: A Social Psychological Perspective, NA
Proceedings of the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems, str. 3.

14 Ibidem, str. 3.

15 Zichermann, G. i Cunningham, C., (2011.) Gamification by Design: Implementing Game Mechanics
in Web and Mobile Apps. Sebastopol: O'Reilly Media. str. 10.
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One ¢ine posljednji dio tzv. PBL trijade.'® Ljestvice poretka, zajedno s bodovima, su
kljucne komponente u igrificiranom sustavu. Primjerice u nastavi, koriStenjem ljestvica
poretka moze se potaknuti suradnicko i/ili natjecateljsko okruZenje, gdje se pojedinci
ili timovi natjeCu kako bi osvojili ograniCene resurse, napredovali na viSe razine,
prikupljali bodove i osvajali znacke. Natjecateljsko okruzenje se postiZe prikazivanjem

svih korisnika na ljestvici, $to im omogucava usporedbu s vr$njacima.*’

Zichermann i Cunningham identificiraju dvije vrste ljestvica poretka. Prva vrsta
prikazuje igra€a u sredini ljestvice, omogucujuc¢i mu da vidi samo nekoliko igra€a iznad
i ispod sebe. Ako je igraC medu deset ili dvadeset najboljih, tada vidi svoj tocan
poredak. Druga vrsta su beskonacne ljestvice poretka, gdje nijedan rezultat nije trajan.
Kada netko postigne bolji rezultat, |oSiji se rezultat brise. Medutim, takve ljestvice
mogu biti kontrolirane tako da prikazuju sve postignute rezultate bez brisanja, pa se

nazivaju beskonac¢nima.!®

Koristenjem ljestvica poretka povecava se motivacija i angazman korisnika, te se
stvara natjecateljsko okruzenje u ucionici. Ipak, njihov utjecaj na motivaciju korisnika
moze biti dvosmislen. Dok neki korisnici mogu biti motivirani, drugi, posebno oni s
ispodprosje¢nim rezultatima, mogu se osjecati demotivirano. Kako bi se smanjio
negativan ucinak, preporucuje se prikazivanje samo pet do deset najboljih korisnika

na ljestvici.®

Razine (eng. levels) su "definirani korak igraceva napretka" koje oznacavaju igracevo
mjesto unutar igrificiranog sustava nakon odredenog vremena.?° Zajedno s bodovima,
razine ilustriraju napredak i omogucuju usporedbu medu igraCima. Nize razine
zahtijevaju maniji trud i omogucuju brzi napredak, dok viSe razine traze veci napor i

vjestine za prelazak. Zichermann i Cunningham preporucuju da razine budu logi¢ne i

16 Lovrenci¢ et al., (2018.), Igrifikacija: prema sistematizaciji termina na hrvatskom jeziku, Zbornik
radova Racunalne igre 2018, stru¢na konferencija, Konecki, Mario ; Schatten, Markus ; Konecki,
Mladen (ur.). Varazdin: Fakultet organizacije i informatike Sveucilista u Zagrebu, 2018. str. 9

17 de Byl, P. (2013.), Factors at Play in Tertiary Curriculum Gamification. International Journal of Game-
based Learning, 3(2), str. 3.

18 Zichermann, G. i Cunningham, C., 2011. Gamification by Design: Implementing Game Mechanics in
Web and Mobile Apps. O'Reilly Media, str. 12.

19 Nah, F., (2014.), Gamification of Education: A Review of Literature. Na International Conference on
HCI in Business. Lecture Notes in Computer Science, vol 8527. Springer, str. 406.

20 L ovrendi¢, S., et al. (2018.), 'Use of Gamification in Tourism and Hospitality Industry', Journal of
Tourism Research, 6, str. 8.
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lako razumiljive igraCima, proSirive kako bi se po potrebi mogle dodati nove razine, te

fleksibilne i precizne.?*

Razine se koriste za poticanje angazmana i smanjenje dosade. Kako bi korisnik
napredovao na viSu razinu, mora usvojiti potrebna znanja i povezati ih s novim
informacijama na viSim razinama, primijeniti ih u novim situacijama te usmjeravati

svoje ucenje na temelju povratnih informacija.

Nagrade (eng. rewards) oznacavaju korist od neke akcije ili postignuca i koriste se za
poticanje Zeljenog ponasanja te utje€u na motivaciju i angazman korisnika Vidovi¢ u
svom djelu istiCu da su manje, ali uCestalije nagrade ucinkovitije od velikih i rijetkih
nagrada.?> Takoder, Nah naglasava se vaznost ravnomjerne raspodjele nagrada
tijekom procesa ucenja.?® Pri odabiru nagrada, vazno je uzeti u obzir interese svakog
pojedinog korisnika jer jedna vrsta nagrade nece jednako motivirati sve korisnike.
Nagrade mogu biti raznolike, uklju€ujuéi bodove, razine, znacke, kao i virtualna dobra

te fizicke predmete.

Traka napretka (eng. progress bar) sluzi za praéenje i prikazivanje ukupnog
napredovanja prema odredenom cilju. Cesto se koristi zajedno s razinama i bodovima,
a vazna je jer motivira korisnike koji su blizu cilja ili zaostaju u postizanju obrazovnih
cilieva ili podciljeva.?* U kombinaciji s drugim elementima, kao $to su pri¢a, bodovi,

cilievi, znacke i ljestvice poretka, poti¢e angazman korisnika i njihov uspjeh.

Pri¢a ili radnja (eng. narrative, storyline) definirana je kao ,konzistentna neprekidna
priCa koja usmjerava akcije, daje znacCenje zadatcima te pojaCava drustveno i
emocionalno iskustvo“.?® Pri¢a potiCe motivaciju i interes korisnika za nastavni
sadrzaj, pri ¢emu je njihova zainteresiranost najveCa na pocetku i kraju procesa
uCenja. Dobro osmisSljena prica pruza kontekst za ucenje i rjeSavanje problema te
pomaze korisnicima u povezivanju i primjeni nastavnih sadrzaja u stvarnom Zivotu.

Elementi igrifikacije nisu ucinkoviti ako nisu podrzani pricom koja ukljuuje ciljeve

21 Zichermann, G. i Cunningham, C., (2011.) Gamification by Design: Implementing Game Mechanics
in Web and Mobile Apps. O'Reilly Media, str. 21.

22 Vizek Vidovi¢, V., et al. (2014.) Psihologija obrazovanja. Zagreb: IEP-D2, str. 124.

22 Nah, F., et al. (2014.) Gamification of Education: A Review of Literature, Na International Conference
on HCI in Business. Lecture Notes in Computer Science, vol 8527. Springer, str. 401.

24 Zichermann, G. i Cunningham, C., (2011.), Gamification by Design: Implementing Game Mechanics
in Web and Mobile Apps. O'Reilly Media, str. 26.

2 Lovrengi¢, S., et al. (2018.), Use of Gamification in Tourism and Hospitality Industry, Na Journal of
Tourism Research, 6, str. 7.
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uCenja. Takoder kombinacija razliCitih elemenata igrifikacije, ukljuCujuci priCu, moze

poboljSati uspjeh i motivaciju korisnika.

Povratna informacija (eng. feedback) opisuje se kao informacija o uspjesnosti kojoj je
cili povecati igraCev angazman i kljucni je element igrifikacije jer omogucuje
upravljanje vlastitim aktivnostima. Povratna informacija treba biti smislena kako bi
korisnik znao gdje se nalazi u odnosu na cjelokupni napredak. Povratne informacije
mogu biti u obliku bodova, znacki, ljestvica poretka i traka napretka, koje imaju
kratkoro€nu ucinkovitost i djeluju kao nagrade. Smislena povratna informacija, s druge
strane, objasnjava korisnicima zasto su nagradeni, kako ih nagrada vodi prema cilju

ili $to bi trebali pobolj$ati da bi postigli odredeni cilj.

Literatura razlikuje pozitivnu i negativnu povratnu informaciju, prilagodenu
(personaliziranu) i generiCku povratnu informaciju te povratnu informaciju tijekom
aktivnosti (eng. concurrent feedback) i na kraju aktivnosti ucenja (eng. terminal
feedback). Negativna povratna informacija ukazuje na ono $to treba popraviti, dok
pozitivna naglasava $to je bilo dobro. Negativha povratna informacija je ucinkovitija
kada se problem moze odmah rijeSiti, dok je pozitivna povratna informacija u€inkovitija
i viSe motivirajuéa u drugim situacijama. Prilagodena povratna informacija
personalizira se uporabom imena korisnika ili temelji na njihovim individualnim
postignu¢ima, dok genericka povratna informacija je jednaka za sve korisnike.
korisnici mogu dobiti povratne informacije tiekom aktivnosti ili po zavrSetku, pri ¢emu

je druga vrsta povratne informacije ucinkovitija.

Povratna informacija pove¢ava angazman korisnika, pri ¢emu su uc€estalost, intenzitet
i pravodobnost kljucni faktori — povratna informacija treba biti jasna, specificna i dana
neposredno nakon zadatka. Povratna informacija povezana je s formativnim
vrednovanjem, naglasSavajuci proces ucCenja viSe nego rezultate. Pravodobne
povratne informacije pozitivho utje€u na proces uc€enja jer omogucuju korisnicima da

uCe iz svojih pogresaka i usmjeravaju ih prema postizanju zadanih ishoda ucenja.
1.4. Veza izmedu igre i igrifikacije

Igrifikacija i igra su medusobno povezane kroz upotrebu elemenata i principa igara za
poboljSanje korisni¢kog iskustva u raznim kontekstima. Ranije je spomenuto da
igrifikacija uzima kljuCne aspekte igara i primjenjuje ih izvan tradicionalnog okvira

igara. Dok igra moze biti samostalna aktivnhost koja sluzi zabavi ili opuStanju,
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igrifikacija koristi mehanike igara za povecanje angazmana, motivacije i sudjelovanja

korisnika u neigrackim aktivnostima ili uslugama.

Pojam igra ima razliita znaCenja u razli€itim drustvenim i humanisti¢kim znanostima,
te ga treba razlikovati s obzirom na svrhu i cilj (u tom kontekstu postoje razlike u
odnosu na engleske termine rijeci ,igra“: game vs. play). Ovisno o domeni, definicija
pojma igra varira. Dok u psihologiji igra (eng. play) uglavhom oznacava aktivnosti koje
zabavljaju i opustaju, ili stvaraju posebno uzbudenje, u pedagogiji se igra smatra
sredstvom odgoja i obrazovanja, ,slobodna, samomotiviraju¢a, nesvrhovita djelatnost
u kojoj sredstva dominiraju nad ciljem“.?6 Jedan tip igara su igre s pravilima (eng.
game) koje su regulirane pravilima i u kojima se pojedinci natje€u kako bi ostvarili
odredeni cilj ili ciljeve uz ograni€ene resurse (npr. kartanje, $ah i slicne drustvene igre),
pri Cemu je primarna svrha zabava. U kategoriju igara s pravilima spadaju i tzv. ozbiljne
igre (eng. serious game) koje se koriste u ozbiljne svrhe, poput obrazovnih i poslovnih,
te se odnose na raCunalne igre izradene radi uenja i stjecanja vjestina, a ne zabave.
Primjer bi bila igra koja pruza obuku zaposlenicima ili pomaze u razumijevanju

ekonomskih pojmova.

Osnovna razlika izmedu ozbiljnih igara i igrifikacije je ta $to se u ozbiljnim igrama koristi
cjelovita raCunalna aplikacija, tj. raunalna igra, stvorena sa svrhom postizanja cilja
igranja (uCenje/stjecanje vjestina), dok se u igrifikaciji koriste samo odredeni elementi
igre (npr. bodovi, znacke, rang-liste) za povecanje motivacije i angaziranosti korisnika.
Igrifikacija moZe biti podrzana koriStenjem ra¢unalne aplikacije ili realizirana unutar

informacijskog sustava.

Betts smatra da sli¢nost izmedu igre i igrifikacije zavr§ava na primjeni bodova, znacki
i razina (eng. points, badges, levels), koji su najéeSc¢e komponente igrifikacije. On
navodi da igrifikacija ne mora uklju€ivati elemente karakteristicne za (racunalne) igre,
kao Sto su fantazija, igranje uloga ili pobjednic¢ka stanja, no pregledom literature
utvrdeno je da se mnogi elementi igre mogu prilagoditi kontekstu koji nije igra te
uspjeSno koristiti u poslovnom ili obrazovnom okruzenju.?’ Ipak, kod igrifikacije je

naglasak na poticanju motivacije i angaZziranosti sudionika, dok je manji naglasak na

26 Hrvatska enciklopedija; https://www.enciklopedija.hr/clanak/26978 (posje¢eno 12.07.2024.)

27 Betts, B.W., Bal, J., i Betts, A.W. (2013). Gamification as a Tool for Increasing the Depth of Student
Understanding using a Collaborative E-learning Environment. Na International Journal of Continuing
Engineering Education and Life-Long Learning, 23(3-4), str. 213.
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poticanju emocija. Kada se vedi fokus stavlja na stvaranje emocija, zabave i iskustva

igranja, govorimo o zaigranosti (eng. gamefulness).
1.5. Primjeri koriStenja u raznim djelatnostima

Stjecanjem popularnosti pojavili su se razni nacini provodenja i iskoriStavanja pojma
igrifikacije. Neke od djelatnosti koje su uvidjele korist u unoSenju igrificiranih
komponenti u poslovanje jesu obrazovanje, marketing, zdravstvo, financije i turizam.
U nastavku Ce se opisati tri primjera iz razli€itih podrucja koristenja igrifikacije, no prvo
Ce se opisati koje bi se smjernice trebale pratiti kako bi se kvalitetno sastavili zadaci

unutar igrificiranog proizvoda.

Sastavljanje zadataka u igrifikaciji zahtijeva pazljivo razmatranje ciljeva, publike i
konteksta u kojem ¢ée se igrifikacija primjenjivati. U nastavku su navedeni koraci koji

se mogu slijediti prilikom sastavljanja zadataka:

e Definiranje ciljeva. Prije svega, potrebno je jasno definiranje onoga Sto Zelite
postici igrifikacijom. Zeli se povecati angazman korisnika, potaknuti prodaju,
motivirati zaposlenike ili nesto drugo.

e Razumijevanje publike. UoCavanije ciljane publike kako bi se mogli oblikovati
zadaci koji su relevantni i priviacni za njih. Analiza njihovih interesa, preferansa
I motivacije.

¢ |dentifikacija klju€nih aktivnosti. Identifikacija klju¢ne aktivnosti ili ponasanja
koje se Zeli potaknuti kod publike/korisnika. To mogu biti aktivhosti poput
kupovine, sudjelovanja u natjecanjima, dijeljenja sadrzaja na druStvenim
mrezama ili postizanja odredenih ciljeva.

e |zradajasnihiizazovnih zadataka. Sastavljanje zadataka koji su jasni, konkretni
i izazovni. Zadaci bi trebali biti dovoljno privlacni da potaknu sudionike da se
aktivno ukljuce i sudjeluju.

e UkljuCivanje elemenata igara. Odrediti nacin na koji bi se mogli ukljuciti elementi
igara poput bodovanja, nagrada, natjecanja, postignu¢a i napredovanja u
zadatke. Ti elementi mogu dodatno motivirati sudionike i poveéati angazman.

e Prilagodba zadatka kontekstu. Prilagodite zadatke specificnom kontekstu u
kojem se igrifikacija primjenjuje. Na primjer, zadaci u obrazovnom kontekstu

mogu biti drugaciji od zadataka u marketinskom ili poslovnom okruzenju.

15



e Testiranje i iteracija. Nakon Sto su zadatci sastavljeni, potrebno ih je testirati s
cilanom publikom kako bi se mogla vidjeti njihova reakcija. Na posljetku
preostaje, analiziranje rezultata i po potrebi prilagodavanje zadataka ili

strategiju igrifikacije.

Primjerice, ako se zeli igrificirati platforma za ucCenje jezika, mogli bi se sastaviti zadatci
poput rjieSavanja kvizova, izazova za snimanje kratkih videa na odabranom jeziku,
sudjelovanje u virtualnim raspravama ili osvajanje nagrada za postizanje odredenih
razina znanja. Kljuéno je osigurati da zadaci poti€u uCenje i aktivho sudjelovanje
korisnika na nacin koji je zabavan i motivirajuci. U nastavku &e biti izneseni primjeri
koriStenja igrifikacije.

Duolingo

Duolingo je najpopularnija platforma za ucenje jezika i najpreuzimanija obrazovna
aplikacija na svijetu, s vise od 500 milijuna korisnika. Misija tvrtke je uciniti obrazovanje
besplatnim, zabavnim i dostupnim svima. Duolingo je dizajniran da se osjeéa kao igra
i znanstveno je dokazano da je ucinkovit. Uz svoju temeljnu platformu, tvrtka je stvorila
Duolingo test engleskog jezika, pristupaénu i praktiCnu opciju certificiranja jezika koju

prihvacaju tisuce institucija.

Duolingo dolazi u obliku aplikacije, a takoder je dostupan i na samoj Dualingo stranici,
Sto ga Cini pristupacnijim. Ova vrsta pristupa, zajedno s moguéno$¢u stvaranja likova,
odnosno avatara, doprinosi izvrsnom osjec¢aju vlasniStva za korisnike. Sve to pomaze
da se ovo ucini sveobuhvatnijim i alatom kojem se korisnici odlu€uju vracati. Ulazak u
aplikaciju poCinje davanjem izbora jezika s viSe od 36 opcija. Za Ciste pocetnike
postoje osnovne lekcije s kojima mozete odmah poceti. Za one koji ve¢ imaju
odredenu razinu razumijevanja, moze se pristupiti ispitu za upis kako bi se odredila

prava polazna tocCka.

Duolingo koristi sustav u€enja koji se sam ispravlja i pokazuje korisnicima kada su
pogrijesSili te im takoder omogucuje da odmah vide to€an odgovor. To platformu &ini

prikladnim na¢inom za samostalno ucenje.

Aplikacija od korisnika zahtijeva da se kre¢u naprijed-natrag izmedu svog materinjeg
i ciljanog jezika kroz Citanje, pisanje, govor i slusanje. U odjeljku s priCama ucenici

mogu viSe vjezbati razgovorne vjestine temeljene na situaciji.
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Slika 3. Interface aplikacije “Duolingo”

Qe

1

City Travel 2

You earned 7 gems!

appelle francais

m'appelle an

Izvor: Aplikacija Duolingo, < https://blog.duolingo.com/new-duolingo-home-screen-design/ >
(posjeceno 13.06.2024.)

Na primjeru nastavnik-u€enik, nastavnici mogu vidjeti generirana izvjeSc¢a koja na prvi
pogled pokazuju zaradeni XP, potro$eno vrijeme i napredak prema ciljevima svakog

uéenika, kao i cjelokupni pregled tec¢aja.?®
Habitica

Habitica je igra koja korisniku pomaze poboljSati navike u stvarnom Zzivotu. Ona
igrificira zivot dajuci korisniku nagrade u igri za njegove zadatke u stvarnom Zivotu.
Sto korisnik postaje bolji u izvr$avaniju vastitih zadataka, to vie napredujete u igri. Ako

se pogrijeSi u Zivotu, virtualni lik pocinje nazadovati u igri.

Habitica u svom korijenu kod korisnika poti¢e odgovornost. Dovr§avanje zadataka iz
stvarnog zivota znaci da mozete oznaciti svoje Habitica zadatke. To su jednokratni
cilievi, one rutinske stavke koje korisnik mora ispuniti svaki dan i navike koje

pokusavate Ciniti viSe ili prestati raditi.

Mogu¢ je prelazak na viSu razinu, dobiti zlato, skupljati opremu i pronaci kuc¢ne
ljubimce, sve jednostavnim izvrSavanjem zadataka iz stvarnog zivota, cilj je ne

zaboraviti obaviti svoje svakodnevne poslove i izbjegavanjem loSih navika.

28 Duolingo; https://support.duclingo.com/hc/en-us/articles/204829090-What-is-Duolingo (posje¢eno
13.06.2024.)
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Motivacija za nastavak igre mora doci od korisnika. Medutim, Habitica nudi sljedece

ugradene motivacijske koncepte:

Uspjeh — Nagrade u igri za izvrSavanje zadataka i ispunjavanje glavnih ciljeva
drze vas usredotocenim na poboljSanje vasih ciljeva u stvarnom Zivotu.
Avantura i napredovanje — Kontinuirana pozitivna izvedba zadatka daje razine
i opremu. Napredovanje u razini moze otkljuCati dodatne vjestine igre i misije
specificne za razinu.

ZajednicCki zadaci — Neke vrste zadataka zahtijevaju od korisnika da rade svoje
dnevne zadatke ili nanesete Stetu svim “prijateljima” unutar aplikacije,
ugradujuci razinu suodgovornosti.

Grupe i izazovi zajedniC¢kih interesa — Aplikaciju je moguce Koristiti za
pronalazak pojedinaca istomisljenika i pridruzite se posebnim izazovima koji
dodaju zadatke na va$ popis zadataka koji vam mogu pomoc¢i da postignete
svoje Zivotne ciljeve. Mozete se pridruziti grupama i razgovarati s ljudima diljem

svijeta koji dijele vase stvarne interese i probleme iz stvarnog Zivota.

Slika 4. Interface aplikacije “Habitica”
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Izvor: Aplikacija Habitica, < https://www.choosingtherapy.com/habitica-app-review/ > (posje¢eno

13.06.2024.)

Habitica je aplikacija za produktivnost s dubinskom igrifikacijom koja poti¢e korisnike

na izgradnju navika i postizanje ciljeva.?®

2% Habitica; https://habitica.fandom.com/wiki/What_is_Habitica%3F (posje¢eno 13.06.2024.)
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Questo

Questo je platforma za igre istraZivanja gradova u stvarnom svijetu koji su napisali i
dizajnirali profesionalni kreatori, tvrtke i amateri storytelling-a dillem svijeta. Ova
aplikacija spada u kategoriju istraZivackih igara (eng. City exploration games), koji je
novi oblik urbane zabave za putnike i lokalno stanovniStvo koji Zele sami istrazivati i

zabaviti se u gradovima.

Povezuju se elementi popularnih igara kao $to su “Escape room”, “Scavenger hunt”,
“‘Role-playing”, “Storytelling”; koji ¢e skupa pokazati potpuno novu stranu gradova koje

korisnici istraZuju.

Princip igranja je sljededi. Dok korisnik slijedi tematsku rutu u gradu, komunicira sa
svojom okolinom i ukljuCuje se u narativ igre. S tim da se sav sadrzaj nalazi na
korisnikovom pametnom telefonu. Aplikacija omogucuje rjeSavanje zagonetki
pretrazujuci okolinu, otkrivanje novih mjesta u gradu i otkljuCavanje povijesti iza
svakog mjesta. Takoder nudi se odabir izmedu igara na otvorenom u gradu ili igara u

zatvorenom prostoru u dvorcima, muzejima, vilama i mnogim drugim mjestima.

Slika 5. Interface aplikacije “Questo”

oo " .- -

o O Q. e . N,
g Qo O P o
ONE RIGHT ANSWER CHOSE ONE picTUR

o

What am I?

Ask locals " You recognize jt>
paris call Clure of 3 stree ou've o
Jocals o Youe crosseq

The Blue Ribbon

@ ™e silver Snake

The Green Serpent

The Golden Goose

Izvor: Aplikacija Questo, < https://www.doitvik.com/questo > (posje¢eno 13.06.2024.)
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Svaka igra je jedinstvena i kreirana oko odredene teme, koja moZe biti inspirirana

filmom, knjigom, povijesnom ¢injenicom ili lokalnom legendom.*°

2. lgra kao motivator
Ljudske potrebe javljaju se kao rezultat manjka nekog proizvoda, usluge ili dobra i
teZznjom da se ta potreba zadovolji. Razlikuju se ovisno o €ovjekovom okruzenju,
kulturi, obi€ajima, obrascima ponasanja, drustvenim normama, Zivotnom standardu te

vrijednosnom sustavu.
2.1. Priroda ljudskih potrebai potreba za igrom

Porijeklo i razvoj Covjekovih potreba nalazi se u drustveno-ekonomskom razvoju kao
posljedici znanstvenih i tehnoloSkih dostignuca te u samoj prirodi Covjeka i njegovom
odnosu prema okruzenju u kojem zadovoljava potrebe. Mnogi filozofi navode da je
igra usadena vec rodenjem i kao takva predstavlja iskonsku ljudsku potrebu. Homo
ludens, Covjek koji se igra, sintagma je koju je skovao Huizinga kako bi opisao igru
kao sastavnicu ljudske prirode, temelj njegove kulture i civilizacije.3* Covjekove
sklonosti, a posebno sklonost ka igri dobili su svoje filozofsko utemeljenje u djelu
njemackog filozofa Eugena Finka, “Osnovni fenomeni ljudskog postojanja“ objavljenog
1960. godine. Fink daje originalnu filozofsku interpretaciju fenomena igre te kroz
metafizi¢ko tumacenje tog fenomena uvodi u temeljni problem svoje filozofije: problem
svijeta i Covjekovog odnosa prema njemu. Definira igru kao ¢ovjekovu ekstazu prema
svijetu, a sustina njegove filozofije su zivot, borba, ljubav, rad i smrt kao sastavni dio
igre, odnosno zivota.®? Igra je proces koji nije direktno orijentiran na proizvod, a interes
za igru predstavlja trazenje unutarnjih vrijednosti i ciljeva; nagrada je u Cinu. Tako je

nagrada igre, zapravo, sama igra koja je prije svega slobodna i dobrovoljna aktivnost.

Utjecajem inovativnih ICT-a (eng. Information and Communication Technology),
pojedinci traze nove nacine kako zadovoljiti rastuce potrebe i ispuniti slobodno vrijeme
kako se ne bi osjecali otudenim od okruzenja radeci ono $to ne zele i ne vole.
TuristiCke potrebe su nastale na odredenom stupnju razvijenosti drustva i drustvenih

uvjeta. Nalaze su u sustavu opcih Covjekovih potreba i promatraju kao posebnosti

30 Questo; https://questoapp.com/about (posjeceno 13.06.2024.)

31 Huizinga, J., 1944. Homo Ludens: A Study of the Play-Element in Culture. London: Routledge &
Kegan Paul. str. 32.

32 Fink, E., 1984. Osnovni fenomeni ljudskog postojanja. Zagreb: Globus. str. 5.
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raznolikog sadrzaja i strukture, stoga je njihovo porijeklo, sadrzaj i znacenje isti, a
razlikuju se samo situacije u kojima se zadovoljavaju.®® Sukladno navedenom,
turistiCke potrebe i potrebe za igrom mogu se smatrati rezultatom potrage pojedinca
za unutarnjim vrijednostima, bijegom od svakodnevnice i uspostavljanjem izgubljene
ravnoteze, a druStveno-ekonomskim razvojem, putovanja i igre postaju centralne
aktivnosti za zadovoljenje potreba mnogih ljudi. U raspravama o motivaciji putovanja,
psihologija koja stoji iza ponaSanja putnika i igraCa ima vrlo vaznu ulogu u oblikovanju
sveukupne zelje tih pojedinaca da posjete odredena odredista i zadovolje svoje

potrebe.
2.2. Utjecaj igrifikacije na motivaciju turista

Motivacija je srediSnja tema u igrifikaciji jer se igrificirani sustavi implementiraju kako
bi se potaknule Zeljene i pozeljne aktivnosti. Motivacija u igrifikaciji koristi dvostruki
pristup. Prvo, ekstrinziCna motivacija fokusira se na primjenu igrificiranih elemenata u
neigaéem kontekstu kako bi se potaknula vanjska motivacija. Drugo, razmisljanje o

igri i motivacijski dizajn pozitivno utjeu na intrinzi¢nu motivaciju.3*

TuristiCki motivi su unutradnji poticaji pojedincu da se uklju€i u turisticke tokove, a
turistitka motivacija predstavlja rezultat ponaSanja pojedinca potaknutog tim
unutradnjim poticajima za uklju€enje u turistiCku aktivnost kako bi se zadovoljila
turisticka potreba. Postoji cijeli splet motiva koji razliitim intenzitetom djeluju na
ponaSanje turista. TuristiCko ponasanje slozen psiholoski odgovor koji se javlja u
obliku individualiziranog ponasanja ili djelovanja, a izravno je ukljuCen u donoSenje
odluka o putovanju. Razumijevanje ponasanja turista i Cimbenika koji utjeCu na odluke
klju€no je za uspjeh turistickih planera. PoboljSano razumijevanje motivacije putovanja
moze pomoci u segmentiranju trzista, ¢ime bi se marketinskim stru¢njacima omogucilo
ucinkovitije alociranje oskudnih turistickih resursa. Na taj na€in planeri mogu kreirati
specifiCne proizvode za razliCite segmente i promovirati svoje ponude u skladu s tim.
Sukladno navedenom, razumijevanje motiva turista za putovanjem i igrom velike je
koristi marketinskim stru¢njacima. U usporedbi s tradicionalnim igraima kod kuce,

turisticki igraCi Cesto igraju u nepoznatom okruzenju s ograniCenim vremenom i

33 Petri¢, L., 2013/2014. Turisticke potrebe i drustveno-ekonomski razvoj. Split: Sveudiliste u Splitu. str.
53.

34 Groh, F., (2012.). Gamification: State of the Art Definition and Utilization, Na Proceedings of the 4th
Seminar on Research Trends in Media Informatics, Ulm: University of Ulm, str. 28.
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zainteresirani su za svoje fizicko okruzenje. lako su turisti vazni korisnici mobilnih
igara, dosad se malo zna o njihovoj motivaciji i iskustvima. Prethodne studije o
motivacijskim igrama uglavnom su proucavale tradicionalne igre i igre kao Cistu
zabavu.®® Medutim, istrazivanja o tradicionalnim igrama nisu dovoljna jer se mobilne
igre mogu igrati u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu, a interakcija igraca s
okolinom putem mobilnih uredaja moze rezultirati motivacijom koja se razlikuje od
tradicionalnih igara, osobito u slu€aju turista. Odredeni broj znanstvenih radova i
istrazivanja navodi da postoje sli¢nosti izmedu motivacije turista za putovanjem i

motivacije igraca za igrom, medutim, nije jasno mogu li se primijeniti na turiste igrace.

3. Igrifikacija u turizmu

TuristiCka industrija je usluzna industrija koja jako naglasava iskustva koja se zajedno
stvaraju izmedu turista i pruzatelja usluga. Razina integracije potro$aca u stvaranje
vrijednosti ovisi o tome kako turisticke organizacije osnazuju turiste da sudjeluju u
razvoju novih proizvoda. U okviru usluznih sustava, turisti interaktivno sudjeluju s
turistiCkim tvrtkama u stvaranju iskustava. Igrifikacija se moze primijeniti na dva nacina
u tim sustavima. Koncept se moze Koristiti kako bi potaknuo angazman potrosaca i

pobolj$ao iskustvo ili kako bi pobolj§ao angazman zaposlenika unutar organizacije.3®

3.1. Koristenje u praksi

U turistickoj industriji igrifikacija se ¢esto ocituje kroz mobilne igre koje se temelje na
lokaciji, online i offline. Ove igre sluze u marketinske svrhe podizanjem svijesti o robnoj
marki i poboljSavanjem dozivljaja posjetitelja. Iskoristavaju pripovijedanje i mehaniku
igre, Cesto koristeCi lokalne medije, kako bi uronili sudionike u okruzenja bogata

narativima i potaknuli istraZivanje razlicitih lokacija.

Geocaching se istiCe kao jedan od najranijih i najpopularnijih primjera ovog trenda.
Izvorno poznat kao "Veliki americCki lov na skrivene stvari GPS-a", razvio se u globalni
fenomen s milijunima aktivnih sudionika. Geocaching integrira virtualni i fizi¢ki svijet,

pozivaju¢i korisnike na interakciju s lokacijama u stvarnom svijetu i digitalnim

35 Xu, H., Buhalis, D. and Weber, J., (2015.). Tourists as Mobile Gamers: Gamification for Tourism
Marketing, Na Jurnal of trevel and Tourism Marketing, str. 4.

36 Huotari, K. and Hamari, J., (2012.). Defining Gamification: A Service Marketing Perspective, Na
Proceedings of the 16th International Academic MindTrek Conference, Tampere: ACM, str. 20.
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sadrZzajem. Sudionici kreCu u potragu za blagom, trazeci skrivene skroviste ili

rieSavajuci zagonetke na odredenim koordinatama.3’

Pojavile su se razne igre temeljene na lokaciji, a svaka nudi jedinstvena iskustva.
WhaiWhai, na primjer, izaziva igrace s enigmama koje moraju rijeSiti, dodajuci element
misterije njihovom putovanju.® Strayboots kombinira elemente lova na smetlare i

pjeSacke ture, poti€uci urbano istraZivanje na interaktivan nacin.

Sve u svemu, igrifikacija u turizmu nastavlja se razvijati, nudeéi inovativhe nacine za
uklju€ivanje putnika i poboljSanje njihovih iskustava uz promicanje destinacija i
poticanje angazmana zajednice.

3.2. Korisnici igrifikacije
U okviru istraZivanja o arhetipovima korisnika u igrifikaciji, razli€iti autori prepoznaju
nekoliko dimenzija angazmana, koje su povezane s razinom uklju¢enosti pojedinca u
odredenu aktivnost. Marczewski u svom modelu "User Types Hexad" nudi poznatu
klasifikaciju korisnika i preporu€ene dizajnerske elemente za svaki tip, u skladu s

teorijom samoodredenja (SDT). Sest tipova korisnika i odgovarajuci dizajnerski

elementi koje predlazu Tondello i suradnici su sljedeci:

1. Drustvenjaci — motivirani su povezanoscu, teze komunikaciji s drugima i
uspostavljanju druStvenih veza. Dizajnerski elementi ukljuCuju: timske
aktivnosti, druStvene mreze, usporedbe s drugima, drusStvenu konkurenciju i
otkrivanje u drustvenom kontekstu.

2. Slobodnjaci — motivirani su autonomijom i samoizrazavanjem, Zele stvarati i
istrazivati. PreporuCeni elementi dizajna obuhvacaju: istrazivacke zadatke,
nelinearnu igru, otkljuCavanje sadrzaja, te alate za kreativnost i prilagodbu.

3. Ostvaritelji — motivirani su majstorstvom, traZe stjecanje novih znanja i vjestina,
te prevladavanje izazova. Njima su namijenjeni dizajnerski elementi poput:
izazova, certifikata, u€enja novih vjestina, zadataka, razina, napredovanja i
epskih izazova.

4. Filantropi — motivirani su svrhom i znacenjem, altruisticni su, teze davanju

drugima i obogacivanju zivota drugih bez o€ekivanja nagrade. Preporuceni

37 Geocaching; https://www.geocaching.com/play
38 Whaiwhai, Turns Tourism into Adventure; https://www.gamification.co/2011/11/28/whaiwhai-turns-
tourism-into-adventure/ (posjec¢eno 15.7.2024.)
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dizajnerski elementi za ovu skupinu uklju€uju: prikupljanje, trgovanje, darivanje,
dijeljenje znanja i administrativne uloge.

5. Remetitelji — motivirani su Zeljom za promjenom, Zele ometati sustav kako bi
izazvali promjene, bilo pozitivne ili negativne. Dizajnerski elementi za njih
obuhvacaju: inovacijske platforme, glasovanja, razvojne alate, anonimnost i
anarhic¢nu igru.

6. PraviigraCi — motivirani su nagradama i priznanjima, djelovat ¢e kako bi prikupili
nagrade iz sustava, ali niSta viSe od toga. Dizajnerski elementi za ovu skupinu
uklju€uju: bodove, nagrade, plo€e s rezultatima, znacke ili postignuéa, virtualnu

ekonomiju, lutrije ili igre na sre¢u.*®

lako su ove kategorije korisnika predstavljene kao zasebni tipovi, istrazivaci Tondello
i suradnici napominju da pojedinci rijetko pripadaju isklju€ivo jednoj kategoriji te su

Cesto motivirani kombinacijom faktora karakteristi¢nih za razliite tipove korisnika.

3.3. Aplikacija Explore Croatia
“‘Explore Croatia” je aplikacija koja je osmisSliena za turiste a predstavlja
informator/planer putovanja u destinacije u Hrvatskoj. Dakle aplikacija omogucava
izradu plana putovanja s opcijama kao $to su dodavanjem lokacija koje Zelite posjetiti,
dnevnog itinerera za lokacije koje planirate posjetiti i smjeStaja u kojem Cete odsjesti
te navodenjem planiranih troSkova putovanja. Moze se provjeriti vremenska prognoza
za odredista na postoje¢em planu putovanja. Ova aplikacija takoder posjeduje i
elemente igrifikacije u vidu zadataka koje turisti u destinaciji trebaju/mogu rijeSiti kako
bi ostvarili bodove. Mobilna aplikacija Croatia Explorer sadrzi vise od 30 igrica

(tematski ili geografski povezanih) u kojima mozete zaraditi bodove tako Sto Cete:
* posjecivanje odredenih destinacija i atrakcija
* provodenje odredenog vremena na destinaciji
* poduzimanje odredenog broja koraka na mjestu

« stvaranje razglednice i njezino dijeljenje

3% Tondello, G.F., Wehbe, R.R., Orji, R., Ribeiro, G. i Nacke, L.E., (2017.). A framework and taxonomy
of videogame playing preferences, Na Proceedings of the 2017 Annual Symposium on Computer-
Human Interaction in Play (CHI PLAY '17), 15-18 October, Amsterdam, Netherlands, str. 7
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« Citanje odredenih Clanaka
* rjeSavanje kvizova®®

Npr. Cilj igre “Croatia Step by Step” je sakupiti Sto je vec¢i mogudéi broj koraka unutar
Hrvatske. U svakom trenutku je moguce provjeriti svoj napredak (broj koraka koji se
napravi i pribliznu udaljenost u kilometrima) na zaslonu korisni¢kog profila. Otvaranjem
odredene igre u Croatia Exploreru mozZe se vidjeti popis svih zadataka koje morate
izvrSiti da biste osvojili bodove i broj bodova koje mozete osvojiti. RjeSavanjem
zadataka u igrama, mogu se osvojiti bedzevi koji simboliziraju ljepotu i posebnost
Hrvatske. Svaki bedZ sadrzi dodatne informacije koje mogu pomoci da saznate vise o
Hrvatskoj. Za osvajanje znacke, potrebo je skupiti odredeni postotak od ukupnog broja
bodova za svaku igru. Takoder je moguce i rieSavati kvizove koji su dio igre Croatia
Explorer. Za rjeSavanje pronasli kviza potrebno je odabrati jednu od igara, a u
zadacima te igre moze se pronadci i odabrati jedan od tri kviza koji se nalaze u "RijeSi
kviz". Alternativno, kada se skupi dovoljan broj bodova i osvoji bedz, dobiva se opcija

za rjeSavanje kviza koji se odnosi na tu znacku.

3.4. Prijedlog modela igrificirane aplikacije u turizmu
U ovom poglavlju ¢e biti iznesen osobni primjer igrifikacije turistiCkog sadrzaja, na
primjeru mobilne aplikacije. Opisati ¢e se prijava u sustav aplikacije, kako aplikacija
izgleda dok se turist koristi, te sadrzaj koji ¢e se na njoj nalaziti. Uz navedeno, u
aplikaciju je omogucena prijava kako za konzumeriste sadrzaja tako i za pruzatelje
turistiCkih usluga, pa e se takoder iznijeti i primjeri sadrzaja/zadataka koiji ¢e igrificirati

iskustvo.

O aplikaciji
Aplikacija je u svom korijenu promotivni kanal za sve koji imaju nesto za ponuditi u
turistiCke svrhe. A osmiSljena je na nacin da turiste privu€e svojim igrificiranim
aspektima.

Princip koristenja

Turisti se registriraju na internetskoj stranici aplikacije izradivanjem profila (mail +

lozinka + korisni¢ko ime). Unose svoje podatke (Ime, prezime, spol, datum rodenja,

40 Explore Croatia, https://explorecroatia.croatia.hr/ (posje¢eno 20.8.2024.)
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kontakt broj). Na stranici Ce se nalaziti sve potrebne informacije o aplikaciji i konceptu

iza aplikacije te o pravilima koristenja aplikacije.

Prije samog dolaska u destinaciju, na internetskoj stranici ¢e biti moguée napraviti
booking smjestaja u hotelima ili privatnim smjestajima koji su u partnerskom odnosu s

agencijom. Isto vrijedi i za prijevoz do destinacije, takoder ¢e se modi i iznajmiti auto.

Nakon uspjesSne registracije potrebno je instalirati aplikaciju na koju se prijavljuje
korisni¢kim imenom i lozinkom — te prvi zadatak nakon registracije postaje izrada
avatara koji ¢e turista predstavljati prilikom koriStenja aplikacije i na mapi. UspjeSnim
dolaskom turista u destinaciju i smjestaj zapocinje igra koja se zove turizam “Game

called tourism”.
Prijava od strane lokalca

Aplikacija je organizirana na nacin da lokalni stanovnici, koji imaju nesto za ponuditi u
turistiCke svrhe svoje proizvode reklamiraju. Na taj nacin pozivaju sve turiste u okolici
na rjeSavanje “zadatka” koje im oni ponude. Interakcija lokalca s aplikacijom bit ¢e

objasnjena u nastavku.

Npr. lokalni stanovnik posjeduje ran¢ s konjima. On bi se tako putem internetske
stranice, slicno kao i turist prijavio. Unio bi svoje osobne podatke, svrhu prijave,
informacije o proizvodu koji nudi i radno vrijeme koje mu odgovara. Nakon poslane
prijave slijedi evaluacija proizvoda koji je prijavljen kako bi se mogao procijeniti
potencijal ponude i u slu¢aju potvrde dodijeliti odreden broj bodova koje bi turist
osvojio prilikom odradenog zadatka. Nakon uspjeSne prijave lokalnog stanovnika i
njegovog proizvoda, sama lokacija zadatka koji je u ovom slu€aju ran¢, postaje vidljiva
na mapi koja se nalazi na mobilnom uredaju svakog turista. Lokacija je prikazana kao
skoCni prozor na mobitelu svaki puta kada turist prode blizu lokacije zadatka (ranca),
te u slucaju zelje za rjeSavanjem istog, turist moze pritisnuti sko€ni prozor i vidjeti opis
zadatka, tko je ponudac, koja je cijena za rijeSavanje zadatka, od kad do kad je moguce

rijeSiti zadatak i koliki broj bodova je moguce ostvariti ukoliko se uspjesno rijesi.
Sadrzaj mobilne aplikacije

Aplikacija bi bila poslozena na nacin da prilikom svakog ulaska, na po€etnom zaslonu
bude prikazana mapa s trenutnom lokacijom turista (Npr. Google maps). Povlacenjem

prstom sa desna na lijevo pojavio bi se sekundarni zaslon s kalendarom. Na tom
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zaslonu bi bile istaknute sve manifestacije koje se odvijaju u regiji koju posjecuju.
Turisti bi u kalendar takoder mogli unositi i svoje planove za putovanje radi lakSe
organizacije. U aplikaciji bi se takoder nalazila sekcija korisniCke podrske gdje bi se
turisti mogli informirati 0 nejasnocama koriste¢i chat uslugu za komunikaciju s
administratorima. Na posljednjem, tercijarnom zaslonu nalazila bi se on-line trgovina
gdje bi turisti mogli kupiti suvenire i ostale rukotvorini ili utroSiti bodove koje su zaradili

i kupiti nekakvu drugu uslugu (npr. veCera u restoranu ili skok s padobranom).

Slika 6. Pocetni zaslon igre ,Pokemon Go*

1Ag

ViatoremW

Izvor: izrada autora

Kao dobar primjer aplikacije moze se navesti mobilna igrica ,Pokemon Go“. Samim
pokretanjem igre pred igraca se stavlja mogucnost kreacije svog vlastitog avatara koji
Ce ga predstavljati. U donjem lijevom kutu je prikazana slika avatara, traka napretka
(koja se povecéava hvatanjem pokemona) i ime igraca. Za pokretanje igre potrebno je
imati uklju¢en GPS pomocu kojeg igra¢ kada se krece kroz prostor u stvarnom zivotu

pomicCe i svog avatara u igrici. Kretnjom po mapi pred igraca, na zaslonu mobilnog
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uredaja, se pojavljuju toCke za rjeSavanje zadataka. U donjem desnom kutu je moguce
vidjeti ikonice pokemona koji se nalaze u blizini a nisu jo$ istrazeni (u osobnom bi to
primjeru bili lokalci koji imaju spremne zadatke), te su takoder prikazani najbolji
rezultati prethodnih igraca. Na gornjem desnom kutu se mogu vidjeti informacije o
vremenu i kompas koji dodatno pomazu. Unutar izbornika aplikacije se takoder nalazi
i trgovina gdje se mogu kupovati resursi potrebni za daljnji nastavak lova na
pokemone. U osobnom bi se primjeru ova trgovina resursa takoder mogla primijeniti
na nacin da turisti ve¢ ostvarenim bodovima mogu kupiti vrijeme, ukoliko zadatak ima

odredeno vremensko ograni¢enje za rjeSavanje.
Primjeri igrificiranih zadataka
Primjeri zadataka koji bi se mogli rjeSavati u destinaciji putem aplikacije:

PR. 1. Skola kuhanja. Lokalac Zeli turistima ponuditi uéenje pripreme nekog domaceg
specijaliteta. Nakon Sto se turisti okusaju u pripremi dobivaju za nagradu bodove i

hranu.

PR. 2. Poljski putevi. Domacin ima moguénost ponuditi turistima Setnju po lokalnim
Sumama. To je takoder moguce kombinirati s raznim dodatnim zadacima kao Sto je

branje gljiva. RjeSavanjem istih dobivaju bodove i na poklon gljive.

PR. 3. Kazan rakije. Ukoliko domacin ima kazan za rakiju moZze turiste nauciti kako se
pravi najpopularnije alkoholno pice te i sami uzivati u ¢asici, a i ostvariti usput bodove

i bedz “raketa”

Zadaci mogu varirati u skladu s moguénostima domacina. Na nacin da zadatak moze
biti

PR. 4. QR-kod potraga. Na livadi, u gradu, u blizini znamenitosti i sl. Nalazili bi se QR-
kodovi koji bi bili postavljeni na skrivenim mjestima koje bi turisti mogli pronaci i
skenirati kako bi osvoijili bodove. Zona u kojoj se nalazi QR-kod bi bila oznacena na

mapi.

PR. 5. Igre oklade. Igre koje bi bile bazirane na high risk high reward principu. Turisti
bi mogli uloziti bodove i ukoliko ne rijeSe zadatak bodovi se pribrajaju svim do tada
prikupljenim zadacima turista koji su se prije njih okusali. No ukoliko uspjeSno odrade

zadatak osvajaju sve bodove koji su se prikupili.
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Na ovaj bi nacCin svatko tko ima nesto za ponuditi imao moguénost zarade — zauzvrat
bi turisti dobili novo iskustvo koje je autenticno za svaku destinaciju + ostvarivali bi
bodove koje u konacnici mogu rezultirati dodatnim nagradama. Turisti bi imali

mogucnost uroniti u svakodnevnicu ¢ovjeka lokacije koje posjecuju.
Integrirani elementi igrifikacije

Osim vec¢ navedenih primjera zadataka, od igrifikacijskih elemenata koristili bi se
avatari, bodovi, znaCke, ljestvica poretka i mapa. Navedeni elementi bi bili

implementirani kako pojasnjavamo u nastavku.

Avatar, odnosno virtualni lik koji predstavlja turista unutar aplikacije, kako bi turist
zadrzao svoju anonimnost. Turisti dobivaju moguénost da od niza opcija odjece i
ostalih odjevnih predmeta kostimiraju sami svog avatara. Takoder rieSavanjem raznih

zadataka moguce je osvajanje dodatnih odjevnih predmeta.

Bodovi bi sluZili kao jedna od nagrada za svaki uspjeSno odraden zadatak. Koli€ina
osvojenih bodova bi ovisila o tezini rieSavanja zadatka. Takoder, ukoliko turist rijesi
uspjesno zadatak dodijelio bi mu se maksimalan broj bodova, no ukoliko ne uspije
rijeSiti zadatak osvaja umanjeni broj bodova (ovisno o karakteru zadatka). Bodovi bi
se s druge strane mogli koristi ti i kao virtualna valuta koja bi turistima omogucavala
da kupe razne nagrade na on-line trgovini unutar aplikacije. Oni bi imali i ulogu
rangiranja ljestvice poretka. Oni s najveéim brojem bodova bi zauzeli prvo mjesto a
prvih 100 turista s najve¢im brojem bodova unutar jedne turisticke sezone bi osvajili

nagrade.

Znacke bi se sli¢no kao bodovi osvajali prilikom rjeSavanja zadataka. Oni bi oznacavali
koje sve zadatke su turisti rijesili. Ukoliko je turist rijeSio sve zadatke u jednoj lokaciji
dobio bi znacku te lokacije, ili ukoliko su zadaci iste tematike takoder bi dobio znacku
kao majstor tih tipova zadatka npr. pet puta skeniran QR-kod u razli€itim destinacijama

i dobiva znacku “Columbo” koju kasnije moze prikazati na svom profilu.

Ljestvica poretka, bi predstavljala poredak turista s najviSe prikupljenih bodova,
odnosno s najvise rijeSenih zadataka. Ljestvica bi na neki nacin djelovala kao jaki
motivator jer bi prvih nekoliko turista osvojilo nagradu. Npr. kada bi turist vidio da ima

nekoliko bodova manje od sljedeceg/vodeéeg na ljestvici postao bi motiviran za
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rieSavanje joS kojeg zadatka kako bi preuzeo vodstvo. Na kraju svake turistiCke

sezone prvih nekoliko turista bi osvojilo nagradu za najboljeg turista.

Mapa, odnosno lokacija na kojoj je aktivna aplikacija. Mapa bi primarno sluZila
turistima za lakSe manevriranje po destinaciji u kojoj se nalaze. Sav igrificirani sadrzaj
bi bio istaknut na mapi, Sto podrazumijeva lokacije i opisi zadataka, na njoj bi bile
istaknute glavne znamenitosti pojedine lokacije, povijesne gradevine, muzeji i sl. Ona
bi predstavljala glavni proizvod u aplikaciji koja bi imala za svrhu promovirati sadrzaje
lokalca i turistima dati uvid u destinaciju koju posjecuju, odnosno pojednostaviti

traganje za sadrzajem koji je pripremljen u svrhu turizma.

Uz navedene elemente, takoder bi se nakon svakog rijeSenog zadatka nalazila sekcija
ocjenjivanja. Turisti bi mogli ocijeniti ponudaCa zadatka i sam zadatak koji bi koristi

kao povratna informacija za otklanjanje eventualnih poteskoca ili nejasnoca.

Ovi igrificirani elementi aplikacije turistima mogu pruZiti autenticno iskustvo unutar
destinacije. Pokretanjem ovakve aplikacije administratori mogu imati potpunu kontrolu
nad kretnjom turizma, npr. populariziranjem odredenih gradova u odredeno doba
godine $§to moZze doprinijeti odrzivosti turizma. Ovakav princip provodenja se moze

okarakterizirati i kao pustolovni jer jedina granica je masta lokalca koji nudi zadatke.

3.5. Utjecaji razvoja — pozitivni i negativni aspekti
Razvoj igrificiranog oblika turizma mozZe znacajno utjecati na turizam i to na razliCite
nacine, poboljSavajuci iskustva turista, povecCavaju¢i angazman i motivaciju, te
stvarajuci nove marketinS§ke moguénosti za turistiCke destinacije i usluge. Igrifikacija
moze povecati angazman turista kroz interaktivne i zabavne elemente kao sto su igre,
izazovi, i nagrade. Na primjer, mobilne aplikacije koje koriste igrifikaciju mogu turiste
voditi kroz destinacije putem lova na blago ili tematskih izazova, poticuci ih da istraze

viSe i sudjeluju aktivnije u lokalnim aktivnostima.

Primjenom igrifikacije, turistiCke destinacije mogu pruziti personalizirana iskustva koja
su prilagodena individualnim preferencijama i interesima turista. Na primjer, aplikacije
mogu preporuditi aktivnosti, atrakcije ili rute temeljene na prethodnim odabirima i

ponasanju turista, koristeci elemente igre za dodatnu motivaciju.
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Sustavi nagradivanja, kao $to su bodovi, znacke i razine, mogu potaknuti turiste da se
vrate na odredenu destinaciju ili koriste odredene usluge kako bi ostvarili daljnje

nagrade. Time se povecava lojalnost turista i poti€e ih se na ponovne posjete.

Igrifikacija moZe biti u€inkovita marketinSka alatka. KoriStenjem igrificiranih kampanija,
turistiCke destinacije mogu privuéi paznju potencijalnih posjetitelja i potaknuti ih na
interakciju s promotivnim sadrzajem. Na primjer, virtualne igre koje se odnose na

turistiCke atrakcije mogu pobuditi interes i povecati broj posjeta.

Putem aplikacija s ovakvim sadrzajem, turisti mogu na zabavan nacin uciti o kulturnim,
povijesnim i prirodnim znaCajkama destinacija. Edukativni kvizovi, virtualne ture i
interaktivni vodi¢i mogu obogatiti turisticko iskustvo i povecati razumijevanje i

postovanje prema lokalnoj kulturi.

Igrifikacija moze motivirati zaposlenike turistiCkih organizacija kroz interne igre i
izazove, Sto moze dovesti do poboljSanja kvalitete usluge. Na primjer, zaposlenici
mogu biti nagradeni za izvrsnost u usluZivanju gostiju, povecavajuéi njihovu motivaciju

i angazman.

Takoder, igrifikacijom moze poticati socijalnu interakciju medu turistima. Grupni
izazovi, timske igre i drustveni natjecateljski elementi mogu pomodi turistima da se

medusobno povezu, stvarajuci zajednicka iskustva i uspomene.

Igrificirane aplikacije i sustavi mogu prikupljati podatke o ponaSanju turista,
omogucujuéi turistiCkim organizacijama da bolje razumiju njihove preferencije i
potrebe. Ovi podaci mogu biti koristeni za optimizaciju turistickih ponuda i poboljSanje

usluga.

Igrifikacija moze ukljuCivati interaktivne igre koje educiraju turiste o lokalnoj povijesti i
tradicijama. Na primjer, interaktivne ture po povijesnim znamenitostima mogu
ukljucivati kvizove i izazove vezane uz lokalnu kulturu. Ovakve aktivnosti mogu pomo¢i
u oCuvanju i promociji lokalne kulture, potiCu¢i ponos medu stanovnicima i jaCanje

kulturnog identiteta.

Uvodenije igrificiranih elemenata Cesto zahtijeva unapredenje infrastrukture, kao $to

su poboljSani putokazi, digitalni kiosci i besplatni Wi-Fi u turistickim podrucjima.
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Lokalno stanovnistvo takoder moZe imati koristi od ovih unapredenja, jer poboljSavaju

kvalitetu Zivota i olakSavaju svakodnevne aktivnosti.*!

Popularne destinacije koje koriste igrifikaciju za privlaenje velikog broja turista, poput
Barcelone s igrificiranim turistiCkim aplikacijama, mogu se suocCiti s problemom
prenapucenosti. Ovo moZe dovesti do degradacije okoliSa i infrastrukture, povecanja
otpada i pritiska na lokalne resurse, $to negativho utjeCe na kvalitetu Zivota

stanovnika.

Igrifikacija moZe ponekad pretvoriti kulturne i povijesne znamenitosti u "tematske
parkove" kako bi se povecala priviaCnost za turiste. To moZe rezultirati gubitkom
autenti¢nosti i naruSavanjem kulturne bastine, Sto moze smanijiti osjecaj lokalnog

identiteta i autentiénosti za stanovnike.*?

Povecani broj turista moze dovesti do rasta cijena nekretnina i osnovnih Zivotnih
potrepstina u turistiCkim podrucjima. Lokalni stanovnici mogu se suociti s porastom
troSkova Zivota, $to moze dovesti do financijskih poteSkoc¢a, osobito za one s nizim

primanjima.

Igrifikacija turizma moZze donijeti znacajne prednosti lokalnom stanovnistvu, uklju€ujudi
ekonomski rast, oCuvanje kulture i unapredenje infrastrukture. Medutim, istovremeno
moze izazvati izazove poput prenapucenosti, komercijalizacije i porasta troSkova
Zivota. Klju€no je da turistiCki planeri i donositelji odluka pazljivo razmotre i upravljaju
ovim utjecajima kako bi maksimalizirali koristi, a minimizirali negativhe aspekte

igrifikacije turizma.

Mogu¢ je i gubitak autenti¢nosti. Naime, komercijalizacija kulturnih i povijesnih
znamenitosti kako bi se povecala privlacnost za turiste moze dovesti do gubitka

autenti¢nosti i narusavanja kulturne bastine, smanjujuci osjec¢aj lokalnog identiteta.*?

Utjecaji na destinaciju u kojoj se razvija igrificirani oblik turizma mogu biti razni. Pariz

je uveo interaktivne aplikacije koje vode turiste kroz grad putem igara i zadataka, poput

4 pasca, M.G., Renzi, M.F., Di Pietro, L., i Guglielmetti, R. (2021.). Gamification in tourism and
hospitality research in the era of digital platforms: a systematic literature review. Na Journal of Service
Theory and Practice, str. 36.

42 Huizinga, J. (1944). Homo Ludens: A Study of the Play-Element in Culture. Beacon Press. str. 17.
43 Diefenbach, S. i Missig, A. (2018.). Counterproductive effects of gamification: An analysis on the
example of the gamified task manager Habitica. Na International Journal of Human-Computer Studies,
127, str. 33.
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"Paris iPhone Tour". Ove aktivnosti Cine razgledavanje zabavnijim i edukativnijim,
povecavajuci zadovoljstvo posijetitelja i potiCuéi ih da se dulje zadrZe i ponovo posjete

destinaciju.*

Finska je koristila igrifikaciju u svojoj kampanji "Rent a Finn" koja omogucuje turistima
da dozive finski nacin Zivota kroz igru. Takve marketinSke kampanje mogu povecati
angazman na drustvenim mreZzama i privuéi medijsku paznju, ¢ime se povecCava

globalna prisutnost destinacije.*

Povecéana posjecenost prirodnih rezervata zbog igrificiranih aktivnosti, poput lova na
blago, moZe dovesti do Stetnih utjecaja na okolis. Veca ljudska aktivnost moze ugroziti

lokalnu floru i faunu, povecati zagadenje i narusiti ekosustav destinacije.

Igrifikacija moze rezultirati time da odredene skupine turista (npr. mladi i tehnoloski
osvijesteni) vise uZivaju u igrificiranim aktivnostima u usporedbi s drugim skupinama
(npr. stariji turisti). Ovo moze dovesti do nejednakosti u pristupu i uzivanju u turisti¢kim
sadrzajima, Cime se moze smanijiti sveukupno zadovoljstvo razli€itih turistickih

segmenata.

Utjecaj se odnosi i na prenapucenost i degradaciju okolisa jer povecana posjecenost
turistiCkih mjesta mozZe dovesti do prenapucenosti, $to moze uzrokovati degradaciju
okolisa i infrastrukturne probleme. Veca ljudska aktivnost mozZe narusiti ekosustave i

povecati zagadenje.*®

Igrifikacija turizma moze znacajno unaprijediti turisticku privlanost i ekonomski
doprinos destinacije, ali takoder mozZe izazvati izazove poput prenapucenosti,
komercijalizacije i ekolosSkih problema. Klju¢no je da turisticki planeri pazljivo
balansiraju izmedu priviaCenja turista i oCuvanja autentiCnosti i kvalitete Zivota
lokalnog stanovnistva. Razmatranje odrzivih pristupa igrifikaciji moze pomoéi u

maksimiziranju pozitivnih, a minimiziranju negativnih utjecaja.

44 powerTraveller, Paris iPhone Tour; https://powertraveller.com/paris-city-exploration-game-and-tour-
on-your-phone/?srsltid=AfmBOooPBqyoBSpTFDegW50h3vv8AUNUyYPa0J-6eYgSKRngpolo6tRsH
(posjeceno 15.7.2024.)

4 M. Herrmann, (2020.). Finlands Tourism Board Launches Virtual "Rent A Finn” Campain, Forbes,
https://www.forbes.com/sites/micheleherrmann/2020/05/14/finlands-tourism-board-launches-virtual-
rent-a-finn-campaign/ (posjec¢eno 15.7.2024.)

46 Yung, R. & Khoo-Lattimore, C. (2017). 'New realities: a systematic literature review on virtual reality
and augmented reality in tourism research'. Current Issues in Tourism, 22(1), str. 14.
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4. Anketno istrazivanje
Cilj ove ankete bio je istraziti kako razliCite demografske skupine, s razliCitim
iskustvima i obrazovnim pozadinama, percipiraju igrifikaciju te u kojoj mjeri smatraju
da bi ona mogla poboljSati njihovo turisti¢ko iskustvo. Fokus istraZivanja bio je na
razumijevanju preferencija i interesa ispitanika prema igrificiranim aktivnostima te
njihovom potencijalu za povecanje angazmana i zadovoljstva u turistiCkom okruzeniju.
Poseban naglasak stavljen je na ulogu igrifikacije u promicanju odrzivosti, oCuvanju

kulturne bastine i poboljSanju interakcije s lokalnim zajednicama.
4.1. Prezentacija podataka prikupljenih anketom

Anketom je obuhvaceno 51 ispitanika s razli¢itim demografskim profilima i iskustvima
u vezi s igrifikacijom. Rezultati su prikazani u tablicama i grafikonima, a sljedece

sekcije pruzaju detaljnu analizu i interpretaciju prikupljenih podataka.
U nastavku dan je grafikon 1. koji prikazuje dobnu strukturu ispitanika.

Graf 1. Dob

® 1825
® 2635

46-55
® 2645

Izvor: izrada autora

Graf 1. prikazuje distribuciju dobi medu ispitanicima. Pokazuje da vecina sudionika
pripada dobnoj skupini od 18 do 25 godina, $to moze ukazivati na veci interes ove
dobne skupine za teme poput igrifikacije. Mlada publika je Cesto viSe povezana s
tehnologijom i digitalnim medijima, Sto moze dodatno objasniti njihovu prepoznatljivost

i interes za koncepte poput igrifikacije u turizmu.
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Nadalje, grafikon 2. prikazuje omjer muskih i Zzenskih ispitanika.

Graf 2. Spol

® Zenski
® Muski

Izvor: izrada autora

Graf 2. prikazuje da su na anketu podjednako odgovarali i muskarci i Zzene, s nesto

vecim brojem Zenskih ispitanika.
Na sljedec¢em grafikonu 3. prikazuje najvise ste€eno obrazovanje ispitanika.

Graf 3. Najvise zavrdeno obrazovanje

@ Visa 8kola / fakultet
@ Magisterij / doktorat

Srednja Skola

Izvor: izrada autora

|z grafa 3. moguce je i8Citati da vecina ispitanika ima zavrSenu viSu Skolu ili fakultet,
Sto ukazuje na visoku razinu obrazovanja medu sudionicima ankete. Ovo moze
implicirati da su ispitanici dobro informirani i sposobni donositi utemeljene odluke i
miSljenja o sloZzenim temama kao $to je igrifikacija. Takoder, obrazovanje moze

utjecati na sklonost ka novim tehnologijama i inovativnim pristupima u turizmu.
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U nastavku, grafikon 4. daje uvid u to kolika je uCestalost odlaska ispitanika na odmor

unutar jedne godine.

Graf 4. Koli¢ina putovanja unutar jedne godine

Dva puta godisnje
@ Vise puta godignje

Jednom godisnje
14 (27,5%)

30 (58,8%)

lzvor: izrada autora

Podaci sa grafa 4. pokazuju da vecina ispitanika na odmor putuje jednom godisnje.
Ovo je tipiCan obrazac putovanja za mnoge ljude koji imaju standardne godi$nje
odmore. Takav rezultat moze ukazivati na to da su ispitanici skloniji kvalitetnim i
intenzivnijim turistiCkim iskustvima koja mogu ponuditi neSto novo, poput igrifikacije,

kako bi maksimalno iskoristili svoj godiSnji odmor.
Nadalje, grafikon 5. prikazuje vrste putovanja koju ispitanici preferiraju.

Graf 5. Vrste putovanja
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Izvor: izrada autora
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U grafu 5. moze se iSCitati da vecina ispitanika preferira plazni turizam, dok su
avanturisticka putovanja i gradski turizam takoder popularni. Ovi rezultati sugeriraju
da su destinacije koje nude suncem i morem najatraktivnije, dok postoji i znacajan
interes za kulturna i avanturistiCka iskustva. Ovo bi moglo ukazivati na potencijal za
primjenu igrifikacije u razliitim vrstama turizma, osobito onima koji ukljucuju

interaktivne i dinamiéne elemente.

Grafikon 6. prikazuje jesu li ispitanici upoznati sa igrifikacijom i jesu li ikad konzumirali

sadrzaje koji u sebi sadrZze elemente igrifikacije.

Graf 6. Sudjelovanje u aktivhostima s elementima igrifikacije

@ Ne
® Da

Nisam siguran

Izvor: izrada autora

Prema informacijama iz grafa 6. vecina ispitanika ima iskustvo s aktivnhostima koje
ukljuCuju elemente igre, Sto sugerira da je igrifikacija ve¢ prisutna u njihovom
svakodnevnom Zivotu. Ovo je vazno jer pokazuje otvorenost sudionika prema

konceptima igrifikacije i njihovu spremnost da ih prihvate u kontekstu turizma.

U nastavku dan je grafikon 7. koji prikazuje gdje su sve ispitanici sudjelovali na takvoj

aktivnosti.

37



Graf 7. Lokacije sudjelovanja na igrificiranim aktivnostima
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lzvor: izrada autora

Iz grafa 7. se moze i8Citati da su se ispitanici najceS¢e susretali s elementima igre u
slobodno vrijeme, te u Skoli ili na fakultetu. Ovo pokazuje da su elementi igre vecé
integrirani u razliCite aspekte Zivota, Sto olakSava njihovo prihvaéanje i primjenu u
turizmu. Slobodno vrijeme je prirodan kontekst za igrifikaciju jer ljudi traze zabavu i

interakciju, $to bi moglo biti atraktivno i u turistiCkom okruzeniju.

Nadalje, na grafikonu 8. prikazana je skala o tome koliko su ispitanici bili zadovoljni

igrificiranim aktivnostima na kojima su sudjelovali.

Graf 8. Razina zadovoljstva prilikom konzumacije igrificiranih aktivnosti
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Izvor: izrada autora

Graf 8. prikazuje da su ispitanici uglavnom imali pozitivna iskustva s aktivhostima koje

uklju€uju elemente igre. Ovaj rezultat ukazuje na to da igrifikacija moze biti uspjeSan
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alat za poboljSanje turistickog iskustva, jer nudi zabavu i angazman, Sto su klju¢ni

faktori u turizmu.

U nastavku grafikon 9. prikazuje zaklju¢ke o tome smatraju li ispitanici da bi aktivnosti

koje ukljuCuju elemente igre mogle poboljSati njihovo iskustvo tijekom odmora.

Graf 9. Utjecaj igrifikacije na iskustvo tijekom odmora
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Izvor: izrada autora

U grafu 9. se mozZze vidjeti da vecina ispitanika smatra da bi igrifikacija mogla poboljsati
njihovo iskustvo tijekom odmora. Ovo potvrduje da postoji interes za inovativhe
pristupe u turizmu koji uklju€uju interaktivnost i angazman kroz igru. Igrifikacija se

moze smatrati potencijalnim sredstvom za povecéanje zadovoljstva turista.
Grafikon 10. prikazuje koje elemente igre ispitanici smatraju najatraktivnijima.

Graf 10. Najatraktivniji elementi igre

® Nagrade
Bodovi
® lzazovi
® Ljestvica vodecih

19 (19,8%)
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Izvor: izrada autora

Prema grafu 10. najatraktivniji elementi igrifikacije za vecinu ispitanika su nagrade i
izazovi, dok su bodovi i ljestvica vodecih manje privlacni. Ovi rezultati mogu pomoci u
dizajniranju turisti¢kih iskustava, fokusirajuci se na elemente koji su najviSe povezani

s motivacijom i angazmanom korisnika.

Nadalje, grafikon 11. prikazuje koliko je ispitanicima vazno da turistiCka destinacija

nudi interaktivne i igrificirane aktivnosti.

Graf 11. Vaznost interaktivne i igrificirane aktivnosti u destinaciji
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Izvor: izrada autora

Iz grafa 11. se moze iScitati da ispitanicima nije od presudne vaznosti da turistiCka
destinacija nudi igrificirane sadrzaje, ali smatraju da bi takve aktivnosti bile pozeljne.
Ovo sugerira da iako igrifikacija nije nuzna, moze predstavljati dodatnu vrijednost koja

bi mogla poboljSati ukupno iskustvo putnika.

Grafikon 12. prikazuje koliko je ispitanicima bitno imati personalizirano iskustvo

tijekom odmora.
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Graf 12. Vaznost personaliziranog iskustva
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Izvor: izrada autora

Grafikon 12. nije direktno analiziran u inicijalnom pregledu, ali je klju€no napomenuti
da personalizacija Cesto igra vaznu ulogu u modernom turizmu. Personalizirana
iskustva omogucéuju turistima da doZive destinaciju na nacin koji odgovara njihovim

specificnim interesima i potrebama, $to moze biti dodatno poboljSano kroz igrifikaciju.

U nastavku, grafikonom 13. prikazano je razmis$ljanje ispitanika o tome misle li da bi

aktivnosti koje uklju€uju elemente igre mogle doprinijeti personalizaciji vaseg iskustva.

Graf 13. Utjecaj elemenata igre na personalizaciju iskustva

® Ne
® Da

Izvor: izrada autora

Na grafu 13. je prikazano da vecina ispitanika (78,4%) smatra da igrifikacija moze

doprinijeti personalizaciji. To nadalje znaci da bi primjena ovakvih strategija mogla
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pomodi turistiCkim organizacijama u kreiranju jedinstvenih i prilagodenih ponuda, ¢ime

se povecava zadovoljstvo turista.

U nastavku na grafikonu 14. prikazan je utjecaj koji igrificirane aktivnosti imaju na

odluku kod odabira destinacije.

Graf 14. Utjecaj igrificiranih aktivnosti na odabir destinacije
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Izvor: izrada autora

Na grafu 14. moze se vidjeti da igrifikacija moze imati pozitivan utjecaj na odluku o
odabiru destinacije, pogotovo ako su ponudene aktivnosti zanimljive i dobro
osmisljene, $to prikazuje i grafikon, gdje najviSe ispitanika smatra da bi takve aktivnosti

povecale vjerojatnost da preporuce destinaciju drugima.

U nastavku, na grafikonu 15. je prikazano smatraju li ispitanici da bi aktivnosti koje
ukljuCuju elemente igre mogle pomoc¢i u oc€uvanju kulturne i prirodne bastine

destinacije.
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Graf 15. Utjecaj na oCuvanju kulturne i prirodne bastine destinacije
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Izvor: izrada autora

|z grafa 15. se moze i8Citati da vecina ispitanika smatra da igrifikacija moze pomodéi u
oCuvanju bastine, Sto ukazuje na potencijal za koridtenje igrifikacije u edukaciji i
podizanju svijesti o vaznosti oCuvanja prirodne i kulturne bastine. Ovo moze stvoriti

dodatnu vrijednost za lokalne zajednice i turiste.

Nadalje, grafikonom 16. prikazano je kakav bi utjecaj igrificirane aktivnosti mogle imati

na odnos prema lokalnoj kulturi i zajednici.

Graf 16. Utjecaj na odnos prema lokalnoj kulturi i zajednici

Ne bi imalo utjecaja
® Pozitivno

8 (15,7%)

Izvor: izrada autora

Prema odgovorima vidljivim iz grafa 16. mozemo zaklju€iti da bi igrifikacija poboljSala
interakciju s lokalnom zajednicom i kulturom, Cime se stvara dublja povezanost i

razumijevanje.
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Nadalje, grafikon 17. prikazuje bi li sudjelovanje u takvim aktivnostima potaklo

ispitanike na ekoloski odgovorno ponas$anije tijekom odmora.

Graf 17. Poticaj na ekoloski odgovorno ponasanje
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Izvor: izrada autora

Prema grafu 17. vecina ispitanika smatraju da bi igrifikacija mogla potaknuti ekoloSki
odgovorno ponasanje, $to sugerira da bi igrifikacija mogla biti alat za promociju
odrzivog turizma. Ekolo$ki osvijeSteni turisti mogli bi biti privu€eni destinacijama koje

nude aktivnosti s naglaskom na odrzivost.

U nastavku, grafikon 18. prikazuje koliko je vazno da turistiCka destinacija ima odrziv

pristup turizmu

Graf 18. Vaznost odrzivog pristupa turizmu
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Izvor: izrada autora

|z grafa 18. moZe se iSCitati da odrZivi turizam postaje sve vazniji za modernog putnika.
Obzirom da se danas sve viSe naglaSava vaznost odrZivosti, destinacije bi trebale

razmotriti integraciju ekolo8kih praksi i igrifikaciju kao nacin promicanja tih vrijednosti.
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Na sljede¢em grafikonu 19. prikazano je koje su aktivnosti s uklju¢enim elementima

igre pozeljne u turistickoj destinaciji.
Graf 19. Najpozeljnije igrificirane aktivnosti u destinaciji

® Lov na blago

® Edukativne igre

@ Virtualne ture
Sportski izazovi

26 (30,2%)

Izvor: izrada autora

Rezultati prikazani grafom 19. pokazuju da su ispitanici izrazili interes za razne
igrificirane aktivnosti. Lov na blago je najpopularniji, s 27 glasova, $to ukazuje na
priviaCnost avanturistiCkih i interaktivnih aktivnosti. Sportski izazovi su takoder
popularni (26 ispitanika), sugerirajuci interes za fiziCke i natjecateljske aktivnosti.
Edukativne igre (17 ispitanika) i virtualne ture (16 ispitanika) pokazuju znacajan interes
za aktivnosti koje kombiniraju zabavu, uc€enje i tehnologiju. Ovi rezultati pomazu
turistiCkim destinacijama u kreiranju raznovrsnih iskustava koja odgovaraju razlicitim

interesima turista.

Nadalje, na grafikonu 20. prikazano je koliku ulogu ima nagrada u igrificiranim

aktivnostima.
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Graf 20. Vaznost nagrade
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Izvor: izrada autora

Prema informacijama iz grafa 20. moze se vidjeti da je nagrada vazan motivator za
sudjelovanije u igrifikaciji, $to potvrduju i prethodni odgovori gdje su nagrade bile jedan
od najatraktivnijih elemenata igre. Organizatori turistiCkih aktivnosti trebaju razmotriti

ukljucivanje relevantnih i privlanih nagrada kako bi povecali angazman.

Sljedeéi grafikon 21. prikazuje mogu li igrificirane aktivnosti poboljSati kvalitetu

turistiCke usluge.

Graf 21. Utjecaj na poboljSanje kvalitete turistiCke usluge
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® Da

Izvor: izrada autora

Prema rezultatima iz grafa 21. vecina ispitanika vjeruje da igrifikacija mozZe poboljSati
kvalitetu turistickih usluga, Sto ukazuje na potencijal za primjenu ovih elemenata u

razvoju novih, inovativnih turistiCkih ponuda koje poboljSavaju ukupno iskustvo.

46



U nastavku, grafikon 22. prikazuje koliko je bitno da turistiCke organizacije koriste

suvremene tehnologije za poboljSanje iskustva.

Graf 22. Vaznost koriStenja suvremene tehnologije
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Izvor: izrada autora

Iz grafa 22. moze se zakljuCiti da moderni turisti cijene koristenje suvremenih
tehnologija, a turistiCke organizacije bi trebale ulagati u digitalizaciju i igrifikaciju kako

bi privukle tehnolo$ki osvijeStenu publiku.

Nadalje, grafikon 23. prikazuje jesu li ispitanici spremni platiti viSe za turisticko iskustvo

koje ukljuCuje aktivnosti s elementima igre.

Graf 23. Opravdanost vecih cijena za usluge s igrificiranim sadrZzajem
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Izvor: izrada autora

Prema informacijama iz grafa 23. vidljivo je kako su ispitanici spremni platiti viSe za
igrificirano iskustvo, §to moze biti indikacija da takve aktivnosti imaju dodatnu

vrijednost za potroSace, te da postoji prostor za premium ponude u ovom segmentu.
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Sljedec¢im grafikonom 24. prikazano je koje su glavne motivacije za sudjelovanje u

aktivnostima s elementima igrifikacije.

Graf 24. Glavne motivacije
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Izvor: izrada autora

Iz grafa 24. moguce je i8Citati da motivacije ispitanika za sudjelovanje u igrificiranim
aktivnostima mogu pruziti kljuéne uvide u to $to ih najvise pokrec¢e. Razumijevanje
ovih motivacija pomaze u dizajniranju iskustava koja odgovaraju njihovim Zeljama i
potrebama. NajCeSc¢a motivacija medu ispitanicima je zabava, koju je navelo 41
ispitanik. Ovo jasno pokazuje da je zabavni aspekt igrifikacije kljuCan za priviaCenje
sudionika. Drustvena interakcija je takoder zna€ajan motivator, s 34 ispitanika koji su
je odabrali, Sto ukazuje na vaznost povezivanja i zajedni¢kog sudjelovanja u

igrificiranim aktivnostima.

Na posljetku, grafikonom 25. prikazano je razmisljanje ispitanika o tome jesu li
aktivnosti koje ukljuCuju elemente igre prolazni trend ili dugoroCno rjeSenje za

poboljSanje turistickih iskustava.
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Graf 25. Igrificirane aktivnosti su prolazni trend ili dugorocno rjeSenje

® Prolazni trend
® Dugorocno riesenje
Ne znam

lzvor: izrada autora

Prema informacijama iz grafa 25. vecina ispitanika smatra da igrifikacija nije prolazni
trend, ve¢ dugorocno rjesSenje. Obzirom na to, turisti¢ka industrija bi trebala ozbiljno
razmotriti integraciju ovih elemenata u svoje ponude kako bi ostala relevantna i

konkurentna na trzistu.

Na temelju rezultata ankete mozemo zakljuciti da igrifikacija ima znacajan potencijal
kao alat za unaprjedenije turistickog iskustva i privlaCenje modernih turista. Ispitanici,
medu kojima je vecina mladih osoba u dobi od 18 do 25 godina, pokazuju visok interes
za inovativne tehnologije i interaktivne sadrzaje, $to je povezano s njihovom sve
vecom povezanoséu s digitalnim medijima. Vecina ispitanika ima visoku razinu
obrazovanja, $to ukazuje na to da su informirani i sposobni razumijeti sloZzene koncepte

poput igrifikacije, $to dodatno doprinosi njihovom pozitivnom stavu prema ovoj temi.

Igrifikacija se u vecini odgovora pokazala kao pozeljan dodatak turistickom iskustvu,
iako nije nuzan faktor prilikom odabira destinacije. Ispitanici smatraju da bi igrifikacija
mogla znacajno doprinijeti poboljSanju turistickog iskustva, posebno kroz elemente
poput nagrada i izazova, koji su prepoznati kao najprivlacniji. Takoder, vecina
sudionika je izrazila spremnost platiti viSe za igrificirano iskustvo, $to ukazuje na to da

postoji prostor za premium ponude u ovom segmentu turizma.

Rezultati pokazuju da bi igrifikacija mogla biti posebno korisna u povec¢anju motivacije
za posjet turistickoj destinaciji te u poticanju ekoloski odgovornog ponasanja. Vecina
ispitanika vjeruje da igrifikacija moZze pomoci u o€uvanju prirodne i kulturne bastine, te

poboljSati interakciju s lokalnim zajednicama. Ovi uvidi pruzaju vaznu osnovu za
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turistiCke destinacije koje zele primijeniti inovativne i odrzive pristupe u promociji svojih

ponuda.

Zabava je klju¢ni motivator za sudjelovanje u igrificiranim aktivnostima, dok su
drudtvena interakcija i u€enje takoder vazni faktori. Ovo ukazuje na to da igrifikacija
ne samo da moze poboljSati angazman turista, ve¢ moze omogucditi dublje povezivanje

i interakciju s destinacijom, Sto doprinosi vecem zadovoljstvu putnika.

lako igrifikacija nije nuZan aspekt prilikom odabira destinacije, ispitanici smatraju da bi
mogla biti dodatna vrijednost koja povecava zadovoljstvo turista i njihovu vjerojatnost
da preporuce destinaciju drugima. Potencijal igrifikacije u turizmu nije samo u
poveéanju zabave, ve¢ i u edukaciji, promociji odrzZivih praksi te stvaranju
personaliziranih iskustava prilagodenih specifi¢nim interesima i potrebama turista. Sve
ove prednosti Cine igrifikaciju dugoro€nim i odrzivim rjeSenjem za razvoj modernog

turizma.
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Zakljuéak
ZakljuCak ove studije slu€aja o primjeni igrifikacije u turizmu u Hrvatskoj prikazuje
znacaj i potencijal ovog inovativnog pristupa za unapredenje turistiCkih iskustava i
poveéanje angazmana posjetitelja. Kroz detaljnu analizu sadrzaja i konkretnih
primjera iz hrvatskih turistiCkih destinacija, jasno je da igrifikacija nije samo prolazni
trend, vec€ klju€an alat za transformaciju nacina na koji turisti percipiraju i dozivljavaju

destinacije.

Integriranjem elemenata igre, kao Sto su izazovi, bodovni sustavi, nagrade i rang liste,
u turistiCke aktivnosti i usluge, igrifikacija omogucava destinacijama da stvore
dinamicna i interaktivna iskustva koja priviaCe i zadrzavaju posijetitelje. Konkretni
primjeri iz Hrvatske, poput aplikacija za vodene ture, interaktivnih izloZbi u muzejima i
tematskih avanturistiCkih igara, pokazuju kako igrifikacija mozZe znacajno obogatiti

turistiCko iskustvo, poveéati angazman i produljiti boravak turista.

Istovremeno, igrifikacija doprinosi oCuvanju i promociji lokalne kulturne bastine.
Detaljna analiza pokazuje da hrvatske turisticke destinacije uspjeSno primjenjuju
igrifikaciju kako bi unaprijedile svoje ponude. Primjeri poput igrifikacijskih vodiCa za
gradove, edukativnih igara baziranih na lokalnim legendama i kulturnim znacajkama,
te interaktivnih sadrzaja u muzejskoj i prirodnoj bastini, ilustriraju da igrifikacija moze

ucinkovito povecati turistiCku posje¢enost i poboljsati interakciju turista s destinacijom.

Ovi pristupi ne samo da poboljSavaju turistiCko iskustvo, vec¢ i doprinose oCuvanju i
promociji kulturnog naslijeda na inovativan nacin. Igrifikacija se takoder pokazala kao
mocan alat za edukaciju, omogucavajuéi turistima da na zabavan i angaziran nacin
uce o kulturnim, povijesnim i ekoloskim znaCajkama destinacije, ¢ime se doprinosi

njihovom boljem razumijevanju i cijenjenju lokalne bastine.

Sto se tice ankete, ona pruza zna&ajni uvid u percepciju i potencijal igrifikacije u
turizmu. Obzirom na dobnu strukturu sudionika, veéinu ¢ine mladi pojedinci, $to moze
ukazivati na vecu otvorenost ove skupine prema novim tehnologijama i inovacijama
poput igrifikacije. Podaci o spolu su pokazali ravnotezu izmedu muskaraca i zena, dok
vecCina ispitanika posjeduje visoko obrazovanje, $to moze znacCiti da su dobro

informirani i spremni prihvatiti kompleksne koncepte.
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Vecina ispitanika putuje jednom godiSnje, a njihova sklonost prema plaznom,
avanturistickom i gradskom turizmu sugerira moguénost primjene igrifikacije u
razliitim vrstama turistickih iskustava. Rezultati pokazuju da su ispitanici ve¢ imali
iskustava s igrificiranim aktivnostima, $to je dovelo do pozitivnih stavova o njihovom
potencijalu u poboljSanju turistiCkog iskustva. Ispitanici su izrazili interes za razliCite

elemente igrifikacije, pri Cemu su nagrade i izazovi ocijenjeni kao najprivlacniji.

lako igrifikacija nije nuzZna za turistiCke destinacije, ona se smatra pozeljnom i
potencijalno vrijednom dodatnom komponentom koja mozZe poboljSati iskustvo
putnika, povecati angazman i motivirati za posjet destinacijama. Takoder, igrifikacija
se moze Koristiti za promicanje oCuvanja kulturne i prirodne bastine te za poticanje

ekoloski odgovornog ponasanja.

lako se vecina ispitanika slaze da igrifikacija nije samo prolazni trend, ve¢ dugoro¢no
rieSenje, vazno je napomenuti da uspjeh ovih aktivnosti ovisi o njihovom kvalitetnom
dizajnu i integraciji u turisticke ponude. Moderni turisti cijene suvremene tehnologije i
spremni su platiti viSe za iskustva koja uklju€uju elemente igre, Sto daje turisti¢kim
organizacijama priliku za razvoj premium ponuda koje zadovoljavaju sve vece

zahtjeve trzista.

U konacnici, rezultati ankete sugeriraju da igrifikacija moze znacajno doprinijeti
poboljSanju turistiCkih iskustava, stvaranju angaziranijih i zadovoljnijih posjetitelja, te
kao takva predstavlja vrijednu komponentu u strategijama razvoja turizma. Ipak,
uspjeh igrifikacije zahtijeva pazljivo planiranje i prilagodbu specificnostima destinacije.
Klju€no je da se elementi igre usklade s kulturnim i povijesnim kontekstom destinacije

kako bi se oCuvala autenticnost i integritet turistiCkog iskustva.

Pretjerana komercijalizacija ili neodgovorna implementacija igrifikacije mogu dovesti
do povrdnosti i smanjenja stvarne vrijednosti koju destinacija pruza. Stoga je od
esencijalne vaznosti razviti strategije koje omogucuju balans izmedu zabavnih
elemenata igre i stvarne kulturne i edukativne vrijednosti, te osigurati da igrifikacija ne

narusi autenti¢nost destinacije.

Kljuéno ograniCenje ovog istraZivanja proizlazi iz malog uzorka na primjeru samo
Hrvatske, stoga bi valjalo istrazivanje ponoviti s veéim brojem ispitanika. Ovo je ujedno
jedno od prvih istrazivanja na temu igrifikacije u turizmu provedeno u Hrvatskoj, sto
predstavlja teorijski doprinos rada.

52



Buduc¢a istrazivanja bi se trebala fokusirati na evaluaciju dugoroCnih ucCinaka
igrifikacije na turistiCka ponaSanja, zadovoljstvo posjetitelja i odrZivost destinacija.
Razvoj metodologija za procjenu stvarnog utjecaja igrifikacije, uklju€ivanje povratnih
informacija od turista i lokalnih zajednica, te razvoj strategija za mjerenje utjecaja
igrifikacije na ekoloSku odrZivost, kljuCni su za optimizaciju pristupa i osiguranje
dugoroCne koristi za sve dionike, ukljuCujuci turistiCke operatere, lokalne zajednice i

posjetitelje.

Sve u svemu, primjena igrifikacije u turizmu u Hrvatskoj predstavlja znac¢ajnu priliku
za stvaranje inovativnih i angaziranih turistiCkih iskustava koja mogu unaprijediti
globalnu konkurentnost destinacija. Integriranjem igrifikacijskih principa s autenti¢nim
i kvalitetnim sadrzajem, Hrvatska moze nastaviti privlaciti i odusevljavati turiste, ¢ime
doprinosi odrzivom razvoju turizma i o€uvanju svoje kulturne i prirodne bastine. Ovaj
pristup ne samo da doprinosi ekonomskoj valorizaciji destinacija, ve¢ i osnazuje
lokalne zajednice kroz aktivno sudjelovanje u kreiranju turistiCkih sadrzaja, Sto je

kljuéno za odrziv i dugoro€an razvoj turizma.
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Sazetak

Igrifikacija je sve viSe integrirana u turistiCke aplikacije, pojavljuju¢i se kao znacajan
trend koji preoblikuje industriju. Ova studija istrazuje utjecaj igrifikacije na motivaciju i
angazman turista, istiCu¢i kako igrificirani elementi u turistickim aplikacijama
poboljSavaju korisni¢ko iskustvo i stvaraju dublje veze s destinacijama. Analizom
razli¢itih studija slu€aja, istraZivanje pokazuje da znacCajke poput nagrada, izazova i
interaktivnih prica znacajno utjeCu na odluke turista i razinu njihovog zadovoljstva.
Rezultati sugeriraju da igrifikacija ne samo da privlai raznoliku demografiju turista,
vec€ i odrzava njihov interes i potice ponovne posjete. Stoga se turistickim dionicima
preporuCuje usvajanje igrifikacijskih strategija kako bi ostali konkurentni i zadovoljili
promjenjiva ocCekivanja potrosaca. Ovaj rad doprinosi rastu¢em korpusu znanja o
turistiCkim trendovima, nudedi vrijedne uvide za programere aplikacija i menadzere
destinacija koji zele iskoristiti igrifikaciju za povecanje motivacije turista i poboljSanje

ukupnog putni¢kog iskustva.

Klju¢ne rijedi: igrifikacija, turizam, aplikacija, turisti¢ki trend, motivacija turista.
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Summary
Gamification is increasingly integrated into tourism applications, emerging as a
significant trend reshaping the industry. This study explores the impact of gamification
on tourist motivation and engagement, highlighting how gamified elements in tourism
apps enhance user experience and foster deeper connections with destinations. By
analyzing various case studies, the research demonstrates that features such as
rewards, challenges, and interactive narratives significantly influence tourists'
decision-making processes and satisfaction levels. The findings suggest that
gamification not only attracts a diverse demographic of tourists but also sustains their
interest and promotes repeated visits. Consequently, tourism stakeholders are
encouraged to adopt gamification strategies to stay competitive and meet evolving
consumer expectations. This paper contributes to the growing body of knowledge on
tourism trends, offering valuable insights for application developers and destination
managers aiming to leverage gamification to boost tourist motivation and enhance the

overall travel experience.

Keywords: gamification, tourism, application, tourism trend, tourist motivation.

61



