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Neke ideje se ¢ine vrlo zanimljivim dok su u stadijumu razvoja. Tek kad se do-
biju reakcije s trZiSta, moZe se vidjeti negativan rezultat, ili se vidi da je doslo
do nesporazuma. Da bi potvrdili hipotezu o tome da li je neka ideja dobra, po-
trebno je obaviti istraZivanje. To je unaprijed osmisljen, logi¢an i sistematican
proces kojim povezujemo misljenja i iskustva, dolazimo do (novih) saznanja i
uvecavamo (postojece) znanje'.

U okviru projekta “Window2Bar", prije realizacije pilot projekta sproveli smo
istraZivanje na temu gejmifikacije u turizmu. Postavili smo tezu da gejmifika-
cija moze biti dobar poslovni model za destinaciju Bar. Prema tom cilju smo
pripremili metodologiju - “Window2Bar” Methodology for developing smart tou-
rism product innovation (new tourism product in adventure and experience touri-
sm using gamification concept)” i na osnovu rezultata istrazivanja identifikovali
tehnologiju koja bi bila adekvatna za novi turisticki proizvod.

Postoji veliki broj vrsta istrazivanja, kao sto su: kvalitativno, kvantitativno i kom-
binovano istraZivanje. Kvalitativno istrazivanje je istraZivanje koje se odnosi na
proucavanje, ispitivanje, odredivanje svojstava, predmeta, odnosa® Odgovara na
pitanje,zasto?, kakav je neko?, koliko cesto, ¢ime?, gdje?”. Istrazivaci se vise usred-
sreduju na proces istrazivanja, nego na rezultate. Kvantitativno istrazivanje je istra-
Zivanje koje se odnosi na proucavanje, ispitivanje, odredivanje kolikoc¢a, kolic¢ina,
vrijednosti, velicina nekih pojava, predmeta, odnosa®. Moze se kombinovati s dru-
gim vrstama istrazivanja, narocito s kvalitativnim, radi kompatibilnijih i komple-
mentarnijih rezultata. Nastoji da odgovori na pitanje koliko?”. Kombinovano istra-
Zivanje je kombinacija kvantitativnog i kvalitativnog istrazivanja, primjenjuju se
istraZivacke strategije i metode oba pristupa za rjeSavanje problema istrazivanja.

Istrazivanje u turizmu je dobar pokazatelj razvoja bududih trendova, proces za-
pocinje definisanjem problema i postavljanjem ciljeva. Da bi se analizirala neka
pojava potrebno je odabrati podatke cija je tacnost poznata i zagarantovana,

1 Tkalac Vranci¢ et.al.,Priru¢nik za metodologiju istrazivackog rada,Zagreb, M.E.P. d.o.0., 2010.

2 Zelenika, R., Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog rada, 4. Izdanje, Rijeka, Ekonomski fakultet u Rijeci,
2000, str.123.

3 Ibidem, str.124.
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nakon ¢ega slijedi njihova analiza i interpretacija. Prije toga treba postaviti istra-
zivacko pitanje ili hipotezu. Zavisi koju ste vrstu istrazivanja upotrijebili. Potvrdu-
je se pothipoteza koja ukazuje na kvalitetno istrazivanje s realnim rezultatima.

Vazan je odabir metoda istrazivanja, jer dobro poznavanje nau¢ne metodologije
za potrebe turizma moze znacajno pomocdi u prepoznavanju trendova i buducih
kretanja. Odabirom odgovaraju¢e metode, lakse i brze dolazimo do postavljenih
ciljeva i kona¢nih rezultata. Ako se analiziraju podaci koje nije mogucée prikazati
brojevima, vec se koriste pojmovi ili opisne kategorije kao $to su starost, pol, ob-
razovanje, motivacija za putovanje i slicno, onda se koristi kvalitativno istraZiva-
nje. Za analiziranje podataka koji se iskazuju brojevima, kao $to su broj dolazaka
turista ili njihova potrodnja koristi se kvantitativno istrazivanje. Turisti Zele ino-
vacije u ponudama, ne zele prozivljavati iste stvari dva puta. Bitno je razumjeti
njihove Zelje i prema tome kreirati i stvarati ponude, i svake godine ih iznova
azurirati. Radi toga se trendovi relativno brzo i razvijaju. Za turizam je vazno da
ih konstantno prati i da im se prilagodava, jer ljudi su ti koji stvaraju turizam i
odreduju njegovu buducnost, oni su njegovi najveci potrosaci.

U okviru projekta “Window2Bar” smo prvo pripremili Metodologiju istraziva-
nja. Na osnovu te metodologije smo izradili istrazivanje koje se je sastojalo iz
(1) anketiranja turista, (2) intervjua sa stejkholderima, i (3) radionicama sa turi-
stima i stejkholderima.

U ovoj publikaciji su sadrzani rezultati opseznog empirijskog istrazivanja spro-
vedenog 2020. Istrazivanjem su bile obuhvacene dvije osnovne ciljne grupe
(turisti i turisticki menadzment) sa jasno definisanim ciljem i pojedina¢nim za-
dacima. U pristupu istrazivanju su postavljeni ambiciozni, ali i realno ostvarivi
ciljevi, cija se realizacija prepoznaje kroz zadatke vezane za traZzenje odgovo-
ra na mnogobrojna pitanja usmjerena na stvaranje pretpostavki za uspjesno
upravljanje turistickom destinacijom Bar, koja je na turistickom trZistu prepo-
znatljiva kao turisticka destinacija. U izradi studije i pripremi metodologije ra-
dili su eksperti iz oblasti turizma i mladi istrazivaci. Takode su dobijeni znacajni
inputi od koordinatora projekta, medunarodnog eksperta iz oblasti turizma i
gejmifikacije, kao i eksperta iz oblasti informacionih tehnologija.

Studija, osim uvoda i zaklju¢nih napomena sa smjernicama, bibliografije i do-
datka, ima dva poglavlja. Uvodom se pojasnjavaju cilj i predmet studije, kori-
$¢ene metode i glavne cjeline u radu. U prvom poglavlju se obraduje teorij-
ska pozadina predmeta istrazivanja na osnovu dostupne literature. U drugom
poglavlju se prezentuju rezultati primarnog istrazivanja sa implikacijama istih.
U zaklju¢nim napomenama sa smjernicama se daju klju¢ne opSste i posebne
smjernice za primjenu koncepta gejmifikacija na turistickoj destinaciji Bar.




1 Koncept gejmifikacije u

turizmu - teorijska pozadina

1.1 Pametna turisticka destinacija’

O pojmu, konceptu i ideji ,pametnog turizma” vrlo se snazno raspravlja u po-
sljednje vrijeme u akademskoj i biznis zajednici u sektoru turizma. Radi se o
novom pristupu koji jos uvijek nije u potpunosti jasno osmisljen, uprkos broj-
nim radovima na tu temu i prakti¢nim iskustvima u tom smislu, s obzirom na
veoma dinamicne promjene u IT sektoru koje dodatno otvaraju nove mogu¢-
nosti.

Iz same definicije ,pametnog turizma” je vidljivo da postoji vise promjenjivih
kategorija koje treba dodatno razmatrati u medusobnom odnosu, posebno
vodedi racuna o ulozi ICT a.

~Pametni turizam” se definiSe kao ,turizam koji je podrzan integrisanim na-
porima na destinaciji da bi se prikupili, agregovali i iskoristili podaci koji su
derivisani iz fizicke infrastrukture, socijalnih konekcija, javnih i organizacionih
(kompanije i sli¢ni entiteti, npm. D.L.) izvora i od strane ljudi u kombinaciji sa
upotrebnom naprednih tehnologija, kako bi se transformisali u destinacijska
iskustva i poslovne modele sa jasnim fokusom na efikasnost, odrzivost i bogat-
stvo dozivljaja (boravka na destinaciji, npm. D.L.).2

Isti autori odreduju osnovne sfere ,pametnog turizma” kako je i prikazano slje-
de¢om slikom.

1 Poglavlje pripremljeno prema: Ivana Tomasevi¢, Darko Lacmanovi¢, and Andrea Kavari¢, Smart turizam - inovacije i
transfer znanja u turistickom sektoru, Business Start up Center Bar, Bar (ME, 2019) <https://www.researchgate.net/publicati-
on/328964427_Smart_turizam_-_Inovacije_i_transfer_znanja_u_turistickom_sektoru>.

2 Ulrike Gretzel, Marianna Sigala, and others, ‘Smart Tourism: Foundations and Developments; Electronic Markets, 25.3
(2015), 179-88 <https://doi.org/10.1007/512525-015-0196-8>.
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‘ Pametno iskustvo @: PODACI

‘ Pametno poslovno okruZenje g:

Slika 1: Osnovne sfere ,pametnog turizma”
Izvor3

prikupljanje
razmjena
procesiranje

+Pametno iskustvo’, ,pametno poslovno okruzenje”i,pametna destinacija” su
tri osnovne sfere koncepta,pametnog turizma”.

U modelu ,pametnog turizma” turisti¢ki potrosaci ostvaruju personalizovana
iskustva na novi nacin, kako je i prikazano sljede¢om slikom.

Traditional: Experience Creation (B2C)

[

New: Dynamic Service Encounter (E2C) Experience Creation
Company: : i
Connected RT Synchronisation i Tourist
Dfpmmﬂms ; k.l‘ﬁme ]nfmﬁ'ml Upﬂm ; Consumer
& : N P
Individual Smart - 5 :
Employees &, Mabile VAN
d a = Tourism Employee m:, | Tourist Consumer ~ fi=— 8
Ak Wil Platform Facilitate ‘ ‘_/j _,-f :
m - ;e |
R g —— L ——
Requirements | Personalised Expericnce |
Information Aggregation :
Ubiquitous Conngctedness
T Real time Synchronization ‘

Traditional: A-Prion Information Collection (C2B)

Slika 2: Procesuiranje personalizovanog iskustva u modelu ,pametnog turizma”
Izvor:*

Koncept ,pametnog turizma” je predmet tekuée rasprave koja polazi od stava

da jerije¢ o izrazito tehnoloskom pristupu, u smislu da se radi o,,sveprisutnom

3 Gretzel, Sigala, and others.
4 Barbara Neuhofer, Dimitrios Buhalis, and Adele Ladkin, ‘Smart Technologies for Personalized Experiences: A Case Study in
the Hospitality Domain;, Electronic Markets, 25.3 (2015), 243-54 <https://doi.org/10.1007/512525-015-0182-1>.

] - “




informacionom turisti¢kom servisu koji se pruza turistima tokom putovanja i
boravka... i koji se obezbjeduje svakom turisti pojedina¢no kroz aktivnosti za-
snovane na njihovim posebnim zahtjevima™; do stava da se radi o Sirem kon-
ceptu koji kroz ,komponente ,pametnog iskustva” i ,pametnog” poslovnog
ekosistema” odreduje da ovaj koncept ukljucuje socio kulturne, psiholoske,
edukativne i komponente strateskog menadzmenta”s.

Definisanjem ,pametnog turizma” oznacene su i bitne razlike u odnosu na
e-turizam, iako navedene razlike uglavnom nijesu sustinske prirode, ve¢ se radi
o razli¢itom kontekstu i nacinu upotrebe savremenih informaciono-komunika-
cionih tehnologija u turizmu.

OkruZenje digitalno spajanje digitalnog i fizickog
Osnovna tehnologija vebsajtovi senzori i pametni telefoni
Faza u putovanju prije i nakon putovanja za vrijeme putovanja
Osnova poslovanja pociva . N upravljanjem velikim brojem
informacijama .
na: podataka - big data
Paradigma interaktivnost zajedmck? stvaranje uz pomoc
tehnologije
Struktura lanac v”JEdPOStI/ ekosistem
posredovanje
Razmjena b2b, b2¢, c2c javno -privatno- potro3acka saradnja

Slika 3:,,Pametni turizam” spram e-turizma
Izvor?

Osnovne razlike ,pametnog turizma” i e-turizma su izrazene u spajanju digi-
talnog i fizickog, upotrebi senzora i pametnih telefona umjesto vebsajtova,

5 Yunpeng Li and others, ‘The Concept of Smart Tourism in the Context of Tourism Information Services; Tourism Manage-
ment, 2016, 1-8 <https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.03.014>.

6 Dobrica Z. Jovicic, ‘From the Traditional Understanding of Tourism Destination to the Smart Tourism Destination, Current
Issues in Tourism, April, 2017, 1-7 <https://doi.org/10.1080/13683500.2017.1313203>.

7 Gretzel, Sigala, and others.
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kontinuiranoj upotrebi ICT tokom svih faza putovanija, koris¢enju velikih baza
podataka, ko-kreaciji procesa i proizvoda, posredovanje ICT-a, upotrebi struk-
ture ekosistema umjesto lanca vrijednosti i posrednika, te kolaboraciji javnog i
privatnog sektora i potrosaca u stvaranju destinacijskih iskustava.

U. Grecel i drugi u svom radu dimenzionisu koncept,pametnog turizma”u teh-
noloskoj i poslovnoj ravni, obradujudi vrlo sveobuhvatno obje dimenzije®.

U osnovi tehnoloske dimenzije je koncept Interneta stvari (loT/Internet of Thin-
gs) koji se vrlo brzo razvija i oznac¢ava novi korak u razvoju tehnologije Interne-
ta, $to uz razvoj tehnologija koje podrzavaju mobilni pristup, kao sto su Cloud
Computing i End-User Internet Service i razvoj brojnih aplikacija na ,pamet-
nim” telefonima stvara osnovu za povezivanje digitalnog i fizickog okruzenja.

Tri osnovne tehnoloske komponente ,pametnog turizma” su predstavljene
sljedec¢om slikom.

End-User
Internet
Service

Internet
of Things
(loT)

Cloud
services

Slika 4: Osnovne tehnoloske komponente ,pametnog turizma”
Izvor?

Cloud Computing servis je poseban instrument upravljanja podacima (Data
management) u turizmu, jer dozvoljava pristup bilo kom klijentu svim resur-
sima koji su virtuelno sacuvani i kojima upravlja pruzalac Cloud Computing
usluge i koji kreira softver aplikacije dostupne bilo kada i bilo gdje™.

8 Gretzel, Sigala, and others.

9 Dan Wang, X. Li, and Yunpeng Li, ‘China’s “Smart Tourism Destination” Initiative: A Taste of the Service-Dominant Logic;
Journal of Destination Marketing and Management, 2.2 (2013), 59-61 <https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2013.05.004>.

10 Piera Buonincontri and Roberto Micera, ‘The Experience Co-Creation in Smart Tourism Destinations: A Multiple Case
Analysis of European Destinations, Information Technology and Tourism, 16.3 (2016), 285-315 <https://doi.org/10.1007/
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End-User Internet Service je sistem koji upucuje na aplikacije podrzane kom-
binacijom Cloud Computing servisa i Interneta stvari (loT), dostupan putem
Zi¢ne i beZi¢ne (Wirelles) konekcije, i koji predstavlja ukupnu hardver tehno-
logiju koja omogucava ucesnicima turisti¢cke industrije da koriste tehnologije,
aplikacije i ostale ICT servise (lbid).

Internet stvari (loT) je ,globalna mreza koja povezuje pametne stvari, gdje pa-
metni uredaji aktivno sudjeluju u komunikaciji. To su najéesce senzori ili aktu-
atori, iako se mogu povezivati i ostali tipovi uredaja poput racunarskih resursa,
uredaja za ¢uvanje podataka, za komunikaciju s korisnicima i dr, $to omoguca-
va mjerenje, prikupljanje, ¢uvanje, vizualizaciju, razmjenu podataka s ostalim
stvarima i ljudima ili obavljanje zadataka na temelju primljenih podataka.”™".

WVWVWHAT IS THE loT AND HOW DOES IT WORK?

o AUVTO =
TRANSEORT

INDUSTRY S
ROBOTICS

PERSOMNAL
ELEcTROMICS

WVWVAY S fo CTOMNNECT

LOCATION
WEATHER
MOVEMENT
TEMPERATURE
ENVIRONMENT

Slika 5: Internet stvari (loT) koncept
Izvor:2
Postoje tri tipa komunikacije u sistemu loT koji se zasnivaju na standardima
WiFi, Bluetooth, NFC, RFID, ZigBee, Z-Wave i 6LoOWPAN'3:

1. Komunikacija stvari sa ljudima
2. Komunikacija izmedu stvari
3. Komunikacija izmedu uredaja (M2M)

540558-016-0060-5>.

11 Mario Zagar and Kre$imir Misura, ‘Nevidljivi Internet; InfoTrend, 2015 <http://www.infotrend.hr/clanak/2015/4/nevidlji-
vi-internet,83,1144.html> [accessed 26 May 2017].

12 Antun Jastri¢, INFOGRAFIKA: Sto Je to Internet Stvari (Internet of Things)?, Infografika, 2014 <http://www.ictbusiness.
info/vijesti/infografika-sto-je-to-internet-stvari-internet-of-things> [accessed 26 May 2017].

13 Josip Sinkovi¢, ‘Vodi¢ Za Razumijevanje Internet Stvari — Internet of Things (IoT), Racunalo.Com, 2016 <http://www.
racunalo.com/vodic-za-razumijevanje-internet-stvari-internet-of-things-iot/> [accessed 26 May 2017].
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Broj stvari (uredaja) koji se povezuju na Internet se vrlo dinami¢no povecava,
kao sto je to prikazano sljedec¢om slikom.

Brojuredaja na Internetu svega

35
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25 E
= Internat stvari o
Povezani autamaebili 'E
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Slika 6: Broj uredaja na Internetu
Izvor:'
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Slika 7: Internet of Things (loT) active device connections installed base worldwi-
de from 2015 to 2025*
Izvor: https://www.statista.com/statistics/1101442/iot-number-of-connected-de-
vices-worldwide/

14 Zagar and Miura.
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Putem loT uredaja je moguce mjeriti meteoroloske parametre npr. tempera-
turu i u odgovarajuéem trenutku, dati nalog elektromotoru da otvori prozore
ako vrijednosti prelaze utvrdeni temperaturni prag, ili detektovati kad nema
nikog u sobi i ugasiti svijetla i grijanje, dati vlasniku stana ta¢ne podatke koliko
koji uredaj trosi struje, ili optimizovati proces proizvodnje u industrijskim po-
strojenjima, automobil moze sam prijaviti sve bitne informacije policiji i hitnoj
pomodi u slu¢aju nesrece, dok uredaji kao sto su Jawbone UP, Fitbit Charge,
Microsoft band, Garmin Vivosmart mogu pratiti dnevnu aktivnost ljudi, pretr-
¢anu udaljenost, potrosene kalorije, otkucaje srca, kvalitet sna i prijaviti stanje
u slucaju opasnosti i sl., a pametni satovi mogu da komuniciraju sa mobilnim
telefonima, daju vremensku prognozu i $alju poruke'.

Veliki izazov koris¢enja Interneta stvari (loT) jeste ogromna koli¢ina podataka
koja se stvara. Racunari, pametni telefoni, tableti, fitnes narukvice, pametni sa-
tovi, automobili, razli¢iti senzori dovode do eksponencijalnog rasta podataka
koje treba ¢uvati, analizirati i iz njih formirati upotrebljive informacije i zakljuc-
ke, koristeci se tehnologijama kao $to su big data, masinsko ucenje i vjeStacka
inteligencija'®.

Najvece ICT kompanije nastoje da, kroz medusobno povezivanje, kreiraju op-
timalna rjesenja u loT svijetu, tako 5to formiraju poslovne alijanse kao $to su:
AllSeen (Qualcomm, LG, Microsoft, Panasonic Sony) i Open Interconnect Con-
sortium (Intel, Cisco, GE, Samsung i HP)"’.

Internet stvari (IoT) je u osnovi koncepta pametnih kuca i pametnih gradova.
Turista smatra da se nalazi na destinaciji ,pametnog turizma” onda kada se in-
tenzivno koristi tehnoloska infrastruktura da bi se poboljsalo njegovo iskustvo
tokom putovanja i boravka kroz personalizaciju svih usluga’@.

+Pametna turisticka destinacija” se moze definisati kao ,destinacija zasnovana
na znanju, gdje se informaciono komunikacione tehnologije (ICT) koriste da
bi obezbijedile tehnolosku platformu na kojoj se informacije i znanje u vezi sa
turizmom mogu trenutno razmjenjivati”®.

Koncept turisticke destinacije je evoluirao od tradicionalne ka,pametnoj turi-
stickoj destinaciji’, kao $to je i prikazano sljede¢om tabelom.

15 Zagar and Misura.
16 Zagar and Misura.
17 Sinkovic.

18 Zheng Xiang, lis Tussyadiah, and Dimitrios Buhalis,‘Smart Destinations: Foundations, Analytics, and Applications; Jour-
nal of Destination Marketing and Management, 4.3 (2015), 143-44 <https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2015.07.001>.

19 Jovicic.
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Tabela 1: Evolucija koncepta turisticke destinacije

Geografska dimenzija Geografska dimenzija Geografska dimenzija

Preplitanje digitalnog i realnog
(fizickog, npm. D.L.) svijeta;
saradnja izmedu javnog i privatnog
sektora i potroSaca; participativno
odlucivanje; kreativni i obrazo-
vani ljudi; ko kreacija vrijednosti;
personalizovane usluge

Interakcija izmedu turista,
Konglomerati atrakcija i usluga; | kompanija koje pruzaju usluge
zanemarivanje kooperacije un- | irezidenata na destinaci-

utar destinacije i uloge turista | ji; konstantan kontakt sa

kao aktera na destinaciji. makrookruZenjem; nelinearna
konekcija izmedu stejkholdera

lzvor:?°

Sa aspekta destinacijskog menadzmenta, ,pametni turizam” podstice organi-
zacije destinacijskog menadzmenta (NTO i LTO, npm. D.L), lokalne institucije
i turisticka preduzeca da donose i realizuju odluke na osnovu baza podataka
stvorenih na destinaciji kroz prikupljanje i procesuiranje putem sredstava ICT
infrastrukture?'.

Mjerenje nivoa atraktivnosti odredenih lokacija moze biti vrlo efikasno i pokazati
stepen transformacija tradicionalne u,pametnu” turisti¢ku atrakciju (STA)?

Environmental impacts (policy, sustainable development, and globalization, etc)

"New" tourists' demand

Anrtificial
intelligence
technology

Smmart tourist attraction

presentation of STA

Slika 8: Strukturni model ,pametne” turisticke atrakcije
Izvor:?

20 Jovicic.

21 Xiang, Tussyadiah, and Buhalis.

22 Xia Wang and others, ‘How Smart Is Your Tourist Attraction?: Measuring Tourist Preferences of Smart Tourism Attra-
ctions via a FCEM-AHP and IPA Approach; Tourism Management, 54 (2016), 309-20 <https://doi.org/10.1016/j.tour-
man.2015.12.003>.

23 Wang and others.
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Faktori preferencije turista prema ,pametnim” turisti¢ckim atrakcijama (STA) su
brojni i uklju¢uju: pristup informacijama u realnom vremenu, onlajn buking
i prognoza turistickog toka prije putovanja, efektivan menadzment turisticke
atrakcije, personalizovan dizajn rute putovanja (itinerer), efikasan transport,
+pametna”bezbjednost tokom putovanja i virtuelno dijeljenje turistickog isku-
stva nakon putovanja®.

U stvari, sa sveprisutnom podrskom Interneta, turisti mogu momentalno di-
jeliti price i fotografije sa drugima da bi dobili povratni odgovor i sugestije,
upravo dok se dogadaji desavaju. To znaci da nijesu samo turisti ukljuceni u
kreiranje iskustva, ve¢ se ova ko kreacija deSava u realnom vremenu i ona je
visesmjerna (pruzalac usluge-turista, turista-turista, turista-pruzalac usluge).
Prema tome, ovakvo dijeljenje iskustva unapreduje vrijednost koju turista do-
bija tokom putovanja i boravka®.

Tokovi znanja u turisti¢koj destinaciji, zasnovani na razmjeni informacija u re-
alnom vremenu, omogucavaju novi kvalitet u destinacijskom menadzmentu.

Drustvene mreze olaksavaju transformaciju implicitnog znanja turistickih stej-
kholdera u kodifikovano eksplicitno znanje koje moze biti sacuvano, dijeljeno
i konsekventno kombinovano, kako bi se donosile bolje odluke, $to znaci da
postoji snazna strukturalna kohezija izmedu realnih i virtuelnih komponenti
destinacije, tako da na znanju zasnovan destinacijski menadzment mora raz-
matrati obje komponente kad analizira digitalni poslovni ekosistem u turistic-
kom kontekstu?.

Sljedec¢om slikom je predstavljen ,pametni turisticki ekosistem” sa svim neop-
hodnim komponentama.

24 Wang and others.

25 Wang, Li, and Li.

26 Giacomo Del Chiappa and Rodolfo Baggio, ‘'Knowledge Transfer in Smart Tourism Destinations: Analyzing the Effects
of a Network Structure; Journal of Destination Marketing & Management, 4.3 (2015), 145-50 <https://doi.org/10.1016/j.
jdmm.2015.02.001>.
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Smart technology-supported
interaction space

Fig. 2 Smart tourism ecosystem. Note: TC = touristic consumer; RC = resident consumer; TS = tourism supplier; OS = other industry supplier; DMO = Destination Marketing
Organization.

Slika 9:,,Pametni” turisticki ekosistem
Izvor?’

Snazan podsticaj razvoju,,pametnog turizma” daju institucionalni oblici putem
kojih se koncentrisu napori u povezivanju tokova znanja s ciljem unapredenja
inovativnog ponasanja turisti¢ke destinacije.

Interesantan je primjer Centra za istraZivanje ,pametnog turizma”/Smart Touri-
sm Research Centre (STRC) koji je formiran u Juznoj Koreji u svrhu izgradnje te-
orije i utvrdivanja globalnih trendova koji se odnose na,pametni turizam”tako
$to kreira novo podrucje istrazivanja i novu globalnu svjesnost, prepoznatlji-
vost, konkurentnost i potencijal za prosirenje granica tradicionalne turisticke
grane privrede®, STRC ima takode za cilj da kreira mrezu saradnje izmedu Juz-
ne Koreje, Evrope, SAD i Australije, kako bi se mogla vrsiti globalna istraZivanja
u vezi sa,pametnim turizmom”?%,

Osnovne aktivnosti Centra(STRC) su:*°

« Saradnja sa stejkholderima kao $to su vlada, korporativni partneri i IT spe-
cijalisti u podrsci lokalnim vlastima, posebno gradovima, radi izgradnje i
implementacije sadrzaja,,pametnog turizma”

« Kooperacija sa globalnim istrazivackim mrezama kao $to je zajednicka raz-
mjena programa sa globalnim partnerima

27 Ulrike Gretzel, Hannes Werthner, and others, ‘Conceptual Foundations for Understanding Smart Tourism Ecosystems;
Computers in Human Behavior, 50 (2015), 558-63 <https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.03.043>.

28 Chulmo Koo, ‘Smart Tourism Research Centre (STRC) KHU Center for Tourism Industry Research; E-Review of Tourism
Research, 2015.

29 Koo.

30 Koo.
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« Edukacija ljudskih resursa u oblasti ,pametnog turizma’, npr. kroz stipendi-
ranje istrazivanja doktoranada

+ Ostale aktivnosti povezane sa iskoris¢avanjem moguénosti za biznis u do-
menu,pametnog turizma”

Postoji vise izazova za dalji razvoj ,pametnog turizma” sa kojim se suocavaju
stejkholderi u turisti¢ckim destinacijama®'.

Iskustvo,pametnog turizma” podrazumijeva najvisi nivo ekstenzivne tehnolos-
ke piramide koja sadrzi usluge derivisane iz aplikacija zasnovanih na softveru,
hardveru i pristupu komunikacionim mrezama/Cloud uslugama, $to znaci da
turisti moraju posjedovati ,pametne telefone” koji mogu pokretati navedene
aplikacije i imati pristup izvoru energije za dopunu uredaja. Dostupnost izvoru
energije predstavlja znacajno pitanje koje treba razrijesiti u svijetlu koncepta
odrzivog turizma.

Sljededi izazov je ¢&injenica da e postojati digitalni jaz ili digitalno iskljucenje tu-
rista koji nemaju ili ne Zele da imaju neophodne uredaje za ostvarivanje ,pamet-
nog iskustva” na turistickoj destinaciji. Neke destinacije (Koreja, npr.) nastoje da
+pametne telefone” i mobilni pristup ucine jeftinim i Siroko dostupnim. S druge
strane, mnogi turisti a priori ne Zele ,pametno iskustvo” niti ih interesuje ponuda
~pametne destinacije”, jer mozda samo zele ugodaj bez tehnoloskih uredaja.

Digitalno iskljucivanje se ne odnosi samo na potrosace, ve¢ i na pruzaoce uslu-
ga. Infrastruktura za ,pametni turizam” je veoma kompleksna i njeno instali-
ranje zahtijeva znanje i finansijska sredstva. Projekti ,pametnih gradova” se fi-
nansiraju iz javnih izvora, ali se postavlja pitanje u kom opsegu je to dovoljno
za snazniji razvoj ,pametnog turizma”. Uz pitanje finansiranja se postavljaju i
pitanja kontrole i odgovornosti za infrastrukturu i podatke. ,Pametni turizam”
uglavnom zavisi od dobre volje turista da dijele svoje podatke u zamjenu za
saznanja koja obogacuju njihova turisticka iskustva.

Moguce kognitivno preopterecenje i napor neophodan da se pretrazuje/sur-
fuje kroz okruzenje ,pametne destinacije’, predstavlja dalji izazov. Nijesu svi tu-
risti osposobljeni, niti voljni da imaju konstantnu interakciju sa informacijama.
Biti prisutan u trenutku i imati autenti¢no iskustvo moze biti naporno za ,pa-
metne turiste”. Fokus na ko kreaciju i znacajna iskustva istovremeno sugerisu
da su,pametni turisti” motivisani da procesuiraju informacije.

31 Ulrike Gretzel, Sebastian Kopera, and Chulmo Koo, ‘Smart Tourism Challenges; Journal of Tourism An International Rese-
arch Journal on Travel and Tourism, XVI.1 (2015), 41-47 <http://www.jothnbgu.in/download/Journalof TourismJune 2015.
pdf#page=47>.
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1.2 iBeacon tehnologija

Jedna od primjena koncepta loT u turizmu je model upotrebe iBeacon tehno-
logije®? u spajanju fizickog i digitalnog svijeta, sto je jedno od centralnih pita-
nja,pametnog turizma”. Ova tehnologija omogucava pametnim telefonima da
reaguju na signale iz fizickog svijeta u kontekstu ambijentalne identifikacije
(pogledati link: www.ibeaconinsider.com).

iBeacon je naziv za tehnoloski standard kompanije Apple, koji omogucava
mobilnim aplikacijama (aktiviraju se na iOS i Android uredajima) da primaju
signale sa odredenih tacaka u fizickom okruzenju (Beacons) i da, shodno tome,
reaguju®,

U sustini iBeacon tehnologija omogucava mobilnim aplikacijama (Mobile
Apps) da razumiju svoju poziciju na mikrolokalnoj skali i isporuce hiperkon-
tekstualni sadrzaj korisnicima na osnovu utvrdene lokacije. Podrzavajuca teh-
nologija je Bluetooth Low Energy (BLE). BLE komunikacija uglavhom sadrzi
oglase (BLE Advertising) ili male pakete podataka koji se prenose od odrede-
ne fizicke tacke (Beacon) ili nekog drugog uredaja koji ima BLE, putem radio
talasa. Ovi informacioni paketi (oglasi npr.) su namijenjeni prikupljanju koje
obavljaju drugi uredaji kao $to su npr. pametni telefoni, a potom se koriste kroz
razne aplikacije (Push messages, app actions, prompts). Standardni BLE domet
je do 100 m (lbid).

| see 2 iBeacons

Here | am! Here | am!
e i0S device i0S device
Slika 10: Model funkcionisanja iBeacon tehnologije
Izvor:*

32 Gretzel, Sigala, and others.

33 iBeaconlnsider,'What Is IBeacon? A Guide to Beacons, IBeacon News Everyday, 2017 <http://www.ibeacon.com/> [acce-
ssed 26 May 2017].

34 iBeaconlnsider.
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U iBeacon mreZi, svaki brend, maloprodavac, aplikacija ili platforma ¢e biti spo-
sobni da ta¢no razumiju gdje se klijent nalazi u fizickom okruzenju, odnosno,
koja je njegova pozicija na odredenoj mikrolokaciji, $to im omogucava da po-
salju visoko kontekstualnu, hiperlokalnu, smislenu poruku i reklamu na klijen-
tov pametni telefon (lbid).

Npr. klijent sa svojim pametnim telefonom ulazi u prodavnicu. Aplikacija insta-
lirana na telefonu slusa iBeacon i kad ga ¢uje, komunicira relevantne podatke
(UUID, Major, Minor, Tx) svom serveru, koji pokrece akciju. To moze biti nesto kao
poticajna poruka (,Dobro dosli u Target! Provjerite ponudu Doritos na spratu
3!"), a mogu ukljucivati ostale stvari kao 5to su ciljane reklame, specijalne ponu-
de i korisni podsjetnici (,Nestalo vam je mlijeka!”). Ostale potencijalne aplikacije
ukljucuju mobilno placanje i analizu kupovine i primjenu izvan prodavnica, na
aerodromima, u koncertnim dvoranama, tematskim parkovima itd., sto otvara
neograni¢ene mogucnosti. Radi se o digitalnoj ekstenziji u fizicki svijet®>.

Primjenom iBeacon tehnologije i ostalih tehnologija zasnovanih na konceptu
loT pojavljuju se nove i znacajne implikacije za razvoj turizma3¢. Naime ,pametno
okruzenje” ¢e postati svjesnije i biti sposobnije da reaguje na odredene potrebe
turista. Npr. senzori ukljuceni u fizi¢ko okruzenje turisticke atrakcije ¢e omoguditi
pruzaocima usluga da prate mikrolokacije turista i njihovo potrosa¢ko ponasa-
nje, kako bi im mogli dati najbolju ponudu u odredeno vrijeme i na odredenom
mjestu. Lako prenosivi uredaji visoke tehnologije, kao pametni satovi, mogu
ovdje igrati vaznu ulogu, ne samo kao senzori i kamere, ve¢ i kroz sposobnost
komuniciranja sa odredenim mrezama i sistemom IoT na odredenoj lokaciji.

Na nivou menadzmenta turisticke destinacije, ovi sistemi mogu biti upotri-
jebljeni radi kontrole broja posjetilaca na specifi¢cnim turisti¢ckim lokacijama,
kroz razli¢ite tipove senzora koji prate ,nosivi kapacitet” (npr. broj kupaca na
plazi, broj posjetilaca na odredenim lokacijama u nacionalnom parku, broj po-
sjetilaca na lokaciji odredene prirodne ili kulturne atrakcije i sl.). U socijalnom
smislu, pametni uredaji instalirani na odredenim tackama mogu pokretati po-
ruke porodici i prijateljima da bi ih upoznali sa time $ta sada radimo ili $ta smo
radili prije, kao $to je kretanje od jednog mjesta do drugog ili sretanje zajed-
ni¢kih prijatelja (Ibid).

Poslovanje preduzeca u ,pametnom turizmu” otvara dimenziju u kojoj se us-
postavljaju brojne nove interakcije svih u¢esnika na strani turisticke ponude i
potraznje.

35 iBeaconlnsider.
36 Gretzel, Sigala, and others.
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Turisti ere ,pametnog turizma” pokazuju neke karakteristi¢ne potrebe i obras-
ce ponasanja u odnosu na turiste iz perioda prije Interneta i drustvenih mreza,
kao $to su visoka zavisnost od ICT, samoposluzivanja i instrumenata direktne
rezervacije, vise vrednujudi pri tome laksi pristup informacionim tehnologija-
ma, vrijednosti za novac i vrijeme, vecu raznovrsnost, fleksibilnost, personali-
zaciju i sigurnost, $to je doprinijelo razvoju,pametnih” turisti¢kih atrakcija®.

Poslovni modeli za kompanije u ,pametnom turizmu” se moraju zasnivati na
ekstenzivnoj ,infostrukturi” i velikim bazama podataka (big data) koji su kreirani
aktivno (npr. unosom (uploading) putem drustvenih mreza) ili implicitno (putem
senzora na mobilnim telefonima ili lako prenosivim uredajima/pametni satovi)
od strane klijenata®. U pitanju je ¢injenica da klijenti dobrovoljno i u svom inte-
resu dijele podatke u stalnoj interakciji sa fizickim okruzenjem, drugim ljudima i
sistemom loT. Poslovni predlozi odnosno ponude se formiraju na osnovu obilja
slobodnih informacija i moguénosti pristupa otvorenim tehnoloskim platforma-
ma, $to znatno ojacava poslovne modele u,pametnom turizmu” (Ibid).

1.3 Koncept gejmifikacije u turizmu

Kao novi pristup promociji turisti¢kih destinacija, gejming odnosno koncept
gejmifikacije ili igrifikacije pruza turistickim organizacijama i onima koji se
bave destinacijskim marketingom priliku da stvore informativne i zabavne
postavke za uspjesno kreiranje svjesnosti o destinacijskom brendu, interakciju
i komunikaciju. Upotreba igara nudi razne prednosti za turisti¢ki marketing i
mozZe povecati svijest o robnoj marki, privuci potencijalne kupce, poboljsati
iskustvo turista na licu mjesta i povecati angazman.*

Dok se neki turisticki igraci jos uvijek brinu za svoju strategiju drustvenih medi-
ja, drugi su ve¢ krenuli u implementaciju igara u svoju marketinsku strategiju,
kako bi na nove nacine ukljucili kupce i zaposlene, te stvorili kulturu razigra-
nosti i zabave.*

Predmet istrazivanja ove studije je primjena koncepta gejmifikacije u destina-
cijskom marketingu kroz razvoj mobilnih igara zasnovanih na lokaciji*' (igrajte
dok ste tamo), koje se uglavnom koriste za podsticanje ve¢eg angazmana na

37 Wang and others.

38 Gretzel, Sigala, and others.

39 Feifei Xu and others, Tourists as Mobile Gamers: Gamification for Tourism Marketing, Journal of Travel and Tourism Marketing, 33.8
(2016), 1124-42 <https://doi.org/10.1080/10548408.2015.1093999>.

40 Jessika Weber, Gaming and Gamification in Tourism: 10 Ways to Make Tourism MorePlayful. Best Practice Report, Digital Tourism
Think Tank, 2014 <https://thinkdigital.travel/wp-content/uploads/2014/05/Gamification-in-Tourism-Best-Practice.pdf>.

41 Xu and others.
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licu mjesta, kako bi se na zabavniji i informativniji nacin poboljsao dozivljaj
turista na licu mjesta.

Koristec¢i se metodom ankete, intervjua i fokus grupe, kroz ovo istrazivanje ¢e
se prouciti moguénost uvodenja najsavremenijeg koncepta marketinga za-
snovanog na upotrebi igara u turizmu. Ispitiva¢e se osnovni motiv turista da
igraju mobilne igrice tokom boravka na destinaciji, koji su im zahtjevi (u vezi sa
igricama) kao i pitanje da li bi tradicionalna motivacija za igranje bila pogodna
za turisticke igrace. Razmotrice se, dakle, pitanja zasto turisti igraju igre, kada
se igraju, koje vrste igara preferiraju, Sta o¢ekuju od marketinga zasnovanog
na igrama, koji su kriti¢ni aspekti dizajna igara i dr.

U pitanju je potpuno novo podrugje istrazivanja u primjeni marketinga me-
nadzmenta turisticke destinacije.

Osnovni cilj istrazivanja je ispitati kako se igranje moze koristiti u turistickom
marketingu i kako turisti mogu imati koristi od igranja dok putuju i borave na
turistickoj destinaciji.

Danas ve¢ postoji obimna teorijska grada u vezi sa konceptom i primjenom
gejminga u turizmu.

Seaborn i Fels* razmatrajuci vise definicija pojma igre, sumiraju nekoliko kljuc-
nih karakteristika igara, kao $to su: pravila, struktura, dobrovoljna igra, neizvje-
snost ishoda, sukob, predstavljanje, rjesenje i dr.

Feifei Su, DZesika Veber, i Dimitrios Buhalis smatraju da se koncept gejmifika-
cije razlikuje od samog procesa igranja igrice jer se u procesu gejmifikacije ko-
riste elementi dizajna igre u drugacijem kontekstu i za drugu svrhu u odnosu
na igrice.® Koristedi se istrazivanjima Deterdinga*, ovi autori naglasavaju da se
termin gejmifikacija prvi put pojavio 2008., a da je koncept gejmifikacije stekao
popularnost pocev od 2010, pozivajudi se na Epstajna®. Isti autori isticu defini-
ciju gejminga Deterdinga i dr.* da se gejmifikacija moze odrediti kao koriS¢enje
elemenata dizajna igrice i razmisljanja o igricama u ne-igrackom kontekstu.

42 K. Seaborn and D. . Fels, ‘Gamification in Thoery and Action: A Survey;, International Journal of Human-Computer Studies,
74 (2015), 14-31; prema: Feifei Xu, Dimitrios Buhalis, and Jessika Weber, ‘Serious Games and the Gamification of Tourism,
Tourism Management, 60 (2017), 244-56 <https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.11.020>.

43 Feifei Xu, Jessika Weber, and Dimitrios Buhalis,'‘Gamification in Tourism; Information and Communication Technologies in
Tourism 2014, 2013, 525-37 <https://doi.org/10.1007/978-3-319-03973-2_38>.

44 S, Deterding and others, ‘From Game Design Elements to Gamefulness: Defining “Gamification”, in Mindtrek 2011 Proceedin-
gs (Tampere, Finland: ACM Press, 2011); prema: Xu, Weber, and Buhalis.

45 Z. Epstein, ‘Enterprise Gamification for Employee Engagement, 2013 <http://enterprise-gamification.com/attach-
ments/137_Enterprise Gamification Paper - Zoe Epstein - Ithaca College.pdf> [accessed 20 May 2013]; prema: Xu, Weber,
and Buhalis.

46 Deterding and others; prema: Xu, Weber, and Buhalis.
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Shodno tome, potrebno je razlikovati igricu radi igre i sistem gejmifikacije koji
koristi neku od mehanika igara. Gejmifikacija se, dakle, razlikuje od igre u svr-
hu igre. Gejmifikacija se usmjerava na promjenu ponasanja igra¢a, angazman
igraca u odnosu na njegovo okruzenje i saigrace koji mogu biti, bilo kupci, bilo
pruzaoaci usluge u svrhu ostvarivanja smislene interakcije i potencijalne na-
grade. Nasuprot tome, igrice radi igre su fokusirane na zabavu i zadovoljstvo.*

Pozivajuci se na vise autora, D. Stedler i V. Bilgram odreduju gejmifikaciju kao
primjenu elemenata igre u ne-igra¢kim kontekstima na osnovu nekoliko bitnih
elemenata igre:*®

« Uvjerljiv narativ

« Jasna pravilai ciljevi

« Razumni i dobro uravnotezeni izazovi
« Brzeiotvorene povratne informacije

« Prisustvo socijalne interakcije i odnosa

Isti autori*® naglasavaju perspektivnost »gejmifikovanih« elemenata u proce-
su istrazivanja trzista koji podsti¢u angazman potrosaca i povecavaju njihovu
spremnost da rado ucestvuju u istrazivanju. Uoc¢avajuci nizak nivo atraktivnosti
tradicionalnih metoda istraZivanja trzista i posljedi¢no smanjenje stope uce-
Sc¢a ispitanika, preporucuju »gejmifikovano« istrazivanje.>

Alternativni termini za gejmifikaciju su »ucenje zasnovano na igricig, »ozbiljne
igrice« ili »sveobuhvatne igrice«.>!

Svaca, J., koristeci vedi broj primjera implementacije sistema gejmifikacije i re-
levantnu literaturu, odreduje opseg i komponente gejmifikacije kao sistema
(GS):>2

+ Sloj za obradu dogadaja (EPL) odgovoran za identifikaciju onih dogadaja
(obi¢no oni dogadaiji koji su rezultat aktivnosti korisnika) koji se deSavaju u
GS a relevantni su za igranje, i prosledivanje njihovog opisa GRPS-u.

« Prezentacijski sloj gejmifikacije (GaPL) odgovoran za prikazivanje povratnih
informacija vezanih za gejmifikaciju korisnicima, koristedi ili prilagodeni ori-

47 Xu, Buhalis, and Weber.

48 Dorothée Stadler and Volker Bilgram, ‘Gamification: Best Practices in Research and Tourism;, in Open Tourism Open In-
novation, Crowdsourcing and Co-Creation Challenging the Tourism Industry, ed. by Roman Egger, Igor Gula, and Dominik
Walcher (Berlin Heidelberg: Springer-Verlag, 2016), pp. 363-71 <https://doi.org/10.1007/978-3-642-54089-9_30>.

49 Stadler and Bilgram.

50 Stadler and Bilgram.

51 Xu, Buhalis, and Weber.

52 Jakub Swacha, ‘Architecture of a Dispersed Gamification System for Tourist Attractions, Information (Switzerland), 10.1
(2019) <https://doi.org/10.3390/INFO10010033>.
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ginalni interfejs GS (tzv. In-band gejmfikacija) ili putem posebnog interfejsa
posveéenog gejmifikaciji (tzv. out-of-band gejmifikacija)

Sistem pravila gejmifikacije (GRS), odnosno pravila koja definisu ishode
igranja igrice kao rezultat aktivnosti korisnika (tj. sistem gejmifikacije u
uzem smislu);

Stanje igre (GSt), opis trenutnog stanja pokazatelja unutar igrice (npr.
bodovi, znacke i predmeti koje prikupljaju korisnici);

Podsistem igre (GSMS), odnosno softver koji omogucava pristup GSt-u i
azurira ga osiguravajuci njegovu dosljednost (moze pokrenuti i pravila o
igranju koja zavise od propisa u drzavi);

Sistem za obradu pravila gejmifikacije (GRPS), odnosno softver koji tu-
maci pravila o gejmifikaciji GRS-a u kontekstu GSt-a (pristupa se preko
GSMS-a) koristeci podatke primljene od EPL GS-a kao unos i prosleduju-
¢i rezultate primijenjenih pravila GSMS-u i GaPL-u GS;

Sistem upravljanja gejmifikacijom (GMS), sto je softver koji omogucava
postavljanje i azuriranje GRS-a, resetovanje GSt-a kao i prikupljanje i pru-
zanje statistike upotrebe koja moze biti od koristi za upravljanje organi-
zacijom koja sprovodi gejmifikaciju.

Medusobna povezanost navedenih komponenti sistema gejmifikacije je opi-
sana narednom slikom.

|

GRPS
—>_ -
)| = GS 1 GMS ‘4—}
e ®
GSMS
Gamified e Gamified
System User N System Supervisor

Slika 11: Interkonekcija izmedu komponenti sistema gejmifikacije i korisnika

Izvor:3

Vazno pitanje koncepta gejmifikacije je pitanje spoljne i unutrasnje motivacije.
Spoljna motivacija je fokusirana na primjenu gejmifikovanih elemenata u
ne-igrackom kontekstu da bi se stimulisalo odredeno ponasanje. Drugo, igrac-
ko razmisljanje i dizajn motiva pozitivno uti¢u na unutrasnju motivaciju.>*

53 Swacha.
54 Xu, Weber, and Buhalis.
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Stvaranje unutrasnje motivacije neke osobe je najsnazniji faktor gejmifikacije, jer
dovodi do snaznog angazmana u aktivnostima sa drugim ljudima. Unutrasnje na-
grade snaznije djeluju u odnosu na spoljne nagrade. Dobro dizajnirana mehanika
igre se odnosi i na unutrasnju i na spoljasnju motivaciju kroz elemente igre.>

Sveobuhvatan pregled gejmifikacije u turizmu daju Negrusa i dr.>¢ istrazujudi
kontekst odrzZivosti turizma i vezu izmedu koncepta gejmifikacije i odrzivosti.
Ovi autori naglasavaju efekte odrzivog igranja kroz tri tipa odnosa i aspekta
(ekonomski, socijalni, ekoloski): turisticka organizacija — turista (cilj: veca fre-
kvencija potrosnje), turisticka organizacija-zaposleni (vedi nivo produktivnosti)
i turisticka organizacija — zajednica (uSteda energije i smanjenje otpada).

Ciljevi primjene gejmifikacije u turizmu mogu se podijeliti u dvije grupe.”’

Prvo, gejmifikacija ¢e povecati motivaciju turista i zaposlenih u turizmu kako
bi se postigla promjena u ponasanju (kupovina turisti¢kog proizvoda, efikasan
radidr.).

Drugo, gejmifikacija ¢e omoguditi turistima i zaposlenima u turizmu ko-kreaci-
ju vrijednosti i na taj nacin podstaknuti unutrasnju motivaciju.

Gejmifikacija se moze primijeniti u turizmu kroz marketing, prodaju i podstica-
nje kupaca (spoljasnja aplikacija) i kroz ljudske resurse, trening, unapredenje
produktivnost i crowdsourcing®® (unutrasnja aplikacija).>

Gejmifikacija kao proces podrazumijeva koris¢enje necega $to vec postoji kao
sto su veb stranice, poslovne aplikacije, internetske zajednice i ukljucivanje
mehanike igara u nju, kako bi se korisnici motivisali za u¢estvovanje, angazo-
vanje i lojalnost. Gejmifikacija upotrijebljava tehnike zasnovane na bazama
podataka (big data) koje dizajneri igara koriste da bi angazovali igrace i onda
ih primjenjuje kroz ne-igracka iskustva da bi se pokrenula akciju koja donosi
dodatu vrijednost biznisu.®°

55 Xu, Weber, and Buhalis.

56 Adina Letitia Negrusa and others, ‘Exploring Gamification Techniques and Applications for Sustainable Tourism; Sustai-
nability (Switzerland), 7.8 (2015), 11160-89 <https://doi.org/10.3390/5u70811160>.

57 Xu, Weber, and Buhalis.

58 Crowdsourcing kao aktivnosti podrazumijeva nacin prenosenja odredenih zadataka iz inovacionog procesa, koji su obav-
ljali eksperti kompanije velikoj i nedefinisanoj grupi osoba izvan kompanije u formi otvorenog poziva. Metod se zasniva na
¢injenici da velika zajednica pod odredenim uslovima uvijek moze ostvariti bolji inovativni efekat kroz mogucnosti u upotrebi
ICT-a i ¢injenice da ljudi preferiraju priznanja za kvaliet svojih ideja u odnosu na nivo formalnih akademskih kvalifikacija; pre-
ma: Vesna Getejanc and Ljiljana Stanojevi¢, ‘Otvorene Inovacije, Inovacione Zajednice i Inovacione Aktivnosti Organizacija;
Megatrend Revija - Megatrend Review, 13.3 (2016), 203-26 <http://scindeks-clanci.ceon.rs/data/pdf/1820-3159/2016/1820-
31591603203G.pdf>.

59 Xu, Weber, and Buhalis.

60 Bl Worldwide, ‘What Is Gamification?’ <https://www.bunchball.com/gamification> [accessed 27 August 2020].
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Primjena gejmifikacije u turizmu, koji je karakteristican kao, uglavnom, usluzni
sektor, moze biti snazan faktor interaktivnosti procesa konzumacije sa velikim
marketinskim potencijalom. Neke organizacije destinacijskog menadZzmenta
(DMO) osmislile su igrice kao tehniku promocije i prodaje, i to na Tajlandu, u
Irskoj i Kini. Tourism Ireland je prva nacionalna turisticka organizacija koja je
dizajnirala i lansirala drustvenu igricu, 16. marta 2011., pod nazivom “Ireland
Town on Facebook” advergames. Noviji primjer je ukljucivanje u gejmifikaciju
kompanije Innovation Norway, koja je ponudila dvije igrice Holmenkollen Ski
Jump i Trysil Twin Tip. Ove DMO su veoma svjesne novih tehnoloskih trendo-
va i razumiju gejmifikaciju kao marketinsku strategiju kako bi privukli paznju
turista. ©'

Gejmifikacija se moze koristiti kao instrument u svim fazama turisti¢ckog puto-
vanja: prije, za vrijeme i nakon turistickog putovanja.

Prije putovanja, svrha gejmifikacije je privlacenje paznje turista kroz postav-
ljanje odredenih izazova ili nagrada, kako bi potencijalni turista u razmatranje
uzeo i destinaciju za koju je igrica napravljena, $to je i prikazano sljede¢om
tabelom.

Tabela 2: Tehnike gejmifikacije primjenjive u fazi prije turistickog puto-
vanja

Nagrada dolazi s

Izazov/Challenge bodovima, znatkama

. . Malo turista posjecuje Privlacenje ; X .
U vezi sa posjetom N - i predmetima koje
v destinaciju posjetilaca L
(ta) prikupljaju korisnici
(kolekcionarstvo)
« Dogadaj se planira uz mali Nagrada za
interes posjetilaca, prisustvovanje dogadaju
PEVOLQEN I - Atrakcija je prepuna Privlacenje (ili, uopste atrakciji u
u vezisa mjestomi ENEEER posjetilaca na odredeno vrijeme) bonus
VENEICEREEE najmnogoljudnijem odredeno mjestoiu | bodovima, znackama

gdje)

periodu posjete, a bez
posjetilaca u jutarnjim i/ili
vecernjim ¢asovima

odredeno vrijeme

i predmetima koje
prikupljaju korisnici
(kolekcionarstvo)

61 Cynthia Corréa and Camila Kitano, ‘Gamification in Tourism: Analysis of Brazil Quest Game’, E-Review of Tourism Research,

6 (2015), 1-5 <https://www.researchgate.net/publication/286926048>.
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Nagrada za kori3cenje
javnog prevoza sa bonus
Vecina turista dolazi Prebukiranost bodovima, znackama
sopstvenim vozilom parkinga. i predmetima koje
prikupljaju korisnici
(kolekcionarstvo)

Izazov / Challenge
U vezi sa javnim
prevozom (kako)

Kreirati igricu u kojoj je
+ Turisti vide malo razloga razgledanje izlozbe dio
za posjetu veceq zadatka, za ije
atrakiji, - rjeSavanje se nagraduje
Iy . posjetioce za . p

+ Turisti ne prepoznaju - bodovima, znatkama

.. odredenu izlozbu . . .
vrijednost i predmetima koje
izlozbe prikupljaju korisnici
(kolekcionarstvo)

Zainteresovati

Izazov / Challenge
u vezi sa izlozbom
(zasto)

lzvor:®?

U fazi posjete turistickoj destinaciji ili atrakciji kreira se klju¢no iskustvo. Cilj
nosilaca turisticke ponude je uticati na formiranje pozitivnhog iskustva. Upotre-
bom gejmifikacije moze se podiéi nivo zadovoljstva, putem tri vrste efekata:

- ,aah-efekat” - Osjecaj iznenadenja pomijesan sa divljenjem, sto moze biti
uzrokovano necim lijepim, neocekivanim, nepoznatim ili neobjasnjivim

- ,aha-efekat” - Osjecaj koji se javlja prilikom rjesavanja zagonetke ili zbog
konac¢nog shvatanja nekog konteksta, sistema ili slozenog zadatka

« ,haha-efekat” - Spontani izraz zabave

Sljede¢om tabelom je data lista specifi¢nih tehnika gejmifikacije na lokaciji de-
stinacije.

62 Jakub Swacha and Robert Ittermann, ‘Enhancing the Tourist Attraction Visiting Process with Gamification: Key Concepts;
Engineering Management in Production and Services, 9.4 (2017), 59-66 <https://doi.org/10.1515/emj-2017-0031>.

63 M. Herger, Enterprise Gamification. Engaging People by Letting Them Have Fun. Book 1. The Basics. (Luxembourg: CreateS-
pace, 2014); prema: Swacha and Ittermann.
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Tabela 3: Tehnike gejmifikacije primjenjive tokom boravka na turistickoj

destinaciji

Neki turisti moZda
nece vidjeti opstu
ideju izlozbe/

Podici svijest
posjetilaca u vezi sa
glavnom idejom i

Predstaviti pricu koja pruza
istorijsku pozadinu, staviti
eksponate u odgovarajuci
kontekst i povezati ih u dosljednu

bies () fi.OSta‘flée Isl. njihovo podsticanje da | delinu; pricu bi trebalo da
lll mozda nece .| urone u svijetizlozbe/ | predstavi domacin, izmisljenaili
dusob ) AR ¢
medusobno povezati postavke. istorijska licnost vezana za mjesto

razlicite eksponate

ili izlozbu/postavku.

« Turisti posjecuju
samo dio atrakcije,

Definisati setove eksponata
(mijesanje popularnih i
nepopularnih), nagraditi prikaz

[OMERTETEI - Neke izlozbe/ Usmjeravanje turista ih eksponata u komolet

vl EICEINUERERM atrakcije su pretrpane | na manje atraktivne iSSVtIO ged;ﬂgnbaoﬁuus p%rgr?is] :

gdje) posjetiocima, a izlozbe ili atrakcije znackama i predmetima
drugim izlozbama koje prikupljaju korisnici
nedostaju posjetioci (kolekcionarstvo)

Turisti brzo prolaze

Podstaknuti posjetioce

Predstaviti posjetiocima

Slagalice/ ﬁlo ;ﬁrdaﬁg?gonata da stekn.u maksinj.alan zggonetke ili slglgalice Gje
Puzzle (kako) zanemarujijc’i domet i |pformac|je 0 | nesavanje ;ahtﬂeva pomno
njihova zanimljiva eksponatimai ispitivanje izlozbe/atrakcije ili
atrakcijama vrijeme da razmisljaju o njoj

Kolekcionar
(zasto)

Izvor:%*

svojstva ili istoriju

Nekim turistima
atrakcija moZe biti
dosadna.

Ukljuciti posjetioce
uigru, ¢inediih
zainteresovanim
tokom cijelog vremena
njihove posjete

Univerzalna Sema
kolekcionarske igre je
pronalaZenje predmeta
skrivenih u eksponatima; cilj
takve igre mogao bi biti pronaci
blago, spasiti princezu ili rijesiti
misteriju

Yo

-~

U posljednjoj, trecoj fazi putovanja nakon posjete turistickoj destinaciji for-
miraju se sjec¢anja u vezi sa boravkom i kreiraju namjere za eventualnu po-
novnu posjetu. Gejmifikacija se primjenjuje u ovoj fazi kako bi se ojacalo
prijatno sjecanje i podrzali razlozi za sljedeéu posjetu, $to je prikazano na-
rednom tabelom.

64 Swacha and Ittermann.
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Tabela 4: Tehnike gejmifikacije primjenjive u fazi nakon turistickog puto-

vanja

Potraga (Sta)

Dostignuce/
Ostvarenje
(rezultat,
pobjeda)
(kada-gdje)

Streak /Crta,
niz (kako)

Napredak
(zasto)

Izvor:%®

Neki turisti mozda
nemaju razlog da
posjete atrakciju

koja je slicna onim
atrakcijama koje su ve¢
vidjeli

Zainteresovati
posjetioce da posjete
atrakcije slicne
onima koje su ve¢
posjetili

-osmisliti potragu zasnovanu na prici
navodeci razloge da se vide druge
slicne atrakdije (na primjer, posjetite
sve dvorce u nekom podrugju),
-nagradite zavrSetak potrage
bodovima, znatkamai
predmetima koje prikupljaju
korisnici (kolekcionarstvo)

- posjetioci ne dolaze
u ranim ili kasnim
satima,

- posjetioci ne dolaze
na neke atrakcije

Dati posjetiocima
razlog da dodu u
nepopularno vrijeme
ili na nepopularna
mjesta

-Definisati dostignuca poput
ranih posjeta ili dolaska na manje
poznate atrakcije,

-nagradite dostignuca hodovima,
znackama i predmetima

koje prikupljaju korisnici
(kolekcionarstvo)

Turisti nemaju naviku
redovne posjete
atrakciji

Kreirati naviku medu
posjetiocima da
redovno posjecuju
atrakiju

«brojati sedmice ili mjesece s
najmanje jednom posjetom
(nizom),

-nagradite duge nizove bodovima,
znackama i predmetima

koje prikupljaju korisnici
(kolekcionarstvo)

« Turisti svoje posjete
ne doZivljavaju kao
kontinuirano iskustvo,
+ Turisti zaboravljaju
na svoje prosle posjete

Stvoriti osjecaj kod
posjetilaca da je
svaka posjeta bitna

-Definisati nivo za posjetioca (u
igrici, npm. D.L.) koji se povecava s
bodovima

«PruZiti posjetiocima informacije
o tome gdje su bili, na kojem su
nivou, koliko bodova imaju ili koje
su znacke do sada skupili,

«Pruziti posjetiocima informaciju
o trakama napretka (putanja
uspjeha, npm. D.L.) koje pokazuju
koliko su daleko od prelaska na
sljedei nivo ili dobijanja znacke,
-Predstaviti tabelu napredovanja
(Leaderboard) u kojoj se vidi ko

je najbolji (najbolji osvaja najvise
bodova)

-dati popuste ili suvenire za
pobjednika (ko ima najvise poena)

65 Swacha and Ittermann.




V7
J.Veber sugerise desetak vrsta aplikacija za gejmifikaciju u turizmu, u fazi pred,
za vrijeme i nakon turistickog putovanja, koje je obradila kao primjere dobre
prakse:®s

1. Igrice obogacene realnosti zasnovane na lokaciji;

2. Gejmifikovane turisti¢ke ture u urbanom i ruralnom okruzenju;
3. Gejming u tematskim parkovima;

4. Gejming kulturne bastine;

5. Gejmifikacija kroz transmedijsko pripovijedanje;

6. Gejmifikacija restoranskog iskustva;

7. Gejmifikacija hotelskog iskustva;

8. Gejmifikacija leta¢kog iskustva (pilotiranje avionom, npm. D.L.);
9. Iskustvo virtuelne kulturne bastine;

10.Gejmifikacija virtuelnog turistickog putovanja;

Ista autorka, tvrdi da su mobilne igrice najbrze rastuc¢i segment industrije igri-
ca, s obzirom da je ovaj segment, udvostrucio promet u periodu od 2013. do
2015.g, sa 13 na 22 milijarde dolara. Ovakav rast je motivisao dizajnere mobil-
nih igrica da kreiraju takve igrice u razli¢itim kontekstima, kao $to je npr. sektor
turizma.?’

U turizmu su najzastupljenije dvije vrste igrica:®®

1. Onlajn/oflajn igrice
2. Mobilne igrice zasnovane na lokaciji

Igrice u turizmu su namijenjene stimulaciji angazovanja turista i unapredenja
turistickog iskustva na destinaciji na zabavan i informativan nacin.*®

Feifei Su, Dimitrios Buhalis i Dzesika Veber koriste¢i MDA model (mehanika,
dinamika, estetika) objasnjavaju da je moguce razlozZiti igrice na tri razlicite
komponente kao $to su mehanika, dinamika i estetika igrice, koje zajedno dje-
luju kako bi kreirale funkcionalnu i hedonisti¢ku vrijednost igrice i uticale na
igracko iskustvo.”®

Narednom tabelom su prikazani nivoi elemenata dizajna igara.

66 Weber.

67 Weber.

68 Corréa and Kitano.

69 Corréa and Kitano.

70 Xu, Buhalis, and Weber.




Tabela 5: Nivoi elemenata dizajna igara

Uobicajene, uspjesne komponente ,Leaderboard” (Tabela o
Obrasci dizajna dizajna interakcije i rjeSenja za poznati | napredovanju)
interfejsa za igru problem u kontekstu, ukljucujuci BedZevi

prototipske implantacije. Nivoi

Vremensko ogranicenje,
Ograniceni resursi,
Potezi

Uzorci i mehanika Djelovi dizajna koji se Cesto ponavljaju i
dizajna igara koji se ticu igranja

Evaluativno igranje kako bi se pristupilo | Trajnaigra

Principi i heuristika dizajnerskom problemu ili analiziralo Jasni ciljevi

dizajna igara

dato dizajnersko rjesenje Raznolikost stilova igre
Izazov
” Konceptualni modeli komponenata Fantazija
Modeliigara igara ili iskustva u igrama Inatizelja

Atomi dizajna igara

Testiranje igrice
Dizajn usmijeren na igricu
Vrijednosno svjestan dizajn

Prakse i procesi specifi¢ni za dizajn

Metode dizajnaigara igara

[zvor:”!

Detaljnije obrazloZenje elemenata dizajna igrice na primjeru igrice Brazil
Quest je dato u prilogu (vidjeti primjer igrice Brazil Quest, u prilogu).

Koncept igrifikacije u turizmu, kako to vide autori Stedler i Bilgram’?, moze se
izraziti kroz stvaranje povoljnih prilika za opustajuca iskustva i mogucénost ko-
risnika igrice da sa svoje strane ucestvuju u stvaranju dodate vrijednosti npr.
turistickog proizvoda. Igrifikacija moZe olak3ati u¢esce potrosaca u ko-kreaciji
¢inedi akt dobijanja vrijednosti iz ponude npr. turisticke destinacije, priviac-
nijim i atraktivnijim. Ponuditi npr., turistima gejmifikovani i interaktivni vodi¢
koji im omogucava da podijele iskustva sa prijateljima, stvara dodatnu vrijed-
nosti u konzumaciji. Turisti putem aplikacije nemaju samo dozivljaj turisticke
destinacije, vec u stvari dodatno uzivaju u zajedni¢kom iskustvu tog dozivljaja
sa prijateljima. Prema tome, gejmifikacija moZe obogatiti uslugu i pretvoriti
razgledanje grada u,slideshow” uzivo sa prijateljima i porodicom kod kuce, pri
¢emu se svi zabavljaju.”®

71 Deterding and others; prema: Xu, Weber, and Buhalis.
72 Stadler and Bilgram.
73 Stadler and Bilgram.
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Isti autori sugerisu sljedece smjernice za razvoj gejmifikacije u turizmu:”*

Primijenite gejmifikaciju s jasnim ciljem i nikad zbog sebe

Razmisljajte izvan okvira i priustite sebi iskustvo »razigranosti«

Koristite gejmifikaciju u svim fazama lanca stvaranja vrijednosti: od stvara-
nje ideja do stvarnog pruzanja usluge ili proizvoda

Vise autora isti¢u koristi od igrifikacije u primjeni marketinga posebno onlajn
marketinga u turizmu:”® 76

Unaprjedenje svjesnosti o brendu. Gejmifikacija, kao novi tehnolos-
ki alat, moze doprinijeti marketingu u turizmu. Turisticka industrija moze
ukljuciti turisticke brendove u dizajniranje igrica. U stvari, neke igre su po-
sebno dizajnirane da bi povecale svijest o brendu odnosno da bi ohrabrile
turiste da posjete neku destinaciju. Upravo zbog toga, Gejmifikacija, kao
oblik virtuelnog marketing iskustva, nudi priliku da se dozivi iskustvo tu-
risticke destinacije u zabavnom kontekstu, poveca svijest o brendu, obez-
bijedi smisleno iskustvo marketiranja turisticke atrakcije i ohrabri snaznije
povezivanje turista sa destinacijom.

Unaprjedenje turistickog iskustva. Turisticka iskustva su, posljednjih
nekoliko godina, postala predmet paznje prakticara i teoreti¢ara. Osim
sto gejmifikacija, kao inovativan nacin primjene marketinga, moze una-
prijediti svijest o brendu, moze se koristiti i za poboljsanje turisti¢kih
iskustava na licu mjesta. Gejmifikacija obogacuje iskustvo boravka na
destinaciji putem zabave i fantazije. U dobro osmisljenom konceptu gej-
mifikacije turisticke destinacije, turisti mogu odabrati svoje avatare i biti
slobodni da glume nekog drugog da bi poboljsali svoja iskustva fantazije
u zabavnom okruzenju $to dovodi do viSeg nivoa zadovljstva. Turisti¢ka
industrija bi trebala, kroz svoj proizvod, omoguciti viSedimenzionalno i
raznoliko iskustvo turistickim potrosacima. Stimulisanjem obogacenog
okruzenja na licu mjesta, virtuelnim zvukom, mastovitom pricom i za-
dacima/misijom igrice omogucava se turisti-igrau senzorno uranjanje
u svijet maste koji je zasnovan na pazljivo odabranim izazovima, $to u
krajnjoj liniji dovodi do snaznijeg licnog iskustva boravka na turistickoj
destinaciji (npr. 3D tehnologija, virtuelna tehnologija i obogacena real-
nost (AR)).

74 Stadler and Bilgram.

75 Xu, Buhalis, and Weber.

76 N.Serdar Sever, Goknil Nur Sever, and Salar Kuhzady, ‘The Evaluation of Potentials of Gamification in Tourism Marketing
Communication, International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, 5.10 (2015), 188-202 <https://
doi.org/10.6007/ijarbss/v5-i10/1867>.
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3. Angazovanje. U gejmingu, set igrackih mehanizama djeluje zajedno da bi
se poboljsala interakcija igraca sa sistemom igre. Igrice obezbjeduju dina-
micku interakciju kroz sugerisane zadatke/misije i povezanost sa okruze-
njem fizicke lokacije (igre zasnovane na lokaciji), virtuelni izazov, trenutni
feedback u vezi sa dostignu¢em, reakciju na emocije igra¢a na zabavan i
koristan nacin prije, za vrijeme i nakon turistickog putovanja. Igrajuci ove
igrice (Geocaching, Sighter, npr.), igraci se interaktivno povezuju sa atrak-
cijom na odredenoj lokaciji turisticke destinacije. Turisti u¢e o destinaciji
dok prate preporucene atrakcije (npr. gdje se nalazi »izgubljeno blago«),
$to unapreduje njihova iskustva na licu mjesta na turisti¢koj destinaciji. Tu-
risticke organizacije i preduze¢a mogu se ukljuciti u realizaciju igrice kroz
obezbjedivanje nagrada kao $to su besplatne karte, hrana i pi¢e sa popu-
stom i sl.,, Sto predstavlja ko-kreaciju turistickog doZivljaja od strane svih
ucesnika na turisti¢koj destinaciji.

4. Povecanje lojalnosti kupaca. Lojalnost kupaca se odnosi na lojalnost u
ponasanju i stavu kao i kompozitne lojalnosti”’. Upotrebnom mehanizama
igrica kao $to su bodovi, nagrade, tabele o napredovanju (leaderboard),
dijeljenje iskustva i takmicenje, moguce je djelovati na ponasanje i na psi-
holoske potrebe kupaca (u ovom slucaju turisti¢ckih potrosaca, npm. D.L.)
sto stimulise dinamicniji i zabavniji proces izgradnje lojalnosti u ponasanju
i stavu kao i kompozitne lojalnosti.

5. Zabava. Zabava je osnovni element svake igre. Igrice kao sredstvo zabave
mogu se igrati prije, za vrijeme i nakon turistickog putovanja. Sa gledista
turiste, igrice prije putovanja se uglavnom igraju kako bi se »ubilo« vrije-
me, dok se tokom putovanja igrice igraju kako bi se poboljsalo iskustvo na
lokaciji turisti¢ke destinacije, narocito ako su to igrice zasnovane na loka-
ciji. Koris¢enjem odredenih elemenata igrice kao $to su nagrade, pricanje
prica (story telling) i zabava, omogucava se turistima zabavno, interaktivno
i iskustvo angazovanja (npr. igrica »Eye Shakspeare« koja koristi tehniku
obogacene realnosti (AR) da bi turistima omogudila 3D virtuelnog »Sek-
spira« koji predstavlja svoje rodno mjesto (Stratford apon Ejvon), vodi ih
po mjestu, prica im vlastite pri¢e na zabavan nacin i omogucava im da se
virtuelno zajedno slikaju).

6. Upravljanje zaposlenima. Gejmifikacija se moze koristiti kao sredstvo
upravljanja zaposlenima kroz trening, sto predstavlja internu funkciju ovog
koncepta. Cilj je bolje poznavanje radnog mjesta, povecanje interesa za
rad i generalno stimulisanje obuke osoblja (npr. igrica »Marriot my hotel«
zasnovana na Facebook-u, gdje igrac¢i imaju ulogu menadzera »virtuel-

77 Kompozitna lojalnost kombinuje mjere lojalnosti prema stavu i ponasanju i smatra se da ima bolju prediktivnu mo¢
u procjeni reakcije kupaca prema brendu; prema: Tamilla Curtis, ‘Customer Satisfaciton, Loyalty, and Repurchase: Me-
ta-Analytical Review, and, Theoretical and Empirical Evidence of Loyalty and Repurchase Differences’ (Nova Southeastern
University, 2009) <http://nsuworks.nova.edu/hsbe_etd/23.>.
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nog« restorana u hotelu, tako $to nabavljaju opremu, obucavaju zaposlene
i usluzuju goste).

Ugodnija i zabavnija internet iskustva. Odavno se ve¢ shvata da ozbilj-
nost sama po sebi nije dovoljna za uspjeh u poslu. Poslovni ljudi moraju
traziti one aktivnosti koje iniciraju i malo zabave u poslovnim aktivnosti-
ma. Gejmifikacija u takvoj situaciji moze marketing stru¢njacima ponuditi
nova rjesenja koja su zabavnija i atraktivnija u odnosu na dosadasnje tra-
dicionalne oflajn aktivnosti. Ulaskom u novo onlajn doba konceptualno se
mijenja biznis okvir djelovanja i sama tradicionalnost (ozbiljnost, nmp. D.L.)
nije vise dovoljna za uspjeh u poslu.

. Ohrabrivanje onlajn angazovanja. Postoje brojni parametri pra¢enja on-

lajn posjetilaca (Indeks dubine klika-vrijeme provedeno na vebsajtu; indeks
posljednjeg vremena-brzina kojom se posjetilac s vremenom vraca na veb
stranicu; indeks lojalnosti- duzina interakcije sa veb stranicom; indeks on-
lajn brenda-izmjerena svijest o postojanju veb stranice; indeks povratnih
informacija/feedback indeks-spremnost posjetilaca da direktno doprine-
su povratnim informacijama/da daju »feedback; indeks interakcije-nivo
interakcije sa sadrZajem veb stranice) ali motivacija kupaca da zajednicki
ucestvuju, da u stvari ko-kreiraju sadrZaj, u oglasavanju ili drugoj komuni-
kacionoj aktivnosti predstavlja veliki marketinski izazov. Potrebno je da se
inovativnom strategijom kupci ukljuce u ko-kreativan proces osmisljavanja
novih formi komunikacije. IstraZivanja u vezi sa gejmifikaciom donose mo-
guca rjesenja u smislu povecanog angazovanja klijenata kao krajnjih kori-
snika, $to se vidi npr. u studiji o primjeni gejmifikacije u komunikacijama
kompanija poput Pepsi, Nike i Dell, gdje je dodavanje gejmifikacije na veb
stranicu povecalo angaZovanje posjetioca za skoro trideset posto (pove-
¢anje komentara za 13 posto na drustvenim mreZzama Facebook, Twitter i
drugim mrezama za 22 posto, a otkrivanje sadrZaja za izuzetnih 68 posto).
Istovremena proizvodnja i konzumacija onlajn sadrzaja. Danas ljudi
nijesu samo konzumenti primaoci i »Citaoci« informacija, ve¢ oni aktivno
stvaraju i konzumiraju razli¢ite informativne sadrzaje. Uzimajudi u obzir
razvoj ICT tehnologija i Interneta stvari (loT), danasnji korisnici interneta
mogu vrlo jednostavno stvarati, primati i slati fotografije, video zapise, tek-
stove, audio zapise i sl., bilo gdje i bilo kada. Sadrzaji koje generisu sami
korisnici-potrosaci/turisti mnogo su vjerodostojniji i vazniji u odnosu na
marketinske/propagandno kreirane sadrzaje. Prema studiji vebsajta Tri-
padvisor, skoro 69% putnika u svijetu je koristilo veb stranice za planiranje
putovanja, a samo 30 % je u iste svrhe koristilo turisti¢cke ¢asopise i broSure.
Procjenjuje se da gejmifikacija kroz fokus na unutrasnju i spoljnu motiva-
ciju moZe snazno podstadi kreiranje sadrzaja o putovanjima koje generisu
sami korisnici odnosno putnici.
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10. Viralno oglasavanje. Viralno oglasavanje podrazumijeva podsticanje i
nagovaranje pojedinaca da jedni drugima salju marketinske poruke putem
Interneta, $to se moze vrlo uspjesno generisati putem gejmifikacije.

11. Prihodi. Uticajem na unutrasnju i spoljnu motivaciju, angazmana, viral-
nost i sadrzaji koje generisu korisnici, i to putem gejmifikacije, moguce je
ocekivati i povecanje prihoda u turisti¢koj industriji.

Koristi od gejmifikacije u turizmu se nacelno mogu razvrstati u dvije grupe:”®

a. Spoljasnjai
b. unutradnja funkcija gejmifikacije.

Spoljasnja funkcija gejmifikacije se odnosi na iskustva turista prije, za vrijeme
i nakon putovanja. Prije putovanja, igrice pruzaju informacije o putovanju po-
tencijalnim turistima, $to moze generisati interesovanje i stimulisati inspiraciju
za posjetu odredenoj turistickoj destinaciji, a ista se moze pretvoriti u prodaju/
kupovinu turistickog aranZmana.

U toku putovanja, igre zasnovane na lokaciji mogu na zabavan nacin pobolj-
sati iskustva boravka. Nakon putovanja, igranje igrice moze uticati na kreiranje
prijatnih uspomena na putovanje i podsticati na dijeljenje iskustva sa prijate-
ljima 3to u krajnjoj liniji promovise turisti¢ku destinaciju. Nagrade/kuponi iz
igrica i gejmifikovani programi lojalnosti mogu podstadi ponovljene posjete.

Unutrasnja funkcija gejmifikacije uglavnom se odnosi na upotrebu igrica za
medusobno upoznavanje zaposlenih (team building) i kreiranje programa
obuke osoblja na inovativan i kreativan nacin.””

Inovativna primjena marketinga u turizmu kroz gejmifikaciju usmjerena je pri-
vlagenju turista, izgradnji turisti¢kih brendova, narocito kad su u pitanju manje
poznate turisti¢cke destinacije.?’ Svi ucesnici turisti¢cke djelatnosti mogu i ko-
riste ovaj koncept pocev od destinacijskih menadZment organizacija (DMO),
preko hotela, tur operatora, turisti¢kih agencija, restoranskih lanaca do avio
kompanija i svih drugih koji kreiraju ili u¢estvuju u kreiranju turisticke ponude.
Kroz gejmifikaciju se ostvaruje korisna interakcija, visi nivo zadovoljstva i po-
vecana svijest i odanost turisti¢koj destinaciji. Koriste¢i elemente dizajna igre,
igraci ¢e dozivjeti izazove nagrade, takmicenja, pri¢anja price, igre uloga i jaca-
nja iskustva na konkretnoj lokaciji turisticke atrakcije. Sistem gejmifikacije krei-

ra zabavni ambijent u kojem se kroz obogaceno iskustvo poveéava moguénost

78 Xu, Buhalis, and Weber.
79 Xu, Buhalis, and Weber.
80 Xu, Buhalis, and Weber.
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dubljeg angaZovanja turista, boljem razumijevanju i u¢enju o destinaciji, a sto
na kraju dovodi do vecéeg nivoa privrzenosti turistickom brendu i visem nivou
lojalnosti a time i do povecanja profita turisti¢ckih kompanija.

Hedonisti¢ku vrijednost igrice je potrebno posebno naglasiti narocito uZivanje
uigranju igrice, i utilitaristi¢ku vrijednost igrice kroz turisticke informacije (koje
se dobijaju tokom igre, npm. D.L.), nagrade (npr. besplatne karte i kuponi u
vezi sa razli¢itim sadrzajima turisticke ponude) i sl.

Turisticke kompanije imaju posebne koristi kroz aktiviranje sistema gejmifika-
cije, Sto se izrazava kroz dinami¢an angazman sa kupcima, povecéanu svijest o
turistickom brendu, poboljsanju promotivnih aktivnosti i vecu lojalnost kupa-
ca¥

Narednom tabelom su predstavljeni najbolji primjeri upotreba sistema igrifi-
kacije u turizmu.

Tabela 6: Primjeri najbolje prakse igrifikacije u turizmu

,Leaderboard” (tabela

American Gejmifikovana mobilna aplikacija 0 napredovanju)
Nirlines vizuelno predstavlja trenutnu Poeni
kvalifikaciju elitnog statusa. Nivoi (zlato, platina,
izvrina platina)
QR kodirane zastavice postavljene su
Avio na 100 stajaliSta za digitalne autobuse
[N Turkish London 2012. Korisnici koji procitaju kdd | Fizicke nagrade
transport Airlines mogu osvojiti kartu za Australiju. il je Inacke

imati najvise prijava na jednom mjestu ili
na pojedinim mjestima.

Gejmifikovana aplikacija za programe

,Leaderboard” (tabela

Air Canada vjernosti, nagrade za svako uzlijetanje i (Ifl: agrjg ovanju)
slijetanje. Bogovi

81 Xu, Buhalis, and Weber.
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Shopkick

Korisnici se bave proizvodima primjenom
mehanike igara za podsticanje ponuda
prije posjeta trgovini. Gejmifikacija takode
ukljucuje geo-ciljani pristup za podsticanje
lokalnog angaZzmana. Cilj je uticati na
ponasanje kupaca putem mehanike igara.

Virtuelna valuta
Nagrade
Takmicenja

Check Points

Maloprodaja
i ugosti-

Kupi skeniraju proizvode kako bi ih pretocili
u kontrolne tacke koje se mogu zamijeniti
za virtuelne valute ili poklon kartice.

Virtuelna valuta
Nagrade

teljstvo

Starwood SPG
program

Partnerstvo s platformom Foursquare
omogucava kupcima 250 bonus bodova
po prijavi i $anse za otkljucavanje
skrivene nagrade Free Resort Night

Sistem bodova
Inacke

Marriott My

Cilj igre na drustvenim mrezama je
regrutovanje novog osoblja na slobodna

Sistem bodova
Nivoi

Turisticka
destinacija/
Destinacijske
menadZment

Hotel radna mjesta i upoznavanje igraca s ;
raznim djelovima hotela. Virtuelna roba
Igra koja je posebno usmjerena na DL'J;“deenrf nggur?f:b ela
Smileland potencijalne turiste da posjete Tajland, 8 napredovaniu)
Thailand zasnovana na turistickim atrakcijama Ko mp etentn ont
Tajlanda, ima za cil; stvaranje svijesti o ( oszl)av alac
brendu Tajlanda kao turisticke destinacije. dpe stinaciie)
Gejmifikovana mobilna aplikacija koja
Discover nudi gradske Setnje strukturisane oko Dijeljenje
Hong Kong razlicitih tema, turisti ce dobiti pecat Nagrade

organizacije

Partnerstvo
sa turistickim
sektorom

City Walks kada zavrse 50% Setnje, a koji se moze Povratne informacije
podijeliti preko Facebook profila
Gejmifikovana mobilna aplikacija koja prikazuje
turiste u istorijskom gradu Regensburg. Igra uloga
REX Koristeci fantazijsku igru uloga, turisti igraju Fantazija
plorer ; : A
ulogu »asistenta« koji pomazu izvjesnom Zabava
profesoru Reksu da razumije i istrazuje Nagrade
Regenshurgovu »vjecnu magijuc.
Fotografska igra zasnovana na lokaciji. Bodovi
Igraci odaberu nisan, pronadu ga i Dijeljenje
Sighter fotografiSu kako bi osvojili bodove. Mogu | Jasni ciljevi
otkljucati opis niSana i otkriti druge Zabava,
fotografije povezane s tim niSanom. ,Leaderboard” (tabela
Partnerstvo sa Waterways Ireland. 0 napredovanju)
Lovacka igra zasnovana na lokaciji. Saradnja
. Partneri sa lokalnom turistickom Jasni ciljevi
Geo-catching organizacijom kreiraju posebnu turisticku | Zabava
turu potrage za blagom. Nagrade

lzvor:82 83

82 Xu, Weber, and Buhalis.
83 Xu, Weber, and Buhalis.
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Primjena sistema gejmifikacije u turizmu moze dovesti do vise razlicitih izazova,
jer kao $to je vec¢ navedeno, sustina primjene gejmifikacija nije u izdavanju znac-
ki i bodova da bi se podstaklo odredeno ponasanje, vec je poenta u podsticanju
i motivisanju ljudi za odredene unaprijed osmisljene i planirane aktivnosti.*

Prviizazov je bodovanje ili potentifikacija koja se deSava u stvarnom zivotu, sto
moze dovesti do zamora u prikupljanju znacki, bodova i trofeja u svrhu samog
prikupljanja. Navedeni elementi igre ne odrazavaju sustinu igre niti stvarni zi-
vot, a to moze biti problem. Nasuprot tome, gejmifikacija mora dati osmisljeni
izbor koji podjednako uklju¢uje dobitak i gubitak kao izvor stvarnog iskustva u
igri vodenoj majstorstvom, u¢enjem i izazovima.®

Drugi izazov je implementacija gejmifikacije u poslovni sistem kao sto je turi-
zam, kroz ukljucivanje odredenog softvera sto moze dovesti i do negativnih
efekata. Veliki entuzijazam i prekomjerno odusevljenje donosilaca odluka u
turizmu koji slijede trenutni trend kao lak, jeftin i ponovljiv uspjeh stoje nasu-
prot velikom riziku da aktivnosti gejmifikacije izazovu prili¢no velike nejasnoce
i nerazumijevanje kod kupaca i zaposlenih. Implementacija sistema bodovanja
nece omogucditi korisniku da uvijek u i potpunosti razumije znacenje i motiv
koji stoje iza sistema gejmifikacije ve¢ nasuprot tome moze biti protumaceno
kao instrument kontrole i nadzora kako kupaca tako i zaposlenih.®

Dakle, potrebno je razumijeti ¢injenicu da je dizajniranje gejmifikovanih siste-
ma izuzetan izazov i potrebno je znacajno visok nivo znanja dizajnera igrica u
pogledu izbora sektora u djelatnosti turizma i ugostiteljstva koji su prikladni za
primjenu sistema.t’

Stedler i Bilgram zaklju¢uju u svom istrazivanju da je gejmifikaciju potrebno
primijeniti s jasnim ciljem, razmisljati izvan zadatih okvira i sebi ,priustiti igra-
juca iskustva’, i na kraju koristiti gejmifikaciju u svim fazama lanca stvaranja
vrijednosti od ideje do realizacije turisti¢ckog proizvoda.®

Rezultati studije, grupe istrazivada, u vezi sa gejmifikovanim aplikacijama u do-
menu pametnog turizma ukazuju na vise znacajnih saznanja.®

Gejming aplikacije u turizmu omogucavaju turistima emocionalno zadovolj-
stvo (putem elemenata igrice) i kognitivno zadovoljstvo.

84 Xu, Weber, and Buhalis.

85 Xu, Weber, and Buhalis.

86 Xu, Weber, and Buhalis.

87 Xu, Weber, and Buhalis.

88 Stadler and Bilgram.

89 Aras Bozkurt and Gurhan Durak, ‘A Systematic Review of Gamification Research: In Pursuit of Homo Ludens; International
Journal of Game-Based Learning, 8.3 (2018), 15-33 <https://doi.org/10.4018/1JGBL.2018070102>.
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Uocen je statisticki znacajan uticaj Percipirane jednostavnosti upotrebe (PEU) na
Percipiranu korist (PU), ali ne i na nivo upotrebe, sto se objasnjava time da PEU
uglavnom uti¢e na PU i da se ne moze jasno vidjeti direktan uticaj na namjeru
upotrebe (IU). Takode se konstatuje da PEU nije bitan za gejmifikovane aplika-
cije pametnog turizma. Daljom analizom je uo¢eno da kvalitet informacija zna-
¢ajno uti¢e samo na PEU, $to znaci da korisnici ne ocekuju da ¢e nivo kvaliteta
informacija u gejmifikovanoj aplikaciji pametnog turizma biti visok, a to dalje
znadi da se istice potreba da se dodatno razradi uticaj na kvalitet informacija.

Vazno saznanje, iz navedene studije, je ¢injenica da informativna motivacija
nije imala znacajnu vezu sa IU, ali motivacija interakcije jeste, Sto implicira da
ljudi razmisljaju o raznim motivima za upotrebu medija, ali stvarno, samo par
motiva bitno uti¢e na stvarno ponasanje.

Polazedi od teorijskog stava da se gejmifikovane aplikacije pametnog turizma
koriste za prikupljanje informacija i interakciju putem igrice, interesantno sa-
znanje u studiji jeste da zelje korisnika za interakcijom imaju vedi uticaj na nji-
hovu upotrebu od potreba za informacijama.

Zanimljivo otkrice ove studije je da informativna motivacija nije imala znacaj-
nu vezu sa IU, ali motivacija interakcije jeste. Teoretski, ovaj rezultat pokazuje
da ljudi razmisljaju o raznim motivima za upotrebu medija, ali stvarno, samo
nekoliko motiva bitno uti¢e na stvarno ponasanje.

Svaca, J. konstatuje da je osnovom njegovih istrazivanja, moguce ocekivati
sljedece uslove za primjenu sistema gejmifikacije na turisti¢koj destinaciji:*°

« Destinacijske menadZzment organizacije (DMO) obi¢no imaju kvalifikovano
osoblje za kreiranje turisti¢kih ruta ali nemaju osoblje za IT; §to znadi da
e to osoblje biti uklju¢eno u dizajniranje pravila potencijalne igrice ali ne
i u razvoju aplikacije e-vodica, tako da je izrazena potreba za nezavisnim
GRS-om (pogledati komponente sistema gejmifikacije, koji su navedeni u
prethodnom tekstu, npm. D.L.) i drugih vise informatickih orijentisanih si-
stema i dostupnim GMS-om koji omogucava jednostavan nacin pregleda i
uredivanje pravila;

« Turisticke rute se azuriraju zavisno od promjene stanja atrakcija na lokaciji,
dok se aplikacije e-vodic¢a azuriraju zavisno od promjene standarda mobil-
ne tehnologije; Zivotni ciklusi rute i aplikacije nijesu, dakle, sinhronizovani:
DMO ¢e mozda Zeljeti da zamijeni aplikaciju zadrZavajudi opis rute i pove-
zane podatke za gejmifikaciju ili aZurirati opis rute bez promjene aplikacije;

90 Swacha.
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DMO ¢e mozda Zeljeti da koristi razlicite setove pravila gejmifikacije, npr.
jedan set pravila za turisti¢ku destinaciju u cjelini i drugi set pravila za ra-
zlicite turisticke rute unutar destinacije; $to znaci da bi trebalo biti moguce
promijeniti jedan set bez uticaja na drugi set pravila;

S druge strane, nekoliko DMO moze saradivati na razvoju zajedni¢kog seta
pravila za igru, kojoj ¢e se svi prilagoditi; ponovo bi trebalo biti moguce
promijeniti skup pravila bez uticaja na ostale;

DMO moze biti zainteresovan da vodi registar aktivnosti turista u sistemu
gejmifikacije zbog osiguranja od prevara (posebno kad su predvidene na-
grade koje nijesu virtuelne, vec realne) ili samo za statisticku evidenciju
ponasanija turista kao izvora informacija za moguce poboljsanje turistickih
ruta u buduénosti ili pravila igre; to se moze uciniti samo sa prenosom po-
dataka iz aplikacije e-vodic¢a na server;

DMO mogu ukljucivati lokacije atrakcija sa izvjesnim ograni¢enjima u po-
sjeti, tako da pristup veb uslugama i mreznim bazama podataka ne moze
biti zagarantovan cijelo vrijeme;

Broj posjetioca koji na godiSnjem nivou posjecuju turisticku destinaciju
mozZe biti u obimu od vise stotina hiljada; iako, naravno, nece svi koristiti
e-vodice, sistem bi trebao biti visoko mjerljiv da bi mogao raditi u glavnoj
sezoni.
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2 Stavovi turista i stejkholdera u
vezi sa igrifikacijom u turizmu

na destinaciji Bar - izvjestaj Qoﬂ
primarnog istrazivanja
(anketa i intervju) ~=

2.1 Uvodne napomene

Biznis start-up centar Bar realizuje projekt ,WINDOW2BAR". Projekat ima za cilj
da doprinese razvoju Bara kao pametne turisticke destinacije. Navedeno podra-
zumijeva kreiranje inovativnih turistickih proizvoda i servisa uz koris¢enje pa-
metnih tehnologija i alata. Projekat finansira Evropska unija i Vlada Crne Gore
kroz“Kolaborativnu grant Semu za inovativne projektne ideje” koju sprovodi Mi-
nistarstvo nauke. Cilj projekta je stvaranje osnova SMART turisti¢ke destinacije u
Baru, sa razvijanjem inovacija u turistickim proizvodima (koncept gejmifikacije u
promociji turizma i kulture) i koris¢enjem turisticke logisti¢ke inovacije (iBeacon
tehnologija).

U tu svrhu je realizovano primarno istrazivanje stavova posjetilaca i klju¢nih
stejkholdera na turisti¢koj destinaciji Bar.

Koristedi se rezultatima ankete i intervjua, oblikovan je osnovni profil modela
pozeljne gejmifikacije.

Profilisanjem modela gejmifikacije obuhvacena su klju¢na obiljezja i stavovi

posjetilaca i stejkholdera uz dodatnu analizu motiva, percepcije i stavova u
vezi sa razli¢itim aspektima predmeta istrazivanja.
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2.2 Metodoloske napomene

Metodoloskim napomenama se zZeli ukazati na metodolo3ki pristup u realizaci-
ji navedene ankete i intervjua i primjenu dodatnih metoda za adekvatno profi-
lisanje nosilaca turisti¢ke potraznje i ponude.

Radi se o anketi posjetilaca na turisti¢koj destinaciji Bar, koja je izvrsena u mje-
secima jul i avgust 2020.

Profilisanjem turisticke potraznje obuhvacena su klju¢na obiljezja posjetilaca
uz dodatnu analizu motiva dolaska na destinaciju, igranja igrica i nagrada koje
bi motivisale turiste da igraju igricu.

Metodoloskim napomenama se zeli ukazati na metodoloski pristup u realizaci-
ji navedenog istrazivanja i primjenu dodatnih metoda za adekvatno profilisa-
nje nosilaca turisticke potraznje.

2.2.1 Metodoloski okvir-Stavovi turista

Primijenjena je anketna metoda putem licnog in-
tervjua i kontakta putem interneta (putem mejla
i onlajn anketiranje putem socijalnih i drustvenih
mreza)

Juliavgust 2020. godine.

Destinacija Bar.

Reprezentativho procentualno ucesce u broju po-

sjetilaca Destinacije Bar u 2020. godini. Uzorak je sa-
drzao 111 ispitanika, turista, koji su tokom mjeseca
jul'i avgust posjetili destinaciju Bar.

Primijenjen je metod slu¢ajnog jednostavnog uzor-
ka. Ispitanike smo zamolili da ispune upitnik i od-
govore na otvorena pitanja u anketi. Takode smo ih
zamolili da odgovore na pitanja vezana za gejmifi-
kaciju u turizmu i da li je taj proces moguce sprove-
sti na destinaciji Bar.
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Struktura i sadrzaj
ankete:

Statisticke metode u
obradi odgovora:

Prvi dio ankete odnosi se na opsta pitanja, demo-
grafska i socio-ekonomska (pol, starost, mjesecni
prihod, obrazovanje, vrsta smjestajnog objekta, dr-
zava iz koje turisti dolaze). Drugi dio pitanja odnosi
se na izvore informacija o destinaciji, motive dola-
ska na destinaciju, atrakcije koje turisti posjecuju na
destinaciji. Pitanja u vezi sa mjerenjem intenziteta
izvora, motiva, atrakcija i stavova su formulisana
primjenom Likertove skale. Likertova skala je formi-
rana za vrijednosti od 1 do 5. Treci dio su opsta pi-
tanja vezana za igranje igrica na samom putovanju,
motivaciju za igranje igrica kao i uvodna pojasnjena
vezana za proces gejmifikacije u turizmu. Pitanja u
vezi sa koris¢enjem igrica na putovanju, motivacija
za igranje i nagrada su takode formulisana primje-
nom Likertove skale.

Deskriptivna statistika i unakrsno tabeliranje. Sta-
tisticka obrada je izvrSena primjenom softverskog
paketa SPSS Statistics 23.



Tabela 7: Opsti profil posjetilaca

Muski 49,5 do 25 godina 35,1

Zenski 50,5 od26do35qgodina | 32,4

Srednja Skola 27,0 ?;c;)rosna grupa od 36 do 45 godina 18,9

0

Visa skola 23,4 0d 46 do 55 godina 8,1

Fakultet 49,5 vise 0d 56 godina 5,4

Sam 153 | Mjesecni do 1.000 € 56,8

Sprijateljima | 41,4 | Netoprihod 100102500 € | 315
domacinstva €

S partnerom 23,4 (%) iznad 2.501 € 1,7

Spartneromi | 44 g 1dan 108

djecom

Hotel 441 DuZina boravka 2do3dana 35,1

Individualni %7 | vise od 4 dana 51,4

smjestaj

Kamp 3,6 Missing 2,7

Sops'gvep I 16,2 o Turisticke agencije 27,0

smjestaj Organizacija

Drugo 6,3 putovanja (%) Grupe 9,0

Avion 34,2 Individualno 64,0

Auto 43,2

Voz 8,1

Autobus 10,8

Kruzer 0,9

Drugo 2,7

Izvor: Vlastita obrada

Prilikom istrazivanja, teznja je bila da budu anketirani iskljucivo turisti. Rezultati
govore da je od anketiranih, 49.5% muskaraca i 50.5% zena. Prema dobijenim po-
dacima 35.1% je mlada populacija, starosti do 25 godina. Takode, rezultati nam
pokazuju da se na destinaciju Bar dolazi uglavnom sa prijateljima i poznanicima,
procentualno 41.4%. Turisti u najvec¢em broju dolaze u individualnoj organizaciji
(64%) i na destinaciji se zadrzavaju duze od 4 dana. Posjetioci imaju vec¢inom
vise obrazovanje (49.5 %), sa priblizno bipolarnom strukturom mjese¢nog neto
prihoda domacdinstva u kojoj se jasno izdvajaju grupe sa prihodima do 1.000 €
(56.8%) i prihodima 1.001 do 2.500 € (31.5 %). Hotel se izdvaja kao vrsta smje-
Stajnog objekta u kom turisti borave (44.1%). Ispitanici su dolazili na destinaciju
Bar najvise autom (43.2%), procentualno najvise iz regiona (39.6%), $to ne ¢udi, s
obzirom na sve vece probleme sa virusom u periodu anketiranja.
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4.50%

9.91%

8.11%
m Crna Gora

B Region
W EU
Rusija

B Drugo

39.64%

Slika 12: Posjetioci destinaciji Bar prema zemlji porijekla
Izvor: Vlastita obrada

Vazno je napomenuti da je anketa sprovedena u doba pandemije virusa Ko-
vid-19. Iz prilozenog se vidi da su tokom mjeseca avgusta, Bar kao atraktivnu
turisticku destinaciju uglavnom posjecivali turisti iz Crne Gore (37,84%) i regi-
ona (39,64%).

2.2.2 Metodoloski okvir-Stavovi stejkholdera

Primijenjena je anketna metoda putem li¢nog intervjua i kontakta putem in-
terneta (putem mejlai onlajn anketiranje putem socijalnih i drustvenih mreza).
Uglavnom su ankete ispunjavane u prisustvu mladog istraZivaca na projektu.

Jul'i septembar 2020. godine

Destinacija Bar.

Uzorak je sadrZao 40 ispitanika, privrednih subjekata, koji posluju u okviru
destinacije Bar.

Stejkholdere smo zamolili da odgovore na pitanja vezana za svoja preduzeca,
koliko koriste marketing aktivnosti, kolika je potreba za digitalizacijom i op-
Sta upucenost u pojmove svjetionik (i-Beacon) i gejmifikacija.

Prvi dio ankete odnosi se na opsta pitanja vezana za privredne subjekte (tip

osnovne djelatnosti, veli¢ina preduzeca, vlasnicka struktura, procenat reali-
zacije na trzistu). Drugi dio pitanja odnosi se na upotrebu IT u komunikaciji,
izvodenje marketing aktivnosti, onlajn usluge i potrebe za digitalizacijom.
Treci dio su opSta pitanja vezana za gejmifikaciju (igranje igrica za istraziva-
nje, pojma svjetionika, iskustvo sa igranjem igrica).

Deskriptivna statistika i unakrsno tabeliranje. Statisticka obrada je izvrSena
primjenom softverskog paketa SPSS Statistics 23.
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N

Tip djelatnosti
(%)

Upotreba IT u
komunikaciji
sa kupcima

i pracenju
njihovih
navika (%)

Tabela 8: Opsti profil stejkholdera

15510 Hoteli i slican

smjestaj 25,0 Mikro preduzece 72,5
15590 Ostali smjestaj 12,5 Mala preduzeca 22,5
15610 Djelatnost Velicina
restorana i pokretnih 12,5 | preduzeca Srednja preduzeca 2,5
ugostiteljskih objekata (%)
N7711 Iznajmljivanje i
lizing automobila i lakih | 5,0 Velika preduzeca 2,5
motornih vozila
N7911-7912 Djelatnost
putnickih agencija, 2,5 . Privatno vlasnistvo 92,5
djelatnost tur operatora Vlasnicka
struktura
N7990 Ostale usluge (%)
rezervacije i djelatnosti | 2,5 Drzavno vlasnistvo 7,5
povezane sa njima
Ostalo 40,0 (rna Gora 79,5
Kompanija ne Realizacija
koristi tehnologije proizvoda/
za komunikaciju sa 13,2 USJ}{QG na Inostrano trziste 20,5
kupcima i pracenje trzistu
njihovih navika
Kompanija koristi Kompanija ne
tehnologije samo 474 raspolaZe sredstvima 189
za komunikaciju sa ! za marketinke ’
kupcima aktivnosti
Kompanija koristi
tehnologije za
komunikaciju sa 289 Kompanija koristi 216
kupcima, razumijevanje ! tradicionalne metode | ~
njihovih navika, analizu [zvodenje
povratnih informacija marketinskih
?(;t)lvnostl Kompanija koristi
" 0 tradicionalne metode
NiSta od navedenog 10,5 aliima u planu 27,0
digitalni marketing
Kompanija se
ve¢ u potpunosti
preusmijerila na 27,0
digitalni marketing
Nista od navedenog | 5,4

Izvor: Vlastita obrada
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Prilikom istrazivanja, najvedi broj stejkholdera koji su anketirani bili su iz oblasti
hotelskog i slicnog smjestaja (25%) i ostalih djelatnosti (40%). Takode, istrazi-
vanje pokazuje da je najveci broj privrednih subjekata koji su ucestvovali u
istrazivanju mikro preduzeca sa do 10 zaposlenih lica (72.5%), u privatnom vla-
snistvu (92.5%). Realizacija usluga vrsi se ve¢inom na trzistu Crne Gore (79.5%).
Privredni subjekti uglavnom koriste dvije vrste marketing aktivnosti: tradicio-
nalne metode marketinga 27% i digitalni marketing 27%.

2.3 Rezultati istrazivanja

2.3.1 Rezultati istrazivanja - Stavovi turista

Tabela 9: Izvori informisanja

Validno 99 83 9% 90 87 88 78
Br

Nedostaje V) 28 17 21 24 3 33
Il 3,74 237 | 333 2,69 316 | 241 | 283

vrijednost

Izvor: Vlastita obrada

Iz tabele se mozZe vidjeti da turisti najviSe svoje rezervacije prave preko sajtova
za rezervacije, koji su posljednjih godina postali jako atraktivni za sve destina-
cCije u svijetu.

Validno

Nedostaje
Ukupno

Tabela 10: Tip putovanja

Poslovno 14

Odmor 89

Nedostaje 2

Ukupno 105

Sistemski 6

12,6 133 133
80,2 84,8 98,1
1,8 1,9 100,0
94,6 100,0
54
m 100,0
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Turisti mahom posjecuju destinaciju Bar, radi odmora. Veoma mali broj turista
destinaciju posjecuje poslovno (13,3%).

Tabela 11: Motivi dolaska

opustanje
Drugi motivi

=
(=]
=
=]
(=]
=
=
wv
<
(=Y

Avantura i zabava
znamenitosti i manifestacija
Posjeta rodbini i prijateljima
Zdravstveni i wellness razlozi

Upoznavanie istorijskih dogadaja,
prirodnih ljepota, kulturnih

Bavljenje sportom i rekreacijom

Validno
Nedostaje

Br

Srednja vrijednost

Izvor: Vlastita obrada
Kao $to smo naveli u prethodnoj tabeli, vecina turista svoj motiv dolaska na
destinaciju Bar vide kao vrijeme za pasivni odmor i opustanje, kao i vrijeme

avanture i zabave koje destinacija Bar nudi.

Tabela 12: Ocjena atrakcija

> = S =

= | = = £ £ I e 5 s

o | &= = = = L N k5 o

B B g 2 3 R = &

5 <28 £ ) = 3 == = =

= SRS © = > 2 || O3 < 55

] = ] = = = = = S

S8 5 s 2 = o =2 | 7
2

=8 101 77 63 87 102 80 82 9% 100 74
=
Br o
=

=N 10 34 48 24 9 31 29 15 N 37
=
Srednja

OOE 4,2376 | 3,9091 | 3,5238 | 3,9655 | 3,8235 | 3,5625 | 3,6585 | 4,979 | 4,2800 | 3,7838

nost

Izvor: Vlastita obrada

Lo ]| 99—



N

Turisti su najve¢om ocjenom ocijenili Stari grad Bar i Skadarsko jezero koje di-
jelom svoje teritorije pripada opstini Bar, kao najatraktivnije lokacije za posjetu
destinaciji.

Tabela 13: Prethodno iskustvo sa gejmifikacijom u turizmu

Validan Kupmulativni

Frekvencija | Procenat
procenat procenat

Ne, nikad nijesam ¢uo za tu
mogucnost
Cuosam, gllimjesam 2 26 26 874
koristio

Validno Da, vec¢ sam koristio 10 9,0 9,0 96,4
Redovni sam korisnik 1 0,9 0,9 97,3
5,00 3 2,7 2,7 100,0

Ukupno m 100,0 100,0

Izvor: Vlastita obrada

Kao $to iz tabele mozemo zakljuditi, ve¢ina anketiranih turista nije imala isku-
stva sa gejmifikacijom i nije ¢ula za tu moguénost (65,8%), dok je 21,6 % turista
culo ali nije imalo iskustvo sa gejmifikacijom.

Tabela 14: Motivi za gejmifikaciju u turizmu

Upoznavanje istorijskih dogadaja,
prirodnih ljepota, kulturnih
znamenitosti i manifestacija

Relaksacijaibijeg = Nova iskustva i
od svakodnevice = iznenadenja

Validno

Br
Nedostaje

Srednja vrijednost

Izvor: Vlastita obrada
Kao motive za sprovodenje gejmifikacije turisti vide sve ponudene odgovore.

Moze se reci da se malo izdvajaju nova iskustva i iznenadenja prilikom istrazi-
vanja gejmifikacije.
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Tabela 15: Zeljeni tip gejmifikacije-tip igrice

Povratnainformacija = Samostalno
o destinacijamasa | istraZivanje tj.
moguc¢no$cu ucenja igrice poput
0 destinaciji avatara

Igre koje
ukljucuju
interakciju sa
vise igraca

Savladavanje
prepreka, logicke
igrice sa nivoima

Validno

Br
Nedostaje

Srednja vrijednost

Izvor: Vlastita obrada

Kao i u prethodnoj tabeli, anketirani turisti vide sve tipove igrica kao intere-
santne za gejmifikaciju. Ono $to se malo izdvaja jeste samostalno istrazivanje,
igrica poput avatara i igrice koje mogu da se igraju u grupi, jer mladi turisti
ve¢inom u grupi i posjecuju destinaciju Bar.

Tabela 16: Zeljeni tip nagrade

Popusti pri Popustina hrani = Obilazak grada sa

Mali poklon D o o
rezervaciji smjestaja i picu vodicem

Validno

Br
Nedostaje

Srednja vrijednost

Izvor: Vlastita obrada

Jednako je raspodijeljen broj ljudi po kategorijama. Mozemo dodati da je i
snaga njihove preferencije (3,78) otprilike ista; to je prosjecna vrijednost, ari-
tmeticka sredina (zaokruZivalo se od 1 do 5 i prosje¢no su zaokruzili tri stavke,
koje budu 4,0).
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Tabela 17: Prethodno iskustvo sa gejmifikacijom u turizmu u odnosu na
starosnu dob

Starost * korisnika igrice, unakrsno tabeliranje
Korisnost igrice
Ne, nikad  Cuo sam,
nijesam ali
Cuozatu | nijesam
moqucnost  koristio

Dave¢ | Redovni
sam sam Nedostaje
koristio = korisnik

Ukupno

do 25 godina
od 26 do 35 godina
od 36 do 45 godina
od 46 do 55 godina
vise od 56 godina

Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisti¢ki znacajne povezanosti izmedu varijable kod prethodnog isku-
stva sa gejmifikacijom u turizmu i dobi (x>-kvadrat test nezavisnosti nije poka-
zao znacajnu vezu izmedu prethodnog iskustva sa gejmifikacijom u turizmu i
godina starosti x?(16,111) = 15,675, p=0.476).

Tabela 18: Motiv za gejmifikaciju u turizmu (upoznavanje istorijskih
dogadaja, prirodnih ljepota, kulturnih znamenitosti i manifestacija) u
odnosu na starosnu dob

Starost * upoznavanje istorijskih dogadaja, prirodnih ljepota, kulturnih znamenitosti i manifestacije

Unakrsno tabeliranje
Upoznavanje istorijskih dogadaja, prirodnih ljepota,
kulturnih znamenitosti i manifestacija
Ne Manje
Zelim | Zelim
koristiti _koristiti

i | i | Sl | LU

koristiti | koristiti zelio koristiti

do 25 godina
od 26 do 35 godina
od 36 do 45 godina
od 46 do 55 godina
vise od 56 godina

Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable kod motiva za gejmi-
fikaciju u turizmu u odnosu na starosnu dob (x>-kvadrat test nezavisnosti nije
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pokazao znacajnu vezu izmedu motiva za gejmifikaciju u turizmu i godina sta-
rosti x* (16,104) = 11,586, p=0.772).

Tabela 19: Motiv za gejmifikaciju u turizmu (relaksacija i bijeg od sva-
kodnevice) u odnosu na starosnu dob

Starost * relaksacija i bijeg od svakodnevice

Unakrsno tabeliranje
Relaksacija i bijeg od svakodnevice
Ne  Manje  Zelio
Zelim | Zelim bih
koristiti = koristiti koristiti

Visezelim  Stvamobih  Ukupno
koristiti ~ Zelio koristiti
do 25 godina
od 26 do 35 godina
od 36 do 45 godina
od 46 do 55 godina
vise od 56 godina
Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable kod motiva za gejmi-
fikaciju u turizmu u odnosu na starosnu dob (x>-kvadrat test nezavisnosti nije
pokazao znacajnu vezu izmedu motiva za gejmifikaciju u turizmu i godina sta-
rosti x? (16,102) = 20,669, p=0.192).

Tabela 20: Motiv za gejmifikaciju u turizmu (nova iskustva i iznenadenja)
u odnosu na starosnu dob

Starost * nova iskustva i iznenadenja

Unakrsno tabeliranje
Nova iskustva i iznenadenja

Ne Manje  Zelio
zelim zelim bih
koristiti = koristiti = koristiti

Visezelim ~ Stvamobih  Ukupno
koristiti = Zelio koristiti
do 25 godina
od 26 do 35 godina
od 36 do 45 godina
od 46 do 55 godina
vise od 56 godina
Ukupno

Izvor: Vlastita obrada
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Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable kod motiva za gejmi-
fikaciju u turizmu u odnosu na starosnu dob (x>-kvadrat test nezavisnosti nije
pokazao znacajnu vezu izmedu motiva za gejmifikaciju u turizmu i godina sta-
rosti x* (16,105) = 34,049, p=0.005).

Tabela 21: Zeljeni tip gejmifikacije - tip igrice (interakcija sa vise igraca) u
odnosu na duzinu boravka

Vrijeme * igrice koje ukljucuju interakciju sa vise igraca
Unakrsno tabeliranje
Igre koje ukljucuju interakciju sa vise igraca
NeZelim ManjeZelim  Zelim  Videzelim  Stvamobih  Ukupno
koristiti koristiti koristiti koristiti _Zelio koristiti

1dan
2do 3 dana
vise od 4 dana
nedostaje
Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable za zeljeni tip gejmifi-
kacije u odnosu na duzinu boravka na destinaciji (x>-kvadrat test nezavisnosti
nije pokazao znacajnu vezu izmedu motiva Zeljenog tipa igrice za gejmifikaci-
ju i duzine boravka na destinaciji x? (12,105) = 14,778, p=0.254).

Tabela 22: Zeljeni tip gejmifikacije-tip igrice (savladavanje prepreka,
logicke igrice) u odnosu na duzinu boravka
Vrijeme * savladavanje prepreka, logicke igrice sa nivoima
Unakrsno tabeliranje
Savladavanje prepreka, logicke igrice sa nivoima
NeZelim ManjeZelim  Zelim  VideZelim  Stvarnobih  Ukupno

koristiti koristiti koristiti =~ koristiti  Zelio koristiti

1dan
2do 3 dana
vise od 4 dana
nedostaje
Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable kod Zeljenog tipa gej-
mifikacije u odnosu na duZinu boravka na destinaciji (x2-kvadrat test nezavi-
snosti nije pokazao znacajnu vezu izmedu motiva Zeljenog tipa igrice za gejmi-
fikaciju i duzine boravka na destinaciji x* (12,103) = 20,166, p=0.064).
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Tabela 23: Zeljeni tip gejmifikacije-tip igrice (povratna informacija o
destinaciji) u odnosu na duzinu boravka

Vrijeme * povratna informacija o destinacijama sa mogu¢noscu ucenja o destinaciji
Unakrsno tabeliranje

Povratna informacija o destinacijama sa mogu¢noscu ucenja o
destinaciji
NeZelim ManjeZelim  Zelim  VideZelim  Stvarno bih
koristiti koristiti koristiti = koristiti | Zelio koristiti

Ukupno

1dan
2do 3 dana
vise od 4 dana
nedostaje
Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable kod Zeljenog tipa gej-
mifikacije u odnosu na duzinu boravka (x*kvadrat test nezavisnosti nije poka-
zao znacajnu vezu izmedu motiva zeljenog tipa igrice za gejmifikaciju i duzine
boravka na destinaciji x* (12,105) = 16,509, p=0.169).

Tabela 24: Zeljeni tip gejmifikacije-tip igrice (samostalno istrazivanje,
avatar) u odnosu na duzinu boravka

Vrijeme * samostalno istraZivanje t;. igrice poput avatara
Unakrsno tabeliranje

Samostalno istrazivanje tj. igrice poput avatara

NeZelim Manjezelim  Zelim  VideZelim  Stvarno bih e

koristiti koristiti koristiti = koristiti | Zelio koristiti

1dan
2do 3 dana
vise od 4 dana
nedostaje
Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable kod Zeljenog tipa gej-
mifikacije u odnosu na duzinu boravka (x*kvadrat test nezavisnosti nije poka-
zao znacajnu vezu izmedu motiva zeljenog tipa igrice za gejmifikaciju i duzine
boravka na destinaciji x> (12,106) = 17,080, p=0.147).
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Tabela 25: Zeljeni tip nagrade (mali poklon) u odnosu na mjese¢ni neto
prihod domacinstva
Mijesecni prihod * mali poklon
Unakrsno tabeliranje
Mali poklon

Ne Zelim : Jolim | ViseZelim | >Lvame Ukupno

koristiti . koristiti = koristiti

bih Zelio
koristiti koristiti
do 1.000 €

1.001 do 2.500 €

Iznad 2.501 €
Ukupno

Mjesecni
prihod

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable kod zeljenog tipa na-
grade u odnosu na mjesecni prihod domacinstva (x>kvadrat test nezavisnosti
nije pokazao znacajnu vezu izmedu motiva Zeljenog tipa nagrade u odnosu na
mjesecni neto prihod domacinstva x? (8,97) = 6,267, p=0.617).

Tabela 26: Zeljeni tip nagrade (popusti pri rezervaciji smjestaja) u odno-
su na mjesecni neto prihod domacdinstva
Mjesecni prihod * popusti pri rez smjestaja
Unakrsno tabeliranje
Popusti pri rezervaciji smjestaja

EN Stvarno

Ne Zelim o Zelim | Vise Zelim o Ukupno
koristiti zelim koristiti = koristiti bih Zelio
koristiti koristiti
do 1.000 €
1.001 do 2.500 €

Iznad 2.501 €

Mjesecni
prihod

Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable kod Zeljenog tipa na-
grade u odnosu na mjesec¢ni prihod domacinstva (x*-kvadrat test nezavisnosti
nije pokazao znacajnu vezu izmedu motiva Zeljenog tipa nagrade u odnosu na
mjesecni neto prihod domacinstva x? (8,106) = 13,784, p=0.088).
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Tabela 27: Zeljeni tip nagrade (popusti na hranu i pi¢e) u odnosu na mje-
secni neto prihod domacinstva

Mijesecni prihod * popusti na hranu i pice

Unakrsno tabeliranje
Popusti na hranu i pice
ET
Zelim
koristiti

Stvarno
bih Zelio
koristiti

Zelim  Vise Zelim Ukupno

koristiti = koristiti

Ne Zelim
koristiti

do 1.000 €
1.001 do 2.500 €

Iznad 2.501 €
Ukupno

prihod

Mjesecni

Izvor: Vlastita obrada

Komentar: Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable kod Zelje-
nog tipa nagrade u odnosu na mjesec¢ni prihod domacinstva (x*-kvadrat test
nezavisnosti nije pokazao znacajnu vezu izmedu motiva Zeljenog tipa nagrade
u odnosu na mjesecni neto prihod domacinstva x? (8,104) = 12,165, p=0.144).

Tabela 28: Zeljeni tip nagrade (obilazak grada s vodi¢éem) u odnosu na
mjesecni neto prihod domacinstva
Mjesecni prihod * obilazak grada s vodicem
Unakrsno tabeliranje
Obilazak grada sa vodicem
Nezelim  MoMe  Zeim  Visedelim  >L%M  Ukupno

o zelim o o bih Zelio
koristiti Koristiti koristiti = koristiti Koristiti

do 1.000 €
1.001 do 2.500 €
Iznad 2.501 €

Mjesecni
prihod

Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable kod Zeljenog tipa na-
grade u odnosu na mjesecni prihod domacinstva (x>kvadrat test nezavisnosti
nije pokazao znacajnu vezu izmedu motiva Zeljenog tipa nagrade u odnosu na
mjesecni neto prihod domacinstva x2 (8,102) = 7,895, p=0.444).
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Tabela 29: Prethodno iskustvo sa gejmifikacijom u turizmu u odnosu na
vrstu smjestaja

Vrste smjestaja * korisnici igrice
Unakrsno tabeliranje
Korisnici igrice
Ne, nikad Cuosam,  Da,ve¢  Redovni

nijesamcuoza = alinijesam | sam sam
tumogucnost | koristio | koristio | korisnik

Nedo- = Ukupno
staje
Hotel
Individualni
smjestaj
Kamp
Sopstveni smjestaj
Drugo
Ukupno

Vrste smjestaja

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable vezane za prethodno
iskustvo sa gejmifikacijom u odnosu na vrstu smjestaja (x*-kvadrat test nezavi-
snosti nije pokazao znacajnu vezu izmedu prethodnog iskustva sa gejmifikaci-
jom u odnosu na vrstu smjestaja x> (16,111) = 9,030, p=0.912).

Tabela 30: Motiv za gejmifikaciju u turizmu (upoznavanje istorijskih
dogadaja, prirodnih ljepota, kulturnih znamenitosti i manifestacija) u
odnosu na vrstu smjestaja
Viste smjestaja * upoznavanje istorijskih dogadaja, prirodnih ljepota, kulturnih znamenitosti i
manifestacija
Unakrsno tabeliranje
Upoznavanje istorijskih dogadaja, prirodnih ljepota, kulturnih
znamenitosti i manifestacije

Vise Stvarno | Ukupno

Zelim bih Zelio
koristiti | koristiti

Zelim

koristiti koristiti

koristiti
Hotel

Individualni smjestaj

Kamp
Sopstveni smjestaj
Drugo

Ukupno

Vrste smjestaja

Izvor: Vlastita obrada
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Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable motiv za gejmifikaci-
ju u odnosu na vrstu smjestaja (x>-kvadrat test nezavisnosti nije pokazao zna-
¢ajnu vezu izmedu prethodnog iskustva sa gejmifikacijom u odnosu na vrstu
smjestaja 2 (16,104) = 16,652, p=0.408).

Tabela 31: Motiv za gejmifikaciju u turizmu (relaksacija i bijeg od sva-
kodnevice) u odnosu na vrstu smjestaja

Vrste smjeStaja * relaksacija i bijeg od svakodnevice
Unakrsno tabeliranje
Relaksacija i bijeg od svakodnevice
Ne Zelim Manje Zelim s SVamo  ykupno
koristiti kf)?ihs[c?ti koristiti

bih Zelio
koristiti | koristiti
Hotel

Individualni smjestaj

Kamp
Sopstveni smjestaj
Drugo

Ukupno

Vrste smjestaja

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable motiv za gejmifikaci-
ju u odnosu na vrstu smjestaja (x*-kvadrat test nezavisnosti nije pokazao zna-
¢ajnu vezu izmedu prethodnog iskustva sa gejmifikacijom u odnosu na vrstu
smjestaja x? (16,102) = 35,153, p=0.004).

Tabela 32: Motiv za gejmifikaciju u turizmu (nova iskustva i iznenadenja)
u odnosu na vrstu smjestaja
Viste smjestaja * nova iskustva i iznenadenja
Unakrsno tabeliranje
Nova iskustva i iznenadenja

Ne 7elim Mallpje Zelim VVFG gﬁr\]lgrl?p Ukupno
koristiti it koristiti . L
koristiti koristiti | koristiti
Hotel

Individualni smjestaj

Kamp
Sopstveni smjestaj
Drugo

Ukupno

Vrste smjestaja

Izvor: Vlastita obrada
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Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable motiv za gejmifikaci-
ju u odnosu na vrstu smjestaja (x>-kvadrat test nezavisnosti nije pokazao zna-
¢ajnu vezu izmedu prethodnog iskustva sa gejmifikacijom u odnosu na vrstu
smjestaja x* (16,105) = 13,381, p=0.645).

2.3.2 Rezultati istrazivanja-intervju/stejkholderi

Tabela 33: Ponuda usluga/proizvoda onlajn

Da, u potpunosti fun!«mmsemo 15 375 385 385
putem vebsajta i mejla
Da, postoji platforma za pristup
Validno putem koje nudimo usluge 2 50 5] 436
Da, koristimo drustvene mreze 16 40,0 41,0 84,6
Ne 6 15,0 15,4 100,0
Ukupno 39 97,5 100,0
Nedostaje 1 2,5
Ukupno 40 100,0

Izvor: Vlastita obrada

Ponuda usluga i proizvoda uglavnom se vrsi onlajn tj. preko drustvenih mreza
(40%) i putem vebsajta i mejla (37,5).

Tabela 34: Tip inovativnog ponasanja

Konstantna pretraga za novim
proizvodima i uslugama 14 350 389 389
Konstantno uvodimo inovacije
u kompaniji, nove procese i 8 20,0 22,2 61,1
proizvode
Validno Kompanija je prepoznata sa
svojim proizvodom i uslugama 5 125 139 0
Kompanija ima stalno trZiste
i znacajnije promjene nijesu 9 22,5 25,0 100,0
potrebne
Ukupno 36 90,0 100,0
Nedostaje 4 10,0
Ukupno 40 100,0

Izvor: Vlastita obrada
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Stejkholderi uglavnom rade konstantnu pretragu za novim proizvodima i uslugama
(38,9%), maniji broj kompanija ima stalno trziste (25%), dok neke kompanije, tacnije
njih 22,2% konstantno uvode inovacije u kompaniji, nove procese i proizvode.

Tabela 35: Nivo spremnosti za digitalizacijom poslovanja

Proizvodnja, prodaja i
isporuka proizvoda i usluga 14 35,0 36,8 36,8
zainteresovanim klijentima

Upotreba podataka za procjenu
i upravljanje proizvodimaii 6 15,0 15,8 52,6
uslugama kao i za odlucivanje

Validno . v
astita podataka klijenta,
bezbjednost poslovnih transakcija 5 12 132 658
Poslovna analitika-selekcija
djelatnost, trZista, klijenata 13 325 342 1000
Total 38 95,0 100,0
Nedostaje 2 50
Ukupno 40 100,0

Izvor: Vlastita obrada
Uglavnom, poslovanja stejkholdera se svode na proizvodnju, prodaju i isporu-
ku proizvoda i usluga zainteresovanim klijentima (36,8%). 34,2% stejkholdera

radi poslovnu analitiku.

Tabela 36: Upotreba digitalnih tehnologija u poslovanju

Mobilne tehnologije 18 45,0 47,4 47,4
Internet of things- loT 4 10,0 10,5 57,9
: Cloud servisi 3 7,5 79 65,8
talne Nijesam upoznat sa digitalnim
e 13 32,5 342 100,0
Ukupno 38 95,0 100,0
Nedostaje 2 50
Ukupno 40 100,0

Izvor: Vlastita obrada
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Stejkholderi u visokom procentu koriste Mobile technologies 47,4%. Dok 34,2
% stejkholdera nije bilo upoznato sa digitalnim tehnologijama. U malim pro-
centima ispitani stejkholderi koriste cloud service i internet of things.

Tabela 37: Mogu¢énost za primjenu gejmifikacije u turizmu (destinacija Bar)

Moguce 28 70,0 70,0 70,0
Validno  Sigurno 12 30,0 30,0 100,0
Ukupno 40 100,0 100,0

Izvor: Vlastita obrada

Vecina ispitanika (stejkholdera) smatra da je moguce sprovesti proces gejmifi-
kacije u turizmu na destinaciji Bar.

Tabela 38: Nivo svjesnosti o iBeacon tehnologiji

Digitalni marketing 2 50 51 51
Onlajn prodaja 2 50 5,1 10,3
Validno  Pojam mi je djelimi¢no poznat 3 7,5 7,1 17,9
Pojam mi nije poznat 32 80,0 82,1 100,0
Ukupno 39 97,5 100,0
Nedostaje 1 2,5
Ukupno 40 100,0

Izvor: Vlastita obrada

iBeacon tehnologija velikoj vecini stejkholdera nije poznata (82,1%), dok 7,7 %
stejkholdera djelimi¢no upoznato sa terminom iBeacon tehnologije.

Tabela 39: Prethodno iskustvo sa primjenom gejmifikacije u turizmu

Ne, nikad nijesam Cuo za tako nesto 28 70,0 70,0 70,0
Cuo sam, ali nijesam imao iskustva 11 27,5 27,5 97,5
Da, ve¢ sam imao iskustvo 1 2,5 2,5 100,0

Ukupno 40 100,0 100,0
Izvor: Vlastita obrada

Vecina stejkholdera nije imala iskustva u koris¢enju gejmifikacije (70%). Dok je
maniji broj stejkholdera ¢uo za proces gejmifikacije, ali ga nije koristio (27,5%).
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Tabela 40: Razlozi za primjenu gejmifikacije u turizmu

Upoznavanije istorijskih
dogadaja, prirodnih ljepota,

kulturnih znamenitosti i 18 450 5.0 5.0
- manifestacija
alidno T B T
Relaksacija i b|-Jeg od 4 10,0 10,0 55,0
svakodnevice
Nova iskustva i iznenadenja 18 45,0 45,0 100,0
Ukupno 40 100,0 100,0

Izvor: Vlastita obrada

Uglavnom se kao razlog za primjenu gejmifikacije u turizmu navode upozna-
vanje istorijskih dogadaja, prirodnih ljepota, kulturnih znamenitosti i manife-
stacija (45%) i u istom procentu navode Zelju za novim iskustvima i iznenade-
nima.

Tabela 41: Oc¢ekivane preferencije prema tipu gejmifikacije-tipu igrice

Igre koje ukljucuju interakciju

o 16 40,0 42,1 42,1
savise igraca

Savladavanje prepreka, logicke

. " 7 17,5 18,4 60,5
igre sa nivoima

Povratna informacija o

Validno destinaciji sa mogu¢noicu 6 15,0 158 763

ucenja o destinaciji

Samostalno istrazivanje t;j.

igrice poput avatara ? 225 37 1000
Ukupno 38 95,0 100,0
Nedostaje 2 5,0
Ukupno 40 100,0

Izvor: Vlastita obrada
Uglavnom su se anketirani odlucili za tip igrice koje uklju¢uju interakciju sa

vise igraca (42,1%). 23,7% anketiranih se izjasnilo da bi voljeli da igrice budu
poput avatara, nalik samostalnom istrazivanju.

i &

Yo

=



Tabela 42: Lokacije za primjenu gejmifikacije u turizmu

Stari grad Bar 70,0 718 718

Stara Maslina 7,5 1,7 79,5

Dvorac kralja Nikole 50 51 84,6

Gradska marina 10,0 10,3 949

Skadarsko jezero 50 51 100,0

Ukupno 97,5 100,0
Nedostaje | 25
Ukupno 100,0

Izvor: Vlastita obrada

Validno

Kao lokacija za primjenu gejmifikacije u turizmu, na destinaciji Bar izdvojio se
Stari grad Bar sa 71,8 %. 10.3% ispitanika se odlucilo za Barsku marinu.

Tabela 43: Tip nagrade
Mali poklon 6 15,0 15,8 15,8
Popusti pri rezervaciji smjestajne 15 375 395 553
usluge
Validno i i pic
Pqpustl na usluge hrane'| pica 8 20,0 211 76,3
prilikom boravka na destinaciji
Obilazak grada sa vodicem 9 22,5 23,7 100,0
Ukupno 38 95,0 100,0
Nedostaje 2 50
Ukupno 40 100,0

Izvor: Vlastita obrada

Za tip nagrade poslije igranja igrice, anketirani su se u najve¢em procentu od-
lucili za popuste pri rezervaciji smjestajne usluge, njih 39,5%.

Tabela 44: Ocekivani efekti od gejmifikacije

Bolja promocija 24 60,0 61,5 61,5
Prodaja usluga 3 7,5 7,1 69,2
ImidZ preduzeca 12 30,0 308 100,0

Ukupno 39 97,5 100,0
Nedostaje 1 2,5
Ukupno 40 100,0

Validno

Izvor: Vlastita obrada
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Ocekivani efekti od gejmifikacije, za stejkholdere, jeste bolja promocija predu-
zeca (61,5%) i u neSto manjem procentu poboljsanje imidza preduzeca, 30,8%.

Tabela 45: Prethodno iskustvo sa primjenom gejmifikacije u turizmu u
odnosu na tip djelatnosti

Tip djelatnosti * Iskustvo sa igricama
Unakrsno tabeliranje

Iskustvo sa igricama

Ne, nikad Cuo sam ali Davel  Total
nijesam uo | nijesamimao = samimao
za tako nesto iskustva iskustvo

15510 Hoteli i slican smjestaj
15590 Ostali smjestaj

15610 Djelatnost restorana
i pokretnih ugostiteljskih
objekata

N7711 Iznajmljivanje i lizing
. automobila i lakih motornih
Tip vozila

djelatnosti :
N7911-7912 Djelatnost
putnickih agencija, djelatnost
tur-operatora

N7990 Ostale usluge
rezervacije i djelatnosti
povezane sa njima

Ostalo

Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable vezane za iskustvo sa
primjenom gejmifikacije u odnosu na tip djelatnosti (x2-kvadrat test nezavi-
snosti nije pokazao znacajnu vezu izmedu varijable iskustva sa gejmifikacijom
u odnosu tip djelatnosti x? (12,40) = 14,922, p=0.246).
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Tabela 46: Lokacije za primjenu gejmifikacije u turizmu u odnosu na tip
djelatnosti

Tip djelatnosti * Lokacije

Unakrsno tabeliranje

Lokacije

Starl | g DVORC codcku | Skadarsko | Total
grad : kralja : :

Maslina | . marinu jezero
Bar Nikole

15510 Hoteli i slican smjestaj
15590 Ostali smjestaj

15610 Djelatnost restorana
i pokretnih ugostiteljskih
objekata

N7711 Iznajmljivanje i lizing
automobila i lakih motornih
vozila

N7911-7912 Djelatnost
putnickih agencija,
djelatnost tur-operatora
N7990 Ostale usluge

rezervacije i djelatnosti
povezane sa njima

Ostalo

Tip djelatnosti

Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisti¢ki znacajne povezanosti izmedu varijable vezane za lokacije za
primjenu gejmifikacije u odnosu na tip djelatnosti (x*-kvadrat test nezavisnosti
nije pokazao znacajnu vezu izmedu varijable lokacije za primjenu gejmifikacije
u odnosu tip djelatnosti x? (24,39) = 13,470, p=0.958).
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Tabela 47: Tip nagrade u odnosu na tip djelatnosti

Tip djelatnosti * Vrsta nagrade

Unakrsno tabeliranje
Vrsta nagrade

Popustipri = Popusti na usluge
Mali | rezervaciji hrane i pica
poklon | smjeStajne | prilikom boravka
usluge na destinaciji

Obilazak = Total
grada sa
vodicem

15510 Hoteli i slican smjestaj

15590 Ostali smjestaj

15610 Djelatnost restorana
i pokretnih ugostiteljskih
objekata

N7711 Iznajmljivanje i lizing
automobila i lakih motornih
vozila

N7911-7912 Djelatnost
putnickih agencija,
djelatnost tur-operatora
N7990 Ostale usluge

rezervacije i djelatnosti
povezane sa njima

Tip djelatnosti

Ostalo

Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisti¢ki znacajne povezanosti izmedu varijable vezane za tip nagrade
u odnosu na tip djelatnosti (x*-kvadrat test nezavisnosti nije pokazao znacajnu
vezu izmedu varijable tip nagrade u odnosu tip djelatnosti x* (18,38) = 13,288,
p=0.774).
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Tip djelatnosti * Promocija
Unakrsno tabeliranje

Promocija

Bolja Prodaja Imidz
promocija | usluga = preduzeca

15510 Hotelii slican smjestaj
15590 Ostali smjestaj :

15610 Djelatnost restorana i pokretnih

.qustiteljgkjh. objekata
N7711 Iznajmljivanje i lizing automobila i lakih

motornih vozila_ >
N7911-7912 Djelatnost putnickih agencija,
dielatnost tur operatora _ :
N7990 Ostale usluge rezervacije i djelatnosti

povezane sa njima
Ostalo

Tip djelatnosti

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable vezane za tip nagrade u
odnosu na tip djelatnosti (x>-kvadrat test nezavisnosti nije pokazao znacajnu vezu
izmedu varijable tip nagrade u odnosu tip djelatnosti x* (12,39) = 23,887, p=0.021).

Tabela 49: Lokacije za primjenu gejmifikacije u turizmu u odnosu na izvodenje

Izvodenje marketinga * Lokacije
Unakrsno tabeliranje
Lokacije

Dvorac  Gragska  Skadarsko  Total
Nikole marinu jezero

Kompanija ne raspolaze
sredstvima za marketing
aktivnosti

Kompanija koristi
tradicionalne metode

Kompanija koristi
tradicionalne metode ali
ima u planu i digitalni
EE]

Kompanije se vecu
potpunosti preusmijerila
na digitalni marketing

NiSta od navedenog

fac]
>
[
=]
%)
i~
—
£
[<5)
=
=
Y]
=]
<)
>
=

Ukupno

Izvor: Vlastita obrada
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Nema statisti¢ki znacajne povezanosti izmedu varijable vezane za lokacije za
primjenu gejmifikacije u odnosu na marketing aktivnosti (x>-kvadrat test neza-
visnosti nije pokazao znacajnu vezu izmedu varijable tip nagrade u odnosu tip
djelatnosti x* (16,36) = 26,001, p=0.054).

Izvodenje marketinga

Tabela 50: Tip nagrade u odnosu na izvodenje marketing aktivnosti

Izvodenje marketinga * Vrsta nagrade

Unakrsno tabeliranje
Vrsta nagrade

Popusti pri

rezervaciji

smjestajne
usluge

Popusti na usluge
hrane i pica
prilikom boravka
na destinaciji

Kompanija ne raspolaze
sredstvima za marketing
aktivnosti

Obilazak
grada sa
vodicem

Total

Kompanija koristi
tradicionalne metode

Kompanija koristi
tradicionalne metode ali
ima u planu i digitalni
marketing

Kompanije se vecu
potpunosti preusmijerila na
digitalni marketing

Nista od navedenog

Ukupno

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisti¢ki znac¢ajne povezanosti izmedu varijable vezane za vrstu nagra-
de u odnosu na izvodenje marketing aktivnosti (x>-kvadrat test nezavisnosti
nije pokazao znacajnu vezu izmedu varijable vrsta nagrade u odnosu na mar-
keting aktivnosti x? (12,35) = 17,905, p=0.119).
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Tabela 51: Ocekivani efekti od gejmifikacije u odnosu na izvodenje mar-
ketinskih aktivnosti

Kompanija ne raspolaZe sredstvima za
. S 4 1 2 7
marketing aktivnosti
s, Kompanija koristi tradicionalne 5 0 3 8
= metode
’E Kompanija koristi tradicionalne
2 metode ali ima u planu i digitalni 5 0 4 9
S marketing
= Kompanije se ve¢ u potpunosti 7 5 1 10
preusmijerila na digitalni marketing
Nita od navedenog 1 0 1 2
Ukupno 22 3 N 36

Izvor: Vlastita obrada

Nema statisticki znacajne povezanosti izmedu varijable vezane za efekte od
gejmifikacije u odnosu na izvodenje marketing aktivnosti (x2-kvadrat test ne-
zavisnosti nije pokazao znacajnu vezu izmedu varijable efekti od gejmifikacije
u odnosu na marketing aktivnosti x* (8,36) = 6,084, p=0.638).

2.4 Implikacije istrazivanja-diskusija

Rezultati koji su prikazani u prethodnom poglavlju predstavljaju ankete koje
su radene sa turistima i stejkholderima na destinaciji Bar. Prilikom anketiranja,
uglavnom, mladih turista, pretezno nijesu bili upoznati sa pojmom gejmifika-
cije.

Rezultat koji je posebno interesantan jeste da, po anketiranim turistima, turisti
bi sprovodili gejmifikaciju, tj. igrali igrice sa povratnom informacijom o desti-
naciji i sa mogucnoscu ucenja o destinaciji; i igrice koje ukljucuju interakciju
i koje mogu da se igraju u grupi, jer mladi turisti ve¢inom u grupi i posjecuju
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destinaciju i da bi radije to radili radi novih iskustava, u odnosu na avanturu i
zabavu na destinaciji Bar. Ti stavovi su sli¢ni stavovima ostalih mladih igraca.
Za starije osobe nemamo podataka jer je bio jako mali broj njih uklju¢en. Kao
glavno i najprivla¢nije mjesto za sprovodenje gejmifikacije navodi se Stari grad
Bar, Sto je i ocekivano s obzirom da turisti kao najprivla¢nije mjesto za posjetu
izdvajaju kulturno-istorijske spomenike na destinaciji, ta¢nije u Starom gradu.
Anketirani turisti uglavnom vide popuste pri rezervaciji smjestaja kao glavnu
nagradu u ucestvovanje u igranju igrica.

Stejkholderi su u velikom broju bili saglasni da je proces gejmifikacije moguce
sprovesti na destinaciji Bar i predloZili su, kao nasi partneri, izazovne i privlac-
ne lokacije za postavljanje bikona. Anketirani privrednici koriste ve¢ postojece
marketing aktivnosti, mali broj njih je presao na upotrebu digitalnog marke-
tinga. Veliki broj stejkholdera bi u¢estvovao u gejmifikaciji radi bolje promocije
sopstvenog preduzeca kao i radi podizanja samog imidzZa privrednog subjekta.

Motivi turista za prihvatanje koncepta gejmifikacije (tabela 8), pokazuju da su
nova iskustva i iznenadenja nesto bitnija u odnosu na informisanje, $to je done-
kle u skladu sa saznanjem iz studije Bozkurt i Durak’ da Zelje korisnika za interak-
cijom imaju vedi uticaj od potreba za informacijama. Nova iskustva i iznenadenja
kao motiv su takode bliska stavu da gejmifikacija moze omoguciti dijeljenje isku-
stva sa prijateljima, i stvaranje dodatne vrijednosti u konzumaciji.2

Najvedi interes za igricama koje pruzaju povratne informacije sa u¢enjem o
destinaciji (tabela 9) ukazuje na teorijski potvrden stav da igre zasnovane na
lokaciji mogu na zabavan nacin poboljsati iskustvo putovanja i boravaka. S
druge strane, ovaj rezultat istraZivanja se moze povezati i sa teorijskim stavom
da sistem gejmifikacije omogucava kreiranje zabavnog ambijenta gdje se kroz
obogaceno iskustvo povecava dublje angaZovanje, bolje razumijevanje i uce-
nje turista o destinaciji.

Obilazak grada sa vodi¢em kao najzeljeniji tip nagrade (tabela 10) je donekle u
skladu sa sli¢nim stavom koji je potvrden u prethodnim istrazivanjima u vezi sa
utilitaristickom vrijednosc¢u igrice kroz dobijanje turistickih informacija i nagra-
da kao 3to su besplatne karte i kuponi u vezi sa razli¢itim sadrzajima turisticke
ponude. Dodatno se navedeni rezultat ovog istrazivanja u vezi sa najpozeljni-
jim tipom nagrade mozZe povezati sa teorijskim stavom da unutrasnje nagrade
snaznije djeluju u odnosu na spoljne nagrade, odnosno da je stvaranje unu-
tra$nje motivacije neke osobe najsnazniji faktor gejmifikacij.

1 Bozkurt and Durak.
2 Stadler and Bilgram.
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Ocekivani efekti gejmifikacije od strane stejkholdera u turizmu (tabela 38) su u
skladu sa ve¢im brojem stavova da je u pitanju inovativna primjena marketin-
ga u turizmu usmjerena ka privlacenju turista (promocija), izgradnji brendova
(imidz) narocito kad su u pitanju manje poznate turisti¢cke destinacije, unap-
redenju turistickog iskustva, pove¢ano angazovanje turista itd., a $to na kraju
dovodi do vece privrZzenosti brendu, visem nivou lojalnosti a time i do veceg
profita turisti¢kih kompanija.
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Zaklju¢ne napomene

1 smjernice

Zakljucni stavovi ¢e se formulisati kroz preporuke za realizaciju igrifikacije na
turistickoj destinaciji, koris¢enjem primjera destinacije Bar. Navedeni stavovi
se u osnovi mogu grupisati u dvije grupe:

a. Opste preporuke
b. Posebne preporuke

a) Opste preporuke

Opstim preporukama se nastoji usmjeriti djelovanje nosilaca turisticke ponu-
de u primjeni koncepta igrifikacije na destinaciji sa aspekta strateskog odlu-
¢ivanja. Primjenom igrifikacije kao inovativnog alata turistickog marketinga
mozZe se bitno poboljsati trzisna pozicija destinacije Bar i na nov nacin ostvariti
promotivni i prodajni ciljevi svih u¢esnika u turisti¢ckoj ponudi.

U tom smislu se istice viSe preporuka za realizaciju koncepta igrifikacije sa as-
pekta ostvarivanja klju¢nih koristi:

1. Stvaranje svjesnosti o novoj komponenti brenda turisticke destinaci-
je. Igrifikacijom se moze izgraditi nova komponenta brenda turisticke de-
stinacije Bar. Nosioci turisticke ponude mogu ukljuciti vlastite brendove u
dizajniranje igrica. Neke igrice mogu i narocito biti dizajnirane da stvore ili
poboljsaju saznanje o pojedina¢nom nosiocu turisticke ponude ili nekoj
od klju¢nih atrakcija na destinaciji. Cilj je dodatno povecati interes poten-
cijalnih gostiju da lakse ,prepoznaju” destinaciju (prije samog dolaska ili na
samom kraju), posebnog nosioca ponude (hotel, turisticka agencija itd.)
ili atrakciju. Igrica, kao poseban oblik virtuelnog marketing iskustva omo-
gucava neposredno iskustvo turistickog dozivljaja u zabavnom kontekstu,
sto poboljsava prepoznavanje brenda turisticke destinacije odnosno pre-
poznavanje bazira na inovativnoj komponenti. Bar se pocinje prepoznavati
kao destinacija sa inovativnim turisti¢kim proizvodom u domenu avantu-
ristickog i iskustvenog turizma, Sto predstavlja novu brend komponentu.
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. Ostvarivanje posebnog turistickog iskustva. Iskustvo turisti¢ckog puto-

vanja, se u posljednje vrijeme paZljivo vrednuje u kona¢noj ocjeni turistic-
kog proizvoda. Dobro osmisljene igrice mogu u znacajnoj mjeri poboljsati
iskustvo boravka na turisti¢koj destinaciji kao sto je Bar, putem zabave i fan-
tazije. UZivljavanjem u ulogu igraca, turista se kroz neki drugi lik suocava sa
odredenim izazovima izvan realnog svijeta a u isto vrijeme boravi u stvar-
nom svijetu turisticke atrakcije i pri tome se izuzetno zabavlja. Igrica na taj
nacin dovodi turistu do viSeg nivoa zadovoljstva kroz raznolik i visedimen-
zionalan turisti¢ki proizvod. Upotrebom odgovarajucih tehnologija (npr. 3D
tehnologija, virtuelna tehnologija i obogacena realnost (AR) turista/igrac se
kroz obogaéeno okruzenje, virtuelni zvuk, mastovitu pric¢u i zadatke/misiju
igrice upusta u posebno putovanje u svijet maste na konkretnoj lokaciji sto
u krajnjem znatno poboljsava li¢no iskustvo boravka u turisti¢koj destina-
ciji.

. Podsticanje aktivhog ponasanja turista kroz ucenje. Jedan od velikih

izazova za nosioce turisticke ponude je aktivacije turista i kako je podsta-
knuti. Kroz igranje igrica turista ostvaruje dinamicku interakciju putem da-
tog zadatkaiili cilja, veze se sa okruZenjem fizi¢ke lokacije turisti¢ke atrakcije
(igre zasnovane na lokaciji), suocava se sa virtuelnim izazovima, ima trenut-
nu povratnu informaciju u vezi sa dostignu¢em i ostvaruje vlastitu emo-
tivnu reakciju. Dok igraju igricu i pretrazuju lokacije atrakcija na destinaciji
Bar igraci/turisti se interaktivno povezuju sa destinacijom i istovremeno
uce o samoj atrakciji i destinaciji uopste. Nosioci turisticke ponude se mogu
ukljuciti u realizaciju igrice i dodatno podstaknuti aktivnho ponasanje turista
kroz obezbjedenje odredenog nagradnog fonda (besplatne ulaznice za ra-
zgledanje Zavic¢ajnoj muzeja/Dvorca Kralja Nikole, popusti na hranu i pice u
restoranima i sl.), $to uz aktivnosti turista i obogacivanje iskustva dozivljaja
destinacije predstavlja i vid ko-kreacije turistickog proizvoda destinacije.

. Ugodno i zabavno onlajn angazovanje turista na destinaciji. Digitali-

zacijom poslovanja posebno u promotivhom domenu poslovanja, mnogi
nosioci turisticke ponude na destinaciji su veoma zainteresovani da ostvare
$to vise posjeta na svojim sajtovima i pratilaca na drustvenim mrezama. Pu-
tem igranja igrice na destinaciji od strane turista, stvaraju se mogucnosti, s
jedne strane da se poboljsa iskustvo zabave i razonode, a sa druge strane da
se uspostavi dodatni kanal komunikacije i pretraga bitnih informacija. Kroz
dizajn igrice je moguce usmjeriti paznju igraca/turiste na ciljane lokacije i
segmente turisticke ponude i na taj nacin ih usmjeriti da dodatne informa-
cije potraze na odgovarajuéim sajtovima i da prate novosti na drustvenim
mrezama. U ovom slucaju igrica je platforma za plasman razli¢itih informa-
cija i promotivnih poruka svih zainteresovanih nosilaca turisticke ponude.
Igrifikacija u takvoj situaciji moZe marketing stru¢njacima ponuditi nova




rjeSenja koja su zabavnija i atraktivnija u odnosu na dosadasnje tradicional-
ne oflajn aktivnosti.

5. Podsticanje viralnog oglasavanja. Tradicionalni instrument marketing
komunikacije kao sto je Word of Mouth/WOM (usmena komunikacija) je
posebno interesantan za primjenu u igrifikaciji. Putem drustvenih mreza
igraci/korisnici mogu, ako im je to zabavno i korisno, podsticati i nagovarati
jedni druge da medusobno prosleduju (Seruju) promotivne poruke koje su
sadrzane u igrici. Npr. igraci koji su savladali prvu lokaciju (Dvorac Kralja
Nikole) informisu ostale o nagradi i mogudim turisti¢kim ponudama u ne-
posrednoj blizini navedene atrakcije, a koje su, u vidu promotivne poruke,
uklju¢ene u sam sadrzaj ili pozadinu igrice.

6. Ko-kreacija onlajn sadrzaja u prezentaciji turisticke ponude. Savre-
mena ocekivanja korisnika onlajn informacija su da oni istovremeno kon-
zumiraju, ali i stvaraju onlajn informativni sadrzaj. Razvoj ICT tehnologija i
Interneta stvari (IoT) omogucava prili¢no jednostavno stvaranje, primanje
i slanje fotografija, video zapisa, tekstova, audio zapisa i sl. bilo kada i bilo
gdje. Ovi sadrzaji koje generisu sami korisnici/igraci/turisti su mnogo vjero-
dostojniji u odnosu na promotivne poruke nosilaca turisticke ponude. Igra-
juci igrice turisti su vrlo motivisani da kreiraju vlastiti sadrzaj o putovanju i
da ga uklju¢e u opstu prezentaciju turisticke ponude.

b) Posebne preporuke

Posebnim preporukama se usmjerava paznja na prakti¢na pitanja i moguce
teorijske modele za formiranje pilot igrice, sa kojom se moze provjeriti opsti
koncept igrifikacije u turizmu destinacije Bar. Razraduju se elementi pilot mo-
dela igrice i daju osnove za tehnicko rjesenje u njenoj implementaciji.

U tom smislu se istice nekoliko preporuka za realizaciju pilot modela igrice:

1. Svrha i cilj igrice. Svrha igrice je da igrad/turista posjeti atrakcije na turi-
stickoj destinaciji Bar, prema unaprijed osmisljenoj ruti kretanja. Pri tome
mozZe se planirati, da, ako bi dosao veliki broj ljudi na destinaciju odjednom,
mogu se svi ti turisti rasporediti tako ne bi trebalo da idu svi po istom planu.
Glavni cilj igrice je da turista upozna atrakcije i nauci nesto vise o samoj
destinaciji, iako to, inace, ne bi uradio ili nije planirao da uradi, s obzirom na
vlastiti program boravka. Igrica je uslovno re¢eno zabavni e-vodi¢ koji se za-
sniva na potrebi za igrom, i pri tome skrece paznju, usmjerava i vodi igraca
do turisticke atrakcije. Igrica nakon rjesenja zadatka obezbjeduje nagradu
i dovoljan set informacija o konkretnoj turistickoj atrakciji. Svaka varijanta
modela igrice sadrzi vise turistickih atrakcija, a time i vise nivoa za rjeSava-
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nje zadatka ¢ime se ostvaruje svrha igre u turistickom kontekstu. U pitanju
je pilot modela igrice, koji ¢e se provjeriti kroz implementaciju.

. Baza podataka. Igrica treba da integriSe maksimalno mogucu koli¢inu po-

dataka iz dostupnih turisti¢kih kataloga i drugih izvora (vikipedija). Izvori
podataka su Lokalna turisticka organizacija Bar (TOB), JP Kulturni centar
Bar (Zavicajni muzej, Galerija, Dom kulture, Narodna biblioteka), turisti¢-
ke agencije, hoteli, restorani, individualni smjestaj. Baza podataka mora
sadrzati opste podatke o svakoj predmetnoj turistickoj atrakciji i posebne
podatke o nosiocima turisticke ponude u neposrednoj blizini atrakcije (tu-
risticke agencije, hoteli, restorani, individualni smjestaj i dr.) Opstim poda-
cima ili linkom do istih, je potrebno dati opis turisti¢cke atrakcije u vezi sa
njenim zanimljivim svojstvima ili istorijom, koji je dovoljno informativan i
zanimljiv za prosje¢no obrazovanog posjetioca. Posebnim podacima se tu-
risti informisu o turisti¢ckoj ponudi u neposrednoj blizini turisti¢ke atrakcije.

. Tip modela igrice. Model igrice je mobilna igrica zasnovana na lokaciji koja

se igra tokom boravka na turisti¢koj destinaciji. Tip igrice je: Slagalica (Pu-
zzle). Kontekst igrice je brz ili suvise brz prolazak turista pored turisticke
atrakcije, pri ¢emu se zanemaruju njena zanimljiva svojstva ili istorija. Pro-
blem koji igrica rjeSava je podsticanje turista da steknu maksimalan uvid u
informacije o konkretnoj turisti¢koj atrakciji. RjeSenje problema je slagalica.

. Tehnika igrifikacije. Dizajn, pravila i ostali tehnicki parametri igrice ¢e biti

definisani u Tehni¢ckom izvjestaju projekta. Igrica sadrzi nekoliko slagalica
koje su povezane sa konkretnim turisti¢kim atrakcijama. Lokacije turistickih
atrakcija su odabrane tako da formiraju turisticku rutu kojom igraé/turista u
odredenom vremenskom periodu moze obaviti razgledanje. Turisticka ruta
je ruta kruznog tipa, Sto znaci da je pocetna ta¢ka ujedno i zavrina tacka
nakon obilaska svih atrakcija na ruti.

Dolaskom na pocetnu tacku, aktivira se aplikacija igrice na mobilnom tele-
fonu. Igra¢/turista ima zadatak da rijesi slagalicu koja sakriva prvu atrakciju
ili u ovom slucaju info punkt odnosno pocetnu tacku turisti¢ke rute i poce-
tak igrice. Pocetna tacka i info punkt igrice se nalazi u neposrednoj blizini
oznake »l love Bar« na parkingu Marine Bar, koju je postavila Turisticka or-
ganizacija Bar (TOB). Rjedenijem slagalice, igra¢ dobija informacije o TOB,
smjernice za posjetu sljedecoj lokaciji razgledanja (turisti¢ka atrakcija) i na-
gradu: besplatan wi-fi. Aplikacija na taj nacin vodi igraca/turistu do lokacije
naredne turisti¢ke atrakcije, gdje se ponovo aktivira aplikacija i nudi novu
slagalicu uz npr. pitanje: Sta se nalazi na slici slagalice? Rjesenjem slagalice i
odgovorom na pitanje, slijede informacije o atrakciji, nagrada i smjernice za
lokaciju sljedece turisticke atrakcije. Nakon obilaska vise turisti¢kih atrakcija
igrac/turista se vraca na pocetnu tacku turisti¢ke rute i time je igra zavrsena.
Saradnja nosioca aplikacije (BSC Bar) i IT podrske. S vremena na vrijeme




je potrebno azurirati turisticke rute u zavisnosti od promjena stanja atrakci-
ja na lokaciji a istovremeno je potrebno azuriranje aplikacije igrice zavisno
od promjena standarda mobilne tehnologije, sto implicira dugorocno pla-
niranje saradnje BSC Bar i IT podrske. Naime, zZivotni ciklus turisticke rute
i aplikacije nijesu sinhronizovani. U odredenom periodu ¢e biti potrebno
azurirati rutu bez aZuriranja aplikacije i obrnuto. U slucaju da se igrica igra
u vise varijanti za razlicite rute, moguce je da ¢e pravila igrice biti razli¢ita u
svakoj od pomenutih varijanti, $to znaci da je u aplikaciji potrebno omogu-
¢iti izmjenu jednog seta pravila bez uticaja na drugi set pravila. BSC moze
biti zainteresovan da vodi registar aktivnosti turista u sistemu igrifikacije
zbog osiguranja od eventualnih zloupotreba rezultata igrice, ako se u na-
gradni fond uvedu i realne nagrade (popusti, pokloni i sl.) osim virtuelnih
(besplatan wi-fi). Potrebno je utvrditi maksimalni kapacitet aplikacije za
igricu sa stanovista broja igraca koji istovremeno mogu da igraju, kako bi se
mogla planirati njena upotreba tokom glavne turisti¢ke sezone.

. Varijante modela igrice prema turistickoj ruti. Igricu je moguce postaviti
u nekoliko varijanti prema turistickoj ruti.

6.1. Gradska tura Bar

R ——

Zavicajni muzej/Dvorac Kralja Nikole; Bar, centar grada/Sv. Jovan Vladimir,
zastitnik grada; Trikonhos, VI vijek, Bar.

Besplatan wi-fi na svakoj lokaciji turisticke atrakcije

Komercijalno oglasavanje (mogucnost koriScenja popusta za koriscenje
usluga).
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9 Parking uMarini, Bar do Parkic X [igdl =
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Podaci 0 mapi 2021 ite svoje midliene ;
Dvorac kralja Nikole, XIX vij, Bar
https://barinfo.me/dvorac-kralja-nikole-xix-vij-bar-ii-kat/
Dvorac Kralja Nikole u Baru
https://crna.gora.me/magazin/luca/dvorac-kralja-nikole-u-baru/
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6.1.2. Bar, centar grada ( Sv. Jovan Vladimir, zastitnik grada)

AT TN
W/ { X

Legenda o Vladimiru i Kosari
https://www.visitbar.org/me/upoznaj-bar/legende/66-legenda-o-vladimi-
ru-i-kosari

Jovan Vladimir
https://sr.wikipedia.org/sr-el/%D0%88%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D0%BD_
%D0%92%D0%BB%D0%B0%D0%B4%D0%B8%D0%BC%D0%B8%D1%80

Trikonhos, VI vijek, Bar https://barinfo.me/trikonhos-vi-vbar-ii-kat/
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6.2. Tura Stari grad Bar

_

Barska nadbiskupija Biskupada; Stari grad Bar; DZamija Omerbasica, XVI
vijek, Stari Bar; Crkva Sv. Nikole, XIX vijek, Ambula, Stari Bar; Stara maslina

Besplatan wi-fi na svakoj lokaciji turisticke atrakcije

Komercijalno oglasavanje (mogucnost koriS¢enja popusta za koriscenje
usluga).

9 Parking uMarini, Bar do Parkir X [REEEERN R VRS R
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Parking u Marini, Bar, Crna Gora

Barska Nadbiskupija, Burtaisi, Crna Go

Stari grad Bar, Bar, Cma Gora

Omerbasic's mosque, Stari Bar, Crna G

St. Nicholas Church, Stari Bar, Cma Go

0Old Olive Tree, Tomba, Crna Gora
Parking u Marini, Bar, Crna Gora

Dodajte odredste

2] Posalji smjemice na telefon

= prekoE851
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6.2.1. Barska nadbiskupija, Biskupada

https://barinfo.me/barska-nadbiskupija-930-godina-kasnije/#prettyPhoto

6.2.2. Stari grad Bar

Stari grad Bar
https://en.wikipedia.org/wiki/Stari_Bar
http://www.starigradbar.com/
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6.2.3. DZzamija Omerbasic¢a, XVIl vijek, Stari Bar

DZamija Omerbasic¢a, XVII vij, Stari Bar
http://barinfo.me/3048-2/

6.2.4. Crkva Sv. Nikole, XIX vijek, Ambula, Stari Bar

[SE—

https://letovanje.crna.gora.me/znamenitosti/crkva-sv-nikole/




6.2.5.Stara maslina

F ~ | -

{
i

e N

Stara maslina

http://barinfo.me/stara-maslina-i-dalje-mamac-za-turiste/
http://www.holidayinmontenegro.com/Home/PostDetails/2632f908-e0b0-40
41-a57a-a736009d67be

6.3. Panoramska tura Bar-Skadarsko jezero “Dvije obale”

(jelodnevna tura — 10 vise sati

“I'love Bar” Parking Marina Bar

Vidi link: https://www.visithar.org/zabava-i-rekreacija/panoramska-ruta

Besplatan wi-fi na svakoj lokaciji turisticke atrakcije

Komercijalno oglasavanje (mogucnost koriScenja popusta za koriscenje
usluga).
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Dodatak:

Primjeri igrifikacije

Primjer igrice Brazil Quest’

Source: http://aquarela2020.wordpress.com/2013/09/26/brasil-quest-tambem-
no-facebook/

Primjer igrice: My Indonesian Moments?
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Fig. 2 JARING IDE platform. Source: www.jaring-ide.com

Source: www.jaring-ide.com

1 Priredeno prema: Corréa and Kitano.
2 Priredeno prema: Stadler and Bilgram.
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Primjer igrice: Discover Hong Kong City Walks?

Fig. 3 Discover Hong Kong City Walks (Mobile application). Sowrce: httpsy//play.google.com/
store/apps/details?id =com.chemrypicks. HKTB& hl=en

Source:

https://play.google.com/store/apps/details?idacom.cherrypicks.HKTB&hlaen
several

Primjer igrice: REXplorer’

HAg. 2. ‘REXplorer’ app for Regensburg, Germany.
Source: http:/fwww.caad archethz ch/Research R EXplorer.

Source: http://www.caad.arch.ethz.ch/Research/REXplorer

3 Priredeno prema: Stadler and Bilgram.
4 Priredeno prema: Xu, Buhalis, and Weber.
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Primjer igrice: Eye Shakespeare app, Stratford Upon Avon®

pibany

Information and offers >

‘) S0 Shakespaare
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Source:

William Shakespeare

http://www.shakespeare.org.uk/visit-the-houses/eye-shakespeare-app.html

Primjer igrice: Air Canada‘Earn your wings’ gamified app®

LUSERNAME

108 650

108,600

Hg. 4. Air Canada “Eam your wings' gamified app.
Source: hrtp: /feamyourwings.aircanada comjen.

Source: http://earnyourwings.aircanada.com/en

5 Priredeno prema: Xu, Buhalis, and Weber.
6 Priredeno prema: Xu, Buhalis, and Weber.
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Primjer igrice: GeoCaching game’
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Flg. 3. GeoCaching game.
Source; https:/fwww.geocachingcom/play.

Source: https://www.geocaching.com/play

7 Priredeno prema: Xu, Buhalis, and Weber.
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