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prispevke, ki obravnavajo nove in aktualne teme in 
predstavljajo znanstvene 
in uporabo v praksi. Vsled tega objavljamo tudi tematske 

Zato vas vabimo,

Pogostost izhajanja
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Eventualne opombe, ki naj bodo kratke, navedite na dnu 
besedila skupaj z literaturo. Seznam citirane literature oblikujte 
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Povzetek: Namen raziskave je ugotoviti, ka oz. znova zagnati turizem je: Ali 
lahko igrifikacija v turi turistov n destinacijo? Kaj o ponudbi igrifikacije na le r menijo 
turisti in MSP-ji?

e in kvalitativne . Glavna ciljna skupina raziskave so bili turisti sektor ter 
mala in srednje velika odjetja, po nastanitev, 

ki Druga ciljna skupina raziskave so bili turisti. Skupaj je 
bilo tako -jev in 111 turistov. Pridobljeni podatki so bili analizirani s p

igrifikacije je pokazal, da je igrifikacija lahko koristno orodje pri spl ju, saj prispeva k 
bolj , k m vkl lojalnosti in zadovoljstvu obiskovalcev, obiskovalce tudi spodbudi, 
da se na dol . Raziskava je tudi pokazala, da obstaja za razvoj igrifikacije na destinaciji 
Bar. To pomembno v , ko je epidemija COVID-19 razburkala

Pametni tur

Expanded Abstract:

Purpose: The present research focuses mainly on one issue: "Turizam u krizi: kako
dolazak u destinaciju? The purpose was to find out the to determine the views of SMEs and tourists at the destination Bar on the offer 
of tourist gamification. 
Methodology: To conduct the research, a quantitative and quality study was applied. Main target group is business sector working in 
tourism and tourism support businesses like local businesses, tourism services providers, accommodation providers, tourism agencies; 
public institutions working in the field of tourism and culture. The second target grout are tourists. A total of 40 SMEs and 111
tourists were involved. The obtained replies were analysed by using SPSS.
Results: The results of review of gamification literatures showed that, gamification by boosting data driving, customer loyalty, brand 
awareness, user generated content, viriality, online engagement and of course revenue can be useful tool for success of online 
advertising activities. Gamification of tourism can contribute to a more rewarding interactions and higher level of satisfaction, as well 
as increase brand awareness and loyalty to the destination. Research has shown that there is potential for gamification development 
in Bar. This is all the more important at a time when tourist flows are being disrupted due to COVID-19. Gamification could extend the 
time of stay at the destination and greater integration into the daily tourist offer.
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Uvod

Kao novi pristup promociji t ti kim organizacijama i 
destinacijskim marketarima priliku da stvore informativne i zabavne postavke kreiranje svijesnosti o destinacijskom brendu, 
interakc ove

iskustvo turista na licu mjes (Xu et al, 2016).  
Dok se neki tu g ementaciju igara u svoju 

zaposlenike te stvorili kulturu razigranosti i zabave (Weber, 2014). 

Predmet kroz razvoj mobilnih igara zasnovanih 
na lokaciji (igrajte dok ste tamo) (Xu et al., 2016), koje se uglavnom kor sta, kako bi se na 

Koris jsavremenijeg koncepta marketinga 
temeljenog na upotrebi igara u turizm iji, koji su 
im zahtjevi (u vezi igrica) kao i pitanje da li bi tradicionalna motivacija za igranje bila pogodna
pitanja za ketinga temeljenog na igrama, koji su 

dr. 
U pitanju je potpuno nov e destinacije. 

ris
putuju i borave u t oj destinaciji.

Teoretska pozadina koncepta gaminga u turizmu

Teorets sut

Deterding i dr. (2013) de ejmifikaciju kao igricama u ne-
m ilo kupci 

aoaci usluge u svrhu ostvarivanja smislene interakcije i potencijalne nagrade. Nasuprot tome, igrice radi igre su fokusirane na 
zabavu i zadovoljstvo (Xu, 2017).  

Alter zbiljne igrice« ili »sveobuhvatne igrice« (Xu et al., 2013).  
i broj prim nente 

gamifikacije kao sistema (GS) (Swacha, 2019): 
Sloj za obradu do ran za identifikaciju oni ultat aktivnosti 

hovog opisa GRPS-u.
Prezentacijski sloj gamifikacije (GaPL) odgovoran za prikazivanje povratnih informacija vezanih za gamifikaciju korisnicma, 

ni originalni interfejs GS (tzv. In-band gamfikacija) ili putem posebnog interfejsa posve nog gamifikaciji 
(tzv. out-of-band gamifikacija)

Sistem pravila gamifikacije (GRS), odnosno pravila koja defin u ishode igranja igrice kao rezultat aktivnosti korisnika (tj. 

Stanje igre (GSt), opis trenutnog stanja poka aju korisnici);
Podsistem igre (GSMS), odnos -u i a o

isa
Sistem za obradu pravila gamifikacije (GRPS), odnosno s pravila o gamifikaciji GRS-a u kontekstu GSt-a 
(pristupa se preko GSMS-a) koris - ila
GSMS-u i GaPL-u GS;
Sistem upravljanja gamifikacijom (GMS), koji je sofver koji omogu tav riranje GRS-a, resetovanje GSt-a 
kao i prikupljanje i pr provodi 
gamifikaciju.   

stema gamifikacije je data narednom slikom.
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Slika 11. ti sistema gamifikacije i korisnika (Swacha, 2019)

spo

Spoljna motivacija je fokusirana na primjenu gamifikovanih elemenata u ne-
(Xu et al., 2013).  

ikacije, jer dovodi do s
drugim ljudima. Unut igre se odnosi i na 

igre (Xu et al., 2013). 

Gamifikacije se g
Prije putovanja svrha gamifika ova ili nagrade, kako bi potencijalni turista 
u razmatranje uzeo i destinaciju za koju je igrica o

Tabela 3
Tehnike gamifikacije primjenj (Swacha & Itterman, 2017)

Tip igrice Kontekst Problem Rij enje
Izazov/Challenge u vezi Malo turista

destinaciju
Nagrada dolazi s bodovima, 

i predmetima koje prikupljaju 
korisnici  (kolekcionarstvo)

Izazov/Challegne u vezi 
mjesta i vremena (kada-gdje)

Do nira uz mali 
interes posjetilaca,

a je prepuna 

posjete, a bez posjetilaca u 

ovima

Nagrada za prisustvovanje 
dog aju (ili, uo

bodovima, zna kama i 
predmetima koje prikupljaju 
korisnici  (kolekcionarstvo)

Izazov / Challenge u vezi
javnog prevoza (kako) sopstvenim vozilom

Prebukiranost parkinga. Nagrada za avnog 
prevoza sa bonus bodovima, 

predmetima koje 
prikupljaju korisnici  
(kolekcionarstvo)

Izazov / Challenge u vezi Turisti vide malo razloga za 
posjetu
atrakciji,

naju
vrijednost
izl

Zainteresovati posjetitioce za Kreirati igricu u kojoj je

i predmetima koje 
prikupljaju korisnici  
(kolekcionarstvo)

U fazi p destinaciji ili atrakcij ponude je uticati na formiranje pozitivnog 
nivo zadovoljstvo, putem tri vrste efekata (Herger, 2014): 

aah-ef mije epoznatim ili 

aha- tke
zadatka
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haha-efekt. Spontani izraz zabave
S tehnika gamifikacije na lokaciji destinacije.

Tabela 4
Tehnike gamifikacije primjenjive tokom boravka Swacha & Ittermann, 2017)

Tip igrice Kontekst Problem Rije
Pri Neki 

be/postavke i sl. ili 
vezi glavne ideje i njihovo 
poticanje da urone u svijet 

vke.

Predstaviti pr pru
istorijsku pozadinu, 

odgovara kst i 

ili
vezana za mjesto ili 

Kompletiranje (zadatka) 
(kada-gdje)

Turisti posjete samo dio 
atrakcije, 

kcije su
prenatrpane sa posjetiocima, 

nedostaju posjetioci

Usmjeravanje turista na

atrakcije

Definisati setove eksponata 
ih i 

nepopularnih), nagraditi 
prikaz svih eksponata u 
kompletu istog dana bonus

predmetima koje prikupljaju 
korisnici  (kolekcionarstvo)

Slagalice /Puzzle (kako) Turisti brzo prolaze pored 
eksponata ili atrakcija, 
za
zanimljiva svojstva ili istoriju

Potaknuti posjetioce da 
steknu maksimalan dojam i 
informacije o
eksponatima i atrakcijama

Predstaviti posjetiocima  
zagonetke ili slagali

ispiti i 
ljaju o njoj

Kolekciona Nekim turistima atrakcija 
i dosadna.

tokom njihovog cijelog 
vremena posjete

kolekcionarske igre je 

skrivenih u eksponatima; cilj
takve igre mogao bi biti 

princezu il misteriju

for aju namjere za 
eventualnu ponovnu posjetu. Gamifikacija se primijenju o

Tabela 5
Tehnike gamifikacije primjenjive u fazi nakon (Swacha & Ittermann, 2017)

Tip igrice Kontekst Problem
Neki turisti mo
nemaju razlog da posjete 

onim atrakcijama koje su 

Zainteresovati 
posjetioce da posjete

tili

ragu temelje
akcije (na

zna rikupljaju korisnici  
(kolekcionarstvo)

D
e (rezultat, pobjeda) 
(kada-gdje)

ranim ili kasnim satima,

neke atrakcije

Dati posjetiocima 

nepopularno vrijeme
ili na nepopularna 
mjesta

anog posjeta ili 
dolaska na manje poznate atrakcije,

predmetima koje prikupljaju korisnici  
(kolekcionarstvo)

Streak /Crta (kako) Turisti nemaju naviku 
redovne posjete atrakciji posjetioca da redovno 

atrakciju

rojati sedmice ili mjesece s najmanje jednom 
posjetom (nizom),

g
predmetima koje prikupljaju korisnici  
(kolekcionarstvo)

Napre od 
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kontinuirano iskustvo,
isti zaboravljaju na 

posjetioca da je svaka 
posjeta bitna

koji se pove vima

bili, na kojem su nivou, koliko bodova imaju ili 

posjetiocima informaciju o trakama 
napretka (putanja uspjeha, npm. D.L.) koje 
pokazuju koliko su daleko od poravnanja ili 

anja (Leaderboard) 
u kojoj se vidi ko je na
bodova osvaja)

i popuste ili suvenire za pobjednika (ko ima 

Koncept igrifikacije u turizmu, kako to vide autori Stadler i Bilgram (2016) je povoljnih prilika za opu aj
iskustva v proizvoda. Igrifikacija 

i u - ke destinaci ijim i 
atraktivnijim. Ponuditi npr., turistima gejmifik ijele iskustva sa prijateljima, stvara 
dodatnu vrijednosti u konzumaciji. Turisti putem aplikacije nemaju s stin

ivljaja sa prijateljima. Prema tome, gamifikacija mo ledanje grada u 
abavljaju (Stadler & Bilgram, 2016). 

smjernice za razvoj gamifikacije u turizmu (Stadler & Bilgram, 2016):
Primijenite gamifikaciju s jasnim ciljem i nikad zbog sebe

ebi  iskustvo »razigranosti«
Koristite gamifikaciju u svim fazama lanca stvaranja vrijednosti: od izvoda  

od igrifikacije u primjeni marketinga posebno online marketinga u turizmu(Xu et al., 2013; Serdar Sever et al., 
2015):

. Gamifikacija,
industrija m e e igre su posebno dizajnirane d e 
svijest o brendu odnosno da bi ohrabrile turiste da posjete neku destinaciju. Upravo zbog toga, gamifikacija kao oblik virtuelnog 
marketing isku abavnom kontekstu, vijest o brendu,
obezbijedi smisleno iskustvo marketiranja t a destinacijom.

og iskustva ara i 
primjene m se   

sti avka na destinaciji putem 
zabave i fantazij e destinacije, turisti mogu odabrati svoje avatare i biti 
slobodni da glume nekog drugog da
zadovljstva. industrija bi trebala kroz svoj proizvod omo e
potr e /misijom 
igrice omo e turisti- asnovan na

a u a i 
ost (AR)).

A . ajedno da b . Igrice 
akc ke lokacije (igra zasnovane

na lokaciji), virtualni izazov,  trenutni feedback u vezi p
vrijeme i nakon turisti o povezuju sa 
atrakcijom n Turisti u . gdje se 
nalazi »izgubljeno blago«), t rganizacije i 

v
ko- koj destinaciji.  

e lojalnosti kupaca. Lojalnost kupaca se odnosi na lojalnost ju i stavu kao i kompozitne lojalnosti (Curtis, 
2009) to su bodovi, nagrade, tabele o napredovanju (leaderboard), dijeljenje iskustva i 

nje, mog e je djelovati (u ovom sl
adn
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Zabava. Zabava je osnovni element svake igre. Igrice kao sredstvo zabave mogu se igrati prije, za vri
iste, igranje igrica prije putovanja se uglavnom igraju kako bi se »ubilo« vrijeme, dok se tokom 

putovanja igrice igraju kako bi se pobolj to ako su to igrice zasnovane na 
e,

turistima zabavno, interaktivno i iskustvo a npr. igrica »Eye Shakspeare« koja koristi tehniku oboga
svoje rodno mjesto (Stratford upon Avon), vodi ih po 

abavan n in im da se virtualno zajedno slikaju).
Upravljanje zaposlenima o upravljnja zaposlenima kroz trening, to predstavlja 
internu funkciju ovog koncepta. Cilj je bolje poznavanje radnog mjesta, je interesa za rad i generalno stimulisanje 
obuke osoblja (npr. igrica »Marriot my hotel« zasnovana na Facebook-u, gdje ig og«

).  
Ugodnija i zabavnija internet iskustva ozbilnost sama po sebi nije dovoljna za uspjeh u poslu. 
Poslo osti koje iniciraju i malo zabave u poslovnim aktivnostima. Gamifikacija u takvoj situaciji 

mark nija i atra
offline  aktivnosti. Ulaskom u novo online doba konceptualno se mijenja biznis okvir djelovanja i sama tradicionalnost 
(ozbiljnost, nmp. D.L.) voljna za uspjeh u poslu. 
Ohrabrivanje onli anja titelja (Indeks dubine klika-vrijeme provedeno 
na web sajtu; indeks poslijednjeg vremena-brzina kojom se posjetioc s vremenom web stranicu; indeks lojalnosti-

stranicom; indeks onlne brenda-izmjerena svijest o postojanju web stranice; indeks povratnih 
informacija/feedback index-spremnost posjetioca da direktno doprinesu povratnim informacijama/da daju »feedback«; indeks 
interakcije- web stranic u stvari ko-kreiraju 

vuj azov. Potrebno je da se 
-kreativan pro vanja u vezi 

gamifikacije donose mogu npr. u studiji o 
primjeni gamifikacije u komunikacijama kompanije poput Pesi, Nike i Dell, gdje je dodavanje gamifikacije na web stranicu 

oca ok-u,  Twitter-u i drugim 
mre ma za 22 pos sto).  
Ist . Danas ljudi nisu samo konzumenti primao
oni aktivno stvaraju i konzumiraju vne sadr je u obzir razvoj ICT tehnologija i Interneta stvari 
(IoT no stvarati, primati i slati fotografije, video zapise, tekstove, audio zapise i 
sl., bilo gdje i bilo kada i korisnici-potr niji u odnosu na 

ema studji Tripadvisor-a  skoro 69% putnika u svijetu je koristilo web stranice za 
planiranje putovanja, a samo 30 % je u iste svrhe koristilo turisti amifikacija kroz fokus 

o p
odnosno putnici.   
Viralno .  Viralno ogla vanje podrazumijeva poticanje i nagovaranje pojedinaca da jedni drugi

gamifikacije.
Prihodi e generisane od korisnika, i to putem 

i

Sta ivanju da je gamifikaciju potrebno primjeniti s jasnim ciljem, razmi h okvira i
s gamifikaciju u svim fazama lanca stvaranja vrijednosti od ideje do realizacije 

a (Stadler & Bilgram, 2016).

Metode

Tip ispitivanja: Primijenjena je anketna metoda put g intervjua i kontakta putem interneta (putem mejla i online anketiranje 
putem socijalnih

Termin ankete: Jul i avgust 2020. godine.

Lokacija Destinacija Bar, Crna Gora. 

Turisti. Reprezentativno procent u broju posjetilaca destinacije Bar u 2020. godini. Uz 1 
ispitanika, turista, koji su tokom mjeseca jul i avgust posjetili destinaciju Bar.
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40 ispitanika, privrednih subjekata, koji posluju u okviru destinacije Bar.

Metoda uzorkovanja: Primijenjena je me upitnik i odgovore na 
i da odgovore na pitanja vezana za gejmifik

sprovesti u destinaciji Bar.

Turisti. Prvi dio ankete odnosi se na o ta pitanja, demografska i socio- ihod, obrazovanje, 
vrsta smje ajnog objekt pitanja odnosi se na izvore informacija o destinaciji, motive 
dolaska u destinaciju, atrakcije koje t izvora, motiva, atrakcija i 
stavova su formulisana primjenom Likert-ove skale. Likertova skala je formirana za vrij
pitanja vezana za igranje igrica na ena vezana za proces 
gejmifikacije u turizm anju, motivacija za igranje i
primjenom Likert-ove skale.
Stejkholderi t ezana za privredne subjekte (tip osnovne 
dj uktura, procenat realizacije 
komunikaciji, i pitanja vezana za 

vanje, pojma svetionika, iskustvo sa igranjem igrica).

Deskript ena primjenom 
softverskog paketa SPSS Statistics 23.

Rezultati

Tabela 1
posjetilaca (Vlastita obrada)

Pol (%)
49,5

Starosna dob (%)

do 25 god. 35,1
50,5 od 26 do 35 god. 32,4

Obrazovni status 
(%)

Srednja skola 27,0 od 36 do 45 god. 18,9
a skola 23,4 od 46 do 55 god. 8,1

Fakultet 49,5 Vise od 56 god. 5,4

Pratnja na 
putovanju (%)

Sam 15,3 do 1000  Euro 56,8
S prijateljima 41,4 1001 do 2500  Euro 31,5
S partnerom 23,4 Iznad 2501  Euro 11,7
S partnerom i 
djecom

19,8 1 dan 10,8

ja 
(%)

Hotel 44,1 2 do 3 dana 35,1
Individualni 
smjestaj

29,7 Vise od 4 dana 51,4

Kamp 3,6 Missing 2,7
Sopstveni 
smjestaj

16,2
Organizacija putovanja 
(%)

Turisticke ag 27,0

Drugo 6,3 Grupe 9,0

Vrsta prevoza (%)

Avion 34,2 Individualno 64,0
Auto 43,2
Voz 8,1
Autobus 10,8
Kruzer 0,9
Drugo 2,7

e b araca i 50.5
Prem populacija, dobi do
uglavnom sa prija dolaze u individualnoj organizaciji (64%) i na 

od 4 dana. Posjetio
  n ) i prihodima 1001 do 25

%). Hotel se izdvaja kao vrsta sm o jvise autom 
a sve ve probleme sa virusom u periodu anketiranja.
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  Tabela 2
ofil stejkholdera (Vlastita obrada)

Tip djelatnosti 
(%)

25,0

(%)

72,5

12,5 Mala preduze 22,5
I5610 Djelatnost restorana 
i pokretnih ugostiteljskih 
objekata

12,5 2,5

N7711 Iznajmljivanje i 
lizing automobila i lakih 
motornih vozila

5,0 2,5

N7911-7912 Djelatnost 

djelatnost tur-operatora

2,5

V uktura 
(%)

Privatno vlasnistvo 92,5

N7990 Ostale usluge 
rezervacije i djelatnosti 
povezane sa njima

2,5 Drzavno vlasnistvo 7,5

Ostalo 40,0
Realizacija 
proizvoda/usluga na 

Crna Gora 79,5

Upotreba IT u
komunikaciji 
sa kupcima i 
pr enju 
njihovih 
navika (%)

Kompanija ne koristi 
tehnologije za 
komunikaciju sa kupcima i 
pracenje njihovih navika

13,2 20,5

Kompanija koristi 
tehnologije samo za 
komunikaciju sa kupcima

47,4

marke
aktivnosti (%)

Kompanija ne raspola
sredstvima za mar 
aktivnosti

18,9

Komp koristi tehnologije za 
kom sa kupcima, 
razumijevanje njihovih 
navika, analizu povratnih 
info

28,9 Kompanija koristi 
tradicionalne metode

21,6

Nista od toga 10,5 Kompanija koristi 
tradicionalne metode ali 
ima u planu i digitalni 
marketing

27,0

Kompanije se vec u 
potpunosti preusmjerila na 
digitalni marketing

27,0

Nista od toga 5,4

Pril stejkholdera koji su anketirani bili su iz oblasti hotelskog i sli ja (25%) i ostalih djelatnosti 
n ikr

zaposlenih lic 92.5%). Realizacija usluga vr ekti 
uglavnom koriste dvije vrste marketing aktivnosti: tradicionalne metode marketinga 27% i digitalin marketing 27%.

Tabela 3
Ocjena atrakcija  (Vlastita obrada)

Stari 
grad 
bar

Izvori
iznad 
starog 
grada Kanjon

Stara 
maslin

a

Dvorac 
kralja 
nikola

Stari 
grad 

pristan

Ranokr

a crkva

Crkva,
katedral

a ili 
dzamija

Skadar
sko 

jezer jezero
N Valid 101 77 63 87 102 80 82 96 100 74

Missing 10 34 48 24 9 31 29 15 11 37

Mean 4,237
6

3,9091 3,5238 3,9655 3,8235 3,5625 3,6585 4,1979 4,2800 3,7838

Turisti su najve om ocjenom ocijenili Stari grad Bar i Skadarsko jezero koji dijelom svoje teritorije pripad najatraktivnije 
lokacije za posjetu destinaciji.
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Tabela 2
Prethodno iskustvo sa gejmifikacijom u turizmu  (Vlastita obrada)

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative 

Percent
Valid Ne, nikad nisam cuo za tu

mogucnost
73 65,8 65,8 65,8

24 21,6 21,6 87,4
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
Total 111 100,0 100,0

anketiranih t
21,6 % turis nije imalo iskustvo sa gejmifikacijom. 

Tabela 3
Motivi za gejmifikaciju u turizmu (Vlastita obrada)

Upoznavanje ist dogadjaja,prirodnih 
ljepota,kulturnih znamenitosti i manifestacije

Relaksacija i bijeg od 
svakodnevnice

Nova iskustva i 
iznenadjenja

N Valid 104 102 105
Missing 7 9 6

Mean 3,7885 3,7157 3,8381

Kao motivi za e p
om istra vanja gejmifikacije.

Tabela 4
ljeni tip gejmifikacije-tip igrice (Vlastita obrada)

Igre koje 
ukljucuju 

interakciju sa 
ca

Savladavanje 

igrice sa nivoima

Povratna informacija 
o destinacijama sa 

mogucnoscu ucenja o 
destinaciji

Samostalno 

igrice poput 
avatara

N Valid 105 103 105 106
Missing 6 8 6 5

Mean 3,6190 3,4369 3,7048 3,3962

Anketirani turisti vide kao zanimljive sve tipove igrica za gejmifikaciju. vaja jeste povratna informacija o destinaciji sa 
destinacij inom u grupi 

  Tabela 5
  tip nagrade (Vlastita obrada)

Mali poklon
Popusti pri rez 

smjestaja
Popusti na 
hrani i picu

Obilazak grada 
sa vodicem

N Valid 97 106 104 102
Missing 14 5 7 9

Mean 2,5361 3,8113 3,6923 4,1176

Jednako je raspodijeljen broj ljudi p emo dodati da je i snaga njihove preferencije (3,78) otprilike ista... to je 
pr ili tri stavke budu 4,0).
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Tabela 6
ost za primjenu gejmifikacije u turizmu (destinacija Bar) (Vlastita obrada)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 28 70,0 70,0 70,0

Sigurno 12 30,0 30,0 100,0

Total 40 100,0 100,0

) smat ovesti proces gejmifikacije u turizmu u destinaciji Bar.

  Tabela 7
  (Vlastita obrada)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Bolja promocija 24 60,0 61,5 61,5

Prodaja usluga 3 7,5 7,7 69,2
12 30,0 30,8 100,0

Total 39 97,5 100,0
Missing System 1 2,5
Total 40 100,0

jkholdere, jeste bolja promocija 
predu

Diskusija

Rezultat koji je posebno interesantan jeste, da po anketiranim turistima, turisti bi sprovodili gejmifikaciju, tj igrali igrice sa povratnom 
informacijom o destina aciji; i igrice koj uju interakciju i
turi m a na avanturu i zabavu u destinaciji 

ima ostalim mladim . Za starije osobe nemamo podataka je je bilo jako mali broj njih uklju en. Kao 
Ba m da turisti kao 

to za posjetu izdvajaju kulturno-istorijske adu. Anketirani turisti uglavnom 
ovanje u igranju igrica.

Stejkholderi su u velikom broju bili saglasni da je proces gejmifikacije mo i partneri
po nost, mali broj njih je 

digitalnog marketinga. Veliki broj stejkhold promocije sopstvenog 

Motivi turista za prihvatanje koncepta gejmifikacije (tabela 8), pokazuju da su nova iskustva i izn ne o bitnija u odnosu na 
du sa saznanjem iz studije Bozkurt i Durak (2018) aj od 

potreba za informaci tavu da gamif
iskustva sa prijateljima, i stvaranje dodatne vrijednosti u konzumaciji (Stadler & Bilgram, 2016).

interes za igric bela 9) ukazuje na teoretski pot a 
igre zasnovane na lokaciji mogu na zabavan o (Xu et al., 2013). S druge strane, ovaj rezultat 
istra iranje zabavnog ambijenta gdje se kroz 

o (Xu et al., 2013). 

Obilazak gra stavom koji u prethodnim 
j besplatne karte i kuponi u 

(Xu et al., 2013).  Dodatno se navedeni rezultat ovog is
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nagrad e na spoljne nagrade, odnosno da je 
ikacije (Xu et al., 2013).

ne stejkhol da je u 
pitanju i urista (promocija), izgradnji brend-ova (imi
su u pitanju manje poznate o na kraju 

profita turis nija (Xu et al., 2013; Sever, Sever & 
Kuhzady, 2014).

eti nov 
i promotivni i prodajni c

Posebnim prepor a formiranje pilot igrice, sa kojom se 
turizmu destinacije Bar. Razr uju se elementi pilot modela igrice i daju osnove za teh

rije enje u njenoj implementaciji.

a realizaciju pilot modela igrice: 
1. Svrha i cilj igrice. urista posjeti atrakcije u turis

kretanja. uju odjednom mo se sve te turiste 
rasporediti i ne trebaju da idu svi po istom planu. Glavni cilj igrice je da turista upozna
destin i oravka. Igrica je
e- , usmjerava i vod on 

j ciji. Svaka varijanta modela igrice 
a za rij vanja zadatka ontekstu. U

.
2. Baza podataka. h kataloga i drugih izvora 

(wikipedija). Izvori podataka su Lokalna t o Dom 
kulture, Naro podataka mora

atrakciji i
blizini atrakcije (t ili linkom do istih, je potrebno 

zi njenih zanimljivih svojstava ili istorije, koji je dovoljno informativan i zanimlj o
o neposrednoj blizini turis

3. Tip modela igrice. Model igrice je mob destinaciji. Tip
brz prolazak turista pored turis

njena zanimljiva svojstva il ksimalan uvid u informacije o 
je slagalica. 

4. Tehnika igrifikacije. Dizajn, f
koje su povezane cija su odabrane tako 

da formira nskom perio
na .

, aktivira se apl urista ima
info punkt odnos info 

punkt igrice se nalazi u neposrednoj blizini oznake »I love Bar« na parkingu Marine Bar, koju
rma

atrakcija) i  nagradu: besplatan wi- uristu do l
ponovo aktivira aplikacija i nudi novu slagal slagalice i odgovorom 
na pitanje, slijede informacije o atrakciji, nagrada i smjernice za lokaciju

se 
5. Saradnja nosioca aplikacije (BSC Bar) i IT p   urirati tur

promjena stanja atrakcija na lokaciji a istovremeno je potrebn
mobil implicira du i

uri
igr ijanti za raz ta u svakoj

zmjenu jednog set sovan da 
vodi registar aktivnosti turista u sistemu igrifikacije zbog osiguranja od eventualnih zloupotreba rezultata igrice, ako se u 
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nagradni fond uvedu i realne nagrade (popusti, pokloni i sl.) osim virtuelnih (besplatan wi-fi). Potrebno je utvrditi maksimalni 
kapacitet aplikacije za igricu sa st da igraju, kako bi se mogla planirati njena 

6. Varijante model liko varijanti prema turist oj ruti.

6.1. Gradska tura Bar 
Tip turista: dnevni
Vrijeme trajanja ture: Poludnevna tura - 2 do 3 sata

ka: »I love Bar« Parking Marina Bar

Tur i muzej/Dvorac Kralja Nikola; Bar, centar grada/Sv.Jovan Vlad itnik grada; Trikonhos, VI 
vijek, Bar.
Nagrada: Besplatan wi-fi na svakoj lokaciji turisti e atrakcije 

nost kor enja popusta z

Slika 1. orac kralja Nikol, 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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Slika 2. Bar, centar grada ( Sv. Jovan Vladim )

Slika 3. Legenda o Vladimiru i Kosari (https://www.visitbar.org/me/upoznaj-bar/legende/66-legenda-o-vladimiru-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)
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Slika 4. Trikonhos, VI vijek, Bar  (https://barinfo.me/trikonhos-vi-vbar-ii-kat/)
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