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Sazetak i kljucne rijeci

Digitalno doba utjecalo je i primoralo transformaciju velikog broja proizvoda i usluga u
digitalni oblik, bilo da je rije¢ o mobilnim tehnologijama, web uslugama i servisima ili sli¢nim
digitalnim proizvodima sada$njice. Zahvaljuju¢i modernom dobu interneta, digitalni proizvodi
dostupniji su nego ikada prije i svakim danom sve ih je vise, $to stvara veliku dozu konkurenata
na trzistu digitalnih proizvoda i usluga. Sukladno s time, transformacija se dogada i na razini
na kojoj korisnici stupaju u kontakt sa proizvodom ili uslugom, te njihovoj interakciji sa istim.
Kako bi poduzeca zadrzala zadovoljstvo i vrijednost koju donosi svaki postojeci korisnika, te
izbjegla odljeve istih prema konkurentnim proizvodima, naglasak se sve vise stavlja na metode
unaprjedenja korisnickog angazmana i lojalnosti. Ovaj diplomski rad fokusirat ¢e se na ulogu
digitalne transformacije kroz metode poboljSanja korisnickog iskustva, faktore koje imaju
klju¢nu 1 motiviraju¢u ulogu u pokretanju 1 zadrzavanju angazmana korisnika, te njen uc¢inak
na sveukupnu vrijednost i lojalnost korisnika prema digitalnom proizvodu. Nadalje, poseban
naglasak stavit ¢e se na to kako gamifikacija utjeCe na angazman korisnika i kako se integrira
u digitalne proizvode kao jedne od metoda poslovnih strategija. Gamifikacija kao takva je jedna
od metoda koja koristi elemente koje primarno pronalazimo u igrama, sa svrhom transformacije
cjelokupnog korisni¢kog iskustva, te s naglaskom poticanja korisnickog angazmana i stvaranja
povezanosti korisnika s brendom. Studije slucaja koje ¢e se u ovom radu analizirati promatraju
kako se mehanizmi gamifikacije koriste u ostvarivanju ciljeva poput poboljSanja komunikacije
s korisnicima, poticanje interakcije i aktivnosti korisnika, zadrzavanjem postojecih korisnika
te na kraju njen utjecaj na cjelokupno korisni¢ko iskustvo. Istrazivanja sugeriraju da bi
mehanizmi metode gamifikacije mogli znacajno produbiti iskustvo 1 angaZman, te pridonijeti
dugotrajnom zadrzavanju korisnika. Naglasava se, ne samo vaznost elementa gamifikacije u
digitalnoj transformaciji proizvoda, ve¢ i kroz koje sve nacine imaju klju¢nu ulogu stvaranja
dugoroc¢ne korisnicke lojalnosti. Kroz analizu literature, studija slucaja i istraZivanje primjera
najbolje prakse, ovaj rad Ce istraziti kako digitalna transformacija u interakciji s korisnicima i
primjena gamifikacijskih rjeSenja moze stvoriti priliku za inspiriranjem korisnic¢kih potreba 1
Zelja za ve¢im uranjanjem u angazman, poput zabave, socijalne interakcije ili nagrada, $to
pomaze u uspostavljanju dugoro¢ne osnovne kompetencije. Ono §to je kljuéno za razumjeti
jest moze li i kako ova nova tehnologija moze oblikovati i potaknuti zadrzavanje korisnika na
platformama mobilnih tehnologija, te kako moze doprinijeti unaprjedenju i stvaranju odrzivih
poslovnih rezultata.

Kljuéne rijeci: digitalizacija, digitalna transformacija, CRM, lojalnost, gamifikacija



The digital era has influenced and forced the transformation of a large number of products and
services into digital forms, whether it’s mobile technologies, web services, or similar modern
digital products. Thanks to the internet age, digital products are more accessible than ever
before, and their number continues to grow daily, creating intense competition in the digital
product and service market. As a result, the transformation is also occurring in how users
engage with and interact with products or services. To maintain satisfaction and the value each
existing user brings, and to avoid losing users to competing products, emphasis is increasingly
placed on improving user engagement and loyalty. This thesis will focus on the role of digital
transformation in improving user experience, exploring key motivating factors that drive and
sustain user engagement, and its impact on the overall value and loyalty users have towards
digital products. Additionally, special attention will be given to how gamification affects user
engagement and how it is integrated into digital products as a business strategy method.
Gamification is one such method that incorporates elements typically found in games, aiming
to enhance the user experience, promote engagement, and foster a connection between users
and the brand. Case studies analyzed in this paper will examine how gamification mechanisms
are used to achieve goals such as improving communication with users, encouraging interaction
and activity, retaining existing users, and ultimately its impact on the overall user experience.
Research suggests that gamification mechanisms could significantly deepen the user
experience and engagement, contributing to long-term user retention. The importance of
gamification in digital product transformation will be highlighted, along with how it plays a
key role in creating long-term user loyalty. Through an analysis of literature, case studies, and
best practice examples, this paper will explore how digital transformation, through user
interaction and gamification solutions, can inspire user needs and desires for greater
engagement, such as entertainment, social interaction, or rewards, helping to establish long-
term core competencies. It is crucial to understand whether and how this new technology can
shape and promote user retention on mobile platforms and how it can contribute to improving
and creating sustainable business results.

Key words: digitalization, digital transformation, CRM, loyalty, gamification
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1 Uvod

1.1 Predmeti ciljevi rada

Predmet ovog diplomskog rada bit ¢e analiza uloge digitalne transformacije u poboljsanju
korisnickog angazmana, te istrazivanje utjecaja gamifikacije na korisnicko iskustvo.

Ciljevi ovog rada obuhvatit ¢e kako digitalna transformacija utjeCe na angazman korisnika, te
identificirati kljucne strategije 1 tehnologije koje poduzeca mogu koristiti za unaprjedenje
upravljanje odnosima s korisnicima, te cjelokupnog korisnickog iskustva. Nadalje, rad ¢e se
fokusirati na proucavanje gamifikacije kao strategije koja moze poboljsati korisnicko iskustvo
1 potaknuti korisnicki angazman, te identificiranju faktora koji doprinose uspjesnoj
implementaciji gamifikacije u poslovne procese. Rad ¢e takoder ima za cilj identificirati 1
analizirati izazove i rizike povezane s implementacijom digitalne transformacije i strategije

gamifikacije.
1.2 lzvori podataka i metode prikupljana

Ovaj rad koristit ¢e se sekundarnim izvorima podataka prikupljenih iz knjiga koje obraduju
podrucja teme obuhvacene u ovom radu, online izvora, znanstvenih ¢lanaka i studija slucaja.
Kroz znanstvene ¢lanke obradit ¢e se teoretski dio digitalne transformacije 1 novih mehanizama
odnosa s korisnicima, s ve¢im naglaskom na metode gamifikacije. Studije slucaja koje ¢e se
koristiti u ovom radu posluZzit ¢e za razumijevanje teorije u praksi, te odgovoriti na klju¢na
pitanja ovog rada analiziraju¢i takoder raznolika podru¢ja trzista digitalnih tehnologija
ukljucujuéi podrucja zdravlja i wellnessa, sportskih aplikacija, edukacije, online zajednica i

mobilnih tehnologija, te prikazati najnovija istrazivanja provedena iz raznih podrucja svijeta.

1.3 Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad sastoji se od nekoliko klju¢nih poglavlja koja pokrivaju razliCite aspekte
digitalne transformacije, te primjene gamifikacije u poslovanju. U uvodnom dijelu definirani
su predmet i ciljevi rada. Nadalje slijedi pregled izvora podataka i metoda prikupljanja, te se
prikazuje sadrzaj i struktura rada. U tre¢em poglavlju obraduju se osnove digitalne

transformacije, ukljucujuéi definiciju i vaznost upravljanja odnosima s korisnicima (engl.



Customer Relationship Management, CRM, u nastavku ¢e se koristiti kratica CRM), te nove
pristupe CRM-u. Cetvrto poglavlje fokusira se na primjenu digitalnih tehnologija u odnosima
s kupcima, s posebnim naglaskom na naprednu analitiku podataka, umjetnu inteligenciju,
automatizaciju marketins$kih procesa, te chatbote i virtualne asistente. Strategije unaprjedenja
angazmana i lojalnosti korisnika, kao $to su omnichannel pristup i personalizacija sadrZaja,
detaljno su obradene u petom poglavlju. Sesto poglavlje istrazuje gamifikaciju kao strategiju
unaprjedenja korisnickog iskustva, ukljucujué¢i definiciju, klju¢ne koncepte i1 elemente
gamifikacije, te na¢ine mjerenja njenog ucinka. Sedmo poglavlje sadrzi analizu studija slucaja
primjene gamifikacije u razli¢itim kontekstima, ukljucujuéi primjere aplikacija kao $to su
Duolingo, Nike Run Club i online zdravstvene aplikacije, te diskusiju o izazovima, rizicima i
buduéim trendovima. Rad zavrSava zakljuc¢kom koji sumira glavne nalaze i preporuke za daljnja

istrazivanja.



2 Osnove digitalne transformacije

2.1 Definicija digitalne transformacije poslovanja

Digitalizacija je pojam koji je postao neizostavni dio svakodnevice modernog ¢ovjeka i kljucni
aspekt danasnjice obiljezene brzim tehnoloSkim napretkom. Kroz digitalizaciju, dogada se
proces transformacije raznih aspekata zivota, od komunikacije i poslovanja do obrazovanja i
zabave. Digitalne tehnologije omogucuju ¢ovjeku ucinkovitije i brze obavljanje svakodnevnih
zadataka, te pristup informacijama i povezanost ljudi u stvarnom vremenu. Samim time,
digitalne tehnologije postaju neodvojive od ¢ovjeka, potpuno mijenjajuéi nacine na koji radimo,
mislimo i dozivljavamo svijet. Jedan od odli¢nih primjera digitalnih tehnologija koje apsolutno
mijenjaju naSe postojanje u svijetu su upravo mobilni telefoni. Mobilni telefoni postoje na
trziStu nesto vise 30 godina. Ako promatramo njegovu primarnu funkciju 90-tih godina, ona se
najve¢im dijelom svodila na komunikaciju kroz telefoniranje i slanje SMS poruka. Danas je
uloga mobitela mnogo veca i spektar njegovog koriStenja se rapidno Siri, te je postao uredaj
koji na mnogo nacina olaksava Zivot pojedinca i bez kojeg se viSe ne moze Zivjeti, pa se tako
koristi ne samo za komunikaciju, ve¢ 1 za zabavu, pronalaZenje informacija koriStenjem
Interneta, fotografiranje, poslovanje i jo§ mnogo toga. Njegova namjena i svrha rapidno se
promijenila od njegovih samih pocetaka, napominjuci kako je ta promjena kontinuirana i
dogada se sve brze. Sukladno tome, digitalizacija neizbjeZzno dovodi do transformacije, te
djeluje kao kontinuirani proces prilagodbe koji se dogada u nekom sustavu ili pojedincu. Kada
govorimo o digitalnoj transformaciji kao pojmu u smislu poslovanja, Spremi¢ (2017) ga
definira kao intenzivnu primjenu digitalnih resursa i tehnologije, s ciljem stvaranja novih
poslovnih modela i izvora prihoda. Ivancic¢ i suradnici (2019) opisuju digitalnu transformaciju
kao stalni proces postizanja digitalne zrelosti koriStenjem tehnologija i1 organizacijskim
praksama u svrhu razvijanja digitalne kulture, te omogucujuci poduzeé¢ima da pruze kvalitetnije
usluge i ostvare konkurentsku prednost. Ona nastaje kada poslovni identiteti provode korjenite
promjene u aktivnostima poput izrade poslovnih modela i procesa, izrada strategije, vodenja i
upravljanja poslovanjem, organizacije i slicno, u vrlo kratkom vremenskom razdoblju, kako bi
se kupcima pruzila nova iskustva koristenja proizvoda kao i inovativni i bolji proizvodi ili

usluge (Spremié¢, 2017). Ono $to Spremi¢ (2017) nadalje naglasava jest, da digitalna
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transformacija ne zahvaca isklju¢ivo tehnoloska poduzeca, ve¢ da se svaki oblik poslovanja
moze transformirati u digitalnom smjeru, posljedi¢no stvarajuc¢i konkurentsku prednost na
trziStu, te dodatno oblikuje i unapreduje modele i nacine na koji poduzeca djeluju i stvaraju
vrijednost. U istrazivanju koje su proveli Ivancic¢ i suradnici (2019) definirano je sedam glavnih
dimenzija digitalne transformacije kroz koje je moguce uspjesno izmjeriti stupanj digitalizacije
poduzeca, a oni su sljedeci: strategija, ljudi, organizacija, potrosac¢, ekosustav, tehnologije i
inovacije. Time naglasavaju kako digitalna transformacija obuhvaca puno vise faktora od
uvodenja samih digitalnih tehnologija u poslovanje (Ivanc¢i¢ et al.,, 2019). Uz digitalnu
transformaciju vezu se Cetiri kljuna tehnoloska podrucja koja se definiraju kao analitika velikih
podataka (engl. Big Data), raCunarstvo u oblacima, umjetna inteligencija odnosno Al (engl.
Artificial Intelligence), te generiranje podataka velikih razmjera (Savastano et al., 2022).
Poduzeca koriste nove tehnologije kako bi se prilagodile dinami¢nom trziSte i povecale
poslovnu uspjesnost. Ivanci¢ i suradnici (2019) daju primjer uporabe tehnologije kao §to su
robotska automatizacija 1 digitalizirani prodajni procesi koji omogucuju ucinkovitije
upravljanje operacijama, koristenje infrastrukture za usluge temeljene na velikim podacima ili
softverskih rjeSenja za robotsko reprogramiranje. Jedan od primjera digitalnih rjeSenja u
poslovanju mozemo vidjeti na primjeru poduzeéa Teleop koje je prilagodilo radno vrijeme
svojih fiziCkih centara na temelju duboke analize podataka o gustoéi ljudi i kretanju,
prikupljenih iz mobilne mreZe, §to je omogucilo optimizaciju lokacija i radnog vremena centara
(Ivanci¢ et al, 2019). Nadalje, jedno poduzece koje se bavi proizvodnjom i prodajom hrane
koristi kombinaciju umjetne inteligencije i chatbota u svrhu pruzanja digitalnog 0sobnog
asistenta koji se brine i pomaze kupcima Kroz procesu prodaje, omogucéujuci vise osobnog
kontakta s kupcem kroz stvaranje podsjetnika i sugeriranjem specificne komunikacije
prodavacima s kupcem (Ivan¢i¢ et al., 2024). Implementacija Al asistenta znaajno je
poboljsala poslovne rezultate, ukljucuju¢i povecanje prodaje i zadrzavanje kupaca, dok je
takoder doprinijela jaCanju odnosa s kupcima 1 izgradnji dugoro¢ne reputacije kompanije
(Ivanci¢ et al., 2024). Ono $to su primijetili Savastano i suradnici (2024), jest da se pojam
digitalne transformacije nerijetko veze uz pojam digitalne ekonomije, te nadalje naglasavaju
kako se digitalna ekonomija proteze izvan tehnoloske sfere i ukljucuje Sire ekonomske,
drustvene i kulturne aspekte, iako je njezin utjecaj na organizacije i nacionalne ekonomije jos
uvijek teSko mjerljiv. Prema tome, vazno je naglasiti kako digitalnu transformaciju ne bi trebali
promatrati samo kroz prizmu tehnoloskog napretka, ve¢ kao i kulturnu-drustveno promjenu

koja mijenja temelje naseg postojanja i na¢ine na koji dozivljavamo i djelujemo u svijetu oko
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nas. Pojam ,,digitalno* odnosi se, ne samo na intenzivno koristenje digitalnih tehnologija, ve¢
I na inovativni potencijal koji bi mogao i trebao biti primjenjivan u poslovanjima diljem svijeta
(Peji¢ Bach et al., 2018).

2.2 Vaznost upravljanja odnosima s korisnicima (CRM)

Kroz ovaj diplomski rad promatrat ¢e se kako je digitalizacija utjecala na jedan od aspekata
poslovanja, onaj koji je fokusiran na krajnje korisnike proizvoda i usluga. Kako je vec
napomenuto u ranijem tekstu, danas digitalizacija utjeCe na sve aspekte zivota. TrziSte je
prepuno raznoraznih dostupnih opcija kupcima, te je trgovcima sve teze dokazati se na trzistu.
Medu viSe dostupnih strategija Customer Relationship Management jedna je od
najprihvaéenijih i najpopularnijih strategija dostupnih trgovcima (Girdhar i Garg 2022).
Izgradnja kvalitetnih i dugoro¢nih odnosa sa kupcima jedna je od metoda koje poslovne
organizacije koriste za dugoro¢ni uspjeh, jacanje konkurentske prednosti, te isticanje na
danasnjem vrlo napuéenom trzistu. Kako bi mogli kvalitetno sagledati kako je digitalizacija
utjecala na poslovanja i kako se odnos, koji ona ostvaruju sa svojim kupcima, promijenio, vazno
je da prvo definiramo pojam upravljanje odnosima s korisnicima. Customer Relationship
Management (CRM), ili upravljanje odnosima s korisnicima, moze se definirati kao
sveobuhvatan pristup za stvaranje i odrzavanje odnosa s kupcima (Auttri et al., 2023). Prema
Kumaru i Reinartzu (2018), CRM je strateski proces selektiranja onih korisnika koje poduzece
moze profitabilno usluziti, te se kao centralna to¢ka tog procesa uzima vrijednost kupca,
odnosno Customer Value (CV). CV predstavlja ekonomsku vrijednost odnosa kupca sa
poduze¢em, izrazena kao neto dobit (Kumar i Reinartz, 2018). U konacnici, krajnji cilj CRM-
a je optimizacija sadasnje i buduce vrijednosti kupca, te istovremeno stvaranje boljih odnosa sa
profitabilnim kupcima, privlaenje novih kupaca koji ¢e stvarati profit 1 odrzavanje interakcije
s tim korisnicima. U CRM spada i osmiSljavanje strategija koje ¢e preobraziti neprofitabilne
kupce u kupce koje donose vrijednost poduzec¢u. Jedan od primjera kako CRM doprinosi
povecanju vrijednosti poduzeéa mozemo vidjeti na primjeru telekomunikacijskog poduzeca
Vodafone. Vodafone je iskoristio CRM za optimizaciju procesa korisni¢ke sluzbe, $to je dovelo
do poboljsanja stope rjeSavanja problema pri prvom pozivu za 20% 1 smanjenja troSkova
korisni¢ke sluzbe za 15% (Buttle i Maklan, 2019). Sli¢no tome, u automobilskoj industriji,
CRM strategije omogucile su poduzecu BMW da kroz detaljnu analizu podataka o ponasanju i
preferencijama svojih kupaca, personaliziraju komunikaciju s korisnicima i povecaju njihov

angazman, nudec¢i im prilagodene ponude, relevantne njihovim individualnim potrebama. Ova
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strategija rezultirala je povecanjem ponovljenih prodaja za 12%, jer su kupci osjecali veci
stupanj povezanosti i prepoznavanja od strane BMW-a (Kumar i Reinartz, 2018). Ono $to je
jasno za zakljuciti jest kako je CRM Klju¢an alat za razumijevanje potreba korisnika, njihovih
preferencija i ponaSanja, samim time poboljSanja zadovoljstva i lojalnosti korisnika, te u

konacnici povecanja profitabilnosti poduzeca.

2.3 Pregled novih pristupa CRM-u

Ranije u radu spomenuta je digitalizacija koja kompletno mijenja svijet oko nas, te smamim
time djeluje i na poslovanja, te sve njegove aspekte. Prema Girdhar i Garg-u (2022), opstanak
CRM-a bez tehnologije nije mogu¢. Njihovi stavovi jasno upuéuju na vaznost tehnoloskog
napretka za upravljanje odnosa s korisnicima. Samim time, mijenjaju se nacini pristupanja
korisnicima. Vazno je napomenuti da ne smijemo zaboraviti vaznost i utjecaj digitalizacije na
obi¢nog covjeka, odnosno kupca. ProSirena i lako omogucéena komunikacija, dostupnost
informacija medu ljudima, pojednostavljene Svakodnevnih procesa poput online kupnje,
narucivanje hrane, i slicno, mijenjaju nacine na koji korisnici razmisljaju, stvaraju¢i im nove
navike i vrijednosti. Nadalje, Girdhar i Garg (2022) isti¢u preplavljenost trzista razlic¢itim
opcijama koje su dostupne kupcima. Ta raznolikost i ve¢a dostupnost proizvoda i usluga
postavlja nove izazove za poduzeca da se izdvoje i privuku paznju potrosaca. Konkurencija je
velika, a potroSaci imaju na raspolaganju mnogo izbora, $to dodatno otezava napore menadzera
u postizanju uspjeha i prepoznatljivost na trzistu. Kako bi bolje razumjeli vaznost promjena u
strateSkim pristupima CRM-u, Kumar i Reinartz (2023) naglasavaju ukupno 9 krucijalnih
trendova u ponaSanju potrosaca koja menadzeri upravljanja odnosa s korisnicima moraju uzeti
u obzir pri izradi CRM strategija. Odnose se na bihevioralne i demografske promjene koje

zahvacaju danasnje drustvo vidljivih na slici 1.

Slika 1 Popis demografskih i bihevioralnih promjena

Demographic changes and increasing consumer Behavioral changes
diversity

Aging populations, especially in developed countries Increased use of social media
Increasing diversity in terms of ethnicity Increased use of apps
Increasing individualization Use of real time data

Rise of convenience and self-service consciousness
increased demand for experience and authenticity
Rise of health and sustainability consciousness

Izvor: Kumar i Reinartz (2018)
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Sve te promjene utjecu i na odnose koji se stvaraju izmedu kupca i poduzeca, zato je od iznimne
vaznosti da poduzeca digitaliziraju, ne samo procese koje ukljucuju njihove kupce, ve¢ da se
stave u perspektivu danasnjeg tehnoloski opremljenog ¢ovjeka i1 prilagode novim nacinima
razmisljanja 1 djelovanja. Nastavno na promatranje digitalizacije u kontekstu upravljanja
odnosa s kupcima, iako postoje mnogi novi izazovi s kojima se poduzeéa susreCu, nove
tehnologije otvaraju nove moguénosti pracenja, razumijevanja i komuniciranja s kupcima, te
samim time istovremeno pozitivno djeluju na efikasnosti i optimizaciju poslovanja. Auttri i
suradnici (2023) navode kao jedan od glavnih ciljeva digitalne transformacije u CRM-u
stjecanje dubljih uvida u ponasanje, preferencije i potrebe kupaca. Kroz prikupljanje i analizu
velikih koli¢ina podataka o kupcima iz razlicitih izvora, organizacije mogu izvu¢i dragocjene
informacije koje im omogucuju bolje razumijevanje kupaca na individualnoj razini i isporuku
personaliziranih iskustava, detaljnije ciljane marketinske kampanje, te prilagodene preporuke
proizvoda. Razne digitalne platforme kao $to su racunarstvo u oblaku, umjetna inteligencija,
napredne analitike masovnih podataka, te virtualni asistenti i chatbotovi samo su neki od
primjera koji se koriste kao alati potpore u procesima upravljanja odnosima s kupcima. lako bi
se na prvu moglo pomisliti kako su inovativna tehnoloska rjesenja dovela do potrebe
transformiranja metoda CRM-a, Kumar i Reinartz (2018) isti¢u kako je stvarna slika stvari
obrnuta, te da je digitalizacija obiljeZena upravo njihovom potporom. Pa tako, digitalne
platforme i alati omogucuju automatizaciju mnogih CRM procesa, poput upravljanja
korisni¢kim recenzijama, slanja marketinskih e-mailova i newslettera, te vodenja kampanja na
drustvenim mrezama. Automatizacija djeluje na nacin da smanjuje operativne troskove, te
omogucuje zaposlenicima da svoju paznju usmjere primarno na Strateske aktivnosti koje ¢e
povecati vrijednost poduzeca (Buttle & Maklan, 2019). Napredni analiticki alati, te platforme
za prikupljanje i skladiStenje podataka u kombinaciji sa umjetnom inteligencijom omogucuju
poduzecima bolji uvid u preferencije kupaca, predvidanje njihovih potreba, te pomazu kreiranje
detaljnijih i uspjesnijih strategija. Jedan od primjera kako prediktivna analitika djeluje jest uvid
u potrosacke navike kupaca, te prepoznavanje onih kupaca koji su u riziku od odlaska sto ¢e
omoguciti poslovanjima da poduzmu odgovarajuce korake za njihovo zadrzavanje (Davenport,
2020).
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2.4 Definicija i vaZnost unaprjedenja angaZmana Korisnika

Pansari i Kumar (2016) isti¢u da tijekom vremena nije dovoljno samo zadovoljiti kupca kako
bi ga ucinili lojalnim, ve¢ da bi se postigla profitabilna lojalnost i istinsko zadovoljstvo kupaca,
potrebno je evoluirati na visi nivo ¢ime se odrzava konkurentska prednost i profitabilnost na
trzistu. Nadalje, zakljucuju kako su organizacije tijekom vremena prosirile svoje ciljeve od
marketinskih odnosa pa do angaziranja kupaca na razne moguée nacine, te je ta promjena
dovela do pojave termina "angazman" medu marketinskim stru¢njacima i1 akademicima.
Evolucija ciljeva upravljanja odnosa s korisnicima prikazana je na slici 2. Jasno mozemo vidjeti
kako su se nekada, u prvotni fokus stavljale transakcijske aktivnosti kao glavni pokazatelji
vrijednosti veze kupac-prodavaé. Danas se veéi fokus stavlja na zadovoljstvo i emocije koje se

stvaraju kod korisnika, §to zauzvrat poti¢e angazman tih istih korisnika.

Slika 2 Evolucija menadzmenta odnosa s kupcima

Engagement

—

Relationship

Transaction

Izvor: Pansari i Kumar (2016)

Pansari i Kumar (2016) nadalje objasnjavaju kako je strateski fokus poduzec¢a postupno presao
od ciljeva isklju¢ivog ostvarivanja prodaje do ciljeva uspostavljanje dubokih emocionalnih

veza sa svojom kupcima. Na taj nadin poduzeca zele generirati konzistentnu prodaju uz
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osiguravanje trajne i profitabilne lojalnosti. Poduzeca sve viSe daju prioritet personaliziranim
interakcijama, odusevljavanju svoje publike i razumijevanju izazova s kojima se suocavaju
njihovi kupci. Jedan od odli¢nih primjera koji navode Pansari i Kumar (2016) jest primjer
brenda Coca-Cola, ¢ije kampanje Sirom svijeta ciljaju na emocionalno povezivanje s kupcima.
Uzmimo za primjer njihovu kampanju "Hello Happiness" koja je u Dubaiju potaknula poveé¢anu
kupovinu proizvoda dok je istovremeno stvarala emocionalnu vezu s brendom. Ovaj pristup ne
samo da je povecao zadovoljstvo kupaca i emocionalnu povezanost, ve¢ ih istovremeno
pozicionira kao autenti¢ne zagovornike svog brenda. Pansari i Kumar (2016) navode kako
prema istrazivanjima, 63% marketinskih stru¢njaka definira angazman u smislu prodaje i
ponovne prodaje, 15% ga vidi kao utjecaj na prihod kupaca, dok 22% smatra da se radi o ljubavi
prema brendu. Kada promatramo podrudje interakcije ¢ovjeka sa informacijskim sustavom,
koristi se pojam ,,angazman korisnika* koje se odnosi specificno na nacine na koji pojedinci
komuniciraju sa tehnologijom (Garcia-Jurado et al., 2021). Drugi autori definiraju angazman
korisnika kao svojstvo korisnickog iskustva prikazano kroz dubinu investiranosti korisnika s
digitalnim sustavom (O'Brien i Crains, 2016), dok ga Lalmas i suradnici (2015) definiraju
fokusirajuc¢i se na kognitivnu, bihevioralnu i emocionalnu vezu Kkoja se javlja u interakciji
korisnika s tehnologijom. lako postoje razlike u definicijama, vise od 80% marketinskih
struénjaka zeli se ukljuciti u razgovore s potrosac¢ima kako bi izgradili emocionalnu vezu i
povjerenje. Nadalje naglasavaju kako pozitivno ili negativno iskustvo od strane kupca utjece
na razinu zadovoljstva kupca i emocije koje oni gaje prema poduzec¢u. Sukladno tome, oc¢ekuje
se da bi zadovoljstvo korisnika trebalo dovesti do ponavljanja interakcija, kupnje i posljedi¢no
stvaranja profita za poduzece. Promjena fokusa poduzeca na emocije 1 stvaranje vece
povezanosti s kupcima nije dovoljna kako bi se u cijelosti opisao angazman korisnika. Lalmas
I suradnici (2015) tvrde da se angazman korisnika odnosi na kvalitetu korisni¢kog iskustva
naglaSavajuéi pozitivne aspekte interakcije kupaca. Oni usko vezu pojam angazmana korisnika
s nekom online ili mobilnom aplikacijom, te ga dalje definiraju kao akciju koja generira zZelju
korisnika da tu aplikaciju ponovno Koristi kroz $to dulji vremenski period. Kada razmatramo
koncept angazmana korisnika, moZemo primijetiti kako se kroz njega protezu tri dimenzije:
emocionalna, socijalna i kognitivna dimenzija. Angazman korisnika, Hollebeek i suradinici
(2021) takoder povezuju sa strateskim rasporedivanjem resursa usmjerenih prema kognitivnim
I emocionalnim ponasanjima tijekom njihove interakcije s odredenim objektom. Takoder,
angazman korisnika mozemo gledati kao skup procesa, strategija i tehnologija koje se koriste

za odrZzavanje stalne komunikacije s potrosa¢ima putem svih mogucih dodirnih to¢aka (Bag, S.
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et al.,2022). Vazno je naglasiti kako je za uspjeSan angazman korisnika, prema Palmatieru i
suradnicima. (2018), potrebno da poduzeéa u svojoj strategiji angaziranja kupaca mogu
dizajnirati i pruziti personalizirana iskustva za razne skupine kupaca, selektiraju¢i ih prema
segmentima preferencija i stadiju angazmana. Postoji viSe dodirnih to¢aka, odnosno stadija u
procesu interakcije s kupcima, a njih Palmatier i suradnici (2018) definiraju kao akviziciju,
zadrzavanje, rast i povratak. Za njihovo bolje razumijevanje, u tablici 1 prikazane su njihove

definicije kroz aspekte ciljeva poduzeca tijekom zivotnog ciklusa kupca.

Tablica 1 Definicije stadija odnosa s kupcem

Razina odnosa s kupcem Definicija

Akvizicija Cilj poduzeca na ovoj razini je pridobiti kupce koji
imaju veliki potencijal za dodavanje

vrijednost samom poduzeéu.

Zadrzavanje Cilj poduzeca jest predvidjeti koji od kupaca
¢e ponoviti kupnju, a koji kupci ¢e vjerojatno
odstupiti.

Rast Cilj poduzeca jest povecanje vrijednosti kupca

dodatnim razvijanjem njihovog odnosa. To ukljucuje
napore za prodaju dodatnih ili nadogradnju postojecih
proizvoda.

Povratak Jednom kada kupac napusti poduzece, cilj poduzeca
je prepoznati i odrediti koje od tih kupaca je vrijedno
pridobiti natrag.

Izvor: Palmatier et al. (2018)

Svaka od razina zivotnog ciklusa donosi razli¢itu vrijednost kupca ovisno o razini na kojoj se
nalazi. Na slici 3 promotrimo graf koji prikazuje spomenute razine zivotnog ciklusa, te kako se

na njemu mijenja vrijednost koju kupac donosi poduzecu.
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Slika 3 Vrijednost kupca kroz zZivotni ciklus
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Izvor: Palmatier et al. (2018)

Graf prikazuje vrijednost kupca na ordinati, te na apscisi vrijednost vremena zajedno sa
odredenim razinama u tom vremenu. Akvizicija je prva razina zivotnog ciklusa u kojem kupac
ima potencijal ostvarivanja vrijednosti. Na ovoj razini ostvaruju se prve interakcije s kupcima
kojima je cilj potaknuti prve kupnje. Kako se pomi¢emo kroz vrijeme po apscisi dolazimo do
razine zadrzavanja i rasta. Prema grafu na slici 3, krivulja dosiZe najvisu tocku $to nam jasno
govori kako ta razina donosi najvecu vrijednost kupca. Upravo zbog toga, logi¢no je zakljuditi
da poduzeca nastoje zadrzati svoje kupce najduze na razini rasta i zadrzavanja. Zatim, krivulja
pocinje blago padati, dosezué¢i nulu. Zadnju razinu, Palmatier i suradnici (2018) nazivaju
razinom troSenja u kojoj se pogorsava odnos kupca i poduzeca, te bi s vremenom mogao
zavr$iti. Nastavno, u slu¢aju da kupac zavrsi svoj Zivotni ciklus, uvijek postoji opcija povratka.
Ako poduzecéa uspjesno 0svoje kupca natrag, tada kupac ulazi u drugi zivotni ciklus kojim
ponovno donosi vrijednost. Mapiranje korisnickog putovanja klju¢no je za identificiranje
klju¢nih dodirnih to¢aka i problema s kojima se korisnici susrec¢u (Hyzy i Wardle, 2023). Oni
nadalje naglasavaju kako to omogucuje timovima za razvoj proizvoda da steknu cjelovitu sliku
korisni¢kog iskustva od pocetka do kraja, te identificiraju prilike za poboljSanje. Vizualizacija
korisnickog putovanja ukljucuje definiranje faza interakcije korisnika s proizvodom, mapiranje
dodirnih to¢aka, razumijevanje ciljeva korisnika, te na kraju povezivanje tih ciljeva s dodirnim

tockama.
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Slika 4 Primjer mapiranja korisnickog putovanja
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Izvor: Hyzy i Wardle (2023)

Osiguravanje besprijekornog korisni¢kog iskustva klju¢no je za razumijevanje kako proizvod
moze uéinkovitije odgovoriti na potrebe korisnika i rijesiti njihove probleme. Nadalje, kada
govorimo o vrijednosti koju kupac donosi, zanimljiva definicija angazmana korisnika prema
Pansariju i Kumaru (2016) kaze kako bi se trebalo usredotoditi na razli¢ite nacine na koje kupac
doprinosi poduzecu, bilo to izravno ili neizravno. Izravni doprinos se odnosi na kupnje koje
kupac obavlja, dok se neizravni doprinos manifestira kroz preporuke kupaca, njihov utjecaj i
dijeljenje znanja. Dakle, sveukupni cilj bi trebao biti poveéanje vrijednosti kupaca kroz sve
stadije zivotnog ciklusa poticanjem izravnih ili neizravnih doprinosa, te izrada pripadaju¢ih
prilagodbi i pristupa personalizacije. U svom radu, Pansari i Kumar (2016) proucavaju
korelaciju izmedu zadovoljstva i izravnih doprinos, te izmedu emocija i neizravnih doprinosa.
Prema njihovim istraZivanjima uspjesno su zakljucili kako postoje pozitivne korelacije u oba
slu¢aja. Jedna manifestacija pozitivnhog ponasanja ¢e rezultirati ponovnom kupnjom kupaca, te
se da zakljuciti da postoji pozitivan odnos izmedu zadovoljstva kupca i1 izravnog doprinosa tog
kupca. Kada pricamo o indirektnom doprinosu, Pansari i Kumar (2016) primjecuju kako,
primjerice u sektoru usluga svaka transakcija varira ovisno o emocijama kupaca, a pozitivna
interakcija s uslugom poti¢e preporuke i povratne informacije. Stoga, postoji pozitivna
korelacija izmedu emocija 1 neizravnog doprinosa. Osim utjecaja na izravne 1 neizravne
doprinose, zadovoljstvo 1 emocije takoder igraju ulogu u stvaranju lojalnosti prema brendu.
Lalmas i suradnici (2015) isti¢u kako uspjeSan angazman korisnika ima snagu generirati veliku
emocionalnu ukljucenost i doprinijeti lojalnosti korisnika prema brendu. Potrosaci koriste
brendove za kreiranje osobnog identiteta, te osjeCaja postignuca. Pansari i Kumar (2016)

naglaSavaju da se vrijednost brenda ocituje u stvaranju vrijednosti za potroSace generiranjem
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pozitivnih osjec¢aja, omogucujuci im samoizrazavanje i pruzajuci osjecaj osobnog uspjeha i
zadovoljstva. Povecavanje razine zadovoljstva potice ponovnu kupnju. Stoga zakljucuju da
utjecaj zadovoljstva i pozitivnih emocija ima pozitivan utjecaj na vrijednost brenda i lojalnost
prema brendu. Novi modeli optimizacije pomoc¢u angazmana Korisnika nisu novi pojmovi.
Nedavno, Google je izbacio ,,Engagement Ads“ model s ciljem optimizacije angazmana
korisnika, koji ¢e zamijeniti stari ,,pay-per-click model, u kojem je oglasiva¢ima bio
naplacivan pojedini klik kupca na marketinsku kampanju, sa novim modelom u kojem ¢e se
myjeriti pokret miSa preko kampanje u trajanju od 2 sekunde, Sto ¢e potvrditi da je oglas uspjesno
zahvatio paznju potrosaca (O'Brien i Cairns, 2016). Kada dalje govorimo o vaznosti angazmana
korisnika, Palmatier i suradnici (2018) isticu vrijednost dobrog angazmana kroz razne
industrije, te navode primjere industrije potrosacke elektronike, gdje potpuno angazirani kupci
posjecuju svoje omiljene trgovee 44% ceS¢e godiSnje 1 troSe 84 dolara viSe nego neangazirani
kupci. Sli¢no tome, mjesecni podaci pokazuju kako potpuno angazirani korisnici restorana brze
hrane posjec¢uju 56% cesSée u usporedbi s neangaziranim kupcima. U sektoru ugostiteljstva,
potpuno angazirani hotelski gosti troSe 46% viSe godiSnje, a kada promotrimo industriju
osiguranja, potpuno angazirani vlasnici polica kupuju 22% viSe razli€itih vrsta osiguravaju¢ih
proizvoda (Palmatier i suradnici, 2018). Na kraju, u industriji maloprodajnog bankarstva,
potpuno angazirani kupci donose svojoj primarnoj banci 37% vise godisnjih prihoda (Palmatier
et al., 2018). Jasno su vidljive pozitivne korelacije izmedu zadovoljstva i pozitivnih emocija, te
stvaranja snaznih vrijednosti za poduzeca, §to potvrduje vaznost, ne samo odnosa poduzeca s
korisnicima, ve¢ 1 na njihovo apsolutno razumijevanje kroz sve stadije zivotnog ciklusa.
Angaziranje korisnika postaje jedan od glavnih ciljeva, a donekle i nuznost za online trazilice,
e-trgovine, informativne portale i sli¢no, te bi trebao biti izvor interesa za sve one koji se bave

proucavanjem odnosa izmedu ljudi, tehnologije i informacija (Lalmas et al., 2015).
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3 Primjena digitalnih tehnologija u odnosima s kupcima

3.1 Napredna analitika podataka

Kupci na svakidasnjoj razini generiraju ogromnu koli¢inu podataka pruzajuéi uvid u svoje
interese i preferencije o odredenom proizvodu ili usluzi (Girdhar i Garg, 2022). Jedan od vaznih
dijelova CRM-a prema Kumaru i Reinartzu (2018) jest proces identifikacije razlicitih tipova
kupaca, te razvijanje specifi¢nih strategija za interakciju usmjerenih svakom pojedinom tipu.
Vjestina generiranja korisnih informacija iz prikupljenih podataka od esencijalne je vaznosti za
CRM (Goncarovs, 2017). Aturri i suradnici (2023) isticu kako poduzeéa danas imaju veliku
prednost upravo zbog vrlo vrijednih uvida o svojim kupcima do kojih dolaze kroz prikupljanje
1 analizu velike koli¢ine podataka o korisnicima. To im u konacnici omogucuje bolje
razumijevanje svojih korisnika na individualnom razini. Girdhar i Garg (2017) odlaze korak
dalje, te definiraju sam pojam CRM-a (engl. Customer Relationship Management) kao proces
prikupljanja, pohranjivanja i analize velike koli¢ine podatka koji izru¢uju detaljan pregled u
ponaSanja korisnika. Atturi i suradnici (2023) isti¢u da upravo ta povecana dostupnost podataka
o kupcima i napredni analiticki alati oblikuju nove strategije upravljanja odnosima s klijentima.
Analiza podataka od iznimne je vaznosti za organizacije jer im pomaze da utvrde svoju poziciju
na trziStu, te za prepoznavanje potencijalnih rizika koje je potrebno izbjeéi, a i prilika koje su
vrijedne implementirati (Islam 2020). Organizacije koristite analitiku velikih podataka,
prediktivno modeliranje i1 algoritme strojnog ucenja kako bi stekle korisne uvide u ponasanje,
preferencije 1 trendove kupaca. Ovaj pristup omogucuje poduzec¢ima donoSenje odluka
temeljenih na podacima, predvidanje potreba kupaca i pruzanje personaliziranih iskustava.
Girdhar i Garg (2022) isti¢u ¢injenicu ogromnih koli¢ina podataka koje struje u dana$njem
drustvu, te se prikupljaju putem pametnih telefona, automata za parkiranje, ra¢unala, javnog
prijevoza, supermarketa i mnogih drugih lokacija, opipljivih i digitalnih. Te ogromne koli¢ine
podatka postaju neizostavnim dijelom napredne analitike, te im se pridodaje pojam ,,Big Data*
odnosno masovni podaci. Masovni podaci odnose se na velike koli¢ine podataka
karakterizirane visokim volumenom, brzinom, raznolikos¢u, vjerodostojnoséu i vrijednoséu, te
obuhvacajuci i strukturirane i nestrukturirane formate (Girdhar i Garg, 2022). Oni nadalje

naglaSavaju da upravljanje masovnim podacima zahtijeva naprednu opremu i tehnike za
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prikupljanje, pohranu i analizu, te kako igraju klju¢nu ulogu u poboljsanju procesa upravljanja
kupcima. Napredne analitike podataka odnose se na rudarenje oc¢is¢enih i pouzdanih podataka,
raCunarstva velikih podataka, modeliranja podataka, klasifikacije podataka, klastering,
predvidanje, regresivne analize, racunarstvo U oblaku, pronalaZzenje obrazaca medu podacima,
te vizualizacija. (Goncarovs, 2017). Navedene metode analitike podataka pokazuju njezinu
rasirenost u spektru funkcionalnosti. Islam (2020) nam daje dodatne uvide kako je sve napredna
analitika utjecala na poslovanja. Prema njemu, utjecala je na poboljSanje efikasnosti, bolje
razumijevanje trziSta, smanjenje troskova, brze i bolje donoSenje odluka, nastajanje novih
proizvoda i usluga, bolje poznavanje industrije, te otvaranje i prepoznavanje poslovnih prilika.
Prema Girdhar i Garg-u (2022), postoje pet glavnih razloga za uvodenje metoda masovnih
podataka u strategije upravljanja odnosa s kupcima. Oni su sljedeci:

1. Poboljsanje analize kupaca

2. Bolji uvid u operacije s kojima s kupac susrece

3. Donosenje boljih odluka za poduzecée
4. Prediktivno modeliranje
5

Benchmarking, odnosno proces mjerenja i usporedivanja rezultata akcija poslovanja.

Najnoviji rast i prosirenje u naprednoj analitici velikih podataka omogucio je obradivanje,
sirenje i stvaranje snaznih CRM strategija, te isporucuje vrijednost za svaki segment postojecih

i potencijalnih kupaca (Girdhar i Garg, 2022).

3.2 Metode i alati za prikupljanje i analizu podataka o korisnicima

Kada govorimo o metodama prikupljanja podataka, Lalmas i suradnici (2015) opisuju tri
pristupa: web analitiku, psiholoske metode i self-report, odnosno samoizvjestaj. Samoizvjestaj
odnosi se na upitnike, ankete i intervjue. Psiholoske metode odnose se na metode promatranja.
Mjere koje se koriste navedenom metodom ukljucuju mjerenje izraza lica, pracenje pokreta
o¢iju, bio-senzore, analizu govora i akcija koje korisnik napravi na web i mobilnim suceljima.
Ovdje spadaju i neuro-fizioloSke metode obrade signala, kao S$to su respiratorna |
kardiovaskularna ubrzanja i usporavanja, te misi¢ne kontrakcije. Tako primjerice pracenje
pokreta oCiju moZe myjeriti proSirenost zjenica i fiksaciju o€iju, koji u konacnici sluze kao
indikatori za teZinu zadataka, koli¢inu paznje, mentalnu aktivnost i ja¢inu emocija korisnika.
Takoder, ova metrika pruza uvid 1 uspjesno identificira mjesta korisnickog sucelja gdje korisnik

usmjerava svoju paznju. Web analitika, koja ukljuuje mjerne podatke ponasanja koji su se
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odvili online. Odnosi se na izvlacenje podataka i parametara koje su utjecale na angaziranost
korisnika, ukljucujuéi digitalne tragove korisnika na nekoj web stranici ili mobilnoj aplikaciji.
Oni nadalje navode kako je moguce dodatno selektirati korisnike prema ja¢ini angazmana
nakon provedene web analize. Metrike koje spadaju pod web analitiku su broj unikatnih
korisnika, mjera broja klikova (CTR), broj pregleda web stranice, ponovljeni posjeti, vrijeme
¢ekanja, vrijeme odsutnosti korisnika i slicno. Lalmas i suradnici (2015) proveli su istraZivanje
gdje su podijelili web korisnike prema broju dana koji su proveli na web stranici kroz mjesec,
te su dosli do zakljucka da ¢e angazman korisnika znatno zavisit o vrsti korisnika web stranice,
ovisno je li korisnik turist koji posjecuje stranicu 1 mjesecno ili se radi o VIP korisnik koji
posjecuje web vise od 16 puta mjesecno. U danasSnje vrijeme, s porastom potraznje na trzistu,
alati za prikupljanje podataka postaju sve brojniji i sofisticiraniji. Islam (2020) primjecuje kako
danas postoje razni alati za analitiku podataka, gdje svaki od njih ima neku svoju ulogu. Od
onih koji provode rudarenje podataka, pa do onih koji uspje$no vizualiziraju podatke. U tablici

2 navedeni su neki od najpopularnijih alata i njihove funkcije.

Tablica 2 Popis alata za analizu podataka i njihove funkcije.

Alat za analizu podataka Funkcija i upotreba
Programski jezik i besplatan software za statisticko
racunarstvo i analizu.
Tableau Public je besplatan softver koji se povezuje s
bilo kojim izvorom informacija, ukljucujuci

R Programming

Tableau Public korporativne skladista podataka, web-informacije ili
Microsoft Excel, te generira nadzorne ploce i prikaze
informacija.

Programski jezik za objektno programiranje i

Phyton jednostavno snalaZenje. Podrzava strojno ucenje, te je

uspjeSan u povezivanju s raznim platformama.
Snazna platforma za znanost podataka za koju nije
potrebno znanje programiranja a podrzava rudarenje

Rapid Miner podataka, analize teksta, strojno ucenje i vizualne
analize.
Sustav za profiliranje kupaca i marketinske analize,

SAS upravljanje i optimiziranje ponasanja kupaca, te
analiziranje velikih baza podataka.

Apache Spark Sustav za procesiranje podataka koji je temeljen na

znanosti podataka te koristi alatne strojeve i modele.
Softverski program poduzeca Microsoft koji se koristi
Excel za analizu podataka, izgradnju pivot tablica i
generiranje grafikona podataka.

Izvor: Islam (2020)
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3.3 Umjetna inteligencija

Umijetna inteligencija (engl. Artificial Intelligence, Al) je tehnologija danasnjice koja najvise
obecava upravo zbog njenog velikog utjecaja na brojna podrucja i industrije (Ivanci¢ et al.,
2024). Ocituje se kroz koristenje raznih softwera i algoritama koji oponasaju ljudske kognitivne
procese poput ucenja i rjeSavanja problema. (Pantano i Scarpi, 2022). Operacije i zadaci koje
su korisnici do sada obavljali sa zaposlenicima nekog poduzeca, kao primjerice razgovaranje
preko telefona sa osobljem korisnicke podrSke, danas su zamijenjene automatiziranim
interakcijama umjetne inteligencije (Barone i Stagno 2023). Kada govorimo o umjetnoj
inteligenciji u kontekstu upravljanja odnosima s kupcima, Al igra znacajnu ulogu jer
omogucuje poboljSanje interakcije s kupcima, automatizaciju ponavljaju¢ih i rutinskih
zadataka, te pruzanje personaliziranih preporuka potrosacima (Atturi et al.,2023). Umjetna
inteligencija moze uspjesno i u kratkom vremenu obraditi velike koli¢ine podataka i filtrirati
odnosno segmentirati potroSace prema dostupnim podacima, §to pozicionira Al kao kljucan
element u procesu digitalizacije poslovanja (Bag et al., 2022). Nadalje, umjetna inteligencija
odnosi se i na funkcionalnosti pokretanja chatbotova, virtualnih asistenata, te za razvijanje
algoritama strojnog ucenja (Atturi et al.,2023). Umjetnu inteligenciju poduze¢a mogu Koristiti
I U CRM-u, te je znacajno napomenuti kako se procesi CRM-a smatraju najpodobnijima za
njenu implementaciju (Ivanci¢ et al., 2024). U studiji koju su proveli Bag i suradnici (2022)
pronadena je pozitivna veza izmedu umjetne inteligencije i angazmana korisnika na drustvenim
mrezama, te zakljuCuju kako uvodenjem umjetne inteligencije nije ostvaren samo povecan
angazman, ve¢ je | povecana razina impulzivne kupnje. Nadalje, zakljucuju kako je povecan
fokus na Al uspjesno namamio kupce i utjecao na povecanu prodaju i u sektoru e-trgovina. Kao
rezultat pove¢anog zadovoljstva, prosje€na lojalnost potrosaca raste, Sto dovodi do vece
spremnosti na ponovnu kupnju od istog poduze¢a. Razvoj umjetne inteligencija kljucan je za
unapredenje tradicionalnih usluga u trgovinama i stvaranje emocionalnih veza u online
okruZenjima, te istovremeno, zahvaljujuéi visokoj brzini obrade, moze poboljSati zadovoljstvo
kupaca i smanjiti negativne emocije, posebno u procesima placanja i pretrazivanju proizvoda
(Pantano i Scarpi, 2022).

3.4 Automatizacija marketinskih procesa

Automatizacija obiljezava digitalnu eru. Sve viSe procesa automatiziraju se zahvaljujuci

tehnoloskim rjeSenjima. Buttle i Maklan (2015) automatizaciju marketinga definiraju kao
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»primjenu kompjuteriziranih tehnologija u svrhu podrske marketin§kim stru¢njacima i
marketinSkom menadzmentu u postizanju njihovih poslovnih ciljeva”. Detaljnije pojasnjenje
automatizacije marketinga navodi se kao koriStenje tehnoloskih rjeSenja za automatizaciju
kljucnih procesa kao §to su planiranje, upravljanje budzetom, segmentiranje potroSaca,
upravljanje bazama podataka, kreativne izvedbe, provedbe marketinskih kampanja, upravljanje
procesima i sastavljanje izvjestaja temeljenih na prikupljenim podacima (Biegel, 2009). Razlozi
automatizacije marketin§kih procesa leze u zahtjevima za masovnu prilagodbu, boljem
donoSenju odluka i vecoj produktivnosti (Mero et al., 2019). Aplikacije za provedbu
automatizacije donose mnoge funkcionalnosti koje su prikazane u tablici 3, te se odnose na

oboje mikro i makro rjesenja koje donose.

Tablica 3 Funkcionalnosti softvera za automatizaciju marketinski procesa

Upravljanje imovinom Segmentacija trziSta

Marketing kljuénih rijeci Upravljanje marketingom poduzeca
Marketinska analitika Upravljanje kampanjama

Segmentacija kupaca Partnerski marketing

Optimizacija marketinga Upravljanje zivotnim ciklusom proizvoda
Upravljanje marketinskim u¢inkom Optimizacija trazilica

Upravljanje dokumentima Internet marketing

Upravljanje marketin§kim resursima Web analitika

Upravljanje e-mail kampanjama Upravljanje lojalnos¢u

Izvor: Buttle (2009)

Uobicajena web analitika do sada je bila dovoljna za pracenje ponasanja potrosaca, medutim
kako bi poduzeca imala ve¢i uvid u digitalne otiske svojih potroSaca, uvodenje svih
funkcionalnosti automatizacije marketinskih procesa generirat ¢e sposobnost identificiranja
kupaca i pracenja njihovog ponasanja tijekom odredenog vremenskog perioda (Mero et al.,
2019). Poduzeca koja uspjesno implementiraju kohezivne marketinsko-tehnoloske strukture
steci ¢e konkurentsku prednost, ostvariti profitabilne uvide o kupcima, te uc¢inkovito i efikasno

upravljati procesom provedbe kampanja (Biegel, 2009).

3.5 Chatbotovi i virtualni asistenti

Svako uspjesno poslovanje nudi uz svoje standardne usluge ili proizvode, usluge podrske
svojim kupcima, te ¢ini jednu od vaznih komponenata upravljanja odnosa s korisnicima.

Korisnicka podrska pomaze kupcima u boljem razumijevanju vlastitih preferencija, te ukljucuje
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napore poduzeca da priblize svojim kupcima procese prilagodbe proizvodu ili usluzi,
primjerice, FAQ stranice ili “how to” videozapisi (Palmatier et al., 2018). Digitalna
transformacija omogucuje pruzanje proaktivne korisnicke podrske kroz tehnoloska rjesenja
poput chatbotova i virtualnih asistenata, te danas poduze¢a mogu pruziti podr§ku u stvarnom
vremenu, odgovarati na uobicajene i ponavljajuce upite, te predvidjeti potrebe korisnika (Bag
et al.,, 2022). Chatbotovi su racunalni programi dizajnirani za izvrSavanje komunikacije s
kupcima putem Interneta, te se ¢esto koriste za korisni¢ku podrsku u poslovnom svijetu (Dodda
et al., 2021). Poduzeca koja implementiraju chatbotove u svoje procese, stvaraju stalan medij
interakcije s korisnicima dostupan u stvarnom vremenu, te ve¢e mogucnosti uspostavljanja veze
izmedu kupca i organizacije gdje oni djeluju kao prva tocka komunikacije i obrade upita kupaca
(Ramaul, 2021). Medutim, neki od izazova koji dolaze sa chatbotovima vezani su za angazman
korisnika. Kako bi chatbotovi uspjesno potaknuli angazman i interes korisnika tijekom
odredenog vremena, moraju biti u mogucnosti razumjeti prirodan ljudski jezik, pruziti
relevantne informacije, te se prilagoditi korisnickim preferencijama 1 zeljama, za §to je
potrebno duboko razumijevanje ljudskog ponasanja (Dodda et al., 2021). Kada govorimo o
virtualnim asistentima, oni imaju donekle prosirenu svrhu u odnosu na chatbotove. Virtualni
asistenti osmisljeni su kako bi interakcijom prirodnog jezika asistirali ljudima u raznim
zadacima (Dodda et al., 2021). Neki od najpoznatijih virtualnih asistenata ukljucuju Siri, Alexu
I Google Asistenta. Amazon je zavr$io na popisu 50 najpametnijih poduzeéa svijeta
zahvaljujuéi virtualnom asistentu Alexa Voice Service (Dodda et al., 2023). Nakon $to je
prikupio povratne informacije, virtualni asistent poziva kupca koji je odustao od kupovine u
jednoj e-trgovini, te nudi popust ili alternativu na temelju prethodnog izbora (Bag et al., 2022).
Na ovom primjeru mozemo vidjeti funkcionalnosti personalizacije i automatizirane
komunikacije. Bag i suradnici (2022) naglaSavaju da uvodenjem pametnih asistenata i
chatbotova omogucuju brzo pruzanje podrske kupcima, te proaktivnoscéu u rjeSavanju problema

s organizacije povecavaju izglede zadovoljstva kupaca sto potice lojalnost prema brendu.
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4 Strategije unaprjedenja angazmana | lojalnosti

korisnika

4.1 Omnichannel pristup

Tehnoloska rjesenja otvaraju nova vrata komunikacije s korisnicima zahvaljujuéi digitalizaciji.
To je utjecalo poduzeé¢ima osiguravanje besprijekorne i nesmetane komunikacije kroz razne
kanale (Ramaul (2021), ukljucuju¢i web stranice, mobilne aplikacije, platforme drustvenih
mreZa, elektroni¢ku postu, i chatbotove (Atturi et al., 2023). Sve se vise marketinski stru¢njaka
okrece upravljanju odnosa s korisnicima preko razli¢itih kanala i dodirnih to¢aka koje potrosaci
koriste tijekom svog putovanja (Palmatier et al 2018). Zahvaljujuci digitalizaciji, u nastanku je
sve vise novih kanala za komunikaciju i interakciju s kupcem, te u kombinaciji sa potrebom od
strane potrosaca za koriStenjem viSe kanala, otvaraju nove prilike u CRM-u (Kumar i Reinartz,
2018). Omnichannel strategija ostvaruje se kroz maksimalno pruzanje dostupnosti informacija,
vidljivost i pouzdanost na svim kanalima s ciljem optimiziranja postojeceg sustava koji koristi
viSe kanala komunikacije, ostvarujuci nesmetano iskustvo korisnika (Gorment et al., 2022).
Prema istraZivanjima, kupci koji koriste vise od jednog kanala za kupovinu proizvoda, kupuju
¢esce 1 troSe 20 do 30% vise u prosjeku (Kumar i Reinartz, 2018). Atturi i suradnici (2023) u
nastavku objasnjavaju na koje sve nacine je digitalizacija utjecala na omnichannel pristup u
upravljanju odnosima s korisnicima. Digitalna transformacija integrira razli¢ite komunikacijske
kanale u jedan centralizirani CRM sustav Sto im zauzvrat omogucuje upravljanje i pracenje
interakcija s kupcima 1 prikupljanje podatka iz svih kanala, pruZzajuéi sveobuhvatan pregled
interakcija s kupcima i nesmetanu komunikaciju. Nadalje, ovaj pristup osigurava dosljedno
korisni¢ko iskustvo kroz razlicite Omnichannel omogucuje organizacijama pravovremeno
primanje i odgovaranje na interakcije s kupcima osiguravajuci da se upiti kupaca rijeSe na
vrijeme, bez obzira na koristeni kanal komunikacije. Samim time, poboljsava se cjelokupno
korisnicko iskustvo i gradi povjerenje kupaca. Kumar i Reinartz (2018) isticu neke od izazova
koji izviru u omnichannel pristupu kao $to su konflikti i diferencijacije u kanalima, te planiranje
I kombiniranje kanala bez stvaranja negativnih posljedica. Nadalje, Carnein i suradnici (2017)
isticu da zbog Cestog nastajanja novih kanala i brzog prihvacanja kanala od strane kupaca

zahvaljujuci pametnim telefonima 1 ostalim tehnologijama, stvara se pritisak za poduzeca u
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implementiranju tih novih kanala sto ¢esto rezultira dodatnim i slabo integriranim sustavima.
Gorment 1 suradnici (2022) zakljuCuju iz svoje studije da ako poduzeca Zzele povecati
zadovoljstvo svojih kupaca, moraju uzeti u obzir interne i eksterne nacine interakcije s kupcima,

a posebno kada se te interakcije odvijaju putem online sustava.

4.2 Personalizacija sadrzaja

Digitalno doba omogucilo je potrosacima da postanu svjesni izbora koje imaju, Sto ¢e od
poduzeéa zahtijevati stalni angazman postoje¢ih kupaca i personalizaciju iskustva korisnika
(Ramaul, 2021). Personalizacija postaje jedna od klju¢nih strategija u kontekstu digitalizacije
CRM-a (Attuir et al., 2023). Prema Palmatieru i suradnicima (2018) ako poduzeca Zele biti
efikasna u strategijama angazmana kupaca, moraju biti u mogucnosti dizajnirati i pruziti
personalizirana iskustva za svaki od segmenata kupaca svrstanih prema preferencijama i
stupnju angazmana. Oni navode poduzeca kao $to su Disney, Netflix, Amazon i Google kao
primjere koji koriste takva personalizirana iskustva, pa ¢ak i u fizickim okruzenjima. Buttle
(2009) definira personalizaciju kao temeljne poruke i ponude prilagodene pojedina¢nom
primatelju. Atturi i suradnici (2023) opisuju proces personalizacije kao koriStenje i analize
korisnickih podataka za pruzanje prilagodenih iskustava i ciljanih poruka putem segmentacije
na temelju demografskih podataka, preferencija u ponasanju, povijesti trgovine i slicno. CRM
tehnologije omogucéuju vrlo detaljno prilagodena i personalizirana iskustva za korisnike
zahvaljujuéi izradi vrlo detaljnih profila korisnika. Za izradu detaljnih profila korisnika,
poduzeca koriste razliCite alate za prikupljanje podataka iz svakojakih izvora kao $to su
drustvene mreze, web stranice, sustavi za transakcije i interakcije s klijentima, te ih koriste za
prilagodavanje interakcija i iskustva (Rane, 2023). Prema Palmatieru i suradnicima (2018)
postoje 2 tipa personalizacije:

1. Personalizacija na segmentiranoj razini — odnosi se na marketinski miks poruka

prilagoden razli¢itim grupama kupaca odnosno segmentima
2. Personalizacija na individualnoj razini — odnosi se na koristenje marketinskog miksa

potpuno prilagoden individualnih ukusima, potrebama i ponasanjima svakog kupca

Nadalje, oni isti¢u kako se personalizirati mogu razni aspekti poslovanja: proizvodi, cijene,
komunikacije, online sustavi za preporuke, te web stranica poduzec¢a. Buttle (2009) navodi kao
primjer web stranicu ww.lastminute.com na kojoj korisnici mogu potpuno prilagoditi izgled

pocetne stranice prema vlastitom odabiru. Njihove preferencije se spremaju u bazu podataka,
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te je omogucilo poduze¢ima da bolje targetiraju korisnike i priblize komunikaciju sa svakim
korisnikom zasebno. Buttle (2009) navodi kako je web stranica lastiminute.com zabiljezila 30%
vecu stopu klikova kod personaliziranih poruka. Nadalje, prema provedenoj studiji, Atturi i
suradnici (2023) zakljucuju kako personalizacija povecava angazman kupaca i potie jaCe
odnose s kupcima. Palmatier i suradnici (2018) navode studije koje pokazuju povezanost
personaliziranih strategija sa 26% rasta u profitabilnosti i 12% veé¢om kapitalizacijom trzista.
Rane 1 suradnici (2023) spominju kao neke od vrlo uspje$nih strategija personalizacije, koje se
nerijetko koriste i u kombinaciji jedna s drugom: grupiranje prema ponasanju korisnika,
centralizirano upravljanje korisnickim podacima, generiranje prilagodenog sadrzaja,
neometana personalizacija preko vise kanala, preciznost u marketingu elektronickom postom,
personalizirane cijene, aktivno praenje recenzija kupaca, prediktivna analitika, te A/B
testiranje. Atturi i suradnici (2023) predvidaju kako ¢e budué¢nost CRM-a bit obiljezena hiper-
personalizacijom, te ¢e se fokusirati na pruzanje izuzetno prilagodenih iskustava za svakog
pojedinog kupca s ciljem ostvarivanja §to dublje veze s kupcima kako bi potaknuli njihovu

dugoro¢nu lojalnost brendu.
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5 Gamifikacija kao strategija unaprjedenja Kkorisnickog

Iskustva

5.1 Definicija gamifikacije i klju¢ni koncepti

Igre su vrlo popularan koncept u drustvu koje postoje vise od tisucu godina. To potvrduju i
podaci prikupljeni sa web stranice www.liquidweb.com gdje stoji kako industrija video igara
zauzima velik dio globalnog trzista, te je njena vrijednost 2022. procijenjena na 217 milijardi
dolara sa ocekivanjem nastavka njenog rasta za 13 % svake godine do 2030. godine

(https://www.liguidweb.com/blog/video-game-statistics/). Kada govorimo 0 pojmu

gamifikacije, on spada u relativno nove pojmove koji je prvi definirao britanski programer i
dizajner 2002. godine, a Hyzy i Wardle (2023) ga opisuju kao proces dodavanja elemenata i
psihologije, koje uobiCajeno pronalazimo u igrama, tradicionalnim aktivnostima ili
proizvodima povezujuci ih s konceptom igre. Za razliku od pravih igara, gamificirane aplikacije
nemaju posebno dizajniran tijek igre, ve¢ koriste skup elementa igre za ostvarivanje razli¢itih
ciljeva bez mijenjanja dosadasnjih praksa u postoje¢im sustavima (Huynh et al., 2018). Ciljevi
gamifikacije obuhvacaju povecanje angazmana, motivacije, uzitka i zabave. Jedan od primjera
gamifikacije koji je blizak velikom broju ljudi je skupljanje naljepnica u trgovini kako bi
ostvarili popust na kupnju. Skupljanje naljepnica primjer je jednog od klju¢nih elemenata igre
0 kojem c¢e se govoriti u kasnijem poglavlju, a kao ucinak postize se da kupac obavlja kupnju
uvijek u istoj trgovini kako bi skupio dovoljno naljepnica, sto generira veéu prodaju i profit za
poduzece, te povecava lojalnost kupca prema trgovini. Wolf i suradnici (2020) proveli su
detaljno istrazivanje na uzorku korisnika deset razli¢itih aplikacija iz raznih podrucja koje
koriste elemente gamifikacije s ciljem procjene u¢inaka gamifikacije na korisni¢ko ponasanje.
Rezultati su pokazali da gamifikacija znacajno poboljSava korisnicku predanost aplikaciji,
povecava spremnost korisnika na placanje za dodatne usluge ili sadrzaje, te potice korisnike da
preporucuju aplikaciju drugima. Na temelju toga da se zakljuéiti da integracija gamifikacijskih
elemenata moZze imati viSestruke koristi za poduzeca, ukljucujuci povecanje prihoda 1 lojalnosti
korisnika, kao i Sirenje korisnicke baze putem pozitivnih preporuka. Hyzy i Wardle (2023)
izdvojili su kljuéne elemente gamifikacije koji dodatno definiraju njenu ve¢ postojecu

definiciju, a to su: sustavi nagradivanja, pra¢enje napretka, pri¢anje price odnosno storytelling,
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drustveni angazman i psihologija igre. Navedeni klju¢ni elementi gamifikacije potrebni su za
definiranje samog pojma, te za uspje$nu implementaciju strategije. Postavlja se pitanje, kako
smjestiti gamifikaciju u kontekst angazmana korisnika. Kroz uvodenje elemenata igre u
razliCite aspekte korisnickog iskustva, poduzeca mogu potaknuti veéi stupanj interakcije i
motivacije kod korisnika. Gledaju¢i gamifikaciju kroz kontekst angazmana korisnika, Hyzy i
Wardle (2023) isticu kako se stvaranjem okruZenja natjecanja i osjecaja postignuca,
korisnicima povecava motivacija za interakciju s proizvodom/uslugom, te to ¢ine ¢eSce i kroz
dulja vremenska razdoblja. Nadalje, gamifikacija omoguéuje korisnicima djelovanje kroz ranije
spomenute tri dimenzije angazmana korisnika - emocionalnu, kognitivnu i socijalnu dimenziju.
U interakciji s gamificiranim sustavima cesto dolazi do visoko intenzivnih emocionalnih
reakcija kod korisnika, koje znafajno utjeCu na njihove unutarnje procese i procjene
informacijskog sustava. Kako nastavljaju interakciju sa sustavom, pocinju razumijevati i
procesuirati razne dostupne funkcionalnosti. Istovremeno, elementi gamifikacije omogucuju im
upustanje u drustvene interakcije, gdje svjesno nastoje ste¢i drustveno priznanje i odobrenje

(Zhang et al., 2023).

5.2 Kljucni elementi gamifikacije

U ovom poglavlju, detaljnije ¢e se opisati klju¢ni elementi gamifikacije i na koje nacine oni

mogu utjecati na ponasanje pojedinaca.

5.2.1 Sustav nagradivanja

Vrijedne i dostupne nagrade mogu sluziti kao odlican motivator (Hyzy i Wrdle, 2023), te
pomazu u stvaranju Vjernosti i sugeriraju drustveni status (Hofacker et al., 2016). Nagrade se
odnose na percepcije korisnika da gamificirani sustav pruza mogucénost primanja neke vrste
nagrada nakon izvrSavanja odredenih zadataka, koje u konacnici stvaraju pozitivan efekt u
emocionalno-kognitivnom kontekstu (Zhang et al., 2023). Vrste sustava nagradivanja moZemo
podijeliti na:

1. Sakupljanje bodova

2. Kartice za struganje

3. Nagradivanje zeljenih akcija

4. Clanarine
Google Pay jedan od odli¢nih primjera poduzeéa koje koristi sustave nagradivanja kako bi

potaknula angazman svojih korisnika. Google Pay je usluga koja potice bezgotovinsko plac¢anje

31



i transakcije (Sharma et al., 2023). Nagradivanjem korisnika e- karticama za struganje ili
kuponima nakon izvrSene neke akcije transakcije ostvaruje se poticanje pozitivne interakcije sa
e-uslugom motiviraju¢i korisnike na ponovno korisStenje. Wolf i1 suradnici (2023) isticu
programe nagradivanja preporuka kupaca kao uspjesnu strategiju za pridobivanje novih kupaca.
Elmashhar i suradnici (2023) proveli su studiju o online kupovini u koje su ubaceni elementi
igre. Provedena studija upucuje kako ugradivanje sustava nagradivanja kao elemenata igre u
poslovanje, postiZze viSe razine motivacije i bihevioralni angazman kod korishika, te se

povecava vjerojatnost kupnje.

5.2.2 Pracenje napretka

Pracenje napretka odnosi se na obavjestavanja korisnika o kljuénim dogadajima u njihovom
zivotnom ciklusu ili njihovom napretku, te se na taj nacin ,,nagraduje‘ dugotrajno koriStenje i
poti¢e njen nastavak (Hyzy i Wardle, 2023). Cesto se koriste u strateskim ili simulacijskim
igrama za pruzanje informacija o performansama igraca, te njihovoj usporedbi sa vlastitim
prethodnim izvedbama ili izvedbama ostalih igrac¢a (Xi i Hamari, 2020). Element pracenja
napretka utjecu na individualan osje¢aj napretka, te se odnosi na suocavanje s izazovima,
primjecivanje vlastitog postignuca, te cjelokupni proces napredovanja (Wolf et al., 2020). Takvi
kosnici Zeljet ¢e nastaviti razvijati taj osjecaj, postat ¢e viSe angazirani, te ¢e njihova vrijednost
kao kupca narasti. Istrazivanje koje su proveli Bitrian i suradnici (2021) pokazuje kako se
praenjem napretka pospjeSuje zadovoljavanje potreba korisnika za autonomijom,
kompetencijom i povezanosti. Neke od primjera elemenata pracenja napretka ukljucuju
skupljanje bodova, sustave razina, znacke, osobna ostvarenja, nagrade za izvrSenje odredenih
koraka ili akcija i slicno (Hyzy i Wardle, 2023). Znacke su svojevrsna reprezentaCija
korisnikovog statusa unutar sustava, sluze kao prikaz postignuéa, mogu predstavljati
pouzdanost sadrzaja koje korisnici pruzaju ili odredivati sveukupni integritet korisnika (Garcia-
Juardo, 2021). Odli¢an primjer koristenja elementa pracenja napretka vidljivo je u poduzecu
Amazon. Amazon koristi sustav koji rangira korisnike prema recenzijama koje su pruzili, te
njihovoj sveukupnoj korisnosti. Na temelju toga, korisniku se dodjeljuju znacke, te ih algoritam
klasificira u jednu od klasa kao $to su Top 1.000 Reviewer, Top 10 Reviewer, #1 Reviewer ili
Hall of fame Rewiever (Garcia-Juardo, 2021). Pracenje napretka moze pomoci korisnicima da
se osjecaju vise cijenjenima I nastave ostvarivati napredak, posljedi¢no postajuéi vjerniji
korisnici (Hyzy i Wardle, 2023).
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5.2.3 DruStveni angaZman

Za Covjeka je kao socijalnog pojedinca oduvijek bilo vazno dijeljenje iskustva sa drugima.
Omogucujuéi interakciju izmedu dvije ili vise osoba kao sastavim dijelom nekog proizvoda ili
usluge dodaje se izravna vrijednost tom proizvodu ili usluzi, te se zauzvrat stvaraju pozitivni
ucinci za poslovanje (Hyzy i Wardle, 2023). Dodavanjem socijalne komponentne stvara se
iskustvo natjecanja, suradnje, dijeljenja i stvaranja novih drustvenih poveznica (Lu i Ho, 2020),
te se samim time stvara emocionalna povezanost za brand odnosno proizvod ili uslugu. Osim
Sto izgraduje druStvene veze, gamifikacija uspjeSno stvara prijateljsku atmosferu i olakSava
buduce interakcije, kako sa drugim korisnicima tako i sa samim brendom (Hofacker et al.,
2016). Bitrian i suradnici (2021) isti¢u da su osobna ostvarenja koje ujedno mozemo dijeliti s
drugima najbolji pokretaci angazmana korisnika i kupnje. Medutim, postoje i negativne strane
socijalnih interakcija za poslovanja. Wolf i suradnici (2020) ukazuju da usporedivanje s
drugima moze biti jedan od faktora koji ¢e negativno utjecati na angazman korisnika. Hyzy i
Wardle (2023) navode neke od elemenata gamifikacije koji poticu druStveni angazman.
Bodovne ljestvice prikazuju bodove pojedinog korisnika, te ih usporeduje s bodovima drugih
korisnika. Kolaboracija uzivo i usluga ¢avrljanja stvara se direktna vrijednost za korisnike, te
se poti¢e korisnike koji suraduju, da nastave Koristiti proizvod. Nadalje spominju element
dijeljenja primjerice slika, videa ili iskustva sa ostalim korisnicima. Nike + aplikacija za tréanje
pruza korisnicima mogucénost drustvenog angaziranja kroz dijeljenje postignuca sa ostalim
korisnicima (Lu i Ho, 2020). Dodavanje korisnika kao prijatelja i opcija pracenja (engl. follow),
moguénost izrazavanja putem reakcijskih emotikona, te glasanje neki su od elementa koji Hyzy
i Wardle (2023) spominju kao odli¢ne motivatore druStvenog angazmana, a tako i sveukupnog

angazmana korisnika.

5.2.4 Storytelling

Dobre pri¢e oduvijek su imala snazan utisak na ¢ovjeka. Od bajki, romana pa do modernih
nacina izraZzavanja putem filmova, pjesama ili ¢ak video igara, dobro ispricana prica ¢e uvijek
zaokupiti paznju. Postavlja se pitanje zaSto taj element ne bi koristili 1 u poslovanju kao jedan
od elemenata kojim ¢emo potaknuti korisnika na Zeljene radnje. Prica ili oblik nekog narativa
pruza kontekst igri (u nasem sluc¢aju gamificiranom proizvodu ili usluzi), te dodaje znacenje
cjelokupnom iskustvu koriStenja tog proizvoda (Hofacke et al., 2026). Hyzy i Wardle (2023)
naglasavaju kako pri¢a unutar igre ima snazniji utisak na igraca zato $to on ima vlastitu ulogu

u razvitku njene radnje. Sustav koji se sluzi narativnim skriptama u koji su takoder ugradeni
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ostali elementi igre, omogucuje ,,igracu interakciju s tim sustavom putem igranja uloga, te mu
pruza dubinski ulazak u pri¢u gamificiranog sustava (Zhang, 2023).
Ako dopustimo korisnicima da ispri¢aju vlastitu pri¢u koristeéi se platformom nekog poduzeca,
to zauzvrat stvara povecan angazman i snazan osjecaj lojalnosti prema tom brandu (Hyzy i
Wardle, 2023). Oni nadalje navode sljedece elemente igre koji se koriste kod storytellinga:
1. Recenzije korisnika
Pregled godine

Sustavi inventara

2

3

4. Profil korisnika
5. Avatari

6. Mentori

7

Hvatanja trenutka napustanja narativa

5.2.5 Psihologijaigre

Igra kao takva definirana je kao skup psiholoskih koncepata i principa koji pomazu korisnicima
da nauce, razumiju i ovladaju proizvodom. Hyzy i Wardle (2023) u svojoj knjizi istiCu razne
setove psiholoskog dizajna koji mogu imati pozitivan utjecaj na motivaciju kod svakodnevnog
koristenja proizvoda, poticanje korisnickih radnji i na prve utiske proizvoda ili usluge. Oni
ukljucuju ostavljanje tragova odnosno suptilnih znakova koji navode korisnike §to napraviti
poput Easter Egg elemenata, eksperimenata, slojevitosti, ambijenta koji je kombinacija estetike

i akustike, ponavljanje pozeljnih akcija i sli¢no.

5.3 Dizajniranje i implementacija gamifikacije kao digitalne
strategije

Gamifikacija je u suStini duboko razumijevanje ljudske motivacije 1 psihologije.
Implementiranjem strategije gamifikacije kroz koju se pruza korisnicima osjecaj postignuca,
nagrade i moguénost napredovanja u sustavu, ostvaruje se pozitivan utjecaj na angazman
korisnika (Hyzy i Wardle, 2023). Kako bi se ostvarili elementi gamifikacije, potrebno je dobro
profilirati korisnike i napraviti dubinsku analizu istih. Prema Hamari-u i suradnicima (2014),
koncept gamifikacije moze se razmatrati kroz tri klju¢na aspekta: motivacijske mogucnosti,

psiholoski ishodi 1 bihevioralni ishodi.
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Slika 5 Gamifikacija

Motivational ' Psychological ’ Behavioral
Affordances Outcomes Outcomes

Izvor: Hamari et al. (2014)

Prema tome, da bi dizajnirali uspjesnu strategiju gamifikacije potrebno je definirati koje ciljeve
zelimo posti¢i, segmentirati korisnike prema odgovaraju¢im varijablama, odrediti koji su
zeljeni psiholoski i bihevioralni ishodi, te koji mehanizmi i elementi gamifikacije ¢e se koristiti
(Fischer i Fischer, 2024). Kada govorimo o ciljevima, Hyzy i Wardle (2023) kazu kako
gamifikacija kao takva nije cilj sama po sebi, ve¢ da oni opisuju viziju i smjer u kojem poduzeca
zele da se njihov proizvod krece. Primjer jednog od ciljeva moze biti poticanje veceg broja
korisnika koji ¢e kupiti Premium verziju Clanstva ili poticanje korisnika da provedu vise
vremena koriste¢i aplikaciju. Svaki postavljeni cilj vezan je uz rezultate. Kljucni rezultati koja
poduzeca prate moraju biti mjerljivi, specificirani i vremenski ograniceni, te u sustini sluze za
pracenje napretka prema definiranim ciljevima (Hyzy i Wardle, 2023). Implementacija
gamifikacije omogucéava poduze¢ima da upravljaju zivotnim ciklusom korisnika koristeéi se
fundamentalnom zeljom ¢ovjeka za nagradivanjem i priznanjima (Sharma et al., 2023). Hyzy i
Wardle (2023) naglaSavaju vaznost identificiranja persona korisnika u procesu dizajniranja
strategije, a one se odnose na karakteristike i ponasanja ciljne publike, pruzajuéi uvide za
stvaranje iskustava koja direktno reflektiraju njihove potrebe. Identificiranjem korisnic¢kih
persona i skupina, poduzeca ¢e osigurati da je gamifikacija kao strategija maksimalno
prilagodena motivaciji korisnika. Suh (2017) odlazi korak dalje i kaze kako za uspje$no
dizajniranu strategiju gamifikacije moramo razmotriti dvije kategorije motivacije korisnika:
motivacijske mogucénosti izazvane artefaktima igre i1 motivacijske mogucénosti izazvane
situacijskim faktorima. Motivacija izazvana artefaktima igre je motivacija kroz subjektivni
dozivljaj elementa igre poput bodova, bedzeva, ljestvice s rezultatima (Zhang et al., 2023). Tako
¢e primjerice za neke korisnike skupljanje bodova biti prilika za primanje povratnih informacija
o vlastitim performansama, dok ¢e za druge to biti jednostavna prilika da budu nagradeni (Suh,
2017). Motivacije kroz situacijske faktore omoguéuju razumijevanje zasto informacijski sustavi
koji koriste iste elemente gamifikacije, imaju razliCite utjecaje na angazman kod razlicitih

korisnika (Suh, 2017). Ako poduzeca usmjere paznju na temeljito oblikovanje mehanike igre i
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prepoznavanje elemenata koji rezoniraju s korisnicima, stvaraju priliku za kreiranje iskustva
koje ¢e poticati korisnike da se stalno vracaju (Hyzy i Wardle, 2023). Za implementaciju
strategije potreban je Sirok tim ljudi kako bi krajnji proizvod bio zadovoljavajuci. Taj tim se
sastoji od specijalista za korisni¢ko iskustvu (UX) i korisni¢ko suéelja (UI), inZenjera softvera
I podataka, te skupine nacela koji ¢e sluziti kao vodilja tom timu stru¢njaka kKroz proces razvoja
proizvoda (Hyzy i Wardle, 2023). Nakon uspjesno provedenih koraka dizajniranja strategije,
potrebno je napraviti medukorak prije zadnjeg koraka implementacije, a to je testiranje,

odnosno izrada prototipa koje ¢e simulirati korisnicko iskustvo gamificiranog proizvoda.

5.4 Metode mjerenja ucinka gamifikacije

Postoje razni prijedlozi i metode mjerenja korisni¢kog angazmana (Garcia-Juardo, 2021) koje
se nerijetko koriste i za mjerenje sveukupnog ucinka primijenjenih metoda. Spremi¢ (2017)
definira mjerenje ucinaka provedbe strategije primjernom digitalne tehnologije kao skup
metoda i tehnika kojima se mjeri, prati i nadzire provedba digitalne strategije poslovanja. Za
svaku strategiju i postavljene ciljeve potrebno je definirati kljuéne pokazatelje uspjeSnosti
(engl. Key Performance Indictors, KPI). Oni pomazu poduze¢ima pratiti napredak, te sluze kao
kompas prema ostvarenju postavljenih ciljeva. Hyzy i Wrdle (2023) isti¢u da poduzeéa moraju
pomno promotriti i definirati KPI-eve koji ¢e biti uskladeni s njihovim poslovnim ciljevima.
U nastavku je prikazana tablica koja predstavlja mjere pokazatelja uspjesnosti kroz razne

kategorije odnosno u skladu s razli¢itim ciljevima.

Tablica 4 Prikaz pokazatelja uspjeSnosti

Kategorija Pokazatelji uspjesnosti

e  Aktivni Kkorisnici na dnevnoj, tjednoj i
mjesecnoj razini (DAU, WAU, MAU)

e  Ukupan preuzimanja mobilne aplikacije

e  Trosak po nabavci (CPA)

e  Preporuke drustvenih medija

Drustvene mreze e Angazman na druStvenim mrezama

e Postotak klikova (CTR)

e Postotak otvorenih emailova

Op¢a podjela

Elektronicka posta

e CTR
e Promet organskog pretrazivanja
Trazilice e  Stopa pretvorbe organskog pretrazivanja

Poredak klju¢nih rijeci

Stopa prijavljivanja korisnika
Stopa aktivacije racuna
Zavrsetak korisnickog profila
Inicijalno dovrSenje tutorial-a
Angazman gamificiranih znacajki
Prvo dovrsavanje aktivnosti
Vrijeme do prve radnje

Aktivacija
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Povratne informacije i ankete korisnika
Stopa konverzije

Prosjecni prihod po korisniku (ARPU)
Trajna vrijednost (LTV)

Stopa odlaska

Prosje¢na vrijednost transakcije
Kupnja putem aplikacije

Prihod od oglasa

Povrat na ulaganja (ROI)

Analiza cijena i pakiranja

Stopa zadrzavanja korisnika

Stopa odlaska

Broj aktivnih korisnika

Trajanje sesije

Ucestalost koristenja

Angazman korisnika

Kohorte zadrzavanja

Monetizacija

ZadrZavanje

Izvor: Hyzy i Wrdle (2023)

Hyzy i Wrdle (2023) predlazu fokusiranje na metrike zadrzavanja kao kljuéne pokazatelje
uspjeSnosti strategije gamifikacije jer pruzaju uvid u jacinu Korisnickog angazmana,
zadovoljstvo 1 lojalnost kupaca prema poduzec¢u. Medutim, pozeljno je pracenje razli¢itih
aspekata korisnickog iskustva jer to pruza stjecanje dubljih uvida i boljih procjena uspjesnosti
implementirane strategije. Nadalje, vrlo je vazno postaviti pouzdane alate za pracenje
performansi i zeljenih metrika. lako postoji mnogo alata za analitiku, u nastavku je popis
trenutno najpopularnijih medu poduzecima:

e Google Analytics

e Amplitude

e Adobe Analitycs
e Mixpanel

e Heap
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6 Analiza studija slu¢aja primjene gamifikacije

6.1 Duolingo studije sluc¢aja

U ovom poglavlju, fokus ¢e biti na analizi strategije gamifikacije u popularnoj mobilnoj
aplikacije za ucenje stranih jezika, Duolingo. Kroz proces gamifikacije, Duolingo je uspje$no
transformirao proces ucenja u zabavno, lako dostupno i vrlo u¢inkovito iskustvo. Hyzy & Wrdle
(2023) opisuju Duolingo kao najpoznatiji i najcitiraniji primjer gamifikacije upravo zbog
njegovog savrsenog spoja mehanika igre 1 psihologije, osiguravaju¢i da korisnici ostanu
motivirani na svom putu uéenja stranog jezika. Aplikacija je privukla preko 500 milijuna
korisnika diljem svijeta, preko 60 milijuna prosje¢nih mjesecnih korisnika, te je prepuna
primjera gamifikacijskih mehanika (Hyzy & Wrdle, 2023). Identificirano je ukupno 22
elementa igre koji su prisutni u aplikaciji Duolingo ukljucujuci dnevne ciljeve, bodove iskustva
odnosno XP (engl. Experience Points), povratne informacije, razine, znacke, ploce s najboljim
rezultatima, dijeljenje znanja s ostalim korisnicima, virtualne valute, avatare te streakove (Short
et al., 2023, Hyzy i Wrdle, 2023) odnosno ispunjavanja uc¢enja dnevnih lekcija bez prekida tog
niza. XP oznacava experience points odnosno bodove iskustva nakon odradenih lekcija, koji
omogucuju korisnicima pomicanje na viSe razine 1 otkljucavanje sadrzaja unutar aplikacije
(Hyzy & Wrdle, 2023). Duolingo nagraduje korisnike $krinjama nakon uspje$no dovrSenih
misija i dnevnih zadataka (Hyzy & Wrdle, 2023). Kako korisnici postaju vjestiji u jeziku, stjecu
dodatne razine u tom jeziku, te navode ovo, kao i odrzavanje svojeg niza postignu¢a 0dnosno
streakova, kao glavne motivacijske faktore za nastavak koristenja platforme (Hyzy & Wrdle,
2023).
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Slika 6 Elementi gamifikacije Duolingo aplikacije

Daily goal Streak Challenges Progression
' .
. (O
Bl ama Q
7
You're 15 XP sway from
Up for & challange?

your daily goat!

Achievements
rewards

10
Character
customization

Heart system
(some devices)

I_,m[m

Izvor: Shortt et al. (2023)

Li 1 O'Rourke (2022) u svojoj studiji slucaja istrazuju percepciju korisnika elementa igre
aplikacije koriStene u aplikaciji Duolingo, te njihov u¢inak na sveukupnu motivaciju ucenja
kineskog jezika koristenjem mobilnih tehnologija. Naglasavaju kako je u prethodnim studijama
pronadeno kako je motivacija klju¢an faktor kod ucenja kineskog jezika zbog tezine forme i
samih simbola jezika, te predlazu koncept gamifikacije kao rjeSenje tog problema. U svom
istrazivanju izdvojili su pet najc¢esce koriStenih elementa igre, dijele¢i ih na elemente mehanike
igre: priCu, izazove i pracenje napretka, te elemente dinamike igre: sustave nagradivanja i
sustave natjecanja. Osim toga, razmatraju kako sljedece teorije gamifikacije potic¢u i motiviraju
korisnike aplikacije: teorija postavljanja ciljeva, teorija socijalne usporedbe, te teorija
motivacije temeljena na kompetencijama. Nadalje objasnjavaju tri spomenute teorije. Teorija
postavljanja ciljeva je proces kroz koji korisnici usmjeravaju svoju paznju na odredeni cilj, koji
u slucaju Duolinga moze biti vezan za elemente igre poput sustava nagradivanja (znacke i
bodovne ljestvice). Teorija socijalne usporedbe odnosi se na potrebu usporedivanja vlastitih

rezultata s rezultatima ostalih, te potrebu za natjecanjem. Teorija motivacije temeljena na
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kompetencijama odnosi se na motivaciju koja proizlazi iz vlastite procjene individualnih
vjestina ili vjesStina potrebnih za interaktivnu aktivnost, koje se u ovom slucaju dostizu pomocu
znacaka ili ostalih oblika nagradivanja koji su spomenuti. Studija je provedena na uzorku od
103 ispitanika kroz dvije faze prikupljanja podataka u trajanju od ukupno 4 tjedna, promatrajuci
utjecaj i efekte gamifikacije na proces ucenja kineskog jezika putem Duolingo aplikacije. Prva
faza se odnosila na prikupljanje podataka putem online upitnika, dok se druga faza nadovezuje
na prvu, prikupljajué¢i podatke putem zapazanja i intervjua. Rezultati koje su prikupili potvrduju
hipotezu kako je gamificirani pristup u¢enju bio je ucinkovitiji od konvencionalnog pristupa.
Ukupno 71,84% ispitanika uvjereni su da ¢e moci otkljucati sljedeé¢i razinu Duolinga, dok
63,11% ispitanika smatra da mogu uspjesno savladati sve jezi¢ne razine. Navedeni rezultati
sugeriraju snazan pozitivan utjecaj na motivaciju ucenja jezika. Osim toga, 74,76% sudionika
smatra kako su upravo elementi igre bili zasluzni za poveéanje njihove motivacije za uéenje.
Sveukupno gledajuéi, svi ispitanici potvrdili su kako su elementi igre povecali njihovu
motivaciju za ucenje, posebno naglasavajuci elemente price i sustave nagradivanja. Takoder,
na motivaciju kroz usporedivanje s drugima posebno je utjecao element bodovne ljestvice, koji
je potaknuo natjecateljski duh ispitanika i njihovu upornost. Dodatno, empirijski dokazi
podrzavaju ideju da gamifikacija i njeni pripadajuéi elementi imaju znac¢ajan i pozitivan utjecaj
na motivaciju ucenja jezika, te se pokazalo da gamifikacija ima najveé¢i u¢inak na motivaciju
teorije postavljanja ciljeva, a najmanje na motivaciju generiranu kroz teoriju socijalne
usporedbe. Veliku vaznost pridodali su i elementu streak koji djeluje ujedno kao pracenje
napretka, izazov, te kao sustav nagradivanja. Jednom kada je ispitanik pokrenuo izazov koji
ukljucuje element streak, on mora dose¢i odreden broj bodova na nacin da prolazi lekcije i
izazove svaki dan bez prekidanja, jer u suprotnome broj bodova pada na nulu. Na kraju uspjesno
odradenog izazova, korisnik dobiva znacku i dodatne bodove iskustva (XP), pomicuéi se na
bodovnoj ljestvici. Huynh i suradnici (2018) su u svojoj studiji dodatno ispitali element streak
I jacinu njegovog afekta na korisnike, te usporedili s elementom dodjeljivanja znacki. Kako bi
procijenili razinu privla¢nosti elementa streak-a i elementa nagradivanja putem sakupljanja

znacki koristili su sljede¢e formule:

VR 1)
GR = ?
2
GRysi = @ @
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GRBk Ea—

Formula (1) predstavlja formulu za usavrSavanje igre gdje faktori R i T predstavljaju prosje¢an
broj postignuc¢a/nagrada i prosjecan broj napora ili zadataka. Formula (2) predstavlja utjecaj
elementa ,,streak® kroz godinu dana, gdje W}, predstavlja broj uzastopnog ,,streak“-a. Te na
kraju koriste formulu (3) kako bi procijenili prosjecan broj sakupljenih znacaka sa prosjecnim
brojem zavrsenih lekcija. Za ovu studiju prikupili su podatke na uzorku od 1000 ispitanika, koji
su upisali Spanjolski tecaj u aplikaciji Duolingo. Nakon provedenog istrazivanja zakljucuju da

(13

element ,streak® uspjeSno transformira proces ucenja u proces igre, te nastavlja podizati

motivaciju korisnika u trenucima kada dolazi do smanjenja zanimanja za osvajanja znacki kao

Sto je prikazano na slici 7.

Slika 7 Mjere usavrsavanja igre na svakoj od prekretnica: znacka i streak
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Izvor: Huynh et al. (2018)

Studija je potvrdila vaznost i jac¢inu utjecaja jednog elementa nad ostalima upravo zbog njegove
Siroke motivacije 1 djelotvornosti na razne dimenzija angazmana kroz igru, djeluju¢i kao
element postavljanja izazova, pracenja napretka, te sustava nagradivanja. Duolingova strategija
gamifikacije u¢inkovito provodi poslovne ciljeve povecanja angazmana korisnika, zadrzavanja

korisnika, te pruzanje jezi¢ne stru¢nosti, poticuéi kontinuirano koristenje i poboljSanje ishoda
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ucenja jezika. Time osiguravaju povratak korisnika u aplikaciju, te pomocéu ostvarivanja
osjecaja postignuca i drustvenog priznanja dodatno ucvrscuju lojalnost i predanost korisnika

aplikaciji (Hyzy & Wrdle, 2023).

6.2 e-LifeStyle studija slucaja

Prema Hyzy i Wrdle (2023), aplikacije za zdravlje i fitness mogu Kkoristiti strategiju
gamifikacije kako bi potaknule korisnike na vise vjezbanja, te ih fokusirale na individualno
zdravlje, zauzvrat nudeéi nagrade i priznanja nakon postizanja odredenih ciljeva ili dosezanja
specificnih prekretnica. Cechetti i suradnici (2019) su proveli vrlo zanimljivu studiju u
digitalnim sustavima orijentiranih zdravlju poznatih pod konceptom m-Health. Aplikacije
orijentiranje zdravlju donose njihovim korisnicima razne dobrobiti i pruzaju informacije koje
mogu pomo¢i u lije¢enju pacijenta, medutim u predstavljanju studije spominju zapazanja Veiga
i suradnika (2017) na izrazen manjak predanosti tretmanima kod pacijenta koji su usvojili
tehnologiju u svojim praksama lijeCenja. Cechetti i suradnici (2019) u studiji razmatraju
gamifikaciju kao strategiju unaprjedenja angazZmana u m-Health sustavima. Za svoje
istrazivanje razvili su zdravstvenu aplikaciju pod nazivom e-Lifestyle App, orijentiranu
korisnicima sa povecanim rizikom kardiovaskularnih bolesti. Kako bi uspjesno istrazili utjecaj
gamifikacije na angaZzman korisnika i predanost tretmanu, razvili su dvije verzije aplikacije, od
koje je jedna sadrzavala elemente igre, a druga nije. Gamificirana verzija aplikacija sadrzavala
je sljedece elemente igre:

e Sustav bodovanja: u ovom sustavu bodovi se dodjeljuju svaki put kada korisnik doda
nove vrijednosti za krvni tlak, raspoloZenje, spavanje, otkucaje srca, tjelesnu masnocu,
opseg struka, tezinu i fizicku aktivnost, s moguénosti osvajanja dodatnih bodova.

e Traka napretka: prikaz izra¢una napretka u lijecenju na temelju bodova i odredenih
radnji.

e Povratne informacije: zahtjevi korisnika za pomo¢ od aplikacije kroz podsjetnike,
savjete, prijedloge i upozorenja.

e Bodovna ploca s najboljim rezultatima: rangiranje pacijenata s najboljim rezultatima.

Za ovu studiju ispitano je ukupno 14 pacijenata sa dijagnosticiranom hipertenzijom, odabrani
jednostavnim slu¢ajnim odabirom, te su podijeljeni u 4 grupe na temelju kriterija gamificirane
verzije aplikacije i asistencije doktora kardiologije. Cechetti i suradnici (2019) su pratili njihove
unose i interakciju s aplikacijom, te proveli anketni upitnik kako bi ispitali stavove ispitanika.

Rezultati do kojih su dosli pokazuju kako korisnici su korisnici gamificirane aplikacije bili vise
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motivirani mijenjaju svojih navika i prac¢enju tretmana i lijeenja, u usporedbi sa grupom koja
je koristila aplikaciju bez elementa igre ¢iji su motivi i angazman prema tretmanu ostali
neutralni. Dodatno, zaklju¢uju da gamificirani sustav moze pojacati angazman korisnika, te
pobuditi znatizelju, ukljucenost i uzitak u odredene procese putem aplikacije. U slucaju
Cechetti-ja i suradnika to su bili procesi vezani za zdravlje, motivirajuc¢i korisnike da se

pridrzavaju i prate propisane tretmane lijecenja.
6.3 Utjecaj gamifikacije na lojalnost brendu

6.3.1 Nike Run Club studije slu¢aja

Mnoga poduzeca pokrenule su posebne aplikacije u koje su ubacile tehnike i elemente
uobicajeno pronadene igrama, S ciljem privlac¢enja novih i zadrzavanja postojecih kupaca, ¢ime
su uspjesno prosirile doseg svog brenda i stvorile nove moguénosti odrzivog razvoja (Lu i Ho,
2020). U ovom potpoglavlju razmatrat ¢e se dvije studije slu¢aja koje promatraju kako strategija
gamifikacije utjeCe na ponasanje korisnika aplikacije, na poticanje angazmana, te na stavove
prema odabranom brendu. Predmet studija slu¢aja je gamificirana mobilna aplikacija poznatog
sportskog brenda Nike pod nazivom Nike Run Club (NRC). NRC je popularna aplikacija za
tr¢anje koja prikuplja informacije i pruza uvide u trenutne/dnevne rezultate, te nudi pregled
rangiranja na ploci s najboljim rezultatima, omogucujuci povezivanje s ostalim korisnicima.
Osim pruzanja korisnicima uvide u njihove treninge tréanja, te dijeljenje i usporedbu svojih
postignuéa sa ostalim korisnicima, Nike Run Club djeluje kao osobni trener koji motivira
korisnike da prevladaju vlastite ciljeve, koriste¢i elemente izazova i nagrada kao motivaciju za
kontinuirano sudjelovanje (Rodrigues et al., 2021) i koristenje aplikacije. Aplikacija nudi

virtualnog prijatelja za tr€anje ¢ije ¢e raspoloZenje zavisiti o aktivnosti korisnika aplikacije.
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Slika 8 Pracenje napretka, postignuca, i ljestica s najboljim rezultatima
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Izvor: https://learn.g2.com/gamification-examples

Lu i Ho (2020) provode istrazivanje gamifikacije na temelju Mechanics-Dynamics-Aesthetics
(MDA) modela. Oni objasnjavaju MDA modela kao metodolosku arhitekturu dizajna igre koju
su predlozili Hunicke 1 suradnici (2004), te se sastoji od 3 komponente koje se medusobno
nadopunjuju: mehanika, dinamika i estetika.

Slika 9 MDA model i postavljene hipoteze istraZivanja
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Model istrazivanja prikazan je na slici 6, te ¢e u sustini analizirati kako mehanike igre utjecu
na ponasanje korisnika i na pobudivanje pozitivnih emocionalnih procesa, koje bi u konacnici
trebale stvoriti veéu povezanost s brendom. Promatraju elemente mehanike kroz
samopostignuca i postignuca u timu koje korisnici prate kroz brzinu tréanja, duljinu tréanja,
vrijeme tréanja, sakupljene bodove i trofeje, usporedbu s rezultatima ostalih korisnika, te kakav
utjecaj imaju na osjecaj vlastite koristi, zabavu i veze unutar drustvenih interakcija. Nadalje
gledaju elemente dinamike i njihov utjecaj na estetiku. Estetika je sveukupan osjecaj koji igra
stvara kod igra¢a, pomazuéi im u stvaranju jakih pozitivnih stavova prema brendu, te
kontinuiranu namjeru koriStenja aplikacije. Na kraju mjerio se i zaseban odnos elemenata
dinamike sa zabavom. Njihova studija koristila je anketni upitnik, proveden na ukupno 411
korisnika NRC aplikacije. Valja naglasiti kako je uzorak dodatno podijeljen prema iskustvu
tréanja kod korisnika: pocetnici sa manje od godinu dana iskustva u tr€anju i iskusni trkaci sa
viSe od godinu dana iskustva u tréanju. Provedena je analiza potvrdnih faktora (CFA) na tablici
upitnika kako bi se testirala pouzdanost i valjanost upitnika. U drugom koraku koristen je model
strukturne jednadzbe (SEM) kako bi se ispitala prilagodba modela i izvrSila analiza putanje.
Ono $to su otkrili jest da je zabava najbitniji faktor poticanja angazmana u procesu gamifikacije
i da ima snazan utjecaj na motivaciju korisnika. Kada promatramo elemente dinamike i njihov
utjecaj na zabavu, rezultati govore kako osjecaj vlastite koristi i druStvene veze imaju pozitivan
utjecaj na zabavu. Zakljucuju kako iskustvo koje je ispunjeno zabavom pospjeSuje nastanak
povezanosti s brendom, te dodatno utje¢e na angazman korisnika i pozitivan stav prema brendu.
Nadalje, kada promatramo rezultate ove studije prema dodatnoj segmentaciji, otkriveno je da
su za trkace pocCetnike elementi izazova i natjecanja s ¢lanovima tima glavni ¢imbenici Koji im
omogucuje postizanje vlastite koristi i zabave, utjete na veze drutvene interakcije. Clanovi
online zajednice ¢e povecati drustvenu interakciju s drugim ¢lanovima kako bi ostvarili bolje
rezultate. Za iskusne igrace, zabava je generirana vecinski kroz postizanje osjecaja vlastite
vrijednosti i ostvarivanjem veza s ostalim ¢lanovima. Glavni zaklju¢ak koji su ostvarili jest da
gamifikacija ima velik utjecaj na korisnikovu povezanost s brendom, te da je element zabave,
koji je generiran kroz elemente igre, glavni ¢cimbenik uspjesnosti strategije gamifikacije.

Drugu studiju slucaja provode Rodrigues i suradnici (2021) s ciljem boljeg razumijevanja
interakcija koje su korisnici stvorili s brendom Nike kroz koristenje Nike Running Club
aplikacije. Prema provedenim studijama koje Rodrigues i suradnici (2021) spominju u svom
istrazivanju dokazuju da stav prema brendu utjece na ponasSanje korisnika, naglaSavajuci

vaznost poduzecéa da prepoznaju namjere kupaca i njihove potrebe. Druge studije koje spominju
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otkrivaju da digitalni aspekt korisnika sve viSe utje¢e na odnos koji on razvija s markom. S tim
navedenim, Rodrigues i suradnici provode istrazivanje koje je bazirano na adaptaciji TAM
(Technology Acceptance Model) modela koji sluzi za predvidanje stupnja prihvacanja nove
tehnologije kod korisnika. Rodrigues i suradnici (2021) u modelu koriste dimenzije (1)
»percipirana jednostavnost koristenja“ i (2) ,,percipirana korisnost* koje prema njima Davis
(1989) definira kao (1) pocetno prihvacanje i kontinuirana upotreba odredene tehnologije i (2)
glavni pokazatelj namjere korisnika da koristi novu tehnologiju. Subjekt kojim se oni bave u
svom istrazivanju jest stav korisnika prema brendu i kako na njega utjeCe percipirana
jednostavnost koriStenja, percipirana korisnost, drustveni utjecaj, namjera angazmana
korisnika, te samo svojstva gamifikacije kao takve. Takoder istrazuju kako ¢e faktori
druStvenog utjecaja i motivacije utjecati na namjeru angazmana korisnika s aplikacijom
odnosno brendom. Na slici 7 prikazan je odnos izmedu dimenzija istrazivanja i postavljenih

hipoteza.

Slika 10 Model istrazivanja i postavljene hipoteze
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Izvor: Rodrigues et al. (2021)

Istrazivanje je provedeno anketnim upitnikom populacije Portugala sastavljeno od ukupno 23
pitanja. Rezultati koje su predstavili govore kako velika vecina ispitanika pokazuje lakocu

koriStenja NRC aplikacije, te ju prepoznaje kao korisnu. Vecina ispitanika odgovorila je kako
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imaju namjeru nastaviti koristiti aplikaciju i aktivnosti dostupne u aplikaciji §to potvrduje
hipotezu da ¢e povecana namjera u angazmanu utjecati na vecu povezanost korisnika sa
brandom Nike. Takoder, pronadena je pozitivna veza izmedu motiviranosti korisnika i namjere
u angazmanu, te u konacnici kako razni elementi igre pronadeni u aplikaciji, kao Sto su bedzevi
i trofeji, korisnici percipiraju kao dobre alate za poticanje angazmana. Dizajn razli¢itih
mehanika izazova omogucuje korisnicima da steknu osjeéaj postignuc¢a usporedujuci se s
¢lanovima tima, dok socijalne znacajke pomazu u stvaranju odrzive gamifikacije koja dodatno
angazira korisnike, pruzajuéi prilike za drustvene interakcije i primanje povratnih informacija,

nudeci korisnicima novo i zanimljivo iskustvo sli¢no igranju igre (Lu i Ho, 2020).

6.3.2 Huawei i Xiaomi studija slu¢aja

Potaknuti manjkom empirijskih dokaza da gamifikacija moze utjecati na rast angaZmana,
svjesnosti 0 brandu i vjernosti prema brendu, Xi i Hamari (2020) provode istrazivanje veze
izmedu gamifikacije, angazmana prema brendu i vrijednosti brenda u okruzenju online
zajednica brenda. U svojoj studiji slucaja fokusiraju se na tri dimenzije angazmana koje se
odnose na kognitivhu, emocionalnu i drustvenu dimenziju, te na tri glavne kategorije
gamifikacijskih motiviraju¢ih znacajki: postignuée, drustvena interakcija i ,uranjanje®.
Znacajke vezane za ,,uranjanje* pokusavaju ,,uroniti i usmjeriti igrace u odredenu aktivnost
kroz elemente avatara, storytellinga i narativnih skripti. Znacajke vezane za postignué¢e odnose
se na stvaranja osjecaja ostvarenja kroz izazove, ciljeve, znacke i nagrade, misije, ploe s
najboljim rezultatima i sli¢no. Znacajke vezane za drusStvene interakcije odnose se na elemente
koje omogucuju interakciju s ostalim korisnicima poput stvaranja timova, grupa i natjecanja.

Na slici 8 prikazan je istrazivacki model i veze izmedu postavljenih hipoteza.
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Slika 11 Model istrazivanja
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Izvor: Xi i Hamari, (2020)

Istrazivanje je provedeno putem online upitnika na ukupno 824 ispitanika u zajednici brendova
velikih tehnoloskih poduzeca, Huawei i Xiaomi, gdje je identificirano ukupno 13
gamifikacijskih elemenata. KoriStena je ljestvica u rasponu od 1 (uopée se ne slazem) do 7
(apsolutno se slazem), gdje su visi rezultati pokazivali visu razinu angazmana potro$aca u
emocionalnom, kognitivnom i socijalnom aspektu. Model uklju¢uje i formativne konstrukte
koji se odnose na interakciju sa znaCajkama gamifikacije, te reflektivne konstrukte koji se
odnose na angazman u brandu i kapital branda. Rezultati istrazivanja potvrdili su veze izmedu
sljedecih znacajki. Znacajke vezane za postignuce i znacajke vezane za drustvene interakcije u
pozitivnoj su vezi za emocionalnim, druStvenim i kognitivnim angaZmanom, te je potvrdeno da
su znacajke vezane za postignuce vise povezane s kognitivnim angaZzmanom, a znacajke vezane
za drustvene interakcije viSe povezane sa drustvenim angazmanom. Xi i Hamari (2021)
pretpostavljaju da su ovi rezultati povezani sa samom arhitekturom online zajednica brendova
Huawei 1 Xiaomi. Vecina elemenata igre povezanih za postignu¢ima i drustvenim interakcija
mogle su biti privla¢nije korisnicima jer su povezane sa informacijama o navedenim
brendovima. Elementi postignu¢a kao $to su skupljanje znacki i bodova, vodstvo na ljestvici
performansi ili skupljanje virtualnih nov¢ica stvaraju iskustvo kognitivnih procesa kroz
sakupljanje znanja o brendu, emocionalnih procesa kroz iskustvo pobjede i socijalnih procesa

kroz ostvarivanje socijalnog prestiza. S druge strane, elementi povezani sa druStvenim

48



povezivanjem kao $to je pridruzivanje timovima i sudjelovanje u natjecanjima, motivira
korisnike da sakupljaju znanja o brendu sa ostalim korisnicima (kognitivni proces), stvara
osjecaj pripadnosti (socijalni proces), te izgraduje jac¢u emocionalnu povezanost s brendom
upravo kroz dijeljenje iskustva s ostalim korisnicima putem igre. Zanimljivo je da znacajke
vezane za ,,uranjanje‘ imaju pozitivnu korelaciju samo sa drustvenim angazmanom, ali u maloj
koli¢ini. Rezultati dalje pokazuju da su sve tri dimenzije angazmana povezane sa pozitivnim
djelovanjem na svjesnost korisnika o brendu. Kada promatramo lojalnost prema brendu,
pronaden je pozitivan utjecaj emocionalnog i kognitivnog angazmana. Sveukupno gledaju¢i,
rezultati potvrduju da gamifikacija ima pozitivan utjecaj na angazman brenda, te da dodatno
povecéava vrijednost samog brenda kao i svjesnost i lojalnost korisnika prema brendu, ¢ineéi ju

u¢inkovitom tehnikom za upravljanje brendom poduzeca (Xi i Hamari, 2020).

6.4 Diskusija o izazovima i rizicima

Primjena gamifikacije u poslovnim procesima moze dovesti do brojnih prednosti za poslovanje,
ali i do mnogih izazova i ograni¢enja o kojima treba voditi racuna. Uvodenje gamifikacije kao
strategije zahtijeva pazljivo i detaljno planiranje, razumijevanje ciljane publike, te stalno
prilagodavanje strategije kako bi se osigurali Zeljeni rezultati. Razumijevanje motivacije igraca
je jedan od najvecih izazova kod provedbe gamifikacije. Elementi gamifikacije koji ¢e
motivirati jednu skupinu potrosaca, ne moraju nuzno imati isti u¢inak na drugu skupinu. Hyzy
& Wrdle (2023) naglasavaju kako ljudi razlicito reagiraju na razne psiholoske ¢imbenike, te da
je od kljuéne vaznosti aktivno prikupljanje povratnih informacija o svojim korisnicima,
kontinuirano provodenje testiranja i koristenje razlicitih spoznaja o ponasanju kako bi uspjesno
zadovoljili razli¢ite preferencije korisnika i maksimalno povecali pozitivne ucinke strategije.
Ako se ne provede temeljito istrazivanje ciljane skupine korisnika, te pripadaju¢e segmentiranje
tih korisnika, postoji rizik da gamifikacija nece ostvariti zeljeni ishod, ve¢ da ¢e izazvati
negativan efekt, frustraciju i nezadovoljstvo kod korisnika. Takoder, jedan od bitnih izazova s
kojima se poduzeca susrecu, koje je ujedno i pitanje eticke naravni, jest pitanje privatnosti
podataka korisnika. U digitalnom svijetu, poduzec¢a imaju veliku prednost zbog dostupnosti
podataka korisnika kroz mobilne 1 web aplikacije, indirektno, kao §to su na primjer kolaci¢i na
Googlu ili direktno, kroz dobrovoljno davanje osobnih podataka kroz primjerice registracije
korisni¢kih rac¢una. Digitalna transformacija dovodi do povecanja prikupljenih i pohranjenih
korisni¢kih podataka, te se samim time povecava izazov zastite tih podataka, jer organizacije

moraju osigurati uskladenost s propisima o zastiti podataka i zastititi korisni¢kih informacije
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od kibernetickih prijetnji (Atturi et al, 2023). Davanjem korisnicima osje¢aj kontrole nad
dijeljenjem svojim podataka takoder je od klju¢ne vaznosti za rje$avanje ovog izazova. Hyzy
& Wrdle (2023) isti¢u kako se pruzanjem apsolutne kontrole korisnicima nad prilagodbom
postavka privatnosti u aplikaciji, omogucuje da korisnici sami odlu¢e u kojoj mjeri Zzele
sudjelovati u gamifikacijskim elementima i dijeliti svoje podatke. To izmedu ostalog
podrazumijeva transparentnost poduzeca o nacinima na koje ¢e se sve korisni¢ki podaci
prikupljati i za $to ¢e se koristiti, te pruZzanje moguénosti transformacije podataka u anonimne
podatke. 1zazov koji se javlja sa anonimnim podacima jest sposobnost generalizacije rezultata
1 stvaranje zakljucaka ne temelju tih podacima, jer kako Auf i suradnici (2021) objasnjavaju,
priroda podataka o anonimnom angazmanu prekida vezu s dobi, spolom ili drugim osobnim
¢imbenicima korisnika. Osim legalnog aspekta prikupljanja i zaStite korisni¢kih podataka,
transparentna komunikacija oko tog Skakljivog pitanja moze proizvesti pozitivne efekte.
Stavljajuéi naglasak na prioritet privatnosti podataka kroz pruzanje mogucnost biranja koliko
zele sudjelovati u dijeljenju podataka, te samoj gamifikaciji, izgraduje se povjerenje, ojacava
angazman korisnika, te se stvara pozitivno iskustvo korisnika s proizvodom ili uslugom (Hyzy
& Wrdle, 2023). S druge strane, pojavljuje se pitanje eti¢nosti same gamifikacije. Hyzy &
Wrdle (2023) isticu kako gamifikaciju treba koristiti za poticanje pozitivnih interakcija, a ne za
manipulaciju korisnicima ili poticanje Stetnog ponasanja, kao primjerice ovisni¢kih navika,
koje elementi igra imaju tendenciju izazvati. Nadalje, naglasavaju da bi se umjesto toga,
poduzeca trebala fokusirati na stvaranje zabavnog iskustava koje podrzava ciljeve i vrijednosti
svojih korisnika. Auf i suradnici (2021) utvrdili su u svojoj studiji o utjecaju gamifikacije na
angazman korisnika u aplikacijama za mentalno zdravlje, da iako sve pregledane aplikacije
koriste barem jednu tehniku gamifikacije, t0 ne mora nuzno dovesti do odgovarajuceg
poveéanja angazmana, $to nam je pokazatelj da je vazno staviti fokus i na kvalitetu dizajna

gamifikacije, te postavljanje jasnog plana i strategije gamificiranog sucelja.

6.5 Rasprava o buducim trendovima

Digitalna transformacija je proces koji zahtijeva kontinuiranu inovaciju i nadogradnju. Stopa
tehnoloSkih promjena naglo akcelerira kroz posljednjih nekoliko desetljeca, najvise zbog
eksponencijalnog rasta racunalne snage i povezanosti, te smanjenja troskova, zauzvrat poti¢uci
brz napredak tehnologije u raznim podru¢jima (Hyzy & Wrdle, 2023). Tehnologije se brzo
razvijaju, a organizacije moraju biti u toku s najnovijim trendovima i napredcima kako bi

osigurale da njihove strategije digitalnog CRM-a ostanu uc¢inkovite i konkurentne (Atturi et al,
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2023). Jednu od kljuc¢nih uloga nastavit ¢e igrati umjetna inteligencija odnosno Al. Al ve¢
transformira razne industrije omogucujuc¢i dublje razumijevanje potroSaca, predvidanje
njihovih potreba, te samim time proaktivnu i efikasnu korisnicku podrsku (Atturi et al., 2023).
Sustavi umjetne inteligencije postaju sve sposobniji u razumijevanju prirodnog jezika,
prepoznavanju obrazaca i u donosenju odluka §to ¢e u kona¢nici imati utjecaj na revoluciju u
raznim podrucjima ekonomije (Hyzy & Wrdle, 2023). Nadalje, pristup i dostupnost detaljnim
podacima o korisnicima, te stalni napredak analiti¢kih alata potaknut ¢e razvitak i sve ¢eSce
koriStenje analitike velikih podataka, prediktivno modeliranje i algoritme strojnog uc¢enja Koji
¢e pruziti dublje razumijevanje krajnjih korisnika odnosno potrosaca (Atturi et al., 2023). Hyzy
I Wrdle (2023) kao jedne od klju¢nih tehnologija budué¢nosti spominju tehnologije proSirene i
virtualne stvarnosti (engl. AR/VVR) koje ¢e se nastaviti sve viSe razvijati, te s vremenom postati
sve integriranije u svakodnevne Zzivote, transformiraju¢i industrije poput zabave, igara i
suradnje na radnom mjestu. Sljede¢i od klju¢nih aspekata, pogotovu u podruc¢ju CRM-a biti ¢e
koncepta angazmana s korisnicima u stvarnom vremenu, putem kojeg ¢e organizacije koristiti
tokove podataka u stvarnom vremenu i analitiku vodenu umjetnom inteligencijom kako bi
pruzile korisnicima detaljnu personalizaciju, kao i trenutnu korisni¢ku podrsku i povratne
informacije u obliku savjeta, prijedloga ili ¢ak izravnih uputa (Atturi et al., 2023, Hyzy &
Wrdle, 2023). Napredak u robotici i automatizaciji imat ¢e velik utjecaj na nastajanje novih
poslovnih modela i brojne ekonomske promjene zbog raznih moguénosti strojeva da obavljaju
sve veéi broj raznih zadataka (Hyzy & Wrdle, 2023). Kada govorimo o samoj gamifikaciji, ona
¢e znaCajno utjecati na buducénost digitalnih proizvoda 1 usluga stvaranjem sve
personaliziranijih i angaziranijih iskustava za korisnike. Digitalni proizvodi koji koriste
gamifikaciju za prikupljanje 1 analizu korisni¢kih podataka kako bi poboljsali 1 prilagodili
iskustva mogli bi se suoCiti s strozim pravilima o privatnosti i zastiti podatak, a kako
gamifikacija postaje sve prisutnija u zdravstvu, obrazovanju i financijskom sektoru, moguce je
uvodenje specifi¢nih regulativa kako bi se osigurala uskladenost s standardima 1 zaStita ranjivih

skupina (Hyzy & Wrdle, 2023).

[ Zakljucak

Najuspjesnija poduzeca, poznata kao i gamechangers, su ona koja znaju kako izraditi i koristiti
inovacije u svojim poslovnim modelima, te ¢e ta poduzeca kontinuirano utjecati na promjene

koje se dogadaju na trziStu (Peji¢ Bach et al., 2018). Kroz ovaj rad isti¢e se znacaj digitalne
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transformacije u kontekstu unaprjedenja korisnickog iskustva i angazmana. Tehnologije poput
prediktivne analitike podataka, automatizacije marketinga, i “Big Data” analitike omogucuju
detaljnu segmentaciju korisnika i kreiranje personaliziranih iskustava, Sto rezultira ve¢im
angazmanom, dubljim odnosima i dugoro¢nom lojalnos¢u. Nadalje, tehnologije poput
chatbotova, Al-a, i virtualnih asistenata znacajno unapreduju CRM sustave poboljsavajuci
korisni¢ko iskustvo i efikasnost upravljanja odnosima s korisnicima. Chatbotovi omogucuju
brzu i dostupnu komunikaciju, komunikacija i dostupnost korisnicima u realnom vremenu. Al
analizira velike koli¢ine podataka, omogucuju¢i personalizirane preporuke i prediktivnu
analitiku, Sto pomaze u boljem razumijevanju potreba korisnika i optimizaciji marketinskih
strategija. Kada govorimo o klju¢nim strategijama za poboljSanje odnosa s korisnicima isti¢u
se omnichannel strategija, personalizacija, te gamifikacija. Ove metode osiguravaju
maksimalnu optimizaciju korisnickog iskustva kroz sve dodirne tocke izmedu poduzeca i
korisnika. Omnichannel pristup osigurava dosljednu komunikaciju poduzeéa kroz nekoliko
kanala, poti¢u¢i time zadovoljstvo i lojalnost korisnika. S druge strane, personalizacija
omogucuje poduzeéima personalizaciju ponuda i poruka za svakog kupca, §to poti¢e angazman,
stvara dublje veze i dugotrajnu lojalnost. Kroz ovaj rad, velika pozornost pridodana je analizi
strategije gamifikacije i njenog utjecaja na odnose s korisnicima. Na temelju dostupnih analiza
studija slucaja iz raznih industrija i povezane literature pokazalo se da je strategije gamifikacije
jedna od vrlo vrijednih i ucinkovitih metoda u stvaranju korisnicke lojalnosti, poticanju
interakcije i zadrzavanju korisnika. Stovie, ova metoda uvelike utje¢e na raspoloZenje i
motivaciju korisnika za koriStenjem proizvoda, te na samu interakciju s brendom. Studije
slu¢aja ukazuju na to da primjena gamifikacije u digitalnim proizvodima moZe znacajno
produbiti korisni¢ko iskustvo, stvaraju¢i dodatnu vrijednost kroz elemente igre koji generiraju
zabavu, socijalnu interakciju i osje¢aj vlastitog zadovoljstva, stvarajuéi pozitivne emocije kod
korisnika. Gamifikacija ima znacajan utjecaj na stopu zadrzavanja korisnika, poti¢uéi ih i
stvarajuci im Zelju da se vrate u interakciju sa proizvodom. Ovim putem stvara se konzistentnost
u kori$tenju proizvoda i interakcije sa istim, ¢ime se znacajno ojac¢ava kognitivna i emocionalna
veza korisnika sa proizvodom, te samim time odnos korisnika prema samom brendu. To ¢e kroz
vrijeme generirati duboku povezanost korisnika s brendom, stvarajuéi lojalne i dugoroc¢ne
korisnike. Kombinacija svih spomenutih strategija i tehnologija omogucuje poduzeéima da
bolje razumiju 1 odgovore na potrebe svojih korisnika, §to vodi do povecanja zadovoljstva i
poslovnih rezultata. Iako digitalizacija donosi brojne prednosti, vazno je spomenuti kako s

njome dolaze razni izazovi i rizici. Primjena gamifikacije zahtijeva temeljito razumijevanje

52



ciljane publike i vrlo pazljivo planiranje nje kao strategije kako bi se izbjegla moguénost
frustracije i nezadovoljstva korisnika. Takoder, poveéano prikupljanje korisnickih podataka u
digitalnom okruZenju predstavlja izazov u zastiti njihove privatnosti, Sto zahtjeva vrlo dobru
uskladenost s propisima i transparentnu komunikaciju s korisnicima. Etika u gamifikaciji
takoder igra klju¢nu ulogu, pri ¢emu je vazno osigurati da poticanje korisnika kroz elemente
igre bude pozitivno i u skladu s njihovim vrijednostima, a ne manipulativno ili $tetno. Unato¢
izazovima i rizicima vezanim uz implementaciju ovih tehnologija, rezultati sugeriraju da
pravilno integrirane strategije digitalne transformacije mogu znacajno doprinijeti odrzivim

poslovnim rezultatima i osigurati konkurentsku prednost na trzistu.
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