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Wprowadzenie
Celem niniejszej pracy jest przedstawienie na czym polega jeden z najnowszych trendéw marketin-
gowych zwany grywalizacja, analiza gier stosowanych w grywalizujacych systemach pod wzgledem ich

struktury i mechanizméw oraz przeniesienie grywalizacji i gier na grunt dziatan marketingowych.

Czym jest grywalizacja?

Grywalizacja (gamifikacja, ang. gamification, gryfikacja) to implementacja struktury i mechaniki gier
(punkty, odznaczenia, poziomy, wyzwania, nagrody) do $wiata rzeczywistego celem wzbudzenia zaanga-
zowania uzytkownikéw, zmiany ich zachowan oraz rozwigzania probleméw réznego typu.

,Zaangazowanie” to, w ujeciu biznesowym, bliski zwigzek pomiedzy marka a konsumentem.
Gdy wezmiemy pod uwage technologie mobilne i sieci internetowe, site zaangazowania mozemy mierzy¢
poprzez nastepujgce wskazniki:

+  czestos$¢ pojawiania sie,
+  czestotliwos¢ interakgji,
« czas trwania interakcji,

- gotowos¢ do propagadji,
. ocene'.

Jedynie uzyskanie wysokiego stopnia zaangazowania uzytkownika moze zagwarantowac firmie od-
powiedni wzrost przychodéw, samo informowanie i namawianie do zakupu coraz wiekszej ilosci ofero-
wanych ustug badz towardw stracito na znaczeniu.

W kontekscie marketingowym do opisywania zaangazowania uzywa sie terminu,lojalnos¢”, ktéry ozna-
cza, ze uzytkownicy beda wybiera¢ na nasza korzys¢, nie za$ siegac¢ po konkurencyjng oferte. Zastosowa-
nie grywalizacji moze poméc firmie w uzyskaniu przewagi na rynku w czasach, gdy klient ma do dyspozycji
kilka podobnych do siebie zaréwno pod wzgledem cech, ceny i dostepnosci produktéw badz tez ustug.

Jesli zaczniemy myslec o klientach jak o graczach, zmieniamy podejscie do samej marki oraz zaczy-
namy zaktadac¢ dtuga, symbiotyczng wspotprace oparta na przyjemnosci i zabawie. Kazda tematyka ma

potencjat by stac sie zabawa, wobec tego nie ma znaczenia jaka branze reprezentuje przedsiebiorstwo,
1 G. Zichermann, Grywalizacja. Mechanika gry na stronach WWW i w aplikacjach mobilnych, Helion 2012, s. 11.




badz tez instytucja. O tym, czy gra jest zabawna decyduje nie sam motyw a jej mechanika, to dzieki niej
mozna zatrzymac gracza na dtuzej.

W serwisach spotecznosciowych gracze moga wyrazi¢ swa lojalno$¢ dzielac sie informacjami, zaprasza-
jac znajomych, zawiadamiajac ich o otrzymanych nagrodach - dzieki temu o marce powigzanej z dana gra
zaczyna sie mowi¢, co pozwala na wyréznienie sie w ttumie i daje mozliwos¢ stania sie liderem na rynku.

Cztonkowie serwiséw tworza spotecznos¢ mitosnikéw danej marki, co daje poczucie przynaleznosci
do grupy fanéw i daje poczucie, ze zostang wystuchani przez przedstawicieli firm i uzyskaja odpowiedzi
na nurtujace ich pytania®.

Systemy grywalizujgce nie tylko moga stymulowac¢ wzrost lojalnosci klientéw i reklamowac dang
marke. Spektrum ich wykorzystania moze by¢ znacznie szersze — od motywowania pracownikéw do wyko-
nywania okreslonych dziatart do pobudzania ich kreatywnosci, co prowadzi do stymulacji innowacyjnosci.

,Wedtug Gartnera (firma analityczna zajmujaca sie rynkiem IT), do 2015 roku ponad 50% organizacji
zarzqdzajqcych innowacjq, zgamifikuje ten proces. Przewiduje sie tez, ze do 2012 zgamifikowane ustugi mar-
ketingowe stanq sie réwnie popularne jak Facebook, eBay czy Amazon, a ponad 70 procent z 2000 najwiek-
szych swiatowych przedsiebiorstw posiada¢ bedzie przynajmniej jednq aplikacje wykorzystujqcq koncepcje
gamifikacji..”>.

~Harward Business Review” umiescit grywalizacje na liscie trendéw, ktdrych nie mozna ignorowac
w najblizszej przysztosci, nazywajac ja,jedna z najbardziej przetomowych koncepcji marketingu ostatnich

lat”*

Czym jest gra?

John Huizing, holenderski historyk i antropolog, autor ,Homo ludens” okresla gre jako,,...dobrowolng
aktywnos¢, ktérq swiadomie oddzielamy od ,zwyczajnego” Swiata jako ,mniej powaznq’; a jednoczesnie
absorbujqcq gracza w sposob intensywny i catkowity. Czynnos¢ ta nie jest powiqgzana z korzyscig materialng
i nie da sie z niej czerpac zyskéw. Gra odbywa sie w swojej wtasnej przestrzeni, zaréwno miejscu jak i czasie,
zgodnie z ustalonymi regutami i w okreslonym porzqdku.”*®

Gry sg oddzielone od normalnosci w aspekcie czasu i miejsca. Za przeniesienie gracza w inna rzeczywi-
sto$¢ odpowiada ztozona struktura narracyjna wspomagana przez fizyczne (a czasem jedynie wirtualne)
atrybuty - przedmioty wtasciwe dla gry takie jak pionki, figury szachowe, kapsle, itp., ktérym nadajemy
wartos$¢ wyzsza niz maja w rzeczywistosci.

Rozrézniamy trzy podstawowe typy narracji:

- Opowiadanie historii — widownia jest bierna, gra role obserwatora, nie ma interakgji, ten rodzaj nar-
racji nie jest typowy dla gier,

« Ksztattowanie historii - typowe dla rozgrywki szachowej, gracz sam buduje opowies¢,

2 W, Swieczak, Inbound Marketing jako forma marketingu internetowego, MINIB. Marketing instytucji naukowych i badaw-
czych, Warszawa 2012, s. 192-193.

3 Definicja przytoczona w www.poligamia.net ,Czym jest gamifikacja i skgd ten szum dookola niej?”.

4 P. Tkaczyk, Grywalizacja. Jak zastosowad mechanizmy gier w dziataniach marketingowych, Helion 2012, s. 149-150.

5 Definicja przytoczona w Ibidem, s. 14.
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Btadzenie w historii — typowe dla korzystania z portali spotecznosciowych, gier MMORPG?, wystarczy
wejsc i zanurzyc sie w $wiecie nawigzujac spoteczne interakcje.”

Program narracyjny, wedtug Jima Banistera - wtasciciela i dyrektora kreatywnego agencji doradczej

SpectrumDNA, sktada sie z pieciu zasadniczych elementéw. Oto one:

Kontekst - reguty, zasady zapewniajace narracji strukture, jednoczesnie narzucajace ograniczenia,
Kontent - to co odbieramy zmystami,

Spotecznos¢ - interakcje miedzy graczami,

Handel - wymiana wartosci,

Narzedzia, kod - ograniczenia wynikajace z uzytej technologii, silnika gry.®
Struktura kazdej gry ztozona jest z nastepujacych elementéw:

jasno okreslonego warunku wygranej,

celu lub wyzwania jaki gracz ma osiaggnac¢ aby wygra¢,

akgji, czyli dziatania jakich oczekuje sie od gracza,

przeszkéd czyli, trudnosci jakie gracz napotka przy osigganiu celu,

regut tworzacych ograniczenia.’

Reguly stworzone przez warstwe narracyjng tworza okreslony porzadek w grze. Naruszenie ich przez

gracza niesie ze sobg kary lub sankcje. Gra jest czynnoscig dobrowolng, dlatego zaakceptowanie jej zasad

to podstawowy warunek istnienia Swiata gry. Jednakze nagroda w rozgrywce moga by¢ ulgii profity, ktére

pozwola graczowi na ominiecie pewnych regut np. zakupy biletéw poza kolejkg oczekujacych.

Rodzaje graczy i ich motywacja

Wedtug Richarda Bartle’a, autora,Games People Play", profesora Uniwersytetu Essex, gracze kierujg sie

czterema gtéwnymi czynnikami motywujacymi:

Odkrywanie swiata gry - jest istotne dla tych, ktérzy lubig zwiedza¢ wirtualny $wiat i poznawac
rzadzace w nim prawa,

Osiggniecia wewnatrz gry - jest to wazne dla tych, ktérzy konsekwentnie realizujg cele wyznaczone
przez gre i chca grac jak najlepiej,

Nawigzywanie kontaktu z innymi — kluczowe dla lubigcych kontakty, konwersacje, ktére mozna
przenies¢ potem do rzeczywistosci,

Wywieranie wptywu na innych - wazne dla tych, ktérzy lubig chaos, wyzywajg innych na pojedynki,

okradaja i zabijaja."”

6 Gry MMORPG (ang. Massively multiplayer online role-playing game) - rodzaj gier komputerowych RPG, w ktérych duza
liczba graczy moze grac ze sobg w wirtualnym swiecie. Podobnie jak w grach RPG gracz wciela si¢ w postac i kieruje jej dziata-
niami - Zrédto Wikipedia.

7 Ibidem, s. 19-22.

8 Ibidem, s. 18-19.

9 Ibidem, s. 73-74.

10 Ibidem, s. 78.



Powyzsze typy zachowan doprowadzity Bartle’a do zdefiniowania czterech podstawowych kategorii
graczy:

« Odkrywcy (explorers) — zbierajg doswiadczenia, zwiedzajg swiat gry, chca go maksymalnie poznac.
Symbolizuje ich pik (ang. spade - topata — przekopywanie $wiata w poszukiwaniu wiedzy),

« Rekordzisci (achievers) - zbierajg punkty, lubig gry z tabelami wynikéw i poziomami. Najwazniejsze
jest dla nich najdokfadniejsze wykonanie zadan w grze, chcg by¢ lepsi od innych, a porazka najcze-
sciej oznacza dla nich utrate zainteresowania gra. Symbolizuje ich karo (ang. diamond - diament -
gromadzenie bogactwa),

« Spotecznicy (socialisers) - zbieraja doswiadczenia towarzyskie, gra stanowi dla nich wstep do dtugo-
trwatych interakgji spotecznych. Licza sie dla nich inni gracze, sama gra to tto dla nawigzania intere-
sujacych znajomosci. Symbolizuje ich kier (ang. hearts — serca - empatia to przyjemnosc). To najlicz-
niejsza grupa graczy,

« Zabadjcy (killers) - interesuje ich przegrana innych graczy, graja by zdoby¢ wiadze nad innymi.
Symbolizuje ich trefl (ang. clubs — maczuga - posiadanie broni daje przyjemnosc¢ z gry). To najmniej
liczna grupa graczy.

Wiekszosc¢ graczy przejawia wszystkie powyzsze typy zachowan réwnoczesnie z jednym lub dwoma

o charakterze dominujacym. Projektujac gre lub system grywalizujacy nalezy wzig¢ pod uwage motywacje

kazdego z typoéw, aby pozyskac ich dla gry i sktoni¢ do wiekszego wysitku i zaangazowania.

Rysunek 1. Rodzaje graczy wedtug Bartle'a."
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Mechanizmy i dynamika gry
Mechanika to elementy funkcjonalne gry. Dynamika to interakcja gracza z mechanika - odpowiednie
jej skonstruowanie powoduje, ze gra staje sie atrakcyjna dla graczy kierujacych sie réznymi motywacjami.

Czasem pojecia te stosowane s wymiennie.

11 G. Zichermann, Grywalizacja. Mechanika gry..., op. cit., s. 32.
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Oto kolejne zestawienia dynamiki gry wraz odpowiadajaca im mechanika:
«  Punkty i informacja zwrotna (nagrody),
»  Poziomy (status),
« Tabele wynikéw (konkurencja),
+ Odznaczenia (osiggniecia i wyzwania),
+  Przyuczenie (wprowadzanie),
+ Petle zaangazowania spotfecznego,
«  Dostosowywanie (wyrazanie siebie),

+  Prezenty (altruizm).

Punkty przydzielane sg za pozadane aktywnosci w grze. Wskazuja na postep w rozgrywce, dzieki nim
Swiat gry warunkuje gracza do przestrzegania jej regut. Pomagaja tez w pokonywaniu wtasnych stabosci,
pokazujg zblizanie sie do wygranej. Jest to ulubiony typ nagrody rekordzisty.

Informacja zwrotna to natychmiastowa reakcja srodowiska gry na dziatania gracza. Dostepnos¢ infor-
macji zwrotnej to przewaga, ktéra gry majg nad prawdziwym zyciem, w ktérym czas reakcji na dziatanie
cztowieka jest w sposéb znaczacy wydtuzony.

Poziomy tworza strukture gry. Motywuja gracza do gry, zapewniajac mu poczucie zadowolenia
z siebie - towarzyszy mu ono przy przechodzeniu na kolejny poziom. Sa wyznacznikiem statusu gracza,
rozumianego jako wzgledne potozenie w odniesieniu do innych uczestnikdw gry. Profity statusowe
pozwalajg na wysuniecie sie przed innych w zdefiniowanym systemie rankingowym. Status daje wiadze
i autorytet wsrod graczy nastawionych na konkurencje. Dobrze zaprojektowana gra to taka, w ktérej status
jest zawsze widoczny.

Tabele wynikéw angazuja graczy, ktérzy chca poréwnac sie z innymi. Najwieksza satysfakcje czerpia
oni ze swiadomosci konkurencji i mozliwosci chwalenia sie wtasnymi osiggnieciami.

Odznaczenia (osiagniecia i wyzwania) to sposéb na informowanie o ukoriczonych zadaniach i poste-
pach w odkrywaniu systemu gry. Niekiedy moga zastapi¢ poziomy jako znaczniki postepu w rozgrywce.
Stuza do ,dawania frajdy” i zaskakiwania. S3 mechanika, ktéra pozwala pokazac z jakimi wyzwaniami
zmierzyt sie gracz i jakie osiggniecia staty sie jego udziatem. Unikalna kombinacja odznaczen pozwala
graczowi na wyrazenie siebie. Zdobycie osiggniecia wyzwala w mézgu dopamine, ktéra odpowiada
za uczucie przyjemnosci i nazywana jest hormonem szczescia.

Przyuczenie to proces wprowadzenia nowicjuszy do systemu. Pierwszy moment, w ktérym gracz
angazuje sie w system jest najcenniejszy z punktu widzenia gry, gdyz wiasnie wtedy gracz decyduje czy
poswieci rozgrywce wiecej czasu. Pierwsza minuta pozwala ,poczu¢ klimat’, zapoznajac gracza ze spo-
sobem dziatania gry. Podstawowymi zasadami sg, by nowicjusz zachowat anonimowos¢ i nie przegrat
W momencie przyuczenia, poniewaz moze go to zniecheci¢ do kontynuowania gry. Wprowadzenie jest

kluczowe dla twércy (systemu) gry, gdyz pozwala mu nauczy¢ sie czegos na temat gracza.



W petlach zaangazowania spotecznego punkt wyjsciowy stanowi emocja motywujaca. Dzieki niej
gracz powraca do systemu, przyjmuje spoteczne wezwanie do dziatania, po ktérym dochodzi do postepu
w rozgrywce lub uzyskania nagrody, a to ponownie prowadzi do emocji motywujacej. Petle zaangazo-
wania spotecznego zapewniaja systemom grywalizujgcym efekt wirusowy. Korzystaja z nich tak znane

serwisy jak Twitter.

Rysunek 2. Petla zaangazowania spotecznego.'?
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System nagradzania

Frederic Skinner, profesor psychologii na Uniwersytecie Harwarda, twérca radykalnego behawioryzmu,
prowadzac badania zachowan istot r6znych gatunkéw w konsekwencji interakcji z otoczeniem dowiddt,
ze cztowiek ktdry spodziewa sie nagrody o okreslonej wartosci, wchodzi w stan frustracji po otrzymaniu
nagrody o obnizonym nominale. Jest to tak zwany kontrast behawioralny. Dlatego gracze, dla ktérych gra
jest, jak zauwazyt Huizing, czynnoscia zupetnie dobrowolna, moga sfrustrowani opuscic¢ rozgrywke jesli
bedga niezadowoleni z otrzymanej nagrody. Nalezy zatem uwaza¢ w przypadku kornczenia oraz modyfikacji
programow lojalnosciowych, poniewaz moze wywotac to niepozadane reakcje ze strony dotychczasowych
klientéw. Gracze, ktdrzy przyzwyczaili sie do okreslonych nagrdd, wejda w stan agresji i moga zaczac
przejawiac zachowania destrukcyjne, jesli te nagrody przestana otrzymywac.

Nagrody przydzielane graczom moga by¢ rozdawane w zaleznosci od czasu jaki gracze poswiecili na
rozgrywke badz tez w zaleznosci od wysitku i zaangazowania wtozonego w gre.

Kluczem do stworzenia odpowiedniego schematu nagradzania w systemie grywalizujgcym jest zrozu-

12 Ibidem, s. 69.
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mienie w jaki sposéb dziataja bodzce wzmacniajace. Wzmocnienie skupia sie na okresleniu, w jaki sposéb
zachodzi konwersja oczekiwanej nagrody na dziatania gracza w zaleznosci od liczby nagréd oraz czestosci
ich dostarczania.

Jesli ta sama nagroda bedzie podawana w statym, $cisle okreslonym odstepie czasowym, gracz w okre-
sie miedzy kolejnymi nagrodami wykona tylko te zadania, ktére sg niezbedne by jg otrzymac - nie mniej
nie wiecej. Jest to wzmocnienie lub pobudzenie o statym interwale, ktdre skutkuje jedynie niewielkim
zaangazowaniem. Nalezy sie liczy¢ z tym, ze zaraz po nagrodzeniu aktywnos¢ gracza spadnie niemal do
zera. Okres nieaktywnosci jest tym dtuzszy im wiecej czasu dzieli gracza od kolejnej nagrody.

Jedli gracz nie bedzie wiedziat jakiej wysokosci nagrode otrzyma i kiedy, bedzie o wiele silniej zaan-
gazowany w zadania zaoferowane przez rozgrywke. Ten rodzaj modyfikatora zachowania nazywamy
wzmocnieniem o zmiennym harmonogramie zwanym inaczej warunkowaniem operantu. Ten model
wykorzystywany jest w automatach jednorekich bandytéw, a takze we wszystkich innych podstawowych
modelach hazardu.

W praktyce warto zaplanowac¢ umieszczenie w grze kilka nagréd tego typu, niezaleznie od jej rzeczy-
wistego kontekstu, poniewaz sg one bardzo silnym czynnikiem sterujgcym zachowaniem gracza.'

Wiasciwie zaprojektowane gry stosuja kilka schematéw nagradzania, by sktoni¢ rozgrywajacego do
powtarzania najpierw prostych, a potem coraz bardziej ztozonych czynnosci. Gracz uczestniczy w grze

by zosta¢ nagrodzonym, a potem coraz bardziej zbliza sie do stanu zblizonego do transu o nazwie flow.

Flow - przeplyw

Wedtug Mihaly’a Csikszentmihalyi, autora pracy ,Przeptyw. Psychologia optymalnego doswiadczenia”,
flow jest stanem psychicznym, ktéry mozna okredli¢ jako skoncentrowana motywacje. Osigga sie ja
poprzez catkowite emocjonalne zanurzenie w doswiadczeniu wykonywanego zadania, cechujacego sie
odpowiednio wysokim stopniem trudnosci (zaktada sie réwnie wysoki poziom umiejetnosci uczestnicza-
cego w wyzwaniu).

Csikszentmihalyi wyréznit dziesie¢ elementéw sktadowych przeptywu. Oto one:
« jasne cele - klarowne zadania i wyzwania,
« wysoka koncentracja,
+ utrata poczucia samo$wiadomosci dzieki wcieleniu sie w awatar,
+ zaburzone poczucie czasu,
«  bezposrednia i natychmiastowa informacja zwrotna,
« réwnowaga pomiedzy poziomem wyzwania a umiejetnosciami,
« poczucie osobistej kontroli,
«samowykonywanie czynnosci traktowane jako nagroda,

+  zanik potrzeb cielesnych prowadzacy do gtodu a nawet wyczerpania,

13 Ibidem, s. 30.



« zawezenie koncentracji tylko do zadania, ktére stoi przed graczem.™

Wprowadzenie w stan flow uzyskuje sie powoli, kazac graczom powtarzac¢ pewne czynnosci, az do ich
petnego opanowania, a nastepnie podnoszac poziom trudnosci w grze.

Gracze, ktérzy weszli w stan flow doswiadczaja poczucia uskrzydlenia, Swiadomosci petnego wy-
korzystania swojego potencjatu, maksymalnego zaangazowania i satysfakgcji. Jest to stan, jaki czasem
przezywaja sportowcy, twdrcy, menadzerowie, pracownicy osiaggajacy przetom w powierzonym zadaniu.

Kazdy sukces zaczyna sie w stanie flow.'

Gry w marketingu

Instytucje naukowo-badawcze, podobnie jak przedsiebiorstwa, w reakcji na dynamiczne zmiany ryn-
kowe, stosujg ztozone strategie marketingowe, aby utrzymac i budowac silne marki, oparte na bliskich
relacjach z klientami.

Jednym z czterech elementéw marketingu-mix, poza produktem, dystrybucjg oraz ceng, s3 dziatania
o charakterze promocyjnym. Dzieki promogji instytucje naukowe i badawcze udzielaja informacji o swoich
mozliwosciach oraz strategii rozwoju. Czynig to za posrednictwem réznorodnych kanatéw komunikacji
marketingowej, do ktérych zaliczamy bezposrednie kontakty z klientem, przekazywanie komunikatéw za
posrednictwem Internetu, mediéw, a takze materiatéw o charakterze drukowanym.'

Ciekawym zrodtem promocji sg bezptatne White Papers, stanowigce potaczenie referatu naukowego
z broszurg o charakterze reklamowym. Znalez¢ w nich mozna przystepne opisy oferowanych produktow
i ustug, stosowanych technologii oraz rozwigzan o charakterze biznesowym. Dziatalno$¢ marketingowa
pozwala instytucji dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcéw.'”

Stosowane dziatania promocyjne niosa pomoc w ksztattowaniu pozytywnego wizerunku instytucji,
popularyzacji osiggniec oraz usprawnianiu wspoétpracy z sektorem biznesowym, co pomaga w pozyskaniu
nowych partneréw oraz sprzyja finansowaniu przeprowadzanych badan.

Nie bez znaczenia dla instytucji badawczo-rozwojowych jest rowniez szerzenie i popularyzacja wiedzy
zwigzanej z branza, ktdéra reprezentuje dana instytucja, co moze przyczynic sie do wzrostu zainteresowa-
nia dana gatezig wiedzy wsréd mtodziezy i moze skutkowac w przysztosci wiekszg iloscig absolwentéw
wyzszych uczelni, zainteresowanych zasileniem firmowej kadry naukowej. Przyktadem moze by¢ tutaj
program ,Era inzyniera”, ktéry zostat uruchomiony przez Instytut Lotnictwa, wraz z kilkudziesiecioma
partnerami w 2008 r., skierowany do mtodziezy ze szkét gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych, ktéry ma
na celu popularyzacje i podniesienie prestizu zawodu inzyniera, co ma doprowadzi¢ do zwiekszenia liczby

0s6b swiadomie wybierajacych studia inzynierskie.

14 P. Tkaczyk, Grywalizacja. Jak zastosowac mechanizmy gier..., op. cit., s. 53-54.

15 J. Gandziarowska-Ziolecka, J. Srednicka, W poszukiwaniu stanu flow, Raport Game Industry Trends 2012,

Nowy Marketing 2012, s. 66.

16 J. Matulewicz, Marketing instytucji badawczych i naukowych - celowos¢ i sposoby dziatania, MINIB. Marketing instytucji
naukowych i badawczych, Warszawa 2010, s. 52-53.

17 A. Olejniczak, Reklama - psychologiczne aspekty wplywu marketingowych sztuczek, MINIB. Marketing instytucji nauko-
wych i badawczych, Warszawa 2012, s. 207.
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Obecnie, wraz ze zmieniajgcymi sie warunkami dziatania firm, sama istota marketingu zaczeta podlegac
silnym przeksztatceniom. Poczatek XXI wieku cechuje ,przetadowanie informacjami”- okreslenia tego po
raz pierwszy uzyt Alvin Toffler, socjolog, autor,,Future shock” (,Szok przysztosci”). Dostep do Internetu spo-
wodowat, ze informacja z towaru deficytowego stata sie mato wartosciowym elementem zycia. Czas ludzki
to ograniczony, cenny zasob i wazne stato sie, by spedzaé¢ go w mozliwie przyjemny, satysfakcjonujacy
sposdb - coraz cenniejsze staty sie doswiadczenia, podlegajace ,kolekcjonowaniu”'®

Tradycyjne metody promowania marki sprowadzaty sie przez ostatnie dziesieciolecia do podawania
informacji o istnieniu produktu badz ustugi na rynku, w nadziei, ze konsument najpierw sie o nich dowie,
nastepnie zapozna, wezmie pod rozwage i dokona zakupu. Marki byty budowane na podwalinie USP -
Unique Selling Proposition (unikalnej propozycji sprzedazy). Klient wybierat kilka marek pod wzgledem ich
USP i dokonywat zakupu przez siebie preferowanej. Nastepnie dana marka starata sie utrzymac lojalnos¢
klienta, serwujac kolejne dawki informacji na temat ré6znych modeli i kampanii promocyjnych. Sama wie-
dza o produkcie wystarczata, by klient dokonat zakupu u okreslonego producenta badz ustugodawcy.'

Klasyczny model podejmowania decyzji konsumenckich (model Engela-Kollata-Blackwella) zaktada,
ze klienci zachowuja sie w sposéb logiczny i przemyslany, przechodzac przez kolejne pie¢ etapdw pro-
cesu decyzyjnego od wzbudzenia potrzeby konsumenckiej, poprzez poszukiwanie i ocene informacji
na temat dostepnych mozliwosci, podejmowanie decyzji i wybér jednej z najlepszych opcji, az po samo
podjecie decyzji zakupu i na koniec ocene postdecyzyjna. Praktyka marketingowa pokazuje, ze czestokro¢
dokonuja oni wyboru, wykorzystujac zdecydowanie mniejszg liczbe informacji niz bytoby to pozadane
w danej chwili®°.

Obecnie, wobec nattoku informacji, klienci zaczeli broni¢ sie przed tradycyjng reklamg, polegajaca na
dawkowaniu kolejnych danych, coraz wiecej czasu spedzajac w serwisach spotecznosciowych i pytajac
znajomych o ich doswiadczenia i preferencje. Moc rekomendacji przyjaciot stata sie duzo silniejsza od
dostepu informacji od producenta lub ustugodawcy. Wazna jest interakcja, a preferencji nie zdobywa sie
juz w tradycyjny, liniowy sposob. Klienci zaczeli coraz bardziej faworyzowa¢ doswiadczenia, ktére niosg ze
soba mozliwos¢ zanurzenia sie w Swiecie marki (podobnie jak w swiecie gry). Zaczeli oni ptacic nie za USP,
ale za czas spedzony z marka. Klienci przestali podazac za informacjami, marki powinny wobec tego ofero-
wac im doswiadczenia i zwigzane z nimi wspomnienia. Tradycyjny model reklamowy, w ktérym producent
byt jednoczesnie nadawcg komunikatu, a klient biernym odbiorcg, zaczat odchodzi¢ w zapomnienie.?!

Firma w sposéb znaczacy usprawni komunikacje marketingowg i pozwoli klientom na dzielenie sie
doswiadczeniami wykorzystujac aktywnie media spotecznosciowe, ale réwniez prowadzac blogi i mikro-

blogi, co jest zgodne z zasadami Inbound Marketingu?2.

18 P. Tkaczyk, Grywalizacja. Jak zastosowac mechanizmy gier..., op. cit., s. 136.
19 Ibidem, s. 137-138.

20 A. Olejniczak, Reklama - psychologiczne aspekty..., op. cit. s. 214.

21 Ibidem, s. 139-140.

22 W, Swieczak, Inbound Marketing..., op. cit., s. 187-188.



Unikalne doswiadczenia, tak poszukiwane przez klientéw moze zapewni¢ zastosowanie gier rekla-
mowych (advergames). Gry reklamowe poinformujg o istnieniu marki instytucji, pomoga w kreacji jej
korzystnego wizerunku, umozliwig odbiorcom dtuzsze obcowanie z nig poprzez Internet lub przez inne
platformy takie, jak telefony komorkowe, nosniki CD i DVD. Gry tego typu umozliwig rowniez zbudowanie
bazy danych potencjalnych klientéw oraz beda stanowic istotny element konkurséw.

Zpomocagiermoznazgromadzi¢fanéw w serwisach spotecznosciowych, zebraé e-maile graczy, pozwola
one na edukacje, a nawet integracje cztonkéw grupy lub branzy. Gry moga wykorzystywac nastepujace
mechanizmy: polecanie gry, publikacje wynikéw, a takze mozliwosc¢ ich poréwnywania. Najwazniejszym
elementem jest jednak zawsze sama gra i przyjemnosc grajacego, a reklama stoi na drugim miejscu.?

Wobec powyzszych rozwazan wydaje sie korzystne, by instytucje naukowo-badawcze, dostrzegajac
zmiany w istocie marketingu i podazajac za zmianami rynkowymi, wykorzystaty potencjat, jaki daje sto-
sowanie reklamowych gier w promowaniu marki.

Potencjalnemu klientowi mozna zaoferowac nie tylko folder i ulotki reklamowe lecz samo zanurzenie
w doswiadczeniu, dajac mu do reki gre zwigzana z przedmiotem prowadzonych badan, czy tez danym
osiggnieciem badawczym lub opracowana technologia.

Nie nalezy zapominac rowniez o marketingu dziatajacym w obrebie samej instytucji. Gry z powodze-
niem mozna stosowac w spotkaniach integracyjnych, poniewaz pomagajg one budowac wiezi spoteczne
i jak wiadomo ,ludzi ktérzy graja z nami w gry lubimy bardziej” 2.

Jesse Schell, wyktadowca na Uniwersytecie Carnegie Mellon, autor,The Art Of Game Design: A Book Of
Lenses” okreslit gre jako ,rozwigzywanie problemu, do ktérego podchodzimy jak do zabawy” %*. Gry biz-
nesowe sa uzytecznym elementem szkolen pracowniczych, oferujac zabawe w rozwigzywanie ztozonych

problemow i skutecznie motywujac do uczenia sie oraz doskonalenia umiejetnosci.

Grywalizacja w marketingu

Mozna tez p6js¢ o krok dalej, zastosowac grywalizacje i przenie$¢ mechanizmy i rozwigzania z gier do
zycia codziennego klientéw w taki sposéb, by bardziej zaangazowa¢ grupe docelowg, zmotywowac ja
do podjecia konkretnych dziatan, ktére w efekcie bedg skutkowac lojalnoscia i przywigzaniem do marki,
ktdra reprezentuje dana instytucja.

Grywalizacja moze usprawni¢ komunikacje marki instytucji z odbiorca. Jedli dopasuje sie elementy
motywujace odpowiednie do kazdego z typdw graczy do dynamiki systemu grywalizujacego, doprowadzi
sie do zwiekszenia ich zaangazowania.

Aby zaimplementowac systemy grywalizujace w marketingu relacji, nalezy wybrac sytuacje jaka chce
sie zamieni¢ w gre. Sytuacja ta powinna odpowiadac istocie danej marki i stylowi zycia klientéw. Dobrym

punktem wyjscia przy projektowaniu systemu grywalizujacego jest skorzystanie z okreslonych rytuatéw,

23 J. Jankowski, Rozwdj advergames i gier w marketingu, Raport Game Industry Trends 2012, Nowy Marketing 2012, s. 45.
24 P. Tkaczyk, Grywalizacja. Jak zastosowac mechanizmy gier..., op. cit., s. 124.
25 Ibidem, s. 127.
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codziennych zwyczajoéw, ktére klienci moga wigzac z dana marka.

W opublikowanym w 2007 roku przez agencje BBDO ,The Ritual Masters” rytuaty podzielono na na-
stepujace kategorie:

« Przygotowanie do bitwy - stawienie czota wyzwaniom dnia codziennego po opuszczeniu domu,
rodzinnego gniazda,

« Ucztowanie - spozywanie wspolnych positkdw i ich celebracja, czesto po trudach dnia codziennego
lub po pokonaniu wyzwania,

« Upiekszanie - dbatos¢ o zdrowie, wyglad i dobrg forme,

«  Powrét do obozowiska — powrdt klienta do domu, do biura po burzliwym zebraniu - wtedy napiecie
zastepuje relaks,

« Ochrona przed przysztoscig — zapewnienie bezpieczenstwa przed snem 2,

System grywalizujacy zwigzany z marka powinien wpisywac sie w styl zycia klienta, ktéry wedtug Raya
Oldenburga, amerykanskiego socjologa, obraca sie, wokét trzech gtéwnych osrodkéw: domu, pracy i tak
zwanego trzeciego miejsca. Trzecie miejsce oznacza,dom z dala od domu’, jest ono wazne ze spotecznego
punktu widzenia, moze nim byc¢ teatr, kawiarnia, restauracja. Jest ono niejednokrotnie czyste wirtualnie,
jak forum dyskusyjne czy gra przez Internet.”

Ostatnim najtrudniejszym z etapdw grywalizacji jest stworzenie spdjnego i cato$ciowego doswiad-
czenia. Sktadaja sie nan zaréwno opracowanie spdjnej warstwy fabularnej, jak i opracowanie nazw dla
poszczegdlnych procedur oraz czesci systemu grywalizujacego. Fabuta potgczona z mechanika gier, nadaja
sens dziataniom gracza i pozwalaja utrzymac jego zaangazowanie, oferujac ciggle nowe lecz osiggalne
wyzwania. Gracze w stanie flow czerpia przyjemnosc z ciggtego doskonalenia sie - kolejne zadania nie sg

nudne ani frustrujace ze wzgledu na stopien trudnosci.

Gwarancje sukcesu moga zagwarantowac trzy filary (od nich wzieto nazwe pokolenie okreslane przez
socjologéw jako 3F):
«  Fun - przyjemnos¢, zadowolenie,
« Friends - mozliwos¢ zabawy w ramach wspélnoty, spotecznosci, nawigzywanie kontaktéw, koope-
racja, rywalizacja,
« Feedback - otrzymywanie szybkiej informacji zwrotnej na temat podjetych dziatan przez gracza.?®
Wokot marek mozna budowac cate spotecznosci, czego przyktadem sa fan-page na Facebooku. Spo-
tecznosci zbudowane w oparciu o grywalizacje tworza srodowisko, w ktérym klienci kontaktuja sie miedzy
soba, a marka stanowi tto budzace przyjemne skojarzenia.
W tych warunkach delikatne komunikaty i sugestie skierowane do odbiorcéw sg przez nich lepiej

odbierane i przyswajane. Taki system grywalizujacy angazuje graczy na dtugo, daje rados¢ z postepow

26 Ibidem, s. 142-143.

27 Ibidem, s. 144-146.

28 S. Starzyriski, Gryfikacja, modny trend uzywany przez marketeréw, Raport Game Industry Trends 2012, Nowy Marketing
2012, s. 46-47.



w grze oraz z walki o status.

Grywalizacja korzysta z motywatoréw wewnetrznych gracza, natomiast zwykte konkursy, ktérych re-
prezentantem sa programy lojalno$ciowe, polegajace na zdobywaniu nagréd i odznaczen, bazujg na mo-
tywatorach zewnetrznych - ludzie uczestnicza w nich ze wzgledu na nagrody a nie dla prawdziwej zabawy.
W systemach grywalizujgcych nagrody sa dodatkowym elementem wzmacniajagcym zaangazowanie.

Grywalizacja bywa dostosowana do indywidualnych potrzeb konsumenta, jednakze dzieki niej mozna
réwniez ksztattowac postawy spoteczne, promowac zdrowy tryb zycia oraz upowszechnia¢ edukacje,
poniewaz moze ona wptyna¢ na zachowanie graczy w zyciu codziennym.

Marcin Niewegtowski w Raport Game Industry Trends?® podaje kilka przyktadéw takich zastosowan.
Zaprojektowana przez Stowakéw aplikacja mobilna TrashOut zostata stworzona by pomoc lokalizowac
nielegalne wysypiska $mieci. Za udzielenie takiej informacji uzytkownik dostaje odznaczenia, wyzsze jesli
zostaje ona poparta dodatkowym dziataniem - przyktadowo dodatkowo organizacja ekipy sprzatajace;j.
Aplikacja Goalpost jest skierowana do palaczy zamierzajacych zerwac z natogiem. Program ten oferuje
kolejne wyzwania, za ktérych pokonanie zdobywa sie nagrody, a wszystko to odbywa sie wraz z wsparciem
znajomych z serwiséw spotecznosciowych.

Gabe Zichermann, Christopher Cunningham opisali aplikacje mobilng Nike Plus jako przyktad zastoso-
wania systemu grywalizujacego. Nike uznata za cel drugorzedny zakup produktow firmowych i postawita
przede wszystkim na popularyzacje biegania. Aplikacja jest rozbudowanym krokomierzem ze stoperem,
oferuje biegnagcemu szereg wyzwan, dzieki ktérym moze on rywalizowac sam ze soba i z innymi biega-
czami. Biegacze sa zachecani do pofaczenia sie z Facebookiem i informowania o wynikach na wtasnych
tablicach. Gdy gracz zaczyna bieg, aplikacja wysyta informacje do jego znajomych i prosi ich o wsparcie.
Za kazdym razem, gdy znajomy z serwisu spotecznosciowego kliknie na przycisk ,lubie to” aplikacja od-
twarza dzwiek wiwatu, informujgc o wsparciu. Taka petla spotecznosciowa zwieksza motywacje gracza
i utwierdza go dodatkowo w programie do ¢wiczen.*

Zastosowanie grywalizacji niesie ze sobg szeroki potencjat, jaki mozna wykorzysta¢ w dziataniach
marketingowych instytucji naukowych i badawczych. Liczy sie pomyst — jesli zostanie z powodzeniem
zaimplementowany, moze pozwoli¢ na wypromowanie marki, wciggajac w system grywalizujacy bardzo
szerokie grono graczy-klientéw, wyjs¢ im naprzeciw, dajac cos wiecej niz samga oferte i suchg informacje
o niej. Dzieki adaptacji grywalizacji mozna pokazac klientowi jak bardzo jest wazny, jak istotne jest jego
samopoczucie, da¢ mu zabawe, frajde, przyjemnosc¢ — dzieki temu pokocha marke i zwiaze sie z nig na

dtuzej, a przy okazji moze zmieni¢ swoje zachowania i postawe spoteczna.

29 M. Niewegltowski, Gamification: na zdrowie dla spoleczeristwa i lepszej pracy, Raport Game Industry Trends 2012, Nowy
Marketing 2012, s. 68-69.
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