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GRYWALIZACJA W USLUGACH SPORTOWO-REKREACYJNYCH
JAKO INNOWACYJNY ELEMENT OFERTY

Streszczenie. Grywalizacja jako jedno z najnowszych odkry¢ marketingu jest
coraz powszechniej wykorzystywana w wielu branzach w celu budowania
zaangazowania nabywcoéw i zarzadzania relacjami z klientem. Celem artykutlu
bylo przedstawienie koncepcji grywalizacji czyli zastosowania elementow
znanych z gier w rzeczywistym zyciu. W ustugach sportowo-rekreacyjnych, gdzie
ustugodawcy zalezy nie tylko na promocji samej ustugi, pojawia si¢ réwniez
nacisk na zmiang¢ postaw potencjalnych uczestnikow z pasywnych na aktywnych i
zainteresowanych  aktywnoscia  fizyczng. Zalozono, zZe odpowiednio
skonstruowany program marketingowy wykorzystujacy elementy gier moze mie¢
wplyw na zmian¢ postaw nabywcoOw oraz wraz z uslugami sportowo-
rekreacyjnymi stanowi¢ innowacyjng ofert¢ rynkowa.

Stowa kluczowe: grywalizacja, ustugi, oferta ustugowa, innowacje

GAMIFICATION IN SPORT-RECREATION SERVICES
AS AN INNOVATIVE ELEMENT OF OFFER

Abstract. Gamification as the one of the newest discoveries of marketing is
more and more commonly used in many branches in order to build new
involvement of purchasers and managing the relations with customer. The goal of
the article was presentation of the gamification concept so using the elements
known from games in real life. In case of sport- recreation services, where a
contractor takes care not only for the promotion of service itself, there is a focus
on the changing the attitude of potential participants from passive to active and
more interested in physical activity. It was assumed that properly wrought
marketing program using the elements of games can influence on the changing the
attitudes of participants and can become the innovative offer of market with sport-
recreation services.

Keywords: gamification, services, service offer, innovations
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1. Wprowadzenie

,ary — tak samo jak sport — poslugujg si¢ wlasnym zestawem mechanizmoéw, nadajg
warto$¢ okre§lonym zachowaniom. I tak jak nikt dzi§ nie ma watpliwosci, co oznacza ,,by¢ na
podium” czy ,,przej$¢ do nastgpnej rundy”, tak samo zaczynaja funkcjonowaé okreslenia i
mechanizmy znane z gier. Wigkszo$¢ z nas nie ma problemu ze zrozumieniem ,,awansu na
kolejny poziom” czy ,teraz Twoj ruch”' — to bardzo wazne stwierdzenie P. Tkaczyka autora
pierwszej w Polsce ksigzki o grywalizacji oddaje ducha wspotczesnych zachowan nabywcow
oraz aktywnosci marketerow konstruujacych oferte ustugowa adekwatng do wyszukanych
potrzeb kupujacych. Gry towarzysza nam dzi§ w wielu aspektach zycia, zastosowanie ich
mechanizméw mozna spotkaé w sprzedazy, promocji, rozrywce, marketingu, zarzadzaniu
zasobami ludzkimi, szkoleniach, brandingu, zarzadzaniu relacjami i edukacji. Dodatkowo
mozna zaobserwowaé, ze wraz rozwojem nowoczesnych technologii mozliwosci, jakie daje
grywalizacja stajg si¢ jeszcze wigksze. Celem artykutu bylo przedstawienie koncepcji
grywalizacji czyli zastosowania elementéw znanych z gier w rzeczywistym zyciu. Przyjeto
réwniez, ze odpowiednio skonstruowany program marketingowy wykorzystujacy elementy
gier moze mie¢ wplyw na zmiang postaw nabywcOw oraz wraz z ustugami sportowo-

rekreacyjnymi stanowi¢ innowacyjng ofert¢ rynkowa.

2. Aktywnos¢ fizyczna podstawa oferty przedsi¢biorstw sportowo-
rekreacyjnych

Jak pokazuja badania Polacy nie sa aktywni fizycznie. ,,Zgodnie z wynikami Badania
Aktywnosci Fizycznej Polakéw, przeprowadzonego na zlecenie Ministerstwa Sportu i
Turystyki w 2016 roku, jedynie 39% Polakéw bylo aktywnych fizycznie w czasie wolnym w
stopniu zalecanym przez Swiatowa Organizacje Zdrowia, czyli osiagneto tygodniowy
réwnowaznik metaboliczny na poziomie 600 MET-min. 50% polskiego spoteczenstwa nie
podejmowato zadnej aktywnos$ci fizycznej w czasie wolnym.(..) Dane wskazuja, ze osoby
mlode s3 znacznie czgsciej aktywne niz osoby starsze. Wraz z wiekiem poziom aktywnos$ci

2 Podobne wyniki

maleje, staje si¢ ona mniej czg¢sta a jej intensywnoS$¢ zmniejsza si¢
przedstawiaja badania przeprowadzone w 2015 roku przez TNS Polska. Polacy ,,pod
wzgledem aktywnos$ci fizycznej wypadaja ponizej $redniej dla krajow Unii Europejskie;j.

Niemal jedna trzecia Polakow uprawia sport lub inne aktywnos$ci fizyczne regularnie (co

! Tkaczyk P., Zakamarki marki, Wyd. Helion, Gliwice 2011, s. 185.

2 Raport Instytutu Badan Strukturalnych pt. Ocena korzysci spolecznych inwestycji w sport w odniesieniu do
ponoszonych  kosztow, thttp://ibs.org.pl/app/uploads/2017/01/IBS_Report_03a 2016 pl streszczenie pl.pdf
dostep: 15.05.2017.
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najmniej 3 razy w tygodniu). Jednak odsetek osob niepodejmujacych zadnej aktywnosci

sportowej jest podobny (32%). Zauwazalnie czg$ciej sport uprawiaja mezczyzni oraz

mieszkancy miast. Najaktywniejsi sportowo jesteSmy do 25. roku zycia. Po trzydziestce ta
aktywno$¢ stopniowo spada, aby ponownie wzrosnaé¢ w grupie 60+.3

Nalezy zauwazy¢, ze polskie przedsigbiorstwa §wiadczace ustugi sportowo-rekreacyjne, w

tym fitness centra, kregielnie, parki wodne, silownie itp., czekaja jeszcze duze zmiany.
Nabywcy zauwazaja nowe trendy i chcg za nimi podazaé, dostrzegaja zalety bycia aktywnymi
fizycznie, ale brak im bodzcéw angazujacych w tego typu aktywnos$¢. Marketerzy powinni
tworzy¢ zestawy narzedzi, ktére nie tylko pozwola odpowiednio skonstruowaé oferte i
wybra¢ sposoby komunikowania si¢ z rynkiem. Wazne jest tez skonstruowanie takiego
programu marketingowego by przyciagna¢ klientow, zainteresowaé ofertag po raz pierwszy
oraz spowodowac by zostali 1 zwigzali si¢ z firmg na dluzej, budowac¢ nawyki, u§wiadamiajac
jak wiele moga zyska¢ bedac aktywnymi fizycznie. Zmiany w sile zaangazowania nabywcow
idealnie obrazuje drabina lojalnos$ci klienta, ktorej poszczegodlne szczeble pokazujg jak bardzo
zwigzany z firma jest klient 1 jakie narzedzia marketingowe mozna stosowa¢ by na poczatku
zainteresowac go oferta a potem wiasnie budowac¢ zaangazowanie. Konsekwencja stosowania
r6éznego rodzaju dziatan z zakresu marketingu relacji jest zbudowanie rzeszy zaangazowanych
i lojalnych partnerow i rzecznikéw®. Ponadto nalezy réwniez pamietaé, ze rola edukacji,
krzewienia kultury fizycznej oraz wyrabiania wiasciwych nawykoéw nie lezy tylko 1 wytgcznie
po stronie przedsigbiorstw sportowo-rekreacyjnych. Firmy $§wiadczace tego typu ustugi moga
przy realizacji swoich celow biznesowych dziala¢ dtugofalowo, proponujac programy
marketingowe wpltywajace na zmiane stylu zycia z pasywnego na aktywny ruchowo. Wsrod
czynnikoéw, ktore determinujg funkcjonowanie takich przedsiebiorstw naleza:

e czynniki demograficzne, np. spadek liczby urodzin, starzenie si¢ spoteczenstwa, procesy
migracyjne oraz wzrastajgca liczba niewielkich gospodarstw domowych (np. singli),

e czynniki spoteczno-ekonomiczne, pte¢, wiek, wyksztalcenie i status zawodowy,

e styl i jako$¢ zycia, w tym mobilno$¢ spoteczenstwa, skracanie czasu pracy, co powoduje
pojawienie si¢ czasu wolnego i mozliwosci jego wykorzystania, emancypacja kobiet,
zmiany w modelach rodziny (cze¢sciej spotykany model rodziny 2+1, 2+0, 1+1),

e Swiadomo$¢ i edukacja, zwigkszajaca si¢ liczba osob posiadajacych wszechstronne
wyksztatcenie na poziomie wyzszym i $rednim,

e rozwdj technologiczny, innowacyjnos¢ w wielu dziedzinach,

3 Raport pt. Aktywno$¢ sportowa Polakéw, Raport z badania TNS Polska 2015, http://www.tnsglobal.pl/wp-
content/uploads/2015/10/TNS-Polska-Aktywno%C5%9B%C4%87-sportowa-Polak%C3%B3w.pdf,

dostep: 15.05.2017.

4 Drabina lojalnosci klienta w marketing ustug przedstawiona m.in. przez Adriana Payne, jej poszczegdlne
szczeble: reflektant, nabyweca, klient, stronnik, rzecznik i partner pokazuja przywiazanie ustugobiorcy do firmy.
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e globalizacja, w tym zjawisko konsumpcjonizmu,

e inne.’

Przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjne, ktore funkcjonuja obecnie na rynku oferujg
najczesciej kompleksowe ustugi zwigzane z aktywnos$ciag fizyczng oraz ustugi pozwalajace
lepiej dba¢ o wyglad. W najbardziej popularnym zestawie oferty przedsi¢biorstw sportowo-
rekreacyjnych znajdziemy: fitness, sitownie, squash, basen, power bike®, zajecia taneczne
(Salsa Dance, Salsa Fit, Lyrical Jazz, Reggae czy Latino), $cianki do wspinaczki, cross
training, outdoor training czy sztuki walki. Ta w wielu przypadkach bardzo bogata oferta
moze by¢ uzupetniana spotkaniami z dietetykiem, specjalista od wizerunku, klienci moga
skorzysta¢ z ustug masazu, sauny, ustug kosmetycznych czy SPA.

Analizujac oferte¢ przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych nalezy przyjrze¢ si¢ definicji
samej ushugi. Wedtug A. Payne’a ustugg jest kazda czynno$¢ zawierajaca w sobie element
niematerialnos$ci, ktoéra polega na oddzialywaniu na klienta lub przedmioty badz
nieruchomosci znajdujace si¢ w jego posiadaniu, a ktdra nie powoduje przeniesienia prawa
wlasnosci. Przeniesienie prawa wiasnosci moze jednak nastapié¢, a $wiadczenie ustugi moze
byé lub tez nie byé $cisle zwigzane z dobrem materialnym.” Ustugi moga zawiera¢ w sobie
mniej lub wiecej elementow materialnych. Stad podziat na:

— czyste produkty materialne, czyli takie, ktére nie wymagaja uzupelnienia Zadnymi
elementami ushugowymi, np. urzadzenia do ¢wiczen,

— produkty materialne z uslugami towarzyszacymi,

— hybrydy, tj. produkty sktadajace si¢ w rownej mierze z elementdw materialnych i
niematerialnych (np. ustugi sportowo-rekreacyjne to w wigkszosci ustugi z towarzy-
szacymi elementami materialnymi, np. treningowi w fitness centrum towarzysza takie
produkty materialne jak urzadzenia sitowe, hantle, maty, pitka bosu, fit ball, itp.)

— ustugi stanowigce podstawg produktu z towarzyszacymi mu elementami materialnymi
i/lub ushugami uzupetniajacymi, np. trener personalny.

— czyste ushugi (np. wyktad dietetyka albo specjalisty ds. wizerunku).

Wspolczesne ustugi sportowo-rekreacyjne s3 niewatpliwe atrakcyjne. Jednak ich
atrakcyjno$¢ moze przegra¢ w walce z nuda, rutyng i ztymi nawykami. Z drugiej strony
analizujac styl zycia Polakow mozna zauwazy¢ inng ciekawg tendencj¢. Lubimy grac i sg to
nie tylko gry komputerowe. Wedtug badania Polish Gamers Research 2016 wérdd polskich
internautéw w wieku 15-55 lat 69% to gracze®. Polacy lubig réznego rodzaju rywalizacje i
jesli do tego dojdzie element zabawy oraz mozliwo$¢ stworzenia zaangazowanej w gre

spotecznosci, jesteSmy w stanie zmienia¢ nawyki 1 angazowaé si¢ w nowe aktywnosci. A

5> Lubowiecki-Vikuk A.P., Paczyfiska-Jedrycka M., Wspélczesne tendencje w rozwoju form rekreacyjnych
i turystycznych, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2010, s. 5.

6 Power bike — zajecia na rowerach stacjonarnych.

7 Payne A., Marketing ustug, PWE, Warszawa, 1996, s. 20.

8 Kim sg polscy gracze? Infografika z badania Polish Gamers Research 2016, http://gry.onet.pl/artykuly/kim-sa-
polscy-gracze-infografika-z-badania-polish-gamers-research-2016/9jp1mc, dostep: 15.05.2017.
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przedsiebiorcy z branzy sportowo-rekreacyjnej, prowadzac dzialalno$¢ na tym bardzo

rozdrobnionym rynku, chcieliby by ich klienci byli co najmniej tak oddani i zaangazowani jak

gracze w swoje gry. Stad pojawila si¢ idea by w ofercie ustugowych przedsigbiorstw

sportowo-rekreacyjnych pojawity elementy gier. Zadanie marketerow bedzie polegato na tym

by klientom tego typu ustug zaproponowaé nie tylko aktywno$¢ fizyczng ale caly pakiet

atrakcji (np. z elementami gier), ktore pozytywnie wplyna na motywacje¢ (zmiang nawykow) i

poziom szczgscia (realizacj¢ zatozonych celow). Na przyklad ,,Jane McGonigal, amerykanska

projektantka gier komputerowych i propagatorka idei ich pozytywnego wptywu na poziom

szcze$cia 1 motywacji grajacych, wyrdznia cztery kategorie wewnetrznych nagrod, ktore

mozna czerpaé z grywalizacji:

— zadowolenie z pracy (uczestnik wie doktadnie, co ma robié¢, widzi efekty) — tutaj uczestnik
zaje¢ sportowo-rekreacyjnych widzi efekty swoich wyrzeczen,

— optymizm (ma nadziej¢, ze moze odnies¢ sukces) — i z takim uczuciem spgdza kolejne
godziny na sitowni,

— satysfakcja z relacji spotecznych (tworzenie wiezi, dzielenie si¢ doswiadczeniami),

— poczucie bycia czeécig wiekszej catoéci”.’

Grywalizacja w biznesie 1 marketingu jest narz¢dziem nowym cho¢ sama idea nowa nie
jest. Moze jednak spowodowac, ze dodanie jej do tak prozaicznych czynnos$ci jak regularny
trening, ciezkie i1 rutynowe zajecia fitnessowe, cigglta dbatos¢ o linig, moze wzmacniaé
zaangazowanie uczestnikow tego typu =zajeé. Sprobujmy zdefiniowaé grywalizacje i

przedstawic jej najwazniejsze elementy.

3. Grywalizacja — jak budowa¢ zaangazowanie

Bardzo popularng i cytowang w wielu publikacjach definicje¢ grywalizacji przedstawit P.
Tkaczyk. Wedtug tego autora grywalizacja to ,,przeniesienie mechanizméw znanych z gier
(takze komputerowych, cho¢ nie tylko) do rzeczywistego §wiata, aby zmienia¢ ludzkie

zachowania”'?.

Inna definicja mowi, ze grywalizacja nazywa si¢ ,,wykorzystywanie
mechaniki gier do zmian zachowan na innych polach™! albo tez, ze ,grywalizacja bywa
definiowana jako proces wzbogacenia ustugi widocznym i jawnym elementem (motywacyj-
nym), za pomocg ktérego wywoluje si¢ zmiany w celu wywotania do$wiadczenia grania

i dalszych konsekwencji behawioralnych”.!? To wtasnie ta ostatnia definicja najlepiej oddaje

9 Jak gra¢, by angazowac, https://marketingprzykawie.pl/artykuly/jak-grac-by-angazowac/, dostep: 15.05. 2017.
0Tkaczyk P., Grywalizacja, Jak zastosowa¢ mechanizmy gier w dziataniach marketingowych, Wyd. Helion,
Gliwice 2012, s. 10

' Jankowski J., Zagraj na duzym polu, Marketing w praktyce, nr 5/2012, s. 20

12 Wozniak J. Grywalizacja w zarzadzaniu ludzmi, Zarzagdzanie zasobami ludzkimi, nr 2/2015, s. 12
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zatlozenia programu grywalizujagcego przedstawionego w dalszej cze$ci niniejszego

opracowania.

Analizujac rynek sportowo-rekreacyjny warto postugujac si¢ przykladem tej wlasnie
branzy przedstawi¢ najwazniejsze zalozenia grywalizacji. Takim przykiladem jest aplikacja
Nike+, ktora pozwala §ledzi¢ wlasne osiggnigcia w uprawianiu sportu, rywalizowaé z grupa
znajomych 1 publikowa¢ swoje rezultaty. ,Marka Nike nie namawia do zakupu swoich
produktéw bezposrednio, tym bardziej nie ogranicza uzytkownikéw tylko do tych, ktorzy
kupili jej sprzet. Nie robi tego nie z powodu braku mozliwosci technicznych, lecz dlatego, ze
nie chce zamykaé sobie pola do darmowej reklamy”!'?. Dzigki nowoczesnym technologiom
oraz mediom spolecznosciowym aplikacja Nike+ ma mozliwo$¢ wykorzystywania trzech
filarow grywalizacji — fun, friend i feedback. ,,Aplikacja jest rozbudowanym krokomierzem
ze stoperem, oferuje biegnagcemu szereg wyzwan, dzigki ktérym moze on rywalizowac sam ze
sobg i z innymi biegaczami. Biegacze s3 zachecani do potaczenia z Facebookiem
1 informowania o wynikach na wlasnych tablicach. Gdy gracz zaczyna bieg, aplikacja wysyla
informacj¢ do jego znajomych i prosi ich o wsparcie. Za kazdym razem, gdy znajomy z
serwisu spotecznos$ciowego kliknie w przycisk ,,lubi¢ to”, aplikacja odtwarza dzwick wiwatu,
informujac o wsparciu. Taka petla spotecznosciowa zwigksza motywacje gracza i utwierdza
go dodatkowo w korzystaniu z programu ¢wiczen.”'

Wspomniane trzy filary zawieraja elementy pozwalajace budowaé zaangazowanie i
dotycza:

— Fun — rozumiemy w tym wypadku jako zadowolenie, niekoniecznie musi ono wigzac si¢ z
czym$ $miesznym. W najprostszym ujeciu to chwilowa rozrywka dostarczajaca uczucia
przyjemnosci.

— Friends — mozliwo$¢ zabawy w ramach wspolnoty, zapraszania do niej znajomych,
poznawania nowych osob, kooperacji lub rywalizacji. Zaspokojenie ludzkiej potrzeby
nawigzywania i podtrzymywania wi¢zi z innymi ludzmi oraz poczucia przynaleznosci to
klucz do sukcesu social games, ale tez projektow opartych na crowdsourcingu.

— Feedback — utrzymywaniu zainteresowania klientow sprzyja takze zapewnienie im statej
informacji zwrotnej.”!”

»Richard Bartle proponuje dodatkowe czynniki zwigkszajace satysfakcje z rozgrywki i
jednoczesnie bedace elementami motywujgcymi graczy do podejmowania kolejnych wyzwan.
Sa to m.in.:

e osiagnigcia wewnatrz gry, stanowigce nagrod¢ za zaangazowanie w rozgrywke i

wyrazajace si¢ m.in. za pomoca:

13 Starzyfiski S., Czynniki sukcesu w grze, Marketing w praktyce 5/2012, s. 27.

4 Wrona K., Grywalizacja i gry oraz ich potencjat do wykorzystania w strategiach marketingowych, Marketing
i Rynek, nr 10/2013, s. 31.

15 Starzynski S., Gryfikacja, modny termin naduzywany przez marketerow, http://www.git2012.pl/raport dostep:
25.08.2015.
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— tabeli wynikow, pozwalajacej graczowi poréwnac osiggnigte przez siebie rezultaty
z innymi osobami,

— paska postepu, pokazujacego np. poziom zaawansowania gracza badz stopien
ukonczenia gry,

— listy osiagnig¢, np. w postaci réznego rodzaju odznak lub tytutéw przyznawanych
graczowi w trakcie rozgrywki,

e glebia gry — ktéra moze by¢ rozumiana dwojako: albo jako fabuta, spajajaca wszystkie
mechanizmy w jedna cato$¢ i zachecajaca przez to do dalszej rozgrywki (np. dostep do
nowych plansz, rozwigzywanie zagadek fabularnych lub pojawienie si¢ nowych, etc.) lub
tez jako mozliwo$¢ ukonczenia danego zadania (lub nawet catej gry) na wiele sposobow,

e wywieranie wptywu na innych, zardwno poprzez kooperacje¢, jak i rywalizacj¢ z innymi
graczami. Czynniki  grywalizacyjne s3 wzmacniane poprzez mechanizmy
odzwierciedlajace osiggnigcia wewnatrz gry,

e poczucie wspolnoty 1 mozliwosci kontaktu z innymi osobami o podobnych
zainteresowaniach — gra stanowi czgsto wstep do zbudowania spotecznos$ci wykraczajacej
poza okreslone przez nig ramy. Gra jest wigc Srodkiem pozwalajacym staé si¢ czescig
wspolnoty. Dzieki wykorzystaniu Internetu mozliwe jest relatywnie proste tworzenie sieci
quasi-spotecznosciowej o §wiatowym zasiegu w oparciu o gre.”!'

Natomiast P. Tkaczyk wsrod podstawowych elementow wpltywajacych na motywacje
uzytkownikéw oraz sktadajacych sie na strukture gry wymienia:

e _Nagrody. Maja one najczgsciej posta¢ punktow, cho¢ zalecane jest, aby forme nagrod
dostosowywaé do fabuty gry oraz opowiadane;j historii.

e Informacj¢ zwrotng, dzigki ktorej gracz w sposéb jasny i natychmiastowy jest
informowany o swoich osiggnig¢ciach (czasem w zestawieniu z wynikami innych).

e Statusy 1 poziomy. Poziomy warunkuja staly stopien zainteresowania gra, a przejscie z
jednego poziomu na kolejny stanowi cel sam w sobie. Osiaggniecie konkretnych poziomow
widoczne jest w statusie gracza, ktory to z kolei dla niektoérych osob moze by¢ ogromnym
motywatorem w realizowaniu kolejnych zadan.

e Osiggnigcia 1 wyzwania, ktore nie pozwalajg ,,oderwac” si¢ od gry i ktérych osiagnigcie
przybliza gracza do ukonczenia kolejnego poziomu gry. Dzigki przezwyci¢zeniu trudnos$ci
gracz uzyskuje poczucie satysfakcji i rownoczesng che¢é rozwigzywania nastgpnego
zadania. Nalezy dba¢ o ciaggte zapewnianie nowych i1 zréznicowanych wyzwan, ktoére
angazowac beda gracza i stale skupia¢ jego uwage.

e Tabele wynikdéw. Mozliwos¢ pordéwnywania swoich rezultatéw z wynikami innych graczy

sprzyja checi konkurowania i pokonywania innych.

16 Laskowski M., Wykorzystanie czynnikow grywalizacyjnych w tworzeniu aplikacji uzyteczno$ci publiczne;j,
[w:] Nieréwnosci spoteczne a wzrost gospodarczy, Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2013, s. 26.
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e Wirtualne dobra i miejsca, dzigki ktorym uzytkownik bedzie mogl wyrazi¢ siebie i
nawigzywac relacje z innymi graczami. Tu rOwniez wymieni¢ mozna wirtualne prezenty

lub inne mechanizmy wspierajace altruizm i pomaganie innym.”!’

4. Zalozenia programu marketingowego z elementami gier

Jak wczesniej wspomniano grywalizacja moze by¢ stosowana w celu budowania
zaangazowania nabywcoéw ustug. Moze réwniez stanowi¢ wyrdzniajacy i innowacyjny
element oferty przedsi¢biorstw sportowo-rekreacyjnych, ktorych jednym z kluczowych zadan,
poza zyskami i1 zdobyciem przewagi konkurencyjnej, jest praca nad zmiang nawykow
potencjalnych klientoéw. Aktywnos¢ fizyczna polskiego spoleczenstwa ciagle si¢ poprawia, co
mozna stwierdzi¢ na podstawie obserwacji rynku ustug sportowo-rekreacyjnych na przetomie
ostatnich 20 lat. Mimo mody na bycie fit, wielu z nas ciggle jednak preferuje pasywny styl
zycia. Wydaje sig, ze stworzenie takiej oferty ustugowej, ktéra bedzie w stanie zainteresowac
uczestnikow zaje¢, zachegci¢ tych jeszcze niezdecydowanych 1 budowac ich zaangazowanie
jest mozliwe dzigki marketingowemu programowi zawierajagcemu elementy grywalizacji. Jak
pokazano wczesniej grywalizacja pozwala budowaé zaangazowanie uczestnikow za pomoca
elementow znanych z gier, takich jak punkty, zadania, tabele wynikow, rankingi.

Na potrzeby niniejszego opracowania przeanalizowano oferte jednego z czgstochowskich
klubéw fitness nalezacego do sieci Mrs. Sporty. Mrs. Sporty to ponad 550 klubow w 7
krajach (w wigkszosci dzialaja na zasadzie umow franczyzowych). Wspottworczynia marki a
takze jej twarza zostata znana niemiecka tenisistka Steffi Graf. W Polsce sie¢ jest obecna od
2011 roku, pierwszym klubem Mrs. Sporty byt klub w Czgstochowie zlokalizowany w
Dzielnicy Péinoc, a jego wlascicielka jest Magdalena Ociepa-Grey. Obecnie w Czgstochowie
dziataja dwa kluby sieci, drugi jest zlokalizowany w Dzielnicy Rakoéw 1 funkcjonuje od
kwietnia 2017 roku. Koncepcja treningu opracowana dla sieci Mrs. Sporty polega na tzw.
treningu obwodowym, ktory angazuje najwazniejsze grupy migsniowe, poprawiajac
wytrzymato$¢ i koordynacje. Oferta jest kompleksowa, poniewaz obejmuje poza treningiem
program zywieniowy oraz indywidualng opieke trenera. Zajecia odbywaja si¢ na ustawionych
w okregu hydraulicznych przyrzadach treningowych, pomi¢dzy maszynami znajduja sie

stacje posrednie, na ktorych wykonuje si¢ ¢wiczenia na stepie, platformie rownowaznej, z

17 Jaskowska B., W to nam graj! Grywalizacja w promowaniu ustug bibliotecznych, Biblioteka jako marka:
materiaty z VII Forum Mtodych Bibliotekarzy w Lodzi, 11-12 wrze$nia 2012 r.,
http://repozytorium.ur.edu.pl/bitstream/handle/item/127/Grywalizacja_BJaskowska.pdf?sequence=1,

dostep: 1.10.2015.
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pitka fitness, tasmami lub flexi'8. Sie¢ Mrs. Sporty oferuje swoje ustugi tylko kobietom, co
niewatpliwie jest cecha wyrdzniajaca oferte tej sieci wsrdd ofert konkurencyjnych.
Warunkiem uczestnictwa w treningach jest podpisanie umowy cztonkowskiej. Cwiczace
panie motywowane s3g do regularnych ¢wiczen poprzez cykliczne pomiary masy ciala,
cisnienia krwi, obwoddéw poszczegodlnych czesci ciala. Innowacyjny w ofercie jest réwniez

sam trening. Koncepcj¢ treningu przedstawia Rysunek 1.

Rys. 1. Koncepcja treningu w sieci klubow fitness dla kobiet Mrs. Sporty
Zrédto: www.mrssporty.pl/ (dostep: 21.05.2017).

Sie¢ w swojej dziatalnosci marketingowe] poza treningami oferuje wiele elementéw
stuzacych budowaniu zaangazowania klientek. W$rdd narzedzi stuzacych zdobyciu klientow i
zacheceniu do skorzystania z uslug mozna wymieni¢ m.in.:

— pakiet startowy za 0 zt oraz 15 zt miesiecznie mniej za optate cztonkowska,

— 5% rabatu na zakupy z znanej sieci delikatesow dla klubowiczek,

— znizki dla rodzin i dla studentek,

— voucher na analize sktadu ciata w prezencie,

— z okazji otwarcia nowego klubu 30 nowych czlonkin otrzymuje sportowg torbe.

Dla klientek, ktore zdecydowaly si¢ podpisa¢ umowe cztonkowska i korzystaja z ushug
sportowo-rekreacyjnych sie¢ oferuje poza treningiem, jako podstawowym sktadnikiem oferty,
elementy stuzace budowaniu zaangazowania klientek. Sg to m.in.:

— rankingi — wybierana jest klubowiczka miesigca,

— gry motywacyjne — np. akcja z 2015 roku zatytulowana ,,Do tortu, gotowi, start”. Gra
motywacyjna o tym tytule zorganizowana zostala z okazji 10 lat Mrs. Sporty. W grze
wziely udziat zespoty dwuosobowe, przy czym klientki tworzace dany zesp6t nie musiaty

W tym samym czasie uczestniczy¢ w treningach. Zadania polegalty na wykonywaniu

18 Flexi to 150-centymetrowy drazek, zakonczony dwoma cigzarkami z kauczukowym uchwytem posrodku.
Osoba ¢wiczaca, wprowadzajac go w drganie, zmusza swoj organizm do pokonywania powstalej w wyniku
wibracji sity odsrodkowe;.
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zestawoOw Cwiczen oraz odpowiedziach na pytania zwigzane ze zdrowym trybem zycia.
Zdobyte punkty pozawalaty na zamalowanie kolejnej $wieczki na urodzinowym torcie, co

pokazuje rysunek 2.

Rys. 2. Gra motywacyjna w jednym z klub6éw sieci Mrs. Sporty
Zrédto: Archiwum autora.

— tablice motywujace do ¢wiczen

Rys. 3. Tablica motywacyjna w klubie Mrs. Sporty
Zrédlo: http://biegamwksiazenicach.pl/mrs-sporty/ (dostep: 15.06.2017).

— regularnie w klubach organizowane sa akcje i eventy budujace zaangazowanie oraz
przynaleznos$¢ klubowiczek do grona aktywnych fizycznie, sa to np. cykliczne spotkania z
dietetykami (tzw. wieczorki zywieniowe), zaj¢cia poza klubem, np. trening Nordic
Walking prowadzony przez trenerki klubu lub dodatkowe zajecia tzw. Power Trening,

Zumba, Power Circle.
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Na podstawie prowadzonej obserwacji dziatan z elementami gier zostat stworzony projekt

programu grywalizujacego mozliwy do zastosowania w przedsigbiorstwach sportowo-

rekreacyjnych. Propozycja programu marketingowego zawierajacego elementy grywalizacji

powinna opiera¢ si¢ na trzech filarach: dotyczacych obecno$ci na zajgciach sportowo-

rekreacyjnych, aktywno$ci na zajgciach, osiggnie¢ i rezultatdéw. Elementy te zostaly

wplecione w poszczegolne elementy programu grywalizacyjnego, co pokazuje tabela 1.

Tabela 1

Elementy mechaniki i dynamiki gry dla przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjnego

Zadania

- obowigzkowe/ niecobowigzkowe —np. w Mrs. Sporty obowigzkowe w
treningu jest wykonanie ¢wiczen na maszynach (przejscie 3 razy catego
zestawu)

- dodatkowe — zadania specjalne, np. wykonywanie ¢wiczen ktore
pojawiaja si¢ na stacjach posrednich.

- niespodzianki — nie wiadomo kiedy si¢ pojawia i czego beda dotyczy¢,
tu chodzi o zabawe, che¢ podjecia si¢ uczestnictwa w tego typu
niespodziewanym zadaniu,

- indywidualne/zespotowe — w niektorych grach w Mrs. Sporty
uczestniczki ¢wiczen dobierajg si¢ w pary i razem podejmujg wysitek
fizyczny i zbierajg punkty,

- quizy — grom czgsto dotyczy losowanie pytan, krotkich i szybkich
dotyczacych zdrowego odzywiania, aktywnego stylu zycia,

- dodatkowe zadania za odzyskanie ,,zycia” w grze, np. dodatkowa
aktywnos$¢ fizyczna z wykorzystaniem aplikacji mobilnej np.
Endomondo i publikowanie efektow tej aktywnosci na fan page klubu
na Facebooku.

- 0 réznym stopniu trudnosci — klientki Mrs. Sporty to kobiety w
roznym wieku, czesto 65+, dlatego zaangazowanie ich w zadania
wymaga zaproponowania zadan/¢wiczen o ré6znym stopniu trudnosci,
dostosowanych do mozliwosci klientek,

- w roéznej formie — proponowa¢ mozna zadania dotyczace zardwno
aktywnosci 1 efektow na zajeciach, ale mozliwe jest rowniez
zaangazowanie klientek w pozyskiwanie do klubu nowych cztonkin.

Wyzwania

ZAANGAZOWANIE

Moga to by¢ zadania z dodatkowymi warunkami do speinienia, np.
wykonanie ¢wiczen w okreSlonym czasie, rekomendacja ustug i
przyprowadzenie do klubu nowej klientki, ktéra podpisze umowe na co
najmniej 6-miesigczny okres czasu.

Osiagniccia/
odznaki

Osiggniecia mogg dotyczy¢ zrzuconych kilograméw albo poprawy
wydolnosci. W Mrs. Sporty organizowane sg co miesigc konkurs na
Klubowiczke Miesigca, informacje o wynikach umieszcza si¢ na fan
page klubu na Facebooku oraz na tablicy ogloszen w klubie.

Bonusy/
niespodzianki

Nagrody-niespodzianki bo takie najlepiej motywujg do pracy nad swoim
ciatem. Trenerki odnotowuja osiagnigcia w roznych miesigcach moga to
by¢ rézne aktywnosci 1 nagradzaja klubowiczki bonusem lub
dodatkowymi niespodziankami, np. recznik i klapki pod prysznic z logo
sieci, torba treningowa albo talon rabatowy do partnerskiego salonu
SPA.

Wspolpraca

Cykliczne organizowanie gier, w ktorych osoby uczestniczace dobieraja
si¢ w zespoly 1 wspolnie pracuja nad osiaggnigciem kolejnego poziomu/
uzyskaniem odpowiedniej liczby punktow.
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cd. tabeli 1

Strategia

Kazda klubowiczka samodzielnie podejmuje decyzj¢ o uczestniczeniu w
zajgciach, w rozmowie z trenerka (pierwsza taka rozmowa odbywa si¢ na
pierwszych zajeciach) okresla cele, ktore chce zrealizowa¢ (np. utrata 5
kg w 3 miesiace). Cele, ktore sa okreslane sg mozliwe do zrealizowania.
Osoby uczestniczace w zajeciach planuja swoja aktywnos$¢ w klubie.

Poprawa/ utrata
»Zycia”

Mozliwo$¢ poprawienia wydolno$ci, wykonywania ¢wiczen, odzyskania
mozliwosci przystapienia do kolejnego poziomu gry. Utrata ,,zycia” moze
frekwencji na zajeciach w trakcie trwania gry. Istnieje mozliwo$¢
odzyskania ,,zycia” za podjecie wysitku wykonania dodatkowego zestawu
¢wiczen.

Nagradzanie za
podjecie ryzyka

W grze wszystkie zespoty sa nagradzane za samo podjecie rywalizacji, sa
to np. porady dietetyka, skomponowanie indywidualnego programu
zywienia.

Zdobywanie
umiejetnosci

Doskonalenie swoich umiej¢tnosci, poprawa kondycji, zdobywanie
umiejetnosci wykonywania trudniejszych ¢wiczen oraz umiejgtnosé
komponowania dietetycznych positkow.

POSTEP

Punkty

W Mrs. Sporty uczestnictwo w zajeciach, aktywnos$¢, rekomendowanie
ustug innym potencjalnym klientkom, frekwencja na zajgciach, zrzucone
kilogramy czy mniejsze obwody w pasie, udach i ramion sa punktowane.
Pomiary ciata (w tym tez tkanki tluszczowej) wykonywane sg raz z
miesigcu. Osoby, ktore zrealizowaly zatozone cele otrzymuja piteczki
pingpongowe, ktore wrzucaja do szklanej misy. Losowanie odbywa si¢ na
koniec kazdego miesigca.

Projekt grywalizacyjny dla przedsicbiorstwa sportowo-rekreacyjnego
moze przewidywa¢ punkty za nastgpujace rodzaje aktywnosci: zadania,
wyzwania, terminowos$¢, frekwencje, rozwigzywanie zagadek, udziat w
rywalizacji sportowej, zakonczenie etapu zabawy, pomoc i wspotprace z
innymi.

Etapy/poziomy

Podnoszenie  kwalifikacji, pokonywanie  kolejnych  poziomow,
podnoszenie statusu. W grze pt. Do tortu gotowi start uczestniczki
¢wiczac 1 odpowiadajac na pytania zdobywaly kolejne elementy
tytutlowego tortu.

Rodzaje punktéw: wiedzy (quizy), doswiadczenia (obecno$¢), charyzmy
(zajecia w grupach)

Tabela wynikow

Prezentowanie w kazdym klubie osiggnie¢ uczestnikow zaje¢ w tabelach.

Pasek postgpow

Osiagniecia uczestnikow zaje¢ moga tez by¢ prezentowane w formie
graficznej, co jeszcze bardziej motywuje do wysitku.

JA

Rankingi

Klubowiczka Miesigca, ranking klubu w poréownaniu do innych danej
sieci — podsumowanie pracy wszystkich klubowiczek i prezentacja w
klubie (Rysunek 3).

FABULA | RYWALIZAC

Fabula

Fabuta, opowie$¢ lub historia, ktéra spina wszystkie elementy w cato$é

Postaci

W proponowanym programie moga zosta¢ okreslone postaci, ktore wigza
uczestnikow gry z fabuta. Np. Supermenka, Fitnesska, Adeptka.

Glebia w grze

Mozliwy wybor réznego rodzaju sposobow dotarcia do Mety w grze,
osiagniecia kolejnych poziomow.

WSPARCIE

Mapa gry / tabela

Prezentacja przebiegu gry w postaci graficznej (wspomniany tort).

Sposob
komunikacji

Grupa na Facebooku, Aplikacja Endomondo, inne aplikacje, dzigki
ktérym mozna realizowac zatozone cele.

Z
=
@
=
[

Przedmioty
pomocnicze

Np. kostka do gry, zetony, piteczki pingpongowe, identyfikatory postaci.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Ideatorium practicum, Warsztaty dla nauczycieli
akademickich, Wydziat Biologii Uniwersytetu Gdanskiego, http://www.ideatorium.ug.edu.pl/
(dostep: 15.04.2017).
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Przedstawiony powyzej program zawiera elementy mechaniki i dynamiki gry, mozliwe do
zaproponowania przedsigbiorstwom $wiadczacym ustugi sportowo-rekreacyjne. Ze wzgledu
na ztozono$¢ programu stanowi jedynie jego zarys i wymaga dostosowania do konkretnego

przedsigbiorstwa, jego zasobow ludzkich, wyposazenia, mozliwosci lokalowych 1 budzetu.

5. Podsumowanie

Zaangazowany 1 lojalny klient stanowi dla kazdego przedsigbiorstwa sportowo-
rekreacyjnego potencjal, ktory nalezy docenia¢ i z odpowiednig atencjg traktowac.
Uczestnictwu w sporcie czy innego rodzaju aktywno$ci sportowo-rekreacyjnej zawsze
towarzyszy element rywalizacji sportowej. Nawet zwykly trening na sitowni moze by¢
traktowany przez jego uczestnikow jak zawody, kto$ jest najlepszy, ma lepsze wyniki czy
zdota ¢wiczy¢ z wickszym obcigzeniem. Stad zrodzita si¢ koncepcja stworzenia i
zaproponowania przedsigbiorstwom sportowo-rekreacyjnym programu stuzacemu budowaniu
zaangazowania uczestnikow zaje¢ poprzez dzialania zawierajace elementy sportowej
rywalizacji 1 gier. Zaproponowane dzialania mogg uatrakcyjni¢ ofert¢ uslugowa
przedsiebiorstwa sportowo-rekreacyjnego i uczyni¢ bardziej innowacyjna. Pojawia si¢ tylko
pytanie, w jakim kierunku to wszystko zmierza, jak bedzie mozna rozwija¢ oferte w
przysziosci by ciagle zaskakiwaé juz dzi§ bardzo wymagajacych, wyedukowanych i

swiadomych swojej wartosci klientow.
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