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Streszczenie. Celem artykuhu jest proba ujecia istoty grywalizacji jako narzedzia zarza-
dzania zaangazowaniem konsumenta. Rodzajem wykorzystanej metodologii badawczej
jest analiza literatury przedmiotu oraz stron internetowych prezentujacych programy gry-
walizacyjne. Omoéwiono obszary zastosowan grywalizacji. Zaprezentowano przyktady
programow grywalizacyjnych w roznych branzach.

Wprowadzenie

W dobie rozwoju nowoczesnych technologii i dynamicznego postepu wie-
dzy 1 umiejetnosci zainteresowanie 0raz zaangazowanie konsumenta w dziatania
korzystne dla firmy staje si¢ coraz trudniejsze. BodZce marketingowe i niemar-
ketingowe nie wywieraja juz tak skutecznego wplywu na proces decyzyjny
klienta, ktéry oczekuje zachety do pewnych dziatan, np. w taki sposob, jaki wy-
stepuje w grach. Wiele osob na calym $wiecie jest graczami, rywalizujg ze sobg
w wirtualnym $wiecie, zbierajac punkty, odznaki, sprawno$ci za wykonanie pew-
nych zadan. Taki sposob rywalizacji przeniesiony na grunt realnego $wiata jest
istota grywalizacji — taktyki marketingowej przysztosci (Holeniewska, 2014).
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Grywalizacja to termin stworzony przez Pawta Tkaczyka (2012), autora
ksiazki Grywalizacja. Jak zastosowac mechanizmy gier w dziataniach marketin-
gowych. Nazwa ta jest jednym z trzech polskich wariantow ttumaczenia stowa
gamification. Pozostate dwie nazwy to gamifikacja oraz gryfikacja. T¢ ostatnig
stworzyt Sebastian Starzynski, tworca serwisu gryfikacja.pl. Grywalizacja ozna-
cza angazowanie ludzi w realnym $wiecie do réznych zadan, wykorzystujagc me-
chanike¢ gier. Przez elementy growe modyfikuje si¢ zachowania ludzi w sytua-
cjach niebedacych grami. W ten sposob zarzadza si¢ zaangazowaniem konsu-
mentow.

Celem artykutu jest proba ujgcia istoty grywalizacji jako narzedzia zarzadza-
nia zaangazowaniem konsumenta. Rodzajem wykorzystanej metodologii badaw-
czej jest analiza literatury przedmiotu oraz stron internetowych prezentujgcych
programy grywalizacyjne. Przyblizono obszary zastosowan grywalizacji oraz
przedstawiono przyktady programow grywalizacyjnych w réznych branzach.

Obszary zastosowan grywalizacji

Dzigki zastosowaniu mechaniki gier w sytuacjach nieb¢dacych grami, pro-
ces zaangazowania konsumenta w konkretne dziatania moze by¢ o wiele skutecz-
niejszy. Coraz wigcej firm stosuje elementy grywalizacyjne w swoich dziata-
niach, oferujac klientom udziat w programach lojalnoéciowych (Scieszka-Bajura,
2015). Uczestnicy tego typu programoéw sg graczami, zbierajg punkty, ktore
w rezultacie moga wymienia¢ na nagrody badz, jak dzieje si¢ w wypadku wielu
firm, transferowac¢ do innych programéw lojalnosciowych. Gléwnie z powodu
benefitow program lojalno$ciowy to jedno z najpre¢zniej rozwijajacych si¢ obec-
nie narzedzi marketingowych, ktére umozliwia budowanie trwatej wiezi migdzy
dang marka a klientem (Henry, 2014).

Nie tylko programy lojalno$ciowe wykorzystuja mechanizmy grywaliza-
cyjne, gdyz te obecnie kreujg popularny trend w rozwoju nowoczesnych korpo-
racji. Mechanizmy growe $wietnie sprawdzajg sie bowiem w edukacji ustawicz-
nej kadr wielu powaznych firm, gdzie oprocz funkcji typowo szkoleniowej pro-
gram grywalizacyjny sprzyja integracji spotecznej pracownikow przez dzielenie
si¢ wiedzg, mozliwo$¢ komentowania i przyznawania punktow uznania, fora
i panele dyskusyjne. Poza rozwojem kompetencji pracownikow przedsigbiorstw
grywalizacja, jako innowacyjna metoda, znajduje zastosowanie w edukacji szkol-
nej i akademickiej (Wawer, 2014, s. 249-254).

Ciekawym obszarem zastosowania grywalizacji jest branza sportowo-rekre-
acyjna, w ktorej elementy growe moga by¢ wykorzystywane do angazowania
uzytkownikow w celu poprawy ich zdrowia i sprawnosci fizycznej (Widawska-
Stanisz, 2015, s. 299-311). Kolejnym polem zastosowania grywalizacji jest bi-
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blioteka. Na podstawie analizy przypadkoéw zastosowania grywalizacji w biblio-
tekach w Polsce i na $§wiecie wskazano na nastgpujace korzysci (Pamuta-Cieslak,
2015):

— usprawnienie dziatan w obszarach komunikacji, przetwarzania informa-

cji oraz edukacji uzytkownikow biblioteki,

— budowanie wizerunku nowoczesnej i preznie dziatajacej instytucji pu-

blicznej, jaka jest biblioteka,
— angazowanie uzytkownikéw w projekty biblioteczne,
— redukcja kosztow i czasu,
— sposob na podnoszenie kwalifikacji pracownikow.
Grywalizacj¢ jako nowa, interesujacg form¢ komunikacji marketingowej
rozpatruje si¢ rowniez w konteks$cie jej zastosowania w marketingu relacji (Sto-
biecka, Stobiecki, 2014, s. 261-271), a takze coraz czgsciej w grach miejskich
i questingu. Te dwa ostatnie przyktady wykorzystuja przestrzen danego regionu,
umozliwiaja edukacj¢ przez zabawe (formuta edutainment), wskazujg na wyjat-
kowe miejsca i kreuja ich pozytywny wizerunek (Smalec, 2015, s. 193-205). Gry
miejskie i questing doskonale angazuja mieszkancow i turystow do aktywnej roz-
rywki i atrakcyjnego spedzania czasu z rodzing (Golinska, 2013; Pawtowska,
2014). Questing jako nowatorska metoda odkrywania, prezentacji i promocji
dziedzictwa przyrodniczego, kulturowego i historycznego danego miejsca wy-
musza aktywne zaangazowanie uczestnikow na kazdym etapie wedrowki (Likh-
tarovich, Szustka, 2013, s. 319-327) i, w odroznieniu od gier miejskich, nie wy-
maga nadzorowania i kontroli ze strony organizatordéw, gdyz oparty jest na zasa-
dzie ,,oprowadz si¢ sam” (Wilczynski, 2011, s. 55).
Podsumowujac powyzsze rozwazania na temat obszaréw zastosowania gry-
walizacji, nie sposob nie wzig¢ pod uwage glosu krytycznego wspomnianego wcze-
$niej Sebastiana Starzynskiego dotyczacego czgstego naduzywania nazwy grywa-
lizacja. Wedlug tworcy portalu gryfikacja.pl, aby mozna bylo nazwaé dany pro-
gram grywalizacja, musza by¢ spelnione trzy filary (Starzynski, 2012, s. 46-47):
1. Fun — zadowolenie, czyli chwilowa rozrywka dostarczajgca uczucia przy-
jemnosci.

2. Friends — mozliwo$¢ zapraszania do zabawy znajomych, poznawania no-
wych 0s6b.

3. Feedback — otrzymywanie przez uczestnikow szybkiej informacji zwrotne;j
na temat swoich dziatan.

Oprocz powyzszych sktadowych, waznymi elementami, wedlug Starzyn-
skiego, odrozniajacymi gryfikacje od innych projektow korzystajacych z mecha-
niki gier, sa dlugotrwatos¢ i fabuta. Gryfikacja jest bowiem nastawiona na dtu-
gotrwale zaangazowanie, a fabuta pozwala zaangazowac ludzi przez motywatory
wewnetrzne, w przeciwienstwie do punktow i nagrod, ktdre sa motywatorami ze-
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wnetrznymi. Wedhug tych kryteriow, zwykty program lojalnosciowy nie jest gry-
walizacja, chyba Ze jest rozbudowany i zawiera wszystkie wymienione sktadowe.
W tym konteks$cie grywalizacje okre$la sie jako przepis na skuteczny program
lojalnosciowy (Kaminska, 2015).

Podobnie rzecz ma si¢ z grami miejskimi, w ktorych jest ograniczony czas
trwania akcji, mimo rozbudowanej fabuty. W tym aspekcie gier miejskich nie
nalezy utozsamia¢ z grywalizacja, wedtug kryteriow Starzynskiego. Mimo gtosu
krytycznego Starzynskiego autorka niniejszego opracowania sktania si¢ ku uzna-
niu gier miejskich za przyktad zastosowania grywalizacji. Potwierdza to takze
portal UrbiGame, ktory wskazuje na cztery korzysci gier miejskich (Gra miej-
ska..., 2015): grywalizacje¢, eksplorowanie miasta, poznawanie nowych ludzi
oraz aktywng forme rozrywki.

Podsumowujac nalezy zaznaczy¢, ze wymienione powyzej obszary zastoso-
wan grywalizacji nie wyczerpuja tematu. Jako jeden z najnowszych trendéw mar-
ketingowych grywalizacja wcigz poszerza zakres swoich zastosowan.

Przyklady programéw grywalizacyjnych w réznych branzach

Ponizej przedstawiono przyktady trzech programow grywalizacyjnych:
mGreg, Toyota More oraz Brainscape.

W 2013 roku mBank, pierwszy w petni internetowy bank w Polsce i obecnie
jedna z najsilniejszych i najszybciej rozwijajacych si¢ marek finansowych w Pol-
sce, wprowadzit gre promujgca nowy serwis transakcyjny, tzw. mGre¢. Byt to
pierwszy polski przyktad wdrozenia do bankowego serwisu transakcyjnego roz-
wigzan grywalizacyjnych. Modut ten ma utatwi¢ poznawanie nowych narzgdzi
i funkcji mBanku. Gra w sposob przystepny i przyjazny wyjasnia uzytkownikom
zasady korzystania z nowej funkcjonalno$ci oraz nagradza za prawidtowe wyko-
nanie zadan (Jasiotek, 2013). Klienci banku dokonujgc przelewow, oznaczajac
transakcje oraz korzystajac z produktow finansowych zdobywaja specjalne od-
znaki. Za poznawanie oraz Korzystanie z nowych narzedzi i funkcjonalnos$ci
mBanku klienci zbieraja wirtualne odznaki mOdkrywcy i transakcyjne (Wejdz do
mGry..., 2016). Odznaki mOdkrywcy otrzymuje si¢ za poznawanie nowych
funkcji serwisu; mozna zdoby¢ 7 odznak w 7 kategoriach, zas zdobycie odznak
transakcyjnych jest mozliwe za korzystanie z produktow oraz ustug mBanku
(11 kategorii, przy czym kazda kategoria to 3 zadania). O stopniu trudnosci za-
dania $wiadczy liczba gwiazdek przy odznace, a o stopniu jego realizacji infor-
muje pasek postepu wyswietlany przy kazdym zadaniu. W ramach modutu gry-
walizacji mozna potaczy¢ mGre ze swoim profilem na Facebooku, zyskujac
nowe mozliwosci, takie jak umieszczanie zdobytych odznak na Facebooku oraz
aktywacje rankingu.
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Toyota to §wiatowy lider rynku motoryzacyjnego i jedna z najczgsciej wy-
bieranych marek samochodéw osobowych w Polsce. Dzigki ciggtemu doskona-
leniu, efektywnemu systemowi szkolen pracownikow, know-how i specjalistycz-
nej aparaturze diagnostycznej Toyota gwarantuje uzytkownikom najwyzsza ja-
kos$¢ obstugi. W trosce o zadowolenie swoich dotychczasowych, jak i nowych
klientow, Toyota Motor Poland i Toyota Bank (partner strategiczny) stworzyty
w 2007 roku program lojalno$ciowy oparty na grywalizacji, tzw. Toyota More.
Uczestnictwo w nim daje wiele korzysci klientom firmy, takich jak (Toyota
More..., 2016; Przewodnik po programie..., 2016):

a) ekskluzywny dostep do wartosciowych benefitow, w tym wysokich ra-

batéw na zakup nowej Toyoty;

b) uprzywilejowany dostep do najwazniejszych wiadomosci ze $wiata
Toyoty (informacje o premierach nowych modeli, ofertach specjalnych
w salonach i serwisach Toyoty oraz najwazniejszych wydarzeniach mo-
toryzacyjnych);

c) pierwszenstwo dostepu do wybranych ofert specjalnych Toyoty (np.
mozliwo$¢ zamawiania najlepszych modeli z wyprzedazy rocznika juz
na 5 dni przed jej oficjalnym rozpoczeciem);

d) punkty zebrane na stacjach Shell w ramach programu lojalno$ciowego
Shell ClubSmart mozna transferowa¢ do Toyota More;

e) programy ubezpieczeniowe dla samochodow Toyota ulokowane
w PZU, Allianz i Ergo Hestia (system pomocy z wszechstronnym
wsparciem dla kierowcow i pasazerdw, pomoc drogowa, pakiety: OC,
AC, NNW, ZK i Assistance, likwidacja szkod komunikacyjnych);

f) punkty zebrane w programie lojalnosciowym Agriclub przez klientow
firmy Syngenta mozna transferowa¢ do Toyota More.

Kazdy uczestnik programu partnerskiego Toyota More gromadzi punkty.
Mozna je otrzymac w salonach, autoryzowanych serwisach Toyoty i u partnerow
strategicznych. W przypadku ptatnosci kartg Toyota Bank, punkty na koncie
klienta naliczane sg automatycznie. Mozna uzyska¢ rowniez punkty dodatkowe,
uczestniczac w akcjach specjalnych, np. zakup Toyoty podczas wyprzedazy da-
nego rocznika. Istotng informacjg dla klienta jest to, ze punkty naliczane sg za
zakupy o kazdej wartosci.

Brainscape to platforma edukacyjna na urzadzenia stacjonarne i mobilne po-
magajaca w procesie uczenia si¢. Jej misja jest stworzenie madrzejszego §wiata
przez uproszczenie i przyspieszenie procesu zdobywania wiedzy (How it
works..., 2016). Platforma dopasowuje tempo nauki i powtorek do indywidual-
nych mozliwosci i oczekiwan uzytkownika, a sam proces nauki polega na przy-
swajaniu wiedzy z fiszek (Grywalizacja w edukacji..., 2016). Na poczatku nalezy
wprowadzi¢ pojecie, pytanie z danej dziedziny, a nast¢pnie na nie odpowiedziec.
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Z czasem program definiuje czestotliwos¢ wyswietlania kart oraz grupuje od naj-
tatwiejszych do najtrudniejszych (Rostan, 2015). Uzytkownik moze sam ustawi¢
czestotliwo$é pokazywania przez system danej karty, tworzy¢ wilasne, a takze
usuwaé niepotrzebne. Moze $ledzi¢ swoje postgpy W nauce w czasie rzeczywi-
stym, poniewaz w trakcie nauki otrzymuje feedback o postepach w danym tema-
cie oraz liczbie tematow, ktore przerobit z udostgpnianych w bibliotece Brain-
scape. Miliony ludzi na caltym $wiecie korzystajg z tego innowacyjnego pro-
gramu grywalizacyjnego, w tym studenci, nauczyciele, lekarze, naukowcy, han-
dlowcy, pasjonaci wiedzy (Learn anywhere..., 2016).

Podsumowanie

Jak zatem obecnie skutecznie budowac zaangazowanie i motywowaé ludzi
do dzialania? Pytanie jest zasadne, bowiem osoby o wysokim poziomie motywa-
cji osiagaja zdecydowanie wyzsze wyniki (do 30%) w sprzedazy, jakosci, efek-
tywnosci, produktywnosci, kreatywnosci (Sita motywacyjnego..., 2016). Moty-
wacja wymaga dzisiaj zmiany podejscia, a z pomocg przychodzi grywalizacja,
obecnie najpopularniejszy, obok Big Data i druku 3D, trend marketingowy (Gry-
walizacja jako trend..., 2016).

Grywalizacja to nowoczesne narzedzie biznesowe do zarzadzania zaanga-
zowaniem ludzi, ktore znajduje zastosowanie w licznych obszarach. Jest skutecz-
nym instrumentem zmiany postaw pracownikow i osob uczacych sig, zwigksza
efektywno$¢ dziatan w ramach pracy zespotowej, motywuje do wykonywania
ustalonych zadan. Przez nowoczesne programy lojalnosciowe wykorzystujgce
sprawdzone i skuteczne mechanizmy gier zarzadza si¢ zaangazowaniem uczest-
nikow i buduje ich lojalno$é¢. Grywalizacja w lojalno$ci sprawdza si¢ znakomicie,
o czym $wiadczy rosngca liczba programow angazujacych konsumentow w rozne
zadania. Oprocz programéow lojalnosciowych, grywalizacja sprawdza sie dosko-
nale w edukacji, marketingu, branzy HR, rekrutacji, turystyce, biznesie, a takze
w zarzgdzaniu relacjami z klientem CRM (Customer Relationship Management)
oraz w mediach spotecznosciowych, a nawet w medycynie. Obszaréw zastoso-
wan grywalizacji wciaz przybywa, gdyz jest jeszcze wiele mozliwosci do jej eks-
ploracji (Gregor, Gotwald, 2012, s. 206).
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Gamification as a Management Tool of the Consumer Involvement

Keywords: gamification, loyalty program, urban game

Summary. The objective if the article is an attempt to apprehend the essence of gamifi-
cation as a management tool of the consumer involvement. The used research methodol-
ogy is the analysis of literature and websites presenting gamification programs. Gamifi-
cation application areas are discussed. Examples of gamification programs in various in-
dustries are presented.
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