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Wstep

Grywalizacja jest uznawana za innowacyjng metod¢ dziatania podmiotow
gospodarczych, polegajaca na wykorzystaniu elementéw gier do modyfikowa-
nia zachowan ludzi w sytuacjach niebedacych grami w celu zwigkszenia ich za-
angazowania. Firmy wdrazaja to rozwigzanie dla realizacji okre$lonych celow
biznesowych (np. dla zwigkszenia stopnia korzystania z produktow lub ustlug
podmiotu, zwigkszenia liczby klientow itd.), jednakze wykorzystanie srodowi-
ska gry powoduje, ze konsumenci wykonujg okreslone zadania z przyjemnoscia
i dla zabawy, po to, aby uzyska¢ okreslone odznaczenie, miejsce w rankingu
czy prezenty.

Grywalizacja stala si¢ nowoczesng praktyka w biznesie, wykorzystuja-
ca mechanike, dynamike i komponenty gier do oddziatywania na zachowania
klientow, w tym zwigkszanie ich zaangazowania i poprawe lojalnosci. Charak-
terystyczne dla gier elementy, takie jak nagrody, punkty, odznaki czy wyzwa-
nia wptywaja na zwigkszenie checi uczestnikéw do wykonywania okreslonych
zadan, a ponadto odczuwaja oni przy tym pozytywne emocje (rados$¢, podnie-
cenie, poczucie spetnienia), niepojawiajace si¢ w standardowym schemacie po-
stepowania, ktéremu zwykle towarzyszy znudzenie i monotonia.

Celem artykutu jest przedstawienie, w jaki sposob grywalizacja wptywa na
zwigkszenie zaangazowania konsumentow, ale takze na dzialanie calej organizacji.
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Pojecie innowacji

W literaturze mozna znalez¢ wiele definicji innowacji, do najpopularniej-
szych naleza:

- ,,Kazda rzecz, ktora jest postrzegana jako nowa”.

- ,, Tworcze zmiany w systemie spotecznym, strukturze gospodarczej, tech-
nice oraz przyrodzie, a wigc wszelkie rozwigzania problemow, ktore zmieniajg
dotychczasowy stan rzeczy, wprowadzaja nowos$ci i maja tworczy charakter”.

- ,,Wszelkie pozytywne zmiany wdrozone do uzytku, ktére postrzegane sa
jako nowe z punktu widzenia wprowadzajacej je jednostki. Moga one dotyczy¢
réznych obszardéw funkcjonalnych firmy, a ich efektem jest wyrob rozumiany jako
wynik procesu innowacyjnego. Tak wigc moga to by¢ zaréwno produkty mate-
rialne — w przypadku innowacji produktowych, jak i niematerialne — w przypadku
innowacji organizacyjnych”.

- ,,Wprowadzenie nowych lub istotnie ulepszonych produktow lub proce-
sow produkcji do gospodarki”.

- ,,Kazda mysl, zachowanie lub rzecz, ktora jest nowa, tzn. jako$ciowo roz-
na od form istniejacych”.

- ,,Modyfikacja wyrobu, ustugi, procesu produkcyjnego lub technologii”.

- ,Jest w takiej samej mierze technicznym co spotecznym, w takim samym
stopniu kulturowym co organizacyjnym, rezultatem procesow, nie za$ rezultatem
pozornie tylko dajacych si¢ ksztattowaé zachowan”.

- ,,Ulepszenia technologiczne, lepsze metody czy sposoby wykonywania
danej rzeczy, ujawniajace si¢ w zmianach produktu albo procesu, nowych pode;j-
$ciach do marketingu, nowych formach dystrybucji”.

- ,,Wdrozenie nowych badz istotnie przeksztalconych produktow lub ushug,
procesow albo rozwigzan w obszarze organizacji i zarzgdzania. Wprowadzane
modyfikacje muszg by¢ nowe co najmniej w skali danego przedsiebiorstwa oraz
moga by¢ zaadoptowane z zewnatrz”.

W kontekscie powyzszych rozwazan, nalezy zauwazy¢, ze innowacje sg
rozumiane roznorodnie, jednak ich idea sprowadza si¢ do wdrozenia w organi-
zacji takiego rozwigzania, ktore znaczaco wptyneloby na jego funkcjonowanie.
W ostatnim czasie istotnym problemem przedsigbiorstw jest niskie zaangazo-
wanie konsumentdw, brak ich lojalnosci oraz problem ich zatrzymania w firmie.
Rozwigzaniem problemdéw moze by¢ grywalizacja, ktora jest uznawana za inno-
wacyjng metode wplywania na zachowania uczestnikow.
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Pojecie grywalizacji

Grywalizacja jest definiowana w literaturze jako ,.korzystanie z elemen-
tow gier w kontekstach innych niz gry” lub ,,uzycie mechaniki gier, ich dyna-
miki i komponentéw do wspierania pozadanych zachowan” (wykaz elementow
charakterystycznych dla gier, a zaczerpnigtych w grywalizacji, zawiera rys. 1).
Grywalizacja czerpie, oprocz elementdw charakterystycznych dla §rodowiska
gier, takze pewien specyficzny sposob rozwigzywania problemoéw, uwzgledniaja-
cy np. wykonanie okre§lonych czynnosci, podjecie wyzwan, zdobycie punktow,
itd. Co istotne, wykorzystuje ona pewne elementy psychologiczne, ktdére powo-
duja, ze gry sa tak angazujace i wciagajace, ze staly si¢ integralng czescia zycia
spotecznego. Sama idea grywalizacji sprowadza si¢ do poczucia zabawy, ktorg
ludzie odczuwaja wykonujac czynnos$ci zwigzane z biznesem, opiekg zdrowotna,
sportem, edukacja, itd., a wiec takie, ktore w zyciu codziennym wydaja si¢ nuza-
ce, monotonne i przyttaczajace. Ta zmiana podejscia wynika z modyfikacji ich za-
chowania i motywacji — oni chca wykonac ta czynnosc¢, bo chca uzyskac nagrode,
pokona¢ innego zawodnika, badz tez otrzyma¢ odznaczenie.

Grywalizacja jest wdrazana w podmiotach po to, aby:

- zwigkszy¢ zaangazowanie klientow dla budowania ich lojalnosci, popra-
wy relacji i wizerunku organizacji,

- zmieni¢ zachowanie konsumentow, tzn. oddziatywa¢ na nich w taki spo-
sob, by wykonywali zalozone przez firm¢ czynnosci,

- pobudza¢ innowacyjnos¢, tzn. pozyskiwa¢ nowe pomysly, ulepszaé
dotychczasowe rozwigzania, itd.

Inna klasyfikacja wyrdznia nast¢pujace cele grywalizacji:

- zewnetrzne — dotycza relacji podmiotu z otoczeniem, np. pozyskanie no-
wych klientow, zwiekszenie zaangazowanie klientow, wzrost zakupionych pro-
duktow, itd.,

- wewngtrzne — odnosza si¢ do wnetrza firmy, czyli sposobu wykonywania
swoich obowigzkow przez wszystkie zatrudnione w niej osoby.

Grywalizacja a zwiekszanie zaangazowania konsumentow

Podstawowym celem grywalizacji jest wykorzystanie tych cech gier, ktore
gracze lubiliby w rzeczywistym $wiecie i ktore sprawiatyby, ze chcieliby wyko-
nywac okre§lone czynnosci'. Wigze si¢ to z tkwigca u podstaw ludzkiej natury

' L. Beier, Evaluation the Use of Gamification in Higher Education to Improve Students Engagement,
http://www.rn.inf.tu-dresden.de/hara/arbeiten/DA_2014_Beier - Evaluating_the_Use_of Gamifi-
cation_in_Higher Education to Improve Students Engagement.pdf (stan na dzien 20.05.2015 r.).
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’ ELEMENTY GIER ‘
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* Narracja e Zawody * Avatary (wizualne
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» Transakcje * Walka
* Obroty * Odblokowanie zawarto$ci
* Odniesione * Prezenty
zZwycigstwa * Rankingi
* Poziomy
* Punkty
* Misje, zadania
» Social graphs
* Zespoty
* Wirtualne towary
T~ v Pl
’ GRYWALIZACJA ‘

Rys. 1. Elementy grywalizacji zaczerpnigte z gier

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie: K. Werbach, D. Hunter, For the Win: How Game
Thinking Can Revolutionize Your Business, Wharton Digital Press, Philadelphia 2012.

motywacja, ktorag mozna podzieli¢ na zewnetrzng (oczekiwang korzyscia sg wow-
czas zewngetrzne efekty, np. stawa) 1 wewngtrzng (tkwiaca wewnatrz cztowieka,
np. cheé osiagniecia czy rywalizacji)?, przy czym do budowy grywalizacji wy-
korzystuje si¢ ten drugi rodzaj. Wynika to z faktu, ze motywatory wewnetrzne
wplywaja na zaangazowanie konsumenta, a w dalszej konieczno$ci na jego za-
chowanie.

Pojecie zaangazowania odnosi si¢ do osobistego zaglebienia sie w wykony-
wang czynno$¢ i entuzjastycznego wiaczenie si¢ w jej wykonywanie®. W lite-
raturze mozna znalez¢ liczne badania, wedtug ktorych zaangazowanie taczy si¢
z pojawieniem u konsumenta takich uczu¢, jak: wigor, poswigcenie, zaabsorbo-

2 E. L. Deci, R. M. Ryan, Intrinsic and Extrinsic Motivations: Classic Definitions and New Direc-
tions, ,,Contemporary Educational Psychology” no. 25, 2000, p. 54 — 67.

3 J. Reeve, H. Jang, D. Carrell, S. Jeon, J. Barch, Enhancing students’ engagement by increasing
teachers’ autonomy support, ,,Motivation and Emotion” no 2, vol. 28, 2004, p. 147-169.
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wanie, energia i efektywnosc¢®. Co istotne, zeby mozliwe byto pojawienie si¢ za-
angazowania u takiej osoby, konieczne jest wystgpienie psychologicznych wa-
runkéw umozliwiajacych podjecie docelowego dziatania: poczucie uzytecznosci
i docenienia, bezpieczenstwo jego podjecia i osiggalnosé (zarowno fizyczna, jak
i psychiczna)’. Nalezy przy tym wskazaé, ze zaangazowanie jest sprawg bardzo
indywidualna, zalezng m. in. od tego, jak atrakcyjne jest wyzwanie, jaki jest jego
cel, jak gleboko musi zaglebi¢ si¢ konsument w dany temat, jakie bedzie miat
z tego korzysci oraz czy sprawuje kontrole nad podjetymi czynno$ciami®,

Grywalizacja oddziatuje na zaangazowanie konsumentéw na czterech ob-
szarach’:

- Uczestnictwo — grywalizacja prowadzi do zwigkszenia rozpoznawalnos$ci
marki, co w konsekwencji wplywa na wzrost liczby odwiedzajacych strong inter-
netowa firmy i liczb¢ klientow.

- Interakcja — uczestnicy podejmuja okreslone dziatania w zamian za okre-
$lone korzysci, np. punkty, odznaki.

- Zazytos¢ — grywalizacja wywoluje w uczestniku poczucie wigkszej przy-
stepnosci firmy oraz spersonalizowanej formy kontaktu, co z kolei przeklada sie
na mozliwo$¢ nawigzania bliskich (i dtugotrwatych) relacji poprzez wykorzysta-
nie elementow gier i poczucie przyjemnosci i zabawy.

- Wplyw — stosowane w grywalizacji elementy gier majg zachgci¢ konsu-
mentéw do udostgpniania informacji o swoich dziataniach rodzinie i znajomych,
co z kolei wplywa na przylaczenie si¢ do gry kolejnych osob.

Wybrane firmy w celu zwigkszenia zaangazowania konsumentéw wykorzy-
staty nastepujace mechanizmy grywalizacji:

- Kawiarnia Starbucks

Sie¢ Starbucks nagradza swoich klientow wirtualnymi punktami i odznaka-
mi (ktore nie maja wartosci pienieznej) za odwiedzenie kawiarni, wykorzystu-
jac przy tym sie¢ spoteczng Foursquare. Ponadto na konsumentéw czekajg tak-
7Ze wyzwania, pojawiajace si¢ przy korzystaniu z aplikacji mobilnej w sklepie
(np. odwiedz 5 r6znych kawiarni Starbucks zeby uzyskac specjalne trofeum lub
odznake)®.

* W. B. Schaufeli, A. B. Bakker, Job demands, job resources, and their relationship with burnout
and engagement: A multisample study, ,,Journal of Organizational Behavior” no 3, vol. 25, 2004
p. 294-295.

5 A. W. Kahn, Psychological conditions of personal engagement and disengagement at work, ,,The
Academy of Management Journal” no 4, vol. 33, 2000, p. 692—724.

® N. Whitton, Game engagement theory and adult learning, ,,Simulation and Gaming” no. 5,
Vol. 42, 2011, p. 605.

" A. Fiorletta, Leading Retailers Use Gamification To Boost Customer Engagement and Loy-
alty, http://c3318102.12.cf0.rackcdn.com/Gamification Report 2012 Final.pdf (stan na dzien
21.05.2015 1.).

8 https://foursquare.com/starbucks (stan na dzien 21.05.2015 r.).
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- Program zbierania mil Frequent Flyer Programs

Program zbierania mil Frequent Flyer Programs ma forme gry, w ktérej kon-
sumenci zbierajg mile (punkty), osiagaja coraz wyzszy status i wykonuja kolejne
wyzwania, zwigzane z podrozami (okreslone odleglosci i miejsca przeznaczenia
W ograniczonym czasie)’.

- Nike+

Firma Nike zastosowata element gier w aplikacji na iPod polaczonej z GP-
Sem, ktorej celem jest stawianie przed uczestnikami wyzwan, majacych zwigzek
z mierzonymi przez iPod danymi, takimi jak puls, spalone kalorie i przebyty dy-
stans. Ponadto konsumenci mogg takze publikowa¢ swoje wyniki, ustawiac sobie
cele, gra¢ ze swoim wirtualnym ,,alter ego” oraz nawigzywac interakcje z innymi
uzytkownikami aplikacji'®.

- Pepsi Sound Off

Pepsi Sound Off zwicksza ogladalnos¢ telewizji poprzez wiaczenie mechaniki
gry do aplikacji w Internecie, dajac widzom mozliwo$¢ zdobycia nagrody za wktad
w dziatalno$¢ na rzecz spotecznosci serwisu''.

- Program zachecajacy do aktywnego stylu Zycia dzieci Zamzee

Celem Zamzee jest zachecenie dzieci do aktywnego stylu zycia poprzez za-
bawe, tak aby coraz wiecej z nich moglo cieszy¢ si¢ aktywnoscig 1 zdrowiem.
Wykonujac kolejne zadania w rzeczywistym $wiecie dzieci otrzymujg nagrody
w $wiecie wirtualnym (odblokowanie zawartos$ci, odznaki, wirtualne towary, pre-
zenty i punkty)'?.

- Serwis edukacyjny Threehouse

Serwis edukacyjny Treehouse zachgca studentow do wykonywania kolej-
nych wyzwan, zwigzanych z procesem uczenia si¢ konkretnej partii materiatu lub
powtorzeniem go, za$ ich zaangazowanie zwigksza si¢ wraz z otrzymywaniem
kolejnych odznak za wykonang pracg".

- Xbox Live

Xbox Live wykorzystuje elementy charakterystyczne dla gier, jak: tabele ran-
kingowe, awatary i osiggni¢cia, jednakze gracze nie tylko majg za zadanie przejs¢
gre, ale takze otrzymujg dodatkowa motywacje, aby odblokowac¢ dodatkowe za-
wartosci i uzyska¢ dodatkowe osiggniecia'.

° http://www.frequentflier.com/ (stan na dzien 21.05.2015 r.).

10 http://www.nike.com/pl/pl_pl/c/womens-training/apps/nike-training-club/ (stan na dzien 21.05.2015 r.).
' http://www.socialmediatoday.com/content/real-world-rewards-through-gamification-exam-
ples-5-leading-brands (stan na dzien 21.05.2015 r.).

12" http://www.yukaichou.com/product-gamification/gamification-research-zamzee-kids-active-
-higher/#.VV25x0bm5BS8 (stan na dzien 21.05.2015 r.).

13 http://www.creativebloq.com/web-design-tips/5-examples-of-great-gamification-1233261 (stan
na dzien 21.05.2015 1.).

4 http://weplay.co/gamification-success-stories/ (stan na dzien 21.05.2015 r.).
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Podsumowanie

Grywalizacja zwigksza zaangazowanie konsumentdw poprzez zastosowanie
elementéw charakterystycznych dla gier, takich jak punkty, odznaki, rankingi
graczy czy status. Wiele firm decyduje si¢ na to innowacyjne rozwiazanie, gdyz
umozliwia ono realizacj¢ okreslonych celow biznesowych, a z drugiej strony wy-
wotuje u klientow poczucie dobrej zabawy, przyjemnosci i spetnienia. Konsu-
menci wykonujg okreslone zadania dla otrzymania nagrody, ktora niejednokrotnie
nie ma odzwierciedlenia w $§wiecie rzeczywistym, jednak sam fakt ich otrzymania
jest w tym wypadku znacznie wazniejszy.

Grywalizacje stosujg firmy z roznych branz, zaréwno edukacyjnej, jak i zaj-
mujgcej si¢ sportem, rozrywka, finansami, informatyka, itd. Jednak taczy je jedno
— cel, jakim jest wigksze zaangazowanie uczestnikow. Grywalizacja coraz czgs-
ciej przestaje by¢ domeng wielkich korporacji, do analizowanego trendu dota-
czaja rowniez podmioty nalezace do sektora MSP, ktére widzg w elementach za-
czerpnietych z gier element przewagi konkurencyjne;.
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