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N O
B[V Streszczenie

Marketing doswiadczen, interaktywnos¢, gamifikacja. Te trzy pojecia staty sie bardzo popularne w ostatnich
latach. Do 2018 ustanowity one gtéwne kierunki trendéw w marketingu, ale te pojecia nie sq catkiem nowe.
Filozofowie, psychologowie, socjologowie, oraz specjalisci od marketingu od dtuzszego czasu zajmuiq sie
wplywem doswiadczen i reakcji na ludzkq nature.

Celem niniejszego artykutu bedzie bardziej dogtebne zbadanie tego zwigzku i zwiqzkdw miedzy tymi trzema
pojeciami.

Przed wyciggnieciem ostatecznych wnioskéw, celem do zrealizowania byto zbadanie trzech rzeczy: co to jest
doswiadczenie, co oznacza interaktywno$c i jakie jest znaczenie gamifikacji. Na koniec artykutu powstaje
wszechstronny obraz 3 gtéwnych zjawisk. Wyzej wspomniane pojecia czesto zachodzq na siebie, dlatego
czasami ciezko jest wyciggng¢ jednoznaczne wnioski z wielu zrodet. W celu znalezienia odpowiedzi trzeba
byto postuzy¢ sie psychologiqg, ktéra data precyzyjny punkt odniesienia dla przetwarzania informacji.

Stowa kluczowe: marketing doswiadczen, interaktywnos$é, gamifikacja, marketing oparty na grach,
strategia marketingu
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%} Summary

Experimental, also known as experience marketing, interactivity, gamification. Theese three terms became
very popular in the past years, by 2018, they set up the the main guidelines of marketing trends but the
terms are not all novel. The philosophers, psychologists, sociologist and marketing specialists have been
dealing with the impacts of experiences and reactions on human nature.

This study is going to try to explore the relationship and relationships between the three terms more deeply.
Before the final conclusions were drawn, three things had to be studied: what is experience, what
interactivity means and what is the meaning of gamification. At the end of the article, a comprehensive
picture the 3 main phenomenon emerges. The aforementioned terms often collapse, therefore sometimes
it is hard to draw the real reports from the many literatures. To find out the answer, psychology had been
called for help, which provided a precise point of reference for information processing.

Keywords: experiental marketing, interactivity, gamification, gamified marketing, marketing strategy
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Psychologia doswiadczenia i pamieci

Rola pamieci i do$§wiadczenia jest jednag z najlepiej zbadanych czeSci
psychologii. Za pomocg wielu eksperymentéw i badan psychologom udalo
sie odkry¢ wiele aspektow procesu zapamietywania. Te badania sg istotne
nie tylko w obszarach psychologii, ale moga takze pomoéc specjalistom od
marketingu zrozumie¢ decyzje konsumentéw. To pozwala rozwingé bar-
dziej Swiadomg strategie marketingowa, ktora dziala efektywnie.

Podstawowe dzialanie pamieci obejmuje 3 etapy: zdolno§¢ kodowania,
przechowywania i przywolywania. Jezeli chodzi o przechowywanie, moz-
na zidentyfikowa¢ pamie¢ dlugotrwalg i krotkotrwala. Wedlug wynikow
badan, pamie¢ dlugotrwala i krotkotrwala opieraja sie na réznych syste-
mach zapamietywania mézgu.

Rysunek 1. Proces zapamigtywania

> Kodowanie ';';':-) Przechowywanie /\ Przywolywanie
% A

A A p
P P &

Zrédto: Opracowane na podstawie Tulvinga (1983)

Pamiec¢ dlugotrwala ma najistotniejsza role do odegrania jezeli chodzi
o do$wiadczenia. Podczas gdy mechanizm przechowywania pamieci krot-
kotrwalej jest dosé prosty, pamieé dlugotrwala przechowuje informacje
w oparciu o duzo bardziej skomplikowane mechanizmy.

Istnieje réznica miedzy pamiecig semantyczng, epizodyczng i proce-
duralna. Jezeli chodzi o dos§wiadczenie, dla celéw tej analizy nalezy zro-
zumie¢ funkcjonowanie pamieci epizodyczne;.

Pamieé¢ epizodyczna jest powigzana z pracami Tulvinga. Jak stwier-
dzil on, wydarzenia powigzane z intensywnymi emocjami sg zdecydowa-
nie bardziej pamietne. Sg to takie wydarzenia jak §lub, festiwal, koncert
muzyczny. W stanie przywolania wspomnienia ludzie ,,przezywaja wyda-
rzenie jeszcze raz”. Tulving nazwal to mentalng podréza w czasie.

W opinii Tulvinga, tym razem nasz mézg magazynuje te wydarzenia,
fakty i dalsze czeSci w tym samym ,,schowku” (Tulving, 1983).
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Rysunek 2. Rodzaje pamieci dtugotrwalej i preferencje pamigci epizodycznej

Pamieé Pamigé
krétkotrwata dlugotrwata
i
l i i
pamigc pamigc pamigc
semantyczna epizodyczna proceduralna

Tulving: Mdzg organizuje informacje w sposob, taki
— ze konkretne do$§wiadczenia i fakty sa przechowywane
w tym samym ,,schowku”

— Bower: emocje maja wplyw na wspomnienia

Csikszentmihalyi: przyjemne dzialania moga prowadzi¢ do
doswiadczenia uniesienia

- Seligman: towarzystwo jest niezbednym dla szczescia

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Stwierdzenie Bowera jest takze powigzane z ta teoria. Bower szukal
powigzania miedzy stanami emocjonalnymi a przywolywaniem wspo-
mnien. Zauwazyl, ze ludzie lacza emocje z wydarzeniami, ktoére sg
umieszczane w tym samym ,schowku”. Konkretny stan emocjonalny mo-
ze pomoc przywolacé te wspomnienia. W ten sposob smutek moze przywo-
ta¢ negatywne, podczas gdy szczesScie moze przywolaé¢ pozytywne wspo-
mnienie. (Bower, 1981)

Nastepnie, Boswijk i jego wspolpracownicy scharakteryzowali do-
S§wiadczenie jako strumien réznych wydarzen. Wedlug ich definicji, do-
S§wiadczenie to ,dzialanie i ciagly proces podatnosci na sugestie, ktore
majg znaczenie dla osoby.” (Boswijk i in., 2007: s. 2)

(W jezykach innych niz angielski, dos§wiadczenie ma kilka znaczen.
Przyklad 1: Doswiadczenie, jest wtedy gdy ktos idzie na festiwal. Przy-
klad 2: Ludzie wiedzg wiele rzeczy o zyciu z do§wiadczenia,.)
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Z powyzszych stwierdzen wynika, ze doSwiadczenie, nie jest niczym
ponad sume informacji i stwierdzen emocjonalnych magazynowanych
w tym samym , schowku”. Do$§wiadczenie zawiera pozytywna, lub nega-
tywng emocje i tym samym tworzy jednostke.

Za to doSwiadczenie, jest powigzaniem ze §wiadectwem, punktem od-
niesienia. Do§wiadczenie, jest niczym wiecej niz usadowieniem informa-
cji w kontekscie.

Podczas gdy kazde z naszych doswiadczen jest magazynowane w pa-
mieci krotkotrwatej, celem marketingu do§wiadczenia jest umieszczenie
ich w pamieci dlugotrwate;j.

Rola doswiadczenia w marketingu

Marketing doS§wiadczenia, (lub do§wiadczenia,) jest kontrowersyjny
juz z uwagi na nazwe. Podczas gdy angielski wyraza je tylko jednym sto-
wem, istnieje réznica miedzy tymi dwoma stowami w innych jezykach.
Doséwiadczenie,, lub doswiadczenie, sg rézne w znaczeniu i w wygladzie
fizjologicznym. Dos§wiadczenie, jest podstawg uczenia sie i uzyskiwania
informacji.

Jak mozna bylo zaobserwowaé w wyrazeniu psychologicznym, do-
S§wiadczenie jest sumg informacji magazynowanych w tym samym schow-
ku. W stanie wspominania emocje, uczucia majg znaczny wplyw na do-
§wiadczenia. Natomiast, doSwiadczenie, to umieszczenie do§wiadczen,
w kontekScie, zdolno§é ponownego uzycia zachowanych informacji w no-
wym obszarze. Perkins i Salomon nazywajg to transferem. Tak wiec,
transfer jest zdolnoscig. Kiedy ludzie uczg sie czego$ w kontekscie, moga
to zastosowaé¢ w nowym obszarze, warto$ciowac to jako do§wiadczenie,
i to stosowaé (Perkins i Salomon, 1999).

Wedlug Smitha i Hannovera sg dwie czeSci efektywnego doSwiadcze-
nia: Transfer w trakcie uczenia i transfer uczenia. Transfer w trakcie na-
uki to ,,akt dostarczenia zawartosci i powiadamiania docelowych odbior-
cOw” (Smith i Hannover, 2016, s. 21.).

Transfer nauki nastepuje ,,gdy docelowi odbiorcy absorbuja nowg na-
uke do tego co juz wiedzg i zostawiaja do§wiadczenie z nowa perspektywa
1 nowg podstawe wiedzy na dany temat” (Smith i Hannover, 2016, s. 21.).
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Rysunek 3. Transfer do$wiadczenia

/[ DoéwiadczenieH Nowa ]
perspektywa

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Smith i Hannover, 2016.

Nowa wiedza

Stara wiedza

[

Powodem tego jest fakt, ze wraz z pojawieniem sie Internetu,
w zwigzku z natlokiem reklam, awersja do reklam stala sie widoczna
i typowe narzedzia reklamowe okazywaly sie coraz mniej autentycz-
ne. Zatem, marketing doS§wiadczen nie jest wynalazkiem wspélcze-
snych czasow, ale stal sie kluczowy wtaénie w obecnych czasach (Sas,
2009).

Definicje marketingu doswiadczen

Definicje marketingu do$wiadczen nalezy uporzadkowaé zgodnie
z chronologig ich pojawienia sie, od najstarszych do najnowszych.

Podejscie do klienta

W przypadku definicji podejScia do klienta, autorzy stawiajg potrzeby
klientow w centrum uwagi. ,Marketing do§wiadczen jest zazwyczaj defi-
niowany w szerokim ujeciu jako kazda forma dziatalno$ci marketingowe;j
skupionej na kliencie, ktéra tworzy zwiazek z klientami” (Schmitt, 2011,
s. 11).

Definicja Smilansky jest nieco bardziej szczegélowa. Marketing do-
Swiadczen jest procesem autoryzacji, oraz zaspokajania potrzeb i pra-
gnien klienta, angazowanie go poprzez dwustronng komunikacje. Z jego
pomocg osobowo$é marki staje sie zyciowa i tworzy wartosé dla grupy do-
celowej (Smilansky, 2009, s. 5).
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Stowem kluczowym w powyzszej definicji jest dwustronna komunika-
cja. W podejéciu Smilansky’ego do§wiadczenie zostalo ustanowione przez
zintegrowane uzycie kanalu marketingowego. Kazda z obydwu definicji
stawia potrzeby klienta w centrum uwagi.

Interaktywnosé w centrum uwagi

Lasalle i Briton podali definicje marketingu do§wiadczen: ,, Interak-
cja, lub seria interakcji pomiedzy klientem a produktem, firma, lub ich
cechami, ktéore prowadza do wywolania reakcji” (Lasalle i Briton, s. 30).

Wedlug Gentile i in., Doswiadczenie Klienta jest zbiorem interakcji po-
miedzy klientem a produktem, firma, lub czescig jej organizacji, ktore wzbu-
dzaja reakcje. Ta opinia jest §cisle osobista i zawiera zaangazowanie klienta
na réznych poziomach (poziom racjonalny, emocjonalny, sensoryczny, fi-
zyczny i duchowy). Ich ewaluacja zalezy od poréwnania pomiedzy oczekiwa-
niami klienta, a bodziec wychodzi z interakcji z firma i jej oferta w powigza-
niu z réznymi punktami kontaktu, lub styku” (Gentile i in., 2007).

Toffler i Csikszentmihalyi wierzyli takze w nature procesowsg. W defi-
nicji Tofflera do§wiadczenie jest niczym wiecej niz procesem sytuacji (Tof-
fler, 1970), podczas gdy definicja Csikszentmihalyi'ego méwi, ze szczescie
ulegajgce samozapomnieniu jest do§wiadczeniem stanu uniesienia.

Podejscie skupione na emocjach

Niektorzy oceniajg marketing doSwiadczen jak aktywnos$é wywolujaca
emocje. Do§wiadczenia wywoluja reakcje zmystow.

Istnieje podobna definicja dotyczaca do§wiadczenia stworzona przez Sund-
bo. Powiedzial on, ze dos§wiadczenie ma wplyw na zmysly i umysly kiedy an-
gazuje klienta. Reprezentuje ono wysoka warto§¢ dla klientéw (Sundbo, 2009).

Jezeli chodzi o badanie zarzadzania do§wiadczeniem, prawdopodobnie
najwazniejszym modelem jest ten stworzony przez Pine'a i Gilmore'a. We-
dtug tych dwoch autoréw, ,,doswiadczenie jest marketingiem”. Co oznacza
to zdanie? Jezeli firma chce zaangazowaé swoich klientéw, najlepszym spo-
sobem na to jest reklama oparta na do§wiadczeniu (Pine i Gilmore, 2002).
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Rysunek 4. Cztery Obszary Dos$wiadczenia

Absorpcja
Rozrywkowy Edukacyjny
Bierny udziat . Aktywny udziat
Estetyczny Eskapistyczny

Imersja

Zrédto: Pine i Gilmore (1998).

Zgodnie z powyzszym modelem, doSwiadczenie klienta moze by¢ bier-
ne, lub aktywne, w zaleznosci od tego w jakim stopniu konsument wcho-
dzi, od stopnia interaktywno$ci. Zgodnie z tym modelem, im wiekszy
udzial aktywny, tym silniejszy jest wplyw na doéwiadczenie klienta.
Imersja jest szczegolnie istotna z marketingowego punktu widzenia, po-
niewaz w tym przypadku konsument wymaga nie tylko aktywnego
uczestnictwa, ale takze konsument moze doznaé¢ do$wiadczenia uniesie-
nia (Pine i Gilmore, 1998). W tym przypadku konsument staje sie¢ praw-
dziwg czeScig doSwiadczenia. Jednakze, nie nalezy zapomina¢, ze techno-
logia pozwolila na przesuniecie linii. Za pomoca, na przyktad, technologii
VR, konsument moze nie tylko zaglebi¢ sie w do§wiadczenie, ale takze
mie¢ okazje zdoby¢ nowg wiedze. Granie pomaga wymiarowi liniowemu
osiggnaé wysoki poziom w firmach.

Interaktywnos¢

Marketing interaktywny wedlug Kotlera to aktywnosci i programy
online, ktére maja za zadanie zaangazowanie istniejgcych, lub poten-
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cjalnych klientow, zwiekszenie §wiadomosci produktow i ustug, ulep-
szenie ich wizerunku, lub zachecenie do zakupienia ich (Kotler,
2012).

Jednakze, koncepcja interaktywnosci wykracza daleko poza podejscie
Kotlera. PodejScie tradycyjne wzoruje sie na definicji Kotlera, zgodnie
z ktorg technologia interaktywnoSci jest skoncentrowana, powodujac in-
terakcje ze strony klienta. Technologia to moga by¢ multimedia, strona
internetowa, lub nawet gra online. Natomiast, wedlug Johnsona i in. in-
terakcja ma inng perspektywe, interakcja moze by¢ bezposrednia — twa-
rza w twarz (Johnson i in., 2006).

Pierwsza interakcja skoncentrowana na technologii jest zmodyfiko-
wana interaktywno§¢, podczas gdy w przypadku drugiej komunikacja jest
niezmodyfikowang interakcja ze Sciezka skupienia (Fill, 2009).

Sousa podzielil interakcje na dwie grupy, ale jego podzial jest inny niz
w przypadku Filla. Podzielil on interaktywno§¢ na grupy wewnetrzne
1 zewnetrzne.

Interakcje wewnetrzne to dziatania i zajecia silnie powigzane z po-
trzebami, interesami, warto§ciami i podejSciem grupy docelowe;j.

Interakcje zewnetrzne to dziatania, ktére motywuja grupe docelowa
do uczestnictwa, czego przykladem sg nagrody (Sousa, 2011).

Ten podzial kompletnie ignoruje role technologii. Dopasowuje jedy-
nie interakcje do pozioméw motywacyjnych. Pdzniejsze podejScie
z 2011 okresla w bardziej klarowny sposéb nature interaktywnosci. Za
pomocg podzialu Johnsona i in. mozna lepiej zrozumie¢ znaczenie in-
teraktywnoSci. Autorzy rozrézniaja miedzy modyfikowang i niemody-
fikowang interakcjg, w zaleznos$ci od tego, czy definicja skupia sie na
technologii, czy zachowaniu. Autorzy zebrali dostepne definicje inte-
raktywnosci w réznych dyscyplinach i zdotali oszacowaé réznice w zna-
czeniu interaktywnos$ci. Zgodnie z definicjami, argumentuja, ze wza-
jemnos§é, wrazliwo§¢, informacja niewerbalna i predko$é odpowiedzi
moga by¢ uzasadnione jako aspekty przyczyniajace sie do interaktyw-
nosci, ale ze kontrola informacji, ktora jest czesto omawiana jako klu-
czowy aspekt interaktywnos$ci, nie moze by¢ uzasadniona” (Johnson
iin., 2011, s. 36).
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Gamifikacja

Po poznaniu r6l do$swiadczen i koncepcji interaktywnos$ci, musimy
wiedzie¢ o obecnosci interaktywnosci. W znaczeniu psychologicznym na-
l6g gracza jest cze$cig podstawowej ludzkiej natury. Czlowiek jako zwie-
rze wyzszego rzedu stosuje gre w celu bardziej wydajnego przetwarzania
informacji. Kiedy spojrzymy na psychologiczne tlo funkcji grania, prze-
twarzanie informacji jest wyraznie latwiejsze z powodu wplywu doswiad-
czenia gry. Jak mozna bylo zobaczy¢ wczeéniej, doswiadczenia przyczy-
niajg sie do umieszczania informacji w pamieci dlugotrwatej. Dla specja-
listy od marketingu to jest ostatczny cel a gamifikacja daje profesjonali-
stom doskonale narzedzie do osiggniecia tego celu.

Pojecie gamifikacji jest czesto mylone z edutainment, lub powaznymi
grami. Stowo edutainment pochodzi od angielskich sléw education (edu-
kacja) i entertainment (rozrywka) i oznacza uczenie si¢ przez zabawe.
Czym innym jest gamifikacja, poniewaz gamifikacja moze by¢ stosowana
nie tylko w edukacji, lecz takze w innych obszarach. Natomiast, powaz-
na gra jest wyzwaniem umystowym ze $cisle okre§lonymi zasadami, prze-
ciwko komputerowi, lub innym uczestnikom. Celem takiej gry moze by¢
szkolenie firmowe, edukacja, informacja sanitarna, lub wdrozenie strate-
gicznych wiadomosci komunikacyjnych poprzez rozrywke. Na przykiad,
moga to by¢ biznesowe gry symulacyjne. Powazne gry i edutainment sg
czeSciami gamifikacji, ale nie jej warunkami. Istnieje wiele obszaréow,
gdzie zastosowanie narzedzia gamifikacji mégltby uczyni¢ proces podawa-
nia informacji bardziej wydajnym. Najbardziej podkreslanym obszarem
jest z pewnoS§cig marketing, ale niektére specyficzne, wewnetrzne syste-
my HR, systemy zarzadzania korporacyjnego sg rowniez w stanie wpro-
wadzi¢ gamifikacje.

Zeby zrozumieé glebsze znaczenie gamifikacji, nalezy spojrzeé¢ na hi-
storie gamifikacji. Chociaz psychologowie XX wieku przez dlugi czas
martwili sie wplywem gry na nasze zycie, gamifikacja w biznesie pojawi-
ta sie po raz pierwszy dopiero w 1973. Co ciekawe, ta data pokrywa sie
z powstaniem koncepcji do§wiadczenia Tofflera. Ewolucja gamifikacji
mniej wiecej podaza tg samg krzywa co badania nad zarzadzaniem do-
Swiadczeniem. Ksigzka Game of Work zostala opublikowana w 1984, ale
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gamifikacja sama w sobie zostala zbadana i zastosowana metoda dopiero
we wczesnych latach XXI wieku.

W 1984 Charles Coonradt potozyl podwaliny pod ten zawdd. Zauwa-
zyl, ze niektore specyficzne rodzaje hobby prowadza do wyzszego zaanga-
zowania, niz codzienne czynnosci. Zdiagnozowal ponizsze cechy:

W przypadku hobby sg jasne, dobrze zdefiniowane cele,

Latwiej da sie zmierzy¢ ich aktywnos$c i wydajnosé,

Zawsze jest informacaja zwrotna jezeli chodzi o skuteczno$é,

Opcja wyboru osobistego (to moja decyzja, czy chce to robié, czy nie),
Oznacza ciagla aktywnos$é (Charles, 1984).

Przekladajac to na jezyk gry: gamifikacja jest zbudowana na fakcie, ze
nie oferuje latwego pozyskiwania informacji przez klientow. Klient powi-
nien wykonaé rézne zadania, zeby uzyskac¢ informacje. Gamifikacja opie-
ra sie na doSwiadczeniu gry, tak samo jak gra planszowa, lub aktywnosé
sportowa. Mozna dobrze zmierzy¢ osiggniecia. Co odréznia ja od do-
S§wiadczenia to rozrywkowy character gry oraz wazko§¢. Gra zawsze wig-
ze sie z interaktywnym uczestnictwem i do§wiadczeniem.

W przypadku gier zaangazowanie sie jest zawsze dobrowolne, ponie-
waz nikogo nie mozna zmusic, zeby sie dobrze bawil. Silg gamifikacji jest
wlaénie to, ze ci ktérzy chca dostaé informacje, przylaczajg sie dobrowol-
nie, dla radoSci gry. Zatem, pozyskanie informacji bedzie wigzac sie z do-
S§wiadczeniem ktore mamy w glowie i dzieki temu mozna osiggnaé bar-
dziej dlugotrwaly efekt.

Nadal jest niewiele definicji gamifikacji. Zichermann i Linder twier-
dza, ze ,,gamifikacja jest procesem, gdzie odbiorcéw angazuje sie uzywa-
jac najlepszych narzedzi programéw lojalnoSciowych, projektowania gier
i ekonomii behawioralnej” (Zichermann i Linder, 2013, s. 14). Kiedy ce-
lem jest krotkoterminowe zaangazowanie (takie jak wydarzenie), wtedy
dlugoterminowo efektywne rozwigzania stosowane w programach lojal-
nosciowych nie zawsze sg niezbedne. Gamifikacja jest zbudowana na do-
S§wiadczeniach.

Fromann podaje kolejng wazng definicje:

,Gamifikacja” oznacza uzywanie elementéw gier — mechanizmow
i dynamiki — w obszarach zycia poza grami w celu sprawienia zeby pro-
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cesy byly bardziej interesujace i wydajne. Ten termin jest uzywany gtow-
nie na gamifikacje w spotecznosci online (Fromann, 2015).

Zgadzam sie z przemys$leniami Fromanna, jednakze, poza wydajno-
§cig, dodalabym uproszczenie doswiadczenia przekazywania informacji.
Gamifikacji nie mozna zawezi¢ do obszaru online, poniewaz marketing
potrzebuje czesto narzedzi offline. Te z pewno$cig sg wspierane przez na-
rzedzia online, ktére mogg pomoéc z przetwarzaniem danych.

Kilka ostatnich lat pokazalo, ze powyzsze definicje okre§lajg granice
mozliwo§ci uzywania gamifikacji.

Nastepujace zdania podsumowujg sedno gamifikacji:

Gra jest niczym wiecej jak podawaniem informacji, ktora chcesz prze-
kaza¢ w zabawny sposob do zewnetrznych obszaréw zycia, konsumen-
tom. Gra jest instynktownym zachowaniem, ktéry pomaga w przetwarza-
niu informacji i dlugotrwalym zapamietywaniu poprzez zdobyte doswiad-
czenie.

Rysunek 5. Do$wiadczenie, interaktywno$é i gamifikacja

Doswiadczenie

Interaktywno$¢

Gamifikacja

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Zatem, kazda gamifikacja jest interaktywna i oparta na doSwiadcze-
niu. Zaréwno na gamifikacje jak tez interaktywnos§¢ spogladamy jako na
narzedzie marketingu do§wiadczen.
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Jak doswiadczenie wptywa na klienta?

Grupa ludzi najbardziej wrazliwych na reklame sg ludzie powyzej 61
roku zycia. Ludzie z tej grupy zazwyczaj nie majg duzych kompetencji, je-
zeli chodzi o technologie. Czesto uzywaja Facebooka bardzo niezdarnie.
Z tego powodu liczba kompletnych wypelnien jest niska, podczas gdy
wspolczynnik nadmiarowego klikania jest bardzo wysoki. Mtodsi ludzie
wykazujg sie duzo wyzszymi wskaznikami jezeli chodzi o dotarcie i wypel-
nienia. Moze by¢ to zwigzane ze §wiadomym uzytkowaniem Internetu.

Mozna bylo zaobserwowac jasno, ze wskaznik dotarcia jest najwyzszy
w najmlodszej grupie wiekowej. Oznacza to, ze sa oni najbardziej aktyw-
ni na Facebooku. Natomiast, dotarcie do starszych ludzi bylo duzo trud-
niejsze. Wspolczynnik 0,24% jest bardzo niski, poza tym wspélezynnik
nadmiernego klikania jest bardzo wysoki w najstarszej grupie.

Liczba kompletnych wypelnien jest najwyzsza w grupie ludzi w wieku
19-40 lat. To jest zrozumiale, poniewaz ta grupa zawiera uzytkownikow
ktorzy majg stycznos$é z technologia od dziecinstwa.

Badania pokazuja, ze pte¢ nie wptywa wcale na cheé¢ do grania. Nato-
miast wiek jest wplywowym czynnikiem. Co zaskakujace, ludzie powyzej
35 lat raczej chetnie biorg udzial w grach. Ludzie w wieku 25-30 lat sg
najbardziej chetni do uczestnictwa. Oni sg czlonkami generacji Y, ktorzy
dorastali w erze gier wideo. Charakteryzujg sie oni technologiczng otwar-
toscia, wiec ich odzew nie jest zaskakujacy.

Badanie ujawnito, ze do§wiadczenie wspdlnoty jest decydujacym czyn-
nikiem dla kobiet. Wyniki sugeruja, ze mezczyzni sg mniej nastawieni na
rywalizacje w grach. To sugeruje interesujgca zaleznosc. Podczas gdy dla
kobiet doswiadczenie wspélnoty jest istotne, rownie istotne dla nich jest,
zeby przesuwac granice swoich osiggnie¢. Dla nich rado$¢ gry oznacza nie
tylko sporostanie wyzwaniom, ktore mozna pokonac, ale takze wy§cig ze
soba stanowi dla nich rado$é. Dla kobiet rywalizacja jest ewolucyjnym
spadkobierstwem, ktore jest genetycznie zakodowane.

Badania pokazuja, ze konsumenci, zgodnie z wlasnymi deklaracjami,
czesto staja sie klientami po uczestnictwie w grze z nagrodami. W wielu
przypadkach klient chetnie kupuje od firmy zaréwno przed, jak tez po
grze z nagrodami. To pokazuje, ze ludzie wolg gra¢ w gry firm, ktore juz
znaja.
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Rysunek 6. Jak bardzo jestes chetny uczestniczyé w grach?

13-18 19-24 25-30 31-40 41-50 51-60 61-70

m Raczej niechetny g Raczej chetny i Bardzo chetny uczestniczy¢

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W grze nastepujgce czynniki sg istotne dla uzytkownikow.

Badania ujawnily, ze wéréd konsumentéw zainteresowanie interak-
tywnoScia jest wysokie. Zostalo udowodnione, ze zadania gracza pomaga-
ja otrzymywac informacje. Schemat pokazuje réwniez, ze wewnetrzna
motywacja odgrywa znaczacg role, poniewaz skomplikowane, zmuszajace
do myS§lenia gry sa bardziej popularne wérod respondentéw. Responden-
ci nie uwazaja, ze zabawki sg dziecinne, co wskazuje na pozytywna zmia-
ne w postawach spolecznych.
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Rysunek 7. Istotno$¢ elementéw gry
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Rysunek 8. Istotno$é¢ elementéw gry dla oséb w wieku 13-24
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Rysunek 9. Istotno$é elementéw gry w grupie wiekowej 25-40
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Rysunek 10. Istotno$é elementéw gry w grupie wiekowej 41-60
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Mozna zaobserwowac, ze nagroda i latwe warunki uczestnictwa od-
grywaja czolowg role w do§wiadczeniu gry. Opierajac sie na odpowie-
dziach z ankiety, do§wiadczenie rywalizacji jest najmniej istotne.

Rysunek 11. Podejscie klientéw do gier
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
Konkluzje

Marketing do§wiadczen, potaczenie miedzy interaktywnoscia i gami-
fikacja sa dobrze zdefiniowane. Kazde narzedzie zapewnia pomoc w prze-
twarzaniu informacji poprzez osobiste doswiadczanie. Réznice miedzy
narzedziami daje informacja zwrotna.

Klienci, zeby bra¢ udzial w grach musza mieé¢ zaufanie. Oznacza to, ze
organizowanie gry bez §wiadomos$ci marki wigze sie z wieloma ryzykami.

www.minib.pl




MINIB, 2018, Vol. 30, Issue 4, p. 115-136

Swiadomo$¢ marki pomaga podnie$é zaangazowanie w trakcie gier. Tak
wiec, gry nie pomagajg tworzy¢ zaangazowania, gry tylko podnosza site
zaangazowania.

Odpowiedzi pokazuja, ze nawet starsi klienci lubig bra¢ udziatl
w grach. Technologia ograniczyla grupe docelowych odbiorcow, ponie-
waz ludzie ze starszego segmentu wiekowego nie potrafig obstugiwaé
nowych technologii. Rozwigzania offline sg lepsze dla starszego prze-
dzialu wiekowego.

Rezultaty moga pomoéc stworzy¢ lepsza strategie gier dla poszczegol-
nych segmentéw. Najwazniejszymi elementami dla poszczegélnych gene-
racji sa:

Generacja Z (13-24):

Gry oparte na technologii
Doéwiadczenie spoleczne
Latwe zasady

Pokonywanie przyjaciot i siebie

Generacja Y (25-40):

Atrakcyjne nagrody
Latwe zasady
Kreatywnosé
Wyglad

Generacja X (41-60):

Spoleczne doSwiadczenie
Latwe zasady
Kreatywno$é
Przeszkody do pokonania

Na koniec, grywalno$¢, interaktywnos$é i marketing do$wiadczen beda

skuteczne, jezeli bedg dostosowane do indywidualnego poziomu motywa-
¢ji konsumentow.
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Podsumowanie

Doswiadczenia sg bardzo wazne w komunikacji marketingowej. Bada-
nia psychologiczne pokazuja, ze pozytywne odczucia i uporzadkowany
system moga pomoéc zachowaé informacje w pamieci dlugotrwatej. Inte-
raktywnos¢, marketing doSwiadczen i gamifikacja mogg poméc marke-
tingowi podnie$é poziom zaangazowania klientow.

Odpowiednia strategia jest wazna, poniewaz kazdy segment ma inne
podejScie. Reprezentanci wszystkich segmentéw zgodzili sie, ze tatwe za-
sady sg bardzo wazne. To udowadnia, ze prosta komunikacja jest klu-
czem do dotarcia do klientow.

Badanie postaw konsumentéw jasno pokazalo, ze gry oraz interak-
tywne dzielenie sie informacjg majg swoje miejsce w marketingu. Kanat
informacyjny nabyty w dziecinstwie jest dobrze funkcjonujacym narze-
dziem w obszarze marketingu, réwniez w przypadku dorostych. Ich za-
warto§¢, prostota i zachecajacy wyglad sa istotne, poniewaz pomagajg
utrzymac bariere wej$cia na niskim poziomie.
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