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Gry miejskie oparte na lokalizacji jako sposob promocji miasta
Streszczenie

Kampanie promocyjne prowadzone przez niektdére miasta, poza standardowy-
mi sposobami promocji, bywaja czasami uzupetniane o dziatania okreslane jako
event marketing. Wykorzystanie potencjatu dostgpnych na rynku urzadzen mobil-
nych w grach miejskich, ktore zaliczane s3 do grupy wydarzen marketingowych,
pozwala na stworzenie atrakcyjnych dziatan promujacych miasto, kierowanych do
mtodych odbiorcow. Ponizsze rozwazania maja na celu zbadanie poziomu znajo-
mosci gier miejskich oraz gier miejskich opartych na lokalizacji (location-based
games). Celem jest ponadto sprawdzenie, ktore elementy tego typu gier sg atrak-
cyjne dla potencjalnego uczestnika. Autor, na podstawie przeprowadzonych badan
ankietowych, dokonat analizy pordéwnawczej gry miejskiej, opartej na smartfonach,
organizowanej w Poznaniu, z najwigkszymi tego typu przedsigwzigciami z innych
krajow Unii Europejskiej oraz USA.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, marketing terytorialny, promocja
miast, gra miejska, marketing eventow.

Kody JEL: M31, 033, P25

Wstep

Dynamiczny rozw¢j infrastruktury teleinformatycznej oraz technologii mobilnych umoz-
liwit tworzenie nowych sposobow na promocje¢ miasta. Komunikacja oparta na folderach,
broszurach informacyjnych, reklamach w prasie lokalnej czy nawet stronach internetowych
oraz obecnosci w mediach spotecznosciowych, moze okazaé¢ si¢ niewystarczajaca w do-
tarciu do mtodych osob. Niestandardowe sposoby promocji, takie jak gry miejskie wyko-
rzystujace technologie mobilne, sg skutecznym uzupelieniem dziatan promocyjnych pro-
wadzonych przez miasto. Projekty komercyjne realizowane w najwigkszych miastach Unii
Europejskiej, powstajace we wspotpracy z miastami odnoszg rynkowe sukcesy i gromadza
po kilkadziesigt tysiecy uczestnikow. Takie, miasta jak Paryz, Berlin czy Madryt juz od kil-
ku lat wykorzystywane sa jako przestrzen rywalizacji. Wdrazanie przez polskie podmioty
sprawdzonych, dobrych praktyk moze znaczaco przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia atrakcyjno-
$ci miasta. Autor w przeprowadzonych badaniach postawit za cel zbadanie poziomu zna-
jomosci gier miejskich wsrod poznanskich studentow, poréwnanie sposobow promocji gry
miejskiej opartej na lokalizacji organizowanej w Poznaniu z innymi europejskimi eventami
oraz okreslenie, ktore elementy gry miejskiej wykorzystujacej nowoczesne technologie sa
pozadane przez potencjalnych odbiorcow. Podstawe rozwazan i wnioskow stanowity prze-
prowadzone wérdd studentow Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu badania dotyczace
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gier miejskich. Dodatkowo, dokonana zostata analiza najwiekszych gier miejskich o zasiegu
mi¢dzynarodowym oraz studia literaturowe z zakresu marketingu terytorialnego, marketin-
gu eventow, gamifikacji oraz charakterystyki pokolen. Artykut sktada si¢ z czterech czesci.
Pierwszej — poswigconej komunikacji marketingowej z naciskiem na marketing terytorialny,
drugiej — poswigconej metodyce przeprowadzonego badania, kolejnej — poswigconej grom
miejskim oraz prezentacji wynikow. W ostatniej czgsci, na podstawie wynikow badania,
okreslone zostaty dobre praktyki organizowania gry miejskiej oraz zaproponowane zostaty
sposoby optymalizacji dziatan promocyjnych prowadzonych przez miasta.

Komunikacja marketingowa w marketingu terytorialnym

Wyodrebnienie pojgcia marketingu terytorialnego jest zwigzane ze zmianami zachodza-
cymi w otoczeniu jednostek terytorialnych. Pojecie to mozna interpretowac jako okreslony
sposob myslenia, w ktorym sukces jednostki terytorialnej jest uzalezniony od jej nakiero-
wania na okreslong i odpowiednig grup¢ docelowa oraz podporzadkowania jej oczekiwa-
niom prowadzonych dziatan (Markowski, 2006). Do przyczyn wyodrebnienia marketingu
terytorialnego mozna zaliczy¢ gtownie (Florek, 2013) zwigkszajaca si¢ konkurencje migdzy
jednostkami terytorialnymi, postepujace procesy globalizacyjne, wykorzystywanie przez
samorzady doraznych dziatan marketingowych, rozszerzanie koncepcji marketingowych na
nowe obszary, przenoszenie zatozen marketingowych na nowe dziedziny oraz proby dosto-
sowywania marketingu do obszaru dziatan instytucji publicznych.

Komunikacj¢ marketingowa mozna okresli¢ jako zespot informacji, ktore firma emituje
z roznych zrodet w kierunku swoich klientdw oraz innych podmiotéw otoczenia marketin-
gowego (Mruk, Pilarczyk, Stawinska 2012).

Schemat 1
Komunikacja marketingowa

produkt reklama

sprzedaz
cja osobista

public
relations

promocja
sprzedazy

dystrybucja

Zrodto: Mruk, Pilarczyk, Stawinska (2012).
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Komunikacja marketingowa moze by¢ rowniez rozumiana jako wszelkie sposoby, ktore
wykorzystuje firma, aby komunikowa¢ sig, przekonywac lub przypomina¢ konsumentowi
(posrednio lub bezposrednio) o produktach. Komunikacja marketingowa jest ,,glosem” fir-
my i jej marek, dzigki ktoremu firmy moga prowadzi¢ dialog oraz budowac relacje z klien-
tami (Keller, Kotler 2011).W marketingu terytorialnym promocja powinna by¢ traktowana
jako wszelkie dziatania zwigzane z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otocze-
niem. Dziatania te opierajg si¢ na informowaniu o regionie, przekonywaniu o jego atrakcyj-
nosci i sktanianiu do nabycia lub konsumpcji subproduktow terytorialnych (Florek 2013).
Dziatania z zakresu organizowania wydarzen marketingowych (event marketing) zaliczyé
mozna do grupy narzedzi zwigzanych z public relations. Obejmujg one organizowanie akcji
roznego rodzaju, ktore majg za zadanie umacnianie wiezi miedzy uczestnikami oraz wzmac-
nianie marki w §wiadomosci klientow (Mruk, Pilarczyk, Stawinska 2012). Wedtug Jago (za:
Florek 2013), podzialu eventdw mozna dokonac na podstawie ich skali. Mozemy wyrdznié:
- megawydarzenia,

- wydarzenia specjalne,

- wydarzenia charakterystyczne,
- znaczace wydarzenia,

- festiwale,

- male wydarzenia.

Marketing miasta wywodzi si¢ z koncepcji marketingu spotecznego, w ktorym wigkszy
nacisk ktadziony jest na zadowolenie klienta niz na wymiang¢. Marketing miasta mozna rozu-
mie¢ jako system aktywnosci, ktore umozliwiaja korzystng wymiang doébr w miescie i jego
otoczeniu, aby zaspokoi¢ potrzeby mieszkancow (Markowski 2006). Meer (za: Markowski
2006) zaznacza, ze koncepcja marketing mix w marketingu miast powinna by¢ rozszerzo-
na z 4xP (produkt, cena, dystrybucja, promocja) o kolejne 3xP — ludzie (people), polityka
(politics), whadza (power).

Inna definicja marketingu miasta okresla go jako aktywnos$ci podejmowane przez pod-
mioty wyznaczone, aby rzadzi¢ danym miejscem, w celu zwickszenia konkurencyjnosci
tego miejsca i polepszenia wizerunku, z wyraznym celem przyciagnigcia kapitalu z zewnatrz
(Niedomysl, Jonasson 2012).

Metodyka badan

Na potrzeby planowanego badania zastosowano dobor warstwowy respondentow. Badaniem
objeci zostang studenci I i II roku studiéw stacjonarnych oraz niestacjonarnych I stopnia,
ktorzy posiadaja aktualny statusu studenta Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.
Wybér studentéw pierwszego oraz drugiego roku studiow jako badanej grupy ma swoje
uzasadnienie w sformutowanym problemie i pozwoli na uzyskanie wynikow pozwalaja-
cych na osiagnigcie zatozonych celow. Studenci pierwszego oraz drugiego roku studiow
to ludzie w wickszosci mtodzi, czesto nieznajacy jeszcze miasta, w ktorym studiuja. Poza
zajgciami na uczelni, wazna jest dla nich rozrywka oraz poznawanie nowych osob. Celem
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gtéwnym przeprowadzonych rozwazan byto zbadanie oczekiwan studentow Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu zwigzanych z grami miejskimi. Ponadto, autor postawit za
cel zbadanie poziomu znajomosci zagadnien dotyczacych gier miejskich, okreslenie, jakie
sq glowne zrodta informacji wykorzystywane przez studentow o wydarzeniach organizo-
wanych w miastach oraz skonfrontowanie dziatan przeprowadzanych na terenie miasta
Poznania z wydarzeniami w innych krajach europejskich.

Badanie objeto 172 studentow i odbylo sie¢ w listopadzie 2013 roku. Narzedziem ba-
dawczym byt kwestionariusz ankiety dostgpny za pomoca Internetu dla okreslonych osob
spetniajacych kryterium bycia studentem I lub II roku studiow stacjonarnych lub niestacjo-
narnych I stopnia Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Kwestionariusz sktadal si¢
z 26 pytan, z czego 20 to pytania zamknigte, 6 pytan to pytania polotwarte. Badana grupa
nalezy do 0sob urodzonych w latach 1977-1997, wigc jej przedstawicieli zaliczy¢ mozna do
pokolenia Y (Tapscott 2010), ktore charakteryzuje traktowanie technologii jako czesci zycia,
a nie czegos z czym trzeba si¢ oswoi¢ (Hartman 2011, s. 22-44). Jest to grupa ukierunkowa-
na na nowoczesne rozwigzania technologiczne.

Gry miejskie oraz gry oparte na lokalizacji

Gra miejska jako specyficzny rodzaj gry terenowe;j, zaliczany jest do kategorii eventow
(Baczek 2011).Uczestnicy gry miejskiej wykonujg zadania (np. dojscie w okreslone miej-
sce w zadanym czasie, znalezienie okreslonego miejsca lub przedmiotu, wykonanie zdjgcia
okreslonej osobie, rzeczy, rozmowa z konkretng osobg itp.) samodzielnie lub grupowo, ry-
walizujgc z innymi bioracymi udzial w rozgrywce. Gry miejskie wykorzystujg przestrzen
miejska jako ,,plac” gry. Sposob organizacji gry miejskiej, zadania stawiane przed uczest-
nikami, obszar gry oraz nagrody mozliwe do zdobycia powinny by¢ dostosowane do celu,
ktory zostat okreslony przez organizatorow. Literatura wskazuje na pewne elementy charak-
terystyczne dla gier w ogole (Schell 2008):

- posiada zasady,

- jest dobrowolna,

- posiada cele,

- posiada wpisany konflikt,

- moze by¢ wygrana lub przegrana,

- jest interaktywna,

- posiada wyzwanie,

- moze tworzy¢ swoje wlasne, wewngtrzne wartosci,
- angazuje graczy,

- jest zamknigtym systemem.

Zastosowanie wybranych lub wszystkich powyzszych elementow wzbogacone o narra-
cje, fabule¢ oraz nadanie ol uczestnikom moze przyczynic si¢ do odniesienia sukcesu przez

gre.
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Ukierunkowanie na technologi¢ badanej grupy potwierdzajg wyniki — 72% badanych
posiada smartfona dziatajacego na systemie operacyjnym Android! lub iOS?, pozostali po-
siadaja smartfony wyposazone w system operacyjny dla platform mobilnych opracowany
przez firm¢ Microsoft — Windows Phone. 63% badanych gra w gry za pomoca urzadzen
mobilnych. Zrodta poszukiwania informacji o miescie studiowania zostaty w badaniu zdo-
minowane przez zrodla internetowe, ktory wskazato 90% respondentow. Nikt, jako zrodta,
nie wskazat katalogow oraz broszur informacyjnych, a telewizja i radio zostaty wskazane
przez pojedyncze osoby. Wyraznie widoczne jest wigksze zaufanie do informacji w sieci, niz
informacji przekazywanej w ,,standardowej” postaci. Uzyskane wyniki wskazuja na zdecy-
dowang przewage stron internetowych oraz portali spotecznosciowych jako zrodet pozy-
skiwania informacji przez studentoéw o miescie i miejscach, wydarzeniach, ktore si¢ w nim
odbywaja.

Znajomo$¢ gier miejskich wykorzystujacych nowoczesne technologie oraz urzadze-
nia typu smartfon jest bardzo niska wsrod badanych, jak pokazano na wykresie 1. Pytania
pozwalajace respondentom na krotki kontakt ze strong ,,zapraszajaca/powitalng” poszcze-
golnych gier daly nastgpujace rezultaty: 18% badanych stwierdzilo, ze strona powitalna
SPOTHUNTER zacheca do wzigcia udziatu, 16% ocenito spot umieszczony na portalach
internetowych jako zachgcajacy. Niewiele tresci 1 nacisk na nagrody mozliwe do zdobycia
w grze zostalty wyrdznione zanim potencjalny uczestnik si¢ zarejestruje, aby wzig¢ udziat
w grze. SPOTHUNTER to II edycja gry miejskiej wykorzystujacej smartfony, ktora odby-
wa si¢ na terenie Poznania. Jest to przedsigwzigcie komercyjne, organizowane przez firme
Inea. Poza elementami charakterystycznymi dla gier, ktore zostaly wymienione wcze$nie;j,
organizator gry SPOTHUNTER wspierat pieni¢znie cel charytatywny. Wsparcie byto tym
wigksze, im wigksze bylo zaangazowanie ludzi uczestniczacych w grze. Wedtug danych
dostepnych na oficjalnej stronie gry, udzial w niej wzigto okoto 400 osob, przy czym nie
wszyscy zaangazowali sie w samg rozgrywke i pozostali na etapie rejestracji do gry. Zasady
gry opieraly si¢ na ,,przejmowaniu” nagrod rozmieszczonych na terenie miasta i ,,ucieczce”
przed innymi uczestnikami, ktorzy musieli zblizy¢ si¢ do osoby posiadajacej nagrode w celu
jej przejecia. Catos¢ opierata si¢ na $ledzeniu mapy miasta oraz nadajnikow GPS, za ktore
stuzyly smartfony uczestnikow.

Gra INGRESS to jedno z najwigkszych na $wiecie eventéw w formie gry miejskiej,
w ktorej uczestnictwo wymaga posiadania smartfona. Swoja popularnos$¢ gra zawdzigcza
przede wszystkim bogatej narracji, mnogosci aktywnosci oraz akcji odbywajacej si¢ w szcze-
golowo wykreowanym $wiecie alternatywnym, ktory jest ,,naktadka” na rzeczywiste miasta.
Poza standardowymi aplikacjami mobilnymi, gra wykorzystuje rzeczywisto$¢ rozszerzong®,
aby zapewni¢ uczestnikom dodatkowe wrazenia oraz zwigkszy¢ ich zaangazowanie. 53%
respondentow ocenito jako ,,zachgcajaca” strong powitalng INGRESS, a 48% pozytywnie

! System operacyjny z rodziny Linux przeznaczony dla urzadzen mobilnych telefony komorkowe, smartfony, tablety.

2 System operacyjny Apple Inc. dla urzadzen mobilnych iPhone oraz iPad.

3 Rzeczywisto$¢ rozszerzona (Augmentem Reality—AR) jest systemem , ktory faczy $wiat rzeczywisty ze§wiatem generowanym
komputerowo. Wykorzysta¢ do tego mozna obraz z kamery, smartfona, na ktory natozone zostaje obraz (najczgsciej w postaci
grafiki 3D) w czasie rzeczywistym.
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Wykres 1
Znajomos$¢ gier miejskich opartych na lokalizacji

0 4

SPOTHUNTER INGRESS CodeRunner

Zrodlo: badania wlasne.

ocenito film promujacy gre. Gra, poza oparciem na lokalizatorze GPS, wykorzystuje ar-
chitektur¢ miast, mozliwo$¢ awansowania, sojuszy, walki z wykorzystaniem wirtualnych
broni oraz zaawansowane zagadki przekazywane graczom czgsto w czasie rzeczywistym.
Rozgrywka odbywa si¢ jednocze$nie w najwigkszych miastach USA oraz Europy.

Gra CodeRunner jest migdzynarodowa gra wykorzystujaca urzadzenia mobilne z modu-
tem GPS. Podobnie, jak w przypadku INGRESS, uczestnicy wykorzystuja prawdziwe miasta
z natozonymi na nie elementami wykorzystujagcymi rzeczywistos$¢ rozszerzong. Podczas gry
uczestnicy otrzymujg w czasie rzeczywistym polecenia, ktore dotycza aktywnosci wirtual-
nych czgsto zwigzanych z architekturg miasta. Intrygujaca fabuta, watki kryminalne i szpie-
gowskie tworzace fabulg to gtéwne wyrdzniki gry CodeRunner. Komunikacja prowadzona
w zwigzku z gra tworzy atmosfer¢ tajemnicy oraz cigglego napiecia i gotowosci do dziatania.
17% respondentow ocenito strone powitalng jako zachecajaca, a 23% zachecit przygotowa-
ny przez tworcow gry film promujacy gre. Komunikacja miast, wspierana aktywnosciami
w postaci gier miejskich, ktore wykorzystuja urzadzenia mobilne umozliwiajace lokaliza-
cje, powinna by¢ projektowana i organizowana gtéwnie z mysla o mtodych mieszkancach,
studentach oraz uczniach. Osoby z tego segmentu deklarujg ch¢¢ udziatu w grach miejskich
oraz wykazuja duze sktonno$ci do korzystania z nowoczesnych urzadzen i technologii. Poza
deklaracjami sg oni czg¢sto wyposazeni w smartfony posiadajace moc obliczeniowg réwna
niektorym komputerom. Wcigz niewielka znajomo$¢ rynku aplikacji mobilnych przezna-
czonych na smartfony moze by¢ podstawowa barierg komunikacyjng. Duza aktywno$¢ mto-
dych konsumentoéw w Internecie, w szczegolnosci obecnos¢ w mediach spotecznosciowych
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i poszukiwanie tam wiekszosci informacji, wskazuje te kanaty jako odpowiednie miejsce
na komunikowanie gier miejskich i promocje samych narzedzi (aplikacji wykorzystywa-
nych podczas eventow). Rynek smartfonow w listopadzie 2013 roku powickszyt si¢ 0 45%
w stosunku do roku poprzedniego i tendencje wciaz pozostaja wzrostowe (Kreft 2013), co
moze pozytywnie wptynac na rozwoj aplikacji mobilnych. Rozwdj technologii tworzy nowe
mozliwosci promocji oraz znaczaco utatwia komunikacj¢ z mieszkancami miast, klientami,
turystami. Zauwazalna jest wyrazna roznica jakoSciowa w organizowaniu gier miejskich
wykorzystujacych smartfony w Polsce 1 w innych krajach europejskich. Zagraniczne eventy
posiadajg rozbudowang narracje, pozwalaja na silne wrazenia zmystowe, opieraja si¢ na
fantazji graczy, dajac im mozliwo$¢ ekspresji, wspotuczestnictwa w ,,czyms$ wigkszym”
i stawiajac przed graczami wyzwania. Spetniaja wigc wigkszos¢ mozliwych do zidentyfi-
kowania oczekiwan graczy (Shell 2008). Polskie eventy opieraja si¢ glownie na elemencie
rywalizacji, nie dajac uczestnikom warunkow do immersji. Atrakcyjne wydarzenie, poza ak-
tywizacjg nawet kilkudziesigciu tysiecy uczestnikow, jest znakomitym dziataniem z zakresu
public relations. Jako ze gry miejskie organizowane sg relatywnie rzadko, przyciagaja zain-
teresowanie mediow lokalnych, a w przypadku megawydarzen, czesto ogélnokrajowych lub
zagranicznych. Znaczaco przyczynit si¢ do tego rozwdj Internetu oraz technologii, narzedzi
pozwalajacych na przesytanie duzych ilosci danych w czasie rzeczywistym (w tym obrazu).
Przeprowadzone badanie pozwolito na sformutowanie kilku kluczowych wnioskow:
- milodzi mieszkancy miast wykorzystuja gtéwnie mobilne technologie i Internet w co-
dziennym zyciu, podczas poszukiwania informacji,
- gry miejskie sa pozadanymi aktywnosciami, ktore mogg zacheca¢ do poznawania mia-
sta, w ktorym sie zamieszkuje,
- organizowane dotychczas gry miejskie nie sg powszechnie znane i dostatecznie promo-
wane,
- organizatorzy polskich gier miejskich powinni korzysta¢ z wiedzy i do§wiadczenia za-
granicznych organizatoréw, aby organizowac gry o zasiegu ponadlokalnym.

Podsumowanie

Przedstawione gry miejskie sa projektami komercyjnymi, jednak ,,plansza” gry jest re-
alne miasto. Zacie$nienie wspOlpracy miedzy jednostkami odpowiedzialnymi za promocje
miast i podmiotami komercyjnymi organizujacymi tego typu wydarzenia pozwolitoby na
zapewnienie atrakcyjnej rozrywki dla osob, ktore nie znaja walorow turystycznych miasta.
Poza dotarciem z komunikatami do mieszkancow oraz studentéw, uzyskanie szerszego roz-
glosu moze zwigkszy¢ zainteresowanie danym miastem i przyciagna¢ do niego turystow.
Przyktady zagranicznych, ,,nowoczesnych” gier miejskich pokazuja, ze mozliwa jest akty-
wizacja uczestnikow na globalng skalg. Powszechny dostep do Internetu usuwa wickszos¢
barier zwigzanych z komunikacja kierowanga do mtodych osob, a ciekawa rozgrywka jest
w stanie przyciagna¢ osoby z calego $§wiata. Zaczerpniecie najlepszych rozwiazan z gier
zagranicznych, wkomponowanie gry w architektur¢ miasta oraz zaprojektowanie odpowied-
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niej mechaniki rozgrywki, moze sta¢ si¢ bardzo dobrym uzupelieniem dziatan promocyj-
nych prowadzonych przez miasto.
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Location-Based Games as the Way of Town Promotion

Summary

Promotion campaigns carried out by some towns, apart from the standard ways
of promotion, are sometimes supplemented by the actions described as event mar-
keting. The use of the potential of available in the market mobile devices in urban
gaming, which is considered as an element of the group of marketing events, allows
creation of attractive measures promoting the town, addressed to young recipients.
The below-presented considerations are aimed at research of the level of awareness
of urban gaming and location-based games. An aim is also to check which elements
of such games are attractive for the potential participant. The author, based on the
carried out surveys, made a comparative analysis of the urban gaming, based on
smartphones, being organised in Poznan, with the greatest such events from other
countries of the European Union and the USA.

Key words: marketing communication, territorial marketing, town promotion, ur-
ban gaming, event marketing.
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336 GRY MIEJSKIE OPARTE NA LOKALIZACJI JAKO SPOSOB PROMOCJI MIASTA

TI'oponckoe opueHTHPOBaHHE KAK CIIOCO0 MPOJABHKEHHUI TOPOIA

Pe3rome

MeponpusTrs 10 MPOJBIKEHHIO, OCYIECTBISIEMble HEKOTOPHIMH T'OpOAaMH,
Hapsly CO CTAHAAPTHBIMH CII0CO0AMH TIPOABIKEHUS, HHOT/IA JIOTIONHSIOTCS JIeH-
CTBHSIMH, OTIPEIENIAEMBIMH TEPMHHOM «COOBITHHHBIN MapKeTHHI». Mcmomb3oBa-
HME TIOTEHIMaNa JOCTYIIHOTO Ha PhIHKE MOOMIBHOTO 000PYI0BaHUS B FOPOACKHX
COPCBHOBAHUAX, KOTOPBIC OTHOCAT K I'pYIIE MApKECTUHTOBBIX COGBITHﬁ, TIO3BOJIACT
€03/1aBaTh MPHBIEKATENbHbIC JEHCTBHUS MO MPOBIKEHHUIO TOPOJIa, HAIpaBisieMble
MOJIOZIBIM ajpecaraM. Huskecnenyloume paccyXaeHus NpecleayloT co0oil meib
U3YyUYHTh YPOBEHBb 3HAKOMCTBA C TOPOACKMMH COPEBHOBAHMAMH, @ TAKXKE C TOPOJI-
CKHM OpPHEHTHPOBaHHEM (AHTI. [ocation-based games). Jlpyras 1enb — MpoOBEPHTH,
KOTOpBIE 3JIEMEHTHI TAaKOTO POfia COPEBHOBAHMH IPHBIICKATEIbHbI A HOTEHIH-
aIIbHOTO y4acTHHKA. ABTOpP, HA OCHOBE MPOBEJCHHBIX OIPOCOB, IPOBEI COMOCTa-
BUTEJIBHBIN aHAM3 TOPOACKMX OPHEHTHPOBAHMIL, OCHOBAaHHBIX Ha CMapT(OHaX,
oprann3yemsIx B [103HaHM, C CAMBIMH KPYITHBIMH MEPOIPHATUSIMH TAKOTO POJa U3
Ipyrux cTpan-wieHoB EBpomneiickoro Coro3a u CLIA.

KmioueBnle cioBa: MapKETUHIOBasAs KOMMYHUKaAIUA, TeppI/ITopI/IaHLHHﬁ Mapke-
THHI, IPOABUIKECHUE ITOPOAOB, TOPOACKOC OPUCHTHPOBAHNC, MAPKETHUHT COOBITHIA.

Konwl JEL: M31, 033, P25

Artykut nadestany do redakcji w grudniu 2014 roku
© All rights reserved

Afiliacja:

mgr Bartosz Mazurkiewicz

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Wydziat Zarzadzania

Katedra Strategii Marketingowych

ul. Powstancow Wielkopolskich 16

61-895 Poznan

tel.: 61 854 37 71

e-mail: bartosz.mazurkiewicz@ue.poznan.pl

handel_wew_4-2015.indd 336 @ 2015-10-21 14:14:07



