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GAMIFIKACJA - SPECYFIKA
WYKORZYSTANIA NARZEDZIA W POLSCE

Streszczenie: Gamifikacja jest to implementowanie technik znanych z gier (na przyktad
komputerowych lub fabularnych) do sytuacji biznesowych. Ta metoda marketingowa
zyskata popularno$¢ w ostatnich latach, a przedsigbiorstwa stosuja ja w celu budowania
zaangazowania swoich klientow. W Polsce technika ta jest stosunkowo stabo rozpoznana
ze wzgledu na malg liczbe zrealizowanych kampanii w Polsce oraz brak informacji o efek-
tach dziatan z uzyciem gamifikacji. Autorka przeprowadzita badanie jakoSciowe na grupie
12 ekspertow zajmujacych si¢ zawodowo i naukowo dziedzing gamifikacji. Twierdza oni
zgodnie, ze w Polsce metoda jest w fazie rozwoju i brak jest dostatecznej wiedzy w za-
kresie projektowania gier w ramach gamifikacji. Wtasciciele przedsigbiorstw sceptycz-
nie podchodza do tej nowej techniki marketingowej i1 nie przeznaczaja na jej wprowa-
dzenie duzych naktadow finansowych. Przez to gamifikacje tworzone w Polsce z reguty
sa krotkoterminowe oraz posiadaja ubogi scenariusz. Eksperci uwazaja jednak, ze pro-
gnozy dla rozwoju gamifikacji w Polsce sa pomys$lne.

Stowa kluczowe: gamifikacja, grywalizacja, zachowania konsumentow.

Wprowadzenie

Gamifikacja to metoda, ktéra wykorzystuje techniki znane z gier i przektada
je na sytuacje biznesowe. Jest to implementowanie koncepcji gier, programow
lojalnosciowych oraz zatozen ekonomii behawioralnej do budowania motywacji
odbiorcow [Zichermann, 2013, s. 12]. Metoda znajduje gléwnie zastosowanie
w marketingu, nauce/ szkoleniach, badaniach rynku oraz w budowaniu motywa-
cji pracownikdéw przedsigbiorstwa. Cho¢ stosowanie nagrod, programow lojal-
no$ciowych i elementéw schematéw gier wykorzystywane jest w dziataniach
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biznesowych od dawna, sama metoda gamifikacji zostala opisana i szczegdtowo
przedstawiona w Stanach Zjednoczonych dopiero w 2010 r. Wtedy zaczgly poja-
wiac si¢ strony internetowe, takie jak Bunchball i Badgeville, ktore wprowadzity
elementy znane z gier do swoich witryn w celu urozmaicenia i przyciagnigcia
odbiorcow. W tym samym roku zostala takze wydana ksigzka Gabe’a Zicher-
manna Game-based marketing [Zichermann, 2010], dzicki ktorej autor stat si¢
jednym z gléwnych ekspertow w dziedzinie gamifikacji. Jednoczesnie w tym czasie
tematem zainteresowalo si¢ takze srodowisko akademickie. W 2011 r. odbyta si¢
pierwsza (teraz cykliczna) konferencja na temat gamifikacji w Stanach Zjedno-
czonych — Gamification Summit. W Polsce o tej metodzie zaczgto szerzej mo-
wi¢ w 2012 r., kiedy zostata wydana pierwsza publikacja dotyczaca gamifikacji:
Grywalizacja. Jak zastosowaé mechanizmy gier w dziataniach biznesowych
[Tkaczyk, 2013]. Od tamtego czasu pojawito si¢ okoto 10 tysigcy artykulow na-
ukowych w jezyku angielskim o metodzie gamifikacji (dane na podstawie wyni-
kéw wyszukiwania Google Schoolar na dzien 24 lutego 2015 r.) oraz ponad
6 milionow artykutow publicystycznych (dane na podstawie wynikow wyszuki-
wania Google na dzien 24 lutego 2015 r.). W Polsce obecnie dziatajg agencje,
ktore specjalizuja si¢ w dostarczaniu klientom programéw gamifikacyjnych, jak
rowniez wiele przedsigbiorstw wlaczylo projektowanie gamifikacji do zakresu
swoich uslug. Wykorzystanie metody nie zostato jednak dostatecznie rozpozna-
ne na rynku polskim. Celem artykutu jest przyblizenie i proba opisania narzgdzia
gamifikacji w Polsce. Scharakteryzowano rynek gamifikacji, stopien jego roz-
winigcia oraz prognozy rozwoju, a takze stosunek przedsigbiorcow polskich do
tej nowej metody, specyfike polskich kampanii opartych na gamifikacji oraz
najczesciej popetiane bledy przy tworzeniu programéw gamifikacyjnych. Au-
torka artykutu przeprowadzita badanie jako$ciowe, ktore w zatozeniu miato cha-
rakteryzowa¢ metode gamifikacji na rynku polskim. Badanie realizowano od
7.08.2014 1. do 5.09.2014 r. W jego ramach przeprowadzono wywiady z 12 eks-
pertami, czyli osobami kompetentnymi w badanej dziedzinie. Byli to obserwato-
rzy rozwoju gamifikacji w Polsce, czytelnicy polskich i zagranicznych publika-
cji na jej temat, uczestnicy i prelegenci konferencji branzowych, zawodowo
zwigzani z wykorzystywaniem mechaniki i teorii gier w dziataniach bizneso-
wych. Badanie przyjeto posta¢ poglebionych wywiadéw indywidualnych o ni-
skim stopniu ustrukturyzowania. We wszystkich rozmowach byly poruszane te
same zagadnienia, natomiast czesto w innej kolejnosci, zgodnie z naturalnym
tokiem narracji eksperta. W artykule zostala przedstawiona charakterystyka wy-
korzystania narzedzia na rynku polskim.
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1. Poczatki gamifikacji w Polsce

Najdalej w czasie swoj pierwszy kontakt z gamifikacjg lokuja eksperci
zwigzani z rynkiem gier i nowych technologii. Wskazuja oni na rok 2007, a jako
zrodla wiedzy: zagraniczne publikacje oraz konferencje z udziatem zagranicznych
ekspertow. Reszta rozmowcow poczatek swojego zainteresowania gamifikacja
datuje na 2010 r., kiedy to zyskala ona popularnos¢ w Stanach Zjednoczonych.
Informacje o tej nowej metodzie rozmdéwcy badania czerpali z zagranicznych
wydawnictw oraz konferencji branzowych. Waznym elementem w popularyzacji
idei gamifikacji byla publikacja Pawta Tkaczyka: Grywalizacja. Jak zastosowaé
mechanizmy gier w dziataniach biznesowych [Tkaczyk, 2013]. Ta pierwsza ksigzka
na temat gamifikacji, ktora ukazata si¢ w Polsce, opisywala metod¢ oraz podsta-
wowe sposoby jej wykorzystania. Po 2010 r. zaczgty sie rowniez pojawiaé popu-
larne teksty w czasopismach. Do tej pory drukiem w Polsce ukazaly si¢ dwie
ksigzki zwigzane z gamifikacja — wspomniana wcze$niej publikacja P. Tkaczyka
oraz przeklad z jezyka angielskiego: Grywalizacja. Mechanika gry na stronach
WWW i w aplikacjach mobilnych [Zichermann, 2012]. Wojciech Ozimek podczas
jednego z cyklicznych spotkan TEDx zaprezentowat ide¢ gamifikacji, przedsta-
wiajac poglad, ze ,,cate nasze zycie jest gra” [Ozimek, 2011]. W 2013 r. Maciej
Laskowski opublikowat artykut w wydawnictwie Uniwersytetu Rzeszowskiego,
pt. Nierownosci spoteczne a wzrost gospodarczy, opisujacy wykorzystanie czyn-
nikow gamifikacyjnych w tworzeniu aplikacji uzytecznosci publicznej [Laskow-
ski, 2013]. Artykuly o gamifikacji pojawity si¢ w takich popularnych czasopi-
smach, jak: Newsweek (Grywalizacja, czyli kazdy w cos gra [Labuda, 2012]),
Gazeta Wyborcza (Grywalizacja dzwignig handlu [Miaczynski 1 Kostrzewski,
2012]), oraz wywiady, na przyktad z Pawlem Tkaczykiem w Rzeczpospolitej
(Gry wychodzg z nami z domow [Mierzejewski, 2012]). Obecnie w Polsce dziataja
portale dedykowane tylko pojeciu gamifikacji: Gryfikacja.pl, Grywalizacja24.pl.
Powstaly rowniez agencje, ktore proponuja swoim klientom tworzenie komplek-
sowych rozwigzan gamifikacyjnych: Fx Entertainment Sp. z o0.0., Enterprise
Gamification Sp. z 0.0.

Wedhug ekspertow, przedsigbiorstw proponujacych gamifikacje (jako jedy-
ny badz dodatkowy produkt) jest w Polsce niewiele, a rynek pozostaje w fazie
poczatkowej. Korporacje planujace wdrozenie lub wdrazajace gamifikacje ko-
rzystaja badz z pelnej opieki agencji marketingowej, badz wspoélpracuja bezpo-
srednio z firmg gamifikujacg (wedlug ekspertow z takich firm — coraz czgsciej)
lub projektuja i wdrazajg gamifikacje¢ same, korzystajac z konsultacji ekspertow
(w formie spotkan, szkolen, warsztatow). Wszyscy eksperci zgodzili sie, ze ga-
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mifikacja na rynku polskim wzbudzita zainteresowanie, entuzjazm i spore na-
dzieje. Eksperci mowiag wprost: obecnie jest moda na gamifikacje. W Polsce
uzywanych jest kilka poje¢ (grywalizacja, gryfikacja, gamifikacja) na okreslenie
angielskiego terminu gamification, w toku badania eksperci najchetniej uzywali
okreslenia gamifikacja. Raczej powszechnie odchodzi si¢ juz od terminu ,,gry-
walizacja” uzytego przez Pawla Tkaczyka w pierwszej polskiej publikacji —
zdaniem ekspertow zbyt doslownie kojarzy sie on z rywalizacja, ktora moze by¢,
ale nie jest koniecznym elementem programow gamifikacyjnych. W zwigzku
z tym w artykule autorka uzywa stowa gamifikacja, a inne terminy wykorzysty-
wane sg jedynie przy okazji cytatow.

2. Rynek gamifikacji w Polsce

Eksperci podkreslaja, ze obecnie rynek gamifikacji w Polsce jest dopiero
w poczatkowej fazie rozwoju, zaczynaja tworzy¢ sie struktury i agencje, ktore
proponuja swoim klientom gamifikacj¢. Metoda gamifikacji w Polsce stosowana
jest gtownie w trzech obszarach: innowacje (przedsigbiorstwa i produkty inno-
wacyjne), branze skierowane do os6b mlodych (gorna granica wieku to 35 lat)
oraz marketing miast. Gamifikacj¢ coraz czeg$ciej wdraza si¢ w celu motywacji
pracownikoéw dziatéw sprzedazy, call center, a takze przy wprowadzaniu nowe-
go produktu na rynek, wspomaganiu programéw lojalno$ciowych oraz wspiera-
niu e-commerce.

Niewiele przedsiebiorstw na rynku przeprowadzito kampanie zawierajace
elementy gamifikacji w swojej strategii. Wedlug rozmoéwcow, na rynku pojawito
si¢ takze wielu teoretykow, ktorzy nie stosujg metody w praktyce, a jedynie po-
wielaja tematy poruszane w Stanach Zjednoczonych. Ponadto eksperci zauwaza-
ja niedostatek pelnej i zintegrowanej wiedzy na temat gamifikacji w agencjach,
ktore ja oferuja. Rozméwcy wskazywali tez na brak organizacji zrzeszajacych
srodowisko, standaryzujacych, kodyfikujacych, certyfikujacych dziatania oraz
zbierajacych dobre praktyki. Dominujace wérdd ekspertéw bylo przekonanie, ze
nikt lub tylko nieliczni obecni na rynku potrafiag dobrze zaprojektowaé projekt
marketingowy oparty na zalozeniach gamifikacji. Dlatego tez rozmowcy, na prosbe
o podanie przyktadow gamifikacji na rynku polskim, mieli trudnosci z przypo-
mnieniem kampanii ciekawej i realizujacej podstawy metody.

Metoda ta jest szeroko komentowana zaréwno w mediach, jak i podczas
szkolen i seminariow biznesowych, jednoczesnie jednak mozna zaobserwowaé
brak dostatecznej praktycznej wiedzy na temat wprowadzania w zycie kampanii
opartych na elementach gamifikacji. Eksperci sa zdania, ze wsérdd pracownikow
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dziatow marketingu panuje moda na gamifikacje¢, na poruszanie tego tematu
podczas planowania strategii, zapoznawanie si¢ z literatura, odbywanie specjali-
stycznych szkolen. Znaczna czg$¢ ekspertow wskazuje jednak, ze ich zaintere-
sowanie jest powierzchowne (wynika z chegci zrobienia czego$ modnego, a nie
ze znajomosci narzedzia) oraz jest niepoparte potrzebng wiedza. Wsrdd oséb
odpowiedzialnych za marketing w przedsigbiorstwie mozna obserwowac znajo-
mo$¢ samego pojecia i entuzjazm do wykorzystania tej metody, jednak wystepu-
je czesto bledne, ubogie rozumienie gamifikacji: kojarzenie z konkursami, pro-
gramami lojalno$ciowymi, rywalizacja lub budowaniem grupy ,,fané6w”, ale nie
prawdziwej spotecznosci czy prawdziwych ambasadoréow marki. Wedtlug roz-
mowcow badania istnieje problem ze sformulowaniem adekwatnych celow
(zwykle wymienia si¢ cele sprzedazowe, ktore wedhug rozméwcodw nie powinny
by¢ gldéwnym powodem dziatan gamifikacyjnych). Jednocze$nie problemem sto-
jacym na drodze do upowszechnienia si¢ narzgdzia w Polsce jest niechec za-
rzadcow przedsiebiorstw do podejmowania tego typu realizacji w swoich strate-
giach. Przedsigbiorcy obawiajg si¢ wykorzystywaé gamifkacje w dziataniach
marketingowych ze wzgledu na to, ze metoda jest nowa, a jej pozytywne oddzia-
tywanie na odbiorcow nie zostato dostatecznie zbadane. Nie chcg oni lokowac
budzetu w cos, co nie jest sprawdzone, z ich perspektywy takie decyzje niosg ze
sobg zbyt duze ryzyko. Decydenci uwazajg gamifikacj¢ za projekty ryzyka i wy-
kazuja si¢ niechecig do opierania promocji lub sprzedazy na zabawie lub watku
humorystycznym. Zalozeniem gamifikacji moze by¢ osiggniecie krotkotermi-
nowych celow (na przyklad ruch na stronie internetowe;j), jednak jej gtdwna rola
jest dlugodystansowe budowanie lojalnosci wsrod grupy odbiorcow. Przedsie-
biorcy nie chcg czekac na efekty i przez to nie poswiecaja gamifikacji duzej cze-
$ci budzetow. Ostrozno$¢ przedsigbiorcow powoduje, ze jesli zdecyduja sie juz
wdrozy¢ gamifikacje, z reguly sg na nig przeznaczane niskie kwoty 1 jest ona
jednym z wielu elementéw kampanii.

Z tego opisu mozna wnioskowac, ze wykorzystanie gamifikacji na rynku
polskim przedstawia si¢ bardzo pesymistycznie. Jak podkreslajg jednak niekto-
rzy eksperci bioracy udzial w badaniu, taki obraz nie jest odpowiedni dla catego
srodowiska. Niektorzy eksperci dostrzegajg, ze ostatnie polrocze przyniosto du-
ze zmiany i wzrost wiedzy: wielu marketerow zaczyna dostrzega¢ w gamifikacji
nie tylko modny punkt strategii, ale rowniez przydatne narzedzie budujace lojal-
no$¢ i zaangazowanie nabywcow. Coraz czgéciej dzialania oparte na gamifikacji
sg postrzegane jako medialne i o duzym potencjale viralowym lub PR-owym.
Przedsigbiorcy patrza na niektore propozycje (raczej o charakterze ARG) przez
pryzmat takich celow, jak komunikacja PR-owa oraz dostrzegaja potencjal ga-
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mifikowania wewnetrznych proceséw firmowych. Nie tylko przedsiebiorcy sa
bardziej §wiadomi, ale takze klienci sg coraz lepiej wyedukowani i chetniej an-
gazujg sic w kampanie oparte na nowych metodach marketingowych. Wedtlug
rozmowcow bioracych udziat w badaniu, t¢ pozytywna zmiang w duzej mierze
mozna zawdzi¢cza¢ edukatorom, jakimi stajg si¢ firmy oferujace gamifikacje.

3. Specyfika polskich kampanii opartych na gamifikacji

Eksperci podkreslaja, ze na rynku polskim jest wielu teoretykow gamifika-
cji, jednak brakuje praktykdéw, osob, ktére rzeczywiscie z sukcesem wdrozyty
projekty oparte na gamifikacji. Podczas rozmow eksperci mieli trudnos$ci z wy-
mienieniem konkretnych projektow opartych na gamifikacji, ktore zostaty prze-
prowadzone w Polsce. Jednym z powodéw moze by¢ krotkoterminowo$¢ takich
akcji. Ze wzgledu na obawe przed porazka nowej metody, przedsigbiorcy bardzo
rzadko decyduja si¢ na dlugotrwale kampanie oparte na elementach znanych
z gier, poniewaz wigzatoby si¢ to z duzymi naktadami finansowymi. Rozméwcy
wskazuja rowniez na to, ze polskie projekty gamifikacyjne oparte sa na mato
skomplikowanym scenariuszu, ktory zaktada tylko kilka podstawowych technik
zaczerpnigtych z mechaniki budowania gier. Wiaze si¢ z tym nast¢pna uwaga
ekspertow do polskich gamifikacji: pomysly sa mato kreatywne. Gamifikacja
tworzona przez polskich managerow zwykle wykorzystuje waskie spectrum
mozliwosci mechaniki gier, a komunikacja taczy sie przewaznie tylko z jednym
kanatem przekazu (przewaznie jest to portal Facebook), przez co gamifikacja ma
maly zasi¢g oddziatywania.

Wedlug jednego z rozméwcow uwaznie §ledzacego rynek gamifikacji, w Pol-
sce dotychczas zrealizowano kilkadziesiat projektow gamifikacyjnych, z czego
znaczna cze$¢ to gamifikacje procesow wewnetrznych (wdrazanie nowych pro-
duktow, edukacja, podnoszenie efektywnosci sprzedazy). Nie dziwi wige, ze roz-
mowcom trudno bylo utozy¢ liste znanych im kampanii (pomijajac wdrozenia
wlasne). Pozytywnym przykladem moze by¢ gamifikacja konta mBank. W pro-
mocji wykorzystano mGre, ktora miata wprowadzi¢ uzytkownikow w narzedzia
i funkcjonalno$ci nowego serwisu internetowego. Zadaniem gry byto rowniez
dodanie ,,zabawy” i rywalizacji do codziennego uzytkowania serwisu transak-
cyjnego. mGra polegata na zbieraniu wirtualnych odznak, ktére otrzymuje si¢ za
wykonanie prostych zadan. Innym przyktadem, przywotywanym przez rozmow-
cow, byta gamifikacja stacji telewizyjnej HBO Polska. Byta to kampania promu-
jaca trzeci sezon ,,Gry o tron”, taczyta w sobie tradycyjne nosniki, takie jak re-
klama telewizyjna i bilbordy, z dzialaniami gamifikacyjnymi oraz konkursami
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promujacymi serial. Gra skonstruowana przez HBO Polska byta powigzana z plaka-
tami, na ktorych, oprocz podobizn wybranych bohaterow serialu, znajdowat sie
takze kod QR, odsytajacy do zgamifikowanej aplikacji HBO Play. W kampanii
liczyta si¢ szybkos$¢, aktywno$¢ oraz ilos¢, za ktore byty przyznawane nagrody.
Akcja okazata si¢ wielkim sukcesem, co mozna byto zaobserwowac po wzmo-
zonej aktywnosci odbiorcoOw na stronie internetowej oraz przyroscie polubien
fanpaga na portalu Facebook. Eksperci wymieniali takze gamifikacje portalu
Foursquare. Jest to serwis spotecznos$ciowy, w ktorym mozna informowa¢ zna-
jomych o miejscach pobytu, oceniac je, wystawia¢ im opinie, a takze dotaczac
zdjecia. Serwis w 2010 r. wprowadzit elementy gamifikacji, na przyktad kazde
,zameldowanie si¢” oznaczato zdobycie punktow, a ich liczba pozwalata na
ustalenie rankingdw najaktywniejszych uzytkownikéw. Elementy gamifikacji
zostaty wprowadzone do portalu nie tylko w Polsce, dlatego ten przyktad poda-
ny w badaniu przez ekspertow nie moze obrazowa¢ wykorzystania tej metody
przez polskich przedsiebiorcow.

W opinii respondentéw badania, rézna jest ocena wymienionych realizacji.
Nie wszyscy sa zgodni co do tego, czy te kampanie w pelni realizowaly ide¢
gamifikacji oraz czy byly dobrze zaprojektowane. Eksperci w toku wywiadow
wymieniali takze inne, mniej znane kampanie, takie jak akcja dla sieci sklepow
Real ,,Pompowanie pitki”, kampania dla MasterCard ,,Wygraj Smarta” czy por-
tal Beerlovers.pl.

4. NajczeSciej popelniane bledy

Niewlasciwe rozumienie istoty gamifikacji przektada si¢ na btedy we wdra-
zaniu lub malg efektywnos¢ wspodtpracy pracownikow dziatdow marketingu z agen-
cjami gamifikujacymi. Eksperci podczas badania wskazywali na najczgéciej po-
pemiane bledy przy projektowaniu programéw. Jednym z gtownych problemow
jest niezrozumienie idei i celow gamifikacji w marketingu. Jest to czesto niepo-
prawne, ubogie rozumienie pojecia gamifikacji, kojarzenie jej z konkursami, bu-
dowaniem grupy ,,fandw” zamiast prawdziwej spoteczno$ci oraz ambasadorow
marki. Kolejng przeszkoda w zbudowaniu efektywnego programu gamifikacyj-
nego jest oczekiwanie szybkich efektow sprzedazowych, taczace si¢ z szybka
rezygnacja z dziatan, jesli nie przynosza natychmiastowych zyskéw. Nieumie-
jetnie formulowane sg takze cele gamifikacji, czgsto zbyt ogdlne, bez konkret-
nych priorytetdw, co powoduje ,,rozmycie” efektow i brak odczuwalnych zmian.
Zwykle brak jest czytelnych dla gracza zasad ,,gry”, ktore sa wazne dla zrozu-
mienia programu przez odbiorcéw. Ignorowany bywa réwniez wazny kontekst
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kulturowy, zwigzany ze spoteczng zgoda na dzialania zaplanowane w scenariu-
szu oraz przystosowanie go do panujacych obyczajow. Nie ma sensu rowniez
wprowadzanie gamifikacji w branzach nieadekwatnych do tej metody, na przy-
ktad w tych, w ktorych klientami sg osoby spoza pokolenia sieci. Niektorzy eks-
perci mowig jednak raczej o wiekszej trudnosci we wprowadzaniu programu, niz
o tym, ze w danej branzy zupelie niemozliwe jest wprowadzenie gamifikacji.
Nieprawidtowos$ci moga wystapi¢ takze na etapie budowania scenariusza i od-
powiedniej narracji. Czgsto sam scenariusz jest mato atrakcyjny, oderwany od
zainteresowan i potrzeb grupy docelowej oraz promowanego produktu. Nastep-
nie narracja, czyli odpowiednie prowadzenie gracza przez etapy programu, bywa
wykonana bez logicznej ciggto$ci opartej na odpowiednich zdarzeniach przy-
czynowo-skutkowych. Inng przeszkoda moze by¢ takze linearnos¢, ktéra zwig-
zana jest z brakiem wyboru preferowanej przez gracza $ciezki zadaniowej. Nale-
7y pamigtac, ze zadania w programie gamifikacyjnym nie moga by¢ ani zbyt
fatwe (nie angazuja wtedy odbiorcy), ani zbyt trudne (zniechecaja go do dalszej
gry). Czesto brak jest takze odpowiednich testow programoéw oraz biezacego
analizowania, a w nastepnej kolejnosci optymalizowania uruchomionego projektu.

Podsumowanie

Mimo wielu trudnosci, jakie mozna obserwowa¢ na rynku polskim we wdraza-
niu programéw gamifikacyjnych, eksperci uwazaja, ze prognozy rozwoju tej me-
tody na rynku sg pomys$lne. Respondenci badania przewiduja, ze w niedalekiej
przysztosci nastapi wigksza specjalizacja firm oferujacych gamifikacje oraz sa-
moorganizacja srodowiska, kodyfikacja i standaryzacja procedur. Popularnosé
gamifikacji bedzie rosnac, poniewaz konsumenci beda coraz bardziej znuzeni
tradycyjnym marketingiem i nastapiag zmiany w uzytkowaniu mediow. Na rynku
pojawig si¢ platformy gamifikacyjne do masowego uzytku, czyli gotowe roz-
wigzania do samodzielnego wykorzystania przez klienta, rozwigzania typu
drag&drop (,,przeciagnij i upus¢”). Nastapi rozwoj gamifikacji: wigksza kreatyw-
no$¢ pomystow, wigksze skomplikowanie scenariuszy, wigksze zaawansowanie
technologiczne gamifikacji. Wykorzystanie elementéw gier bedzie coraz szer-
sze, a gamifikacja bedzie ewoluowata w kierunku wykorzystania kolejnych me-
chanik. Prosta gamifikacja oparta na systemie nagrod (punkty, trofea) bedzie
mechanizmem uzywanym przez wszystkich. Juz teraz na $wiecie pojawiajg si¢
wtyczki, nawet darmowe, do dowolnego wykorzystania przez klienta.
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GAMIFICATION - USE OF THE TOOL ON THE POLISH MARKET

Summary: Gamification is a method which implements techniques known from games
into business situations. This marketing method has gained popularity in recent years, as
companies use it to build commitment to their customers. In Poland, this technique is
relatively unsatisfactorily understood, due to the small number of completed campaigns
and the lack of information on the effects of actions with gamification. The author of the
article conducted a qualitative study on a group of 12 experts professionally and scientif-
ically related with gamification. They claim that the method in Poland is still developing
and there is a lack of sufficient knowledge of game design as part of gamification. Busi-
ness owners are skeptical about new marketing techniques and not willing to spend large
financial outlays on the introduction . By this gamification created in Poland tend to be
short-term and have a poor script. However experts believe that the forecasts for the de-
velopment of gamification in Poland are successful.

Keywords: gamification, marketing, game design.



