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STRESZCZENIE

W pracy przedstawiono koncepcje grywalizacji oraz miejsce, jakie moze zajac ta kon-
cepcja w zarzadzaniu relacjami z klientami w ustugach sportowo-rekreacyjnych. Wskaza-
no na aktualne trendy, m.in. coraz wicksza swiadomo$¢ prozdrowotng nabywcow, mode na
zdrowy tryb zycia, aktywno$¢ fizyczna, zdrowe odzywianie i poszukiwanie réznych sposo-
boéw zaspokojenia tych potrzeb. Przedstawiono przyklady zastosowania grywalizacji w bran-
zy sportowo-rekreacyjnej oraz wskazano na mozliwosci rozwoju tej koncepcji z zarzadzaniu
relacjami z klientami.

Stowa kluczowe: marketing ustug, grywalizacja, relacje z klientem, lojalno$¢

Wstep

Wspotczesny rynek to miejsce bardzo dynamiczne, a zmiany, jakie na nim za-
chodza, powoduja, ze przedsi¢biorstwa muszg reagowac na te wyzwania. Zadaniem
marketerow jest nieustanne poszukiwanie rozwigzan zmierzajacych do stworzenia
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nowych propozycji albo reinterpretacji dotychczasowych rozwigzan marketingo-
wych dostosowanych do zmieniajacych si¢ warunkow i trendow rynkowych.

Rola przedsigbiorcow dziatajacych w branzy ustug sportowo-rekreacyjnych
jest nie tylko odpowiednio skonstruowana oferta i dobor sposobdéw komunikacji
z rynkiem. Wazne jest tez skonstruowanie takiego programu marketingowego, by
nie tylko przyciagna¢ klientéw, ale spowodowac, by zostali i zwiazali si¢ z firmg na
dhuzej. Wiele klasycznych narzgdzi stosowanych w celu zarzadzania relacjami jest
juz nieaktualnych albo mato atrakcyjnych dla klientow. Grywalizacja, ktéra wpro-
wadza do dzialalno$ci marketingowej elementy gier i grywalizacji, moze okazaé
si¢ nowym i bardzo skutecznym sposobem na stworzenie sporej rzeszy oddanych
sprawie nabywcow, ktorzy nie tylko beda migdzy soba prowadzi¢ typowo sporto-
wa rywalizacje, bawié sie, poznawa¢ nowych ludzi. Grywalizacja pozwoli firmie
stworzy¢ grupe¢ lojalnych i zaangazowanych klientow. Wazne wydaje si¢ zatoze-
nie, ze grywalizacja w swojej istocie moze pomoc tworzy¢ relacje i zaangazowa-
nie klientow, posrednikow, dostawcow i personelu. Celem niniejszego opracowania
jest przyblizenie pojecia grywalizacji i przedstawienie obszaréw jej zastosowania.
Szczegblna uwaga zostanie poswigcona mozliwosciom, jakie daje grywalizacja
w zarzadzaniu relacjami z klientami przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjnego. Po-
zostali adresaci dziatan marketingowych (dostawcy, posrednicy i inni interesariusze
firmy) oraz dzialania stuzace zarzadzaniu relacjami z nimi zastuguja na inne, pet-
niejsze opracowanie.

1. Potencjat rynku ustug sportowo-rekreacyjnych

Wedlug danych GUS ,,prawie potowa Polakow (45,9%) w 2012 roku podej-
mowata zajecia sportowo-rekreacyjne. Wyniki pokazuja, ze w stosunku do roku
2008 odsetek osob aktywnych wzrost o 8,4 p. proc. Najwigkszy skok odnotowano
wsrod osob najmtodszych, tzn. wérdd 5-9-latkow. Tam odsetek podejmujacych za-
jecia sportowo-rekreacyjne (69,4% w 2012 r.) zwigkszyt si¢ o 15,3 p. proc. (54,1
w 2008 r.). We wszystkich grupach wiekowych odnotowano zwigkszenie uczestnic-
twa w zajgciach sportowo-rekreacyjnych miedzy rokiem 2008 a 2012, co $wiadczy
o wzroscie aktywnosci sportowej w coraz mtodszych rocznikach Polakow’™. We

2 Uczestnictwo Polakéw w sporcie i rekreacji ruchowej w 2012 roku, Gtéwny Urzad Statystycz-
ny, Warszawa 2013, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/sport/uczestnictwo-
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wspotczesnym §wiecie sport i rekreacja sg wyznacznikami zdrowego, aktywnego
1 nowoczesnego trybu zycia. Do najwazniejszych trendoéw, ktore determinuja funk-
cjonowanie przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych, naleza®:

— czynniki demograficzne, np. spadek liczby urodzin, starzenie si¢ spoteczen-
stwa, procesy migracyjne oraz wzrastajgca liczba niewielkich gospodarstw
domowych (np. singli);

— czynniki spoteczno-ekonomiczne, pte¢, wiek, wyksztalcenie i status
zawodowy;

— styl i jako$¢ zycia, w tym mobilno$¢ spoleczenstwa, skracanie czasu pracy,
co powoduje pojawienie si¢ czasu wolnego i mozliwos$ci jego wykorzysta-
nia, emancypacja kobiet, zmiany w modelach rodziny (cz¢sciej spotykany
model rodziny 2+1, 2+0, 1+1);

— $wiadomos¢ i1 edukacja, zwickszajaca si¢ liczba o0so6b posiadajacych
wszechstronne wyks ztalcenie na poziomie wyzszym i §rednim;

— rozw0j technologiczny, innowacyjnos¢ w wielu dziedzinach;

— globalizacja, w tym zjawisko konsumpcjonizmu;

— inne.

Przedsiebiorstwa sportowo-rekreacyjne, bedace przedmiotem tego opracowa-
nia, sg odpowiedzia na czgsto jeszcze nieuswiadomione potrzeby Polakéw dotycza-
ce zdrowego trybu zycia, dbatosci o kondycje i atrakcyjny wyglad. Nalezy przyznac,
ze nastgpila juz duza zmiana postaw i zachowan nabywcow — konsumenci staja si¢
coraz mniej stereotypowi, przejawiajg postawy aktywne, sa krytyczni wobec dzia-
fan przedsigbiorstw i oferowanych produktow lub ustug, majg wyraznie okreslone
potrzeby i oczekiwania wymagajace od przedsigbiorstw indywidualnego podejscia.
Co wigcej, oczekujg od ustugodawcow oferty i dziatan stymulujacych nie tylko do
aktywnosci fizycznej, ale takze zaangazowania spotecznego. Tworzenia grup wspar-
cia w dgzeniu do bycia fit, wspotzawodnictwa, tworzenia realnych, prozdrowotnych
spotecznosci. Dlatego jednym z etapéw tych zmian powinno sta¢ si¢ u§wiadomienie
Polakom, aktualnym i potencjalnym klientom, korzysci, jakie daje aktywnos¢ fi-
zyczna. A przedsigbiorcom u§wiadomienie, jak wiele mozna zdziala¢ w tej branzy.
Obserwacja rynku pokazuje, ze wiele przedsigbiorstw sportowo-rekreacyjnych do-

polakow-w-sporcie-i-rekreacji-ruchowej,4,2.html (dostgp 30.09.2014).

3 A.P. Lubowiecki-Vikuk, M. Paczynska-Jedrycka, Wspélczesne tendencje w rozwoju form re-
kreacyjnych i turystycznych, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2010, s. 5.
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piero zaczyna dostrzegac, jak wielki potencjat istnieje w tej branzy. Niestety wiele
z nich nie podejmuje kompleksowych dziatan z zakresu marketingu, dziala intuicyj-
nie i nieformalnie. Interesujace sg wyniki badan dotyczacych aktywnosci fizycznej
Polakow i preferowanych form rekreacji ruchowe;.

Wedhig danych GUS najpopularniejszymi zajeciami sportowo-rekreacyjnymi
wsrod ¢wiczacych Polakow byly jazda na rowerze i ptywanie. Aktywnos$¢ w pierw-
szej z form zadeklarowato 66% ¢wiczacych osob (w tym 64,8% mezczyzn i 67,2%
kobiet), druga wybrato 39,9% (w tym 42,1% me¢zczyzn i 37,8% kobiet). Mgzczyzni
czesto wybierali rowniez gre w pitke nozna (36,7%), siatkowa (14,3%) i koszykowa
(10,3%) oraz wedkarstwo (13,3%). Kobiety decydowaly sie na udziat w zajegciach
aerobiku, fitnessu, jogi i gimnastyki (19,5%), tanca (16,5%), uprawialy jogging badz
nordic walking (15,8%) oraz graty w pitke siatkowa (13,3%)*.

»Istotnym elementem analizy uczestnictwa Polakow w sporcie i rekreacji ru-
chowej jest diagnoza wydatkow poniesionych na cele sportowo-rekreacyjne. Wyniki
pokazuja, ze w okresie od 1.10.2011 r. do 30.09.2012 r. wsréd wszystkich bada-
nych gospodarstw domowych jedynie 41,1% ponosito jakiekolwiek koszty na ten
cel. Srodki finansowe z przeznaczeniem na zajecia sportowo-rekreacyjne (bez kosz-
tow dojazdoéw) przeznaczato 29,9% gospodarstw’”. Pozostate wydatki dotyczyty
konserwacji, zakupu 1 wypozyczenia roznego rodzaju sprzetu czy zakupu odziezy
sportowej. Podsumowujac, moda na aktywno$¢ fizyczng dotarta do naszego kraju
i zyskuje coraz wigcej zwolennikow. ,,Zdrowy styl Zycia i moda na bycie aktywnym
ruchowo przektadajg si¢ na wzrost popytu na ustugi sportowo-rekreacyjne. Rynek
ten jest jeszcze bardzo rozdrobniony, az 90 proc. dzialajacych na nim firm prowadzi
zaledwie jeden lub gora dwa kluby. Zdaniem ekspertow w najblizszych latach musi
doj$¢ do jego konsolidacji™.

Niewatpliwie w branzy ustug sportowo-rekreacyjnych drzemie ogromny po-
tencjal i ogromna szansa dla przedsiebiorcow. Sama promocja zdrowia i aktywnego
trybu zycia jest jednym z najwazniejszych zadan zdrowia publicznego, ktorego ce-
lem powinno sta¢ si¢ zachgcanie ludzi do zwickszenia systematycznej aktywnosci
fizycznej. Oczywiste jest, ze zadania te powinny by¢ realizowane przez wtadze pan-

4 Uczestnictwo Polakéw w sporcie...
5 Tamze.

¢ K. Kucharczyk, Branza fitness z potencjatem, http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/93706 1 .htm-
1?print=tak&p=0 (dostep 30.09.2014).
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stwowe 1 samorzadowe, przez media oraz organizacje zwigzane ze sportem i rekre-
acja. W drugiej kolejnosci pojawiaja sie rdéwniez zadania, ktore moga realizowac
podmioty §wiadczace ustugi sportowo-rekreacyjne, wykorzystujac odpowiednio
opracowane programy marketingowe.

2. Zarzadzanie relacjami z klientami w ksztattowaniu ich lojalnosci

Po okresie adresowania dziatan do grup konsumentow wyodrgbnionych we-
dlug ich spoleczno-ekonomicznych i psychologicznych charakterystyk powstaty
nowe koncepcje akcentujgce postrzeganie i traktowanie konsumenta jako indywi-
duum. Konsumenci stali si¢ bowiem coraz mniej stereotypowi, zaczeli przejawiac
postawy aktywne, sg krytyczni wobec dziatan przedsigbiorstw i oferowanych im
produktow i ustug. Wynika to z indywidualizacji stylow zycia konsumentow, z ich
dazenia do indywidualnego rozwoju, do ekspres;ji jednostki. Tradycyjne modele spo-
teczne, relatywnie stabo zréznicowane, sg zastgpowane przez modele odzwiercie-
dlajace wzrost wymagan konsumentéw, duzg zmiennos$¢ i zréznicowanie ich zacho-
wan na rynku. W zwiazku z tym zarysowuje si¢ obraz konsumenta zbuntowanego,
wolnego, oczekujacego atrakcyjnej oferty z elementami zaskoczenia, prowokujacej
do aktywnosci i zaangazowania. Wspotczesny nabywca czesto jest znudzony trady-
cyjnymi dziataniami marketingowymi. Nalezy mie¢ §wiadomos¢, ze konsumenci sg
coraz trudniejsi do usatysfakcjonowania, gdyz majg wyrazne potrzeby, znaja swo-
je oczekiwania bedace wyrazem aktywnego stosunku do przemian zachodzacych
w otoczeniu. Daza do racjonalizacji swych zachowan, doktadnej analizy wydatkow,
dlatego nie sg juz gotowi reagowac na kazdy bodziec uruchamiany przez marketing.
Mozna tez odnie$¢ wrazenie, ze nadal odczuwajg potrzebe indywidualizacji i do-
tarcia z ofertg skrojong na miare ich potrzeb. Reasumujac, zarzadzanie relacjami
w nowej erze marketingu ma swoje zrédto w rewolucji informacyjnej i medialne;j,
co najlepiej charakteryzuja nastepujace czynniki: zarzadzanie marketingiem na pod-
stawie informacji przechowywanych w bazie danych (dawniej podstawa byty bada-
nia marketingowe), interaktywne wykorzystywanie nowoczesnych mediéw zamiast
jednostronnej reklamy, zarzadzanie osobistymi relacjami z konkretnymi, indywidu-
alnymi klientami zamiast zarzadzania jakimi$ okreslonymi segmentami rynku.

Korzysci, jakie wynikaja z zastosowania konsumenckich baz danych, sg nieza-
przeczalne. Sg to przede wszystkim: zrozumienie klienta, zarzadzanie obstuga klien-



304

ZARZADZANIE

ta, zrozumienie rynku, zrozumienie konkurencji, zarzadzanie kampaniami marke-
tingowymi, zarzadzanie procesem sprzedazy, komunikacja z klientem. Budowanie
relacji z klientem wigze si¢ z pojeciem lojalnosci. Zachowania nabywcow determi-
nuje wiele czynnikéw, m.in. czynniki ekonomiczne, demograficzne, spoteczno-kul-
turowe i inne. Niewatpliwe wart podkreslenia jest tutaj fakt, ze w przypadku lojal-
nych i zaangazowanych klientéw maleja koszty marketingowe i promocyjne, jakie
firma musi ponosi¢, by zdobywac¢ nowych klientow. Klienci lojalni kupuja wigcej,
zwigksza si¢ czestotliwos$¢ zawieranych transakcji. Czesto zaczynajg si¢ utozsamiac
z firma, stajac si¢ jej reprezentantami, albo, jak niektore zrodta to okreslaja, rzeczni-
kami i partnerami. Rekomenduja réwniez produkty lub uslugi innym potencjalnym
klientom. Taki klient staje si¢ dla firmy wartoscia, o ktora nalezy dbac i zabiegac,
zachwycac ja i zaskakiwac.

W ramach klasycznych dziatan firmy realizujacej program budowy trwatych
zwigzkow z klientami i pozyskiwania ich lojalnosci wyr6zni¢ mozna kilka form ta-
kiej dziatalnosci: kluby statych klientow, oferujace specjalne korzysci i przywile-
je swoim cztonkom, firmowe periodyki dla klientow, zawierajace m.in. informacje
o firmie i oferowanych przez nig ustugach, korespondencj¢ firmows, karty statych
klientow, uprawniajace z reguty do réznego rodzaju znizek. I najczesciej przedsie-
biorstwa sportowo-rekreacyjne wykorzystuja te narzgdzia.

Sama lojalno$¢ jest pojeciem, ktore obejmuje sfere emocji, jest synonimem
wiernosci, a zarazem partnerstwa. Dlatego, jak w przypadku partnerstwa bywa, bu-
dowanie lojalnosci jest najczesciej procesem zlozonym, trudnym i dlugotrwatym.
Ksztaltowaniu lojalnosci klienta stuza przede wszystkim wykorzystywane coraz po-
wszechniej marketingowe programy lojalnosciowe. Idea tych programow jest budo-
wanie stanu zadowolenia klienta z kontaktow z firma, jej produktem lub ustugg — tak
by wywota¢ che¢¢ lub potrzebe pozostania klientem firmy jak najdtuzej. Skutecz-
ny program lojalno$ciowy powinien oferowa¢ wspolne wartosci, pomagaé budo-
wac poczucie wlasnej wartosci klienta, inicjowac ciagle, ale nienachalne, kontakty
z klientami, nagradzac¢ i budowac¢ zaangazowanie, wtaczac klientow do uczestnictwa
w rozwoju i ulepszaniu firmy. Klienci zaangazowani i efektywnie wtgczani w proces
ulepszania dziatalnosci firmy staja si¢ lojalni wtedy, kiedy i oni korzystaja na tym
ulepszeniu.
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\
3. Mozliwosci wykorzystania grywalizacji na rynku ustug sportowo-rekreacyjnych

W 2012 roku ukazatl si¢ raport o budowaniu lojalnosci — Loyalty Business
Overview 2012. Zaprezentowano w nim sprawdzone oraz nowatorskie narzedzia
budowania lojalnosci — karty, newslettery, aplikacje mobilne, geolokalizacje i gry-
walizacje¢. Grywalizacja jako jedno z najnowszych odkry¢ marketingu jest coraz po-
wszechniej wykorzystywana w wielu branzach w celu budowania lojalnos$ci i co za
tym idzie zarzadzania relacjami z klientem.

Ponadto wyniki badan pokazuja, ze coraz wiecej Polakéw kocha gry. Najcze-
Sciej preferowane sa gry online w sieci. Wedtug TNS OBOP w 2012 roku ,,az 77%
polskich internautéw deklarowato, ze grato kiedykolwiek w gry online, za$ jedna
piata z nich grata w sieci czgsciej niz raz dziennie™. Rok pdzniej, w 2013 roku,
wedhug badan przeprowadzonych przez panel Research.NK i zaprezentowanych na
Game Industry Trends, liczba graczy wzrosta do 85%.

Wraz z rozwojem nowoczesnych technologii rosnie liczba oséb, ktore korzy-
stajg z urzadzen mobilnych, wykorzystujagcych w zyciu zawodowym i prywatnym
smartfony i tablety. Konsumenci lubig gry i w nie graja. Dlatego marketerzy powinni
wykorzysta¢ ten fakt i zacza¢ stosowa¢ w swojej dzialalnos$ci gry w celu zarzadza-
nia relacjami z klientami. ,,Skoro mechanizmy te dziataja tak dobrze, ze blisko 20
milionéw ludzi codziennie z zapatem sadzi wirtualne warzywa w «FarmVille»®, to
dlaczego nie wykorzysta¢ ich w innych nudnych, ale istotnych dziedzinach zycia?"”.

W tym miejscu warto przyblizy¢ definicje gamifikacji. Grywalizacja (gamifi-
kacja — ang. gamification, gryfikacja) to implementacja struktury i mechaniki gier
(punkty, odznaczenia, poziomy, wyzwania, nagrody) do $wiata rzeczywistego w celu
wzbudzenia zaangazowania uzytkownikow, zmiany ich zachowan oraz rozwigzania
problemoéw roznego typu'®. Inna definicja mowi, ze grywalizacja to ,,proces mysle-

7 L. Szewczyk, TNS OBOP: W co gramy w sieci, http://media2.pl/internet/89586-TNS-OBOP-
-W-co-gramy-w-sieci.html (dostep 30.05.2014).

8 FarmVille — gra przegladarkowa, ktora pozwala wcieli¢ si¢ w rol¢ wirtualnego farmera, zinte-
growana z serwisem spoteczno$ciowym Facebook, co pozwala na poinformowanie o swojej aktywno-
$ci znajomych, zaproszenie ich do gry oraz inne dziatania angazujace wigksza grupe osob.

° http://www.eksoconline.uni.lodz.pl/?p=882 (dostep 20.05.2014).

10 K. Wrona, Grywalizacja i gry oraz ich potencjat do wykorzystania w strategiach marketingo-
wych, ,,Marketing i Rynek” 2013, nr 10, s. 25.
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!
nia o grze i mechanice gry, ktory angazuje uzytkownikow i rozwiazuje problemy”!'.
Gamifikacja jest nie tyle promowaniem poprzez wprowadzanie danej marki do gry,
ile wrecz przenoszeniem mechanizméw i angazujacych rozwigzan z gier do codzien-
nego zycia, w taki sposob, by to, co robimy, stalo si¢ jeszcze bardziej angazujace
i wywierajgce na nas wptyw. Mozemy promowac marke, mozemy tez sktania¢ i mo-
tywowaé grupe docelows do podejmowania konkretnych dziatan'. Niestety termin
ten czgsto jest naduzywany przez specjalistow ds. marketingu. Grywalizacja nie jest
typowym programem lojalnosciowym, w ktéorym producent namawia do zbierania
znaczkow, ktore pdzniej mozemy wymieni¢ na nagrode. W grywalizacji musza po-
jawiac sie takie elementy, jak punkty, nagrody, rankingi, tabele wynikow, fabuta,
systemy komunikacji miedzy graczami, ktore odpowiadaja za zaangazowanie graja-
cych osob itp. ,,Dziatanie tej petli jest bardzo proste, wrecz wydawatoby si¢ banalne:
klienci, ktorzy wykonuja dla nas istotne dziatania (np. kupuja), podejmuja dla nas
wazne decyzje, otrzymuja od nas pozytywne wzmocnienia (punkty, odznaki itp.).
Zdobycie kolejnych punktéow i kolejnych odznak wigze si¢ z kolejnymi pozytywny-
mi wzmocnieniami (dajemy klientowi co$§ wiecej, niz oczekuje), wiec motywujemy
klientéw do podejmowania kolejnych dla nas istotnych dziatan'3.

»Na podstawie analizy udanych projektow opartych na gryfikacji okreslono
trzy filary, ktore sa gwarancjg sukcesu, czyli silnego i dlugotrwatego zaangazowania
uczestnikow:

— Fun - rozumiemy w tym wypadku jako zadowolenie, niekoniecznie musi
ono wigza¢ si¢ z czym$ Smiesznym. W najprostszym ujeciu to chwilowa
rozrywka dostarczajaca uczucia przyjemnosci.

— Friends — mozliwo$¢ zabawy w ramach wspolnoty, zapraszania do niej zna-
jomych, poznawania nowych osob, kooperacji lub rywalizacji. Zaspokojenie
ludzkiej potrzeby nawigzywania i podtrzymywania wig¢zi z innymi ludzmi
oraz poczucia przynaleznosci to klucz do sukcesu social games, ale tez pro-
jektow opartych na crowdsourcingu'.

" G. Zichermann, Ch. Cunningham, Grywalizacja. Mechanika gry na stronach WWW i w apli-
kacjach mobilnych, Wyd. Helion, Gliwice 2012, s. 9.

12 Raport Game Industry Trends 2012, http://www.git2012.pl/raport (dostep 25.05.2014).

13 Zalozenia grywalizacji dla budowania lojalnosci klienta, http://grywalizacja24.pl/zalozenia-
grywalizacji-dla-budowania-lojalnosci-klienta/ (dostep 31.05.2014).

4 Crowdsourcing (ang. crowd — tham, sourcing — czerpanie zrodet) to outsourcing pracy blizej
nieokreslonej grupie ludzi zamiast opierania si¢ na tradycyjnym sposobie dzialaniu — zlecaniu prac
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— Feedback — otrzymywanie przez uczestnikéw szybkiej informacji zwrotnej

na temat swoich dziatan™?>.

Tak jak grywalizacja nie jest programem lojalnosciowym, nie jest nig rowniez
gra miejska's. Owszem, zachowane sg wszystkie trzy elementy (Fun, Friends i Fe-
edback), ale kazda gra miejska szybko si¢ konczy. A w grywalizacji chodzi przeciez
o dtugotrwate zaangazowanie graczy.

Przyktadem zastosowania elementéw gier w branzy sportowo-rekreacyjnej jest
gra komputerowa Moj Fitness. Jest to propozycja dla oséb zainteresowanych aktyw-
nym wypoczynkiem, dbatoscig o kondycje i $§wietng figurg. Waznym elementem gry
jest mata, ktora trzeba podpia¢ do komputera. Uzytkownik moze wybrac program tre-
ningowy, stworzy¢ wilasny profil, tworzy¢ statystyki, kontrolowac efekty i ¢wiczy¢
pod okiem wirtualnej instruktorki. Gra posiada opcj¢ Party — czyli daje mozliwo$¢ gry
kilku os6b, co powoduje, Zze poza zaangazowaniem daje element rywalizacji, emo-
cji i zabawy'”. Podobny produkt posiada w swojej ofercie Nintendo — gra o nazwie
Wii Fit Plus jest dzisiaj bardzo popularna w Japonii, gdzie jest uzywana nie tylko
w klubach fitness, ale tez na imprezach oraz na lekcjach wychowania fizycznego jako
przyrzad treningowy. I trzeci, bardziej zaawansowany, niewymagajacy dodatkowych
platform czy mat, produkt to Nike+ Kinect Training. Specjalny czujnik obserwuje ru-
chy ciata uzytkownika, ocenia wytrzymato$¢ i kondycje¢ oraz wskazuje obszary ciala
do poprawy. Nastepnie opracowuje plan treningu dostosowany specjalnie do potrzeb
¢wiczacego. Dzieki komentarzowi przekazywanemu na biezgco dowiadujemy sig,
czy poprawnie wykonujemy ¢wiczenia. Dodatkowo kazdy uzytkownik moze dofa-
czy¢ do Centrum Your Shape i porownac swoje wyniki z milionami uzytkownikow

waskiej grupie specjalistow. Crowdsourcing polega wigc na ,,zleceniu” zadan dotychczas przewidzia-
nych dla waskiej grupy specjalistow nieokreslonemu thumowi: internautom, konsumentom czy wolon-
tariuszom. ,,Ttum” za wykonywanie swoich zadan moze by¢ nagradzany (np. okreslong pula pieni¢zna
przeznaczong dla tworcow najlepszych rozwigzan i pomystow), ale wcale nie musi. Wiele osob de-
cyduje si¢ na bezinteresowne dzielenie si¢ swoimi talentami dla samej frajdy i satysfakcji z dziatan
prospotecznych. Crowdsourcing mozna sprytnie przemyci¢ w ramach grywalizacji i zachgcaé uzyt-
kownikow do dzielenia si¢ swoim czasem i wiedzg, a jednocze$nie Swietnie si¢ bawi¢ 1 zmierzy¢ na tle
innych osob, http://grywalizacja24.pl/crowdsourcing/ (dostep 25.05.2014).

15 8. Starzynski, Gryfikacja, modny termin naduzywany przez marketeréw, http://www.git2012.
pl/raport (dostep 25.05.2014).

16 Gra miejska — forma rozrywki wykorzystujaca przestrzen miejska, gdzie uczestnicy maja

okreslone zadania, takie jak rozwigzywanie zagadek, odszukiwanie zaszyfrowanych miejsc, zdobywa-
nie punktow i nagrod.

17" Strona internetowa gry Moj fitness, http://www.fitness.igp.pl/ (dostep 15.11.2014).
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na catym $wiecie, motywowac si¢ nawzajem, rywalizowac, budowa¢ zaangazowa-
nie. Istnieje rowniez specjalna mobilna aplikacja o tej samej nazwie pozwalajaca na
biezgco analizowa¢ wyniki bez konieczno$ci uruchamiania konsoli. Ciekawe mozli-
wosci zastosowania gier i grywalizacji moze da¢ zastosowanie aplikacji mobilnych
i systemow komputerowych w obiektach sportowo-rekreacyjnych oferujacych ustuge
cybertraining, czyli ¢wiczenia z wirtualnym trenerem, ktorego posta¢ wyswietlana jest
na duzym ekranie w sali ¢wiczen's. Kolejnym przyktadem programu grywalizujace-
go jest aplikacja RunKeeper. To propozycja angazujaca nie tylko wielbicieli biega-
nia, chodzenia i jezdzenia na rowerze, ale takze przeznaczona dla mito$nikow fitness
z wykorzystaniem sprzetow symulujacych tego typu aktywno$¢ (rowerkow stacjonar-
nych, orbitrek itp.). Uzytkownicy moga notowaé wlasne osiagnigcia, porownywac ze
znajomymi, bra¢ udzial w programach treningowych przygotowanych przez profe-
sjonalnych trenerdéw, np. ,.biegi na utratg wagi”, ,,nauka biegania — dystans 5 km”.
Najbardziej grywalizujacym rozwigzaniem jest opaska Gymtrack, ktdéra umieszczona
na ramieniu lub tydce gracza przesyta dane do urzadzenia mobilnego. Poza mozliwo-
$ciami, jakie dawaly wyzej opisane rozwigzania, gracz moze tutaj zdobywac wirtualne
odznaki i prezentowa¢ je na portalu spotecznosciowym®.

Pokazane wyzej przyklady to oferta znanych, czesto globalnych marek, kto-
rych produkty i ustugi z powodzeniem wykorzystywane sg przez osoby aktywne
fizycznie na catym $wiecie. Jak wczesniej wspomniano w artykule, polski rynek
ustug sportowo-rekreacyjnych jest rynkiem bardzo rozdrobnionym, jednak juz dzi-
siaj mozna dostrzec ogromny potencjat tej branzy i zmiany, jakie nastapity w ostat-
nim dwudziestoleciu. Swiatowi giganci i znane marki z ich przyktadami grywali-
zacji mogg pozwoli¢ niewielkim przedsiebiorcom wdraza¢ elementy grywalizacji
w swojej strategii budowania zaangazowania klientow. Jednym ze sposobow moze
okaza¢ si¢ wykorzystanie istniejacych aplikacji wsréd nabywcoéw ushug sportowo-
rekreacyjnych, zachgcenie do ich uzywania, notowania osiagni¢¢ i nagradzania. Ist-
niejace juz aplikacje moga sta¢ si¢ inspiracja do tworzenia wiasnych, autorskich
programéw. Przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjne moga na przyktad zastosowac
dzialania grywalizujace oparte na trzech filarach:

8 Ustuga cybertraining w McFit, https://www.mcfit.com/pl/cybertraining.html (dostep

15.11.2014).

19

Gymtrack — grywalizacja fitness, http://grywalizacja24.pl/gymtrack-grywalizacja-fitnessu
(dostep 15.11.2014).
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— obecnos¢ na zajgciach sportowo-rekreacyjnych,

— aktywno$¢ na zajeciach,

— osiagnigcia i rezultaty.

W ramach tych filarow moga zosta¢ opracowane dzialania angazujace i nagra-
dzajace nabywcow ustug. Moga to by¢ m.in.:

— nagrody za przyprowadzenie kogo$ do klubu sportowo-rekreacyjnego,

— nagrody za organizacj¢ imprezy w klubie, np. spotkania w wiekszym gronie

1 wspdlnego uprawiania aktywnosci fizycznej,

— wytworzenie nawyku, zwyczaju, rytuatu u klienta poprzez premie za co-
dzienne przyjscie do obiektu swiadczacego ustugi sportowo-rekreacyjne,

— cotygodniowe spotkania i ocena efektow ¢wiczen (z wzajemnym mierzeniem
bicepsow lub talii, z elementami zabawy i rywalizacji) w r6znych grupach klien-
tow, np. w grupach ¢wiczacych mtodych matek, w grupie me¢zczyzn uczeszcza-
jacych na sitownie czy w grupie osdb chcacych zrzuci¢ nadmierne kilogramy,

— organizacja wyjazdow, piknikow, spotkan z dietetykami, prezentacji progra-
méw ¢wiczen czy konkursow,

— upublicznianie rankingdéw najbardziej zaangazowanych uczestnikow zaba-
wy, np. na tablicy w recepcji klubu.

Powyzsze dziatania sg jedynie propozycjami, ktore po doktadnej analizie ob-
shugiwanych segmentow, oferty, sposobow komunikacji czy wreszcie budzetu, ja-
kim dysponuje przedsigbiorstwo, mozemy przedstawi¢ w formie programu marke-
tingowego ze wszystkimi elementami grywalizacji, czyli Fun, Friends, Feedback,
i zacza¢ budowanie zaangazowania.

Jak wida¢, grywalizacja moze by¢ wykorzystywana do angazowania uzytkowni-
kow w celu poprawy ich zdrowia i sprawnosci fizycznej. Moze tez peli¢ role narze-
dzia stymulujacego rozwdj dlugofalowych relacji miedzy ustugodawcg i nabywcami
ustug sportowo-rekreacyjnych. Warto dostrzec potencjal samej koncepcji i mozliwosci
jej zastosowania do zaangazowania i budowania lojalnosci, dajac przy tym uzytkow-
nikom rozrywke i rywalizacj¢. Autor pierwszej w Polsce ksigzki o grywalizacji Pa-
wet Tkaczyk podaje, ze ,,«Harvard Business Review» umiescit grywalizacje na liscie
trendow, ktorych nie mozna ignorowa¢ w najblizszej przysztosci, nazywajac ja «jedna
z najbardziej przetomowych koncepcji marketingu ostatnich laty» 2.

2 P. Tkaczyk, Grywalizacja. Jak zastosowaé mechanizmy gier w dziataniach marketingowych,
Wyd. Helion, Gliwice 2012, s. 149-150.
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Podsumowanie

Ustugi sportowo-rekreacyjne zawieraja czgsto element rywalizacji sportowej,
a jej uczestnicy sg z reguly przygotowani i gotowi do takiej formy aktywnosci. Dla-
tego bardzo naturalne wydaje si¢ zastosowanie elementow gier i samej grywalizacji
w tego typu dziatalnosci ustugowej. Nabyweca ustug sportowo-rekreacyjnych, poza
naturalnymi korzy$ciami ptynacymi z aktywnosci fizycznej, otrzymuje korzysci pty-
ngce z rywalizacji sportowej — punkty, rankingi, tabele wynikow czy wreszcie na-
grody. Dziatania, ktore powoduja pozytywne wzmocnienie i zatrzymuja go w firmie
na dtuzej.

Powyzsze opracowanie jest jedynie poczatkiem glebszej analizy i opracowa-
nia strategii zarzadzania relacjami z klientami, a w dalszej kolejnosci innymi pod-
miotami/partnerami biznesowymi firm sportowo-rekreacyjnych z zastosowaniem
grywalizacji.

Literatura

Gymtrack — grywalizacja fitness, http://grywalizacja24.pl/gymtrack-grywalizacja-fitnessu.

Kucharczyk K., Branza fitness z potencjalem, http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/937061.
html1?print=tak&p=0.

Lubowiecki-Vikuk A.P., Paczynska-Jedrycka M., Wspdiczesne tendencje w rozwoju form
rekreacyjnych i turystycznych, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2010.

Otto J., Marketing relacji, koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2001.

Raport Game Industry Trends 2012, http://www.git2012.pl/raport.

Starzynski S., Gryfikacja, modny termin naduzywany przez marketerow, http://www.git2012.
pl/raport.

Szewczyk L., TNS OBOP: W co gramy w sieci, http://media2.pl/internet/89586-TNS-OBOP-
W-co-gramy-w-sieci.html http://www.eksoconline.uni.lodz.pl/?p=882.

Tkaczyk P., Grywalizacja. Jak zastosowac mechanizmy gier w dziataniach marketingowych,
Wyd. Helion, Gliwice 2012.

Uczestnictwo Polakow w sporcie i rekreacji ruchowej w 2012 roku, Gtowny Urzad Statysty-
czny, Warszawa 2013, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/
sport/uczestnictwo-polakow-w-sporcie-i-rekreacji-ruchowej,4,2.html.

Wrona K., Grywalizacja i gry oraz ich potencjat do wykorzystania w strategiach marketin-
gowych, ,,Marketing i Rynek” 2013, nr 10.



AGNIESZKA WIDAWSKA-STANISZ
GRYWALIZACJA W ZARZADZANIU RELACJAMI Z KLIENTAMI W USEUGACH SPORTOWO-REKREACYJNYCH

311

Zatozenia grywalizacji dla budowania lojalnosci klienta, http://grywalizacja24.pl/zalozenia-
grywalizacji-dla-budowania-lojalnosci-klienta.

Zichermann G., Cunningham Ch., Grywalizacja. Mechanika gry na stronach WWW i w apli-
kacjach mobilnych, Wyd. Helion, Gliwice 2012.

GAMIFICATION IN MANAGING THE RELATIONS WITH CUSTOMERS IN SPORT
AND RECREATION SERVICES

Abstract

There are the concept of gamification and its possible place in the managing the re-
lations with customers in sport and recreation presented in this work. The present trends,
among other things, bigger awareness of pro-health purchasers, the vogue to lead healthy
lifestyle, physical activity, healthy nourishing and searching new ways of fulfilling these
needs. The examples of using gamification in sport and recreation branch have been pre-
sented and the possibilities of this concept development in in the managing the relations with
customers have been pointed.
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