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STRESZCZENIE

Celem artykutu bylo przedstawienie koncepcji grywalizacji oraz mozliwosci jej
zastosowania w zarzadzaniu relacjami z nabywcami ustug przedsi¢biorstw sportowo-
-rekreacyjnych. Biorgc pod uwagg aktualne wyniki badan dotyczace form spgdzania wolnego
czasu, prozdrowotnego stylu zycia, mody na aktywnos¢ fizyczna, poszukiwania réznych
sposobow zaspokojenia tych potrzeb, warto dostrzec potencjat, jaki drzemie w grywaliza-
cji. Koncepcja, ktora zostata uznana za jedno z najwigkszych odkry¢ marketingu i coraz
powszechniej wykorzystywana jest w celu budowania relacji z klientami, z powodzeniem
moze by¢ stosowana w ustugach sportowo-rekreacyjnych. W pracy przedstawiono przyktad
zastosowania grywalizacji w dziatalnos$ci klubu fitness dla kobiet.

Stowa kluczowe: marketing ustug, grywalizacja, nabywca, relacje z nabywcami

Wprowadzenie

Wiele klasycznych narzedzi stosowanych w celu zarzadzania relacjami jest juz
nieaktualnych albo mato atrakcyjnych dla klientéw (np. karty statego klienta, progra-
my lojalnosciowe). Grywalizacja, ktora wprowadza do dzialalnosci marketingowe;j
elementy gier, moze okaza¢ si¢ nowym i bardzo skutecznym sposobem na stworze-
nie duzej grupy lojalnych nabywcow, ktorzy nie tylko beda prowadzi¢ miedzy soba
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typowo sportowa rywalizacje, bawic si¢ i poznawa¢ nowych ludzi, ale rowniez stang
sie cztonkami aktywnej fizycznie spotecznosci.

Branza sportowo-rekreacyjna w Polsce jest rynkiem bardzo rozdrobnionym,
jednak juz dzisiaj mozna dostrzec ogromny potencjat tej branzy i zmiany, jakie na-
stapity w ostatnim dwudziestoleciu. Wedtug danych GUS ,,prawie potowa Polakow
(45,9%) w 2012 roku podejmowata zajgcia sportowo-rekreacyjne. Wyniki pokazuja,
ze w stosunku do roku 2008 odsetek osob aktywnych wzrdst o 8,4%. Najwickszy
skok odnotowano wsrod osob najmtodszych, tzn. wsréd 5—9-latkéw. Tam odsetek
podejmujacych zajecia sportowo-rekreacyjne zwigkszyt si¢ o 15,3% (z 54,1% w 2008
roku do 69,4% w 2012 roku). We wszystkich grupach wiekowych odnotowano wzrost
uczestnictwa w zajgciach sportowo-rekreacyjnych miedzy 2008 a 2012 rokiem, co
$wiadczy o wzroscie aktywnosci sportowej w coraz mtodszych rocznikach Polakow™
(GUS, 2013). Przy tym, jak wynika z badan CBOS przeprowadzonych w 2013 roku,
»gimnastyka, fitness, aerobik (13%) jest domena kobiet, a takze os6b mtodych, zy-
jacych w najwigkszych miastach, z wyzszym wyksztatceniem” (CBOS, 2013). Poza
tym ,,Polacy najczesciej uprawiaja sport dla zdrowia (70%) i dla przyjemnosci (61%).
Blisko co drugi podejmujacy aktywno$c¢ fizyczng deklaruje, ze ¢wiczy dla lepszego
samopoczucia, zeby odreagowac stres, by¢ w dobrej formie (47%)” (CBOS, 2013).
Aktywno$¢ fizyczna uprawiana dla przyjemnosci w konteks$cie grywalizacji to fun,
friends i feedback (sg to 3 filary gwarantujace silne i dtugotrwale zaangazowanie
uczestnikow), dlatego tez marketerzy powinni zna¢ mechanizmy dzialania grywa-
lizacji i cze$ciej ja stosowac.

We wspodlczesnym $wiecie sport i rekreacja sg wyznacznikami zdrowego, ak-
tywnego i nowoczesnego trybu zycia. Do najwazniejszych trendoéw, ktore determi-
nuja funkcjonowanie przedsigbiorstw sportowo-rekreacyjnych, naleza (Lubowiecki-
-Vikuk, Paczynska-Jedrycka, 2010, s. 5—6):

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

— czynniki spoteczno-ekonomiczne,

— styl i jako$¢ zycia,

— $wiadomos¢ i edukacja,

— rozwdj technologiczny, innowacyjnos¢ w wielu dziedzinach,

— globalizacja, w tym zjawisko konsumpcjonizmu.

Celem publikacji jest charakterystyka koncepcji grywalizacji oraz mozliwosci

jej zastosowania w zarzgdzaniu relacjami z nabywcami ustug przedsigbiorstw spor-
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towo-rekreacyjnych. W artykule wykorzystano przyklad zastosowania grywalizacji
w dzialalnos$ci sieci klubow fitness, przedstawiono wyniki obserwacji dzialalnosci
jednego z klubow tej sieci oraz wnioski z badania przeprowadzonego metoda wywiadu
bezposredniego z menedzerem klubu. Na potrzeby niniejszego opracowania zalozono,
ze przy wielu czynnikach ostabiajacych frekwencje i zaangazowanie uczestnika zajec,
to wlasnie dziatania grywalizujace pozwola w dobrej atmosferze tworzy¢, wzbogacaé
i podtrzymywac relacje z nabywcami, efektywniej nimi zarzadzac.

1. Grywalizacja - istota koncepcji i stosowane narzedzia

Grywalizacja (inaczej gryfikacjg albo gaminifikacja) nazywa si¢ ,,wykorzy-
stywanie mechaniki gier do zmian zachowan na innych polach” (Jankowski, 2012,
s. 20). Kolejna definicja mowi, ze ,,grywalizacja bywa definiowana jako proces
wzbogacenia ustugi widocznym i jawnym elementem (motywacyjnym), za pomoca
ktérego wywoluje si¢ zmiany w celu wywolania do§wiadczenia grania i dalszych
konsekwencji behawioralnych” (Wozniak, 2015, s. 12). Bardzo trafne jest spostrze-
zenie, ze grywalizacja, wedtug dos¢ powszechnie akceptowanej naukowej definicji,
to ,,uzycie konstrukcyjnych elementow gry w pozagrowych kontekstach” (Balcerak,
2015, s. 38).

Bledem jest ograniczanie stosowania grywalizacji jedynie do gier reklamowych
znanych z portali spotecznosciowych czy do coraz powszechniej stosowanych gier
miejskich. Gry w marketingu mozna stosowa¢ w wielu obszarach i na r6zne sposoby.
,»Na podstawie analizy udanych projektow opartych na gryfikacji okreslono 3 filary,
ktore sg gwarancja sukcesu, czyli silnego i dtugotrwatego zaangazowania uczestni-
kow (Starzynski, 2012):

—  fun — rozumiemy w tym wypadku jako zadowolenie, nickoniecznie musi
ono wigzac si¢ z czyms$ $miesznym. W najprostszym ujeciu to chwilowa
rozrywka dostarczajgca uczucia przyjemnosci;

— friends — mozliwo$¢ zabawy w ramach wspolnoty, zapraszania do niej zna-
jomych, poznawania nowych osdb, kooperacji lub rywalizacji. Zaspokojenie
ludzkiej potrzeby nawiazywania i podtrzymywania wiezi z innymi ludzmi
oraz poczucia przynaleznosci to klucz do sukcesu social games, ale tez
projektow opartych na crowdsourcingu;

— feedback — otrzymywanie przez uczestnikow szybkiej informacji zwrotnej
na temat swoich dziatan”.
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Fabuta gry powinna by¢ jednak obudowana specjalnymi narzedziami wspieraja-
cymi rywalizacje, zabawe, komunikacje i wzajemne interakcje pomigdzy graczami.
Tkaczyk wsrod podstawowych elementow wptywajacych na motywacje uzytkowni-
kow oraz sktadajacych si¢ na strukture gry wymienia m.in. (Jaskowska, 2012):

— nagrody w postaci punktow,

— informacj¢ zwrotna,

— statusy i poziomy,

— osiagniecia i wyzwania,

— tabelg wynikow,

— wirtualne dobra i miejsca, dzigki ktorym uzytkownik bedzie mogt wyrazi¢
siebie i nawigzywac relacje z innymi graczami. Tu réwniez wymienié
mozna wirtualne prezenty lub inne mechanizmy wspierajace altruizm i po-
maganie innym.

Istnieje obecnie kilka obszarow, w ktérych mozna podejmowac proby zasto-

sowania grywalizacji. Sg to m.in: sprzedaz, edukacja i1 szkolenia, promocja marki,
promocja produktu, rekrutacja, administracja i zarzadzanie.

2. Grywalizacja aktywnosci sportowo-rekreacyjnej

W przypadku aktywnosci fizycznej coraz powszechniejsze jest zastosowanie
gier i grywalizacji w aplikacjach mobilnych czy systemach komputerowych oferu-
jacych ustuge cybertraining'. Wsrdd popularnych aplikacji i gier znajdziemy takie,
jak Nike Plus (rozbudowany krokomierz ze stoperem oferuje biegnacemu szereg
wyzwan, dzieki ktorym moze on rywalizowac sam ze sobg i z innymi biegacza-
mi), RunKeeper (mozliwos¢ notowania osiggni¢é¢, udzial w programach treningo-
wych) czy Wokamon (gra, w ktorej uzytkownik opiekuje si¢ cyberzwierzatkiem,
a jego zywot zalezy od podejmowanej przez uzytkownika aktywnosci fizycznej).
Powyzsze przyklady to aplikacje znanych, czesto globalnych marek, ktorych pro-
dukty i ustugi z powodzeniem wykorzystywane sa przez osoby aktywne fizycznie na
catym §wiecie. Warto jednak zastanowic¢ si¢, jak elementy gier i grywalizacji mozna
wykorzysta¢ na poziomie organizacji i $wiadczonych przez nig ustug sportowo-
-rekreacyjnych. Polski rynek ustug sportowo-rekreacyjnych, jak wezesniej wspomnia-

' Cybertraining to ustuga oferowana w obiektach sportowo-rekreacyjnych, polegajaca na ¢wi-

czeniach z wirtualnym trenerem, ktorego posta¢ wyswietlana jest na duzym ekranie w sali ¢wiczen.
Pobrane z: https:/www.mcfit.com/pl/cybertraining.html (dostep 25.11.2015).
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no, jest rynkiem bardzo rozdrobnionym, jednak juz dzisiaj mozna dostrzec ogromny
potencjat tej branzy i zmiany, ktore nastapity w ostatnich latach. Swiatowi giganci
i znane marki z ich przyktadami grywalizacji moga inspirowac i pozwoli¢ niewiel-
kim przedsigbiorcom wdraza¢ elementy grywalizacji w swojej strategii budowania
zaangazowania klientow. Z pewnos$cig jednym z pomystow moze okazac¢ si¢ wyko-
rzystanie istniejacych juz aplikacji wérod nabywcow ustug sportowo-rekreacyjnych,
zachgcenie do ich uzywania, notowania osiaggni¢¢ 1 nagradzania. A wszystko to
z wykorzystaniem ogolnodostepnych mediow spotecznosciowych. Warto dodac, ze
portale spotecznosciowe dostarczaja dzi§ przedsigbiorcom wielu narzedzi komu-
nikacji z potencjalnymi i aktualnymi klientami. Istniejace juz aplikacje staja si¢
niewatpliwie inspiracja do tworzenia autorskich programéw. Jednym z przyktadow
zastosowania elementow gier w uslugowej dziatalnosci sportowo-rekreacyjnej jest
dziatalnos¢ sieci klubow fitness dla kobiet Mrs. Sporty.

3. Klub sportowo-rekreacyjny dla kobiet

Historia sieci Mrs. Sporty rozpoczeta si¢ w 2003 roku w Niemczech. To tam
powstal pierwszy klub fitness dla kobiet. W 2011 roku polskie media donosity,
ze ,firma franczyzowa Mrs. Sporty, nalezaca do globalnej grupy New Evolution
Ventures, ktorej zatozycielem jest Mark Mastrov, a inwestorami m.in. Madonna
i Jackie Chan, otwiera w Polsce pierwsze kluby sportowe dla kobiet” (Sie¢ Mrs.
Sporty w Polsce, 2015). Dzisiaj Mrs. Sporty to ponad 550 klubow w 7 krajach
(w wiekszosci dziataja na zasadzie umow franczyzowych). Twarza i wspottwor-
czynig marki zostala znana niemiecka tenisistka Steffi Graf. W Polsce sie¢ jest
obecna od 2011 roku, pierwszym klubem Mrs. Sporty byt klub w Czestochowie,
a jego wiascicielka jest Magdalena Ociepa-Grey. Warto dodaé, ze koncepcja klubu
wielokrotnie otrzymata tytut najlepszego systemu franczyzowego Franchise Award
w Niemczech. ,,Kluby Mrs. Sporty otwierane sa w sasiedztwie osiedli mieszkanio-
wych oraz w tatwo dostepnych lokalizacjach, aby kazda kobieta mogta jak najtatwiej
wkomponowac¢ codzienny trening w swdj plan zaje¢¢. Prosta i skuteczna koncepcja
oraz ugruntowana renoma marki przynosity dotad sieci silng pozycje¢ rynkowa, co
potwierdzity wyniki osiggnigte w 2010 roku (catkowity obroét firmy franczyzowe;:
41 600 000 euro)” (Sie¢ Mrs. Sporty w Polsce, 2015).
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Koncepcja klubow polega na zaoferowaniu kompleksowej ustugi, w ktorej
sktad wchodzi trening obwodowy, program zywienia, indywidualna opieka trenera.
Trzydziestominutowy trening obwodowy opracowat Instytut Prewencji i Opieki
Rekonwalescencyjnej z Kolonii. Angazuje on wszystkie najwazniejsze grupy mig-
$niowe, poprawiajac wytrzymatosé i koordynacje (fotografia 1).

Fotografia 1. Koncepcja treningu w klubach Mrs. Sporty

Zrodto: www.mrssporty.pl/ (dostep 21.11.2015).

Cwiczenia wykonywane s na hydraulicznych przyrzadach treningowych, po-
migdzy maszynami znajdujg si¢ stacje posrednie, na ktorych wykonuje si¢ ¢wiczenia
na stepie, platformie réwnowaznej, z pitka fitness, tasmami lub flexi?. Cwiczenia na
stacjach stuzg aktywnemu odpoczynkowi. Kazda stacja to ¢wiczenia, ktore trwaja
40 sekund. Po tym nastepuje zmiana stacji. Caly trening trwa ok. 30 minut i jego
zaletg jest rowniez to, ze w klubie nie istnieje godzinowy grafik ¢wiczen. Kazda
kobieta moze przyjs¢, przebrac si¢ w wygodny strdj sportowy i zacza¢ ¢wiczy¢ w do-
wolnej chwili, zaczynajagc od dowolnie wybranej maszyny. Warunkiem odbytego

2 Flexi to 150-centymetrowy drazek zakonczony dwoma cigzarkami z kauczukowym uchwytem

posrodku. Osoba ¢wiczaca, wprowadzajac go w drganie, zmusza swoj organizm do pokonywania powsta-
tej w wyniku wibracji sity odsrodkowe;j. Podczas ¢wiczen pracuja: migs$nie glebokie obreczy barkowej,
glebokie i powierzchniowe prostowniki grzbietu, proste i skosne migénie brzucha, migénie dna miednicy.
Pobrane z: http:/www.magra-fitness.pl/news/87/63/FLEXI-BAR/d.fitness (dostep 20.11.2015).
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treningu jest wykonanie ¢wiczen na trzech obwodach. W trakcie ¢wiczen klientki sg
pod statg opieka instruktorek (80% personelu sieci Mrs. Sporty to kobiety). Ponadto
¢wiczace panie motywowane sg do regularnych ¢wiczen przez cykliczne pomiary
masy ciata, ci$nienia krwi, obwodoéw poszczeg6lnych czgsci ciata. Menedzerowie
klubow sieci Mrs. Sporty w wielu obszarach posiadaja swobode w podejmowaniu
dziatan aktywizujacych klientki. Organizujg eventy, spotkania, akcje promocyjne.

4. Grywalizacja w zarzadzaniu relacjami z nabywcami ustug sportowo-
rekreacyjnych klubu dla kobiet

,Na podstawie obserwacji dziatalnosci przedsicbiorstw §wiadczacych ustugi
sportowo-rekreacyjne, mozna wyrézni¢ dziatania grywalizujace oparte na trzech ob-
szarach: obecnosci na zajg¢ciach sportowo-rekreacyjnych, aktywnosci na zajeciach,
osiagnie¢ i rezultatow.

W ramach tych filar6w mogg zosta¢ opracowane dziatania angazujace i nagra-
dzajace nabywcow ustug. Moga to by¢ m.in. (Widawska-Stanisz, 2015):

— nagrody za przyprowadzenie kogos do klubu sportowo-rekreacyjnego,

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

1 wspolnego uprawiania aktywnosci fizycznej,

— wytworzeniu nawyku, zwyczaju, rytuatu u klienta przez premie za co-

dzienne przyjscie do obiektu swiadczacego ustugi sportowo-rekreacyjne,

— cotygodniowe spotkania i ocena efektow ¢wiczen (ze wzajemnym mierze-

niem bicepsow lub talii) w r6znych grupach klientéw, np. w grupach ¢wi-
czacych mtodych matek, w grupie mezczyzn uczgszczajacych na sitownie
czy w grupie chcacych zrzuci¢ nadmierne kilogramy,

— organizacja wyjazdow, piknikow, spotkan z dietetykami, prezentacji pro-

gramow ¢wiczen czy konkursow,

— upublicznianie rankingéw najbardziej zaangazowanych uczestnikow

zabawy, np. na tablicy w recepcji klubu”.

W sieci klubow Mrs. Sporty powyzsze dziatania realizowane sg w nastepujacy
sposob:

— kazda klubowiczka po przyprowadzeniu do klubu nowej osoby otrzymu-

je miesigc darmowych treningéw, warunkiem jest podpisanie przez nowa
osobg umowy czlonkowskiej na przynajmniej 6 miesiecy;
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— poza zajgciami treningowymi organizowane sg dodatkowe spotkania,
ktorych inicjatorkami moga by¢ klubowiczki, np. aktywne wieczory pa-
nienskie, spotkania kolezenskie z treningiem w tle, nie przewidziano jednak
za takg aktywno$¢ dodatkowych nagrod;

— trenerki tworza odpowiednig atmosfere i przekazuja informacje o trybie
zycia, diecie i ¢wiczeniach tak, aby zmotywowac klientki do odwiedzania
klubu przynajmniej 3 razy w tygodniu (jeden z motywatoréw pokazano na
fotografii 2);

— ocena efektow ¢wiczen odbywa si¢ cyklicznie co 5—6 tygodni, dodatkowo
kazda kobieta, ktora zrzucita dodatkowe kilogramy, bierze udziat w konkur-
sie na Klubowiczke Miesigca; wyniki konkursu publikowane sg na stronie
internetowej klubu oraz w mediach spotecznosciowych, w tym przypadku
na fan page’u klubu na Facebooku;

— organizowane sg cyklicznie spotkania z dietetykami (tzw. wieczorki zywienio-
we), zajecia poza klubem, np. trening Nordic Walking prowadzony przez tre-
nerki klubu lub dodatkowe zajecia tzw. Power Trening, Zumba, Power Circle;

— wyniki dotyczace efektéw treningdw oraz realizacji zatozonych przez klu-
bowiczki celow treningowych upubliczniane sg na tablicy w klubie oraz
w mediach spotecznosciowych na fan page’u klubu na Facebooku (wyniki
konkursu Klubowiczka Miesiaca);

— kazda kobieta bedaca klientkg sieci klubow Mrs. Sporty pozostaje pod in-
dywidualng opieka instruktora, przeprowadzany jest wywiad na temat jej
stanu zdrowia, mozliwosci, a w razie dtuzszej absencji na zajgciach instruk-
torki kontaktujg si¢ telefonicznie, przypominajac i motywujac klientki do
kolejnej wizyty i treningu.

Ponadto sie¢ Mrs. Sporty kilka razy w roku organizuje akcje promocyjne

shuzace pozyskaniu nowych nabywcow.

Interesujagcym przyktadem zastosowania elementow gier i grywalizacji

w dziatalnos$ci klubow Mrs. Sporty byla zorganizowana w 2015 roku akcja ,,Do
tortu, gotowi, start”. Gra motywacyjna o tym tytule zorganizowana zostala z okazji
10 lat Mrs. Sporty. Zasady gry zostaty okreslone przez centralg sieci i ogloszone
we wrzesniowym newsletterze. W sali treningowej klubu powieszono plakat z gra
motywacyjna, a klientki zachgcano do udzialu (fotografia 3). Gra wystartowata
5 pazdziernika, a jej koniec przypadt na 30 pazdziernika 2015 roku. W grze wziety
udziat zespoty dwuosobowe, przy czym klientki tworzace dany zesp6t nie musiaty
w tym samym czasie uczestniczy¢ w treningach.
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Fotografia 2. Koncepcja treningu w klubach Mrs. Sporty

Zrédto: https://www.facebook.com/mrs.sporty.lublin/?fref=ts (dostep 27.11.2015).

Fotografia 3. Gra motywacyjna w klubie Mrs. Sporty

Zrodto: archiwum autorki.
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Wsrod najwazniejszych zasad gry mozna wymieni¢ nastgpujace:

Jedno pole za jeden trening — kazda klubowiczka po odbytym treningu
mogta zamalowaé jedno pole w torcie swojego zespotu (maksymalnie
trzy razy w tygodniu), kazdy zespdt mogl zamalowaé razem szes¢ pol
w tygodniu;

Jedno pole za jedno pytanie z wiedzy — raz w tygodniu uczestnik gry mogt
odpowiedzie¢ na jedno pytanie, za prawidlowa odpowiedz mozna byto za-
malowac jedno pole, pytania dotyczyly zdrowego stylu zycia i aktywnosci
fizycznej;

Trzy pola za spotkanie z trenerem — raz w catej grze klubowiczka moze
zamalowac¢ trzy pola za spotkanie z trenerem, zespot moze zyskaé szes¢
dodatkowych zamalowanych pol w grze,

Dwa pola za kolezanke — za przyprowadzenie nowej klientki, ktdra podpi-
sze umowg, uczestniczka gry moze zamalowac dwa pola,

Wygrywa zespol, ktéory ma najwigcej zamalowanych pdl na torcie
urodzinowym.

Gra, tak jak poprzednie organizowane w czestochowskim klubie sieci, cieszyta

si¢ duzym zainteresowaniem klientek (fotografia 4). Zaobserwowano zwigkszong

frekwencje oraz zaangazowanie w trening i dodatkowe zadania wynikajace z gry.

Trudno niestety oceni¢ zaangazowanie klientek w przysztosci.

Fotografia 4. Gra motywacyjna w klubie Mrs. Sporty

Zrodto: opracowanie wilasne.



Acnieszka WiDAwska-STaNISZ
ZARZADZANIE RELACJAMI Z NABYWCAMI USLUG SPORTOWO-REKREACYJNYCH Z WYKORZYSTANIEM ELEMENTOW GIER | GRYWALIZACJ!

369

Kolejng grag motywacyjna, ktora zostata przygotowana przez sie¢ Mrs. Sporty,
byta zaplanowana na listopad 2015 roku gra w pionki (w trakcie wywiadu z wtasci-
cielem czestochowskiego klubu Mrs. Sporty w pazdzierniku 2015 roku znane byty
tylko ogdlne wytyczne dotyczace gry — start zaplanowano na 23 listopada 2015 roku).

Podsumowanie

Grywalizacja jest pewnym nowum w marketingu ustug sportowo-rekreacyj-
nych i moze mie¢ pozytywny wplyw na zaangazowanie nabywcy tego typu ustug.
Prawidtowa implementacja mechanizméw gier w trakcie grywalizacji procesu
moze znaczaco wpltywacé na poprawe osigganych rezultatow. Nalezy jednak pamig-
ta¢, ze sama grywalizacja nie wystarczy. Nie bedzie remedium na typowe proble-
my, z jakimi spotykaja si¢ przedsigbiorcy z branzy ustug sportowo-rekreacyjnych.
Jednoczesnie interesujacy i angazujacy pomyst, ciekawa fabuta oraz stopniowane
nagrody i zache¢ty mogg niewatpliwe pomoc wypromowac marke, zaangazowac duza
liczbg 0s6b oraz odpowiednio zarzgdzac relacjami z klientami.
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THE MANAGEMENT OF RELATIONS WITH THE PURCHASERS OF SPORT-LEISURE
SERVICES WITH USING THE ELEMENTS OF GAMES AND GAMIFICATION

Abstract

The goal of this work was presenting the idea of gamification and the possibilities
of using it in the management of relations with the purchasers of sport — leisure services.
Taking into account current research results, considering the forms of spending free time,
pro —healthy lifestyle, the trend of being fit, searching different ways of fulfilling these needs,
it is worth to notice the potential of gamification. The conception which has been recognized
as one of the biggest discoveries of marketing and is more often used in the building relations
with customers, can be used in the sport- leisure services successfully. There is an example
of using gamification in the fitness club for women.
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