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Abstract
Social media potential for tourist activity promotion

Though the game-like mechanism has been applied in tourism for decades, tourism attractions
hardly deal with the competition of computer games. The aim of this article is to present
the application of the gamification mechanism and social media tools in the promotion of
tourist activity and tourist regions. Mobile devices enable teens to combine playing and
travelling. The development of mobile applications, integrating social gaming and location-
based technology, has led to the growing interest in location-based social network marketing,
particularly in tourism and hospitality. The new mobile application PLAY MAZOVIA! is thus
discussed in order to present its ability to promote tourist activity among teenagers, as well
as its potential to manage the flow of tourists and to promote tourist attractions.
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WPROWADZENIE

Ostatnie dekady przyniosty zaskakujace zmia-
ny w obszarze spoteczno-kulturowym i gos-
podarczym, spowodowane m.in. przez roz-
wdj technologii oraz nieprzerwanej, mobilnej
komunikacji. Przeobrazenia dotycza prak-
tycznie kazdego obszaru Zycia, zmieniajg za-
kres ludzkich potrzeb, a tym samym trendy
konsumpcyjne i zachowania zakupowe w
obszarze rynku turystycznego. Ignorowanie
tych zmian i utrzymywanie dotychczasowych
sposoboéw komunikacji rynkowej oznaczaé
moze utrate znaczacej czeSci nabywcow,
tym bardziej ze najbardziej aktywna turys-
tycznie grupa konsumentow stanowi zara-
zem zaangazowanych uzytkownikéw no-
wych mediow.

Wykorzystanie nowych mediéw w pro-
mocji przedsigbiorstw i regionéw turystycz-
nych samo w sobie nie jest pomystem inno-
wacyjnym. Nowe media stanowia platforme
dziatan tak wielu podmiotéw, ze coraz waz-
niejszym obszarem wdrazania innowacji staje
si¢ pozyskanie i utrzymanie uwagi uzytkow-
nikéw. Jest to ztozone zadanie, poniewaz tu-

rystyka nie stanowi oczywistego wyboru
w procesie planowania czasu wolnego.

Na fali poszukiwan nowych metod pozy-
skiwania uwagi nabywcéw marketerzy zain-
teresowali sie popularnoscig gier kompute-
rowych i ich zdolnoscia do utrzymywania
ludzkiej uwagi, co doprowadzito do opraco-
wania szczegblnego narzedzia promociji, ja-
kim jest grywalizacja. Jej cel to pozyskanie
uwagi i lojalnosci klientéw poprzez wtacze-
nie elementéw rywalizacji i rozrywki na po-
szczegblnych etapach ich postepowania na
rynku (poszukiwanie i selekcjonowanie ofert,
proces zakupu, dokonywanie ocen, dziele-
nie si¢ informacja itd.).

Celem artykutu jest wskazanie mozli-
woSci zastosowania mechanizmu gry w pro-
cesie popularyzacji aktywnosci turystycznej
z wykorzystaniem aplikacji mobilnej, ktora
poza pobudzeniem aktywnosci turystycznej
pozwala promowac miejsca docelowe oraz
taczy¢ promocje¢ z zarzadzaniem strumie-
niami ruchu turystycznego.
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PROMOCJA AKTYWNOSCI
TURYSTYCZNE]J JAKO NIEZBEDNY
WARUNEK ROZWOJU REGIONOW

TURYSTYCZNYCH

Przedsiebiorcy dziatajgcy na rynku turystycz-
nym coraz lepiej zdajg sobie sprawe z tego, ze
promocija ich oferty bedzie skuteczniejsza
i bardziej efektywna, jesli zostanie poparta
dziataniami w obszarze promocji waloréw
i regionow turystycznych. Zazwyczaj bowiem
turysta najpierw podejmuje decyzje o kierun-
ku wyjazdu, a dopiero p6zniej — w ramach
okreslonego miejsca docelowego — poszukuje
dostawcow poszczegdlnych ustug. Zjawisko
to wynika z koncepcji konkurencyjnosci sze-
roko rozumianego produktu turystycznego
oraz konkurencji wystepujacej miedzy po-
szczegblnymi regionami turystycznymi (Kach-
niewska 2009). Dlatego promocja regionu,
zaktadajaca Scistg wspotprace przedsiebior-
cow i wtadz lokalnych oraz instytucji pozo-
stajacych gestorami atrakcji turystycznych,
spotyka sie z coraz wigkszym zrozumieniem
wymienionych interesariuszy.

Znacznie trudniej przebija si¢ do Swiado-
mosci przedsigbiorcow i administracji (lo-
kalnej i centralnej) problem atrakcyjnosci
samej turystyki rozumianej w tym przy-
padku jako forma spedzania wolnego czasu.
Paradoksalnie, z jednej strony obserwujemy
rosngce wskazniki aktywnoS$ci turystycz-
nej Polakow, z drugiej za$ — polskich przed-
siebiorcow borykajacych sie z malejacym
popytem i silng sezonowoscia ruchu turys-
tycznego. Odpowiedzialnoscig za ten stan
rzeczy obarcza si¢ czgsto ekspansywna po-
lityke marketingowa korporacji transnaro-
dowych, zainteresowanych promocja zagra-
nicznych osrodkéw turystycznych, ale to
intuicyjne wyjasnienie nie znajduje potwier-
dzenia w statystykach aktywnosci turystycz-
nej Polakéw (por. Janczak i Patelak 2014).

»Dlugie weekendy” nieznacznie wy-
dtuzyly sezon turystyczny w Polsce, a rozwoj
tzw. turystyki alternatywnej Swiadczy o ros-
nacym zainteresowaniu niekonwencjonal-
nymi formami spedzania czasu. Nadal jednak
problemem polskich przedsiebiorcéw pozo-
staje nierownomierny rozktad przestrzenny
i czasowy turystyki. W duzej mierze zwia-
zany jest on z uwarunkowaniami klimatycz-
nymi, ale najwiekszym wyzwaniem pozostaje

przywiazanie Polakéw do podejmowania
jednego, za to dtuzszego wyjazdu w ciggu
roku, najczesciej w okresie wakacyjnym.
Niepokoi natomiast niska aktywnos¢ spote-
czenstwa polskiego w obszarze wyjazdow
krotkoterminowych, ktore najlepiej tagodza
zjawisko sezonowosci turystycznej i ktérych
celem sa zwykle podroéze krajowe.

Dane dotyczace aktywnosci turystycznej
Polakéw (Janczak i Patelak 2014) wskazujg,
ze w 2013 r. w co najmniej jednym wyjezdzie
turystycznym uczestniczyto 56% mieszkan-
cow Polski w wieku 15 i wiecej lat (nieco
ponad 18 mln oséb). W stosunku do roku
2012 uczestnictwo wzrosto o 5 punktéw pro-
centowych, ale wptynat na to jedynie przy-
rost liczby wyjazdéw ditugookresowych
(na 5 i wiecej dni). Tymczasem uczestnictwo
Polakéw w wyjazdach krétkookresowych
w 2013 r. utrzymato si¢ na tym samym po-
ziomie co w roku 2012 (30%). Z badan zreali-
zowanych na zlecenie Ministerstwa Sportu
i Turystyki wynika, ze od wielu lat (2007-
2013) liczba wyjazdow krétkoterminowych
na osobe wynosi okoto 3 rocznie, a $rednia
dtugos¢ takiego wyjazdu nie przekracza
2 noclegow. Tymczasem w ciggu roku kalen-
darzowego mamy ponad 50 weekendow...

Wyjazdy krétkookresowe w mniejszym
stopniu niz dtugookresowe zwigzane sg z
okresem wakacyjnym: sierpien nadal cieszy
sie najwiekszym zainteresowaniem, ale wy-
jazdy wrze$niowe staja si¢ rownie popularne
jak lipcowe (Janczak i Patelak 2014). Dane
te wskazuja, ze polscy przedsiebiorcy turys-
tyczni powinni podja¢ dziatania w kierunku
promocji krajowych krotkookresowych wy-
jazdow turystycznych, tym bardziej ze moz-
liwosci przyrostu ich liczby sa znaczace oraz
stwarzaja szans¢ na ograniczenie sezono-
wosci ruchu turystycznego w Polsce i jego
rbwnomierne roztozenie przestrzenne.

Dyskutujac o promocji turystycznej, na-
lezy w zwiazku z tym opracowac strategie
promocji (popularyzowania) aktywnosci tu-
rystycznej. Sprawié, aby odruchem w trakcie
planowania weekendu stat si¢ wyjazd turys-
tyczny, a nie wizyta w galerii handlowe;j.
Jest to powazne wyzwanie, poniewaz stale
ros$nie liczba instytucji zabiegajacych o za-
gospodarowanie czasu wolnego Polakow,
a z powodu nadmiaru informacji oraz obni-
zajacej sie wrazliwosci na przekazy promo-
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cyjne — skuteczne dotarcie z przekazem ryn-
kowym do potencjalnych odbiorcoéw staje sie
bardzo trudne. Z tego powodu dziatania
marketingowe coraz silniej odwotuja sie
do mechanizmoéw psychologicznych, ktore
gwarantuja pozyskanie uwagi i zwieksze-
nie zaangazowania odbiorcy.

PODSTAWOWE ZALOZENIA
MECHANIZMU GRYWALIZAC]I

Uzasadnienia dla stosowania oraz dowodow
na skutecznos¢ grywalizacji mozna poszu-
kiwa¢ w modelu behawioralnym Fogga, hie-
rarchii potrzeb Maslowa, teorii modyfikacji
zachowan Skinnera oraz teorii wewnetrznej
motywacji Pinka (Wu 2011). Na ich bazie sfor-
mutowano tez zjawisko tzw. spolecznos-
ciowego konsumenta, ktéry inaczej poddaje
si¢ motywowaniu anizeli indywidualny na-
bywca. Zachowania grupy spotecznej, do
ktorej nalezymy lub pretendujemy, tym bar-
dziej wpltywaja na nasze dzialania, im wiecej
mamy okazji do ich demonstrowania na
forach spotecznosciowych.

Niektorzy badacze dyskredytuja grywa-
lizacje jako chwilowa mode, podczas gdy
neurolodzy coraz wnikliwiej badaja wpltyw
tej techniki na ludzki umyst, zdolnos¢ po-
budzania interakcji, przyspieszenie reakcji na
bodzZce, wzmocnienie proceséw uczenia sie,
zapamietywania, uczestnictwa i motywacji
(Anderson i Rainie 2012). Popularnos¢ gier
komputerowych i ich zdolnos$¢ do utrzymy-
wania uwagi doprowadzity do odkrycia in-
teresujacego zjawiska: poza samymi urza-
dzeniami (hardware) i oprogramowaniem
(software) uzytkownicy poszukujg rozrywki,
zabawy (funware), ktora intensyfikuje ich
zaangazowanie. Bazujac na takim zatozeniu,
Reeves i Read (2009) opisali teori¢ wykorzy-
stania mechaniki gier do celéw biznesowych.
Sam termin funware, stosowany wymiennie!
z pojeciem gamification, wprowadzony zostat
przez Zichermanna i Cunninghama (2011)
jako okreslenie wdrazania mechanizmu gry

! Inne okreslenia spotykane w literaturze anglo-
jezycznej to: productivity games, surveillance enter-
tainment, playful design oraz behavioural games.
Najpowszechniej stosowanym terminem pozostaje
jednak gamification (Deterding i wsp. 2011D).
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w urzadzeniach, procesach i ustugach, ktore
z zatozenia nie s3 grami (non-game context).
W Polsce przyjeto sie pojecie grywalizacji,
nawigzujace jednoczesnie do elementu gry
i rywalizacji (Tkaczyk 2010).

Grywalizacja stopniowo i bardzo skutecz-
nie toruje sobie droge jako powszechna prak-
tyka biznesowa w dziatalnosci najwigkszych
organizacji (Salcu i Acatrinei 2013). Przewi-
duje sie, ze ponad 70% najwiekszych §wia-
towych firm uruchomi aplikacje bazujace na
systemie grywalizacji do konca 2015 r. (Gart-
ner.com 2012). Firmy stosuja mechanizm gry-
walizacji dla zaciesnienia wiezéw z partnera-
mi biznesowymi, wtasnymi pracownikami
i klientami, a takze w sprzedazy detalicznej
(www.shopkick.com), edukacji (www.ma-
thletics.co.uk), turystyce (www.onthebeach.
co.uk, TripAdvisor), ustugach finansowych
(Amex, Barclays, SmartyPig, AXA i ING)
i przede wszystkim w dziataniach promocyj-
nych (Cisco, Siemens, American Express,
Microsoft, Nike, SAP, Salesforce.com, Delo-
itte, Samsung, Foursquare, LiveOps, Dell,
Foot Locker, eBay, Yelp itd.) (Deterding i wsp.
2011a, Blythe i wsp. 2004). W dziataniach
marketingowych celem grywalizacji jest przy-
ciggniecie uwagi i pozyskanie lojalnosci klien-
tow poprzez wiaczenie elementéw gry na po-
szczegblnych etapach ich postepowania na
rynku, takich jak poszukiwanie i selekcjo-
nowanie ofert, podejmowanie wyboru, pro-
ces zakupu, dokonywanie ocen, dzielenie sie
informacja itd.

Poniewaz gra odbywa sie zawsze o co$
(miejsce na podium, miejsce w rankingu,
powiekszenie puli posiadanych punktow itp.),
zastosowanie mechanizmu grywalizacji w
dziataniach marketingowych réwniez wy-
maga opracowania systemu gratyfikacji i na-
grod. Przy czym system stopniowo gromadzo-
nych punktow daje lepsze efekty marketingowe
niz jednorazowy sukces, poniewaz na dtuz-
szy czas wigze ,,gracza” z danym produktem
lub firma, a przy tym odwotuje si¢ do ludzkiej
sktonnosci do kolekcjonowania.

W branzy turystycznej potrzebe groma-
dzenia punktéw od lat z powodzeniem wy-
korzystuja linie lotnicze. Zaobserwowano
jednak, ze 80% uczestnikow programow
typu frequent flyer kupuje przynajmniej jeden
zbedny bilet tylko po to, zeby zgromadzi¢
wieksza liczbe mil lotniczych. Wbrew pozo-
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rom czynnikiem wiodacym nie jest wigc zdo-
bycie nagrody, cho¢ na poziomie racjonalnym
mog3a tak sadzi¢ sami pasazerowie. Czyn-
nikiem satysfakeji kolekcjoneréw jest sam
wyscig i gromadzenie punktéow (von Ahn
i Dabbish 2008). Programy lojalnoSciowe —
mimo ze wspierane licznymi elementami gry
—nie wyczerpuja jednak zatozen grywalizacii,
poniewaz brakuje w nich waznego atrybutu
gry, jakim jest fabuta, wzmagajaca zainte-
resowanie i zaangazowanie ,,graczy”.

Znakomicie jest w nich natomiast wyko-
rzystywana tzw. magia serii: poniewaz razi
luka w kolekgji (brakujacy znaczek, ostatnia
pieczatka na karcie, uprawniajgca do bezptat-
nej kawy), ro$nie determinacja, aby ja zapet-
ni¢. Dodatkowym, niezwykle skutecznym
bodzZcem jest rywalizacja ze znajomymi
i Swiadomos¢, ze sg blizsi celu. Z tego po-
wodu marketerzy dbajg o mozliwos¢ zesta-
wienia wynikéw poszczegoélnych ,,graczy”,
a listy rankingowe (czastkowe meldunki
z przebiegu ,,gry”) podnosza poziom emocji
i zaangazowania (Terlutter i Capella 2013,
s. 101). Zaawansowang formutg zastosowa-
nia grywalizacji jest zdobywanie kolejnych
»poziomow gry”: po zgromadzeniu okres-
lonej liczby punktoéw klient nie otrzymuje
upominku, ale dostaje sie do grona VIP-6w
lub moze korzysta¢ z ustug, ktore normalnie
dostepne s3 tylko dla klasy business.

Nieodzownym elementem gry jest wta-
Sciwa jej dynamika — stad nawet najstarsze
formy grywalizacji (np. karty statego klien-
ta w programach lojalno$ciowych sieci ho-
telowych) wykorzystuja ,,mechanizm bin-
go”: kiedy ,,gracz” uzbiera okreslong liczbe
punktéw, moze liczy¢ na darmowy zabieg,
rabat, bon towarowy itp. W turystyce do-
datkowym atutem stata si¢ mozliwos¢ po-
wigzania réznych ustug majacych charakter
komplementarny (np. w programach typu
miles & more, t3czacych ustugi lotnicze, noc-
legowe, gastronomiczne, zwigzane z wynaj-
mem samochodéw czy transportem miej-
skim itd.).

Nadmiar r6znorodnych programoéw lo-
jalnosciowych oraz to, ze nie wszyscy klienci
s3 jednakowo podatni na mechanizm kolek-
cjonowania i rywalizacji, sprawity, ze marke-
terzy muszg poszukiwaé sposobéw zacheca-
nia klientow do wiaczenia sie do gry. Dlatego
nierzadko nabywcy otrzymujacy karte no-

wego ustugodawcy widzg, ze pierwsza pie-
czatka jest juz i tak przybita, a po uiszczeniu
rachunku natychmiast otrzymuja kolejng.
Jezeli do kompletu pieciu pieczatek brakuje
juz tylko trzech, najpewniej ulegng magii gry.
Oznacza to, ze pierwsze ,,poziomy”, ktoére
musi zdoby¢ gracz, powinny by¢ stosunkowo
tatwe do osiagniecia, dzieki czemu pojawi sie
mechanizm unikania straty (loss aversion).

Waznym i efektywnym elementem za-
stosowania grywalizacji w celach promo-
cyjnych jest odwotanie sie do marketingu
wirusowego (viral marketing). Polega on na
zainicjowaniu sytuacji, w ktorej klienci beda
sami rozpowszechnia¢ informacje dotyczace
firmy lub jej produktéw. W sukurs markete-
rom przychodza nowe media, w tym portale
spotecznosciowe, ktore daja mozliwos¢ szyb-
kiego i nieustajacego kontaktu ze znajomymi,
dzielenia sie informacja i podnoszenia po-
ziomu zaangazowania.

Mechanika znana z gier wykorzystywana
do grywalizacji w projektach marketingo-
wych obejmuje w zwigzku z tym: zadania dla
uczestnikow oraz forme prezentacji wyni-
kéw, ktora informuje, jak blisko ukonczenia
zadania lub przejScia na kolejny poziom jest
»gracz” (,,pasek postepu”); odznaki za osigg-
niecia (element wizualizacji projektu); po-
ziomy trudnosci (osiggniecie pierwszych
zadan jest proste, a wraz ze wzrostem do-
Swiadczenia ,,graczy” ros$nie poziom trud-
nosci, ktéry moze wymagaé wspoélipracy);
rywalizacje indywidualng i grupowa oraz
rankingi (0s6b i grup oséb); punkty (,,wir-
tualna waluta”) przyznawane za wykonanie
zadan oraz rozbudowany system nagradza-
nia, wymiany i mozliwosci obdarowywania
innych uczestnikéow (element wspierajacy
marketing wirusowy) i wreszcie system ko-
munikacji pomiedzy uczestnikami (np. fora
dyskusyjne).

Potrzeby uzytkownikéw (motywacja we-
wnetrzna i zewngetrzna) zaspokajane przez
poszczegblne elementy mechaniki gier obej-
muja: osiggniecie odpowiedniego statusu,
wspo6tzawodnictwo, samodoskonalenie (po-
ziomy trudnosci, ,,paski postepu”), poczucie
wspolnoty oraz mozliwos¢ kontaktu z inny-
mi osobami o podobnych potrzebach i za-
interesowaniach, mozliwos¢ samoekspresji
(fora dyskusyjne), altruizm (wymiana wirtu-
alnych przedmiotéw i punktéw) oraz inne
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emocje, w tym zagrozenie uzytkownika lub
grupy, do ktorej przynalezy, oraz nieche¢ do
straty (loss aversion).

Szczegblnego rodzaju ,,kariere” w mediach
spoteczno$ciowych robig odznaki (badges),
zaczerpniete wprost z gier komputerowych,
a z powodzeniem wykorzystywane przez takie
portale, jak Foursquare i Zynga. W szczego6l-
nosci ten pierwszy wykorzystat potencjat
odznak, pozwalajacych na identyfikacje spo-
teczng i demonstracje statusu (Antin i Chur-
chill 2011). Pogtebione badania wykazaty
jednak, ze zastosowanie odznak moze wy-
wierac efekt odwrotny do zamierzonego, znie-
checajac do dalszych wysitkow, zdradzajac
stabos¢ wynikow (Montola i wsp. 2009).
Analiza popularnosci odznak stosowanych
na Foursquare potwierdzita, ze tylko nie-
ktore z nich sg czynnikiem motywujacym
»graczy”, podczas gdy inne traktowane sa
z zupelng obojetnoscia. Jest to obserwacja
godna odnotowania, poniewaz Foursquare
to jedna z najpopularniejszych aplikacji pro-
mujacych ,,meldowanie si¢” w r6znych miej-
scach, instytucjach i sytuacjach. Doswiadcze-
nia tego systemu maja wiec istotne znaczenie
dla planowania aplikacji turystycznych przez
podobiefistwo celu, jakim jest odnotowa-
nie obecnosci uzytkownika w konkretnym
miejscu i czasie.

Obserwacje dotyczace znaczenia odznak
wnosza dodatkowg wiedze na temat gier,
w ktérych element rozrywki (zabawy) nie
musi by¢ zwiazany z rywalizacja. Rozrywke
moze stanowi¢ mozliwo$¢ obcowania z in-
nymi ,,graczami”, wspolne planowanie stra-
tegii i dzielenie si¢ wiedza, niekoniecznie za$
sama rywalizacja — ta w przypadku niekto-
rych 0s6b moze by¢ nawet demotywujaca.

Na tej podstawie rozr6zniono dwa ro-
dzaje nagrod zdobywanych w grach i mozli-
wych do wykorzystania w projektach marke-
tingowych: nagrody systemowe i spoteczne
(Tussyadiah 2012). Pierwsze powinny by¢ za-
projektowane przez tworce aplikacji (ranking,
odznaki, ewentualnie nagrody finansowe
i rzeczowe). Nagrodg spoteczng jest natomiast
osiaggniety status, sprostanie wyzwaniom
i konkurencji, doskonalenie sie, poczucie
przynaleznosci do okre$lonej wspolnoty, kon-
takt z ludZmi o podobnych zainteresowa-
niach, mozliwos¢ samoekspresji oraz po-
czucie ryzyka utraty osiggnietego statusu.
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W grach towarzyskich rozgrywanych
»twarzg w twarz” rankingi nie s potrzebne
— gracze widza, kto z grupy wygral, a kto
przegrat. Ale w grywalizacji wirtualnej (nie-
koniecznie komputerowej — chodzi takze
o przestrzen, w ktérej nie mamy bezposred-
niego kontaktu z pozostatymi uczestnikami)
waznym elementem staje si¢ mozliwo$¢ oceny
wiasnych wynikéw na tle innych (zasada
3 x F?). Dobrze skonstruowana aplikacja
pomaga wyselekcjonowa¢ z grupy ,,graczy”
naszych ,,znajomych”, zapewniajac silniejszy
kontekst i motywacje do podnoszenia umie-
jetnosci, tak jak to sie dzieje np. w aplikacji
Endomondo, pozwalajgcej na poréwnanie
wynikéw aktywnosci ruchowej (jazda konna,
biegi, kolarstwo, piesze wycieczki). Warto tez
umiejetnie taczy¢ rézne kryteria oceny, np.
w turystyce mozna byloby potaczy¢ trase
§ladami znanej postaci historycznej czy lite-
rackiej z liczbg odwiedzonych miejsc, spraw-
dzaniem wiedzy o nich i np. pomiarem liczby
przebytych pieszo kilometrow.

Werbach (2012) wymienia kilka elemen-
tow konceptualnych, ktére nadaja przeka-
zom charakter gry. Sg to:

—jasno okre$lone zasady;

— pobudzanie emocji poprzez narracje
(fabuta);

— cel i mozliwo$s¢ Sledzenia postepu;

—relacje z innymi graczami (mozliwo$é
interakgcji, obserwowania ich poczynan, dy-
namika spoteczna);

—wyzwania (atrakcyjne cele i przeszkody
w ich osigganiu);

—element ryzyka i niepewnosci;

— mozliwosci wspotpracy lub planowa-
nia strategii;

— klarowna informacja zwrotna;

— dostepnos¢ narzedzi umozliwiajacych
osiagniecie celu;

— mozliwo$¢ dokonywania transakeji
(z innymi graczami lub organizatorem gry);

- zwroty akcji;

— perspektywa zwycigstwa.

W wymiarze graficznym wymienione
elementy powinny by¢ czytelne i tatwe do
zidentyfikowania — tak jak w klasycznych
grach komputerowych, w ktérych inni gracze
widoczni sa pod postacig awataréw, osig-

2 Fun, friends, feedback.
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gniecia wizualizowane s za pomocg paskow
postepu, dostepne sg rankingi graczy i zdo-
byte przez nich wirtualne dobra (Konrad 2011).

Turystyka, z natury rzeczy ukierunko-
wana na emocje i poszukiwanie odmiennosci,
stanowi rodzaj aktywnosci, ktory skutecznie
mozna promowac¢ za pomoca grywalizacji.
Turysci cenia sobie mozliwos¢ dzielenia si¢
wrazeniami z podrézy, chetnie poréwnujg
swoje doswiadczenia i dokonania, kolekcjo-
nuja doznania i probuja je dokumentowac
lub materializowa¢ poprzez bogaty materiat
wideo i fotograficzny oraz gromadzenie pa-
migtek z podrozy. Co wiecej, przestrzen re-
gionéw turystycznych nie tylko oferuje r6zno-
rodne atrakcje, ale takze wykorzystywana
jest do organizacji coraz to nowych wydarzen
i kreowania nowych tras turystycznych,
ktére moga stanowié interesujaca osnowe
(fabute) dla ,,gry”.

ZASTOSOWANIE MECHANIZMU
GRYWALIZACJI W TURYSTYCE
W KONTEKSCIE WSPOECZESNYCH
TRENDOW SPOLECZNYCH

Podobnie jak kazda inna grupa konsumen-
tow, potencjalni turysci staja sie odbiorcami
wielu ré6znorodnych tresci promocyjnych.
Chcac pozyskac ich uwage, marketerzy sie-
gaja do arsenatu bardzo wyrafinowanych
narzedzi, ale z coraz wigkszym trudem prze-
bijaja sie ze swoim komunikatem przez gaszcz
innych przekazéw komercyjnych. Wéro6d nich
niezwykta skutecznoscia charakteryzujg sie
te treSci (komunikaty), ktore formutowane sg
przez samych turystow i wzajemnie udostep-
niane. Takg mozliwos¢ stworzyty nowe media,
w tym portale turystyczne: TripAdvisor,
Airbnb, Tripbod, Travelmob. Zadanie przed-
sigbiorcy zostato w nich ograniczone do
stworzenia przestrzeni (platformy), ktora za-
petniaja wiasnymi komunikatami uzytkow-
nicy. Niezwykta popularnos¢ tych portali
wynika z faktu zaufania, jakim nabywcy
darzg komunikaty pozbawione (w ich mnie-
maniu) zabarwienia komercyjnego.
Efektywnos$¢ komunikacji realizowanej
za poSrednictwem wspomnianych portali
wynika w duzej mierze z ich znakomitego do-
pasowania do potrzeb i oczekiwan wspot-
czesnego konsumenta, takich jak indywidu-

alizm, prosumeryzm, konsumpcja suwerenna
i sensualizm, a takze trendéw wzajemnie
sprzecznych, jak cho¢by dekonsumpcja i kon-
sumpcjonizm (Kachniewska 2011). Poczucie
sity, samodzielnosci i wptywu uzyskiwane
w ramach portali spotecznosciowych wzmac-
niaja zaangazowanie uzytkownikow, czesto-
tliwos¢ zamieszczania wpiséw i komentarzy,
a przede wszystkim podatnos$¢ na komuni-
katy i sugestie dziatan. Interesujacym zjawi-
skiem jest obserwowane od kilku lat przenie-
sienie aktywnosci uzytkownikéw z poziomu
oceny i komentowania pojedynczych ustugo-
dawcow turystycznych na poszukiwanie
i formutowanie wtasnych sugestii dotycza-
cych wyznaczania tras turystycznych, samo-
dzielnego organizowania imprezy turystycz-
nej, odkrywania alternatywnych sposobow
spedzania czasu w trakcie pobytéw turys-
tycznych itp. Tradycyjny sposob poznawania
Swiata, polegajacy na bezrefleksyjnym ,,zali-
czaniu” kolejnych miejsc, ustepuje trendowi
okreslanemu jako 3 x E (entertainment, exci-
tement, education) i poszukiwaniu oferty tu-
rystycznej nawigzujacej do czterech form
doswiadczen: rozrywki, edukacji, ucieczki od
codziennosci i estetyki. O wyborze miejsca
i formy podroézy turystycznych coraz czgs-
ciej decyduje pragnienie rozwijania zainte-
resowan, poznawania odmiennych kultur,
podejmowania wyzwan, przezycia ekscy-
tujacej przygody, a takze trend w kierunku
glokalizacji, silnie zwigzany ze szczegblna
wiasciwoscig turystyki, jaka stanowi umie-
jetne taczenie integracji miedzynarodowe;j
oraz zachowania odrebnosci kulturowej
miejsc i regionow. Poznawanie wtasnej his-
torii i kultury idzie w parze z trendem w kie-
runku wzrostu wyksztalcenia, potrzebg samo-
rozwoju i pogtebiania wiedzy. Te czynniki
staja si¢ niezwykta wprost szansa dla regio-
noéw turystycznych oraz matych i srednich
przedsiebiorcow turystycznych, ktorzy nie
maja szans na samodzielne sfinansowanie
dziatan marketingowych chocby w czesci
dajacych mozliwos¢ skutecznego konkuro-
wania z najwigkszymi podmiotami branzy
turystyczne;j.

Silna konkurencja na rynku turystycznym
wymusza wspolprace podmiotéw oferujg-
cych produkty komplementarne (elementy
sktadowe szeroko rozumianego produktu tu-
rystycznego) — a takie podejscie lepiej odpo-
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wiada wspotczesnemu turyscie, poszuku-
jacemu rozwigzan kompleksowych, ale nie
narzuconych z gory (w formie zamknietego
pakietu turystycznego), lecz ,,szytych na
miare”. Liczne zjawiska charakteryzujace
popyt turystyczny (w tym indywidualizm,
glokalizacja, poszukiwanie wrazen i emocji)
pokazuja, ze takie podejscie ma najwieksze
szanse na wspotczesnym rynku turystycz-
nym. Trasy turystyczne moga obfitowa¢ w
doznania estetyczne i kulturowe, elementy
przygody, kontaktu z historia i lokalnymi
mieszkancami oraz mozliwosci sprawdzenia
sie w ramach turystyki kwalifikowanej. Wiele
zalezy od kreatywnosci ich tworcow. Inno-
wacyjne podejscie do oferty turystycznej
przyczynia sie¢ do rozwoju nowych form
aktywnosci i poprawy szeroko rozumianej
atrakcyjnosci regionéw, a jednoczesnie po-
zwala wyszukaé odpowiednig oferte dla na-
bywcéw o bardzo rozbudowanych i r6zno-
rodnych oczekiwaniach.

Nie spos6b jednak zapominac o tym, ze
aktywnos¢ turystyczna w Polsce (a zarazem
trendy wymienione powyzej) dotyczy grupy
0s6b o najwyzszym wyksztatceniu i docho-
dach. Tymczasem zgodnie z tezg (sugero-
wang w punkcie pierwszym) przedmiotem
dziatan administracji turystycznej i organi-
zacji turystycznych w Polsce powinny stac si¢
te grupy spoteczne, ktérych uczestnictwo
w turystyce jest najmniejsze i nie wykazuje
tendencji wzrostowych, a ktore daja najwigk-
sze szanse na rozwoj krétkoterminowych kra-
jowych wyjazdéw turystycznych. W, Strategii
rozwoju turystyki wojewddztwa mazowiec-
kiego” (2014) zasugerowano, ze taka grupa
powinna stac sie¢ przede wszystkim mtodziez
(gimnazjalna i licealna), ktoéra przy odpo-
wiednim zaangazowaniu jest w stanie ak-
tywizowacé inne grupy spoteczne (rodzice),
a ponadto ma charakter rozwojowy (raz zara-
zona potrzebg uprawnia turystyki daje szanse
na rozwdj tego trendu w przysztosci).

Niestety badania prowadzone w 12 szko-
tach podstawowych i gimnazjalnych w War-
szawie w latach 2012-2014 w ramach pro-
jektu,,GeneracjaY narynkuturystycznym”
wskazuja, ze aktywnos$¢ turystyczna w za-
kresie krotkoterminowych wyjazdow turys-
tycznych (zazwyczaj weekendowych) dotyczy
zaledwie 5% uczniéw (sposrod ponad 1,5 tys.
respondentéw). Dla poréwnania 78% bada-
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nej populacji odwiedza galerie handlowe,
robigc zakupy (43% bywa w galeriach han-
dlowych prawie w kazdy weekend), 16% ba-
danej populacji spedza weekendy w miescie,
odwiedzajac kina, 8% korzysta z miejskich
parkéw, a 5% z miejskich osrodkéw spor-
towych, boisk i ptywalni; 72% respondentoéw
wskazato, ze najchetniej podejmowang roz-
rywka w czasie wolnym jest ogladanie tele-
wizji, a 88% — aktywnos¢ internetowa (stucha-
nie i §ciaganie muzyki, ogladanie filméw, gry
komputerowe, kontakty ze znajomymi na
portalach spoteczno$ciowych); 89% os6b
grywa okazjonalnie w gry komputerowe i az
32% badanych stanowi zagorzatych mito-
$nikow okreslonej gry (z tego ponad potowa
rozpoczyna dzien od sprawdzenia swojej po-
zycji w rankingu uczestnikow); 60% bada-
nych komentuje w sieci na biezaco wtasng
aktywnos¢ (podejmowane dziatania, miejsce
pobytu, osoby towarzyszace), uzupetniajac
przekaz fotografiami i ,,linkowanym” ma-
terialem.

Jezeli adresatem dziatan marketingowych
promujacych aktywnos$¢ turystyczng majg sie
sta¢ nastolatki przedstawione w badaniu, to
wykorzystanie portali spoteczno$ciowych
i mechanizmu grywalizacji wydaje sie natu-
ralnym wyborem.

MEDIA SPOEECZNOSCIOWE JAKO
SRODOWISKO MARKETINGOWE

Dynamika i popularnos$¢ grywalizacji zna-
czaco wzrosty pod wptywem rozwoju me-
diéw spotecznosciowych. Kaplan i Haenlein
(2010) definiujg media spotecznosciowe jako
»grupe aplikacji internetowych bazujacych
na ideologicznych i technicznych podsta-
wach Web 2.0, umozliwiajacych tworzenie
i wymiane tresci przez samych uzytkowni-
kow (user-generated content)” (s. 113). Z kolei
popularno$¢ mediow spotecznosciowych za-
lezna jest od tempa rozwoju technologii mo-
bilnych, pozwalajacych na tworzenie platform
interakcji, w obszarze ktérych poszczegolni
uzytkownicy majg mozliwos$¢ zamieszczania
wiasnych komunikatéw, dzielenia sie komen-
tarzami, dyskutowania i wzajemnego mody-
fikowania zamieszczonego materiatu. Sta-
tystyki wskazuja, ze uzytkownicy mediow
spoteczno$ciowych poswiecaja 5-krotnie wie-
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cej czasu na aktywno$¢ internetowsg niz uzyt-
kownicy wszystkich pozostatych rodzajow
platform, takich jak inne rodzaje stron inter-
netowych czy poczta elektroniczna (Tang
i wsp. 2012).

Stosujac roznorodne kryteria charaktery-
zujace media spotecznosciowe (reprezentacje
spoleczna, bogactwo tresci) oraz zachodzace
w nich procesy spoteczne, Kaplan i Haenlein
(2010) sformutowali schemat ich klasyfikacj.
Wyréznili siedem réznych typow: sieci ko-
operacji (np. Wikipedia), blogi i mikroblogi
(np. Twitter), portale wiadomosci (np. Digg,
Leakernet), spotecznosci kontentowe (np.
YouTube, Dailymotion), sieci wspotdzielenia
tre$ci (np. Facebook), wirtualne §wiaty gry
(np. World of Warcraft) oraz Swiaty rzeczy-
wistosci wirtualnej (np. Second Life). Granice
tego podziatu sa oczywiscie nieostre: uzyt-
kownicy Facebooka angazuja si¢ w udostep-
nianie wiadomosci ze §wiata polityki i go-
spodarki, a blogosfera moze stanowi¢ pole
wspotpracy nad projektem.

Elementem wspolnym dla wszystkich ro-
dzajow mediéw spotecznosciowych jest inte-
rakcja miedzy uzytkownikami, ktéra umoz-
liwia tworzenie, udostepnianie i wymiane
informacji i idei w ramach sieci wirtualnych
znajomych. Tym sposobem nowe media wpro-
wadzaja istotne zmiany w sposobach komu-
nikowania si¢ pojedynczych osob, organizacji
ispotecznosci (Kietzmann i Hermkens 2011).
Morgan i wsp. (2010) uwazaja, ze media
spotecznosciowe r6znig si¢ od mediow tra-
dycyjnych nie tylko interaktywnym cha-
rakterem, bogactwem tresci, aktualnoscig
i dostepnoscia, ale takze uzytecznoscia, bra-
kiem posrednictwa i ciggtoscig (permanence).
Uzytkownicy aktywni w zakresie tworzenia
treSci osiggaja korzysci natury psycholo-
gicznej (poczucie wptywu, reputacja), ale
takze konkretne efekty zawodowe i biznesowe
(budowanie kariery, pozyskiwanie dochodu)
(Tang i wsp. 2012).

Nowe media zmienity tez sposéb tworze-
nia wiezi miedzyludzkich, w tym sposoby
odkrywania, rekomendowania i udostep-
niania informacji. Niezliczone mozliwosci
wyboru, jakich dostarcza Internet, staty sie
przyczyng przeciazenia informacja (infor-
mation overload), okreslanego tez mianem
infoksykacji (infoxication). Nie wystarcza juz
pomoc automatycznych wyszukiwarek, totez

ludzie coraz chetniej w procesie dokonywa-
nia wyboréw postuguja sie rekomendacjami
(wirtualnych) znajomych. Latwosé¢ dostepu
i permanentna aktywnosé mediéw spotecz-
noSciowych sprawiaja, ze tego typu wsparcie
dostepne jest nieustannie. Jednoczesnie ta
wlasciwos¢ medidw spotecznosciowych sta-
nowi najwieksze zagrozenie dla tradycyj-
nego przekazu marketingowego, w ktérym
nadawca komunikatu starat sie zachowac
mozliwie duzg kontrole nad jego trescia i spo-
sobem rozpowszechniania. Nie ulega wat-
pliwosci, ze tzw. WOM (word of mouth) miat
nieporéwnanie mniejszy zasieg niz e-WOM,
okreslany tez jako word of mouse. Zjawisko to
procentuje w przypadku powielania tresci
korzystnych dla danej marki lub produktu,
ale bywa zabojcze dla reputacji, jezeli infor-
macji udziela zawiedziony lub rozztoszczony
klient.

Umieszczenie informacji w sieci nie ozna-
cza weale uruchomienia mechanizmu wirusa
marketingowego, na ktéorym najbardziej
zawsze zalezy nadawcy przekazu promocyj-
nego. Najwiekszg trudnoscig, z jaka bory-
kaja sie¢ marketerzy planujgcy kampanie w
mediach spotecznosciowych, jest koniecznos¢
zapewnienia dynamiki i elementu rozrywki,
ktore stanowia kamien wegielny aktywnosci
w nowych mediach. Bez tej podstawy nie ma
szans na pozyskanie zaangazowania i moty-
waciji spotecznosci, do ktorej adresowany jest
komunikat, a przekaz marketingowy umrze
bez rozgtosu, nie przynoszgc najmniejszych
korzysci nadawcy. Podobnie jak w przypadku
kazdej innej transakcji, zaangazowanie spo-
tecznosci jest pochodng osigganych korzysci
—w mediach spotecznosciowych najbardziej
poszukiwang korzyscig jest rozrywka i emocje.
Jezeli przekaz ich nie dostarcza, uzytkow-
nicy portali nie beda nim zainteresowani.
I na odwr6t — atrakcyjna tre$¢ prowokuje
do kolejnego udostepnienia, komentowania
i uzupetnienia wtasnymi spostrzezeniami,
tworzac tzw. mechanizm COBRA (consumer
on-line brand-related activities). Najlepiej od-
dziatuja na uzytkownikéw wtasnie takie ele-
menty przekazu, ktére obecne sg w grach,
poniewaz dostarczajg emocji i rozrywki, a tym
samym prowadza do zaangazowania.

Nietrudno zauwazy¢, ze wiele kampanii
marketingowych prowadzonych przez przed-
siebiorstwa i regiony turystyczne nie spetnia
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zadnego z tych kryteriéw. Programy lojalno-
Sciowe, mimo ze pozwalaja na gromadzenie
punktéw i wymienianie ich na nagrody, nie
umozliwiaja poréwnania wtasnego statusu
w ,,grze” ze statusem rywali, nie przynosza
emocji ani rozrywki.

Niezwykta przydatno$¢ mediéw spotecz-
nosciowych jako srodowiska marketingo-
wego wynika takze z ich zdolnosci do utatwia-
niarelacji (wsensieczasowym, przestrzennym,
ale takze spotecznym). Nie mozna tez za-
pominac, ze jedna z najwickszych korzysci
jest istnienie aplikacji spotecznosciowych,
ktore wzbogacaja spektrum narzedzi marke-
tingowych o informacje dotyczaca lokalizacji
uzytkownika (technologia GPS), umozliwia-
jac pozyskiwanie danych w celu indywiduali-
zacji promocji oraz projektowanie informacji
kontekstowej (Tussyadiah 2012, Kachniew-
ska 2014). Rozwdj telefonii mobilnej i dosko-
nalenie urzadzen mobilnych umozliwity
polaczenie mozliwosci interakcji spotecz-
noSciowej i geolokalizacji uzytkownika, co
znalazto zastosowanie chociazby w takich
aplikacjach, jak Foursquare i Gowalla, pro-
wadzac do wzmozonego zainteresowania zlo-
kalizowanymi sieciami spoteczno$ciowymi
(location-based social networks, LSN). Rozwi-
jany na ich bazie marketing znalazt szcze-
goblnie szybko zastosowanie w turystyce i ho-
telarstwie, poniewaz aplikacje oparte na LSN
zachecaja do dzielenia si¢ informacja o od-
wiedzanych miejscach i kupowanych ustu-
gach za posrednictwem upowszechniania
tre$ci adekwatnych do lokalizacji konkret-
nego uzytkownika oraz rekomendowania
miejsc w czasie realnym, co pozwala na
lepsze zastosowanie systemu znizek ceno-
wych i wzmacnia system revenue manage-
ment. Tussyadiah (2012) wskazuje wprost na
mozliwosci zastosowania aplikacji LSN w
marketingu miejsc i zarzgdzaniu mobilno-
Scig przestrzenng (kierowanie strumieniami
ruchu turystycznego).

WARUNKI ZASTOSOWANIA GRYWA-

LIZACJI W CELU PROMOCJI AKTYW-

NOSCI TURYSTYCZNE] - PRZYKEAD
APLIKAC]I PLAY MAZOVIA!

Mozna zaryzykowac teze, ze zastosowanie
grywalizacji w promocji turystyki (aktyw-
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nosci turystycznej) w Polsce zapoczatkowaty
odznaki PTTK. Kolekcjonowanie pieczatek
potwierdzajacych obecnosé na wybranych
szlakach i w wybranych miejscach przypo-
mina wspodtczesne systemy lojalnosciowe.
Kolejno zdobywane odznaki to ,,poziomy
wtajemniczenia” i nagrody. Lojalnos¢ doty-
czy nie tyle okreslonego miejsca czy trasy tu-
rystycznej, ale tez aktywnoSci turystycznej
w ogodle. Niestety pomimo cech grywalizacji
system odznak PTTK jest obecnie mato po-
pularny i znany niewielu nastolatkom (cy-
towane wczesniej wyniki badan). Problem
stanowi brak atrakcyjnosci zdobywania od-
znak: w istniejgcym systemie zawarty jest ele-
ment kolekcjonowania, ale brakuje zabawy
i rywalizacji.

A jednak na bazie systemu odznak PTTK
mozna oprze¢ nowoczesna aplikacje, ktora
uatrakcyjnitaby formute samych odznak,
zblizyta ja do systeméw gier znanych nasto-
latkom i lepiej stuzyta popularyzacji aktyw-
nosci turystycznej. Temu celowi stuzy¢ ma
propozycja aplikacji PLAY MAZOVIA!, sfor-
mutowana w ramach ,,Strategii rozwoju tu-
rystyki wojewodztwa mazowieckiego” (2014).

Celem wdrozenia aplikacji jest promocja
aktywnosci turystycznej na terenie wojewodz-
twa mazowieckiego powiazana z zarzadza-
niem strumieniami ruchu turystycznego.
Elementy gry obecne w tym systemie obej-
muja zdobywanie punktéw i nagréd za tu-
rystyczne eksplorowanie poszczegdlnych
atrakcji Mazowsza oraz poszerzanie i udo-
stepnianie wiedzy o walorach turystycznych
wojewodztwa. Zasadnicza réznica migdzy
aplikacja PLAY MAZOVIA! a systemami
lojalnoSciowymi stosowanymi w turystyce
tkwi w rozbudowanym systemie powiazan
interesariuszy (podmioty publiczne i prywat-
ne), rozmaitych celach spotecznych, popula-
ryzacji i poszerzaniu wiedzy o wojewodztwie
mazowieckim i jego walorach, sterowaniu
strumieniami ruchu turystycznego oraz
wzmacnianiu zachowan turystycznych (wy-
kraczajacych poza cele komercyjne zwia-
zane ze sprzedazg ustug turystycznych).

Uczestnikami systemu moga by¢ zaréwno
osoby zwiedzajace Mazowsze, jak i ustugo-
dawcy (ktorzy — poza pierwszym okresem
rozwoju systemu — beda ptacic za uczestnic-
two w systemie). Waznym elementem apli-
kacji jest szereg jawnych rankingéw w wielu
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kategoriach: zaréwno samych turystow, jak
i poszczegdlnych ustug i walorow.

Istote tak konstruowanej aplikacji mobil-
nej stanowi jawnos¢ i uspotecznienie (mozli-
wos¢ powszechnego obserwowania i komen-
towania ranking6éw) oraz natychmiastowos$¢
(dziatanie w czasie rzeczywistym). System
punktacji polega¢ ma m.in. na zbieraniu
punktow, przyznawanych przez system za:

— odwiedzanie wskazanych miejsc, korzy-
stanie ze wskazanych waloréw i atrakeji;

— uczestnictwo we wskazanych wyda-
rzeniach;

— wnoszenie odpowiedniego wkiadu do-
kumentacyjnego: recenzowanie pobytow,
przesytanie zdje¢ i filméw, dokumentowanie
miejsc i szlakow (w tym wyznaczanie dla
nich sladow GPS) i podobne dziatania do-
kumentacyjne;

— wnoszenie odpowiedniego wkiadu kre-
atywnego w atrakcyjnos¢ Mazowsza: od-
krywanie lub tworzenie nowych walorow
(np. miejsc widokowych, ciekawych tras czy
obiektow itp.) i udostepnianie w systemie
informacji o nich.

Innymi stowy, system punktuje najwyzej
te formy uczestnictwa, ktore wigzg sie z po-
zadang aktywnoscia turystyczng, wartos-
ciami edukacyjnymi i wlasng kreatywnoscia
uzytkownika.

Tak zaprojektowany system moze stac si¢
dla samorzgdu wojewddztwa narzedziem
wspomagajacym sterowanie popytem turys-
tycznym z uwzglednieniem celéw publicz-
nych, poniewaz wysoko punktowane bedg
aktywnosci preferowane w danym momen-
cie w wojewodzkiej polityce turystycznej,
stuzace osigganiu celéw kulturowych, proz-
drowotnych i profilaktycznych, spoteczno-
-edukacyjnych lub promocyjnych wojewddz-
twa. Ponadto czasowo system bedzie mogt
wspiera¢ zwiekszong punktacja komercyjne
atrakcje turystyczne o szczegdlnym znacze-
niu dla wojewodztwa, a w punktacji syste-
mowej moga by¢ uwzgledniane takze inne
cele wojewodzkiej polityki turystycznej oraz
polityk krajowych, w tym cele tematyczne
i okazjonalne (np. zwigzane z rocznicami,
obchodami tematycznymi, patronami itp.).
Waznym elementem systemu jest motywo-
wanie do utrzymywania aktywnosci turys-
tycznej w ten sposob, ze dtuzsze okresy braku
aktywnosci turystycznej danego ,,gracza”

beda skutkowaty deprecjacjg (czesSciowym
umorzeniem) punktéw zdobytych przez niego
wczesniej. W ten sposob system bedzie wy-
rownywat szanse nowych aktywnych uczest-
nikéw w stosunku do uczestnikéw o dtuz-
szym stazu, ktorych aktywnos¢ zmalata.

W system moga by¢ wkomponowane tez
inne niz punktacja elementy uatrakcyjniajgce
rywalizacje i samg ,,gre”. W szczegolnosci
samorzad wojewodztwa moze ustanawiac
nagrody, a takze zaprasza¢ do fundowania
nagrod inne podmioty.

Wazng cechg aplikacji jest spotecznos-
ciowy charakter — mozliwos¢ obserwowania
pozycji innych ,,graczy” i innych walorow
turystycznych w rankingach. Wzorem licz-
nych portali spotecznosciowych system po-
winien umozliwia¢ tworzenie kregéw znajo-
mych, ktérzy maja dostep do zamieszczanych
przez ,gracza” aktywnosci, a takze moga
podgladac jego osiagniecia i udostepnia¢ mu
informacje o nowych walorach turystycz-
nych lub wydarzeniach umozliwiajacych po-
wiekszenie puli zdobytych punktéw.

Punkty przyznawane za rekomendacje,
opinie, zamieszczanie materialéw graficz-
nych i tekstowych majg na celu wzmocnienie
przekazu marketingowego (rekomendacja
znajomych jest zawsze silniejsza niz przekaz
komercyjny), a ponadto stanowig informacje
zwrotng dla przedsiebiorcéw i organizacji
turystycznych o jakosci oferty turystycznej
regionu. Waznym aspektem jest takze groma-
dzenie wiedzy o atrakcjach Mazowsza (swoisty
audyt atrakcyjnosci). Ponadto zacheta w po-
staci dodatkowych punktéw powinna wzmoc-
nic¢ skale promocji spotecznosciowej poprzez
uruchomienie wirusa marketingowego.

Jednostka zarzadzajaca systemem — wy-
foniona w drodze konkursu — zobowigzana
bedzie realizowac cele i zatozenia rozwoju
turystyki w wojewodztwie mazowieckim,
m.in. poprzez planowanie ruchliwosci prze-
strzennej turystow: obszary zagrozone prze-
kroczeniem pojemnosci turystycznej moga
by¢ czasowo wytaczane z systemu, a atrakcje
wprowadzane na rynek lub wymagajace na-
silenia promocji beda dawaty mozliwos¢ zdo-
bycia wiekszej liczby punktéw. System GPS
bedzie ponadto pozwalat obserwowac prze-
strzenng i czasowg ruchliwos¢ turystow, do-
starczajac informacji niezbednych dla pla-
nowaniadalszych dziatan marketingowych
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oraz decyzji lokalizacyjnych (np. w procesie
rozwoju infrastruktury turystycznej i pa-
raturystycznej).

Warto zauwazy¢, ze przyczyna tak inten-
sywnych dziatan promujacych turystyke na
Mazowszu jest podstawowy problem rozwoju
turystyki w wojewodztwie mazowieckim,
ktore (poza Warszawa) nie ma obecnie zna-
czacego potencjatu atrakcyjnosci turystycz-
nej. Kluczowy cel strategii to zatem stopniowe
zbudowanie takiej atrakcyjnosci. W pierw-
szym rzedzie chodzi o zainteresowanie sa-
mych warszawian wyjazdami jednodniowy-
mi i weekendowymina Mazowsze (obecnie
warszawianie spedzaja najczesciej weekendy
w miescie lub decyduja sie na wyjazdy poza
wojewddztwo). Wyjazdy z Warszawy na Ma-
zowsze sg rzadkie i dotyczg niemal wytgcz-
nie pobytéw we wcze$niej znanym miejscu
(jak np. Zalew Zegrzynski). Nie ma spotecz-
nego zwyczaju eksplorowania Mazowsza, po-
znawania jego dotychczas nieznanych wa-
loréw.

Z tego powodu celem projektu PLAY
MAZOVIA! jest stworzenie dodatkowej mo-
tywacji do zwiedzania Mazowsza poprzez
wciggniecie jak najwiekszej liczby os6b we
wspotzawodnictwo w swoistej grze, oferu-
jacej rywalizacje o punkty i nagrody, emocje
zZwiazane z Zywym uczestnictwem w spo-
tecznosci ,,graczy”, a takze osobisty udziat
w rozbudowywaniu ,,gry” i tworzeniu atrak-
¢ji dla innych ,,graczy”.

Odwotujac sie do tradycji systemu od-
znak PTTK oraz popularnosci odznak wir-
tualnych stosowanych w licznych aplikacjach
mobilnych i grach komputerowych, PLAY
MAZOVIA! réwniez wykorzysta ten element.
Nie jest wykluczone utrzymanie systemu
odznak rzeczywistych jako dodatkowego ele-
mentu promocji samej aplikacji (w tym przy-
padku kazda odznaka powinna stanowic
tzw. marker, czyli rodzaj kodu umozliwia-
jacego — po zeskanowaniu za pomocg urza-
dzenia mobilnego — potaczenie z Internetem
i uzyskanie informacji o ,,grze” oraz jej roz-
poczecie).

Rejestrowanie si¢ na portalu oraz w apli-
kacji mobilnej umozliwi ponadto pozyskanie
informacji o konkretnym ,,graczu”, jego ruch-
liwosci przestrzennej, aktywnosci na polu
»81y”, doborze atrakcji turystycznych, co
pozwoli na analize danych i ,,uczenie si¢”

aplikacji. Takie narzedzie zapewni jej kon-
tekstowosé, czyli adresowanie do uzytkow-
nika informacji, ktore najlepiej odpowiadaja
jego zainteresowaniom i pozwolg najsku-
teczniej promowac nieznane mu wczesniej
miejsca i formy aktywnosci. W potaczeniu
ze statym zasilaniem aplikacji materialem
graficznym i wiadomoSciami zamieszcza-
nymi przez innych ,,graczy”, kontekstowosé¢
pozwoli uczynic ja takze rodzajem wirtual-
nego, interaktywnego i uczacego si¢ prze-
wodnika, ktorego komunikaty (sugestie do-
tyczace zwiedzania formutowane na biezaco
na bazie lokalizacji uzytkownika) bedg do-
pasowane do konkretnego ,,gracza” — jego
mozliwosci czasowych i finansowych, ru-
chliwosci przestrzennej itd.

Waznym elementem gry jest fabuta, ktéra
nadaje sens dziataniom gracza. Przestrzen
turystyczna (w tym przestrzen wirtualna:
historyczna i literacka miast i regionow)
tworzy nieograniczone mozliwosci kompo-
nowania fabuty. Podstawg przyblizenia fabuty
jest tzw. uktad celéw czastkowych, ktore sta-
nowia sposo6b na wyznaczenie drogi gracza
przez gre. Tak jak w szachach celem jest poj-
manie kréla przeciwnika, tak okreslenie
celow zapewnia grze strukture, ktérej mu-
sza sie trzymac gracze. Przemyslane plano-
wanie sposobu poruszania sie turystow na
szlaku, roztadowanie ttoku w poszczegdlnych
miejscach, rozproszenie ruchu turystycznego
i optymalne wykorzystanie przestrzeni musza
uwzgledniaé czas trwania ,,gry”, fizyczne
zmeczenie uczestnikow, potrzebe regeneracji
sit (positki), totez wszystkie te elementy muszg
znalez¢ swoje miejsce w fabule, przyblizac
uczestnika do celu ,,gry”, nawet jesli odda-
li sie od wtasciwego szlaku turystycznego.

Opuszczajac ,,przestrzen gry”, turysta tez
moze zachowaé lub nawet pomnozy¢ zdo-
byte punkty, jesli np. zamiesci informacje
o miejscu, ktoére przyciggneto jego uwage,
udostepni fotografie dania w restauraciji, kto-
rej nie uwzgledniono w planie trasy turystycz-
nej itp. W ten sposob zostaje nagrodzona
inwengcja ,,gracza”, pozyskany dodatkowy ma-
teriat do poszerzania trasy, opublikowana
nowa informacja o regionie i jego walorach.
Tworcy trasy turystycznej zdobywaja dzie-
ki ,,graczom” wiedze o potrzebach i zain-
teresowaniach turystow lub niedostatkach
regionéow (mato prawdopodobne, aby ktos
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zamiescit zdjecie obiektu lub miejsca, kto-
re w zaden sposob go nie zaintrygowato —
zapewne do sieci trafiag wyjatkowo ciekawe
lub wyjatkowo odpychajace widoki).

Miejsce danego ,,gracza” w rankingu po-
winno by¢ widoczne — pokolenie digital native
nie zadowoli sie ksigzeczka z pieczatkami:
musi powstac ,,elektroniczna tablica wyni-
kow”, na ktorej ,,gracz” bedzie mogt zoba-
czy¢ efekty swoich staran i porownac si¢ z
innymi. Ponadto system musi stanowi¢ apli-
kacje wzorowana na portalach spotecznos-
ciowych, na ktérych mozna ,,zapraszaé”
znajomych ze Swiata realnego. Kazde za-
proszenie uruchomi zjawisko marketingu
wirusowego (gracz ,,zarazi” tych, ktérych
namoéwi do ,,gry”). Wirus zacznie si¢ namna-
za¢ w momencie, w ktérym ,,znajomi” z apli-
kacji zaczng dzieli¢ si¢ wiadomosciami; ko-
mentarze mogg stuzy¢ popularyzacji nowych
tras, nowych odznak i nowych regionéw tu-
rystycznych.

Dobrze skonstruowany system zdoby-
wania odznak powinien umozliwia¢ wery-
fikacje dokonan uczestnikoéw. Nie wystarczy
ustalenie tras i obiektow, ktore nalezy zwie-
dzi¢: w poszczegolnych obiektach powinien
istnie¢ system ,,rejestrowania si¢” (np. wy-
korzystujacy geolokalizacje). Im bardziej
nowatorski i nowoczesny pomyst — tym
wieksza szansa, ze mtodzi ludzie dadzg si¢
wciagnac do ,,gry”. Wirtualizacja ,,gry” (prze-
niesienie czesci jej aktywnosci do Internetu,
mozliwos¢ publikowania wynikéw i zamiesz-
czania zdjec itd.) podnosi jej atrakcyjnosé,
zwieksza zaangazowanie ,,graczy”, wzmac-
nia promocje miasta i jego atrakcji przez za-
stosowanie efektu wirusowego (fotografie,
informacje i zadania-zagadki moga by¢ pod-
dane ocenie innych ,,graczy”, ,,odznaczane”
przez uczestnikow, ktorzy nie odwiedzili da-
nego miasta).

Juz sam proces rejestracji w ,,grze” po-
zwoli wykorzystac efekt wirusowy w celu po-
pularyzacji,,gry” i upowszechnienia wiedzy
o obiektach potozonych na przebiegu trasy
turystycznej. Rejestracja w ,,grze” moze na
przyktad wymagac odpowiedzi na seri¢ py-
tan, rozwigzania quizu, odgadnigcia zagadki
zwigzanej z miastem, wydarzeniem historycz-
nym lub wskazanym obiektem. Uczestnicy
»&I'y” moga sami wnosi¢ wiele do jej prze-
biegu, publikujac zdjecia nietypowych bu-

dynkoéw, pieknych krajobrazéw lub interesu-
jacych obiektéw przyrodniczych, zachecajac
do ich odnalezienia w terenie lub wyszuka-
nia informacji na ich temat (ten mechanizm
znajduje zastosowanie w aplikacji Instagram).

Mechanika gier pozwala podtrzymac za-
angazowanie gracza, ktory napotyka nowe,
lecz osiagalne wyzwania. Taki stan, w ktorym
czerpiemy przyjemnos¢ z doskonalenia sig,
tworcy gier nazywaja flow. Zadania stawiane
przed uczestnikiem nie moga nudzi¢ banal-
noscig ani frustrowaé zbyt wysokim pozio-
mem trudnosci. Ich celem jest dostarczenie
poczucia doskonalenia sie. Nagroda moze tez
obejmowa¢ gratyfikacje materialng (nocleg
w wybranym hotelu lub schronisku, weekend
w danej miejscowosci, obiad w regionalnej
restauracji, bilet do teatru lub na inne wy-
darzenie odbywajace si¢ na szlaku turys-
tycznym, mozliwos¢ zwiedzenia obiektu,
ktoéry normalnie jest zamkniety dla publicz-
nosci). System nagréd wymaga przemyslenia,
tak aby kazda z nich zachecata do zdoby-
cia kolejnej odznaki. W kontekscie niskiej
aktywnosci fizycznej nastolatkéw warto tez
doceni¢ odznaki turystyki kwalifikowanej
(wydarzenia sportowe, sprawnosci, patenty
i inne formy potwierdzania umiejetnosci
sportowych).

Levelling, czyli zdobywanie kolejnych po-
zioméw (tak jak harcerskie zdobywanie spraw-
nosci), mozna wykorzysta¢ w wyrafinowany
sposob, zachecajac do zdobywania wiedzy
na temat regionu i dzielenia sie nig. Two-
rzenie wirtualnych przewodnikéw miej-
skich jest do$¢ powszechna funkcja portali
i aplikacji (FB, TripAdvisor, Wikimedia) —
pozostaje umiejetnie wykorzystaé¢ ludzka
sktonnos¢ do chwalenia si¢ i dzielenia in-
formacja.

Waznym elementem planowania przy
kolekcjonowaniu punktéw jest znalezienie
dla nich zastosowania (rbwnowaga pomie-
dzy ,,zdobywaniem i spalaniem” — earning
& burning). Punkty mogg gwarantowac miej-
sce w rankingu lub by¢ zamieniane na bilety
wstepu, przejazdy sSrodkami transportu, zakup
przekasek itp. W ten sposob aspekt eduka-
cyjny i popularyzatorski aplikacji turystycznej
moze zosta¢ wzbogacony o autentyczne ele-
menty promowania regionu turystycznego.

Grywalizacje jako trend marketingowy
mozna wykorzysta¢ w celu promocji dowolnej
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trasy turystycznej, obiektow architektonicz-
nych lub waloréw niematerialnych (gwara,
obyczaje, tradycje, historia), a popularne gry
miejskie i geocaching mogg wspiera¢ grywa-
lizacje w promocji oferty turystycznej regionu.
Stawiane wymagania moga by¢ bardziej lub
mniej skomplikowane (dostosowane do wieku
turystow). Mogga sie wiazac z koniecznoscig
odpowiedniego przygotowania (np. przeczy-
tania serii artykutow w Internecie), ktore
pozwoli lepiej odnalez¢ sie w przestrzeni,
wskaza¢ szybciej wtasciwe obiekty, odpo-
wiedzie¢ na pytanie stanowiace element ,,gry”
i warunek wejscia na wyzszy poziom. W tym
ujeciu grywalizacja sprzyja rozwojowi tu-
rystyki edukacyjnej i kulturowe;j.

PODSUMOWANIE

Wspobiczesny nabyweca staje sie coraz bar-
dziej odporny na komercyjne przekazy mar-
ketingowe, a trend w kierunku indywidu-
alizacji sktania go do poszukiwania coraz
bardziej unikatowych doznan i przezy¢, takze
w obszarze doSwiadczen turystycznych. De-
cyzje zakupowe coraz chetniej podejmowane
sa na podstawie rekomendacji znajomych,
tym bardziej ze media spoteczno$ciowe zna-
cz3co poszerzyty grono oséb, z ktérymi fatwo
i szybko mozna sie kontaktowaé niezalez-
nie od lokalizacji i pory dnia.

Wysoki poziom konkurencji na rynku
turystycznym stanowi powazne wyzwanie
dla przedsiebiorstw i regionéw turystycznych
(pojawiaja sie na nim wcigz nowe podmioty
podazy, a konkurencja dla polskiej oferty
turystycznej staty sie wszystkie atrakcje tu-
rystyczne $wiata), totez regiony turystyczne
poszukuja coraz bardziej efektywnych spo-
sobow promocji. Obserwujac spadek skutecz-
nosci tradycyjnych metod promocji turys-
tycznej, w naturalny sposob kieruja uwage na
nowe media i nowe narzedzia marketingu —
w tym coraz bardziej popularng grywaliza-
cje oraz zastosowanie aplikacji mobilnych,
wprowadzajacych element spotecznosciowy
do mechanizmu promocji.

Zastosowanie mechanizmu gry w pro-
jektowaniu ludzkich zachowan i zaintere-
sowan moze odSwiezy¢ sposéb myslenia o
marketingu spotecznosciowym i wprowadzi¢

nieco innowacyjnych rozwiazan w dosc¢ sche-
matycznym myS$leniu o promocji turystyki
w Polsce. Rewitalizacja systemu promocji
regionoéw turystycznych w Polsce moze za-
ktada¢ m.in. takie mechanizmy, jak projekto-
wana aplikacja PLAY MAZOVIA!, opracowa-
na w ogdlnym zarysie w celu popularyzacji
ruchu turystycznego na Mazowszu. Potacze-
nie mechanizmu spotecznosciowego, ele-
mentéw gry i mobilnosci aplikacji ma na
celu zblizenie systemu do oczekiwan mto-
dego pokolenia, ktére znacznie lepiej kojarzy
poszczegoblne gry i aplikacje internetowe
anizeli walory turystyczne wtasnego woje-
wodztwa i chetniej spedza czas w Interne-
cie niz na szlaku turystycznym.

Promocja turystyki i promocja turystycz-
na Mazowsza z wykorzystaniem mechanizmu
grywalizacji pozwoli by¢ moze nie tylko
na podniesienie aktywnosci turystycznej
mieszkancoéw Mazowsza, ale takze na pla-
nowy rozwoj turystyki — dzigki obserwacji
zachowan i preferencji turystow i jednocze-
snemu sterowaniu ruchem turystycznym
poprzez wilasciwa gratyfikacje odwiedzin
okreslonych miejsc i atrakcji turystycznych.
Dodatkowym aspektem moze by¢ pozyska-
nie ciekawych obserwacji na forum spo-
tecznoSciowym, ktére powinno stanowié
element aplikacji — wymiana informacji,
dzielenie si¢ wiedza i publikowanie zdjeé
przez samych turystow moze by¢ znakomi-
tym Zrédtem danych o regionie i sposobach
jego postrzegania przez odwiedzajacych,
a wzbogacenie aplikacji o funkcje wirtual-
nego, wspottworzonego przez uzytkowni-
koéw przewodnika turystycznego moze sie
okaza¢ znakomita odpowiedzia na wspot-
czesne trendy konsumenckie i spoteczne.
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