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Streszczenie: Grywalizacja to jeden z najszybciej rosngcych trendow w §wiatowym mar-
ketingu — uzycie mechanizméw gier do zwigkszenia zaangazowania konsumenta jest wy-
korzystywane juz we wszystkich kategoriach produktowych. Grywalizacja w badaniach
marketingowych to jednak wciagz bardzo mloda dziedzina i wymaga systematycznych badan
skutecznosci stosowanych metod i technik. Badacze wskazuja na pozytywne skutki wyko-
rzystania gier w badaniach — poprzez zwigkszenie zaangazowania i otwartosci respondentow,
a takze poprzez wprowadzenie ich w ,,goracy” stan behawioralny, w ktorym tatwiej jest do-
trze¢ do prawdziwych motywacji i odtworzy¢ realne zachowania. Celem artykutu jest omo-
wienie aktualnego stanu wiedzy na temat grywalizacji w badaniach rynku wraz z opisem eks-
perymentéw dowodzacych jej skutecznos$ci oraz przedstawienie koncepcji (w tym autorskich)
gier stosowanych w jakosciowych badaniach marketingowych.

Stowa kluczowe: grywalizacja w badaniach marketingowych, jakosciowe badania marke-
tingowe.

Summary: Gamification is one of the most rapidly growing trends in marketing worldwide.
Game mechanics to increase consumer’s engagement is commonly used in nearly all product
categories. Gamification is still underdeveloped in the field of the marketing research and its
effectiveness needs systematic verification. Researchers indicate the positive effect of gami-
fied reseach on the respondent’s engagement and openess — inducing the “hot state” by using
games helps to explore true motivations and retrace the real behaviour. The goal of this text
is to present current state of knowlegde about the effectiveness of gamification in market
research and to share the concepts of games used in qualitative projects.

Keywords: gamification in market research, qualitative market research.
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1. Wstep

Grywalizacja to wazny trend w $wiatowym marketingu. W raporcie ,,Gamification
Market — Global Forecast to 2020” [Markets and Markets 2014] firma badawcza
Markets and Markets przewiduje, ze w roku 2020 rynek rozwigzan opartych na me-
chanizmach gier bedzie warty 11,1 miliarda dolar6w. Mozna pomysle¢, ze to bardzo
duzo w kontekscie gry kojarzonej z zabawg, czasem wolnym i cz¢sto czyms$ niepo-
waznym. Jednak budzety nowych gier wideo, nierzadko przewyzszajace te filmowe,
swiadczg o tym, ze na graczach mozna Swietnie zarabia¢. Dowodem na to jest takze
stale rosngca popularnos¢ gier planszowych — coroczne targi Spiel w Essen odwie-
dza kilkadziesiat tysiecy osob, a kickstarterowe kampanie zbieraja miliony (przykta-
dem moze by¢ gra Lords of Hellas polskiej firmy Awaken Realms, ktora zgromadzi-
ta ponad 1,7 miliona funtéw, znacznie przekraczajac zaktadane 50 tysigcy).

Caillois w Gry i ludzie [1997] pisat, Zze gra wprowadza atmosferg odpoczynku lub
rozrywki, odpre¢za i bawi jednocze$nie, stanowigc przeciwienstwo pracy. W tym kla-
sycznym juz tekscie (pierwsze wydanie w 1958 roku) pojawia si¢ takze zapis o bez-
zasadnoS$ci gry — cesze, ktora ja zarowno dyskredytuje, jak i sprawia, ze duch gry
zostaje uznany za jeden z podstawowych impulsow ksztattowania postaw moralnych
i rozwoju intelektualnego jednostki. Po prostu grajac, bawimy sig, jesteSmy bardziej
spontaniczni, nieograniczeni, nie czujemy konsekwencji. To wielka zaleta grania,
ktora przeklada sie na poziom zaangazowania, a takze szczeros$ci reakcji i zachowan.

We wstepie chcialbym zwroci¢ uwage na rdéznice miedzy polskim znaczeniem
,»2ry” a odpowiednikami w innych jezykach, gdzie czgsto istnieje jedno stowo ozna-
czajace ,,gre” i ,,zabawe” (ang. play, niem. spiel, hiszp. juego). Po polsku to dwa
oddzielne koncepty — pierwszy bardziej powazny, ustrukturyzowany, rywalizacyjny,
drugi swobodny i beztroski. Rozny wydzwiek majg takze konstrukcje: ,,grywaliza-
cja” 1 gamification. Rodzima wersja ogranicza znaczenie do rywalizacji o zwycig-
stwo. Angielska wydaje si¢ o wiele szersza, wlaczajac zabawe i dopuszczajac rézne
typy gier — nie tylko te, w ktorych konkurujemy. Warto pamigtaé, ze pojecie ,,gra”
jest bardzo szerokie. Juz Huizinga w Homo ludens [1985, pierwsze wydanie 1938],
a potem Caillois [1997] wskazywali na r6zne formy gry: oparte na wspotzawodnic-
twie (agon), losowosci (alea), graniu 16l (mimesis) oraz przemianie (ilinx). Gra to
nie tylko gromadzenie punktéw podczas uderzania w przyciski flippera, to réwniez
bieganie z rakieta po korcie lub z tukiem po lesie, odgrywajac role elfa podczas
LARPa (Live Action Role Playing) czy obstawianie kolejny raz czternastki w ruletce.

Takze gracze r6znig si¢ motywacja i oczekiwaniami wobec gry. Bartle [za: Tka-
czyk 2012] stworzyt ciekawg typologie, dzielac osoby grajace na cztery grupy: re-
kordzistow (achievers) skupionych na zdobywaniu punktow i rywalizacji z innymi,
odkrywcow (explorers) spetniajacych si¢ podczas poznawania $wiata gry, spoteczni-
kéw (socialisers) skoncentrowanych na relacjach z innymi graczami oraz zabdjcow
(killers) poszukujacych wladzy i dominacji.
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Projektujac dziatania zwigzane z grywalizacja, nalezy pamigta¢ o tych podzia-
fach — nie wszyscy beda chcieli wzigé¢ udzial w grze, w ktorej celem begdzie pozabi-
janie wspotgraczy. Jest to szczegolnie wazne przy planowaniu aktywnosci opartych
na mechanizmach gier w jako$ciowych badaniach marketingowych, gdzie w jedne;j
grupie maja szanse spotkac sie roézne typy graczy (oraz niegraczy, bo przeciez nie
wszyscy uczestnicy badan majg dos§wiadczenie z grami). Planujgc mechanike gry,
nie nalezy koncentrowaé si¢ na jednym mechanizmie, pamigtajac, ze to nie ludzie
wybierajg naszg gre z potki, ale my jg im narzucamy podczas spotkania.

Mechanizmy gier sg wykorzystywane do zwickszenia zaangazowania konsu-
menta w wielu dziedzinach. Interesujacego przegladu dokonuje Tkaczyk [2012],
pokazujgc zastosowanie grywalizacji w marketingu, HR, a takze w edukacji. W tych
obszarach jest to temat znany i stosowany od lat. Grywalizacja w badaniach mar-
ketingowych to jednak zjawisko wcigz mtode, ale juz na tyle rozwinigte, ze kazda
wigksza agencja badawcza pracuje nad wlasnymi narzedziami wykorzystujacymi
mechanizmy gier (i zabaw). Badacze [np. Harrison 2011] wskazuja na pozytywne
skutki wykorzystania gier w badaniach, jak zwigkszenie zaangazowania i otwartosci
respondentow, a takze wprowadzenie ich w ,,goracy” stan behawioralny, w ktorym
tatwiej jest dotrze¢ do prawdziwych motywacji i odtworzy¢ realne zachowania. Ze
wzgledu na funkcje grywalizacje mozna uzna¢ za rozbudowang technike projekcyj-
ng, ktora takze przyciaga i angazuje forma oraz obietnicg przyjemnie spedzonego
czasu.

Celem tekstu jest omowienie aktualnego stanu wiedzy na temat wykorzystania
i skutecznos$ci grywalizacji w badaniach rynku oraz przedstawienie gier — w tym
autorskich — stosowanych w podejéciu jakosciowym. Zaprezentowane rozwigza-
nia oparte na grywalizacji omowione zostang w kontekscie obszarow badawczych
(i etapéw badania), ktore wymagaja wyjatkowo poglebionego podejscia: rozgrzew-
ki, badania wizerunku, konceptow oraz procesu decyzyjnego.

2. Grywalizacja w badaniach marketingowych

Grywalizacja w badaniach marketingowych odgrywa podwdjna role: zwigksza zaan-
gazowanie 1 pozwala wydoby¢ informacje ukryte na poziomie racjonalnej rozmowy.

Pierwsza z nich wynika z tego, Ze uczestnik badan si¢ nudzi, wypetniajac przy-
pominajacy PIT kwestionariusz iloSciowy czy tez biorgc udziat w grupie fokusowej
na temat nowej taryfy danego operatora komorkowego. Nawet najciekawszy temat
moze by¢ nuzacy, gdy mamy do czynienia z kilkoma konceptami pozycjonowania
i przy kazdym trzeba przej$¢ przez szereg szczegdtowych pytan zwigzanych z insi-
ghtem, benefitem, RtB (reason to believe) i wieloma innymi elementami. Podanie
tego w formie gry, z wykorzystaniem planszy, wielu kolorowych kart i zabaw, uroz-
maica caly proces i powoduje, ze uczestnicy majg szans¢ wytrwa¢ do konca, utrzy-
mujac uwage i majac przyjemnos¢ ze spotkania na wysokim poziomie.
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Druga cecha grywalizacji ma swoje zrodlo w specyficznym wptywie gry na na-
sze funkcjonowanie poznawcze i emocjonalne. Po pierwsze, dobra gra angazuje,
wprowadza uczestnikdw w stan, ktory mozna poréwnaé do stanu flow [Cikszentmi-
halyi 1990] opisywanego jako stan migdzy satysfakcja a euforig, wywotany catko-
witym oddaniem si¢ czynnosci, w ktora sie angazujemy dla samej radosci jej wy-
konywania. Oczywiscie warto mie¢ $wiadomo$¢, ze udzial w grze podczas badania
marketingowego nie daje tych samych emocji, co idealne wykonanie trudnej misji
w kolejnej odstonie Grand Theft Auto lub osiggnigcie niespotykanego ,,combo” przy
rozcinaniu owocow we Fruit Ninja. Niemniej jednak podczas badania uczestnicy
wchodzg na glebszy poziom interakcji — nie tylko dyskutuja, ale tez graja, angazuja
sie, czasem rywalizuja, zatracaja si¢ w tym, co robia. To zwigksza gtebie uzyskiwa-
nych informacji, pozwala spojrze¢ na temat z r6znych perspektyw — takze poprzez
wykorzystanie wielu materialow pomocniczych. W tym ujgciu mozna traktowac gre
jako rozbudowang i wysoce angazujaca technikg projekcyjna. Wielu graczy Role
Playing Games uwaza, ze odgrywajac roézne role, pokazujemy, kim jestesSmy na-
prawdg i jakie mamy poglady. Podobny mechanizm dziata podczas badania marke-
tingowego.

Opisujac wykorzystanie mechanizmow gier w badaniach marketingowych, nale-
zy wyrdozni¢ dwa poziomy: tzw. grywalizacje w wersji soft 1 hard.

3. Grywalizacja soft

Grywalizacja w wersji soff to wykorzystanie mechanik zaczerpnigtych z gier w celu
uatrakcyjnienia procesu odpowiadania na pytania — rzecz dotyczy najczesciej badan
ilosciowych, ale fatwo wyobrazi¢ sobie adaptacj¢ tych mechanizméw w podejsciu
jako$ciowym.

Hotdakowski i Oberda [2014] przedstawiaja przeglad technik stuzacych do
zwickszenia zaangazowania respondenta przy wypehianiu internetowego sondazu.
Z jednej strony jest to uatrakcyjnienie kwestionariusza poprzez zmiang interfejsu
uzytkownika — ankieta wyglada inaczej: mamy do czynienia z suwakami powig-
zanymi z grafikg zamiast tradycyjnych skal oraz metodami drag & drop przy np.
okreslaniu miejsca danej marki na danej skali wizerunkowej. Takie zabiegi zwigk-
szaja poziom response rate, completion rate oraz poziom satysfakcji respondenta
z udzialu w badaniu. Z drugiej za$ pojawiajg si¢ rozwigzania bazujace na sposobie
zadawania pytan. Okazuje si¢, ze umieszczenie ich w kontekscie zwicksza jakosc¢
uzyskiwanych informacji.

Oryginalne badania na ten temat przeprowadzili Puleston i Sleep [2011]. Bada-
cze zdefiniowali gre jako ,,dowolng aktywnos$¢ myslowa (thinking activity), ktora
wykonujemy dla zabawy (for fun)” i wprowadzili do testowanych zadan dodatko-
we elementy, takie jak przedstawienie pytania w formie zadania/wyzwania, wpro-
wadzenie ograniczenia zmieniajacego zadanie w gre czy dodanie kryterium oceny
w formie punktow.
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W jednym z eksperymentéw w grupie kontrolnej poprosili o ocene dowolne;j
liczby artystow z podanej listy. Grupa eksperymentalna otrzymata zadanie stworze-
nia playlisty wtasnego radia grajacego muzyke, ktora lubig uczestnicy. Przy tworze-
niu playlisty nalezalo takze oceni¢ wybieranych artystow. Wyniki przemawiajg na
korzys¢ zadania z kontekstem: w grupie kontrolnej oceniono w sumie 83, a w eks-
perymentalnej 148 artystow.

Kolejny eksperyment pokazal skuteczno$¢ prostej techniki projekcyjnej, jaka
jest personifikacja. W grupie kontrolnej poproszono o wskazanie cech pasujacych do
danej marki — uzyskano $rednio trzy wskazane cechy, a uczestnicy spedzali na tym
zadaniu 12 sekund. Grupa eksperymentalna wyobrazata sobie t¢ marke jako czto-
wieka — liczba wskazywanych cech si¢ podwoita, a czas spedzony na wykonywaniu
zadania zwigkszyt si¢ do 43 sekund. Techniki projekcyjne to takze forma grywaliza-
cji — wymagaja od uczestnikow zaangazowania wyobrazni, a to jest przeciez cos, na
czym opiera si¢ wiele gier.

Badacze wskazuja takze skutecznos¢ zabiegéw polegajacych na dodaniu ograni-
czenia czasowego (,,masz nielimitowany budzet, wchodzisz do supermarketu i mo-
zesz kupi¢ wszystkie swoje ulubione produkty do jedzenia — masz na to tylko dwie
minuty” — liczba odpowiedzi zwigkszala si¢ prawie sze$ciokrotnie w stosunku do
zwyktego: ,,wymien wszystkie swoj ulubione produkty do jedzenia”) lub dodaniu
stow $wiadczacych o wyzwaniu: ,,czy potrafisz...?”, ,, czy uda Ci sig...?”. Takze
wprowadzenie mechanizmu przydzielajacego punkty zwigkszato zaangazowanie
uczestnikow 1 ich satysfakcje z udziatu w badaniu.

Kolejnych wynikow potwierdzajacych skuteczno$¢é metod grywalizacyjnych do-
starczaja Puleston i Rintoul [2012], opisujac badanie eksperymentalne przeprowa-
dzone na siedmiu roznych rynkach: dwoch zachodnich i pigciu azjatyckich. Uczest-
nicy w grupie kontrolnej mieli wymieni¢ swoje ulubione dyscypliny olimpijskie.
Osoby z grupy eksperymentalnej — ,,zgamifikowanej” — zostaty poproszone o wy-
obrazenie sobie, ze sg odpowiedzialne za transmisje telewizyjng Olimpiady w Lon-
dynie w 2012 roku i maja opracowac plan tej transmisji przy zatozeniu, ze stacja
wyemituje tylko te dyscypliny, ktore chcieliby obejrze¢ (ostatnie zatozenie wydaje
si¢ kluczowe dla zachowania rownowagi migdzy obiema grupami i przez to — odpo-
wiedniego poziomu standaryzacji eksperymentu). Wyniki pokazuja, ze niezaleznie
od kraju badania dodanie kontekstu zwigksza §rednig liczbe podawanych dyscyplin
w stosunku do grupy kontrolnej. Najwyzsze rdéznice odnotowano na rynkach o ni-
skim poziomie odpowiedzi grupy kontrolnej — w Chinach i Korei $rednia zostata po-
trojona. Najmniejszy przyrost odnotowano w Stanach Zjednoczonych — kraju, ktory
mial najwyzszy poziom odpowiedzi w grupie kontrolne;.

W tym miejscu warto skomentowaé kwestie wiarygodnosci uzyskiwanych
danych. Czy zmiana kontekstu, dodanie ograniczenia lub przedstawienie zadania
w formie wyzwania wcigz dostarcza tych samych informacji, co wersja bez gry-
walizacji? Puleston i Sleep [2011] twierdza, ze fakt brania udzialu w grze zmienia
sposob, w jaki mys$lg uczestnicy — sg oni bardziej zaangazowani, poswigcaja wiecej
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czasu na udzielanie odpowiedzi, ktorych jest wigcej 1 sg bogatsze. Okazuje si¢ tak-
ze, ze moze to rowniez wplynaé na rodzaj uzyskanych danych. Przeprowadzono
eksperyment, w ktorym grupa kontrolna odpowiadata na pytanie, jakie sg najlepsze
miejsca na wakacje. Uczestnicy z grupy eksperymentalnej zostali poproszeni o wy-
obrazenie sobie, ze sa redaktorami magazynu podrdzniczego i otrzymali to samo
pytanie. Okazato si¢, ze grupa z kontekstem udzielita 60% wigcej odpowiedzi, ale
byty to wskazania jako$ciowo rézne od wskazan grupy kontrolnej, gdzie domino-
wala Hiszpania. Jako redaktorzy magazynu uczestnicy wskazywali bardziej odlegte
1 prestizowe lokalizacje, jak np. Nowa Zelandia.

Planujac grywalizacj¢, nalezy szczegdlnie uwaza¢ na potencjalng zmiang kon-
tekstu udzielania odpowiedzi — zapewne inne dania wskazemy jako te, ktore lubimy
jesé, a inne, gdy ktos$ poprosi nas o podanie sktadu ostatniego positku w celi $mierci
(przyktad takze pochodzi z tekstu Pulestona i Sleep).

Dodatkowa korzyscig z wprowadzania mechanizméw gier do badan marketin-
gowych jest ocena atrakcyjnosci procesu w oczach respondentéw. Puleston i Sleep
[2011] dostarczajg danych potwierdzajacych zdecydowanie wyzsze oceny satysfak-
cji z wzigcia udzialu w badaniu w formie gry niz w podej$ciu tradycyjnym. W pierw-
szym przypadku ponad 90% os6b wybralo najwyzsza ocen¢ na czterostopniowej
skali (czyli: I really enjoyed it), podczas gdy w podejsciu bez grywalizacji odpo-
wiedzi tej udzielito niewiele ponad 20% badanych. W eksperymencie wzigto udziat
400 os6b i mimo ze autorzy nie si¢gaja po istotnos¢ statystyczng, tatwo obliczy¢, ze
wynik testu chi? jest istotny, a sita zwigzku (liczona np. miarg V-Cramera) wysoka.

Skutecznos$¢ technik grywalizacyjnych w ilo§ciowych badaniach marketingo-
wych potwierdzajg takze inni badacze [np. Becker, Goldstein i Sweeney 2013 lub
Harrison 2011].

Powyzsze przyktady pokazuja, ze przedstawienie zadania badawczego w kon-
tekscie i umozliwienie uczestnikom wejscia w pewng role zwieksza liczbe otrzymy-
wanych odpowiedzi. Nalezy zada¢ pytanie, co z ich jako$cia? Czy ztozone zadania,
polegajace na generowaniu pomystéw w badaniach jakosciowych, takze mozna pod-
da¢ grywalizacji w celu zwigkszenia ich skuteczno$ci? Na razie brakuje badan, kto-
rych wyniki pozwolityby udzieli¢ twierdzacej odpowiedzi. Niemniej jednak, opiera-
jac si¢ na wynikach eksperymentow ilosciowych, w codziennej praktyce badawczej
wykorzystuje mechanizmy gier w celu zwigkszenia skutecznos$ci pracy grup w bada-
niach jako$ciowych. Zostanie to opisane w dalszej czesci tego tekstu.

4. Grywalizacja hard

Grywalizacja w wersji hard wigze si¢ z badaniami jako§ciowymi i jest to prowa-
dzenie badania lub jego czesci w formie gry. To zagadnienie stanowi obszar moich
zainteresowan zawodowych i na nim skupie si¢ w dalszej czesci tego tekstu.
Badania jakosciowe pozwalaja dostrzec nivanse zwigzane z zachowaniami i po-
stawami konsumenckimi. Problem w tym, ze ludzie czesto nie chcg lub po prostu
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nie potrafig mowic o réznych sprawach, a czes¢ informacji pozostaje ukryta i trzeba
umie¢ do nich dotrze¢. Odpowiednio zaprojektowana gra moze by¢ sprzymierzen-
cem badacza — poprzez stworzenie odpowiedniego kontekstu i zwigkszenie przy-
jemnosci z udziatu w procesie ma szanse¢ spowodowac, ze dowiemy si¢ po prostu
wiecej. Czy lepiej jest zapytac ludzi, jak ostatnio kupowali rower, czy moze przepro-
wadzi¢ symulacje tego procesu w formie gry, w ktorej uczestnicy poruszaja si¢ po
miescie i wchodzg do sklepow, spotykajg si¢ ze znajomymi i korzystajg z Internetu
w czasie pracy? W dalszej czesci postaram si¢ odpowiedzie¢ na to pytanie.

4.1. Grywalizacja w rozgrzewce

W przypadku badan jakosciowych grywalizacja ma jeszcze jedno zastosowanie 1 od
niego zaczng¢ przeglad uzytecznosci gier w tej dziedzinie. Ot6z gry znakomicie na-
daja si¢ na rozgrzewke — kazdy moderator ma swoje ulubione techniki wprowa-
dzajace uczestnikow w klimat do$¢ abstrakcyjnej rozmowy o markach i emocjach
z nimi zwigzanych. Pokazywanie logo bardzo znanej marki (np. Mercedesa czy
Coca-Coli) wraz z pytaniem, co ludziom przychodzi do gltowy, to nic innego, jak
gra w skojarzenia. Nic nie stoi na przeszkodzie, zeby urozmaici¢ taka rozgrzewke,
grajac np. w kalambury wykorzystujgce marki jako hasta. Zaangazowanie uczestni-
kéw badania w pokazywanie lub rysowanie swoich skojarzen pozwala na wejscie
na inny, giebszy i wychodzacy poza czyste asocjacje z produktem, poziom myslenia
o marce. Dodatkowg korzyscig jest integracja grupy i wyjscie poza schemat pytan
1 odpowiedzi, bedacy bolaczka wielu fokusow.

Powyzsze przyktady stanowia punkt wyjscia do wykorzystania bardziej no-
woczesnych mechanik lub wrecz gotowych, dostepnych na rynku gier. Moderujac
grupy fokusowe, podczas rozgrzewek gram zazwyczaj w dwie gry. Pierwsza jest
Story Cubes — zestaw szes$cio$ciennych kostek przedstawiajacych rozne przedmioty
i schematyczne sytuacje. Jest to gra dla dzieci, majaca rozwijac¢ kreatywno$¢ i zdol-
nos$ci narracyjne — polega na rzuceniu pewng liczbg kosci i opowiedzeniu historii
nawigzujacej do obrazkow, ktore wypadlty. W badaniach marketingowych Story Cu-
bes stanowia §wietng alternatywe dla standardowego przedstawienia sie, podczas
ktorego zazwyczaj styszy sie o jezdzie na rowerze, podrézach, dobrym filmie i row-
nie dobrej ksigzce. Poproszenie uczestnikow badania o opowiedzenie czegos o sobie
z ograniczeniem w postaci konieczno$ci nawigzania do symboli, ktore pojawity si¢
na kostkach, powoduje czgstsze wychodzenie poza schemat, a takze przygotowuje
respondentdw do dalszych atrakcji w postaci bardziej zaawansowanych gier.

Gra, ktéra dobrze sprawdza si¢ jako rozgrzewka i wprowadzenie do glebokiej
rozmowy o markach, jest popularny i znany na catym §wiecie Dixit. To po prostu ze-
staw kart z picknymi ilustracjami — wieloznacznymi i nawigzujacymi do najrozniej-
szych ludzkich potrzeb i napig¢ — czyli jak powiedziatby badacz: insightogennymi.
Kazdy gracz ma kilka kart — w swojej turze wybiera jedng, wypowiada skojarzenie
z nig i kladzie zakryta przed soba. Inni uczestnicy zabawy doktadajg swoje karty —
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najbardziej pasujace do tego stowa (zdania, wierszyka albo nawet wydanego dzwig-
ku). Karty sa tasowane, a zadaniem graczy jest wskazanie tej, ktora kryje w sobie
oryginalne skojarzenie. Aktywny gracz otrzymuje punkty, gdy cz¢s¢ osob wskaze
jego karte — lecz nie dostaje nic, gdy hasto odgadna wszyscy (w takim przypadku
skojarzenie jest zbyt oczywiste). Gdy nikomu si¢ to nie uda, takze nie przydziela
si¢ punktow — pomysl byt zbyt abstrakcyjny. Dixit jest grg uwielbiana przez ludzi
w kazdym wieku i nieschodzaca z list bestsellerow. Znakomicie nadaje si¢ do grania
z hastami w postaci marek — pokazuje, jakie ludzie maja z nimi skojarzenia, a takze
daje pole do dyskusji o wszystkich uzytych kartach. Taka rozgrzewka to nicoceniona
pomoc przed powaznymi zadaniami czekajacymi uczestnikow, np. podczas badania
wizerunku wtasciwych marek, ktérym poswiecone jest badanie.

Kolejnym ciekawym pomystem na rozgrzewke moze by¢ popularna gra Zgad-
nij kim jestes? — cickawie przedstawiona przez Tarantino w filmie Bekarty wojny.
Podczas rozgrywki gracze przyklejaja sobie do czota kartki z nazwami postaci na-
pisanymi przez sasiada. Nie wiedza, co jest na kartce i poprzez seri¢ pytan, staraja
si¢ dowiedzie¢, kim sa. Inni gracze moga odpowiada¢ tylko ,.tak” lub ,,nie”. Wer-
sja marketingowa tej zabawy polega na zastgpieniu postaci markami i odejsciu od
sztywnej reguly dwukategorialnych odpowiedzi. W efekcie uczestnicy przyzwycza-
jaja si¢ do innego, glgbszego sposobu myslenia o markach i jednoczesnie zmniejsza-
ja swoj dystans do sytuacji, w ktorej si¢ znalezli.

Mozna sobie wyobrazi¢ wiele innych gier sprawdzajacych si¢ jako rozgrzew-
ka — na rynku jest mndstwo tzw. party games, ktore, przy odrobinie pomystowosci,
mozna zaadaptowac na potrzeby badan marketingowych. Powyzsze przyktady do-
tyczyly zogniskowanych wywiadow grupowych, ale rownie dobrze sprawdzaja si¢
podczas najrozniejszych warsztatow, w tym takich, w ktorych biora udziat zarowno
konsumenci, jak i klienci, a ich celem jest opracowanie prototypu jakiegos$ produktu
czy ustugi. Modne ostatnio podejscie design thinking wymaga kreatywnosci, a gry
pomagaja ja uruchomic.

4.2. Grywalizacja w badaniu wizerunku

Pracujac w Kantar Millward Brown jako badacz jakosciowy, uzywam réznych gier
na co dzien — zarowno komercyjnych, ktorych przyktady wymienitem w poprzed-
nim akapicie, jak i zaprojektowanych specjalnie z mys$lg o okreslonych obszarach
badawczych. Jedng z takich gier jest Brand Secret stworzona do badania wizerun-
kéw marek oraz okres§lania archetypdw, wokot ktorych koncentruje si¢ myslenie
o marce [por. np. Mark i Pearson 2001].

Brand Secret to rozbudowana technika projekcyjna opierajgca si¢ na personi-
fikacji i narracji. Gracze — uczestnicy badania — skupiaja si¢ nad planszg przed-
stawiajaca bezludng wyspe. W pierwszym kroku dokonuja wstepnej personifikacji
kilku marek uwzglgdnianych w badaniu — zazwyczaj trzech lub czterech. Nastepnie
moderator wprowadza kontekst: opisani przed chwilg ludzie w wyniku katastrofy
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statku wycieczkowego trafiaja na bezludna wyspe. I tu zaczyna si¢ gra. Nie polega
ona na rywalizacji, zbieraniu punktow, ale na snuciu opowiesci. Uczestnicy opowia-
daja o przygodach marek na wyspie — od zorganizowania sobie miejsca do zycia,
wygladu szatasow/chatek po relacje miedzy osobami i role, ktore przyjmuja. Na
planszy zaznaczone sa r6zne kluczowe obszary wyspy — pojawiaja sie barbarzyncy
i dowiadujemy sig, jak rozbitkowie reaguja na niebezpieczenstwo. W innym miej-
scu jest jaskinia wspomnien, w ktorej marki przypominajg sobie swoje zycie sprzed
katastrofy, tesknig, mys$lg o tym, co jest dla nich wazne. Ta rozbudowana opowies¢
shuzy do analizy archetypu (lub archetypow) przejawiajacych si¢ w poszczegdlnych
markach. Oprdcz planszy, pozostatymi rekwizytami sg liczne karty z listami cech,
strategii zyciowych oraz wartosci, ktore na r6znych etapach sg przypisywane bada-
nym markom. Efektem jest precyzyjna analiza wizerunku wraz z informacjg o poto-
zeniu marki na kole archetypow.

W Brand Secret mozna gra¢ przez caly czas trwania grupy fokusowej, ale moz-
na jg takze wykorzystywac¢ jako pomoc przy personifikacji. Uczestnikom badania
o wiele tatwiej jest dokonywac tak abstrakcyjnej operacji, jaka jest nadawanie marce
cech ludzkich, jesli robig to w okreslonym kontekscie i pochylajac si¢ nad kolorowa
plansza. Skrocona wersja gry zajmuje pot godziny i1 stanowi nieoceniong pomoc
w jako$ciowych badaniach wizerunku.

W przypadku gdy w grupie fokusowej biorg udzial konsumenci ré6znych ma-
rek, mozna wykorzysta¢ mechanizmy RPG (Role Playing Games) 1 zamiast stuchaé
ogo6lnej narracji na temat zycia rozbitkdw, poprosi¢ uczestnikow, zeby odgrywali ich
role, wcielajgc si¢ w persony zbudowane wokot uzywanych marek. Nosi to znamio-
na grupy konfrontacyjnej, gdzie dochodzi do wymiany opinii przez uzytkownikow
dwoch konkurencyjnych marek. W tym przypadku jednak dochodzi efekt grywa-
lizacji — odgrywanie swojej roli, symulowanie postaw i reakcji marki. Moderator
obserwuje zarowno sposob zachowania danego gracza, jak i stosunek pozostatych
uczestnikow do jego postaci. Poziom glebi takiej techniki jest nieporéwnywalny do
standardowych metod badania wizerunku.

4.3. Grywalizacja w badaniu konceptow

Jakosciowe badanie konceptow pozycjonowania to czesto zmudne zadanie — kilka-
krotnie przechodzimy przez te same pytania dotyczace poszczegdlnych elementow
kilku badanych pomystow. Projektujac kolejne narzedzie wprowadzajace mechanizmy
gier do §wiata badan, zalezato nam na wystandaryzowaniu, uporzadkowaniu i uprzy-
jemnieniu procesu testowania. Tak powstato narzedzie Concept Compass, zawierajace
elementy planszy przedstawiajace kolejne etapy testowania konceptu pozycjonowa-
nia. Dzigki modutowej konstrukcji mozna ja dopasowac do specyfiki badania. Oprocz
planszy gra zawiera narz¢dzia pomocne na poszczego6lnych etapach testu:
*  Przy testowaniu insightu wykorzystywany jest zestaw plansz ze zdj¢ciami uta-
twiajacymi personifikacj¢ (pochodzacy z innego narzedzia Kantar Millward
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Brown: Chinski portret). Plansze przedstawiaja wazne elementy zycia czlowie-
ka — od okolicy, w ktorej mieszka, przez wystroj mieszkania po samochod, hob-
by i sposoby sp¢dzania wakacji.

* Rozmowe na temat benefitu utatwia zestaw Idea Cards — wieloznacznych zdjeé
przedstawiajacych rozne sytuacje, ludzi, przedmioty i miejsca. Dzigki nim moz-
na dotrze¢ do metafor glebokich [por. Zaltman i Zaltman 2010], uzywanych
przez konsumentdéw przy opisywaniu kontekstu i korzysci z uzywania danego
produktu czy ustugi. Idea Cards $wietnie nadaja si¢ do tworzenia kolazy — a za-
tem do przedstawiania §wiatow marek, a takze insightow: np. zycia z nadwrazli-
wymi zgbami czy kredytem w walucie.

* W podsumowaniu testu konceptow — zwtaszcza gdy mamy do czynienia z dwo-
ma silnymi i konkurencyjnymi (dzielacymi uczestnikow na dwie grupy zwolen-
nikow) pomystami — wykorzystujemy technike grywalizacyjna Dragon’s Den.
Jest ona nieoceniona takze przy badaniu potrzeb zwigzanych z produktami oraz
uslugami i zostala opisana ponize;.

Dragon's Den to popularny teleturniej (w Polce byl emitowany pod nazwa Jak
zosta¢ milionerem) — uczestnicy przedstawiaja swoj pomyst na biznes jury ztozone-
mu z przedsigbiorcow, ktdrzy decyduja o sfinansowaniu danej koncepcji.

W zaprojektowanej przez nas grze uczestnicy grupy dzielg si¢ na dwa zespoty
1 kazdy pracuje nad koncepcja idealnego produktu lub ustugi — to moze by¢ projekt
sklepu spozywczego, robota kuchennego lub urzadzenia do podawania dzieciom le-
karstw. W przypadku narz¢dzia Concept Compass zadaniem obu grup jest sprzeda-
nie pomystu na produkt oparty na danym koncepcie pozycjonowania.

Uczestnicy wiedza, ze po fazie wymyS$lania beda przedstawiali swoje pomysty
drugiej grupie, ktora odegra rolg biznesmenow dysponujacych pula gotowki (w grze
sg specjalne banknoty o nominale 1 miliona fikcyjnej waluty). Przedsigbiorcy zadaja
pytania i przedstawiajg swoje watpliwosci, by w koncu przydzieli¢ od 0 do 10 milio-
ndéw grupie prezentujacej — odbywa si¢ to niejawnie, a obie koperty sg otwierane po
zamianie 16l 1 ocenie pomystu drugiej grupy. Wygrywa ekipa, ktora uzyska wicksze
finansowanie. Tendencj¢ do zmniejszania puli przydzielanej konkurencyjnej grupie
minimalizuje konieczno$¢ doktadnego uzasadnienia swojej decyzji.

Gra w Dragon's Den motywuje ludzi do przygotowania jak najlepszego pro-
jektu — wiedza, ze zostang ocenieni. Umieszczenie catosci w kontekscie bizneso-
wym (,,sprzedaz produktu/ustugi ludziom takim jak Wy”) sprawia, ze uczestnicy
wychodza poza banalng listg atrybutow idealnego urzadzenia. Dzigki wykorzystaniu
mechanizmoéw gier mozliwe jest uzycie takiej techniki w procesie design thinking —
wymagajacym wyjscia poza deklaracje i standardowe metody.

4.4. Grywalizacja w badaniu procesu decyzyjnego

Badanie procesu decyzyjnego i roznych touch pointow nie nalezy do najprostszych
wyzwan badawczych. Konieczne jest wykorzystanie miksu technik, ktére pozwola
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dotrze¢ do jak najwickszej liczby rzetelnych informacji. W Kantar Millward Brown
jestesmy wiasnie w trakcie projektowania kolejnej gry majacej utatwié¢ to zadanie.
Narzedzie nazywa si¢ Nasze miasto i zawiera plansze przedstawiajacag mapg miasta,
po ktorej poruszajg si¢ uczestnicy. Aby si¢ ruszy¢, trzeba wydaé punkty energii —
mozna je jednak odzyska¢ w parku, kinie lub na sitowni. W mie$cie mozna wej$¢ do
roznych miejsc: matego sklepu osiedlowego, wielkiego centrum handlowego, p6js¢
do pracy, do znajomych, skorzysta¢ z Internetu lub gdzie§ zadzwoni¢. Zadaniem
jest odtworzenie procesu decyzyjnego zwigzanego z zakupem interesujacego nas
produktu. Uczestnicy opowiadajg swoje historie i otrzymuja za nie punkty doswiad-
czenia, ktorych najwieksza liczba stanowi warunek zwycigstwa. Do tego dochodza
rozne zdarzenia losowe, dzieki ktorym mozna co$ zyskac lub stracic.

Poprzez gre ludzie przezywaja swoj proces decyzyjny jeszcze raz i odtwarza-
ja go doktadniej niz przy standardowych pytaniach o poszczegdlne etapy. Widok
miasta z roznymi lokalizacjami aktywizuje $lady pamigciowe czesto niedostgpne
podczas zwyktej rozmowy. Do tego dochodzi rywalizacja, zdobywanie punktow
i optymalizacja ruchdw — po to, zeby dosta¢ nagrode. Dla uczestnikow to czysta
przyjemnos$¢, a dla badacza wielka pomoc w sprawdzaniu wagi r6znych touch poin-
tow. Oczywiscie sama gra nie wystarczy, aby zbadac¢ proces decyzyjny — stanowi ona
jako$ciowe uzupehienie metod polegajacych na $ledzeniu punktow styku w czasie
rzeczywistym — np. wykorzystujacych aplikacje mobilne, w ktorych badani zapisuja
na biezaco etapy procesu decyzyjnego, ktory witasnie przechodza. Gra Nasze miasto
stuzy do jego odtwarzania i pogtebiania.

5. Zakonczenie

Ten krotki przeglad gier stosowanych w jako$ciowych badaniach rynku nie wyczer-
puje tematu — wiele agencji badawczych ma wtasne narzedzia oparte na grywaliza-
cji, organizowane sg szkolenia z wykorzystania gier w badaniach marketingowych,
a na $wiecie powstaja firmy specjalizujace si¢ wlasnie w tej dziedzinie. Jest w tym
ogromny potencjat, a mozliwo$¢ uczestniczenia w tak szybko rozwijajacym si¢ tren-
dzie ekscytuje i daje wielka satysfakcje.

Grywalizacja w badaniach marketingowych to jednak wcigz bardzo mtoda dzie-
dzina i wymaga systematycznych badan skutecznos$ci stosowanych metod i technik.
O ile dos¢ tatwo zaplanowac i przeprowadzi¢ eksperymenty pokazujace skutecznosé
wersji soft w badaniach ilosciowych, o tyle dowiedzenie tego samego w podejsciu
jako$ciowym, gdzie caly proces staje si¢ gra, wydaje si¢ zadaniem niezwykle trud-
nym. Problem stanowig przede wszystkim wskazniki skutecznosci oraz odpowied-
nie zaprojektowanie grupy kontrolnej. Jestem jednak przekonany, ze kolejne lata
przyniosg wiele cieckawych wynikow potwierdzajacych skuteczno$¢ metod grywali-
zacyjnych w badaniach marketingowych, a takze ze bedzie pojawiato si¢ coraz wig-
cej gier stanowiacych gotowe, sformatowane narzgdzia pomocne w najrézniejszych
galeziach jakosciowych badan rynku.
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