Poziomy zastosowania gamification w badaniach
marketingowych

Myslac o tym, jak wykorzysta¢ gamification w badaniach marketingo-
wych, chcielibySmy zaproponowa¢ schemat myslenia skladajacy sie
z trzech poziomow. Jest to nasz autorski projekt, ktérym postugujemy sie
juz od wielu lat. Okazat si¢ on zaskakujaco spdjny z tym, jak o gamifica-
tion w badaniach myslg inni praktycy”. Owe trzy poziomy odpowiadaja
réwniez organizacji kolejnych czesci tej ksiazki (patrz rys. 1.3).
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Zaczniemy zatem od pojecia surveytainment. Nie oznacza ono jeszcze
gamification i w tej cze$ci ksigzki nie bedziemy sie odwolywac wprost do
mechaniki gier. Zamiast tego sprobujemy spojrze¢ na badania z punktu
widzenia respondenta i skupimy si¢ na zarzadzaniu do$wiadczeniem,
jakim jest sytuacja uczestnictwa w badaniu. Mozna powiedzie¢ zatem, ze
surveytainment to przewodnik po badawczym user experience. Przyjrzymy
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sie blizej m.in. optymalnej dlugosci wywiadu, typom pytan oraz wyko-
rzystaniu grafiki. Podkreslmy ponownie, ze surveytainment nie jest
gamification, ale jesli nie zadbamy o realizowanie ankiet zgodnie z jego
zasadami, wowczas mozemy zapomnie¢ o wprowadzaniu gamification.
W kolejnej czgsci ksiazki juz w pelni zanurzymy sie w $wiat gier i wpro-
wadzimy pojecie soft gamification, przez co rozumiemy wykorzystanie
w badaniach elementéw mechaniki gier w celu budowania zaangazowa-
nia respondentéw (czyli dokladnie to, na czym podrecznikowo polega
gamification). Do elementéw mechaniki gier nalezg przede wszystkim:
informacja zwrotna, narracja, wyzwanie oraz rywalizacja. Podkreslmy,
ze méwimy o elementach mechaniki gier, nie zas o pelnych grach. Soft
gamification obejmuje zatem w miare ,standardowe” kwestionariusze,
poddane jednak kilku zabiegom doskonalgcym aspekt zaangazowania.
Warto podkresli¢, Ze nie wszyscy badacze rozrdzniajg surveytainment
od soft gamification, do jednego worka wrzucajgc zaréwno poprawe wizu-
alnych waloréw kwestionariusza, jak i klasyczne mechaniki zaczerpniete
z gier®®. Nam jednak te rozwigzania wydajg sie rozne i dlatego decydujemy
sie traktowacé surveytainment jako odrebna taktyke.

Wreszcie wisienka na torcie, czyli hard gamification. Ten poziom do$¢
daleko odbiega od tego, co standardowo rozumiemy jako klasyczne ba-
danie. Tworzymy tu gry-badania, aby zaangazowanie bylo jeszcze wigk-
sze. Badania ilo$ciowe zamieniamy zatem w atrakcyjne wizualnie gry
online, w ktore respondenci sami chcg grac i trudno sie im od nich ode-
rwa¢. Badania jako$ciowe przygotowane wedlug zalecen hard gamifica-
tion to nic innego jak gry planszowe, ktorych intryga toczy sie wokot
badanego zagadnienia. Czlonkowie standardowej grupy fokusowej staja
sie wowczas uczestnikami wciagajacej rozgrywki, dajgcej respondentom
wiele frajdy, a jednocze$nie umozliwiajacej wydobycie wiedzy, o jaka
chodzi nam w badaniu. Pora zatem wyruszy¢ w fascynujaca podrdz
przez $wiat gier i badan marketingowych.
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