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Osszefoglalas

Nemzetkozi szinten mar szamos példat lathatunk a gamifikacio sikeres alkalmazdsara, ezzel
szemben hazankban a szakma még csak ismerkedik a lehetdségekkel. A tanulmany célja, hogy
betekintést nytijtson a gamifikacié kialakulasanak és modszertananak pszichologiai €s szakmai
hatterébe, vizsgélja a nemzetkdzi és hazai trendeket, valamint, hogy részletesen vizsgalja a
gamifikacid hazai helyzetét. A tanulmanynak nem célja, hogy részletes kisérletekkel bizonyitsa
a gamifikécio hatdsara kialakult fogyasztoi lojalitds mértékét, ez tovabbi kutatasokat igényel.

Abstract

There are several international examples for successful gamified marketing. In Hungary people
are just recognizing the new trend now. This study has the goal to familiarize the develop and
the method of the gamification’s psychological and professional background; analyses the
international and Hungarian trends and mesures the awareness of gamification in Hungary. The
study doesn't have the goal to verify with experiments of the effects caused by gamification.
That would be necessary to make further research.
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Bevezetés

A marketing egy folyamatosan fejlodo teriilet, ahol nehéz kdvetni a szakma jdonsagait. A
marketinges szakemberek szdmara az egyik legnagyobb kihivds mindig is az volt, hogy
megtalaljdk azokat az eszkozoket, melyekkel kialakithato a fogyasztoi hiiség, valamint az, hogy
megtalaljak a vélaszt arra a kérdésre, hogy miképp lehet tartdsan motivalni a fogyasztokat a
vallalat termékeinek/szolgaltatasainak megvasarlasara. Nemzetkozi szinten mara mar szamos
példat lathatunk a gamifikécio sikeres alkalmazéséra, ezzel szemben hazankban a szakma még
csak ismerkedik a lehetdségekkel. A gamifikacid mint médszertan egy olyan segitséget tud
nyUjtani a vallalatok szdmara, ami megkonnyiti a fogyasztoi lojalitas kialakitasat.

Anyag és Modszertan
Megfigyelések tamasztjak ald, hogy az éllatvilagban minél intelligensebb fajrol beszéliink,

annal kifinomultabb jatékot tapasztalhatunk, s anndl jellemzdbb, hogy az egyed felndttkoraban
is megdrzi jatékos kedvét. Az etologusok korében gyakran alakul ki vita a jaték valodi
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funkcidjat illetden, azonban abban mindenki egyetért, hogy a legjatékosabb allat maga az
ember, s a jatékos kedviink szoros Osszefiiggésben van a boldogsag mértékével. A jatéknak
sokaig nem tulajdonitottak nagy jelentdséget a torténelem soran, az ¢let természetes
velejardjaként tekintettek rd. A nagy attdrést az jelentette, hogy Johan Huizinga, holland
szellemtorténész megalkotta a jatékos ember, vagyis a homo ludens fogalmat. Huizinga
elméletét el6szor 1938-ban publikalta. Az atfogd tanulmanyban az emberi viselkedést az allatok
jatékosztonéhez hasonlitotta, s a jatékot. mint szocialis funkciot hatarozta meg. Huizinga tgy
gondolta, hogy a jaték a kultara alapkdve, eredete és logikdja a jatékhoz hasonlé.(Huizinga,
1949)

Susanna Miller késébb pszicholdgiai vonatkozasban vizsgalta a jaték hatasait. A jatékot 6 is a
biologia hasznos tevekénységeként nevezte meg, mely segit a viselkedési mintak
elsajatitasaban, fejleszti a tarsas kapcsolatokat. Megfigyelései alapjan a magasabbrendi
allatoknal a jaték mar nem csak ezeket a funkcidkat latja el, de az informdcidszerzés egyik
eszkozéve fejlodott. Ebbol az kdvetkezik, hogy a jaték egyfajta informaciokdzvetitd szerepet is
betolt. (Millar, 1968)

Piaget szerint a tarsas jaték velejardja a versengés, rivalizalas. A szervezett kornyezet jarul
hozzé4 ahhoz, hogy a surlddas lehetdsége lecsokkenjen. A jaték egy eszkdz, amely hozzasegiti
az embereket a problémak feldolgozasahoz, a fesziiltség levezetéséhez, a kreativitas
fejlesztésehez. Ugyan a legtobb pszichologiai elmélet javaban a gyermekjatékokrol beszél, a

crer

A gamifikacio alapjai igy azon az elven nyugszanak, hogy az ember alapvetd természetéhez
hozzétartozik a ,,jatékos én” is. Az informacidk tovabbitsa igy, ahogyan azt a magasabbrendii
allatoknal is megfigyelhettiik, hatékonyabb, ha jatékos formaban torténik. A jatékok bar nagyon
kiilonbozbéek lehetnek, azért van benniik néhany kozds vonas, amit a gamifikacid is jol
hasznalhat:

1. A jaték maga a szabadsag

2. Nagy szerepet kap benne a fantizia, mert a jaték nem a ,valosagos” élet. E
tulajdonsaga miatt fejlesztdleg hat a kreativitasra is.

3. Marketing szempontbol kiemelten fontos, az 6nnon szorakoztatasunk miatt jatszunk.
Emellett nélkiilozhetetlen bioldgiai funkcid, hiszen a szocidlis kapcsolatok erdsitésére
is szolgal.

4. Jellemzo6 ra, hogy zart és elhatarolt. Helyét elére meghatarozzak, legyen sz6 akar
virtudlis, akar offline térrdl, s a meghatarozott iddintervallumban ezen tereken az eldre
meghozott szabdlyok lesznek érvényesek. Ezek a szabalyok segitenek abban, hogy
magat a jatékot elhataroljuk a valos élettdl.

5. Rend a lelke mindennek. A jaték maga a rend, egy tokéletlen vilag tokéletes
szabalyaival. Van, hogy a szabélyok a jatékos kedve szerint modosithatdk, de ha ez nem
koz6s megegyezéssel torténik, igy a modosito jatékrontdva valik.

6. A jo jaték fesziiltséget és bizonytalansagot kelt, ezzel motivalja a résztvevgjét. Ha
versenyjelleglivé valik, ugy e tulajdonsag jelentésége is novekszik.(Huizinga, 1949)

crer

informaciok megszerzésében és azok feldolgozasaban. Ezt haszndlja ki a marketing is, hiszen
az lzeneteket igy interaktiv formaban lehet eljuttatni a fogyasztok felé. Sebestyén Piroska a
jaték oromforrasait is megkereste. A jaték akkor lesz élvezetes, ha a jatékos megtaldlja benne
ezeket a boldogsagtényezdket:

e A funkcidgyakorlds 6rome (Karl Biihler)
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e A hatékonysag (,,&n csinalom”)6rome (Jean Piaget)
e A ritmusossag érome

e Az utanzas orome

A masnak lenni 6réme (Mérei Ferenc)

A véletlen mozzanatok rome

A titok fesziiltsége

A kaland 6rome

Az atvaltozas 6rome

Az illuzi6 6rome

A humoros elemek

A kicsinyités vagy felnagyitas eleme

e Az informacidszerzés 6rome, stb.(Sebestyén, 2009)

A kiilonbozo erdforrasok teszik a jatékot tehat izgalmassa, fesziiltségekkel telivé. Egy jo
»gamifikator” vegyesen alkalmazza a fenti 6romforrasokat a jatékos tartalmak megalkotasakor,
igy a végeredmény egy olyan jaték lesz, ami képes folyamatosan fenntartani a jatékos
figyelmét, s sajat 6rome miatt akar majd a jaték résztvevdjéve valni.

A motivacio

A gamifikacié masik fontos Osszetevdje a jaték mellett a motivacid. Ha a motivaciora mint
elméletre gondolunk leggyakrabban Maslow neve jut esziinkbe, aki megalkotta a hires
sziikségletpiramist. Elméletében az emberi sziikségleteket két részre osztotta:
alapsziikségletekre, melyek az ember biologiai sziikségleteit elégitik ki, illetve ndvekedési
sziikségletekre, melyek magasabb szintll, intellektudlis kielégiilést segitik. Elméletében az
alacsonyabb szintli sziikségletek a piramis magasabb 1épcsdinek feltételei. A piramis csucsan
az dnmegvalositas all, igy Maslow elméletében az emberek végsd célja az, hogy ezt elérjék.
Herzberg késobb ezt a modellt tovabbgondolta, s arra a megallapitasra jutott, hogy a higiénias
tényezOk és a motivatorok nem dsszemoshatok. A higiénias tényezdk csupan arra jok, hogy az
elégedetlenséget megsziintessek, s a motivacios tényezOk hidnya nem okoz elégedetlenséget,
csupan az elégedettség hianyat. Késébb MecClelland szintén foglalkozott az emberi
motivaciokkal, 6t els6sorban az foglalkoztatta, hogy a szervezetekben mi viszi elére az
alkalmazottakat és vezetOket. Szerinte a munkahelyi teljesitményt 3 tényez6 befolyasolja: a
hatalom iranti sziikséglet, vagyis, hogy masokat befolyasoljunk és iranyitsunk; a teljesitmény
iranti sziikséglet, azaz mindent megtegyiink a fejlddés érdekében; valamint az emberi
kapcsolatok iranti sziikséglet, tehat hogy munkatarsainkkal j6 kapcsolatot tartsunk fenn.
(McClelland, 1961) A motivacidkutatasban ezek utdn egy nagy attorés kovetkezett, hiszen
felfedezték a belsd motivaciot.

Belsé motivacio: a nagy felfedezés

Az emberiség mar nagyon koran felfedezte, hogy a jutalom motivalé erdt jelent, és ha biintetést
kaphatunk, az visszatart benniinket. Gondoljunk csak a térvényhozasra: a biintett elkdvetése
kiilonboz6 biintetéseket von maga utan. De mi a helyzet a visszaesO blindzokkel? Vagy vegyiik
példanak azt a dolgozot, aki fizetésemelés nélkiil is 150%-o0s erébedobdssal, mindig nagy
mosollyal végzi a munkdjat, szemben azzal az alkalmazottal, akit ugyan folyamatos
fizetésemeléssel probalunk motivalni, egy id6 utan mar nem latjuk rajta az elhivatottsagot. Ezek
bizonyitjak, hogy a jutalmazd/biintetd mechanizmusok hosszutdvon nem miikodéképesek. A
20. szazadban tobb tudomanyos kisérlettel bizonyitottdk ezt. Harlow a jutalmazas és biintetés
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mellet egy harmadik motivald tényezot is feltart, amelyet belsd (,,intrinzik™) motivacionak
neveznek. Harlow rhesus majmokon bizonyitotta a belsd motivacid 1étezését. A majmoknak
mechanikus feladatokat kellett megoldaniuk, a feladatokért azonban sem biintetést, sem pedig
jutalmat nem adtak. Az egyik feladat egy lakatpant kinyitdsa volt, &m a lakat kinyitdsa utan a
majmokra nem vart uj felfedezés. A majmok ennek ellenére tobb napon keresztiil naponta 7-8-
szor is visszatértek a lakathoz, mignem végiil kinyitottdk azt. A motivacio feltehetdleg a
kornyezet feletti uralom, a kérnyezetben eldidézhetd valtozas lehetdsége volt.(Harlow 1959)

Edward Deci 20 évvel késobb folytatta Harlow kutatasait. Bebizonyitotta, hogy az ember
Osztondsen kutat a kihivasok utdn, s maga a kutatds motivuma sokkal erésebb, mint maga az

elérhetd eredmény igérete.(Mozes et al., 2012)

A motivacio mint rendszer

A 21. szézad egyik legnagyobb motivaciokutatoja Daniel H. Pink 2009-ben publikalta a
motivaciorodl alkotott fejlodéstorténeti elméletét. Konyvében az eddigi motivacios elméleteket
rendszerezte. Kijelenti, hogy az emberi tarsadalmaknak is van motivacids rendszeriik, s a
motivacionak eddig 2 korszakarol beszélhettiink, s eljott a 3. ideje. A gamifikacio
szempontjabol ez egy kiilondsen fontos elmélet, hiszen Osszefoglalja korunk legnagyobb
kihivasait.

Motivacié 1.0: Ez a human operacios rendszer az emberiség alap biologiai sziikségleteit
foglalja magaba. Pink szerint ezek a sziikségletek csak a taléléshez kellenek, csak az 6sztonds
funkcidkat sorolja ide. Ilyenek példaul az ¢hség, a szeretet, a szomjisag vagy a szaporodasi
0szton. Maslow elméletében ezek testesitik meg alapsziikségleteket, melyek az életben maradas
miatt fontosak.

Motivaci6 2.0: A motivacid 2.0 mar a jutalmazas-biintetés rendszerére épit. Pink szerint ez a
rendszer a 20. szdzadban mukodoképes volt, hiszen rutinszeri feladatokat kellett ellatni,
azonban a 21.szdzad fogyasztoi tarsadalmaban ez mar nem alkalmazhatd. A motivacié 2.0
korszaka hivta életre az X tipusu magatartast: az egyéneket nem a végzett tevékenység okozta
orome, hanem a lehetséges jutalom vagy biintetés lehetdésége hajtja. Ez a modell egészen
Harlow-ig megallta a helyét, azonban felfedezése a belsd motivaciorol egy egészen 1) irdnyba
terelte a motivacid kutatasat. A motivacid 2.0 legfobb jellemzdje talan az extrinzik motivacio.

Motivacio 3.0: A 21. szazadban mindenki arra torekszik, hogy Oromiiket leljék
tevékenységeikben. Nem elég egy jutalom igérete ahhoz, hogy egy-egy dologra ravegyék
magukat. A motivacio 3.0 legfontosabb jellemzdje az intrinzik motivacio, illetve a flow
elérésére vald torekvés. Az ,,I” tipusu magatartas azt feltételezi, hogy maga a tevékenység
okozza az 6romot, s nem kiilsé tényezdk, vagyis a jutalmazas vagy a biintetés befolyasoljak azt.
Az ,I” tipusi magatartas - vagyis az 1j dolgok megismerésének vagya, a tanulas, a kérnyezet
jobba tétele -, 6sztondsen benniink van. A motivacié 3.0 lényegesen kiilonbozik tehat a
jutalmazo-biintetd rendszertd. (Pink, 2009)

Az 1 tipusi magatartas egyre jelentdsebbé valik. A szervezetek kezdik felismerni, hogy a
fogyasztok vagy a munkavallalok szamara mar nem elég egy jutalom igérete. Szamukra tobb
kell, fontos, hogy érdeklddésiiket folyamatosan fenntartsdk, s a sajat oromiik legyen a
legnagyobb motivalo eré. Igy a teljesitményiik és aktivitasuk is né, s talan még a kotddésiik is
erdsithetd, ha az érzelmi tényezdkre koncentralunk. Erre nyjt megoldast a gamifikécio.
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A FLOW-élmény

A belso, vagyis intrinzik motivacié mellett muszdj megemliteni egy kortdrs magyar kutato,
Csikszentmihalyi Mihaly Flow elméletét is. A gamifikacio 2.0 a flow elérésére torekszik, igy a
fogalom tisztazasa elengedhetetlen. Csikszentmihalyi szamtalan emberrel beszélgetett, akik
bevallasuk szerint boldogok voltak, munkajuk elégedettséggel toltotte el 6ket. A Chicago-i
Egyetem doktora nem csak a kreativ szakmadkban kutatta a kérdést, de olyan sebészekkel,
cégvezetokkel is beszélgetett, akik szintén atélik ezt az élményt. A beszamolok soran
kisértetiesen hasonloan irtak le azt az érzést, milyen az, mikor dnfeledten belefeledkeznek egy
tevékenységbe, én érzetiik teljesen megsziinik, s a folyamatok automatikusan kovetik egymast.
Az extézis soran minden esetben igaz, hogy képesek vagyunk csak a feladatra 6sszpontositani,
mikdzben gy érezziik, hogy az idd megsziinik 1étezni. Ugy érezziik, hogy mindent tokéletesen
tisztan latunk, s atiitd derti érzése t6lt el benniinket. Olyan ez, akar egy aramlat, amely magaval
ragad. Ezt az érzést nevezte el a tudds flow-élménynek, s elméletét a 90-es évekre
tokéletesitette.

A flow ¢élmény egyik legmeghatirozobb része az, hogy szinte kiléplink a mindennapi
realitdsokbol, magunk mogott hagyjuk a sziirke hétkdznapokat és atéljik az extazist.
Csikszentmihalyi szerint a képlet nem nehéz.

A végzett feladat...
- ... nehézségi foka megfelel a cselekvo képességeinek
- ... kihivasok elé¢ allitja a cselekvot
- ... teljes koncentraciot igényel

Ha ezek egyenstlyban vannak, a flow élmény kénnyen atélhetd. Ezzel szemben, ha a feladat
tul konnyt, akkor az unalmat idéz el6. Példaul a kisiskolas, aki mar az 6voddban megtanult irni
¢és olvasni, elsd osztalyban tarsaihoz képest, akik nem rendelkeznek ezzel a képességgel,
unatkozni fog. igy megy ez felnSttkorban is: olyan feladatokra van sziikségiink, amik kihivést
jelentenek. Viszont, ha a feladat nehezebb, mint azt a rendelkezésre allo képességeinkkel
teljesithetnénk, biztosan ugy fogjuk érezni, hogy Osszeroppanunk annak sulya alatt,
szorongassal tolt majd el minket vagy érdektelenné valunk a probléma irant.

A flow élmény a gamifikdcidban is kulcsfontossdgu, hiszen meg kell taladlnunk azt az
egyensulyt, ami mindenki szamara kielégitd lehet. Az a jo jaték, melynek soran a jatékos érzi,
hogy fejlédik, feladatai ujabb és ujabb kihivast jelentenek, s kozben a figyelmét egy percre sem
vesziti el. Ezt elérni nem egyszer(, hiszen a kihivas mértéke egyénenként valtozik, a jatékokkal
pedig legtobbszor tomegekhez szeretnénk szolni. Ezért sziikséges, hogy behatéan ismerjiik a
célcsoportot. Nem szabad elfelejteni, hogy a jaték akkor jo, ha célja van, s fontos, hogy ezt a
célt a jatékosokban is tudatositsuk. A vilagos célok segitik a jatékélményt.(Csikszentmihdlyi,
1991)

A gamifikacio

A gamification fogalma hazankban annyira jszerli, hogy hivatalos magyar megfelel6t még
nem talaltak hozzd. A legtdbbszor egyszerlien gamifikdcid vagy jatékositds néven
talalkozhatunk vele. Az 0jszerliségét az is mutatja, hogy sokszor pontatlanul hasznaljdk a
kifejezést. A gamifikaciot gyakran 6sszekeverik az edutainment fogalmaval, s a serious gammel
is. Mig az edutainment sz6 az angol education €s entertainment szobol szarmazik. Jelentése a
szorakozva tanulast foglalja magaba. A gamifikéciotol az kiilonbozteti meg, hogy a jatékositast
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nem csak az oktatdsban, hanem az oktatason kiviili teriileteken is hasznaljak. A komoly jaték
ezzel szemben Meghatarozott sratégiai szabalyok szerinti szellemi vetélkedés a szamitdgéppel,
a tobbi résztvevdvel, ahol a testiileti képzés, oktatas, egészségiigyi ismeretatadas vagy stratégiai
kommunikécios lizenetek kivitelezése a cél, szorakoztatds révén. (Anonymus 2015) Ilyenek
példaul az iizleti szimulacids jatékok is.

A gamifikacio definicioja

A komoly jaték és az edutainment a gamifikacid részét képezik ugyan, de nem feltételei a
gamifikacionak. Szamos olyan teriilet van, ahol a gamifikacio eszkdzeit alkalmazva hatékonyan
adhato at az informacid. A legkiemeltebb teriilet természetesen a marketing, de bizonyos bels6
HR rendszerek, vallalatiranyitasi rendszerek is alkalmasak arra, hogy implementaljuk a
gamifikaciot.

A gamifikacio fogalmanak mélyebb megértéséhez, tekintsiik at a jatékositas torténelmi hatterét.
Ugyan a 20. szazad pszicholdgusait mar régota foglalkoztattdk a jaték életiinkre gyakorolt
hatéasai, az tizleti €letben a jatékositas csak 1973-ban jelent meg eldszor.

Charles Coonradt, a gamifikéaci6 dsapja ekkor alapitotta meg a Game of Work konzultacios
céget, majd 1984-ben adta ki azonos cimii konyvét. Charles Coonradt egy egyszerti kérdésbdl
indult ki: miért kdltenének az emberek arra, hogy keményen dolgozhassanak, ahelyett hogy ott
dolgoznanak keményen, ahol megfizetik Oket? Azok az emberek, akik a véllalat
taposémalmaban 6rolnek, sokszor a legelsok, akik a munkaidd végén egy percet sem maradnak
tovabb. Azonban ahogy kilépnek a munkahelyiikrdl, hajlanddak pénzt és energiat aldozni
hobbijukra, s fanatikusan hodolnak annak. Mi a kiilonbség a munkahely és a hobby kozott?
Miért motivaltabbak ezek az emberek, ha a hobbijukrdl van szo, ami egyébként ugyanolyan
kemény munkat feltételez, mint az a munkahelyiikon elvart? Coonradt a kovetkezd
felfedezéseket tette:

o Ezeknél a hobbikndl tiszta, jol koriilhatarolhaté célok vannak

o Tevékenységiik, teljesitményiik jobban mérheto

o Mindig van visszacsatolas a teljesitményiikrdl

e Megvan a személyes valasztas lehetésége (én dontésem, hogy ezt szeretném vagy

nem szeretném csinalni)
o Folyamatos tevékenységet jelent(Krogue, 2012)

Forditsuk le ezt a jaték nyelvére: a gamification arra épit, hogy az adott informéciok
megszerzesét nem kinalja talcan a fogyasztonak. Ahhoz, hogy a fogyasztd birtokéba jusson az
informacio, kiilonboz6 feladatokat kell teljesiteni. A gamifikéacio a jatékélményre alapoz, s
csakigy ahogy egy tarsasjaték vagy egy sporttevékenység soran, jol koriilhatarolhatoan
mérhetd a teljesitmény. A jatékhoz a csatlakozds mindig Onkéntes, hiszen senki nem
kényszerithet6 a szorakozasra. A gamifikécio ereje pont ebben rejlik: az, akinek az informaciot
szeretnénk atadni Onként, a jaték Oroméért csatlakozik. Az informdcioszerzés igy egy
¢lményhez kapcsolodik majd a fejében, s tartosabb hatas érheto el vele.

A gamifikaciorol még kevés definicid sziiletett. Zichermann €s Linder szerint ,,a gamifikacio
az a folyamat, amelyben a kozonség elkotelezddik a hliségprogramok, a jatéktervezés és a
viselkedési kdzgazdasagtan legjobb eszkozeinek felhasznalasa révén.” (Zichermann — Linder,
2013 p14) A mondatok megértésében egy abra segit benniinket, mely azt mutatja, hogy a fenti
felsorolas metszetében all a gamifikacio. Azt gondolom, hogy ez az dbra igy nem teljes, hiszen
sokszor ennél sokkal egyszeriibb megoldasok is miikodoképesek lehetnek. Amikor a cél a
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rovidtava elkotelezodés (példaul egy rendezvény kapcsan), akkor a hiiségprogramokban
hasznalt, hosszutavon sikeres megolddsok nem mindig sziikségszeriieck. A gamifikacié az
¢lményekre épit.

Egy masik definicio Fromann elgondolasaban igy hangzik: A ,,jatékositas”, azaz a gamification,
jatékelemek, -mechanizmusok és -dinamikdk alkalmazasat jelenti az é¢let jatékon kiviili
teriiletein azzal a céllal, hogy az adott folyamatokat érdekesebbé, hatékonyabba tegye. A
kifejezést elsddlegesen az online térben végzett jatékositasra hasznaljak. (Komlddi, 2015)

Fromann elgondolasaval egyetértek, azonban a hatékonysag mellett az informécié atadasanak
¢lményszerisitésével kiegésziteném. A gamifikaciot semmiképp nem sziikiteném az online
térre, hiszen a marketingben sokszor az offline eszk6zok segitségével valositjdk meg az
elképzeléseket. Ezeket persze gyakran digitalis eszkozokkel tamogatjak, ami segit az
adatfeldolgozéasban. Véleményem szerint a jovOben egyre tobb olyan megoldassal
talalkozhatunk majd, ahol az online eszkozoket a valos é¢lettel keverve valosul majd meg a
gamifikacid. Gondoljunk csak a Pokémon Go! sikerére, ami tobb milli6 jatékost késztetett arra,
hogy az utcén telefonjaval pokémonokra ,,vadasszon”.

A sajat kutatdsaim azt bizonyitjdk, hogy a fenti definiciok bekorlatozzak a gamifikéacio
alkalmazasanak lehetdségeit.

Véleményem szerint a kovetkez6 mondatok foglaljadk Ossze a jatékositds lényegét: A
gamifikaci6 nem mas, mint az atadni kivant informaciék jatékos formaban torténé
talalasa az élet jatékon Kkiviili teriiletein a fogyasztok felé. A jaték osztonos magatartas,
mely segiti az informaciok feldolgozasat, s az atélt élményen keresztiil azok tartds
tarolasat.

A gamifikacio két generdcidja

A gamifikacio rovid torténetében két korszakot fedezhetiink fel: az elsd és masodik generacios
jatékositast.

Az elsd generaci6 mechanizmusa a pontok, jelvények és ranglistak elvére épit. Ezt a rendszert
mas néven PBL rendszernek is nevezik (points, budget, leaderboards). Jellemz6 ra, hogy erds
versenyszellemet generdl, s a fogyasztokat tigy kezeli, hogy azok azonosulnak a vallalati
célokkal. Azonnali visszajelzést ad, hiszen a PBL gondoskodik err6l. A jatékos latja a
tobbiekhez, vagy ¢épp az Onmagahoz viszonyitott eredményeit, ezzel eldsegitve a
versenyszellemet. Az egyéni célok igy hattérbe szorulnak a szervezeti célokkal szemben.

Ehhez képest a gamifikacio 2.0 mar sokkal kifinomultabb, figyelembe veszi a felhasznald
egyéni céljait és motivacioit is. A PBL rendszer ugyanugy tetten érhetd, de az egyéni célok a
szervezettdl fliggetlenek, igy a 2.0 egyik f0 feladata, hogy ezeket Osszehangolja a vallalati
célokkal. Ehhez a web 2.0 eszkozeit is alkalmazhatjak, példaul a virtudlis valdsag
megjelenitését, amivel segitik a jatékosokat, hogy beleélhessék magukat a jatékba. (Finch
2015)Az ¢lmény ebben az esetben sokkal intenzivebb, igy a hatasa is erdteljesebb. Az
egyik legjobb példa a gamifikacié 2.0-ra taldn a Nike+ példaja. A Nike 2006-ban kifejlesztett
egy hardver és szoftvermegoldast, ami megkonnyitette a sportolok teljesitményének
nyomonkovetését. Ez az alkalmazas a Nike+ nevet kapta. Az alkalmazas nem tett mast, mint
gamifikdlta a futast, igy szorakoztatobba tette az aktivitast. Az amugy egyéni sport az
alkalmazés segitségével tarsasagiva valt, de legfontosabb feladata az volt, hogy nyomon
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kovethettiik sajat fejlodéstinket. De hogy hozhatd Gssze ez a latszolag csak egyéni célokat
figyelembe vevd alkalmazas a vallalat céljaival? Az erds brandépités mellett a fogyasztok
megerdsitést kaptak, ha a Nike futdcipot hasznald jatékosok teljesitménye jobb volt, mint az
atlag. Ezzel igazoltak a termék mindségét. Az applikaciot 2012-re mar tobb, mint 5 millidan
hasznaltdk. Késobb, a FuelBand megjelenése csak fokozta a sikert. A teljesitmény mérd
karperec az iPhoneokhoz hasonldéan egy nehezen beszerezhetd, népszerti termék lett. A
koncepcio segitett abban, hogy elérjiik €s meghaladjuk a t6liink telhetd legjobb teljesitményt, s
emellett megismerjiik a termék eldnyeit is.

Osszességében arra a megallapitasra jutottam, hogy a legfontosabb Kkiilonbség az élmény
intenzitasaban, valamint az elkotelez6dés mértékében mutatkozik. A gamifikacio 1.0
egyszeri platformokat hasznal, a vallalati célok konnyen felfedezhetdk, s a fogyasztot a
vallalat folyamatosan vezeti a sajat céljai elérése felé (példaul egy egyszerii kvizjatékkal). A
fogyaszté itt kvazi kivilrél ¢éli meg a jatékot, nem tud benne elmélyiilni. Ezzel
szemben a gamifikacio 2.0 esetében az élmény intenzivebb, valésaghoz kapcsolhato (legyen
az virtualis vagy valos), és az elkdtelezodés is hosszabb ideig tart. Itt az élményeket "beliilrol"
tapasztaljdk meg a jatékosok, sok esetben elérhetd a flow-élmény.

Eredmények

A gamifikacid nemzetkdzi szinten mar szadmtalan sikeres példaval biiszkélkedhet, azonban a
magyar piac ehhez képest tobb éves lemaraddsban van. A szakma még csak most kezdi
felfedezni a mddszert, amivel a fogyasztok hiisége konnyebben elérhetd.

Magyarorszag helyzete a gamifikacios modszerek tekintetében

Gartner hype gorbéjének segitségével modellezheté a magyar és a nemzetkozi piac kozti
kiilonbség. A Gartner-gorbe jellemzdje, hogy 5 szakaszt hataroz meg az egyes
trendek/technologiai tjdonsagok életében. (Gartner) Az elsé szakasz a technologiai attorés,
amikor a modszer berobban a koztudatba. Magyarorszagon jelenleg ennek a szakasznak a vége
felé tartunk. Egyeldre hazankban minddssze par cég foglalkozik ezzel a témaval. A modszer
legfobb kutatdja a JatékosLét Kutatokozpont a ,,gamereket” helyezi a kdzéppontba. Az iizleti
szintll felhasznalasra még viszonylag kevés példat lathattunk. Az edutainment kategoridban mar
egyre tobb olyan intézmény létezik, ahol kisérletek folynak a gamifikalt tuddsanyag
létrehozasaban. Ilyen intézmény példaul a Pannon Egyetem, ahol kordbban foglalkoztak mar
gamifikalt oktatassal. A gy6ri Kossuth Lajos Altaldnos Iskola az edutainment erejét a hatranyos
helyzetli €s sajatos nevelési igényli gyerekek oktatasdban eredményesen hasznositja. B2B
megoldasokban azonban még hiany van. A Duelbox nevi start up cég azon kevés vallalatok
kozé tartozik, akik gamifikélt megoldast nytjtanak megrendeldik szamara. A csapat a
rendezvényeket teszi interaktivabbd, igy segitenek abban, hogy a rendezvény hatékonyabban
érje el a kitlizott céljat. B2C megoldasokbol mar tobb hazai példat ismeriink. A Shop.Builder
oldaldn pontgylijtésre van lehetdség. A kommentekért, vasarlasokért kapott pontok késdbb
kedvezményekre valthatok. Ismertebb példa a Waze navigacios alkalmazas. A megtett
kiléméterekért pont jar, az titvonalon pedig barmikor belefuthatunk varatlan ,,ajandékokba”. A
pontokért avatarok vasarolhatok, a kozlekedési helyzetek/térképvaltozasok bejelentéséért pedig
extra jutalom jar. A néhany pozitiv példa azonban sajnos nem jelenti azt, hogy a jatékositast a
cégek nagyrésze stratégiai szinten is alkalmazna. A tudatos hasznalat még nem érkezett el. Nem
csoda, hiszen kevés olyan magyar nyelvii tanulmény van, amely a téméval komolyabban
foglalkozna. Nem ismerjiik a pontos hatisokat, ehhez egy komolyabb, késdbbi felmérés
sziikséges. A magyar piac elsdsorban még a gamifikacié 1.0 modszereit alkalmazza. Ez az
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ismerkedés szakaszara nagyon jellemzd, hiszen a gamifikacidé 2.0-as rendszerek komplexebb
rendszereket feltételeznek. Feltételezhetd, hogy az egyszertibb, gamifikacio 1.0-as modszerek
magabiztos alkalmazasa utat nyit majd az intrinzik motivaciora épiilé 2.0-as alkalmazéasnak is.

Egy nem reprezentativ, 70 fovel végzett felmérés adataibodl kideriil, hogy az iizleti életben még
mindig nagyon kevesen ismerik a gamifikécio fogalmat. A megkérdezett marketingesek 70%-
a hallotta mar a kifejezést, de legtobbjiik nem ismert sikeres példakat sem a nemzetkdzi sem a
hazai piacrol. A modszer alkalmazhatdsdgat nem lattdk redlisnak a kdzeljovében. A kevés
ismeret miatt néhanyan gyerekesnek itélték meg ezt az eljarast, mig masok pénziigyi okok miatt
vetették el. Az ismeretekre viszont nyitottak, hiszen szivesen olvasndnak, hallandnak tobbet a
témarol, ez az igény egyértelmiien megjelent a valaszokban is. A szakma edukalasa eldsegitheti
a gamifikacid térhoditasat. A legjellemzdbb, hogy a hazai szakemberek a médszert az oktatassal
kapcsoljak 0ssze. Nincs is ebben semmi kiilonds, hiszen a legjobban mikédé magyar
megoldasok mind ezen a terlileten nyertek teret. A masodik leggyakoribb valasz arra, hogy
milyen teriiletekhez kapcsolnak a fogalmat, a szervezetfejlesztés volt. A ,,serious game”
térnyerése tehat mar kimutathatdo. A marketing ehhez képest gyengébben teljesitett, a
vevOszerzés és a fogyasztok elkotelezettségének ndvelése a gamifikacié modszerével a magyar
lizleti szereplok szamara igy még kevésbé elképzelhetd. A valaszadok elenyészd szazaléka
probalta mar ki maga is a mddszert, ami az el6bbi allitast is alatamasztja. A kérdéiv eredményei
alapjan a legnagyobb problémanak azt latom, hogy a szakma kevés ismerettel rendelkezik a
témardl. A marketinges haszndlat és a koltséghatékony megoldasokrél még nincs kelld
informécioja a szakembereknek. Ahhoz, hogy batrabban alkalmazzdk a modszert,
feltételezéseim szerint tobb ismeret és tovabbi gyakorlati jelentdségli kutatas sziikséges, igy
¢épiil majd fel a bizalom.

A nemzetkdzi piachoz képest a fenti felmérés alapjan lathatd, hogy Magyarorszag az elso
l1épcséfokon 4ll a Gartner-gorbén, igy még hosszu utat kell megtenni ahhoz, hogy a modszer
valdban elterjedjen.
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1. abra: A magyar és a nemzetkozi gamifikacios trend alakulasa
Forras: Sajat szerkesztés, 2017.
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A nemzetkozi piac ezzel szemben mar tl van a csalodéason ¢és a kijozanodas emelkedd6jén halad
a termelékenység fennsikja felé. Ez az az iddszak, amikor mar a modszer stabilan, kevesebb
kockézattal alkalmazhato (1. abra).

A gamifikdcid nemzetkozi viszonylatban 2013-ban érte el a csicspontot, s azdta a trend a
csalodas verme felé indult el. A tapasztalatok azonban segitettek abban, hogy méara mar egyre
tobb ismerettel rendelkezziink a gamifikacié hatasair6l. A legfontosabb kérdés a moddszer
esetében, hogy mikor, milyen kampanyok esetében tudjuk sikeresen hasznalni, s hogy a siker
valojaban hogyan definialhat6. Kérdés az, hogy az egyes gamifikacios platformok milyen
kornyezetben alkalmazhatdk, s a gamifikacié hasznalata a kiilonb6z6 idétavokban pontosan
milyen eredményeket igér. (Burke 2012) A csalodasok utan azonban mar nagyobb biztonsaggal
alkalmazzak a mddszert. A kevés rendelkezésre all6 irodalom azonban nemzetkozileg is lassitja
a folyamatot.

A gamifikacio fogyasztokra gyakorolt hatisa

Ugyan a fogyasztokra gyakorolt pontos hatdsok még nem ismertek, de a korabbi motivacios
kutatasok alapjan a motivacio mértéke prognosztalhatd. A csokkend hasznossag elvét
figyelembe véve sajnos nem igaz az, hogy minél tobb folyamatot gamifikéalunk, a fogyasztonk
anndl elkotelezettebb lesz. Az id6 és a gamifikalt tartalom dimenzidi mentén a fogyaszto
motivacioja egy id6 utdn mar nem, vagy csak kevéssé fokozhato. (2. abra) Feltételezhetd, hogy
a fogyasztoi lojalitas fliigg a gamifikaciés modszer megvalasztasatol is. Az elkotelezddés pontos
mértékének megallapitasahoz tovabbi kutatasok sziikségesek.

'
Grpuifikacio
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Fogyaszo
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2. abra: A Fogyasztoi elkotelezodés alakulasa a gamifikacio és az id6 fiiggvényében
Forras: Sajat szerkesztés, 2017.

A fenti megallapitasokbol latszik tehat, hogy a gamifikacio iizleti szintli alkalmazasa egy 1j
fejezetet nyithat a vallalkozasok életében. Egy olyan mddszer all a rendelkezésiinkre, mellyel
fokozhatdé a lojalitas, szérakoztatobba valnak a folyamatok, és hatékonyabba valik az
informacio6 atadasa. Nincs mas hatra, mint hogy legyiink batrak, és alkalmazzuk tudatosan is a
modszert a gyakorlatban!

66 10.18531/Studia.Mundi.2017.04.01.57-68



Studia Mundi - Economica Vol. 4. No. 1.(2017)

Kovetkeztetések

A kutatas alapjan megallapithato, hogy az els6 és legfontosabb 1épés, hogy a gamifikacionak
tobb publicitast kell adni. A szakma szdmara elsdsorban a blogok, online anyagok ¢s el6adasok
a legkedvezobbek, ezért érdemes ilyen iranyu fejlesztéseket kezdeményezni. A nemzetkozi
szinthez vald felzark6zas masodik 1épése, hogy megismertessiik a gyakorlati alkalmazas
lehetdségeit. Ehhez tdmogatni kell a jatékositds modszerét kindlo szolgaltatasok elterjedését,
valamint érdemes bemutatni az alkalmazott mddszerek eredményeit is a publikumnak.
Problémat jelent, hogy az iizleti szintii felhasznalas kevésbé ismert, igy az oktatas mellett
ugyanugy hangsulyossa kell tenni a marketing teriiletein valo alkalmazast is. A képzések,
konferenciak mellett érdemes kutatdsokat végezni a gamifikacid hatdsmechanizmusardl is. Az
ilyen kutatdsok bizalmat ébresztenek a szakemberekben, akik ezek utdn batrabban és
nyitottabban allnak hozza az 0j trendhez. Mindezek utan vizsgalni érdemes a kiilonb6zo
gamifikacidos modszerek hatdsait az egyes kampanyoknal. A gamifikacios modszer kivalasztasa
meghatarozza milyen eredménnyel zar majd a projekt, igy a gamifikacio 1.0 és gamifikacio 2.0
megfeleld alkalmazasa elengedhetetlen, ha lathato sikert szeretnénk elérni.
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