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  Konwersja do epub Agencja A3M


  
    
      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  Książka zadedykowana projektantom takich gier, jak poszukiwanie przedmiotów,

  berek, szachy, poker i pasjans. Może nigdy nie poznamy waszych nazwisk,

  ale to dzięki wam świat znacznie bardziej docenił zabawę.


  Przedmowa


  Grywalizacja (ang. gamification) to być może nowy termin, ale sam pomysł zastosowania mechaniki gier do rozwiązywania problemów i angażowania uczestników nie jest nowy. Wojsko stosuje gry i symulacje od setek (jeśli nie tysięcy) lat, a armia USA uchodzi nawet za pioniera w wykorzystywaniu gier wideo w różnorakich szkoleniach żołnierzy. Trzysta lat temu szkocki filozof David Hume przedstawił podstawowe zasady pozwalające zrozumieć motywację gracza, gdy przeanalizował własne irracjonalne działania. Od lat 60. XX wieku powstaje wiele książek na temat psychologii i stron życia związanych z "grywalnością". W latach 80. XX wieku grywalizacja stała się gorącym tematem również w hollywoodzkich filmach, między innymi w filmie Gry wojenne.


  Za tym wszystkim stoi nasze ogólne umiłowanie różnych gier. Gry i zabawy to niezbywalna część naszej kultury, pojawiająca się wraz z każdą cywilizacją. Powoli zaczynamy rozumieć, że jesteśmy "zakodowani" do gry, gdyż uczeni cały czas odkrywają złożone związki między naszymi mózgami, sieciami neuronowymi i rozgrywką (podpowiedź: dzięki grom stajemy się sprytniejsi i szybsi). Wyrażane są nawet hipotezy, iż gry mogą pomóc żyć dłużej, ponieważ odsuwają oznaki demencji starczej i poprawiają ogólną kondycję organizmu.


  Nie powinno więc dziwić, że biznes i projektanci produktów starają się wykorzystać grywalizację. Gdy społeczeństwo w coraz większym stopniu popada w obsesję grania, wiele standardowych zasad projektowania produktów i pobudzania rynku przestaje działać odpowiednio skutecznie. Aby zaangażować klientów i użytkowników, trzeba zacząć tworzyć struktury nagradzania i pozytywnego wzmacniania oraz subtelne pętle zwrotne w połączeniu z mechaniką, taką jak punkty, odznaki, poziomy, wyzwania i listy najlepszych graczy.


  Odpowiednio pomyślana grywalizacja pomaga dopasować interes producenta do wewnętrznych motywacji grających, a także wzmocnić je właściwą mechaniką i nagrodami, dzięki którym gracze będą wielokrotnie wracać, nierzadko z przyjaciółmi. Jedynie powolne "rozpakowywanie" emocji i żądań konsumentów pozwala zdobyć ich prawdziwe przywiązanie — tylko dzięki odpowiedniej grywalizacji osiągniemy przewidywalność, powtarzalność i finansowe wynagrodzenie dzięki doświadczeniom użytkowników.


  Niniejsza książka powstała, by usunąć mgiełkę tajemnicy z podstawowych pojęć dotyczących projektowania gier w zastosowaniu biznesowym. Jest pisana z perspektywy tego, co chciałby wiedzieć marketingowiec, projektant produktu, menedżer produktu lub strateg. Dlatego jesteśmy wdzięczni projektantom gier za ich ogromną pracę, która pozwoliła wyjaśnić i wzmocnić odpowiednie procesy projektowania gier oraz stworzyła z nich mierzalną naukę i sztukę. Wykorzystaliśmy ciężką pracę projektantów i uściśliliśmy niektóre pojęcia, szczególnie te najbardziej interesujące dla biznesu. Wydobyliśmy dobre i złe wzorce ze słynnych i tych nieco mniej znanych studiów przypadków, a przedstawiane zagadnienia sprawdziliśmy na niezliczonej liczbie odważnych rzeczywistych klientów, by uzyskać zestaw gotowych do zademonstrowania pomysłów o dużym wpływie na użytkowników.


  Książka staje się jeszcze bardziej przydatna, gdy połączy się ją z materiałami wideo, ćwiczeniami i dodatkowymi zasobami dostępnymi w witrynie http://GamificationU.com, a także z książką Gamification Master Class wydawnictwa O'Reilly. Własny pomysł na produkt, usługę lub system wzbogacisz o grywalizację, stosując opisane w książce techniki. Niniejsza pozycja przedstawia unikatowe podejście do tego ekscytującego, szybko zmieniającego się i użytecznego trendu, gdyż prezentuje praktyczne rozwiązanie. Mamy nadzieję, że techniki te okażą się równie ciekawe, jak dla nas było ich opisywanie.


  Podziękowania


  Przede wszystkim chcemy podziękować kluczowym osobom zajmującym się tematyką projektowania gier, włączając w to autorów trzech książek: Jessego Schella (The Art of Game Design. A Book of Lenses, Morgan Kaufmann), Jona Radoffa (Game On, Wiley) i Ralpha Kostera (A Theory of Fun for Game Design, Paraglyph Press). Mieliśmy duże szczęście, że uzyskaliśmy dostęp do pomysłów następujących osób: Sebastiana Deterdinga, Susan Bonds, Jane McGonigal, Amy Jo Kim, Iana Bogosta, Nicka Fortugna, Nicole Lazzaro, Rajata Paharii, Krisa Duggana, Keitha Smitha i Tima Changa. Szczególne podziękowania należą się pracownikom Badgeville, którzy sponsorowali rozdział 8. i zapewnili dostęp do ich przełomowego produktu, a także do wielu praktycznych wskazówek dotyczących projektowania i kodowania, łatwego do zastosowania w dowolnej implementacji.


  Chcielibyśmy również wspomnieć o pracy włożonej w tę pozycję przez Jeffa Lopeza, Danyella Thilleta i Joselin Linder, którzy pomogli w zbieraniu materiałów oraz ich opracowywaniu i w efekcie przyczynili się do powstania książki. Oczywiście dziękujemy także zespołowi O'Reilly Media: Mary Treseler, Sarze Peyton, Kirkowi Walterowi, Keithowi (Steve'owi) Thompsonowi i Betsy Waliszewski.


  Gabe chciałby podziękować matce, ojcu, (dobremu) ojczymowi, siostrze i bratu (przypinanemu), bez których wsparcia powstanie książki nie byłoby możliwe. Dziękuje również Veronice Cseke i rodzinie Fraizingersów (Mary, Izzy, Rochelle, Shoshannie i Elliotowi), udowadniającej, że rodzina nie zawsze musi dotyczyć więzów krwi. Wyjątkowe podziękowania kieruje do Jasona Evegego, jednej z najlepszych poznanych przez niego osób, która inspiruje ludzi.


  Christopher chciałby podziękować swojej rodzinie, w szczególności matce i ojcu za ich ogromną cierpliwość i zachęcanie do działania dziecka, które zadawało niezliczoną liczbę pytań i często długo debatowało po udzieleniu odpowiedzi. Szczególne podziękowania dla Pabla Lópeza Yáñeza za wspieranie dorosłego, który nie porzucił swoich nawyków z dzieciństwa.


  Nowy Jork, 2011


  Wprowadzenie


  Lato. Dzieci o zmierzchu biegają między drzewami i robaczkami świętojańskimi, śmiejąc się i wykrzykując co chwilę: "Berek!".


  Końcówka lekcji z matematyki. Gdy nauczyciel prosi wszystkich uczniów o odłożenie zeszytów, na twarzach pojawia się uśmiech. Klasa zostaje podzielona na dwa zespoły. Dwójkami podchodzą do tablicy i rywalizują na liczby — grają o honor drużyny i szkoły.


  Sobotnia noc. Pokój jest pełen grających w madżonga matek z przedmieść. Zbierają kostki do gry i podliczają wyniki, śmieją się, narzekają i plotkują.


  Nic dziwnego, że nawet bardzo prosty pomysł na grę może stać się źródłem najmocniejszych i najbardziej satysfakcjonujących wspomnień. Po dzieciństwie gry bardzo często trafiały na obrzeża naszego życia — stanowiły oderwanie od nudy pracy, ponieważ stawały się przeciwieństwem prawdziwego życia.


  Nadchodzi czas zmian. Gry coraz częściej wkradają się do naszej codzienności. Zmieniają niemalże każdy jej etap: od tego, jak odpoczywamy, przez to, jak trenujemy i uczymy się języka, po nasze zarządzanie domowym budżetem. To, co dawniej na peryferiach życia nazywaliśmy "grą", powoli staje się podstawowym sposobem interakcji. Gry to przyszłość pracy, zabawa to nowa "odpowiedzialność". Ruch, który prowadzi do tego celu, nosi nazwę grywalizacji.


  Grywalizacja


  Samo słowo stanowi obecnie element marketingu i dla różnych osób może oznaczać coś innego. Niektórzy uważają, że dotyczy tworzenia gier wyłącznie do reklamowania produktów i usług. Inni sądzą, że odnosi się do tworzenia wirtualnych światów 3D, które pokierują zmianami zachowań lub będą szkoliły użytkowników w zakresie działania złożonych systemów.


  Wszystkie odpowiedzi są prawidłowe. Grywalizacja zbiera w sobie wszystkie wątki związane z tworzeniem gier i przenosi je na grunt niezwiązany bezpośrednio z grami. W ten sposób łączy koncepcje rzeczywistych gier, gier reklamowych i gier dotyczących zmian w spójny system, który korzysta z najnowszych odkryć psychologii behawioralnej i analizy sukcesów gier społecznościowych.


  Dla naszych celów termin "grywalizacja" zdefiniujemy następująco:


  Proces myślenia o grze i mechanice gry, który angażuje użytkowników i rozwiązuje problemy.


  Taka definicja grywalizacji jest jednocześnie mocna i elastyczna — w zasadzie można ją zastosować do dowolnego problemu, który uda się rozwiązać dzięki wpłynięciu na ludzką motywację i zachowanie.


  Weźmy na przykład spożycie brokułów. Wiele dzieci na świecie uznaje brokuły za rzeczywisty problem. W zasadzie 70% z nas ma gen, który powoduje, że nie smakują one najlepiej. To dostosowanie genetyczne (znalezione w genie Htas2r38) jest najprawdopodobniej powiązane z faktem, iż warzywa krzyżowe (czyli między innymi brokuły i kapusta) historycznie blokowały przyswajanie jodu przez tarczycę. Dzięki temu w środowiskach o niewielkich naturalnych zasobach jodu nie najlepszy smak tych warzyw pozwalał chronić organizm.


  Po około 10 tysiącach lat uprawiania tych warzyw udało się pozbyć ich szkodliwego wpływu. Z drugiej strony potrzeba średnio dwunastu lat, by dziecko przeszło od stanu nienawidzenia brokułów do stanu ich uwielbienia. Badania pokazują, że mimo posiadania genu Htas2r38 nadal odczuwa się gorzki smak tych warzyw — nawet jako dorosły. Co więc się zmieniło? Z pewnością nie protestujące na widok brokułów kubki smakowe. Chodzi o coś całkowicie innego — różnica polega na postrzeganiu gorzkości. Zmienił się gust i gorzki smak nie jest już niczym złym.


  Co trzeba zrobić, by zmienić sposób traktowania brokułów przez dziecko w czasie krótszym niż dwanaście lat? Oczywiście możemy zmusić dziecko do ich zjedzenia, ale może to doprowadzić do jeszcze większego znienawidzenia warzywa lub nawet buntu. Możemy spróbować przekonać dziecko do polubienia brokułów, jeśli posłużymy się faktami i postaramy się przekonać, że gorzkość to nic złego, lub przywołamy zachowanie jakiegoś autorytetu ("Michał je lubi"). Niestety, na tych metodach nie można polegać.


  Dwa podejścia, które działają — i są stosowane przez rodziców od pokoleń — to zamienienie jedzenia brokułów w grę (na przykład w lądowanie samolotu) lub polewanie ich sosem serowym. Pierwsze podejście po jakimś czasie przestaje działać — po którymś samolocie dziecko odmawia zgody na lądowanie. Drugie powoduje powstanie uzależnienia od sosu serowego, co najczęściej przeczy zdrowym zasadom żywieniowym, które staraliśmy się stosować, gdy wprowadzaliśmy brokuły.


  Oczywistym rozwiązaniem jest połączenie obu pomysłów. Dzięki temu jedzenie brokułów będzie zarówno ciekawsze (prosta gra), jak i bardziej satysfakcjonujące (odrobina sosu serowego lub innego środka). Wzajemne związki między wyzwaniem, sprostaniem mu i nagrodą nie tylko szkolą dziecko w jedzeniu brokułów, ale także uwalniają dopaminę, kodując całą sytuację jako biologicznie pozytywną.


  Innymi słowy, zamieniając doświadczenie w grę (przez włączenie nagrody za wykonanie zadania), możemy spowodować zmianę zachowania. Jeśli uda się wzmocnić tę pętlę informacjami zwrotnymi i dowodami społecznościowymi, wzrost przypominający rozwój wirusa jest na wyciągnięcie ręki. Dziecko może nawet pokazać przyjaciołom, jak zmienić brokuły w dopaminę i ciasto czekoladowe (jako deser, oczywiście wyłącznie po zjedzeniu swojej porcji warzyw), co tylko pokazuje siłę takiego podejścia.


  Rozważmy teraz zadziwiająco podobną sytuację, choć dotyczącą wyzwań stricte biznesowych — rynku usług profesjonalnych. Istnieje wiele witryn o tej tematyce — w tym bardziej ogólne, takie jak oDesk (http://odesk.com), lub bardziej wyspecjalizowane, jak Behance (http://behance.com) — które starają się połączyć utalentowanych deweloperów, zapewniając konkurencję między talentami i łatwość odnalezienia najlepszych praktyków. Gdy takie witryny spowszednieją, jak firmy będą decydowały, z czyich usług skorzystać? Jak poszczególne witryny zdobędą lojalność swoich kapryśnych i wrażliwych na cenę klientów oraz ich zaangażują?


  Jedna tego rodzaju witryna, DevHub (www.devhub.com), sądzi, że znalazła odpowiedź — to grywalizacja. Przez wprowadzenie pewnych prostych zasad dyscyplinujących, a także inteligentne stosowanie mechaniki gier, takiej jak punkty, odznaczenia, poziomy, wyzwania i nagrody, serwis DevHub bardzo wyróżnił się w tłumie i stał się liderem rynku. Firma zwiększyła różne parametry określające zaangażowanie użytkowników, jak czas spędzony w witrynie, i o przeszło 20% przekroczyła założone poziomy. Aby uczynić pobyt w witrynie bardziej zabawnym i satysfakcjonującym, DevHub zerwał z nudnym cyklem określania założeń, prowadzenia przetargu, kodowania i oceniania, niezbędnym do przeprowadzenia udanego projektu internetowego.


  Nie dajmy się zwieść — podstawowe zadania nie zmieniły się, a i sama mechanika działania witryny nie uległa znaczącym przeobrażeniom. Na lepsze zmieniono jedynie sposób postrzegania witryny przez jej użytkowników. Zrozumienie możliwości doświadczania tego samego zdarzenia na dwa różne sposoby to pierwszy krok do zrozumienia siły grywalizacji.


  Zaangażowanie


  W sensie biznesowym termin "zaangażowanie" wskazuje na związek między konsumentem i produktem lub usługą. Nie dziwi więc, że w języku angielskim stosuje się go również do określenia okresu w związku pary, która planuje swoją wspólną przyszłość. Na zaangażowanie ma więc ogromny wpływ osoba, miejsce i pomysł.


  Nie ma jednego wskaźnika w sieci internetowej lub w technologii mobilnej, który rozkłada na czynniki i wystarczająco dobrze mierzy zaangażowanie. Liczba odsłon i unikalnych odwiedzających nie do końca odpowiada na pytanie, kto angażuje się w produkty, usługi, pomysły, strony internetowe i firmę jako całość.


  Lepiej myśleć, że na zaangażowanie składa się szereg potencjalnie powiązanych ze sobą wskaźników, które łączy się w jedną całość. Te wskaźniki to:


  
    	częstość pojawiania się,


    	częstotliwość,


    	czas trwania,


    	chęć propagacji,


    	ocena.

  


  Łącznie mogą być one połączone w wynik "Z" (zaangażowanie). Względny udział lub znaczenie każdego z tych wskaźników zależą od rodzaju prowadzonej działalności. Na przykład kawiarnia może bardziej dbać o częstotliwość i częstość pojawiania się, ale mniej o czas trwania, podczas gdy serwis randkowy może żyć lub umrzeć w zależności od czasu trwania każdej interakcji. Rysunek 0.1 ilustruje całe omawiane zagadnienie.


  Znaczenie "Z" jest oczywiste, jeśli wziąć pod uwagę obecnie stosowaną teorię. Okazało się, że gdy następuje przejście do bardziej bezpośredniej wymiany informacji, wirusowego propagowania informacji i środowiska marketingu społecznościowego, tradycyjny marketing marki już nie działa.


  [image: ]


  Rysunek 0.1. Przykłady proporcji składowych wskaźnika "Z" odpowiednie dla różnych kontekstów: kawiarni, serwisu randkowego i sklepu internetowego


  Nie liczy się już przestarzały pomysł popychania konsumentów do "Kupuj więcej!" — model gospodarczy przyszłości to zaangażowanie użytkownika w celu uzyskania odpowiednich dochodów. Po prostu zaangażowanie nie wynika z przychodów, ale raczej je napędza. Jeśli się pojawi, pojawią się i przychody.


  Prawdziwość tego modelu bardzo dobrze obrazują firmy związane z grami społecznościowymi, na przykład Zynga. Jedną z kluczowych innowacji na polu marketingu jest to, że Zynga traktuje klientów w kategoriach leja z dużą potencjalną populacją docelową na jego szczycie. Tacy użytkownicy zazwyczaj nie płacą za korzystanie z produktu, usługi lub marki, ale gdy podążają w dół leja, dobierają się sami w zależności od własnego zaangażowania. Liczba wydawanych pieniędzy i zaangażowanie zwiększają się jednocześnie. W tym modelu najbardziej lojalni użytkownicy płacą najwięcej, a statystyczny (lub nowy) użytkownik jest powoli wciągany w cały ekosystem. To odwrócenie klasycznego modelu pozyskiwania klientów i zapewniania lojalności, a także bardzo silny mechanizm.

  


  
    Czy wiesz, że w typowej grze społecznościowej ponad 90% użytkowników nic nie płaci? Pozostała grupa może płacić setki, a nawet tysiące dolarów miesięcznie w zależności od stopnia zaangażowania. Niezależnie od tego, do której grupy należysz, projektant gry traktuje Cię jako gracza.

  

  


  Lojalność


  Słowem najczęściej wykorzystywanym do opisania zaangażowania, szczególnie w kontekście marketingowym, jest lojalność. W zasadzie w dużym stopniu są to synonimy. Gdy jednak słyszy się słowo "lojalność", na myśl przychodzi kilka znaczeń. Jednym z rodzajów lojalności jest ta okazywana przez psa wobec jego pana — to bezwarunkowe posłuszeństwo, gdyż w oczach psa pan nie może wykonać żadnego złego ruchu. Takie ślepe posłuszeństwo nie jest lojalnością, którą chcemy opisywać i rozwijać w niniejszej książce. To bardzo krótkowzroczne działanie w większości przedsięwzięć biznesowych. Poza kilkoma wyjątkami nie warto, a czasem nawet nie należy próbować zdobycia pełnego posłuszeństwa użytkowników.


  Lojalność, którą będziemy wzmacniać u użytkowników, polega na dokonywaniu przez nich wyborów zgodnych z naszymi oczekiwaniami, gdy zostanie im przedstawionych kilka bardzo do siebie podobnych opcji. Kiedy produkty, cena lub miejsce są bardzo zróżnicowane, grywalizacja, a co za tym idzie — lojalność, ma dużo mniejsze znaczenie. Jeśli jednak rywalizacja cenowa jest ostra i produkty są podobne, grywalizacja potrafi zapewnić przewagę nad konkurencją.


  Podobnie jak w przypadku brokułów i dzieci, jeśli mamy wystarczająco dużo czasu i chęci, jesteśmy w stanie przezwyciężyć nasze naturalne odruchy. Może to i nic złego, ale po co czekać?


  Czym grywalizacja nie jest?


  Zanim zaczniemy podróż w stronę szczegółów działania grywalizacji, warto wyraźnie wskazać, czym ona nie jest i czego zrobić nie może. Przynajmniej w tej książce grywalizacja nie jest jedynie nawoływaniem do umieszczenia jakichś znaczków lojalnościowych w witrynie — naszym celem jest propagowanie o wiele lepiej przemyślanej i głębszej strategii. Nie należy też oczekiwać, że grywalizacja rozwiąże podstawowe problemy, a więc kwestię złych produktów lub ich słabego dopasowania do rynku.


  Co więcej, książka nie pomoże w zbudowaniu świata, w którym awatar klienta przegania gremliny przy użyciu AK-47, by uratować sos do spaghetti, zaplanowany przez firmę do sprzedaży w kosmosie. Nie znajdziesz tutaj również instrukcji, jak napisać grę dla Facebooka, w której gracze tworzą trójki z wielokolorowych diamentów, by zdobyć rabat na ubezpieczenie. Choć to być może ciekawe podejście dla niektórych działalności (w 2003 roku), stoimy na stanowisku, że nie są to najlepsze techniki budowania długoterminowego zaangażowania lub lojalności. Nazwijmy rzeczy po imieniu — celem niniejszej książki nie jest tworzenie rzeczywistych gier z dużym G na początku.


  Zamiast tego przedstawimy wyjaśnienie procesu projektowego wykorzystywanego przez znane marki i najciekawsze start-upy, by zwiększyć grywalność interakcji z użytkownikiem. Przyjrzymy się temu, co powoduje, że użytkownicy chcą grać, a także omówimy podstawowe zasady psychologii, które czynią gry tak pociągającymi. Oddzielimy ziarno od plew w projektowaniu gier wideo i gier społecznościowych oraz powiemy, co jest w tym temacie najważniejsze z perspektywy twórcy systemu. Na końcu pokażemy — bardzo konkretnie — jak zaprojektować i zaimplementować różne podstawowe elementy grywalizacji na stronach internetowych i w platformach mobilnych, włączając w to praktyczne implementacje wybranych pojęć pochodzące od jednego z pionierów technologii grywalizacji.


  Celem jest zapewnienie narzędzi oraz wskazanie technik i procesu myślowego niezbędnych do zaplanowania grywalizacji odpowiedniej dla własnego projektu. Nie różni się to znacząco od nauki pieczenia ciast — metafora ciasta jest naprawdę celna, gdy myśli się o grywalizacji. "Lukier" grywalizacji dosyć łatwo jest rozprowadzić po dowolnym produkcie lub usłudze, lecz większość osób nie sięgnie po drugi kawałek, jeśli ciasto pod lukrem również nie jest wspaniałe. Cukiernik piecze doskonałe ciasto dzięki odpowiedniemu połączeniu jego struktury i słodkości — tak samo dobrze zaprojektowana grywalizacja musi idealnie pasować do kryjącego się pod nią produktu lub usługi.


  Wyjaśnimy, w jaki sposób — przy dobrym zrozumieniu swoich klientów — upiec grywalizację, która w połączeniu z istniejącym biznesem daje produkt idealny. Zajmiemy się podstawami grywalizacji, motywacją graczy, mechaniką gier i ich implementacją, a także przepisem, który pozwoli wzbogacić biznes o grywalizację. Zamierzamy zrobić coś, czemu z pewnością się nie oprzesz.


  Załóż fartuch i przygotuj stanowisko pracy. Grywalizacja zmieni wszystko.


  Rozdział 1.

  Podstawy


  We wprowadzeniu wspomnieliśmy o tym, że mechanika gry nie może rozwiązać podstawowych problemów biznesowych. Nie odbuduje marnej infrastruktury i nie naprawi rozpadającej się obsługi klienta. Jeżeli prowadzony biznes nie ma nic wspólnego z tworzeniem gier, nikłe są szanse, że wynik grywalizacji zapewni produktowi takie samo wirusowe rozprzestrzenianie się jak gry firmy Zynga na platformie Facebook, przykładowo FarmVille lub CityVille.


  Gdy człowiek zaczyna zaznajamiać się z pomysłem grywalizacji, w głowie pojawia się wiele często niczym niepotwierdzonych założeń. Na przykład można wierzyć, że usługi bazujące na lokalizacji użytkowników, takie jak Foursquare, nie mają żadnego rzeczywistego celu poza samą grą. W dużym skrócie Foursquare jest usługą pozwalającą użytkownikom telefonów komórkowych "meldować się" w aktualnej lokalizacji i dzięki temu zdobywać odznaczenia, informować znajomych o położeniu i tworzyć historię odwiedzonych miejsc. Jeśli dana osoba melduje się w pewnej lokalizacji częściej niż inni, jest traktowana przez innych graczy, biznes i samą grę jak bywalec. Zanim jednak dokładnie przyjrzymy się wszystkim mechanizmom gry, warto wskazać, iż oznacza ona coś więcej niż tylko nagrody i chęć uznania — to potrzeba kontaktu z innymi powoduje, że gracz zaczyna podróż bazującą na lokalizacjach.


  W pewnym stopniu to prostota takich gier, jak Foursquare i do niej podobne, jest jednym z głównych źródeł ich sukcesu. Grywalizacja potrafi rozwiązać wielkoskalowe, złożone problemy, ale nie oznacza to, że każde jej zastosowanie musi dotyczyć czegoś wielkiego lub złożonego. Grywalizacja, która jest prosta, sprawia przyjemność i daje satysfakcję, może być równie lub nawet bardziej efektywna. Gdy skupimy się na mechanice gry spełniającej te kryteria, można łatwo dać się zaskoczyć tym, jak wiele uda się osiągnąć.


  Dla celów niniejszej książki od tego momentu przestaniemy stosować terminy "klient" i "użytkownik", a zaczniemy używać terminu "gracz". Gdy myślimy o klientach jak o graczach, zaczynamy zmieniać swój sposób myślenia na bliższy rozrywkowemu traktowaniu produktów i usług. Zamiast poszukiwać pojedynczej finansowej transakcji, zaczynamy rozważać długoterminową, bardziej symbiotyczną współpracę pełną zabawy.


  Iloraz zabawy


  Zacznijmy od faktu: wszystko ma potencjał, by stać się zabawą.


  Zapewne myślisz sobie w tej chwili: "Żartujecie? A co z wizytą u dentysty? Ona na pewno nie ma nic wspólnego z zabawą".


  Być może przemknęła Ci przez głowę inna myśl: "Czekanie w kolejce jest nudne. Czekanie w kolejce to przeciwieństwo zabawy".


  Oczywiście nietrudno wymyślić wiele sytuacji z życia, które zabawne nie są. Do nich z pewnością można zaliczyć operację, zmianę dziecku pieluch lub przycinanie paznokci u nóg innej osobie. Z drugiej strony niektóre z najpopularniejszych w ostatnich pięciu latach gier wykorzystywały niezwykle proste pomysły jako podstawę zakotwiczeń tematycznych. W zasadzie cztery z najbardziej popularnych gier ostatniej dekady dotyczą tak ekscytujących aktywności, jak sadzenie warzyw (FarmVille), obsługa stolików (Diner Dash), przewijanie dziecka (Diaper Dash), a także wykonywanie usług kosmetycznych u innych osób (Sally's Salon).


  Inna wysoko oceniana gra wymaga, by gracze wcielili się w osobę wykonującą jeden z najbardziej stresujących zawodów w naszym społeczeństwie (statystycznie najwięcej osób pracujących na tym stanowisku popełnia samobójstwo) — kontrolera przestrzeni powietrznej. W grze Flight Control (patrz rysunek 1.1) gracze mają za zadanie sprowadzić bezpiecznie na ziemię wiele samolotów z setkami pasażerów.
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  Rysunek 1.1. Flight Control to bardzo popularna gra dla systemu iOS, która pozwala wcielić się w kontrolera ruchu powietrznego, czyli umożliwia spróbowanie bardzo stresującego zajęcia. Dlaczego ta gra bawi?


  Dlaczego ci bezczelni projektanci gier przynoszą pomysły bazujące na tak banalnych działaniach do pokoi pełnych decydentów? Dlaczego żaden z nich nie ląduje z hukiem za drzwiami? Odpowiedź jest prosta: to mechanika gry, a nie jej motyw, decyduje o tym, czy gra jest zabawna.


  W dowolnym kasynie na świecie gracz zostanie wprost przytłoczony liczbą automatów. Od koła fortuny po harleya-davidsona — to zakres możliwych wzorów automatów do gry. Są one tak różne jak soczysty stek i marchewka organiczna. Same automaty niczym się jednak nie różnią. W zasadzie poza logo ich mechanika jest niemalże identyczna: naciśnij przycisk, pociągnij za rączkę i pozwól zatrzymać się bębnom, by zobaczyć nagrodę. Z całym szacunkiem dla koła fortuny, to nie logo wpływa na rozpoczęcie tej gry przez graczy — jest to zasługa rzeczywistej mechaniki gry.


  Nie oznacza to, że marka to nieistotna cecha. W zasadzie to, jak ubierze się mechanikę gry, przekonuje wiele osób do pierwszego pociągnięcia za rączkę. Choć niektórzy sądzą, iż uniknięcie zabicia setek wyimaginowanych pasażerów w incydencie wynikającym z błędu w systemie kontroli lotu to najbardziej ekscytujący temat, innych do gry może wciągnąć umięśniony heros z harlekinowego romansidła. Choć to mechanika gry spowoduje, że pozostaną w grze na dłużej, powody, które ich do niej przyciągnęły, były różne. Opakowanie ma zachęcić do pierwszego sięgnięcia, ma wzbudzić zainteresowanie.


  Zabawa to zasada numer jeden


  W ciągu ostatnich dwudziestu lat nie było żadnych znaczących przełomów w oprogramowaniu i grach edukacyjnych, tak zwanej nauce przez zabawę. Oprogramowanie skupiające się na dzieciach, czyli przedziale wiekowym najbardziej podatnym na zabawę, nie najlepiej radzi sobie z tym, co jest najbardziej potrzebne — uczeniem. Czy to oznacza, że nie można edukować, bawiąc? Czy szkoła zawsze będzie kojarzyła się z nudą?


  Słynna gra geograficzna Gdzie się podziała Carmen Sandiego? (patrz rysunek 1.2) to ostatni z przełomów w grach edukacyjnych. To był naprawdę bardzo zabawny sposób nauki o krajach i stolicach, a także poznawania kultur z daleka od szkolnych ławek. Od tamtej pory tysiące firm tworzących oprogramowanie edukacyjne próbowało bez powodzenia zawojować rynek czymś o podobnym wpływie.
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  Rysunek 1.2. "Gdzie się podziała Carmen Sandiego?" to jedna z najlepiej sprzedających się gier edukacyjnych wszech czasów o sporej niegdyś popularności wśród nauczycieli, rodziców i studentów


  Gdzie jest ten nowy światowy hit? Gry łączące w sobie elementy edukacyjne z zabawą, takie jak Civilization i SimCity, przyciągnęły miliony osób, ucząc ich historii i podstaw planowania miasta. Nie są to gry pedagogiczne. Nie były projektowane jako takie. Wykorzystują jednakże historię i rzeczywiste plany miast jako tło do wyjaśnienia własnych pomysłów — edukacja staje się produktem ubocznym zabawy.


  To dokładne przeciwieństwo tego, co stało się z oprogramowaniem edukacyjnym. Gdy do zadań zaprzęgnięto nauczycieli i rodziców, zaczęli oni systematycznie wykluczać z gry elementy zabawy. Dzieci na kilometr rozpoznają tę zmianę zabawy w pracę. Pozycja Carmen Sandiego na liście megahitów edukacyjnych to tylko odzwierciedlenie prostego faktu: to ostatni przypadek, w którym rodzice, dzieci i nauczyciele zgodzili się co do wizji edukacyjnej gry wideo. (By być uczciwym, warto jednak wspomnieć o tym, że niektóre firmy odniosły ograniczony sukces w tworzeniu gier edukacyjnych w niektórych segmentach).


  Czy dzieci mogą uczyć się, grając? Oczywiście. Badania doktora Arnego Maya z niemieckiego uniwersytetu w Ratyzbonie wyraźnie pokazały, że nauka nowego zadania powoduje zauważalny wzrost szarych komórek już po kilku tygodniach. Naukowcy zajmujący się mózgiem są zgodni, że pętla wyzwanie – osiągnięcie – nagroda zwiększa produkcję dopaminy w mózgu, co zapewnia sporą chęć do gry.


  Musimy jeszcze odpowiedzieć na jedno pytanie: czy dzieci nauczą się czegoś z gry, gdy ta nie zapewnia dobrej zabawy? Gdyby popatrzeć na to przez pryzmat stanu rynku oprogramowania edukacyjnego, odpowiedź byłaby przecząca. Innymi słowy, jeśli zacznie się od części edukacyjnej, a dopiero później doda zabawę, nauka nie będzie przebiegała równie efektywnie.

  


  
    Chcesz się dowiedzieć więcej na temat stanu rynku gier edukacyjnych? Poznaj inspirujących nauczycieli, takich jak Ananth Pai przedstawiony na rysunku 1.3, i zobacz, jak wykorzystują gry i grywalizację do zmienienia zachowania. Odwiedź witrynę GamificationU.com, by uzyskać dostęp do materiałów wideo i ćwiczeń, a także by móc porozmawiać z ekspertami.
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  Rysunek 1.3. Ananth Pai jest pionierem edukacji z wykorzystaniem grywalizacji. Odwiedź witrynę GamificationU.com, by dowiedzieć się więcej na temat Paia i jego pracy


  Ewolucja lojalności


  Lojalność, jak wcześniej wspomnieliśmy, będzie dotyczyła zachęcania do przyrostowego podejmowania decyzji na naszą korzyść, gdy wszystkie propozycje są bardzo podobne. Lojalność i konsumpcjonizm współdzielą długą i kwiecistą przeszłość. Choć z pewnością w takiej czy innej formie istnieją pewne przykłady antycznych programów lojalnościowych, zaczniemy od programów lojalnościowych w Ameryce.


  Wraz z dziewiętnastowiecznym rozwojem centrów miast szybszy rozwój odnotowali także lokalni sprzedawcy. Ludzie przybywający do miasta po cotygodniowe zapasy byli nagabywani przez jednego lub drugiego sprzedawcę, by kupili 5 kilogramów cukru, bo wtedy dostaną pół kilograma gratis. Ten stosunek 10:1 przybrał prostą formę programów lojalnościowych. To tak popularna zależność, że nawet dziś wiele programów stosuje zasadę "kup dziesięć, następny dostaniesz gratis". Rysunek 1.4 przedstawia lekką odmianę tego pomysłu oferowaną przez kawiarnię Nero.
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  Rysunek 1.4. Kawiarnia Nero stosuje mało oryginalny pomysł — kup dziewięć kaw, dziesiątą dostaniesz gratis


  Problemem w tym modelu jest to, że rozdaje się bezpłatne produkty ludziom, którzy z dużym prawdopodobieństwem i tak coś by u nas kupili. Projektanci gier społecznościowych nie zrażają się tą fundamentalną wadą. Choć nie ma nic złego w oferowaniu nagrody lub podziękowania najbardziej lojalnym klientom, ich przyzwyczajenia dotyczące kupowania zapewne nie zmieniłyby się, gdyby nie oferowano czegoś gratis. Z drugiej strony przedstawiona sztuczka może zadziałać na nowych klientów. Po pewnym czasie gracz zaczyna oczekiwać ciągłych bonusów lub obniżki cen jako podstawowego warunku zakupu.


  Model 10:1 pozostawał standardem aż do lat 30. XX wieku, gdy wprowadzono zielone znaczki S&H Green Stamps. W tym programie sprzedawcy nagradzali graczy znaczkami, kiedy ci dokonali odpowiednich zakupów. Znaczki (patrz rysunek 1.5) były zbierane w książeczce. Wypełnione książeczki można było wymienić na darmowe produkty z katalogu lub z półek sklepów S&H Green Stamps (oczywiście różne produkty wymagały różnej liczby znaczków).
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  Rysunek 1.5. S&H Green Stamps w latach 30. XX wieku wprowadziło do sklepów "wirtualną walutę"


  To, co S&H doskonale rozumiało, to fakt, iż wprowadzenie wirtualnej waluty powoduje u ludzi utratę zdolności oceny jej wartości. Trudno jest im określić, ile tak naprawdę warte są znaczki. Gdy zasada "kup dziesięć, jeden dostaniesz gratis" precyzyjnie określała wartość bezpłatnej sztuki, wprowadzenie znaczków zdecydowanie utrudniło określenie prawdziwej wartości. Zakup koszulki to 16 znaczków, a spodni 20. Radio tranzystorowe to 60 znaczków, ale zakup wycieczki na Hawaje to 6420. To ile wart był ten jeden znaczek?


  Choć klienci mieli słabe pojęcie o kursie wymiany, S&H przez cały czas doskonale wiedziało, ile wart jest jeden znaczek. Tak powstała pierwsza wirtualna waluta.


  Programy lojalnościowe o podobnej strukturze były popularne aż do roku 1981. Najpierw przewoźnik American Airlines wprowadził AAdvantage, krótko później firma United wprowadziła Mileage Plus, a TWA Aviatora. Rozwój programów dla często podróżujących (typu frequent-flyer) oznaczał, że biznes uświadomił sobie, iż lojalność jest mniej związana z bezpłatnymi produktami, a bardziej ze statusem. Jeśli kiedykolwiek próbowało się odebrać nagrodę za kilometry wylatane dzięki wakacyjnej podróży do Azji, 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  Rozdział 2.

  Motywacja gracza
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 3.

  Mechanika gier: zwiększanie zaangażowania — część I
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 4.

  Mechanika gier: zwiększanie zaangażowania — część II
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 5.

  Mechanika i dynamika gier w szczegółach
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 6.

  Grywalizacja — studia przypadków
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 7.

  Ćwiczenie — pisanie kodu prostej mechaniki gry
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 8.

  Ćwiczenie — użycie gotowej platformy do grywalizacji
Dostępne w wersji pełnej.

  O autorach
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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