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ABSTRAKT

Gléwnym celem artykutu jest okreslenie mozliwosci wykorzystania aplikacji opartych
na grywalizacji i lokalizacji w miejscowosciach turystycznych. Celem szczegdtowym jest
zbadanie i ewaluacja juz istniejacych aplikacji tego typu dla Sofii, jak rowniez odkrycie
ich potencjatu jako narzedzia marketingowego w rozwoju tego miasta turystycznego.
Studium opiera sie na przegladzie literatury przedmiotu oraz badaniach kameralnych
nad rolg, jaka w promocji Sofii jako destynacji turystycznej odgrywaja dostepne apli-
kacje oparte na grywalizacji i lokalizacji. W ten sposéb mozliwe bylo przeprowadze-
nie analizy poréwnawczej gtéwnych atrybutow aplikacji, ktére maja by¢ stworzone
w przyszlosci. Zastosowano rowniez technike badan jakosciowych, opierajac sie na
wypowiedziach kluczowych informatoréw, ktérzy stanowili eksperckie zrédto infor-
magji oraz umozliwili dokladniejsze przyjrzenie sie biezacym i potencjalnym praktykom
w tym obszarze badawczym oraz ich skutecznosci. Wyniki wskazuja, ze aplikacje
oparte na zasadach gry komputerowej maja ogromne znaczenie dla postepujacego
zaangazowania uzytkownikéw oraz wspottworzenia produktow i ustug, jak rowniez
dla zwigkszania Swiadomosci istnienia tej destynacji. Gtéwne ograniczenia wynikaja
z faktu, ze takie aplikacje sa stosunkowo nowym i mato znanym narzedziem marke-
tingowym w dziedzinie turystyki, a brak wystarczajacej wiedzy i doswiadczenia w ich
uzytkowaniu powoduje, ze nie moga by¢ wykorzystywane w celach promocyjnych.
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1. WSTEP

W ostatnim czasie grywalizacje zaczeto z powodze-
niem wykorzystywac jako narzedzie marketingowe,
stosowane w celu zwigkszenia zaangazowania kon-
sumentow i nawiazania z nimi dynamicznej interakgji
(Seaborn, Fels, 2015). Pojecie grywalizacji definiowane
jest jako ,, wykorzystanie elementow gier i technik ich

projektowania w kontekscie niezwigzanym z grami”
(Deterding, Dixon, Khaled, Nacke, 2011, s. 5).

W dziedzinie turystyki grywalizacja jako teoria do-
piero niedawno przyciagneta uwage badaczy, ktorzy
uznaja ja za potezne narzedzie stuzace budowaniu
lojalnosci klientéw (Zichermann, Cunningham, 2011),
podczas gdy w rzeczywistosci jest to nowe okreslenie
starego zjawiska (Swacha, Ittermann, 2017). W sektorze
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turystycznym grywalizacja nie jest nieznana i byta sto-
sowana przy tworzeniu programow lojalnosciowych
w celu zaangazowania klientéw (Xu, Weber, Buhalis,
2014). Mimo to tylko w niewielu publikacjach nauko-
wych zawarto rozwazania na temat aplikacji opartych
na mechanizmie gry w kontekscie miejscowosci.

Do grywalizacji w turystyce podchodzono w rézny
sposob. Wyodrebniono sze$¢ obszarow wptywu, takich
jak: zwiekszanie $wiadomosci, wzbogacanie doswiad-
czenia turystycznego, zaangazowanie, wigksza lojal-
nos¢ klientéw, rozrywka i zarzadzanie pracownikami
(Xu, Weber, Buhalis, 2014). Pod uwagg brane sa réwniez
efekty zrownowazenia (ekonomicznego, spotecznego
i srodowiskowego) oraz relacja miedzy gtéwnymi inte-
resariuszami w turystyce, tj.: organizacjami turystycz-
nymi, turystami, osobami zatrudnionymi w turystyce
i lokalng spotecznoscia (Negrusa, Toader, Soficd, Tutu-
nea, Rus, 2015). W ujeciu turystycznym wspottworzenie
i wzbogacone doswiadczenia turystyczne (spoteczne,
emocjonalne i immersyjne) to gtéwne obszary wplywu
grywalizacji (Neuhofer, Buhalis, Ladkin, 2012; Xu, 2012).
Badany jest rowniez wplyw aplikacji grywalizacyjnych
na etapy przed podréza, podczas niej i gdy sie ona
skoniczy (Weber, 2014).

W niniejszym artykule autorzy skupili sie na apli-
kacjach opartych na zasadach gier komputerowych.
Zazwyczaj moga by¢ one wykorzystywane podczas
trzech gtéwnych etapow procesu wizyty turystycznej:
przed nia, na miejscu oraz po wyjezdzie. Przed podro6za
takie aplikacje majq przyciagnac gosci, wzbudzi¢ zain-
teresowanie i uswiadomi¢ uzytkownikom fakt istnienia
danej miejscowosci, niemniej jednak doswiadczenie tu-
rystyczne powstaje i ksztattuje si¢ na poziomie samego
miejsca docelowego. Z tego powodu w artykule zostaty
uwzglednione tylko aplikacje typu on-site, zwigzane
z konkretna lokalizacja. Intencja autorow jest zbadanie
i ocena wplywu tego rodzaju komunikagji na turystow,
ktérzy juz dotarli do miejsca docelowego. Jest to powod,
dla ktérego zajeto sie takimi aplikacjami na poziomie
destynagji turystycznej, koncentrujac si¢ na przyktadzie
stolicy Bulgarii — Sofii.

Motywacje i oczekiwania turystow poszukujacych
istotnych doswiadczen, rozrywki i wiedzy staja sie nie-
zwykle ztozone. W tym poszukiwaniu szata graficzna
i elementy typowe dla gry odnosza sie do teorii samo-
stanowienia i wewnetrznej motywacji (Deci, Ryan, 1985;
Deterding, Dixon, Khaled, Nacke, 2011). Z wewnetrz-
nej motywacji wynikaja trzy wrodzone potrzeby, takie
jak: powigzanie (lacznos¢), kompetencja (skuteczna
w danym $rodowisku) oraz autonomia (kontrola nad
wlasnym zyciem), i s one absolutnie niezbedne dla
pomyslnej grywalizacji (Groh, 2012).

Rozrywka i sita grywalizacji oparte sg zaréwno na
zewnetrznych, jak i wewnetrznych elementach gry.
Elementy zewnetrzne to: osiagniecia, odznaki, na-
grody, prezenty, informacja zwrotna i wzmocnienie,

rozpoznawanie wzorcow, zbieranie itd. (Deterding, Di-
xon, Khaled, Nacke, 2011; Zichermann, Cunningham,
2011), natomiast do elementow wewnetrznych zalicza
sie: grupy powiazanych ze sobg 0séb, wiadomosci, blo-
gi, czaty, informacje zwrotna dotyczaca kompetengji,
paski postepu, poziomy, tablice lideréw, profile auto-
nomiczne, awatary oraz kontrole prywatnosci i powia-
domien (Deterding, Dixon, Khaled, Nacke, 2011; Schell,
2008; Xu, Weber, Buhalis, 2014).

W odniesieniu do zachowan turystow powiaza-
nie mozna postrzegac jako probe kontaktu z innymi,
np. z ludnoscia lokalng, autorytetami w zakresie pod-
réozowania, jak rowniez z innymi spoteczno$ciami,
istotnymi dla destynagji turystycznych lub ich intere-
sow. Moze by¢ ona réwniez rozumiana jako tworzenie
pelnych znaczenia historii i branie w nich udziatu lub
wspottworzenie doswiadczenia podrézniczego oraz
Iaczenie osobistych celéw z dana miejscowoscia. Kom-
petencje tacza sie z ciekawymi wyzwaniami, wyraznie
zwiazanymi z konkretnym miejscem, z celami wizual-
nymi oraz nauka poprzez zabawe lub odkrywaniem we
wiasnym tempie. Potrzeby autonomii dopasowane sa
do indywidualnych potrzeb, zainteresowan i zachowan
wspotczesnych turystow.

Z definiqji turystyka jest wyrazem wolnej woli, tak
jak to sie dzieje w przypadku aplikacji opartej na gry-
walizacji i lokalizacji. Ostatnie wydarzenia zwigzane
z COVID-19 dodatkowo zwigkszaja dystans spoteczny
podczas podrézowania we wlasnym tempie, zgodnie
z zainteresowaniami i preferowanymi zajeciami. Dzigki
aplikacjom zwigzanym z konkretnymi lokalizacjami, tu-
rysci moga zaspokoic takie potrzeby, jak: zaangazowa-
nie, wspottworzenie, indywidualne tempo zwiedzania,
odkrywanie i zdobywanie wiedzy na temat destynacji.

2. METODY BADAWCZE

Gléwnym celem artykutu jest okreslenie mozliwosci
wykorzystania aplikacji opartych na zasadach gry-
walizacji w promocji destynacji turystycznych. Celem
szczegdlowym jest zbadanie i ewaluacja juz istniejacych
aplikacji tego typu dla Sofii, jak rowniez odkrycie ich
potencjatlu jako narzedzia marketingowego w rozwo-
ju tego miasta turystycznego. Studium opiera si¢ na
przegladzie literatury przedmiotu oraz badaniach ka-
meralnych nad rola, jaka odgrywaja w promogji Sofii
jako destynacji turystycznej dostepne aplikacje oparte
na mechanice gier komputerowych i lokalizacji. W ten
sposob pozwala ono dokona¢ analizy pordwnawczej
glownych atrybutow aplikacji. Badania przeprowadzo-
no w okresie od 26 maja do 21 czerwca 2020 r. Dane na
temat dostepnych aplikacji dla Sofii zostaly zebrane
w czasie studiéw kameralnych na platformach iOS
i Android, oraz w odpowiednich sklepach, w ktorych
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sprzedawane sa aplikacje mobilne. Jesli chodzi o Sofie,
uzytecznym zrédlem w trakcie badan kameralnych
byly informacje z Funduszu Narodowego ,Kultura”,
w ramach programu Dziedzictwo Kulturowe, a szcze-
golnie projektu , Przemysty kultury i turystyka kulturo-
wa”, wspierajacego innowacyjnosc i grywalizacje jako
narzedzia rozwoju turystyki. Wszystkie te inicjatywy
zostaty dofinansowane przez wtadze miasta Sofii.

Autorzy postuzyli sie technika kluczowych informa-
toréow (Maribov, 2005; Marshal, 1996), wykorzystujac
specjalistyczne zrodla informacji, aby dowiedzie¢ sie
jak najwiecej na temat biezacych i potencjalnych prak-
tyk w obszarze badan oraz ich skutecznosci. Technike
te wybrano w celu uzyskania danych jako$ciowych
w stosunkowo krétkim czasie. Kluczowi informatorzy
musieli spetnia¢ pie¢ niezbednych warunkéw, takich
jak: rola formalna i pozycja w spotecznosci, wiedza,
checi, zdolnos¢ komunikowania sie oraz bezstronnosc.
W pilotazowym testowaniu kwestionariusza wzieto
udziat dwunastu kluczowych informatoréw, repre-
zentujacych organizacje turystyczne, firmy, instytucje
kultury, organy zarzadzajace Sofig, agendy rzadowe,
sektor IT oraz srodowisko naukowe.

Celem przeprowadzania wywiadow z kluczowymi
informatorami jest przede wszystkim zebranie , migk-
kich” danych (opinie, oceny, postawy), ale dzigki za-
stosowaniu tej jako$ciowej metody badant mozna tez
uzyskac , twarde”, iloSciowe informacje (fakty i dane),
poprzez uzycie okreslonych uprzednio narzedzi (czes-
ciowo strukturalizowany wywiad, predefiniowane od-
powiedzi, rankingi/punktacja, zajmowane miejsca itd.),
ktdére pozwalaja na tatwa kwantyfikacje niektérych wyni-
kow (Marinov, 2012). Wtérne dane ilosciowe pochodzace
z aplikagji sa systematyzowane, analizowane i oceniane,
co pozwala unikna¢ gtéwnej wady tej techniki (nierze-
telnos¢ otrzymanych informacji) oraz zapewnia dalsza
triangulacje (weryfikacje) wynikdw. Planowane jest
doktadne zbadanie popytu turystycznego na aplikacje
grywalizacyjne po zakonczeniu pandemii koronawirusa.

Czesciowo strukturyzowany kwestionariusz zostat
opracowany przez autordéw, a jego konstrukcja stano-
wila wyzwanie ze wzgledu na brak turystow i niewiel-
kie doswiadczenie w stosowaniu omawianych aplikacji
w Sofii. Ankieta sktadata sie z 19 pytan, z ktorych 12 byto
zamknietych, a 7 otwartych. Pytania zamkniete zosta-
ly zamieszczone w kwestionariuszu, aby mozna byto
dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat doswiadczenia klu-
czowych informatoréw oraz ustali¢, w jakim stopniu
zgadzaja sig oni ze wstepnie sformutowanymi twier-
dzeniami dotyczacymi najwazniejszych elementéw
i cech aplikacji grywalizacyjnych dla Sofii.

W ciggu ostatnich 10 lat przeprowadzono wiele ba-
dan dotyczacych popytu turystycznego w Sofii jako
destynagcji turystycznej, ale we wszystkich przypad-
kach aplikacje uwazane sa jedynie za zrédlo infor-
magcji, a aplikacji grywalizacyjnych nie réznicuje sig

konkretnie (Marinov, Dogramadjieva, Assenova, Pet-
kova, Baikov, 2015). Z tych powoddw pytania badaw-
cze dotyczace potencjatu marketingowego pochodzity
z publikacji naukowych, w ktdérych zaprezentowano
mozliwosci wykorzystania w marketingu aplikacji
grywalizacyjnych opartych na danej lokalizacji. Po-
tencjalne efekty marketingowe wskazano, aby mozna
byto okresli¢ ramy badania i dyskusji nad wynikami.

W celu uniknigcia dtugich wywiadéw twarza
w twarz zastosowano podejscie hybrydowe. Najpierw
zaproszeni kluczowi informatorzy wypetnili kwe-
stionariusz umieszczony w Google Forms, nastepnie
kontaktowano sie z tymi osobami telefonicznie, by
szerzej omowic¢ wybrane zagadnienia. Ankieta prze-
prowadzona byta w okresie od 30 czerwca do 10 lipca
2020 r. Gtoéwne tematy zostaty wczesniej okreslone na
podstawie przegladu literatury oraz poddane ocenie
ilo$ciowej. Przestudiowano réwniez komentarze, prze-
prowadzajac tematyczna analize iteracyjno-indukcyjna
(King, 2004, za: Chapman, Light, 2016). Wstepne twier-
dzenia zostaly podzielone na grupy tematyczne, w ra-
mach ktorych wyodrebniono zagadnienia gtowne, roz-
szerzajac w ten sposob okreslone wczesniej obszary
merytoryczne.

3. WYNIKI | DYSKUSJA

Na poziomie destynacji aplikacje grywalizacyjne nie sa
zbyt popularnym narzedziem marketingowym, z kil-
koma wyjatkami. Niektdre organizacje zajmujace si¢
zarzadzaniem destynacjami (DMOs) zaprojektowaty
wilasne gry, takie jak: Holmenkollen Ski Jump (2006) (Visit-
Norway), Tourism Ireland (2011), Brasil Quest Game (2012),
Thailand i China (Correa, Kitanoa, 2015; Xu, Weber, Bu-
halis, 2014). Aplikacje te sg postrzegane jako narzedzie
marketingowe stuzace do promocji i ksztattowania
zachowan turystycznych. Dzieki wykorzystaniu me-
chaniki i typowych elementow gier komputerowych
mozna oceniac i nagradzac¢ zachowania docelowe oraz
wplywacd na nie (Maan, 2013).

Istnieje wiele udanych aplikacji grywalizacyjnych
opracowanych przez niezalezne firmy start-upowe
dziatajace w dziedzinie innowacyjnego marketingu
cyfrowego. Przykladem takiego sukcesu jest Nexto (Sto-
wenia) — mobilna aplikacja grywalizacyjna stuzaca do
promowania miejsc zwigzanych z kultura i historig da-
nej destynagiji, ktore stajq sie czescia gry-opowiesci (zob.
Nexto, 2021). Aplikacja jest atrakcyjnym pomystem na
zwiedzanie miejsc turystycznych i gotowym rozwia-
zaniem dla organizacji, ktdore maja na celu promowa-
nie destynacji oraz tworzenie ciekawych doswiadczen
w $rodowisku rzeczywistosci rozszerzonej. Ta sama
aplikacja uzywana jest w Chorwacji, Austrii, Nowej
Zelandii i innych krajach. Zajeta ona pierwsze miejsce
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w konkursie Booking.com Booster Lab 2017 oraz przy-
znano jej nagrode , Best practice in digitalization” (,,Naj-
lepsza praktyka w digitalizacji”) w ramach inicjatywy
»European Capital for Smart Tourism” (,, Europejska
Stolica Inteligentnej Turystyki”) w 2019 r.

Questo (Rumunia) — gra udostepniona w 2017 r.
— to inna aplikacja mobilna, w formie interaktywnego
quizu dotyczacego interesujacych i autentycznych
miejsc turystycznych. Uzytkownicy tej aplikacji staja sig
odkrywcami poprzez rozwiazywanie zagadek, podaza-
nie za wskazéwkami i znajdowanie odpowiedzi (zob.
About Questo, 2021). Aplikacja byta wielkim sukcesem
i zostata nagrodzona przez UNWTO jako innowacyjny
start-up w 2019 r. Jest to spowodowane przede wszyst-
kim potaczeniem w tej aplikacji ustugi przewodnickiej
i grywalizacji, skierowanej do nowej generacji tury-
stow (milenialsi). O powodzeniu tego przedsiewziecia
$wiadcza nagrody Booking.com Booster Lab w 2018 r.,
eTravel Awards 2017 i in.

Z kolei Secret City Trails (2021) jest portugalska plat-
forma grywalizacyjna wykorzystywana do ochrony
i promocji autentycznosci miast poprzez zabawe (zob.
Secretcitytrails, 2021). Ta osadzona w Lizbonie (Portuga-
lia) aplikacja zostata stworzona przez mtodych przedsie-
biorcow jako innowacyjny start-up, we wspétpracy z lo-
kalnymi twércami gier z catej Europy. Dzieki Secret City
Trails uzytkownicy, poprzez rozwigzywanie zagadek
na terenie destynacji, moga odkrywac ukryte miejsca,
znajdujace sie poza gtéwnymi szlakami turystycznymi.
Platforme wspierajq akceleratory firm Beta-i, Startup
Lisboa, FutureNow, Altice i Booking.com.

Wyniki badan dotyczacych Sofii jako destynaciji tu-
rystycznej (w okresie od 26 maja do 21 czerwca 2020 .)
pokazuja, ze istnieja dwa rodzaje aplikacji mobilnych
zamieszczonych na oficjalnej stronie turystycznej Sofii
(www.visitsofia.bg) — przewodniki — Farrol City Guides,
Pocket Guide oraz VisitSofia (2019) — oficjalna aplika-
gja z wykorzystaniem lokowania w czasie rzeczywi-
stym, kierujaca uzytkownikéw do najblizszych miejsc
turystycznych.

Ponadtow sklepie mobilnych aplikacji Google (Google
Play) znajduje si¢ ponad 20 aplikacji dla Sofii, dedyko-
wanych dla systemu operacyjnego Android. Moga one
by¢ sciggniete i uzywane podczas zwiedzania miasta.
Aplikacje te to: Sofia Travel Guide (Offline), Sofia City
Directory, Reinvent Sofia, Sofia City Guide, Sofia Map
and Walks, Sofia Offline Map and Travel Guide, Sofia
SmartGuide — Audio Guide & Offline Maps, Sofia Tour
Guide, Sofia Travel & Explore, Offline Tourist Guide,
Sofia Travel Guide, Sofia Amenities, itp. Popularng apli-
kacja jest SofiaCulTOURMobilefree App —interaktywna
platforma, dzieki ktérej mozna uzyskac informacje na
temat najbardziej interesujacych i popularnych wy-
darzen kulturalnych, obiektéw zwigzanych z kulturg
i historia, muzedw, galerii i tras zwiedzania w Sofii. Po-
dobnie dziata aplikacja Reinvent Sofia — interaktywna
mapa miasta, na ktérej zaznaczone sg punkty orienta-
cyjne zwigzane z réznymi okresami historycznymi. Jej
zadaniem jest utozenie wszystkich miejsc i watkow we
wlasciwym porzadku chronologicznym.

Badania wykazaty, iz Sofia’s Centre: 7 Millenia of
Secrets oraz Ancient Serdica Riddles to jedyne aplikacje
wykorzystywane do promowania Sofii jako destynacji
turystycznej oparte na lokalizacji. Pierwsza z nich to
prywatne przedsiewziecie, czes¢ platformy Secret City
Trails, druga za$ zostata stworzona przez organizacje
pozarzadowa. Poczatkowo byt to projekt finansowa-
ny z programu Cultural Heritage w ramach modutu
Cultural Industries and Cultural Tourism i wspierany
przez wladze oraz muzeum miasta Sofii.

W wyniku analizy poréwnawczej tych dwoch aplika-
i grywalizacyjnych wyodrebniono nastepujace cechy
charakterystyczne: zakres i 0$ tematyczna, motywacja
zewnetrzna oraz elementy grywalizagji (tab. 1).

Te dwie aplikacje taczy uzycie elementéw gier, tj. roz-
wigzywanie zagadek podczas podazania wyznaczona
trasa. W ten sposdb obie aplikacje powigzane sa z teo-
rig samostanowienia i wewnetrznej motywacji (Deci,
Ryan, 1985; Deterding, Dixon, Khaled, Nacke, 2011). Wro-
dzone potrzeby ksztattujace wewnetrzna motywacje

Tabela 1. Analiza poréwnawcza aplikagji grywalizacyjnych opartych na lokalizacji,

stworzonych dla Sofii jako destynagji turystycznej

Aplikacja

Zakres i 0$ tematyczna

Motywacja zewnetrzna

Elementy grywalizacji

Ancient Serdica Riddles

Promocja stanowisk
archeologicznych oraz
eksponatéw muzealnych

z okresu poznej starozytnosci

w granicach kompleksu Ancient
Serdica w miescie Sofia

Aplikacja oparta na zbieraniu
monet uzyskiwanych za
rozwigzywanie zagadek; na
koniec gry uczestnik otrzymuje
odznake, jesli zebrat minimalng
liczbe monet

Samodzielna wycieczka,
podczas ktorej trzeba rozwigzac
17 zagadek opartych na historii
starozytnej Serdiki

Sofia’s Centre:
7 millennia of secrets
(Secret City Trails)

Prezentacja gtéwnych atrakgji
turystycznych z roznych
okresow historycznych

w centralnej czesci Sofii

Aplikacja, w ktorej udostepnia
sie najlepsze zdjecia zrobione

w trakcie przygody przy uzyciu
tagu #secretcitytrails oraz
otrzymuje sie darmowa gre

Samodzielna wycieczka,
podczas ktorej trzeba rozwigzac
14 zagadek dotyczacych
gléwnych atrakgji turystycznych

Zrédto: opracowano na podstawie Serdica Riddles (2021),

Discover Sofia (2021).
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w przypadku Sofia’s Centre: 7 millennia of secrets to
pragnienie powiazania/tacznosci, kompetencji (obowia-
zujace w danym srodowisku) i autonomii (kontrola nad
wlasnym zyciem), a w odniesieniu do Serdica Riddles
— dazenie do kompetengji i autonomii. Pierwsza apli-
kacja jest ukierunkowana na eksploracje konkretnych
miejsc dziedzictwa kulturowego, takich jak archeolo-
giczne pozostatosci z okreslonego okresu historycznego
(pdzna starozytnosc) w granicach antycznego miasta.
Druga natomiast obejmuje gldwne atrakgje turystyczne
z réznych okreséw historycznych w obrebie wspotczes-
nego centrum miasta.

Aplikacja Serdica Riddles zostala opublikowana
i jest dostepna od 20 maja 2020 r. W okresie od 20 maja
do 9 lipca 2020 r. zostata zainstalowana na urzadze-
niach mobilnych i tabletach przez 344 uzytkownikow
na catym swiecie, przy poziomie odinstalowan ponizej
47%. Najwigcej uzytkownikow pochodzito z Bulgarii
(40%), Austrii (11%), Wielkiej Brytanii (9%), Holandii
(9%), Polski (8%) i Niemiec (7%), czyli tradycyjnych
rynkéw dla Sofii, z ktérymi ma ona regularne pola-
czenia lotnicze. Z powodu braku dostepnych danych
odnoszacych sie do Secret City Trails, nie mozna po-
rownac¢ wynikow.

Niemal wszyscy kluczowi informatorzy (90%) wska-
zali, ze obecnie oparte na lokalizacji aplikacje grywa-
lizacyjne dla turystow nie sg zbyt popularne wsréd
0s0b przyjezdzajacych do Sofii, chociaz respondenci
sa zgodni co do tego, ze takie programy wzbogacaja
doswiadczenie turystyczne w destynaciji.

Wyniki ankiety wskazuja, ze zdaniem wybranych in-
formatoréw potencjat drzemiacy w aplikacjach grywa-
lizacyjnych opartych na lokalizacji ksztattuje si¢ na po-
ziomie od umiarkowanego do wysokiego, jesli chodzi
o promowanie Sofii jako destynacji turystycznej (rys. 1).
Respondenci opierali swoje przypuszczenia na poten-
gjalnych wynikach marketingowych, ktére w pigcio-
stopniowej skali (1 — najnizej, 5 — najwyzej) mieszcza
sie¢ w przedziale od 3,3 do 3,9. Najwyzej oceniono po-
tencjalng mozliwos¢ wiekszego zaangazowania uzyt-
kownikéw oraz wspdttworzenia produktow i ustug
(3,9), jak réwniez pogtebiania wiedzy odwiedzajacych
o destynadji (3,8). Zdaniem respondentéw stosunkowo
duzy potencjat tkwi w kreowaniu pozytywnych po-
staw (3,6) i wzroscie swiadomosci marki (3,6). Najnizej
oceniono potencjalng mozliwos¢ ksztattowania opinii
publicznej (3,3) oraz wplywania na zachowanie uzyt-
kownikéw (3,3).

Gléwna przyczyna umiarkowanego optymizmu jest
niski poziom $wiadomosci istnienia aplikacji grywali-
zacyjnych opartych na lokalizacji dla Sofii jako destyna-
qji turystycznej — 58% informatoréw miato doswiadcze-
nia z takimi aplikacjami, ale tylko 42% respondentéw
zna i wyprébowato przynajmniej jedna z istniejacych
aplikacji opracowanych dla Sofii. Z poréwnania apli-
kacji Secret City Trails (20%) i Serdica Riddles (80%)
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Rysunek 1. Ocena potencjalnego efektu marketingowego
Zrédlo: opracowanie wtasne

wynika, ze lepiej znana jest ta druga, prawdopodobnie
ze wzgledu na rozpoczeta ostatnio kampanie reklamo-
wa na Facebooku.

Informatorzy majacy do$wiadczenie w uzywaniu
aplikacji sg bardziej sklonni do dostrzegania wigksze-
go potencjatu marketingowego, zwlaszcza w zakresie
poglebiania wiedzy na temat destynacji (4,1), zaanga-
zowania i wspottworzenia ustug i produktéw (4,0) oraz
kreowania pozytywnej postawy wobec destynacji (4,0).
Dostrzegaja oni rowniez wyzszy potencjat w wykorzy-
stywaniu aplikacji grywalizacyjnych do pozycjonowa-
nia marki miasta.

Z marketingowego punktu widzenia przewidywania
kluczowych informatoréw dotyczace uzywania aplika-
i grywalizacyjnych opartych na lokalizacji pokrywaja
sie z ich do$wiadczeniami oraz mozliwosciami takich
aplikacji wskazanymi w innych miejscowosciach. Jak
zauwazyli Wu i Stilwell (2018), gtéwna zaleta aplikacji
grywalizacyjnych jest zaspokojenie potrzeby fizycznej
obecnosci w destynacji. Autorzy ci stwierdzili rowniez,
ze tego typu aplikacje moga przyciagnac przyjezdnych
z innych segmentow rynku, ktorzy nie odwiedziliby
danej miejscowosci w innym celu niz turystyczny. Za-
tem przewiduje sig, ze istnieje mozliwos¢ stworzenia
konkurencyjnej oferty w segmentach, ktérych w da-
nej chwili nie obejmuje marketing takiej miejscowo-
$ci. Innowacyjne podejscie bytoby atrakcyjne i zgodne
z nowymi potrzebami konsumenckimi i nowatorskimi
formami podrézy.
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Ogodlnie rzecz ujmujac, informatorzy okreslaja apli-
kacje grywalizacyjne gtéwnie jako narzedzia promocyj-
ne i mozliwos¢ rozszerzenia kanaléw informacyjnych,
stuzacych do promocji danej destynacji, w tym dostar-
czania informacji zwrotnej i zbierania danych. W opinii
respondentéw aplikacje takie moglyby doprowadzic
do pogtebienia wiedzy na temat destynacji (Xu, Buha-
lis, Weber, 2017; Xu, Tian, Buhalis, Weber, Zhang, 2016)
i wykreowania pozytywnych postaw lub do zmiany
stosunku do sponsoréw zwigzanych z dana aplika-
gja (Wu, Stilwell, 2018). Moglyby réwniez wptynac na
ksztaltowanie opinii publicznej poprzez dzielenie sig
doswiadczeniami, rekomendacje i poparcie w mediach
spotecznosciowych (Wu, Stilwell, 2018; Xu, Tian, Buhalis,
Weber, Zhang, 2016; Yang, Asaad, Dwivedi, 2017).

Kluczowi informatorzy w znacznym stopniu sa
zgodni w kwestii zwigkszania zaangazowania turystow
(facznie ze wspottworzeniem ustug) oraz wywierania
wptywu naich doswiadczenia w danym miejscu (wigk-
sze zadowolenie) poprzez korzystanie z aplikacji (Sever,
Sever, Kuhzady, 2015; Xu, Buhalis, Weber, 2017; Xu, Tian,
Buhalis, Weber, Zhang, 2016; Yang, Asaad, Dwivedi,
2017). Zaangazowanie w produkt lokalny oparty na za-
sadach grywalizacji moze mie¢ réwniez wpltyw na zacho-
wania uzytkownikéow i na decyzjg, by ponownie odwie-
dzi¢ te same lub inne atrakcje w danej destynagji (Yang,
Asaad, Dwivedi, 2017).

Jesli chodzi o branding, respondenci popieraja moz-
liwo$¢ wykorzystywania aplikacji do pozycjonowania
marki destynacji lub dostawcoéw poprzez publikowanie
logo oraz przez interaktywne reklamy (Hofacker, De
Ruyter, Lurie, Manchanda, Donaldson, 2016; Sever, Se-
ver, Kuhzady, 2015; W, Stilwell, 2018; Xu, Tian, Buhalis,
Weber, Zhang, 2016; Yang, Asaad, Dwivedi, 2017). Apli-
kacje grywalizacyjne moga by¢ réwniez wykorzystywa-
ne do promowania marki poprzez wysylanie informacji
na jej temat oraz tworzenie emocjonalnego zwigzku
z nig (Sever, Sever, Kuhzady, 2015; Xu, Buhalis, Weber,
2017; Xu, Tian, Buhalis, Weber, Zhang, 2016; Yang, Asaad,
Dwivedi, 2017), a takze do budowania lojalnosci wo-
bec marki, produktu lub ustugi (Sever, Sever, Kuhzady,
2015; Xu, Buhalis, Weber, 2017; Xu, Tian, Buhalis, Weber,
Zhang, 2016; Yang, Asaad, Dwivedi, 2017).

Jednoczesnie opinia kluczowych informatorow
w sprawie mozliwych korzysci ptynacych z uzywania
aplikacji opartych na zasadach grywalizacji do pro-
mowania Sofii jako destynacji turystycznej wykracza
poza element promocyjny kompozycji marketingowej
(marketing mix). Nalezy tu wspomnie¢ o dwéch aspek-
tach. Przede wszystkim rozwoj aplikacji opartych na
grywalizacji i lokalizacji mogltby udoskonali¢ produkt.
Mozna by zaproponowac rézne trasy tematyczne, pod-
kresli¢ powigzania miedzy przesztoscia a przysztoscia,
stworzy¢ nowe formy i sposoby interakgji z przesztos-
cig w celu przyciagniecia zmotywowanych turystéw,
co skutkowatoby diuzszym i glebszym zwigzkiem

emocjonalnym z destynacja poprzez stworzenie nowego
rodzaju do$wiadczen, ktére inaczej bytyby niedostepne.
Upowszechnienie mniej znanych i mniej eksploatowa-
nych krajobrazéw kulturalnych przyniesie korzysci
dla stolicy, co doprowadzi do zréznicowania produktu
turystycznego i rozwoju turystyki kulturowej. Ponad-
to pod wptywem bardziej rownomiernej dystrybucji
turystow, nie tylko w cze$ci centralnej/Srodmiejskiej,
ale rowniez w miejscach peryferyjnych i okolicznych
(np. Sofijska Swieta Géra), zmianie moze réwniez ulec
przestrzenny aspekt rozwoju turystyki w miescie.

Gléwnymi ograniczeniami badawczymi sa: proba
dobranych informatoréw oraz fakt, ze okres, ktérego
dotyczyta ankieta, pokrywat sie z czasem trwania pan-
demii koronawirusa. Sytuacja pandemiczna w rézny
sposob dotkneta kluczowych interesariuszy przemystu
turystycznego, facznie z respondentami, co wplynelo
na uzyskane wyniki. Jak juz wspomniano, w przypad-
ku aplikacji grywalizacyjnych opartych na lokalizacji
wymagana jest obecnosc turystow na miejscu, podczas
gdy ze wzgledu na COVID-19 zmienily sie prioryte-
ty i gtéwni interesariusze musieli stawi¢ czota innym
problemom. Autorzy niniejszego artykutu uwazaja, ze
badanie nalezy kontynuowac po unormalizowaniu si¢
sytuacji i przywrdceniu wyjazdéw turystycznych.

W badaniach kameralnych dotyczacych aplikacji
mobilnych uwzgledniono tylko aplikacje przeznaczo-
ne na iOS i Androida, wylaczajac inne platformy. Ana-
liza poréwnawcza opisywanych aplikacji jest réwniez
ograniczona ze wzgledu na to, ze zostaly one urucho-
mione niedawno i nie ma wystarczajacych danych po-
chodzacych od konsumentéw oraz oceny ich motywagji
wewnetrznej.

Dzigki przeprowadzeniu testéw pilotazowych po-
twierdzono, ze kwestionariusz jest odpowiedni, do-
strzezono zarazem problem trafnosci doboru klu-
czowych informatoréw. Chociaz respondenci zostali
specjalnie dobrani pod wzgledem rzetelnej wiedzy na
interesujacy autoréw temati spetnili pozostate kryteria,
zaledwie mniej niz potowa z nich wiedziata o istnieniu
aplikacji grywalizacyjnych i miata jakiekolwiek odczu-
cia wynikajace z uzycia chocby jednej z nich. Jest to
gléwne ograniczenie otrzymanych wynikéw. Mimo
to trzeba zauwazy¢, ze w artykule zaprezentowano
tylko malq ich czes¢, a analiza szczegotowa bedzie
niezwykle przydatna podczas przysztych badan, jak
rowniez w rozwoju i promogji aplikacji grywalizacyj-
nych opartych na lokalizacji oraz w zarzadzaniu nimi.

4. WNIOSKI

Objete badaniem aplikacje grywalizacyjne oparte na loka-
lizacji maja wspolny biznesowy model wspdtpracy i po-
szerzania sieci partnerskiej w danej destynacji poprzez
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rekrutowanie lokalnych twércow gier / narratoréw
(facznie z mieszkancami tego regionu, przewodnika-
mi wycieczek oraz podmiotami prawnymi, takimi jak
touroperatorzy i organizacje turystyczne). W ofercie
pojedynczej destynacji turystycznej moze by¢ kilka gry-
walizowanych wycieczek/tras/wypraw. Takie aplika-
cje taczy niezaleznos¢, swoboda ruchu, indywidualne
tempo odkrywania / pokonywania wyzwan, mozliwo$¢
wyboru zakresu tematycznego oraz uczenie sie czegos
nowego poprzez ztozonos$¢ quizu i polaczenie uzy-
tecznosci z przyjemnoscia. Wlasciwe ustalenie grupy
docelowej i sam marketing aplikacji sa niezbedne do
pomyslnej implementacji na poziomie destynacji.

Warto zwrdci¢ uwage na pewne ograniczenie pole-
gajace na tym, ze sukces aplikacji nie jest bezposrednio
skorelowany z atrakcyjnoscia destynacji czy powiaza-
nymi atrakcjami. Bogata historia i istnienie interesuja-
cych, mato znanych miejsc i faktéw, podane w formie
quizu, nie gwarantuja wzmocnienie doswiadczenia
turystycznego. Inne czynniki, takie jak nietechniczne
wymagania aplikacji oraz to, jak uzytkownicy postrze-
gaja produkt i jak wchodza w interakcje z nim i jego
cechami (interfejs i doswiadczenie uzytkownika), moga
mie¢ pozytywny lub negatywny wptyw na jej sukces.

Konkludujac, aplikacje grywalizacyjne oparte na lo-
kalizacji, stosowane w promogji Sofii jako destynacji
turystycznej, uwazane sa za nowe, mato znane i nie-
dostatecznie wykorzystane narzedzie marketingowe
o potencjale ksztattujacym si¢ na poziomie od umiar-
kowanego do duzego, zwlaszcza jesli chodzi o wigk-
sze zaangazowanie uzytkownikow i poglebienie ich
wiedzy na temat destynacji.

Teoretyczny wktad artykulu polega na okresle-
niu trzech nowych ijeszcze niedostatecznie zbada-
nych obszarow, zaréwno w skali krajowej, jak i miedzy-
narodowe;j. Sa to:

— inicjatywa i wiodaca rola wtadz lokalnych w rozwoju
aplikaqji grywalizacyjnych na poziomie destynacji;

— rozwdj aplikacji grywalizacyjnych jako niezaleznych
produktéw, przeksztatcajacych nieodkryte lokalne
zasoby w atrakcje funkcjonujace na rynku;

— mozliwo$¢é stosowania aplikacji grywalizacyjnych
jako narzedzia stuzacego do dekoncentracji prze-
strzennej i zarzadzania przeptywami turystycznymi.
Zarzadzanie Sofig nie ogranicza si¢ wylacznie do

traktowania tego miasta jako destynacji turystycz-

nej. Aplikacje grywalizacyjne moga stanowic¢ waz-
na czes¢ zarzadzania destynacja, tworzy¢ wartosc
dodang oraz zwieksza¢ $wiadomos¢ istnienia mia-
sta i rozpoznawalno$¢ jego zasobow turystycznych
wsrdd turystéw oraz by¢ praktycznym rozwia-
zaniem w zarzadzaniu miejskimi terenami publicz-
nymi w kwestii przestrzennej koncentracji turystow.

Wiladze Sofii dostrzegly potencjat aplikacji grywali-

zacyjnych, zaczely wspierac i finansowac takie inicja-

tywy. Niemniej jednak aplikacje nie sa wystarczajaco

doceniane w sektorze biznesowym i posréd innych
lokalnych interesariuszy, co nie powinno by¢ lekce-
wazone, jako ze uwzglednienie takich metod jest nie-
zbedne w budowaniu wspodtpracy i rozwoju nowych
modeli biznesowych dla dobra miasta.
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