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A TANULMANY CELJA

A gamification a jatékok elemeinek és a jatéktervezés technikainak alkalmazas™ nem jaték tipusu
kontextusban. Az oktatastdl a menedzsmenten at a marketingig egyre tobb terlilbten és egyre pro-
fibban alkalmazzak. A szakirodalomban is megjelent, elkezd6détt a teriilet tudomanyos vizsgalata
mind menedzsment, mind marketing, mind pszicholégiai szempontbol, kényvek, egyetemi kurzusok
foglalkoznak vele. Jelentds vallalatok (Microsoft, Nike, Samsung) is alkalmazzék a kiilénbdz6 formait.
Aszakirodalom pedig az elkdvetkezd évekre ennek a trendnek az er6sddésétjelzi, amit az okostelefonok
és tabletek elterjedése is tdmogat. Jelen tanulmanyban megprébalom bemutatni a gamification
definicidit és alkalmazasanak alapjait a szakirodalomban megjelent publikacidk alapjan, illetve besza-
molok a tapasztalatokrél, amit az oktatasban valé alkalmazasa soran szereztem az Edutus Fiskolan.
Az Edutus Féiskola marketingkutatas kurzusat jatékositottam, amely kurzus elég sok részfeladat
elvégzését kivanja meg a hallgatoktol és gyakorlati szemléletd, igy ennek a tantargynak az oktatasaban
szinte természetesen adodik a jatékok technikainak alkalmazéasa. Ezért is léptem tovabb ,azon, amit
a mai magyar oktatasban elsédlegesen lathatunk: hogy az értékelés van pontokka és szintlépésekké
alakitva.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
Leiro esettanulmany.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A legfontosabb megallapitas, hogy ugyan viszonylag sok munkaval jar, de javithatd az aktivitas, és
megalapozhat6 a gamification segitségével a folyamatos tanuléas. A személyzeti és oktatasi teriileten, a
képzésekben, a folyamatos, de nem tal motivalo feladatok tertiletén értékes kiegészités lehet, még azzal
egydtt is szamithatunk az elterjedésére, hogy az Ujdonsag erejének csokkenésével a hatékonysaga is
csokkenthet. Az élmény hozzakapcsolasa a feladathoz jé irany arésztvevék motivalasara. Véleményem
szerint mindenképpen érdemes foglalkozni vele.
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BEVEZETES

Az utébbi évek egyik legizgalmasabb
divatkifejezése lett a marketingben a
gamification - amit magyarul talan a

jatékositasként lehetne forditani (bar talal-
kozunk a gamifikacié magyaritassal is).
Mara igazi buzzword lett: szivesen beszél-
nek réla, sokszor el6keril, sorra generalja a
beszélgetéseket, mindenkinek van vélemé-
nye, példaja a témaban. Mig korabban alig
allt rendelkezésre valaszték a tudomanyos
publikéaciok korében, addig mara a nemzet-
kozi adatbazisokban egy szimpla Google
kereséssel tobb szaz cikket is talalhatunk,
amelyek cimik alapjan valamilyen médon
kapcsolédnak a jatékositashoz. A Gartner
IT kutatd és tandcsad6 cég szerint par éven
belul a cégek jelentés része (2015-re 70%-
al) rendelkezni fog valamilyen jatékositott
alkalmazassal, teriilettel (Gartner 2012) -
vagyis oda kell figyelniink ajelenségre.

A marketinggondolkodast meghatarozo
paradigmak és tedridk az empiria altal
determinéltak, az Uj trendek és tendenciak
els6sorban a professziondalis szféraban
manifesztalédnak. A digitalis technologia
innovacidja linearisan abszolvalédik a
multidiszciplinaris és magas konnektivitasu
marketingbe, el6segitve akar paradigmaval-
tasokat is, mint példaul az e-kereskedelem
(j paradigméaja (Hoffmann & Novak 1997).
A kdrnyezeti elemek involvalasanak akcele-
racidja elemi sziikséglet, ebb6l kovetkezik
unikalis elemek generalizalddasa, hogy
az innovativ digitalis szektor diverzifika-
ciés kényszere altal bevonzott valtozés a
multinacionalis cégeken keresztil véglil
az akadémiai szféraba is eljusson a kiils6,
objektiv szemlél§ szamara értéket teremtve.

Tobb félév telt mar el, midta elkezdtem a
gamification elemeit alkalmazni a kurzusaim
valamelyikében az Edutus F8iskolan.1Egyes
kurzusoknak csak a pontozésa valtozott, mas
kurzusokban a szimpla PBL rendszert kiegé-
szitettem egy kerettorténettel - és bar még
b6éven van kiprébalnivald, mindenképpen
biztatonak tlinnek az elsd tapasztalatok.

A modszer rogton érdekesnek tiint,
amint taldlkoztam vele, els6sorban a hall-

gaték motivacidjanak és a feladatokban
vald részvétel aranyanak novelésében rejlé
lehetdségek hoztak lazba. Kizarélag az
alkalmazéasra fokuszaltam, nem a modellek,
hanem a konkrét tantargyakban val6 alkal-
mazhatésag lehetdségei érdekeltek - de
persze ehhez is érdemes egy kicsit elmé-
lylIni a témaban.

A JATEKOSITAS DEFINIALASA
Deterding és tarsai (2011, 2) altalanos
definicidt probaltak alkotni a gamification
kifejezésre, ami igy hangzik: a jatékositas
a jatékok elemeinek alkalmazasa nem-jaték
kontextusban. A ,jatékosok” tehat nem
jatékkeént tekintenek a tevékenységre, nem
feltétlenil érzik agy, vannak tisztaban
azzal, hogy egy jatek résztvevdi (Werbach,
Hunter 2012). Zichermann és Linder (2013,
14) definicidja szerint még ennél is tobbrol
van sz0: ,a gamification az a folyamat,
amelyben a kdzonség elkotelezédik a hliség-
programok, ajatéktervezés, és a viselkedési
kdzgazdasagtan legjobb eszkdzeinek fel-
hasznalasa révén”, A definicio felhivja a
figyelmet arra, hogy a jaték nem oncéld,
hanem az elkdtelez6dés (engagement) kiala-
kitasa, megerdsitése a célja.

Az elsé fontos kilonbségtételt tehat
a jatékok és a jatékositott alkalmazasok
kozott kell megtenniink. A gamification a
jatékok mechanikajat, elemeit (pl. pontozas,
ranglistak), illetve a jatéktervezés (game
design) modszertanat ajatékok vilagan kiviil
alkalmazza, jatékos kontextust alakitva
ki, élményt kapcsolva egy nem-jaték tevé-
kenységhez. A tevékenység sokféle lehet -
marketingszempontb6l a  legfontosabb
példaul a vasarlas, a tanulas, az informéacio-
szerzés folyamatai: a példak a sales vilagatol
a fogyasztoi hiiségprogramok, a fogyaszték
bevonasanak széles koréig terjednek. De
mas vallalkozasi terlleteken is alkalmaz-
hatd: munkaer6-toborzas, produktivitas,
oktatasi tevékenységek, belsd tréningek, sét
még a fenntarthaté fejl6dés és az egészséges
életmad tertletén is akadnak alkalmazésok.
A gamification a tevékenységet nem val-
toztatja meg - ellenben a jaték elemeinek
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hozzaadasaval élményt kapcsol hozza (Park
& Bae 2014, v6. Werbach and Hunter 2012).

Fontos megkldnbdztetni ajatékositast a
»komolyjaték”-ok vilagatol (serious games)
is. Mig ajatékositasban (Ramification) nem
jatékrol, hanem jatékelemekrdél beszéliink -
addig a ,,komoly jatékok” alkalmazéasakor
teljes jatékokat hasznalunk valamilyen,
nem jatékos célra. A jatékon keresztil
valé tanulds, megismerés soran a jatékos
jatékotjatszik, tudataban van a helyzetjaték
jellegének és jatékként éli meg azt. Ilyen
példaul a szimulatorok, szimulaciok vilaga
(Deterding et al. 2011).

Ahogy az abrén is lathatd, a komolyjaté-
kok és ajatékositas ajatékok vilagat, elemeit
jelenitik meg: a szabalyok, a jatékmenet,
a gy6zelmi kimenetek - vagy egészként
(game) vagy részeikben (garnificatiorf)
talalhatok meg benne. A fligg6leges tengely
masik terlilete ajatszas és az élmény vilaga:
a jatékeszkozok vilagatdl (toys) a jatékos
viselkedésig (playful interaction) terjed.
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A jaték (game) és a jatszas (play) kozotti
kiilénbséget Sid Meier a hires jatéktervezd
Ggy prébélja megragadni, hogy a jaték
(game) ,,értelmes dontések sorozata” (idézi:
Rollings, Morris 2004) - mig a jatszas
(play) Oszténvezérelt a szabad tevékenység
(Zichermann, Cunningham 2011). De, hogy
mennyire nem egyszer(i a lehatarolés, és
hogyan kizdenek egymaéssal a kiilonb6z6
megkozelitések, azt lathatjuk a kifejezések
valtozatos rengetegében is: gameful design
(vagy gameful interaction), playful design,
playification, persuasive game - attdl
fligg6en, hogy rendszerben, struktiraban
gondolkodnak, vagy csak jatékelemeket
adnak a tevékenységhez, hogy alkalmaz-
nak-e pontozast, jutalmazasi rendszereket
vagy a jatékosok kozoétti interakcidt. igy
nem gamification a McDonalds Monopoly
jatéka vagy azok a marketingrendszerek,
amik nem kinalnak mast az egyszeri
pontgy(jtésnél (legalabbis mindenki defini-
ciéjaban nem).



A jatékositds kutatdsa és gyakorlati
alkalmazasai latszolag két f6 elképzelés
kozo6tt ingadoznak. Az els6 teriilet a vide-
ojatékok névekvd tarsadalmi elfogadasa és
intézményesitése és ajatékok ésjatékelemek
mindennapi életiinkre és interakcidinkra
gyakorolt ndvekvd hatdsa. A jatéktervezd
Jesse Schell (2008) ezt ugy foglalta dssze,
mint trendet, ,,ahol val6jaban életed minden
méasodpercében jatszol valamilyen médon™.
A masodik irdany, hogy a jatéktervezés
értékes megkdzelitést jelent ahhoz, hogy
élvezetesebb, motivalébb, lebilincsel6bb
modon hasznalhaté nem-jaték termékeket,
szolgaltatdsokat vagy  alkalmazasokat
hozzanak létre - mivel a videojatékokat
kifejezetten inkabb szoérakoztatasra ter-
vezték, ezek a jatékok bizonyithatéan
valamilyen kivanatos élményallapotokat
hoznak létre, és arra motivaljak a felhaszna-
I6kat, hogy tovabbra is foglalkozzanak egy
tevékenységgel. Park és Bae (2014) példaul
a Samsung, a Foursquare, a Volkswagen, a
Nike és a Szduli Egyetem projektjeit mutatja
be, de sokkal tdbb és érdekesebb példat is
talalhatunk, ha a tudoméanyos publikaciok
vilagan kivil is korilnézink.

Huotari és Hamari (2012) a (szol-
galtatdas)marketing teriiletére  definialta
a gamification-t a kovetkez6képpen:

»Az a folyamat, amelyben a szolgaltatast
kiegészitjuk jatékos élményekkel az érték-
teremtés novelése céljabol”. Ez a definicid
nem az eszkdzoktél, hanem a jatékositas
céljabol indul, vagyis az igény-kielégitési
folyamatot vizsgalja. Végs6é soron tehat
a jatékositas az értéklanc részeként a
fogyasztdi igény kielégitéséhez jarul hozza,
a fogyaszto altal értékként elismert termék/
szolgaltatas tulajdonsagok altal (vo. Chikan
1997). Ebh6l kovetkezik, hogy ajatékositas
a marketingben a termékfejlesztés egyik
lépése - ajatékositas a termék (szolgaltatas)
kialakitasanak teljes része (kiterjesztett
termék). A jatékositas a marketingben els6-
sorban a fogyasztok altal elérhetd érték
novelésével befolyasolja a dontéseket,
ugyanakkor az elkdtelez6dés révén a sze-
mélyes, viselkedésrél szol6 informéacioknak

is széles tarhaza lehet (Hamari et al. 2014).
A jatékositas javitja az interakcidt a veve
és a termék (ezaltal kozvetve a vallat)
kozott. Ezaltal természetesen kivald bazis
lehet a teljes kapcsolati marketingnek is
(Gummesson 2008). Erdekes, hogy a defi-
nici6 megalkotdi megkozelitésikben azt
szorgalmazzak, hogy a jaték mérése ne a
klasszikus mérészamok (klikkek szama,
értékesités, Ugyfélmegtartas), hanem az
élmény, a fogyasztd altal érzékelt érték
alapjan torténjen. A marketinges megkd-
zelités alapjan a jatékositast (jatékélményt)
nem csak a szolgaltatast nyGjté cég adhatja
a szolgaltatashoz, hanem akar egy harma-
dik fél, vagy maga a fogyasztd is (Huotari,
Hamari 2012). Bar a példak zéme digitalis
és a kutatasok kiinduléasa is a videojatékok
vilaga elsddlegesen - ez egyaltalan nem
feltétele ajatékositasnak.

A GAMIFICATION HATTERE

A jatékok készitése pedig elég komoly
iparagga n6tte ki magat: 2013-ra 76
milliard dollarra becsiik a videojatékok
piacat, 9%-os évi novekedéssel (Galarneau
2014). Ezzel elkerilhetetlenil elkezd6-
dott a jatékok tudomanyos vizsgalata is.
A jatékok elmélete a jatékelmélet mate-
matikajatol a jatékosok viselkedésének
tudomanyos vizsgélatan &t a jatéktervezés
(game design) modszereiig és technikaiig
mindent lefed. A jatékok antropolégiajatol
a teriilet elemzésére. Konyvek, egyetemi
kurzusok, konferencidk sora igazolja, hogy
a jatékok tervezéséhez nem csak otlet, de
komoly héattérmunka, elemzés és tudatos
tervezés is sziikséges, a hatékonysag és a
siker fokozhat6 (Shell 2008). Dinamikusan
fejl6d6é és komoly eredményeket felmutatni
képes tudomanyos irany, ami szoros szim-
bidzisban él a piaccal és az értékesitéssel
(alkalmazott tudomany). Nem véletlen tehat
az egymasra talalas, hanem szinte sors-
szer(i: mindkét oldal sokat nyerhet a kdzds
iranyokkal (Werbach, Hunter 2012). A jaték
nagyon Gsi, mar az 6kori gorégok, rémaiak
is jatszottak - de a technoldgiai fejl6dés, a
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digitalis hattér hozta el az igazi attorést - a
gamification terliletén is.

A statisztikdk egyre inkadbb azt
mutatjak, hogy mindenkijatszik. A kdézhie-
delemmel ellentétben nem csak a tinik: az
atlagos jatékos életkora 30 év, aki pénzt is
kolt ajatékra azoknal 35 év - ami aztjelzi,
hogy a jaték a szamitdgépek, kozdssegi
oldalak, okostelefonok vilagaban a jaték
mar kilondsen nem a gyerekek vagy a fiatal
feln6ttek kivaltsaga. Nem is csak a férfiaké:
a felmérések szerint a jatékosok 47%-a né
(ESA 2012). A jatékipar altal kifejlesztett
jatékok széles kore alkalmas rovid id6tdl-
tésre munka, utazas vagy mas elfoglaltsag
kdzben, mig més jatékok komoly id6befek-
tetést igényelnek, de akar erds fiigg6séget is
okozhatnak. Ez viszont aztjelzi, hogy van a
jatéknak egy igen jelent6s vonzereje, amit
kihasznalva komoly (zleti sikerek érhe-
t6ek el - és nem csak a jatékok vilagaban.
A gamification éppen ezt igéri: ha megtani-
tod jatszani a célcsoportodat, és dssze tudod
kapcsolni a céljaidat a jaték elemeivel,
akkor a tevékenységjatékka valasaval, jaté-
kositasaval olyan plusz élményt adhatsz a
folyamataidhoz, ami sokszorosan megtériil
(Zichermann, Cunningham 2011, Hamari &
Koivisto 2013).

Lee és Hammer (2011) irasa szerint
a jatékok kivaléan motivalnak, mivel a
jatékosoknak mind a kognitiv, mind az
emocionalis, mind a tarsas funkcioit elérik.
A kognitiv szinten az a fontos, hogy a
szabalyrendszerek egyértelm(isége miatt
mindig tudjak, mire szamitsanak legko-
zelebb, mit kell teljesitenitik a kdvetkez6
lépésben. Az is lényeges, hogy értelmes,
jelent6séggel biré dontéseket hozhatnak,
és a kimenetek egyértelm(en filiggenek
a képességeiktél és a teljesitményiiktdl.
Erzelmi szinten a sikernek és a kudarcnak
van szerepe - a jatékok raadasul jutalmak-
kal er@sitenek r& a sikeres teljesitmény
O6romére. A jol felépitett jatékban a kudarc
szintje is csak annyi frusztracidt okoz, hogy
Gjabb prdbalkozéasra sarkallja a jatékost.
A téarsas szinten a verseny és az egydtt-
m(ik6dés mellett jatékbeli identitasukkal
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szerepeket alakithatnak, kommunikalhat-
nak, kifejezhetik az énjliknek valamely
részét - mikozben figyelmet, elismerést
nyerhetnek a tobbi jatékostol.

A jaték élmény-hatasa egészen a flow
élmény elméletéhez vezethetd vissza: ami-
kor a jatékos jatszik, akkor dnkéntelenil is
atadja magat a jatéknak, kellemesen érzi
magat, belefeledkezik az adott aktivitasba.
»Flow” (dramlat) az a jelenség, amikor
maganak a tevékenységnek a kedvéért sze-
retnénk folytatni, amit éppen csinalunk, a
tudatunk rendezett, harmonikus allapotban
van. EImélyilt tevékenység soran jon létre,
amikor teljes figyelmiinkkel a feladatunk
felé fordulunk, nagy koncentralast igényl
er6feszitések alkalmaval. Amikor egy
természetes funkcié szocialisan kidolgo-
zott, céliranyos és megfelel6 szabalyok
szerint lebonyolitott, lgyességet igényl6
feladattd valik, akkor aramlat-élmény
lesz: az 6rom, a kreativitas, az élet teljes
felvallalasa (Csikszentmihalyi 1991). Egy
1998-ban publikalt Nature cikk szerint a
videojatékok jatékosainal a dopaminszint
rendszeres emelkedését mutattak ki jaték
kdzben. A dopamin akkor aktivalédik, ha
valamilyen pozitiv hatds éri az embert,
vagy a megjelenését kovetben jutalomra
szamit: példaul az étel, a szex vagy a fiigg6-
séget okoz6 drogok, mint a kokain esetében.
Vagyis a jaték az agy ©6rémkozpontjat
stimuldlja (Xu 2011). McGonigal (2011)
szerint a jaték segit abban, hogy olyasmire
fokuszaljuk az energidinkat, amiben jok

“A statisztikdk egyre inkabb azt mutatjak,
hogy mindenki jatszik, A kozhiedelemmel
ellentétben nem csak atinik: az atlagos,
jatékos életkora 30 év, aki pénzt is kolt

a jatékra azoknal 35 év- ami azt jelzi,

hogy a jaték a szamitogépek, kozosségi
oldalak, okostelefonok vilagaban a jaték

mér k indsen nem a gyerekek vagy a fiatal
feln6ttek kivaltsdga. Nem is csak a férfiaké: a
felmérések szerinf a jatékosok 47%-a nd.”



vagyunk, amit élveziink - vagyis a jaték
a depresszid ellentéte. Ezt az élményt sze-
retnék a marketingesek is dsszekapcsolni a
marketingcélokkal, ezzel fokozva a munka
hatékonyséagat, intenzitasat, elterjedtségét.
Ezt szeretnék a HR-esek és menedzserek
a munkafolyamatokba kapcsolni. Vagyis
a jatékositott alkalmazas hasznal6éja nem
jatszik, de mégis - hiszen egy nem jaték-
jelleg(i dolog (vasarlas, munka) kapcsolédik
Ossze jatékelemekkel.

A jatékelemek, amik a gamificationben
felhasznalhatok, sokfélék és valtozatosak.
A felosztasuk és megnevezéseik is elég
valtozatosak: a szakirodalomban sem
egyértelm a besorolds, hat még, ha
megnéznénk a szakmai biogokat, online
folyoiratokat, esettanulmanyokat. A leg-
gyakrabban hasznaltjatékelemek a legkdny-
nyebben hasznalatba vehet6k is egyben:
a pontok, a szintek és a ranglistdk. A pon-
tok nyilvan er6s visszacsatolast jelente-
nek, értékelik a ,jatékos” teljesitményét
Osszehasonlithatd modon. A szintek afféle
mérfoldkovek, lehetdséget adnak atagolasra
és amegkulonbdztetésre. Elérésiikig célként
funkcionélnak, és szintén a teljesitmény
mérésére hasznalhatok. A ranglistak pedig
Osszehasonlitasi lehet6ségek, a jatékosok
szamara megjelenitik a relativ teljesitmé-
nytket. (Zichermann, Cunningham 2011.)
A jatékokban gyakran hasznalnak felada-
tokat, kihivasokat, kildetéseket, amelyek
elérésével kilonleges jutalmak érhet6ek el,
illetve az ezek teljesitését kitliz6k, jelvények
segitségével jelenitik meg (Simées et al.
2013). Ezek az egyszerii jatékmechanikak
konnyen atvihet6k akar az oktatas, akar a
marketing vilagaba.

A jatékok gyakran operalnak kiilonb6z6
er6forrasokkal, javakkal (akar virtualis
javakkal) ezzel szabalyozva az el6rejutas
menetét, illetve ezeket alkalmazva jutal-
makként a teljesitményért - a mindennapi
életlinkben a pénz télthet be hasonl6 funk-
ciokat.

Természetesen a jatékoknak nem
csak a mechanikaja, hanem a dinamikaja
is atemelhet6, amib&l a legfontosabbak

kozé tartozik a fokozatos bekapcsolddas,
ahogy a kezdd szintek egyszer(isége és
atlathatésaga segiti a jaték megszokasat,
mig a késébbi nehezedés az élmény szinten
tartasaban jatszik fontos szerepet. Ehhez
kapcsolodik a fokozatos hozzaférés is: a
kezd6 jatékosok szdmara még nem férhet
hozza a teljes jatékélményt, azt sajat maga
a teljesitményével érheti el, hogy a lezart
részek is elérhet6k legyenek. Ez a jatékok-
ban gyakran megfigyelheté dinamika segiti
a jatékosok bekapcsolddasat és az elkdtele-
z6dés elmélyilését (losup & Epema 2014).

Nem elhanyagolhaté a kapcsolatok,
interakciok beépitése sem: a gamification
eszkdztaranak egyarant fontos eleme a
verseny és az egyittm{ikddés - vagyis ajaté-
kosok kozotti interakciok. Mar a ranglistak
is lehet6séget adtak az &sszehasonlitasra,
de lehet6ség van akar korlatozott jutalmak
kitlizésére, relativ eredményt megjelenitd
kildetésekre, feladatokra, hogy a versengést
fokozzuk. De hasonl6an izgalmas lehet az
egylttm(ikodés kivaltasa is, amit nagy, csak
kozosen teljesitheté feladatokkal, illetve a
jatékosok specializaciojat lehet6vé tevd, de
ezzel viszonylagos kdlcsénds fiigg6séget is
kivalté kerettel van lehet6ség (Maan 2013).
Akar a kozosségépités kerete is lehet ez:
érdekes eszkdz ajatékon belili kdzosségek
kialakitasa.

Szintén fontos elem lehet a kerettorté-
net, amiben a jaték jatszodik, ami a vilagat,
kornyezetét, hatterét jelenti. A jaték ezaltal
lehet egy alternativ valdsag, amiben ki lehet
kapcsolédni a mindennapi vilagbdl, és el
lehet szakadni az ismert és megszokott ruti-
noktdl. A kerettdrténet egyfajta kontextust
is ad, atértelmezve a jatékban torténteket -
igy el6fordulhat, hogy bizonyos dolgoknak
csak a jatékban van értelme - a kivilallok
szdméra értelmezhetetlen a kontextus nél-
kil a torténés (Groh 2012).

JATEKOSITAS - ALKALMAZASOK

A gamification nagyon gyakran szerepel a
kapcsolati marketing programok palettajan.
Az ugyfélmegtartas, a kapcsolatban mara-
das, a bevonas szerepel a célok kozt. Az
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egészen alapvet§, néhany elemre korlato-
z6d6 alkalmazasok elég gyorsan elterjedtek
- ilyenek példaul a légitarsasagok frequent
flyer programjaiban megjelend jatékelemek
(a kilométereket vagy az elkdltott 6sszege-
ket pontokra, azokat szintekre ésjutalmakra
valté programok). Ehhez hasonl6 a gydijto-
getés bekapcsolasa a vasarlasi folyamatba
(kdzvetlenil:  gy(jtéalbumok, gyd(jthetd
ajandékok kapcsolasa a vasarlashoz vagy
kozvetve: pontok gy(jtése, amelyekkel a
kés6bbiekben jutalmak érhet6ek el). Ezeket
azonban sokan nem tartjak jatékositasnak,
hiszen nem rendszerszinten torténik az
atalakitdas csak néhany jatékokbdl szar-
mazo6 elem tdmogatja a marketinget. Ezzel
szemben példaul a Samsung Nation lojali-
tasprogram egy teljes jutalmazasi rendszert
alkot, ahol a kitlizok, a szintlépések, a
felfedezés élménye és a fogyasztok kozotti
interakciok is be vannak kotve a jatékba -
és természetesen termékeket is lehet nyerni,
mikdzben a termékekrdl sz6l6 informacio-
kat, videdkat nézegetjik.

Kozvetlen viselkedésformalasra, a ki-
vant magatartasmintak tartés megvaltozta-
tasara is gyakran alkalmaznak jatékositott
megoldasokat. A Nike Fuel program a spor-
tot, a mozgast népszer(sitette jatékositott
formaban, a Foursquare kitliz6i az app
alkalmazésanak elterjedésében segitettek,
a Speed Camera Lottery (a VW FunTheory
projectjében) a sebesség megfeleld meg-
valasztasahoz kapcsolt jatékelemeket, mig
a Microsoft Language Quality Game az
alkalmazottakat vonta be er6teljesebben a
forditasok ellen6rzésébe.

De igen gyakori alkalmazasi teriilet az
innovacio terilete is. Itt leginkabb az egyiitt
gondolkodas, a vallalati er6forrasok dssze-
fogasa és kozos iranyba terelése a cél - de
az sem ritka, hogy crowdsourcing alkal-
mazasaval vonnak be mindenféle iranybol
Otleteket az innovacios folyamatok katali-
zalasahoz, kiindulépontok generalasahoz.
Kivalé példaja ennek az angol Munka- és
Nyugdijigyi Minisztérium Idea Street
programja, amely a szervezet t6bb mint
szazezer alkalmazottjat hivatott bevonni
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a jatékelemek alkalmazasaval az otletge-
neralasba. A pontok, ranglistak, az un.
»,b0zz index” mind azt a célt szolgaltak,
hogy az otletek megosztasra keriiljenek,
kommentekkel, értékelésekkel, kzds gon-
dolkodassal tovabbfejlesszék azokat, vagyis
kdzos kollaboracios térként mikadjon.

A Vilagbank altal szponzoralt Evoke
jaték pedig a vilag minden részérél von be
jatékosokat azzal a céllal, hogy a tarsadalmi
problémak megoldasara generaljanak otle-
teket (Deterding et al. 2011).

Nagyon izgalmas terulet a gamifi-
kacionak a piackutatasban valé megje-
lenése. A Sony Music az el6addék és a
rajongdik kapcsolatat felmérd tesztet tette
jatékossa a rajongok versenyszellemére
épitve, és igen er6teljes valaszadasi ratat
értek el, a nyitott kérdésekben is nagyon
jo valaszokat kaptak. Tébben kisérleteznek
a kérd6ivek gamifikaciojaval az egyszer(
kérd6ivek fejlesztésétél az access panelek
m(ikodtetéséig. Els6sorban az online
kvantitativ kutatdsokban terjed (tébben azt
mondjak, hogy offline illetve kvalitativ
kutatasokban kevésbé alkalmazhatd), de
kisérleteznek a fékuszcsoportok kreativ és
projektiv technikainak ilyeh iranyu fejlesz-
tésével is (Cechanowicz et al. 2013).

A gyakorlati tapasztalatok azonban azt
is megmutatjak, hogy ajatékositasnak meg-
vannak a korlatai is. Nem mindenre és nem
mindig lehet azonban alkalmazni a jatékot.
A legalapvet6bb hibat akkor kévethetjiik el,
ha azt hisszlk, elég pontszamokat adni a
marketinghez és maris kész a siker. Pedig
a gamification alkalmazasakor is vilagosan
kell latni és tervezni az Uzleti célt, és érteni
kell a célcsoport szegmenseit, motivacioit.
Ajaték eszkozei is csak eszkdzok. Az lzleti
cél figyelmen kivil hagyasa elterelheti a
fogyasztokat a tényleg kivant viselkedést6l,
példaul a valddi konverzio helyett csak
a jatékra koncentralnak. De a célcsoport
hianyos ismerete is hibakat rejt magaban,
ha példaul a célcsoporton beliil csak egy
kisebb szegmenst ériink el azért, mert
jatékhoz sziikséges motivaciot, képessége-
ket, feltételeket nem vessziik figyelembe.



Plusz - természetesen - az elkodtelezettség
kialakulasahoz a marketing tébbi elemének
is stimmelnie kell.

A tervezés nehézsége abban van, hogy
a kihivasoknak mindig illeszkedniik kell
a jatékos keépességeihez, lehet6ségeihez.
Fromann (2012) szerint a kulcs az optimalis
terhelés - ideélis beszintezés - idedlis juta-
lomrendszer harmasban keresend@.

A jatékosoknak értelmes valasztaso-
kat, dontési lehet6ségeket kell biztositani,
vagyis nem elég ha csak sodrodik az ese-
ményekkel, hanem alakitania is kell azokat.
A jatékban hozott dontések jelent6sége
természetesen valtozo, de ha ajatékos befo-
lyassal tud lenni az esélyeire ajatékban, az
komoly pluszmotivaciét jelenthet, és ezt a
hosszabb tavi bekapcsolddas feltételeként
szokas megjeldlni.

Werbach és Hunter (2012) arra hivja fel
a figyelmet, hogy ajaték altal generalt kiilsé
motivacio ,felfalhatja” a tevékenységhez
kapcsolddd bels6 motivaciot - vagyis
elfeledtetheti, felulirhatja azt az indokot,
ami eredetileg, a jaték nélkil kapcsolédott
a tevékenységhez. Ennek a veszélye abban
van, hogy csak ajaték valik a vivé elemmé,
a célt viszont szem el6l tévesztjik - adonté-
seink ennek megfelel6en ajaték logikajanak
fognak megfelelni, nem a valddi cél elvara-
sainak.

Ehhez hasonld probléma lehet a jaté-
kositasban, hogy a jaték szerepl6i ajatékra
optimalizaljak a viselkedésiiket, és kihasz-
naljak a jaték lehetdségeit, akar visszaélve
azokkal. Ahogy a jatékokban is sokan a
csalasi lehet6ségeket {cheat) keresik, és a
jaték céljaival ellenkezéen is maximali-
zaljak a pontszamaikat, jutalmaikat, ugy a
jatékositott alkalmazasokban is sokan igy
fognak tenni, kiléndsen, ha az valamilyen
jatékon kivili jutalommal jar.

Fontos kritikai elemként jelenik meg,
hogy kevés az igazan jo alkalmazas a
gamification terlletén - sokan gondoltak
azt, hogy elég pontokat, listakat és kit(-
z6ket a tevékenységekhez kapcsolni, és
méris kész a sikeres jaték, ami ahhoz
vezetett, hogy tdbb példa is van, amikor

a probalkozas kudarcha fulladt. A jaték-
tervez6k egy része jatékositds helyett
pontszamositasnak (pointsification) nevezi
az ilyen nem mikodé prébalkozasokat. Az
lgyfélszolgalatok esetében példaul nem
egyszer negativ hatasi volt a pontszamok és
ranglistak bevezetése, a verseny a korabban
elfogadhatdé munkat kellemetlenné teheti,
mig a pontszamitas a folyamatos kontroll
érzetét er@siti, nyomast helyezve a ,,jatéko-
sokra”, akik élmény helyett ezt teherként
értékelik.

GAMIFICATION AZ OKTATASBAN
Aki a gamification alkalmazéasaval kezd
foglalkozni, azonnal belefut egy sor alkal-
mazéasba az oktatas terlletérdl is. Ez nem
meglepd, hiszen tobb iranyb6l kap erfs
tamogatast ez a trend.

Egyrészt fontos alap az oktatéas
tanulékozpontd  (vagy tanulaskdzpontd
- learner-centered/learning-centered) meg-
kozelitésmodjanak el6retorése, kiilondsen a
felsGoktatas teriiletén. Ez nem egy szimpla
modszer, hanem jelent6s szemléletvaltast
jelent: a hallgaték tanulasanak tamoga-
tasara fokuszald elméletek és kutatdsok
alkalmazasat helyezi a kézéppontba. A val-
tozas egyik oka a fels6oktatas széles kor(i
elterjedése, kiterjedése, de ugyanide vezet a
gyorsan valtoz6é kornyezet (megndvekedett
tudasanyag, kénnyen hozzaférhet6 informa-
ciok) jelentette kihivas az oktatas iranyaba:
inkabb kell problémamegoldast, gondolko-
dast tanitani, mint tananyagot atadni. Ez a
megkdzelités pedig minden olyan modszert
magaban foglal, amivel az oktat6 a didkok
tanulasat el@segitheti, megkdnnyitheti.
A hagyomanyos megkozelitéssel szemben
tehat felértékel6dik a didkok sajat munkaja,
a motivaltsaga, a befogadas élménye -
hiszen a kozéppontban a tanulas folyamata
all (Blumberg 2004).

A masik irany, ahonnan a gamification
taplalkozik az az IT elterjedése az okta-
tdsban: a tanulads online tdmogatasatol a
szocialis médidban megjelen6 kommuni-
kacion at a teljesen online alapu oktatasig.
A lehet6ségek kiterjedése, a platform és a
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kornyezet valtozasa elésegiti, hogy ajatéko-
sitas felé (is) elmozduljon az oktatas, hiszen
a kutatasok szerint a gamification j6 valasz
lehet az online tanulds, az e-learning altal
felvetett egyes kérdésekre: a tanuldék moti-
valatlansaga, az interakcidk limitaltsaga
mind a hallgaték kézt, mind az oktaté-
hallgaté viszonylatban olyan problémaék,
amiket tudna orvosolni. A MOOC-okban
megfigyelték, hogy mar egy olyan kis
visszajelzés, mint az Ed-X (ingyenes online
egyetemi kurzusok meghirdetésére létrejott
oldal) rendszerében a feladatmegoldasok-
hoz kapcsolt, képerny6n megjelené nagy
z6ld pipa mar alkalmas a siker élményének
megerdsitésére: a hallgaté addig probalgatja
a képletet, addig szamol, amig el nem éri,
hogy a szoftver ,kipipalja” a helyes valaszt.
Mivel ebben az oktatasi koérnyezetben a
tantermi keretek és az idéponthoz kotottség
kevésbé hatnak a didkokra ezért a kils6
motivacid felértékel6dik (Agarwal 2013).
Maér igen régobta, a jatékipar felfutasa
és a benne rejl6 lehetdségek észlelése ota
foglalkoznak azzal, hogy hogyan lehet
felhasznalni a jatékokat az oktatasban -
illetve hogy mit és hogyan tanulunk meg
a videojatékokbol. A game based learning
azonban még a komoly jatékok teriilete,
de relevans tanulmanyok sora igazolja az
alkalmazas hatékonysagat és eredményeit.
A jatékok bekeriilése az oktatds vilagaba

"Aki a gamification alkalmazasaval

kezd foglalkozni, azonnal belefut egy

sor alkalmazasha az oktatés teriiletérdl

is. Ez nem meglepd", hiszen f6bb irdnybdl

kap erd's tAmogatast ez a trend. Egyrészt
fontos alap az oktatés tanulokdzpontd
megkozelitésmodjanak elretérése, kiléndsen
afelsGoktatas teriiletén. Ez nem egy szimpla
modszer, hanem jelentds szemléletvaltast
jelent: a hallgatok tanuldsanak tdmogatasara
fokuszalo elméletek és kutatasok
alkalmazasat helyezi a kdzéppontba.”
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szinténolyantrend, amijé alap agamification
elterjedéséhez (Simdes et al. 2013).

Két terulet adodik kézenfekvéén az
oktatdsban a gamifikacio alkalmazasara:
az egyik az osztalyzas (értékelés), a masik
az oran kivili tevékenységek aktivizalasa.
Az elsére kivalo példat talalunk Prievara
Tibor (2012) izgalmas kisérletében a kozép-
iskolai nyelvtanulas (angol) atalakitasarol.
A didkok Ugy kapnak osztalyzatot, hogy
pontokat gy(jtenek. Nem osztalyozzak a
szodolgozatokat példaul, hanem ha sikeres,
akkor 2, ha nem sikeres, akkor 0 pontot kap
a tanuld - a végén ezen pontok 0sszessége
adja az eredményét. igy stresszelés nélkiil
Gjrairhatja a dolgozatot, nem kell kijavita-
nia a rossz jegyet, illetve a sajat Utemében
haladva érhet el a végén a teljesitményének
megfelel6 osztalyzatot az 6sszegydjtott
pontoknak megfelel6en.

A masik terlilet a tanulas folyamatara
vonatkozik: ajaték dijazhatja a feladatmeg-
oldast, vide6k megtekintését, pluszfeladatok
megoldasat. Ebben az esetben az osztalyzas
nem fiigg kdzvetlendl ajatékban valo6 rész-
vételtdl, de az élmény hozzdadasaval noveli
annak lehet8ségét, hogy a tanuldkat a tanu-
las folyamataban valo részvételre dsztonzi.
A jatékositasnak a kisérletek szerint pozitiv
hatasa van mind az 6rai megjelenésre, mind
az onkéntes feladatok elvégzésére (Borys,
Laskowski 2013).

Az egyre szaporodd gyakorlati alkalma-
zas és annak vizsgalata azt mutatja, hogy
mindkét irannyal érdemes foglalkozni. Kim
és Lee (2012) kutatasukban megvizsgaltak
a jaték-design faktorok (mit6l lesznek a
jatékok vonzdk), az oktatasi jatékok fébb
karakterisztikait, az oktatadsi kornyezet
tervezés ARCS modelljét és a gamification
elemeinek  korrelaciojat - ez alapjan
létrehoztak az  oktatds jatékositasanak
dinamikus modelljét. A modellben négy f6
faktor koré csoportositottdk a gamification
Osszefiiggésrendszerét, hatékonysagat meg-
hataroz6 tényez6ket: kivancsisdg, kihivas,
fantazia és kontroll. A jatékositast alapjaban
véve az oktatds két fontos akadalya ellen
latjak bevethetének: a diakok nem félhetnek



az oktatotol és nem unatkozhatnak néla a
tanulok. Csikszentmihalyi Mihaly (1997)
kisérletei egyértelmden bebizonyitottak, hogy
az élményteli megélésnek ez a két f6 akadalya
az iskolaban - ahogyan az életben is.

A gyakorlati alkalmazasok empirikus
kutatdsanak eredményei elég hasonléak.
Az egyik ilyen kutatasban Géasland (2011)
usability teszteléssel és interjukkal vizs-
galta az altala létrehozott gamification
alapl web-oktatasi platformot egy egyetemi
csoportban. A platform kollaborativ feli-
letként miikddott, ahol a hallgatok egymast
kérdezhették, valaszokat irhattak, atbeszél-
hettek kiilonb6z8 kérdéseket. Tapasztalati
pontokat kaptak, a videojatékokhoz hasonlo
modon  kdvethették a  fejlGdésiiket.
A szerz tapasztalatai alapjan a gamifikacio
alkalmazasa jelentett valamennyi plusz
motivacidt a hallgatok szamara. Dominguez
és tarsai (2013) egy kurzusban magasabb
hallgatéi aktivitast mértek, és azt tapasz-
taltdk, hogy a jatékositas er6s érzelmi és
szocialis hatast gyakorolt a hallgatokra.
A gamification motivaciés rendszere
hatékonynak bizonyult a hallgaték mun-
kajara. A kutatasuk kvalitativ részében 6k
is megtalaltak azokat a problémakat, amik
altalanosan a gamification alkalmazasokra
jellemzd: a rendszer bonyolultsaga riasztd
lehet, a technologiai problémak és az
id6hiany pedig gatolja a részvételt. A szak-
irodalom még megemliti, hogy érdemes a
jatékos-tipusoknak megfelel6en kialakitani
az oktatas jatékositasat, vagyis a kiillonbézd
személyiség( jatékosok szamara biztositani
a lehet6séget a kihivasokban, pontozasban,
hogy sajat személyiségiiket jol érvényesit-
hessék (Simdes et al 2013).

ESETTANULMANY: GAMIFICATION
AZ EDUTUS FOISKOLAN

Miutan  elvégeztem egy  egyetemi
gamification kurzust (egy MOOC-ot), egy-
b6l a jatékositds gyakorlati alkalmazasan
kezdtem gondolkodni. Az aktuélis félévet
az el6készitésre hasznaltam, ki kellett
dolgozni a rendszert, amit alkalmazni
fogok, majd a kdvetkezd félévtdl elkezdtem

alkalmazni a jatékositast. A félévek soran
sok valtozas volt jellemz6, kisérleteztem
a pontrendszerrel, a kerettdrténettel, a
feladatokkal - eddig Osszesen 5 félévhen
és 4 tantargyban hasznaltam a jatékosi-
tast2. Az altalam alkalmazott gamification
nyilvanvaléan nem alkalmas arra, hogy
tudomanyos igény(i altalanositasra adjon
lehet6séget - hiszen nem a tudomanyos
kutatds szandékaval vagtam bele a pro-
jectbe. Ennek ellenére bizom abban, hogy az
eset lefrasa érdekes lehet azok szamara, akik
maguk is gondolkodnak az alkalmazasban,
illetve hasznosithat6 tapasztalatokkal tud
szolgalni azok szamara, akik érintettek az
oktatasi teriileten, legyen sz6 akar céges
képzésekr6l, akar iskolai oktatasrol.

A gamification  bevezetését  két
elékészitd lépéssel kezdtem. El&szor
megkérdeztem a hallgatokat a jatékokkal
kapcsolatos tapasztalataikrél. A célom
annak megvizsgalasa volt, hogy milyen
jatékokba és jatékositott tevékenységekbe
kapcsolddnak be, mik motivaljak &ket és
milyen lehet6ségeket latnak a jatékositas
alkalmazasara az oktatasban. Osszesen két
fokuszcsoportos beszélgetést bonyolitot-
tam le hallgatokkal (az Edutus F&iskolan
a szakkollégiumi munka keretein beliil).
A fokuszcsoportok utan egy kreativ
workshopot tartottam arr6l, hogy hogyan
kellene megvalodsitani  az  elképzelést.
A hallgatokkal egyditt probaltuk meg az
oktatast atalakitani gamification elvek
szerint. Az els6 fazis el6tt megfogalmazott
prekoncepciom az volt, hogy a hallgatdk
jatékokkal kapcsolatos tapasztalatai alapjan
Ossze lehet allitani a kurzus szamara egy
olyan programot, ami segitheti az oktatast,
Osztondzheti a részvételt.

Ezt kovetben a szeptemberi félév elején,
az els@ ora el6tt a gamifikalt kurzus hall-
gatdinak jatékokkal kapcsolatos attit(idjét
és jatszasi szokasait prébaltam megismerni
- gondoltam érdekes input lehet a kurzus-
hoz. Ez meger@sitette azt, hogy érdemes
lehet kiprobalni a jatékositast. Sajnos a
tudomanyos megkozelités hianya miatt
ezek az el6zetes eredmények nem tudnak
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mas szakemberek szamara is hasznosithat6
tapasztalatokkal szolgalni.

A gamification elsé komplex bevezetése
a Marketingkutatas kurzusban tortént. A
kurzus értékelése egy elméleti részvizsga
(definicidk és kifejezések), illetve egy elvég-
zett kutatds (kvantitativ kutatds kotelezd
részei: kutatasi terv, kérddiv, lekérdezés,
prezentacio) alapjan torténik. Ezt nem akar-
tam a jatékositas miatt megvaltoztatni, és
mindenképpen azt szerettem volna, hogy
aki esetleg nem vesz részt ajatékban annak
a korabbi rendszerben lehet6sége legyen
a jegyet megszerezni. Eppen ezért a fenti
kovetelmények alapjan mindenki 0 és 100
pont kozotti pontot érhetett el (abeadott fel-
adatok és a részvizsga értékelése alapjan),
ez alapjan alakult ki a szokasos pontozassal
a félév végi jegy.

A jaték, amelyet bevezettem, ezt egé-
szitette Ki, elsd 1épésben a legklasszikusabb
elemekkel: pontozés, kitliz6k, ranglistak
kertltek kialakitasra - az Orai részvételt,
a kiegészit6 anyagok olvasasat, az egymas
kozotti kommunikaciot probaltam tamo-
gatni. A kurzus részére online platformot
hoztam létre, itt lehetett egymassal kom-
munikalni (forum-feliilet), a feladatokat ide
lehetett feltdlteni, az anyagokat (pl. el6adas
ppt) innen lehetett leszedni - és nem utolsé
sorban itt jelentek meg a jaték eredményei
és kihivasai is.

A jatékban pontot lehetett gydjteni
az Orai magatartassal: pontot ért maga a
részvétel és az, ha olyan példakat hoztak
be, amit az 6ran megbeszéltink {kérddivek,
kutatasi eredmények). A részvételt azért
értékeltem pozitivumként, hiszen az Edutus
webinariumi rendszere lehet6vé teszi az
el6adasok utélagos visszanézhet6ségét, ami
a személyes Orai jelenlétre negativan hat.
A példak keresése els@sorban a tantargy
madszertani jellegét igyekezett ellensi-
lyozni: a technikak, szabalyok, eljarasok
6nmagukban nem tllzottan izgalmasak,
mégis alapjat képezik egy sor, a mindennapi
életiinket is érint6 informécionak.

Pontot lehetett gy(jteni a feladatbe-
adassal: mar azzal is, ha valaki egyaltalan

46 | MARKETING & MENEDZSMENT 2015/4.

feltdltotte, de a legjobb, a legels6, a hataridd
el6tti legutolsd, és a példaként bemutatott
feltdltés is pontot ért {akkor is, ha negativ
példaként mutattam be). Ezzel kettds célom
volt: egyrészt erésebb figyelmet akartam
a részfeladatok beadasi hatarid@ire iranyi-
tani, masrészt probaltam a feladatokat is
bevonni, kdzelebb hozni ajatékhoz - hiszen
azzal, hogy ajaték a tantargy értékelésétdl
flggetlen, a részfeladatok beadandéi nem
képezik annak részét.

Szintén pontot ért, ha valaki a férumon
megvalaszolta mas kérdését. A férum a
kurzus kiegészitéseként, tovabbgondolasa-
ként volt hivatott mkddni, itt kérdezhettek
példaul a hallgaték sajat projektjeikrdl,
megoldasaik helyességér6l. Itt eredetileg a
MOOC-okban gyakran hasznalt modszert is
szerettem volna bevezetni és értékelni, ami-
kor a hallgaték egymas beadott feladatait
értékelik {peer assessment) - ez azonban
technikai okok miatt elmaradt. Ennek a
megoldasa azonban mindenképpen értékes
lenne, attél fiiggetlentl ugyanis, hogy
milyen az értékelés, mar abbdl is sokat
tanulhatnak, hogy megnézik, elolvassék,
hogy a masik hallgaté a sajat feladatat
hogyan oldja meg.

Végil minden 6ran lehet6ség volt egy
rovid (5 kérdés) ropdolgozat megiréasara,
ami barmire vonatkozhatott az elmdlt hét
anyagabol (feltoltott példak, tananyag, orai
el6adasok), amire szintén pontot lehetett
kapni, ha valaki hibatlanul toltotte ki.

A hallgatok az eredményeiket a kur-
zusfellleten 1év6, folyamatosan frissil6
Excel tablaban lathattak. A kilonleges tel-
jesitmények (pl. a ,,leg-ek) kit(iz6t is értek,
amit egy kis képben lathattak a hallgatok a
nevik mellett az Excel tdblaban, ha elérték.
A pontokkal szinteket lehetett 1épni (egyre
nehezebben), minden szintlépéshez pedig
jutalom kapcsolédott - olyasmi, ami meg-
konnyitette a hallgatok munkajat, de nem
véltotta ki a kotelez§ feladatokat: a lekér-
dezendd kérddivek szamanak csokkentése,
az elméleti részvizsga Ujra-probalkozas, a
szeminariumi hianyzas lehet6sége, a késés
lehet6sége a leadasnal. A jaték végsd szint-



jével plusz pontokat lehetett szerezni az
értékeléshez is.

A kés6bbi kurzusokban kerettdrténetet
is hasznaltam: itt az el6rejutas és a feladatok
egy piackutaté cég torténetében jatszdédtak:
»alkalmaztam” a résztvevéket gyakornok-
ként, a szintlépések pedig a céges ranglétran
val6 el6rejutast mutattak. A feladatok a cég
lgyfeleihez kapcsolodtak.

Amilyen lelkesedéssel vagtam bele én
a feladatba, olyan lelkesedéssel fogadtak a
hallgatok is - mondhatndm, ha igy lenne.
De amig a kidolgozasba bevont hallgaték
nagyon értékelték a jatékot és a rendszer
kialakitasat, addig azok, akik a kurzus
elején szembesiltek a rendszerrel, némi
idegenkedéssel fogadtak azt. Sokan gyorsan
tallendiltek ezen és a megértették a célt és a
jatékot, de mindvégig maradtak olyan hall-
gatok, akik nem értették, miért nem marad
az értékelés a szokasos mederben, miért kell
varialni {,,azt szoktuk meg, hogy van egy
vizsga vagy hazidolgozat és azt értékelik a
félév végén™), illetve olyan is volt, aki tdl
bonyolultnak talalta a rendszert és ezzel el
is vesztette az érdeklGdéseét.

Az elsd kurzusban (és ezzel a project-
ben) Osszesen 53 hallgatd vett részt3 A
jatékban a hallgaték negyede, 14 6 (26,4%)
egyaltalan nem vett részt (vagy értékelhetd
eredményt nem ért el). A hallgatdk tovabbi
egynegyede (13 f6, 24,5%) részt vett
ugyan a jatékban, de csak részben: vagy
lemorzsolodtak, vagy kihagytak elemeket,
id6szakokat (pl. belehtztak a legvégén,
amikor lathatéva valt, hogy érdemes vagy
szlikséges). A masodik teljesen jatékositott
kurzusban 42 hallgaté vett részt - itt a
részt nem vettek szdma alacsonyabb (9
f6 - 21,4%), és a nem folyamatosan jatszok
aranya lényegesen visszaesett (4 f6 - 9,5%),
de a nem kotelezd feladatok és a hallgatok
kozétti kommunikéacio is kisebb volt.4

A jatékositott kurzusok tanulmanyi
eredményei nem hasonlithatok 6ssze a
korabbi eredményekkel, mivel ebben arend-
szerben valamivel tobb lehet6ség adodott
pluszpontok elérésére. A kurzusok tapasz-
talatairél nehéz tudomanyos komolysaggal

kijelenteni, hogy a jatékositas eredménye

lenne - barmennyire is szeretném azt hinni,

hogy az -, hiszen nem tudhatjuk, mi tortént
volna, ha nincs a jatékositott kornyezet és
kontrollcsoport sem all rendelkezésiinkre.

Az egyes félévekben a hallgatok sok

szempontbdl eltérhetnek a mas félévekben

tanuloktdl. Az alabbi tapasztalatok5elsGsor-
ban érdekességként szolgalhatnak azoknak,

akik kiprobalnak a modszert, illetve a

szerz§ szubjektiv véleményén keresztil

talan segithetnek azoknak is, akik tudoma-
nyos vizsgalatokat végeznének a teriileten.

1 Aktivitas. A jatékban részt vevd
hallgatok egyértelmiien hasznaltdk a
kiegészit6 anyagokat, illetve aktivan
utanajartak példaknak, érdekességek-
nek. Valészind, ett6l nem lettek igazan
érdekl6d6k vagy lelkesek a tantargy
irant, de esziikbe jutott az aktiv tanu-
lason kivil is a tantargy, igy a netes
szorfélés kozben talaltak ilyen anya-
gokat - illetve elolvastak az ora el6tt a
masok altal feltetteket.

2. Folyamatos tanulds. A részfeladatok
beadasara valé nagyobb odafigyelés
folyamatosabba tette a tanulast. Ez még
akkor is igaz, ha jé par hallgatd csak
egy id6 eltelte utan jott ra, hogy megéri
bekapcsolddni, ezért az aktivitasuk nem
volt egyenletes - de még igy is jobb
volt a kampéanyszer( vizsgaidészaki
felkészilésnél. Egy olyan modszertani
tantargynal, ami jellemz8en sok, a
hallgatokat nem érdekl6 elemet tar-
talmaz, mindenképpen fontos lehet ez
a szempont is. Mivel a pontrendszer
6nmagéaban kevés élményt jelent, ezért
ajatek szerepe masodlagos a feladathoz
képest ebben az oktatasi kornyezethen,
de a kerettorténet, a mindenki altal
lathato kitliz6k és kulondsen a direkt
jutalmak ennek ellenére pozitiv hatast
gyakorolnak a kurzus teljesitésére és a
tanulasi folyamatra.

3. Visszajelzés. Fontos tapasztalat, hogy
alapvetd fontossagl a visszajelzés
folyamatossaga, a megerdsités. Az elsé
jatékositott félévben csak alkalmanként,
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a beadasi hataridék idején hasznaltak
a hallgaték az oktatas online feliiletét
(nem Ggy, mint példaul az online kur-
zusok esetében ahol a kurzus @sszes
anyaga és Orai is az oktatasi fellleten
érhet6ek el), ami miatt nem volt folya-
matos a visszajelzés. Amikor azonban
ott voltak, megnézték a jatékot is.
Vagyis olyan helyen kell adni a visz-
szajelzést, amit konnyen elérnek, mivel
az nagyon fontos a részvételre vald
motivalasban. Az egyik félévben egy
mobil-applikacidval kisérleteztiink, ami
a konnyd elérhet6ség miatt szintén igé-
retesnek tlinik - viszont nincs kdzvetlen
kapcsolatban a tantarggyal, igy csak
a jaték miatt hasznaljak. Elveszik egy
masik aspektus: nem latjak a tdbbiek
teljesitményét kozvetlenll. Ebben az
esetben tehat még fontosabb a latvany
és ajutalmak a visszajelzéshez.

A jaték kijatszasa. Negativ tapaszta-
latként tekinthet§, hogy a hallgaték
megprobaltak kihasznalni a jatékot:
az idealis megoldasokat keresték arra,
hogy a lehet6 legkisebb befektetéssel
a legnagyobb eredményt érjék el
Ezért akar a jaték ,,meghekkelésével”
is probalkoztak, vagyis a szabalyok
kihasznalasaval, becsapasaval, még ha
ez nem is lett altalanos. Ez ugyanakkor
teljesen természetes magatartas, a jaté-
kositott projectek szinte mindegyikében
beszamolnak hasonlorél - és nem csak
ott. Az ilyen prdbalkozasok barmely
rendszerben el6fordulnak - de nagyon
tgyelni kell mar a jaték tervezésénél,
hogy elkeriljiuk 6ket. A szabalyok menet
kozbeni valtozasat ugyan kerilni kell
- de ennek elkeriilésére még attol sem
szabad visszariadni, hogy belenyGljunk
a szabalyrendszerbe (pl. maximalva
az egy modon elérhet§ pontokat vagy
jutalmakat). Ennyi sz(rhet6 le a viselke-
déshdl, és ez alapjan ugy tlinik, érdemes
probalkozni a gamification alkalmaza-
saval akar vallalati, akar fels6oktatasi
oktatasi projectekben. Noveli a motiva-
ciot és kiegésziti a képzés altal nyujtott
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élményt - de azért csodakat ettél sem
varhatunk. A beszélgetésekbdl egyarant
kit(int, hogy a dolog Gjdonsagélménye
mind pozitiv, mind negativ iranyban
fontos: amig szokatlan, addig nyilvan
érdekesebb is, jobban motival, mint egy
unalomig ismert rendszer - de éppen
ez valt ki bizonyos szint( ellenallast is:
mas, mint amire az oktatasi rendszer
éveken keresztil trenirozta 6ket. Végiil
van még egy komoly kovetkezmény:

5. Munka. Akarkivel is beszélek a
gamification alkalmazasar6l az okta-
tasban (pl. a Gamification a magyar
oktatasban  Facebook  csoportban),
mindenki egyértelm(ien a jelentdsen
megndvekedett mennyiségli munkarol
szamol be. Ezt én is igy tapasztaltam:
mind a jaték kialakitasa, mind a félév
kozbeni munka lényegesen tobb, még
akkor is, ha ez a rutinnal és a kés6bbi
kurzusokban a mar kész keretrendszer-
rel nagymértékben csokken is - vagyis
minél tdbbet tesziink azért, hogy a
hallgatok, részt vev6k szdmara érdekes
legyen az oktatds annal tobb energiat
kell belefektetni. Ezt nem' ellentételezi
senki: az 6raszam és a fizetés azonos.
Viszont az élmény az oktaté szamara is
jobb, mintha csak ,,lenyomja az el6ada-
sokat”.

BEFEJEZES

Els6 megkdzelitésben az latszik, hogy a
gamification korili hype indokolt: valéban
izgalmas és Ujszer(i, nagy lehet6ségekkel
rendelkez@ teriiletrél van sz6, a marketing
olyan terlletre terjed ki ismét, ami még
sok mindent megvaltoztathat. Ugyanakkor
a joslatokat (mindenki alkalmazni fogja és
ez lesz a jové alapvetd trendje) alapvet6en
tulzasnak latom - valoszin(leg csak korla-
tok kozott lehet sikeres: lehetséges, hogy
sokan prébalkoznak, de kizarolag alapos
kidolgozasu, gondosan kivitelezett, egyedi
oOtletek miikddhetnek jol. Az els6k persze
mindig oriasi elényben vannak, de - akar-
csak a gerilla marketingben - az ismétlések
viszont mar nem Utnek akkorat, akkor sem,



ha nem szolgai masolatok, hanem érdemi
Ujitasokat tartalmaznak.

Konkrétan a személyzeti és oktatasi
terlileten, a képzésekben, a folyamatos, de
nem tal motivalo feladatok tertiletén értékes
kiegészités lehet, még azzal egyiitt is szamit-
hatunk az elterjedésére, hogy az Ujdonsag
erejének csokkenésével a hatékonysaga is
csokkenthet. Az élmény hozzakapcsolasa
a feladathoz jo irany a résztvevék motiva-
lasara. Javaslom mindenki szamara, aki
ezeken a terlileten tevékenykedik, hogy
tanulmanyozza, hogyan kapcsolhatja a
jatékositast a tevékenységeihez.

JEGYZETEK

1 A cikk eredetileg 2013-ban irédott, az eset-
tanulmény a 2013. Gszi félév egy kurzusat
mutatja be

2 Marketingkutatds, fogyasztéi magatartas,
online marketing tantargyak - itt els6sorban
a marketingkutatads tantargy tapasztalatait
foglaltam dssze

3 Egy hallgaté az elsé 6ra utan csatlakozott,
vagyis a kurzusban mar részt vett, de a kurzus
el6tti kutatds sordn még nem vett részt, nem
latszodott a Neptunban. Azok a hallgatok, akik
egyéni tanrendben vették fel a tantargyat vagy
tantargy-elfogadasi kérelmiik pozitiv elbiralasa
miatt automatikusan megkapték a teljesitést
nincsenek benne ebben a szamban.

4 A tovabbi kurzusokban (pl. tavaszi félévekben)
ajatékositast kis csoportlétszamu kurzusokban
(szakirany-6rak, mesterképzés) alkalmaztam,
illetve nem voltak teljesen jatékositottak.

5 Bar a hallgatokkal folyamatosan kom-
munikaltam, igy adtak visszajelzéseket a
véleményiikrél, de a felsorolt megallapitasok
mindegyike a viselkedésiik megfigyelésébdl
szarmazik: a beadott és értékelt feladatok és a
jutalmakra adott visszajelzések adatai alapjan.
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Gamification - application of games in marketing and marketing education

Objective of the articel

Gamification is the use of game elements and game design techniques in non-game contexts.
There are more and more examples of its application in the fields of education, management
and marketing. Scientific examination of the topic started in the marketing, management and
psychology literature, and soon after the first books on gamification were published and university
courses were launched. Among the first users, remarkable companies can be found (Microsoft,
Nike), and many experts forecast a significantly increasing trend supported by the development
of smartphone market. In my paper, | discuss the definition and the application opportunities
of gamification based on literature and also present an example from the field of education. |
used gamification in the marketing research course at Edutus College. This course was based
on practical knowledge and the evaluation consist of a series of assignments - therefore usage of
gamification was pretty obvious for this course. 1had used more game techniques not only the
points and levelling up in grading, which was the most frequent application of gamification in
the field of education in Hungary.

Methodology
Descriptive case study.

Most important results

I argue that the application ofgamification can improve the activity of students and also helps them
in continuous learning though it requires a lot of extra work from the teacher. We can expect the
spread of gamification in the field of HR, education, and trainings or any other non-motivating
activities can be boosted by it - though its efficiency would decrease it is loses its novelty. Adding
fun elements to tasks seems to be an excellent way to motivate, to reach engagement. Gamification
is a worthy of note trend of marketing.
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