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Streszczenie: Gamifikacja — jak kazda nowa technologia — przechodzi kolejne fazy rozwoju.
Na znanej krzywej cyklu zycia Gartnera w roku 2013 znalazla si¢ na samym szczycie: w fazie
rozdmuchanych oczekiwan, a w roku 2014 weszta w fazg okreslana jako rozwiewanie iluzji,
z perspektywa wejscia do powszechnego uzytkowania w okresie 5-10 lat. Celem artykutu jest
dokonanie, na podstawie krajowej literatury, dostgpnych w sieci informacji oraz informacji
pozyskanych metodami bezposrednimi, analizy rozwoju przedsigwzi¢¢ gamifikacji bizneso-
wej popartej przyktadami dziatan podejmowanych w Polsce oraz proba odpowiedzi na pyta-
nie o przyszto$¢ gamifikacji.

Stowa kluczowe: gamifikacja, nowe technologie, projekty gamifikacji w Polsce.

Summary: Gamification — like almost every new technology — goes through a few stages of
development. On the well-known Gartner’s Hype Cycle for new technologies in 2013, it was
on the peak of inflated expectations, and in 2014 it entered the phase of trough of disillusioment,
with the prospect of entering to mainstream adoption in 5-10 years. The aim of the article is
to analyse — on the basis of literature, available information — the development of undertakings
of'business gamification projects supported by the examples of activities undertaken in Poland
and an attempt to answer the question about the future of gamification.

Keywords: gamification, new technologies, gamification projects in Poland.

1. Wstep

Gamifikacja jest nadal wzglednie nowa ideg, ktéra od kilku lat jest przedmiotem
intensywnych badan, a ktéra — zdaniem autorow — znalazta si¢ na rozdrozu migdzy
wejsciem na trwate do arsenalu informatycznych narzedzi wspomagajacych zarza-
dzanie a zapomnieniem i odrzuceniem. W analizie autorzy skupili si¢ na dziataniach
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gamifikacyjnych podejmowanych w Polsce, rowniez ze wzgledu na brak takiego
przegladu w literaturze przedmiotu.

Artykut zorganizowano nastepujaco. Tekst rozpoczyna krétka charakterystyka
zjawiska gamifikacji. W punkcie drugim przedstawiono kolejne stadia rozwoju tech-
nologii. Na tym tle w kolejnym punkcie dokonano przegladu rozwiazan gamifika-
cyjnych w Polsce. Tekst zamyka podsumowanie, w ktorym zawarto wnioski i pro-
gnoze przysztego rozwoju gamifikacji.

2. Gamifikacja jako zjawisko spoleczne

Powszechne zaangazowanie ludzi w gry (granie) zostalo dostrzezone juz w latach
czterdziestych XX w., kiedy to J. Huizinga zwrdcit uwage na to, ze znaczenie gry dla
rozwoju spotecznego jest znacznie wigksze, niz mozna przypuszczaé, mimo iz
potrzeba grania nie odwotuje si¢ ani do instynktu, ani do rozsadku. Gr¢ mozna uznaé
z zalozenia za niematerialng cato$ciowa jako$¢ w naturze samej rzeczy [Huizinga
1949, s. 1]. Zjawisko to bardzo nasilito si¢ wraz z rozwojem technologicznym i od
kilkunastu lat zaczeto by¢ postrzegane jako wazny komponent zycia spotecznego,
gospodarczego, kulturalnego i artystycznego [VerBruggen 2012].

Zwickszenie liczby oséb, ktorych zachowania sg ksztattowane przez gry spowo-
dowato, ze skale i wage zachodzacych zmian zauwazyli rowniez specjalisci bizneso-
wi. Podjeto liczne proby wykorzystania regul gry do osiagania roznych celéw orga-
nizacyjnych. Logika, atmosfera i techniczne elementy gry zostaly zastosowane
niemal we wszystkich dziedzinach zycia i1 biznesu, poczynajac od promocji zielonej
energii (Ecolsland), przez budowanie lojalnosci dla kanatéw telewizyjnych (Get-
Glue), podnoszenie jakosci zdrowia (Fitocracy), na inicjowaniu zmian aspiracji zy-
ciowych (Mindbloom) [Hamari 2013] i zarzadzaniu ryzykiem przedsiewzie¢ skon-
czywszy [Bajdor, Dragolea 2011]. Liczne przyktady zastosowan mozna znalez¢
miedzy innymi w stale aktualizowanych serwisach [Chou 2015; Internet 5]. Objeto
je wspdlna nazwa ,,gamifikacja” (w literaturze polskiej uzywane sg rowniez okresle-
nia ,,grywalizacja” i ,,gryfikacja”).

Studia literatury przedmiotu pozwalajg wyr6znié¢ co najmniej cztery okreslenia
gamifikacji. Zgodnie z pierwszym, najszerszym, wigzanym z nazwiskiem Deterdin-
ga, uznaje si¢, ze gamifikacja to wykorzystanie elementéw gry w kontekscie ,,nie-
gry” [Hamari 2013]. Drugie z okreslen akcentuje proces dostarczania ofert dozna-
wania przezy¢ (do$wiadczen) dostepnych podczas gry, co ma wspiera¢ ogolny
proces tworzenia warto$ci dla klienta [Huotari, Hamari 2012]. Trzecie z mozliwych
okreslen zwraca uwage na zamiar i taczy gamifikacje z wdrazaniem systemow per-
swazyjnych, majacych na celu promowanie wybranego rodzaju aktywnosci [Zuc-
kerman, Gal-Oz 2014]. Czwarte wskazuje za$, ze w centrum gamifikacji ,,znajduje
si¢ system lub program, ktérym firma juz dysponuje, a wokot niego dobudowuje sie
mechanizmy gamifikacji” [Paharia 2014, s. 89]; gamifikacja to wykorzystanie tech-
nik motywacji opartych na zbiorach danych [Paharia 2014, s. 31], ,,jest rowniez
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formg przetwarzania strumieni danych w czasie rzeczywistym” [Paharia 2014,

s. 69]. W kontrascie do definicji proponowanych w literaturze naukowej przytacza-

my definicje przyjmowane przez P. Tkaczyka, aktywnego propagatora gamifikacji

1 organizatora projektow gamifikacji, ktory wskazuje, ze na uzytek podejmowanych

przez siebie projektow przyjmuje nastepujace definicje [Tkaczyk 2012]:

* Grywalizacja to uzycie mechanizméw znanych z gier (nie tylko komputero-
wych) do zmiany zachowan ludzi poza kontekstem gry.

* Grywalizacja to takze ,,wstrzykiwanie frajdy” do czynnosci (takich jak praca,
ranne wstawanie, oszczedzanie na emeryture czy nauka), ktére normalnie frajdy
nie sprawiaja.

Szersza dyskusje na temat definicji gamifikacji mozna znalez¢ w [Huotari, Ha-
mari 2016], niemniej wida¢ wyraznie, ze nie mozna utozsamia¢ samej gry z gamifi-
kacja 1 projektu gry z projektem gamifikacji.

Pojeciem zblizonym do gamifikacji sg gry powazne, zdefiniowane przez T. Con-
nolly’ego i in. [2012] jako gry, ktérych celem (czasami ukrytym) jest zmiana zacho-
wan gracza lub jego nastawienia. Z punktu widzenia biznesu najistotniejszy jest
efekt uboczny gry, polegajacy na silniejszym przywigzaniu do marki, podniesieniu
poziomu zaangazowania pracownika w prace, a czasem poprawienia zadowolenia
z pracy, co jednak powinno si¢ przelozy¢ na lepsze efekty pracy.

Spoteczny $wiat gier stat si¢ jednym z wymiarow $rodowiska (otoczenia) firm.
Poswigcanie grom coraz dtuzszego czasu i rosnacg liczbe zaangazowanych graczy
mozna wyjasni¢ gtownie postgpem technologicznym, mozliwos$ciami wspotczes-
nych komputeréw oraz rozpowszechnieniem si¢ sieci. Zjawisko to oraz fakt, ze
pokolenie aktywnych graczy zaczyna wspottworzy¢ organizacje i jej otoczenie, nie-
ktorzy menedzerowie rozpatrujg wylacznie w kategoriach nowinki, ktorg by¢ moze
warto wykorzysta¢. Inni postrzegaja je w kategoriach adaptacji, a tylko nieliczni
wskazuja, ze mamy do czynienia z konieczng zmiang o charakterze strategicznym
(zob. szerzej [Struzyna, Kania 2016]).

Gamifikacja jest innowacyjng technikg biznesows, ktéra moze by¢ wykorzysty-
wana okazjonalnie do podniesienia atrakcyjnosci produktéw lub w akcjach kreowa-
nia marki, ale moze by¢ rowniez trwalg strategig organizacji, ktorej celem jest zmia-
na Srodowiska pracy, postaw pracownikow, a w szerszej skali rowniez otoczenia
biznesowego i spotecznego organizacji.

3. Obszary zastosowan gamifikacji

Gamifikacj¢ mozna kategoryzowac wedlug roznych kryteriow. Ze wzgledu na przed-

miot (dziedzing zastosowan) wyrdznia si¢ nastepujace jej rodzaje [Internet 15; Inter-

net 17]:

* Prosta gamifikacja produktowa, ktora polega na potaczeniu produktu z gra
w celu podniesienia atrakcyjno$ci samego produktu.

* Gamifikacja marketingowa, w ktorej gra jest elementem nowoczesnej dyna-
micznej kampanii marketingowej, ktérej celem jest zbudowanie zaangazowane;j
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spolecznosci skupionej wokot produktu lub marki. Gamifikacja produktowa lub
marketingowa moze mie¢ sprz¢zenie zwrotne lub nie. W gamifikacji bez sprze-
zenia zwrotnego szczegdtowa informacja o dziataniach graczy (poza zbudowa-
niem rankingu i wskazaniem nagrodzonych) nie jest przekazywana do organi-
zatora gry ani analizowana, natomiast gamifikacja ze sprzezeniem zwrotnym
polega na wykorzystaniu dziatan graczy do zmiany (udoskonalenia) oferowa-
nego produktu lub ustugi (Pizza Hero) lub pozyskania wiedzy o samych gra-
czach.

* Gamifikacja miejsca (Srodowiska) pracy (workplace), ktorej gtdwnym celem jest
wptywanie na pracownikow i zespoty i motywowanie ich przez mechanizmy
wynagradzania, komunikacji i wspotdziatania. Wbrew obawom niektorych me-
nedzeréw zgamifikowane miejsce pracy to nie miejsce pracy, w ktorym pracow-
nicy graja w gry wideo lub stawiajg pasjanse, zamiast pracowac. Miejsce takie
mozna opisac¢ jako wzbogacone o elementy graficzne lub interakcyjne, znane
z gier, ktore przeksztalcaja procesy pracy w dziatania zblizone do uczestnictwa
w grze. Dhugofalowym celem tego typu gamifikacji jest poprawa zadowolenia
pracownika z pracy, a przez to rowniez podniesienie produktywnosci i satysfak-
cji z pracy [Oprescu, Jones, Katsikitis 2014; Mechelen 2016].

* Gamifikacja spoleczna, ktora jest kierowana do lepiej lub gorzej okreslonych
grup (dzieci, seniorzy), a ktora ma na celu wyksztatcenie okre§lonych postaw
spotecznych (zachowania proekologiczne, kultura fizyczna, podniesienie pozio-
mu bezpieczenstwa). Z gamifikacja spoteczng spotykamy si¢ rOwniez w organi-
zacjach publicznych (szkoty, placéwki kulturalne, placowki ochrony zdrowia,
urzedy) przy promocji miast i regionow [Banuri 2016; Negrusa i in. 2015; Dia-
mantaki i in. 2013; Orange 2017], wydarzen historycznych [Internet 3], a nawet
w wymiarze sprawiedliwosci [ Alexandrova, Rapanotti, Horrocks 2016].

* Gamifikacja personalna ([ifestyle), ktéra skierowana jest do indywidualnych
0s0b 1 zwigzana jest z programami prozdrowotnymi, treningowymi, ubezpiecze-
niowymi itp. (zob. np. [Heong Weng Mak 2016]).

Podzial ten nie jest roztaczny, poniewaz np. gamifikacja personalna moze by¢
polaczona z marketingowa, gdy konkretna forma, kierujac oferte do swoich klien-
tow, jednoczesnie promuje swojg marke (np. program Nike+ [Kuo 2015]).

Z kolei ze wzglgdu na stopien skupienia (focus) na grupie docelowej mozna wy-
ro6zni¢ gamifikacje spoteczng (najszersza liczba uczestnikoéw), biznesowa zewnetrz-
ng (klienci i otoczenie firmy — B2C), biznesowa wewngetrzng (B2E — ogot pracowni-
koéw) 1 funkcjonalng/zadaniowa (skierowang do pracownikow konkretnych dzialow
lub uczestnikow konkretnych procesow).

Na tle tych wszystkich ustalen, w opracowaniu autorzy uznali, ze gamifika-
cja biznesowa moze by¢ traktowana jako proces wiaczania narzedzi i elementow gry
oraz towarzyszgcych im mechanizméw spotecznych oraz psychologicznych
(m.in. ofertowania i perswazji) w system doskonalenia organizacji (Srodowisko tzw.

niegry).
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4. Stadia rozwoju technologii

Gamifikacja na znanej krzywej cyklu zycia nowych technologii Gartnera w roku
2013 znalazta si¢ na samym szczycie — w fazie rozdmuchanych oczekiwan, a w roku
2014 weszta w fazg okreslang jako rozwiewanie iluzji, z perspektywa wejscia do
powszechnego uzytkowania w okresie 5-10 lat. W roku 2014 eksperci [EEE przewi-
dywali, ze do roku 2020 co najmniej 85% wszystkich codziennych czynnosci, takich
jak zakupy, uczenie si¢, leczenie, praca, bedzie zawierato jakie$ elementy gier [[EEE
2014]. Na te lata datuja si¢ rowniez najwigksze sukcesy takich firm, jak Badgevill
czy Bunchball, ktore zaoferowaly programy i platformy gamifikacji. Warto zauwa-
zy¢, ze sukces ten zostat odniesiony bez zadnych doswiadczen z przesztosci, a firmy,
ktore podjely sie realizacji projektow, poddaty si¢ entuzjazmowi zwigzanemu
z nowa technologia i liczyly na nadzwyczajne korzysci z tytutu wprowadzenia gami-
fikacji albo kierowaty si¢ nasladownictwem.

Jednak juz w roku 2012, kiedy na fali entuzjazmu zwigzanego z ideg gamifikacji
rozpoczeto si¢ wiele projektow, eksperci Instytutu Gartnera przewidywali, ze do
roku 2014 az 80% z nich zakonczy si¢ bez osiggni¢cia celow biznesowych z powodu
stabego przygotowania projektu [Gartner 2012]. I rzeczywiscie, w roku 2014 kilka
duzych firm spektakularnie wycofalo si¢ z projektow gamifikacji, m.in. FourSquare,
ktore wskazato, ze efekt zwigzany z wprowadzeniem do serwisu punktacji i odznak
mingt i program nie przynosi dalszych spodziewanych rezultatéw. Okazalo sig,
ze znaczna cz¢s$¢ projektow gamifikacji konczy sie¢ porazkg [Gamification Failures]
1 jest prawdopodobne, ze lista projektow zaniechanych lub nieudanych jest znacznie
dtuzsza. Zrozumiano wtedy, ze gamifikacja nie polega na dodaniu do punktow od-
znak i poziomow, a tym bardziej nie polega na organizowaniu kolejnych konkursow.
Tak widziana, nie przynosi dobrych ani tym bardziej trwalych efektow. Pozostaje
rozczarowanie i konstatacja, ze gamifikacja nie dziata. Cze$¢ menedzeréw blednie
widziata w gamifikacji tanie, szybkie i skuteczne remedium na niemalze wszystkie
bolaczki zarzadzania (w szczegdlnosci zwigzane z motywowaniem pracownikow),
co bylo podejsciem niestusznym. Dlatego obecnie trwaja intensywne badania juz
wdrozonych projektow i poszukiwania wskazowek metodycznych skutecznego
wdrazania projektow gamifikacji oraz krytycznych czynnikow sukcesu (zob. np.
[Morschheuser i in. 2017]).

Autorzy postawili tezg, ze gamifikacja staneta na rozdrozu wejscia do fazy
oswiecenia (slope of enlightment) i na wyzyny dojrzatosci (plateau of productivity),
zwyczajnego uzytkowania (swamp of continued use) lub zaniechania projektow
i zapomnienia (trash heap of failure) (rys. 1); zob. [Algoso 2014].

Aby ja zweryfikowac, proponujemy, na przyktadzie przedsiewzig¢ gamifikacyj-
nych w Polsce, wprowadzony podziat gamifikacji na obszary potaczy¢ z informacja-
mi dotyczacymi czasu i trwatosci podejmowanych dziatan. Za pewng miarg trwato-
$ci dziatan gamifikacyjnych w organizacji przyjeto 4-stopniowg skale, pokrewna
poziomom wyszczegolnionym w [Struzyna, Kania 2016].
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Rys. 1. Gamifikacja na krzywej rozwoju technologii Instytutu Gartnera

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Internet 6; Internet 7; Algoso 2014].

Poziom 1 — to incydentalne zastosowanie, dodanie gry do produktu, wykorzysta-
nie gry w procesie rekrutacji pracownikow, szkoleniach i doskonaleniu pracowni-
kow. Krotkotrwale i okazjonalne dopasowanie do trendow, mody, oczekiwan rynku
itd. Motywacja podjecia dzialan wynika gtownie z nasladownictwa, proby dopaso-
wania si¢ do trendu lub mody. Celem gamifikacji jest proba doraznego zwigkszenia
sprzedazy, zmotywowania pracownikow do wykonania jakiego$ zadania, zwigksze-
nie zainteresowania marka.

Poziom 2 — to powtarzalne wykorzystanie gamifikacji jako narzedzia wspierania
zadan biznesowych lub rozwigzywania probleméw wystepujacych w organizacji.
Projekty gamifikacji prowadzone sg metodycznie z wyraznie zaznaczonymi celami
biznesowymi. Nastepuje wykorzystanie elementéw gier w procesach organizacji,
wilaczanie stalych mechanizmoéw zwigzanych z grami do dziatania organizacji. Dzia-
tanie jest motywowane pozytywnymi wynikami wczes$niejszych projektow, obliczo-
ne na osiggni¢cie dopasowania w obszarach funkcjonalnych. Cele gamifikacji w tej
fazie to trwale zwigkszenie zaangazowania pracownikow i klientow w dziatania ko-
rzystne dla organizacji, rozwigzanie jakiego$ problemu organizacji lub zdobycie
wiedzy o organizacji lub jej otoczeniu.

Poziom 3 — to systematyczne wykorzystanie elementéw gier w procesach organi-
zacji, wigczanie stalych mechanizméw zwigzanych z grami do dziatania organizacji,
ktorej celem jest planowe, dlugotrwale dziatania obliczone na osiggnigcie dopaso-
wania mi¢edzy oczekiwaniami (szczegdlnie mtodych) pracownikow a wymaganiami
biznesowymi w sferze kultury organizacji.

Poziom 4 — to stata gotowo$¢ do odpowiedzi na wspodtprace ze spoteczenstwem
gry 1 pracownikami, klientami, kooperantami — graczami. Organizacja z zewnatrz
jest postrzegana jako uczestnik spoteczenstwa gry.
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5. Przyklady wykorzystania dzialan gamifikacyjnych w Polsce

Analizie poddano przyktady dostepne na stronach firm oferujgcych pomoc w prze-
prowadzeniu projektow, ktore sami zainteresowani okreslili jako gamifikacyjne,
m.in.: Gamfi — www.gamfi.pl, Sointeractive — www. Sointeractive.pl, gerere.com.

Przyktadami podjecia dzialan gamifikacyjnych na poziomie pierwszym sa S4You
[Internet 12] oraz Sony Computer Entertainment. S4You to aplikacja, ktora zostata
wykorzystana w ramach kampanii promocyjnej Samsung GALAXY S4. Celem apli-
kacji byta edukacja fanéw w zakresie funkcjonalnosci smartfona oraz zaangazowa-
nie ich do jego promocji wsrdd swoich znajomych. Sony Computer Entertainment to
z kolei aplikacja stworzona do kampanii Playstation4 w celu promocji nowej konso-
li, gier oraz ustugi PS+. Warto zauwazy¢, ze jakikolwiek tradycyjny komunikat re-
klamowy ze wzgledu na czas jego emisji nie pozwala przedstawi¢ i nauczy¢ korzy-
stania ze wszystkich funkcjonalnosci reklamowanego produktu. Wykorzystanie
w tym celu mechanizméw gier pozwala w atrakcyjny sposob zacheci¢ do poznania
1 propagowania oferowanych przez dany produkt funkcjonalnosci.

Dobrymi przyktadami wykorzystania gamifikacji na poziomie drugim sg aplikacje:
Odkrywaj i Wygrywaj, Brygada 7 Zbéz, HBO Play, Akademia Aséw, Dobry Agent.

Aplikacja Odkrywaj i Wygrywaj [Internet 10] pozwala uzytkownikom poznaé
$wiat uslug w Play, koncentrujac si¢ na zapoznawaniu si¢ z ushugami dodanymi, jak np.
Audioteka, WiMP czy Bezpieczna Rodzina. Po samodzielnym wykonaniu zadan uzyt-
kownik moze poleca¢ ustugi znajomym, stajac si¢ w ten sposob ambasadorem marki.

Aplikacja Brygada 7 Zboz [Internet 11] to miejsce, w ktérym konsumenci zapo-
znaja si¢ z cechami i zaletami produktow marki Bakoma. Narracja aplikacji bazuje
na fabularnych postaciach Brygady.

HBO Play [Internet 13] to aplikacja wykorzystujaca gamifikacj¢ na Facebooka
przygotowana jako dlugoterminowa platforma do promocji seriali i programow
HBO Polska i HBO GO. Aplikacja moze zmienia¢ swoj wyglad w zaleznosci od
promowanego serialu. Uzytkownicy angazuja si¢ w $wiat marki, wykonujac zadania
samodzielnie lub wciagajac w to swoich znajomych.

Program gamifikacyjny Red Bulla, ktorego fabula jest zwigzana z pokazami
akrobacji lotniczych w Trojmiescie, adresowany byt do przedstawicieli handlowych.
Jednak, oprocz fabuty i otoczki marketingowej, istotnym elementem sg gromadzone
dane. Firma, chcac zwigkszy¢ zaangazowanie przedstawicieli handlowych w prace
przez zabawe i osiggni¢cie jak najlepszych wynikow, przygotowala dla nich pro-
gram, ktéremu nadano nazwe Akademia Asow Swiat Red Bulla [Internet 8].

Z kolei firma ubezpieczeniowa Gothaer zdecydowata si¢ na zastosowanie gami-
fikacji w programie motywacyjnym dla agentow w sieci sprzedazy o nazwie Dobry
Agent [Internet 1]. Dzigki aktywno$ci swoich pracownikow na platformie Gothaer
dowiaduje si¢, jakie informacje w sposob szczegdlny sg dla nich cenne, co sprzyja
osigganiu lepszych wynikéw. Platforma buduje spotecznosé pracowniczg i sprzyja
identyfikacji z pracodawca oraz utatwia komunikacje na linii Gothaer—agenci.
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Przyktadami zastosowan dziatan gamifikacyjnych na poziomie trzecim sg apli-
kacje: HAY'S, Inspiratorium Menedzer 2.0, Autostrada Rozwoju, Drabina Rozwoju
oraz GetBadges.

Firma HAYS Recruiting Experts Worldwide wykorzystuje dziatania gamifika-
cyjne w procesach rekrutacji [Internet 14]. Na poczatku projektu zostata precyzyjnie
okreslona grupa docelowa; scharakteryzowano ja jako osoby w wieku 20-30 lat,
wladajace minimum dwoma jezykami obcymi. Celem wdrozenia programu byto
przyciagnigcie jak najwiekszej grupy takich osob do aplikacji, aby przez procesy
gamifikacji wykorzysta¢ potencjat posiadanych przez nich siatki kontaktow w celu
rekomendacji kandydatow do pracy.

Inspiratorium Menedzer 2.0 [Internet 9] to platforma wykorzystywana w Grupie
PZU, pozwalajaca nie tylko na wspieranie szkolen oraz utrwalanie wiedzy, ale i na
wykorzystanie wiedzy w codziennej pracy przez angazowanie i ciggte motywowa-
nie pracownikow do jej poglebiania i samodzielnego poszukiwania. Nadrzednym
celem jej zastosowania byto zachecenie pracownikow do samoksztatcenia i stworze-
nie optymalnych warunkow do ich rozwoju. Zadaniem Inspiratorium Menedzer 2.0
jest przede wszystkim sprawienie, by pracownicy mysleli perspektywicznie o samo-
ksztatceniu w kontek$cie wtasnej kariery zawodowe;.

Zwiastunem przemyslanego podej$cia do wewngtrznej gamifikacji biznesowej
jest sukces polskiej firmy GetBadges oferujacej gre typu RPG, ktéra moze zostac
zintegrowana z ok. 20 roznymi Srodowiskami wspierajacymi prace zespolow wy-
twarzajacych oprogramowanie (m.in. GitHub, Trello). W grze uczestniczg wszyscy
zaangazowani w produkcje oprogramowania (programisci, testerzy). Wykonujac po-
wierzone zadania biznesowe, jednoczesnie walcza z potworami, zdobywaja odznaki
i punkty oraz inne atrybuty znane z gier tego typu. Obecnie firma szczyci si¢ ponad
1200 klientami na calym $wiecie, a jej produkt jest bardzo wysoko oceniany przez
klientow i recenzentow [Internet 16]. Sukcesu produktu mozna upatrywac w dobrze
okreslonej grupie docelowej i charakterze pracy programistéw. Ich dziatania niemal
w calo$ci prowadzone sa z uzyciem komputera i odbywaja si¢ w cyberprzestrzeni,
podobnie jak prowadzona gra, wiec potaczenie obu swiatow jest wzglednie atwe.
Pracownicy moga rozgrywac gre, po prostu pracujac, albo inaczej — mozna byto
tatwo polaczy¢ swiat i mechanike gry z wykonywanymi przez nich zadaniami.

Program Autostrada Rozwoju (Internet 4) zrealizowany w firmie INTER CARS
w formie fabularnej gry kompetencyjnej i zgrywalizowany program talentéw i suk-
cesorow Drabina Rozwoju [Internet 4], wdrozony w Leroy Merlin Polska, to przy-
ktad wprowadzenia gamifikacji w obszar zarzadzania rozwojem pracownikow, mo-
tywowania ich do permanentnego nabywania nowej wiedzy i kompetencji.

Przyktadem wykorzystania gamifikacji na poziomie czwartym jest program me-
nedzerski Global Management Challenge (GMC) [Internet 2], ktory w zaawansowa-
nym programie szkoleniowym wykorzystat element gamifikacji. GMC to gra na ba-
zie symulacji komputerowej stworzonej dla biznesu, w ktorej zespoly (3-5 o0sob)
zarzadzaja firmami i konkurujg z innymi na wirtualnym rynku. Druzyny pracowni-
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cze moga tworzy¢ pracownicy roznych dziatow/specjalizacji, co dodatkowo sprzyja
wymianie wiedzy i poszerza zakres zainteresowan uczestnikow. Symulacja prowa-
dzona jest w formie wspotzawodnictwa. W kazdej krajowej edycji wylaniany jest
zwycig¢zca, ktory nastepnie reprezentuje kraj na finatach swiatowych. Mamy wigc
tutaj element typowej rywalizacji migdzy wszystkimi uczestnikami, grajacymi na
tych samych zasadach o osiggnigcie jednego celu. Rozgrywka nie jest toczona indy-
widualnie przez kazdy zespot. Druzyny podzielone sa na grupy, w ramach ktérych
rywalizujg o osiggnigcie jak najwyzszego wyniku inwestycyjnego. Decyzje jednej
druzyny maja wptyw na konkurentéw z grupy, przez co zachodzi petna interakcja
miegdzy uczestnikami. Przeklada si¢ to na duze zaangazowanie emocjonalne, a ono
z kolei poteguje przyswajana wiedzg i motywuje graczy do pracy nad symulatorem
i do poprawiania wynikow swojej wirtualnej firmy.

Tabela 1. Przyktady realizowanych w Polsce projektow gamifikacji

Projekty gamifikacji Obszar Grupa Poziom R.Ok .
docelowa realizacji
S4You marketing B2C 1 2013
Sony Computer Entertainment marketing B2C 1 2014
Odkrywaj i Wygrywaj marketing B2C 2 2013
Brygada 7 Zboz marketing B2C 2 2014
HBO Play marketing B2C 2 2014
Akademia Aséw miejsce pracy B2E 2 2015
pracownicy dziatow
sprzedazy
Dobry Agent miejsce pracy B2E 2 2016
HAYS rekrutacja B2B 3 2013
Inspiratorium Menedzer 2.0 miejsce pracy B2E 3 2015
Autostrada Rozwoju miejsce pracy B2E 3 2016
Drabina Rozwoju miejsce pracy B2E 3 2016
GetBadges miejsce pracy B2E 3 2017
Global Management Challenge miejsce pracy B2B 4 2017

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analiza przedstawionych przyktadow pozwala wnioskowac, ze dziatania gami-
fikacyjne w firmach sg skoncentrowane przede wszystkim na promowaniu marki
1 zarzadzaniu zaangazowaniem pracownikéw. Promowanie marki w projektach
gamifikacji jest jednak zwigzane z dzialaniami, ktére wychodza naprzeciw obowig-
zujacym trendom w zakresie nowego stylu zycia, zdrowego odzywiania czy zwigk-
szonej aktywnosci fizycznej. W zarzadzaniu zaangazowaniem pracownikow obser-
wujemy przede wszystkim dzialania nakierowane na: aktywizowanie pracownikow
dziatow sprzedazy, promocj¢ rozwoju pracownikow, zaangazowanie pracownikow
na portalach spotecznosciowych w celu rekomendacji nowych miejsc pracy.
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6. Zakonczenie

Mtodzi ludzie z pokolenia milenijnego, ktérzy w coraz wigkszym stopniu stang si¢
czgscig grupy konsumentow i pracownikow, beda §wiadomie lub nie wybieraé roz-
wigzania (nie tylko informatyczne) zawierajgce elementy znane z gier. Jak progno-
zowal w roku 2012 J. Alexander, wprowadzenie elementéw gier w rdzne aspekty
naszego zycia bedzie odbywato si¢ w sposob niezauwazalny, co uczyni gamifikacje
dyskretnym, ale wplywowym narz¢dziem wpltywu na nasze postepowanie w relacji
do zasobow informatycznych i nie tylko [Anderson 2012].

Biorac pod uwage zmiany ogoélno$wiatowe, mozna stwierdzi¢, ze gamifikacja
w Polsce przebiegata podobnie jak w innych rozwinietych krajach. Polskie firmy
zareagowaly szybko na pojawiajacy si¢ trend, jednak po poczatkowym okresie fa-
scynacji i podejmowania réznorodnych dziatan (2012-2013) nadszedt czas, w kto-
rym o gamifikacji wspominato si¢ rzadko (2014-2015). Renesans dzialan gamifika-
cyjnych mozna zaobserwowac od roku 2016, co mozna przypisac:

* rosngcej liczbie pracownikow pokolenia milenium wchodzacych na rynek edu-
kacyjny i rynek pracy,

* zdobytym do$wiadczeniom, ktére umozliwity uniknigcie bledow popetnionych
we wczesniejszych projektach,

e wigkszym wyborom platform i produktow gamifikacji,

e wlaczeniu gamifikacji w szerszy nurt dziatan metodycznych budowy aplikacji

zwigzany z User Experience (zob. np. [Scholtz, Raga, Baxter 2016]).

Mozna réwniez przypuszczac, ze w miejsce duzych projektow ramifikacji be-
dzie nastgpowac dyfuzja rozwigzan do réznych obszaréw organizacji i jako dojrzate
narzedzie motywowania pracownikéw gamifikacja bedzie malymi krokami przeni-
ka¢ do srodowiska codziennej pracy i odpoczynku. Elementy, ktore znamy z gier,
beda sie w ten w sposob przyczyniaty do podniesienia jakosci pracy i zycia.
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