Wszelkie prawa zastrzezone. Kazda reprodukcja lub adaptacja catosci badz czesc
niezaleznie od zastosowanej techniki reprodukgji (drukarskiej, totograficznej, komp
wymaga pisemnej zgody Wydawcy.
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Z BADAN

Maciej Pankiewicz
Gamifikacja - tymczasowy trend czy diugofalowa
strategia”

Grywalizacja (gamification) to termin okreslajacy wykorzystanie mechanizméw pro-
jektowania gier w sferach nie zwiazanych z grami lub rozrywka. Pojecie ,,gamifica-
tion” pierwszy raz pojawito si¢ w 2008 roku, a za poczatek dynamicznego rozwoju
publikacji na ten temat mozna przyja¢ rok 2011. Pomimo swojej pozornej nowosci,
mechanizmy lezace u podstaw grywalizacji byly juz wykorzystywane i rozpatrywane
w réznych zastosowaniach, np. w obszarze Human-Computer Interaction (HCI),
,serious games”, ,,setious gaming” lub ,,playful interactions”. Rosnace zaintereso-
wanie wykorzystaniem mechanizméw grywalizacji mozna zaobserwowaé w publi-
kacjach naukowych nie tylko z zakresu projektowania gier, lecz réwniez marketingu,
zdrowia, medycyny czy szeroko pojetego biznesu — a takze w obszarze zarzadzania
zasobami ludzkimi. W artykule zostanie przedstawiona analiza ilo$ciowa publikacji
w zakresie grywalizacji oraz przeglad artykulow dotyczacych zastosowan grywalizacji
w zarzadzaniu zasobami ludzkimi.

Stowa kluczowe: grywalizacja (gamification), gamifikacja w edukacji (gaification in education), zarza-
dzanie zasobami ludzkimi (human resources management)

Wstep

Grywalizacja oznacza wykorzystanie wiedzy m.in. z zakresu psychologicznych aspek-
tow projektowania gier oraz jej zastosowanie w sferach nie zwiazanych z grami lub
rozrywka, w celu zwigkszenia zaangazowania wsréd docelowego grona uczestnikéw
(Deterding, 2011). Liczba rozwiazan oraz badafn w tym obszarze zwigksza si¢ m.in.
w wyniku upowszechnienia technologii, rowniez mobilnych, oraz popularnosci sieci
spotecznosciowych. Umozliwily one w ostatnim czasie bardzo dynamiczna adopcje
rozwigzan wykorzystujacych mechanizmy gier, np. w takich obszarach, jak edukacja,
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zdrowie, czy tez w organizacjach — zaréwno do celéw marketingowych (Huotari, Ha-
mari, 2012), jak i zarzadzania pracownikami (Mollick, Rothbard, 2014). Mimo iz tech-
nologia nie jest niezbedna, jej zastosowanie znaczaco utatwia wdrozenie mechanizmu
grywalizacyjnego, wspierajac np. procesy komunikacji pomiedzy uczestnikami ,,gry”.

Glownym celem stosowania mechanizméw gier jest che¢ zwickszenia zaanga-
zowania oraz motywacji wérod docelowego grona uczestnikow. Wykorzystuje si¢ tu
przede wszystkim mechanike gry, ktéra odpowiada za stworzenie odpowiedniego
napiecia podczas calej rozgrywki. Dobrze zaprojektowana gra zapewnia bowiem
napiecie w trakcie calej partii — przyktadem gry nie spelniajacej tego zalozenia jest
np. Monopoly, gdzie w razie zgromadzenia przez jednego z zawodnikdéw przewa-
zajacej czeScl majatku, poziom zainteresowania gra u pozostalych graczy spada.
Mechanika gry okresla akcje, zachowania i mechanizmy kontrolne udost¢pniane
graczom, odpowiadajac za poziom napigcia w trakcie gry (Hunicke, 2004).

Rynek zwiazany z grywalizacja oraz technologia realizujaca jej zaloZenia jeszcze
nie osiggnal dojrzatosci (Gartner, 2013) i nadal wymaga wielu badan. Dynamika
jego rozwoju wspolgra ze wzrostem uwagi ze strony §wiata nauki — analizy ilo§ciowe
publikacji naukowych wskazuja na dynamiczny rozwoj zainteresowania ta tematyka.
Roéwniez w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi mozna zaobserwowac stopnio-
wy wzrost liczby publikacji — wciaz jednak, mimo wielu efektywnych wdrozen oraz
obiecujacych wynikéw badan, na odpowiedzi czeka duzo pytan dotyczacych m.in.
kwestii prywatnosci pracownikéw czy tez zwigkszonego napigcia w pracy.

Grywalizacja, gamifikacja

W srodowisku polskojezycznym stosuje si¢ trzy tlumaczenia angielskiego pojecia
gamification: grywalizacja (Tkaczyk, 2012), gamifikacja oraz (najrzadziej) gryfikacja.
Grywalizacja oznacza wykorzystanie mechanizmow projektowania gier w sferach
nie zwigzanych z grami lub rozrywka, a jej analiza wymaga multidyscyplinarnego
podejscia 1 obejmuje swoim zakresem obszary projektowania gier, psychologii czy
tez pedagogiki. Wzrost zainteresowania tq tematyka wynika m.in. z jej potencjalu
— przemysl gier komputerowych jest najszybciej rosnacym rynkiem przemystu roz-
rywkowego, a wickszo$¢ nastolatkow gra w gry komputerowe — w USA nawet 97%
(Lenhart i wsp., 2008). Wick ma wplyw na poziom zainteresowania grami kompute-
rowymi — istnieja tez badania dotyczace grywalizacji, w ktérych zwraca si¢ uwage na
czynnik wieku. W badaniu efektywnosci zastosowania mechanizméw gier w mar-
ketingu stwierdzono, ze wiek uczestnikow badania mial wplyw na zainteresowanie
zakupem produktéw — zastosowanie mechanizméw gier zwigkszyto sktonnosé do
zakupu u mlodszych uczestnikéw badania (Bittner, Shipper, 2014).
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Wiele badan wykazuje pozytywny wplyw zastosowania mechanizmow gier
w réznych sferach, np. edukaciji (Joyce i wsp., 2009; Groff i wsp., 2010, Lee, Ham-
mer, 2011; Meng, Hamzah, 2013; Sobocinski, 2014), zdrowia i medycyny (Tsuii wsp.,
2014; Nevin i wsp., 2014), najcz¢sciej jednak bazujac na krétkoterminowych eks-
perymentach. Nalezy zaznaczy¢, Zze utrzymanie pozytywnego trendu w dluzszym
okresie okazuje si¢ problematyczne, a w badaniach dlugoterminowych czesto ob-
serwuje si¢ spadek zaangazowania uczestnikéw (Thorsteinsen i wsp., 2014), co moze
wynikac z bledow w projektowaniu systemu grywalizacyjnego 1 jest potwierdzeniem
tezy, ze punkty, odznaki i rankingi sq jedynie komponentami, ktorych efektywnosc¢
zalezy od wyzszego poziomu (mechanika, dynamika gry) projektowanej rozgrywki.
Sobocinski (2014), przez pryzmat edukacji, zwraca uwage na istotng role zrozu-
mienia uczestnika gry (jego motywacji i tego, co go ,,odpycha”), jako kluczowej
analizy niezbednej w procesie implementacji grywalizacji. Jej brak — i samo zastoso-
wanie technologii i mechanizméw gier (jej mechaniki, dynamiki i komponentéw) —
moze wprawdzie spowodowac krotkotrwaly wzrost efektywnosci, co jednak czgsto
okazuje si¢ niewystarczajace w diuzszym okresie. Brak jednoznacznych wynikéw
eksperymentoéw w tym zakresie oznacza zaréwno konieczno$¢ dalszych badan, jak
i rozwoju technologii, ktora znajduje si¢ jeszcze w poczatkowym stadium rozwoju
(Gartner, 2013).

Poziom zainteresowania tematyka grywalizacji odnotowuje wzrost, co mozna
zaobserwowac np. na podstawie analizy trendu zapytan w wyszukiwarce Google.
Na rysunku 1 przedstawiono trend wyszukiwania stowa kluczowego ,,gamification”
w narzedziu Google Trends.

Rysunek 1. Trend wyszukiwania stowa kluczowego ,,gamification”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Google Trends
Poczatek rozwoju popularnodci terminu ,,gamification” przypada na koniec

2010 roku. Maksymalne zainteresowanie, mierzone w liczbie zapytan, zostato osia-
gnicte dotychczas w pierwszej potowie 2014 roku. W latach 2010-2013 najwigksza
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popularnosé wyszukiwanego terminu mozna bylo zaobserwowac w Stanach Zjed-
noczonych (rys. 2). Termin zyskal w miedzyczasie na popularnosci w wielu innych
krajach, a liczba lokalizacji, w ktérych poziom zapytan zostal odnotowany w Go-
ogle Trends, wzrosla z szesciu krajéw (2013) do jedenastu (2014).

Rysunek 2. Trend wyszukiwania stowa kluczowego ,,gamification” w podziale

na lokalizacje

2012 2013 2014
Stany Zjednoczone 100 mmmmmmm  Stany Zjednoczone 100 m— Republika Potudniowej Afryki 100  n——
Wielka Brytania 79 m— Indie 98 I Holandia 40 mm
Hiszpania 87 Stany Zjednoczone 28 m
Kanada 87 Indie 27 m
Wielka Brytania 86 N Hiszpania 26 m
Niemcy 64 Kanada 26 m
Wielka Brytania 25 m

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Google Trends
Grywalizacja budzi réwniez coraz wigksze zainteresowanie Swiata nauki. W ta-
beli 1 przedstawiono zestawienie liczby artykuléw dostepnych w naukowych bazach

danych w roku 2013 (Hamati i wsp. 2014) oraz w roku 2015.

Tabela 1. Liczba wynikéw wyszukiwania ,,gamification” w wybranych bazach

danych w roku 2015

2013 2015

Yacznie Recenzowane | Lacznie Recenzowane
EBSCOHost 399 17 9824 1050
Proquest 3423 124 4805 187
Web of Science 56 56 244 244
Scopus 330 293 654 599
ScienceDirect 93 93 218 218
Google Scholar 3480 - 9890 -
ACM Digital library 239 196 792 723
AlSel 30 30 62 62

Zrédlo: opracowanie wlasne oraz Hamari i wsp., 2014
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Oprécz tematyki zwiazanej z informatyka i jej zastosowaniami, obszary badan
nad grywalizacja prezentowane w publikacjach najczesciej dotycza m.in.: edukacij,
szeroko pojetego biznesu, medycyny i zdrowia oraz bankowosci. Udzial recenzo-
wanych publikacji $cisle zwigzanych z tematyka zarzadzania zasobami ludzkimi
w ogolnej liczbie publikacji jest znikomy (wyszukiwanie w tytulach, abstrakcie oraz
stowach kluczowych opisujacych publikacje dla zapytania: ,,gamification” i ,,human
resource management”), dlatego w przedstawionej ponizej analizie ilo§ciowej pu-
blikacji uwzgledniono wyniki petnotekstowego wyszukiwania wszystkich prac dla
wszystkich pol wyszukiwania w wybranych bazach danych dla frazy ,,gamif*”, za-
wezone do stéw kluczowych ,,employee” oraz ,,personnel”, uzyskujac dodatkowo
w wynikach m.in. publikacje zwiazane z wykorzystaniem grywalizacji do celéw mo-
tywacji pracownikow, efektywnosci szkolen czy tez rekrutacii.

W tabeli 2 przedstawiono liczbe wynikéw wyszukiwania artykutéw opublikowa-
nych w kazdym z analizowanych lat.

Tabela 2. Liczba publikacji grywalizacyjnych dostepnych w naukowych bazach

danych, zwiazanych z tematyka zarzadzania zasobami ludzkimi w latach

2011-2014
2011 2012 2013 2014
EBSCOHost 1 19 106 67
Proquest 2 10 22 20
Web of Science 0 3 0 3
Scopus 1 20 29
ScienceDirect 2 6 41
Google Scholar 74 277 453 794
ACM Digital library 2 20 51 51
AlSel 0 3 3 6

Zrédlo: opracowanie wlasne

Ze wzgledu na rozszerzenie zakresu wyszukiwania, w wynikach zostaly rowniez
wzigte pod uwage publikacje zwigzane z tematyka zarzadzania zasobami ludzkimi
zawierajace jedynie wzmianki o grywalizacji.
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Grywalizacja w biznesie

Grywalizacja jest coraz szerzej wykorzystywana w biznesie, zaréwno zewnetrznie,
w celu zwickszania zaangazowania klientow, jak 1 wewnetrznie, dla zwickszenia za-
angazowania pracownikow organizacji. Przykladowe systemy informatyczne wyko-
rzystywane przez organizacje to: Bunchball, Badgeville, Bigdoor czy tez Comarch
Enterprise Engagement Platform. Umozliwiaja one m.in. zarzadzanie tzw. progra-
mami lojalno$ciowymi dla klientow oraz systemami motywacyjnymi dla pracowni-
kow organizacii.

Pozytywne efekty zastosowania mechanizméw grywalizacyjnych w celu zwigk-
szenia zaangazowania klientow mozna znalez¢ m.in. w Wen i wsp. (2014), natomiast
wplyw mechanizméw gier na aktywno$¢ pracownikéw analizowano np. w Thom
i wsp. (2012). Badano tam wplyw usunigcia mechanizméw gier z organizacyjnego
serwisu spolecznodciowego (IBM Beehive) na aktywnos$¢ pracownikow firmy in-
formatycznej, posiadajacej swoje oddzialy w réznych lokalizacjach. Zaréwno liczba,
jak 1 jakos¢ aktywnosci uzytkownikow ulegly pogorszeniu po wylaczeniu systemu
punktow przyznawanych za aktywne uczestnictwo w platformie. W wyniku bada-
nia stwierdzono, ze wprowadzone mechanizmy grywalizacyjne maja pozytywny
wplyw na niektérych pracownikéw, badanie jednak bylto przeprowadzone w krot-
kim okresie. Rowniez pozytywny wplyw na zaangazowanie pracownikow wykazano
w Meder i wsp. (2014) — gdzie zastosowano grywalizacje w systemie spotecznoscio-
wych zakladek, w Schacht i wsp. (2014) natomiast zaproponowano zastosowanie
grywalizacji w obszarze zarzadzania wiedza. Istniejace systemy informatyczne w or-
ganizacjach moga tu stuzy¢ za pole doswiadczalne wielu przyszlych badan ze wzgle-
du na tatwos¢ implementacji, wymagajaca jedynie rozszerzenia funkcjonalnosci juz
dzialajacego systemu.

Dotychczasowe badania nad zastosowaniem grywalizacji w organizacjach kon-
centrujg si¢ gtownie na obszarach zwigzanych ze wzrostem motywacji, efektyw-
nosci oraz zaangazowania pracownikéw, rzadko poswigcajac uwage potencjalnym
problemom, ktére ze wzgledu na kompleksowos§¢é wymagaja wielostronnej analizy
(Dale, 2014; Shahri i wsp., 2014). Jedna z pierwszych publikacji, szerzej omawiajaca
aspekty ryzyka, mogace wynikac z blednego wdrozenia grywalizacji, jest Shahrti i wsp.
(2014). Dotycza one m.in.:

napigecia w miejscu pracy pod wplywem wdrozenia narzedzi grywali-
zacyjnych: akceptacja grywalizacji moze si¢ r6zni¢ np. w zaleznosci od §rodowi-
ska pracy (wykonywana indywidualnie lub grupowo), rodzaju zadania (mierzalnos¢

efektu), wieku czy tez usposobienia pracownika (introwertycy lub ekstrawertycy);
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wykorzystania grywalizacji jako narzedzia monitorowania: akceptacja
systemu moze zaleze¢ od czestotliwosci publikacji rankingdéw (aktualizowany na
biezaco lub okresowo), dostepnosci rankingu (publiczny lub z ograniczonym do-
stepem), szczegdlowosci zbieranych danych czy tez rodzaju wykonywanych zadan
(czesto w przypadku zadan kreatywnych trudno przewidzie¢ czas wykonania);

prywatnosci pracownikow: akceptacja moze zaleze¢ od rodzaju zbieranych
danych (konkretne informacje — np. czas wykonania zadania, czy subicktywne od-
czucia — np. ocena nastroju), poziomu dostepu do danych (wszyscy pracownicy czy
np. tylko menedzerowie), osobowosci pracownika, prawa do wgladu w informacje
o0 sobie oraz sposobie ich przetwarzania,

wykorzystania grywalizacji jako narzedzia wyzysku (exploitation-ware): to
termin oznaczajacy uzycie mechanizméw grywalizacji do zmotywowania pracowni-
kow, by pracowali wigcej, niz praca od nich tego wymaga — akceptacje grywalizacji
zwicksza transparentnosé systemu przyznawania punktow oraz gdy nagradzanie za-
lezy od indywidualnego postepu, a nie relatywnej wydajnosci;

wptywu grywalizacji na osobiste i kulturowe wartos$ci pracownikow: ak-
ceptacja systemu bedzie wicksza, gdy uwzglednia te wartosci (mozliwos$¢ rezygnacji
przez pracownika, gdy zasady kldcg si¢ z jego kodeksem etycznym), gdy nie wyma-
ga od pracownika obnizenia standardéw jakosci (powierzchowne wykonywanie za-
dan, aby znalez¢ si¢ wyzej w rankingu), gdy kazdy ma mozliwos¢ wygranej i nie ma
powaznych konsekwencji w ,,przegranej” oraz gdy kultura organizacji jest zgodna
z kulturg kraju, w ktérym organizacja dziala.

Przedstawiona lista zawiera te aspekty natury etycznej, ktére moga mie¢ wplyw
na efektywno$¢ zastosowania grywalizacji w organizacjach, a dotycza np. presji wy-
nikajacej z koniecznosci ustawicznego zwigkszania swojej produktywnosci, bycia
w dolnej czesci rankingu czy tez konfliktu miedzy grywalizacja a osobowoscia pra-
cownika lub jego normami kulturowymi. Nie brano tu pod uwage aspektéw zwiaza-
nych z technologia, ktére rowniez wymagaja analizy w celu okreslenia efektywnosci
realizacji zadan zdefiniowanych przez mechanizmy grywalizacyjne. Dlugotrwaly,
pozytywny wplyw grywalizacji na zaangazowanie pracownikéw jest wyzwaniem,
ktére wymaga badan, weryfikacji modeli oraz analizy wielu obszaréw, ktére byc
moze nawet dopiero zostana zdefiniowane (Mehta, Kass, 2012).

Podsumowanie
Wprawdzie liczba zakonczonych sukcesem wdrozen rozwigzan wykorzystujacych

grywalizacj¢ rosnie, wciaz jednak brak jednoznacznej recepty okreslajacej zbidr
elementéw oraz ich powigzan niezbednych do efektywnej, dlugoterminowe;j
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implementacji. Liczba publikacji naukowych w tym zakresie zwigksza si¢, wciaz
jednak grywalizacja jest wyzwaniem zarowno dla §rodowiska akademickiego, jak
i biznesu. Prognozy dla rynku szacuja niemal 70% jego wzrost do 2018 roku (Tech-
navio, 2014), a zatem firmy upatrujg w zastosowaniach gier duza nadziejg, dlatego
zarowno w obszarze marketingu, jak i procesach wewnetrznych organizacji, stop-
niowo bedzie weryfikowana teza o efektywnosci mechanizméw grywalizacyjnych
oraz sposobach ich wykorzystania.
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Gamification: A Short—Term Trend or Long—Term Strategy?
Summary
Gamification is a term that defines the use of game—design mechanisms in spheres
not related to games or entertainment. The concept of gamification first made its
appearance in 2008, while the beginning of its dynamic development is assumed
to be a publication on it dating from the year 2011. In spite of its seeming novelty,
the mechanisms found at the basis of gamification had already been utilized and
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examined in vatious applications, including in such realms as Human—Computer

2 <«

Interaction (HCI), “serious games,” “serious gaming,” and “playful interactions.”
The growing interest in using gamification mechanisms can be observed in scien-
tific publications beyond the scope of game design, e.g,, in marketing, health, me-
dicine, and business in its broadest sense, as well as in the area of human resource
management. This article presents a quantitative analysis of publications in the area
of gamification as well as an overview of articles devoted to gamification in human

resource management.
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