Wszelkie prawa zastrzezone. Kazda reprodukcja lub adaptacja catosci badz czesci niniejszej publikacji,
niezaleznie od zastosowanej techniki reprodukcji (drukarskiej, totograficznej, komputerowe;j i in.),
wymaga pisemnej zgody Wydawcy.

Szesc¢ krokéw wprowadzania gamifikacji do
praktyk ZZL

Gamifikacja zdobywa coraz wicksza popularnosé, a wraz z nia rosnie liczba uru-
chamianych projektéw w réznych obszarach zarzadzania organizacja. Jak wszystkie
projekty, takze i te sa narazone na niepowodzenia, co w wypadku tak wrazliwego
obszaru, jakim jest ZZI., moze mie¢ katastrofalne skutki dla organizacji. W artykule
autorzy zwrocili uwage na specyficzny kontekst, jaki dla gamifikacji stwarza ZZL,
na koniecznos¢ starannego przygotowania projektéw gamifikacji w obszarze ZZL
oraz sformutowali sze$¢ krokow, jakie nalezy wykonac¢ przed rozpoczeciem pro-
jektu. W artykule zaproponowano réwniez liste pytan kontrolnych dla organizacji,
ktére zamierzajq wykorzysta¢ gamifikacje w praktyce ZZL.

Stowa kluczowe: gra (game), gamifikacja (gamification), oferty (affordance), ZZ1L. (HRM), kontekst

niegty (non-game context)

Wprowadzenie

Gry komputerowe to nie tylko biznes wart miliardy dolaréw (http://www.bankiet.pl,
2008), ale wazny czynnik ksztaltujacy zachowania spoteczne. Réwniez zarzadzanie
zasobami ludzkimi poszukuje szansy na skuteczniejsze dzialanie w oparciu o za-
stosowanie gamifikacji. Studiujac literature, tatwo mozna dostrzec, ze gamifikacji
towarzysza rézne opinie. Naukowcy Instytutu Gartnera przewiduja, ze 80% pro-
jektéw gamifikacji nie osiagnie zakladanych celéw biznesowych z powodu ztego
przygotowania. Podobnie zatozyciel BunchBall i CPO Rajat Paharia (2012) uwaza,
ze jednym z powoddéw fiaska projektéw gamifikacji jest zte przygotowanie. W teorii
organizacji 1 zarzadzania nie jest to osad oryginalny. Juz prekursorzy naukowej orga-
nizacji zwracali uwage na wazno$¢ etapu preparacji dzialania. Stojac na gruncie tego
potwierdzonego zalozenia, rodzi si¢ pytanie, jakie warunki spetni¢, aby wprowadze-
nia gamifikacji w obszar wybranych praktyk zarzadzania zasobami ludzkimi bylo
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skuteczne lub chocby zabezpieczalo przed niechcianymi niespodziankami. Pytanie
to jest o tyle wazne, ze zarzadzanie zasobami ludzkimi jest tym wrazliwym polem,
na ktérym wszelkie zakldcenia pozostawiajg dtugotrwaly slad. Opierajac si¢ na po-
trzebie preparacji i specyfice ZZL, autorzy, przyjmujac perspektywe gamifikacji jako
dlugotrwalego procesu wlaczania gier w mechanizmy zarzadzania, podjeli prébe
okreslenia ogélnych krokow przygotowujacych organizacje do opracowania projek-
tu gamifikacji w ZZL. Przedstawione kroki zostaly sfinalizowane lista pytan kon-
trolnych, ktére moga stanowic¢ test pomagajacy w ocenie stanu przygotowania prac.
Do osiagnigcia tego celu wykorzystano studia literatury przedmiotu, dos§wiadczenia
wlasne jednego z autoréw oraz wyniki rozméw z wlascicielem i projektantem firmy
Crazy Goat Games, zajmujacej si¢ projektowaniem gier komputerowych. Ponizsza
propozycja opiera si¢ na ogélnej i powszechnie znanej idei zmian Kurta Lewina.

Krok I. Zrozumiec¢ gamifikacje i jej specyfike zastosowan w obszarze ZZL

Studia literatury przedmiotu pozwalaja wyrdzni¢ co najmniej trzy okreslenia gami-
fikacji. Zgodnie z pierwszym, najszerszym, wigzanym z nazwiskiem Deterdinga,
uznaje si¢, ze gamifikacja to wykorzystanie elementéw gry w kontekscie ,,niegry”
(Hamari, 2013). Drugie z okreslert akcentuje proces dostarczania ofert' dla dozna-
wania przezy¢ (doswiadczen) dostepnych przy grze, co ma wspieraé¢ ogdlny proces
tworzenia warto$ci dla klienta (Huotari, Hamari, 2012). Trzecie z mozliwych okre-
slef zwraca uwage na zamiar i taczy gamifikacj¢ z wdrazaniem systemow perswazyj-
nych, majacych na celu promowanie wybranego rodzaju aktywnosci (Zuckerman,
Gal-Oz, 2014). W historii rozwoju gamifikacji mozna takze odnalez¢ w fazie po-
czatkowej skojarzenia gamifikacji z dodawaniem gier do produktéw (np. telefonéw)
lub ustug. Zgodnie z tymi stanowiskami, gra i gamifikacja to dwa oddzielone od sie-
bie wieloma kwestiami zagadnienia. Roberts (2014), powotujac si¢ na Karla Kappa
ijego prace z 2014 roku ,,The Gamification of Learning and Instruction Field
Book” (Wiley), twierdzi, ze sa dwa rodzaje gamifikacji:

strukturalna, ktora polega na dodawaniu elementéw gry do istniejacej zawar-
tosSci;

bazujaca na tresci, ktora sama w sobie przypomina gre, ale w swej istocie do-
tyczy biznesu i jego celow.

1 Takie tlumaczenie angielskiego affordance, stworzonego przez Gibsona, zostalo uzasad-
nione przez A. Klawitera w pracy ,,Co ze mng zrobisz, kiedy mnie zobaczysz? Percepcja jako wy-
szukiwanie ofert (affordances) w otoczeniu”, AVANT, vol. I11, nr 2, s. 261-2606, http:/ /avant.edu.pl/
wp-content/uploads/Avant_22012pl_online.pdf, 20.10.2014. Ta propozycja wydaje si¢ zgrab-
niejsza od stowa ,,dostarczanty”, zaproponowanego przez T. Danta w 2007 r. ,,Kultura material-
na w rzeczywistosci spolecznej”, Wydawnictwo UJ.
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Gamifikacja to zjawisko adaptacji wybranych spolecznych, psychologicznych
i technicznych zagadnien tworzenia i doskonalenia gry oraz grania do réznych sytu-
acji spotecznych w celu sktonienia 0séb do podejmowania oczekiwanych zachowan
(aktywnosci) lub w celu wypracowania ich postaw, ktore na takie zachowania si¢
przetoza. Zmierza ona do aktywnosci aktoréw przez nig lub w nig zaangazowanych
i wladnie tak rozumiana, jest interesujaca z punktu widzenia ZZ1L..
Opierajac si¢ na rozwazaniach Kappa (2014), mozna zaproponowaé opis naste-
pujacych réznic pomiedzy gra i gamifikacja:
autarkiczno$§¢ — gra jest jednostka samodzielna, o okreslonym poczatku i kon-
cu, dziejaca si¢ niejako niezaleznie od otoczenia; gamifikacja jest natomiast $cisle
powigzana z otoczeniem i nie moze by¢ traktowana, jako zdarzenie zamknigte, jed-
norazowe, odosobnione;
czas — gra moze by¢ rozegrana od poczatku do kofca, a ewentualne kolej-
ne edycje réwniez stanowig zamknigte calosci mozliwe do zrealizowania w czasie
zgodnie z wola gracza; gamifikacja nie przebiega pod dyktando czasu wyznacza-
nego przez jej uczestnika lub czasu wirtualnego; informacje sa mu dostarczane
w przyrastajacych partiach, zgodnie z logika uczenia i bodZcowania, ktéra ma pro-
wadzi¢ do inicjowania aktywnosci wykraczajacych poza obszar i reguly gry, gra
moze si¢ toczy¢ dalej, nawet gdy gracz nie bierze w niej juz aktywnego udziatu;
programowalno$¢ — w grze instruktaz ma zapewnic¢ efektywna, formalna na-
uke, bazujaca na doswiadczeniu, uczy¢ zdolnosci do wygrywania; gamifikacja row-
niez jest programowana, ale instruktaz nie moze obejmowac calosci zachowan, gdyz
projekt moze si¢ rozwija¢ na inne obszary lub wrecz zmienia¢ obszar zastosowan;
struktura projektu — gra i gamifikacja opieraja si¢ na formalnej strukturze
procesu, r6l, zadan, ale uczestnicy gamifikacji sa bardziej podatni na koopetycije niz
radykalna konkurencje, prowadzaca do kategorycznego zwycigstwa.
Do tego zestawu réznic mozna dodac takze:
wymiar intencji, zgodnie z nim gra skierowana jest przede wszystkim do osoby
gracza 1 ma zaspokaja¢ jego potrzeby, oczekiwania; u podstaw gamifikacji lezy prze-
stanie wykraczajace poza zakres perspektywy jednej osoby;
wymiar finalizacji, cho¢ mozna uznaé, ze obie formy prowadza do wygrane;j,
jej charakter w przypadku gamifikacji jest blizszy grze o sumie niezerowej niz zero-
wej; w przypadku gamifikacji wszyscy moga wygrywac;
odniesienie do rzeczywistosci, ktore w grze oznacza §wiat wirtualny, a w gami-
fikacji realny, z ktorym elementy gry sa $cisle powigzane; jest weryfikatorem sukce-
séw w grze, a nawet wigcej — dziatania w realnym $wiecie przekladaj si¢ na sytuacje
gracza w $wiecie wirtualnym i przebieg gry.
Konsultacje z twoércami wspolczesnych gier wskazuja, ze réznice te moga si¢
nieco zaciera¢ w nowych edycjach gier internetowych, w ktérych gry rozszerzaja si¢
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w sensie czasu 1 zakresu, sq rezyserowane przez wspotpracujacych graczy. Wydaje
si¢ jednak, ze réznica pomiedzy gamifikacja i gra w wyzej wymienionych zakresach
nadal pozostaje odczuwalna, a na pewno gamifikacja nie odrywa od §wiata realne-
go organizacji 1 innych ludzi, lecz wrecz przeciwnie — taczy z nim, jest on bowiem
z definicji owym kontekstem ,,niegry”.

Ide¢ gamifikacji mozna przedstawi¢ w postaci obszaru wspodlnego trzech nakla-
dajacych si¢ két: gry, zachowan i do$wiadczen uzytkownika (Mann, 2013). Jedno-
czesnie specyfika zarzadzania zasobami ludzkimi powoduje koniecznosé dodatnia
jeszcze jednego obszaru — kontekstu ZZL (rys. 1).

Rysunek 1. Obraz ideowy skladowych gamifikacji w obszarze ZZL.

uczenie

zachowania

personel

Projekt gry struktura

organizacyjna

rekrutacja

kapital
ludzki

relacje

Kontekst szczegolny ZZL

Zrédlo: przy wykorzystaniu idei rysunku 2 z pracy: Mann, 2013, s. 11

Uzasadnienie potrzeby dodania do oryginalnej wersji rysunku Manna kota spe-
cyfiki zarzadzania zasobami ludzkimi mozna pokazaé, wykorzystujac metafore pra-
cy jako gry. Zgodnie z nig, praca moze by¢ traktowana jak gra. Zwykle ma jasne
cele i zasady dzialania, zapewnia informacje zwrotne w postaci wiedzy o efekcie,
wiaze si¢ z zadaniami, ktore zachecajg do koncentracji i zapobiegania zakléceniom,
a trudnosci powinny by¢ dopasowane do umiejetnosci pracownika (Csikszentmiha-
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lyi, 1997). Jednak gamifikacja w polu zarzadzania zasobami ludzkimi nie poddaje si¢
takiej prostej interpretacji. Projektant procesu gamifikacji przydatnej dla ZZL musi
uwzgledniac to, ze:

relacje pomiedzy pracownikami nie ograniczajg si¢ jedynie do tych, ktore sa
programowane projektem gamifikacji; kazdy pracownik jest uwiklany w réznego
typu wiezi, ktére nie pozwalaja o nich zapomina¢ w zadnej zaprogramowanej grze,
ale stopient skomplikowania i zmiennosci tych relacji nie jest mozliwy do zaprogra-
mowania;

pracownik jest osadzony w §wiecie realnym i nie jest mozliwe jego sprowadze-
nie do wigzki informacji o wirtualnym $wiecie; od pracownika oczekuje si¢ realnych
efektow i nawet wowczas, gdy zbiera bonusy lub informacje, to ktos inny musi je
moc realnie wykorzystad;

gromadzenie nagréd w kolejnych fazach gamifikacji nie zmienia stosunkow
wladzy nad ksztaltowaniem relacji w organizacji, kolejne ,,wygrane” nie pozwalaja
zdoby¢ calej puli;

interesy pracownikow pozostaja w wielu polach w realnej sprzecznosci z inte-
resami decydentéw organizacyjnych (np. kwestia wynagrodzen traktowanych przez
jednych jako dochéd, przez drugich za$ — jako koszt) 1 symulowanie zachowan lub
ich pobudzanie zawsze natrafia na punkt graniczny realnych intereséw;

czas poSwiecony na uczestnictwo w gamifikacji naklada si¢ na czas ,,normal-
nej” pracy organizacji, a czasy te moga posiadac zupelnie inng charakterystyke (tem-
po zdarzen, zegar regulujacy, dtugos¢ trwania zdarzen);

osiagniete efekty gamifikacji nie pozostajg w oderwaniu od historycznych do-
$wiadczen 0sOb, grup oraz wyobrazen o przysztosci;

zaufanie do biznesowych twércow projektu gamifikacji jest uzaleznione od
poziomu zaufania do przetozonych;

gra moze mie¢ destruktywny wplyw zaréwno na pojedynczych uczestnikéw
(przegrani), jak i relacje pomiedzy pracownikami, a gra wygral-wygral jest lepsza od
gry wygral-przegral;

gracze moga podejmowacé dzialania, ktore nie byly intencjg projektantéw, byle
tylko zdoby¢ nagrodg — oszukiwac, handlowaé punktami, wykorzystywaé zaleznosci
stuzbowe w grze itp.

Dlatego tez kontekst zarzadzania zasobami ludzkimi jest rownie wazny dla zro-
zumienia istoty gamifikacji w niejednorodnym, zréznicowanym i zmiennym obsza-
rze ZZL, jak pozostale kola tworzace obraz gamifikacji. Dodatkowe kolo zwraca
uwage na to, ze jednorazowe, niezalezne zdarzenia gry jest inna sytuacja spoleczng
niz préby ,.grania” w trwale pracujacym ze soba zespole. Gamifikacji nie mozna
wykorzysta¢ dwukrotnie w taki sam sposob. Wymaga ona dokladnego rozpoznania
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kontekstu organizacyjnego oraz precyzyjnego dostrojenia. Zrozumienie istoty i za-
lozen gamifikacji w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi umozliwia rozwazne
wykonanie drugiego kroku.

Krok 2. Znalez¢ racje zastosowania gamifikacji oraz ja uzasadnic
decydentom

Pole zastosowant gamifikacji do wzmacniania zarzadzania jest réznorodne, a do-
$wiadczenia sq juz udzialem wielu firm. Mozna si¢ o tym przekonaé, czytajac serie
prac Maria Hergera (migdzy innymi ,,Gamification in Human Resource”, 2014) lub
teksty na stronie internetowej http://floatlearning.com/2014/08/20-examples-of-
games-ot-gamification-for-sales-training/. Konkurenci juz testuja gamifikacje — to
wazny argument, cho¢ nie zawsze najwazniejszy. Nie kierujac si¢ jedynie mimety-
zmem, mozna przedstawic i inne racje. Wiarygodnos¢ ich obrazu ros$nie wraz z tym,
gdy beda waloryzowane na tle ewentualnych ograniczen i zagrozen.

W miare przekonujace argumenty zostaly zgromadzone w badaniach sprawdza-
jacych skutki wprowadzenia elementéw i logiki gry do proceséw szkolen i trenin-
gow (Kapp, 2012). Jednoczesnie nie mozna zapomina¢ o tym, ze $wiat gier rzadzi
si¢ nieco innymi prawami niz $wiat realny. Wiedza zdobyta w trakcie szkoleft wyko-
rzystujacych gamifikacj¢ dotyczy probleméw znanych projektantowi i nauczycielo-
wi, gdyz kolejne poziomy gry musza by¢ poprzedzone automatycznym waloryzo-
waniem poprawnoéci wyboréw dokonanych w poprzednich etapach. Gra polega
na tym, ze sukces na jednym poziomie jest jedynie wstepem do kolejnego, na kto-
rym gracz doznaje zwickszonego poziomu ztozonosci i trudnosci poznawczych
oraz dodatkowych emociji i nowych sytuacji spolecznych (np. grupa graczy zostaje
podzielona na zaawansowanych 1 poczatkujacych). Takie podzialy nie zawsze sa
korzystne dla srodowisk, ktore w realnym $wiecie musza kontynuowaé wspolpra-
ce 1 mialy dotad ugruntowang strukture autorytetéw fachowych. W swietle takiej
mozliwosci ,,(g) rywalizacja” nie powinna koncentrowaé uwagi projektantow ,,ga-
mifikacji”. Wazniejsze jest zwrocenie uwagi na zespolenie trzech aspektéw gamifi-
kacji: poznawczego, emocjonalnego i spolecznego (Lee, Hammer, 2011), w calos¢,
ktora w kontekscie konkretnej organizacji prowadzi do oczekiwanych aktywnosci
w $rodowisku nie tylko gry. Wpisujac te aspekty w prosta konstrukcje schematu mo-
tywacji przedstawionego przez Hamariego, Koivista, Sars¢ (2014) dla gamifikacji,
otrzyma¢ mozna podstawowe zaleznosci pomiedzy gamifikacja i jej behawioralnymi
skutkami (rys. 2). To wlasnie nadzieja na osiagniccie tych ostatnich jest podstawows

racja podjecia wysitku gamifikacii.
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Rysunek 2. Mechanizm gamifikacji

. psychologiczne wyniki zachowania w ,,realu”
motywacyjna oferta . , L.
. zespolenia stanéw poznawczego, — aktywnos$¢
(affordancja) . . .o,
emocjonalnego i spotecznego lub jej brak

sprze¢zenie zwrotne

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu: Hamari i wsp., 2014, s. 2

Poczatkiem zaleznosci jest identyfikacja specyficznych bodZzcoéw — ofert 1 ocze-
kiwanych zachowan. BodzZce zwigzane z sytuacja gry maja postac ofert (affordances).
Sa to punkty, odznaki, nagrody, wyzwania, etykiety, zasoby itd. Oczekiwane zacho-
wania za§ moga dotyczy¢ wzrostu zaangazowania, bezpieczefistwa pracy, opanowa-
nia pewnych umiejetnosci, orientacji w nowej sytuacji, rutynowych reakcji na zmia-
n¢ uwarunkowan, dazenia do bycia w stalym kontakcie, nastawienia na nagrody,
konkurowania. Dla opracowania ich listy powinno si¢ siegnaé¢ do udowodnionych
w teorii zalezno$ciom ,,bodziec — zachowanie”, ,,wiedza — zachowanie”. Przyjmuje
sig, co prawda, ze gra angazuje, ale nawet w popularnych prezentacjach twierdzi sig,
iz firmy o wysokim zaangazowaniu moga pochwali¢ si¢ wigksza lojalnoscia klien-
tow, wyzszym poziomem sprzedazy, mniejsza liczba bledow, rzadszymi odejscia-
mi pracownikéw i nizsza absencja oraz wyzszymi ogélnymi dochodami i zyskami
akcjonariuszy (Kruse, 2012). Zaangazowanie w gre jest dos$¢ specyficzne i nie do
konca odpowiada swoimi cechami zaangazowaniu wymaganemu od pracownikéw.
Warto tez zwroci¢ uwage, ze przed gamifikacja (szczegdlnie w poczatkowej jej fazie)
mozna réwniez postawi¢ zupelnie inny cel — ujawnienie wystepujacych w firmie
probleméw czy zrédel niepozadanych zjawisk. Gamifikacja odgrywa wtedy role
diagnostyczna, w ktorej cel zmiany zachowan uczestnikéw jest drugorzedny lub
w ogole nieistotny.

Wydaje si¢, ze mechaniczne laczenie zaangazowania w gre z pozytywnymi skut-
kami spolecznymi i ekonomicznymi jest nadmiernym uproszczeniem. Rownolegle
warto zidentyfikowac takze zagrozenia i koszty zwiazane z gamifikacja. Koszt fi-
nansowy, cho¢ nie bez znaczenia, nie jest przy tym przeszkoda najwazniejsza. Warto
na przyklad glebiej zastanowic si¢ nad do$wiadczeniami zapisanymi na blogu firmy
Hoopla, gdzie mozna bylo przeczytad, ze gamifikacja jest najlepiej wykorzystywa-

na do tworzenia nowych wzorcéw zachowan, a nie ich utrwalania (Hoopla, 2012).
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Badania nad wplywem gamifikacji na sytuacje¢ firmy nie przynosza jednoznacznie
pozytywnych wynikéw i w zasadzie dostarczajg wigcej pytan niz odpowiedzi (Hamari
iwsp., 2014). Gry angazuja, ale nickoniecznie w sposéb prosty i wyraznie przekla-
dajacy si¢ na oczekiwania interesariuszy organizacji. Program gamifikacji jest zatem
zawsze eksperymentem o nieznanym wyniku. Ryzyko takich nowych projektow jest

jednak wpisane w pracg specjalistow ZZL.

Krok 3. Zaprojektowac gamifikacje

Projekt gamifikacji moze mie¢ charakter:
wprowadzania zupelnie nowego rozwiazania,
przenoszenia i rozszerzania gamifikacji na wiele réznych obszaréw zarzadzania,
doskonalenia juz wprowadzonych rozwiazan.

Mozliwosci te nie wykluczaja si¢. Ponizej zaprezentowano kilka uwag, ktére do-
tycza w zasadzie kazdej z nich.

Prace nad projektem plyna dwoma przenikajacymi si¢ praktycznie w kazdym
miejscu strumieniami o charakterze technicznym. Dla uproszczenia w tabeli 1 po-
kazano je w osobnych kolumnach. Brak wigkszej liczby wierszy powinien by¢ od-
czytywany, jako zabieg §wiadomie podkreslajacy zacieranie si¢ granic pomiedzy cig-
gami zadan. Z tego tez powodu nie wyrézniono numeracji kolejnych etapéw, choé
pewna sekwencja sama si¢ nasuwa. W kolumnie 2 specjalnie zachowano okreslenia
branzowe.

Przedstawione strumienie zdarzen zwigzanych z projektowaniem gamifikacji
majg jedynie charakter pogladowy. Przy tworzeniu projektu nalezy takze zwrocic
uwage na co najmniej trzy wazne uwarunkowania:

efektywno$¢ zastosowania gamifikacji zalezy od stanu zespolenia kariery oséb
z celami biznesowymi celow;

réznice demograficzne wplywajq na poziom oswojania si¢ z gamifikacja, (IKKoivi-
sto, Hamari, 2014);

zachowania ksztaltowane w procesie gamifikacji maja by¢ przenoszone do
$wiata realnego i skonfrontowane z dominujaca w organizacji kultura.

Efekty prac nad projektem w kazdym momencie powinny by¢ testowane przez

owe trzy uwarunkowania.
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Tabela 1. Strumienie prac technicznych nad projektem

Strumien prac specjalistow ZZL

Sformulowanie celu dlugookresowego i eta-
powego wprowadzenia gamifikacji do praktyki

271
V

Opracowanie zbioru zachowan, ktére powinny
charakteryzowac pracownika po realizacji pro-
jektu, oraz oszacowanie mozliwosci modyfi-
kowania aktualnych zachowan (miedzy innymi
analiza kultury organizacyjnej). Opracowanie
sposobéw pomiaru réznic pomiedzy stanem
obecnym i przysztym, spelniania oczekiwanych
zachowan. *

Stworzenie hierarchicznego zestawu zadan
merytorycznych, ktére powinien wypeltni¢
uczestnik, oraz dekonstrukeja ogdlnych ocen
spelniania zachowan na poszczegélne zadania.

y

Wskazanie ogdlnych zasad gry oraz jej mechani-
ki, powiazan mechaniki z przyjetym modelem
procesu motywacji oraz powiazan pomiedzy gra
a $§wiatem realnym.

Rekomendacja zbioru nagréd na kazdym

z przewidywanych pozioméw gry oraz ich
powigzanie w system bodZcow i stosowanych
miar zachowan.

Oszacowanie, na ile wyobrazone elementy

ory beda zblizaly do wyksztalcenia oczekiwa-
nych zachowan, oraz symulowanie mozliwych
przebiegdw gry wraz z reakcjami na negatywne
niespodzianki i zbyt szybkie opanowywanie
kompetencji na poszczegdlnych poziomach gry.

y

Stworzenie prototypu rozwiazania.
Opracowanie zasad wielokrotnego testowania
prototypu, w tym wyznaczenie grupy testerow
otaz zbioru wskazéwek doskonalacych.

y

Opracowanie zarysu zasad promocji i wdrazania
projektu.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Strumien prac specjalistow od gier

Opracowanie podstawowych zalozeni i scenariu-
sza gry. Studium wykonalnosci.

Przygotowanie prototypu bez grafiki i dZzwie-
kow, zawierajacego gléwna idee i kluczowe
clementy, gry, ktére pokazuja tylko to, na czym
gra ma si¢ opierac. Etap ten jest wykonywany
w celu upewnienia sig, ze ,,grywalnos¢” bedzie
wystarczajaco pociagajaca. Przykladowo — jesli
gra ma opierac si¢ na uczestnictwie w wyscigu,
to waznym elementem prototypu moze by¢
zarys pojazdu jezdzacego po krétkim torze.

Przekrdj przez wszystkie elementy gry (vertical
slice). Kazdy z tych elementéw jest juz dopraco-
wany. Dla podanego przyktadu oznaczaloby to
przygotowanie co najmniej jednego dopracowa-
nego toru i pojazdu, dodanie fizyki do ruchéw
gracza, pierwszych dzwickéw i elementéw
grafiki itd. Nastepuje okreslenie wymaganego
poziomu jakosci wszystkich waznych elemen-
tow gry, a oprocz tego oszacowanie kosztu

i czasu trwania produkciji.

v

Wersja Alpha: Gra funkcjonalnie jest ukoficzo-
na, cho¢ moze jej brakowaé efektéw specjal-
nych (grafiki, dZwick6w). Gre da si¢ zagra¢ od
poczatku do kofica.

Wersja Beta: Ukoficzona gra z pelng funkcjo-
nalnoscia oraz elementami podnoszacymi jej
atrakcyjno$¢. Moze mie¢ jeszcze drobne bledy.
Przeprowadzenie ostatecznych testow.

v

Wersja Master: Gra z wyeliminowanymi bleda-
mi i poprawkami wynikajacymi z testéw, ktéra
trafia do uzytkownika.

y

Wersja Update, czyli kolejne, ulepszone wersje
ary, uwzgledniajace uwagl uzytkownikéw lub
spelniajace nowe, wyzsze wymagania i standardy.
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Krok 4. Testowanie prototypu

W obu kolumnach tabeli 1 zaznaczono konieczno$¢ testowania stworzonego pro-
totypu. Z tym ze testy te maja inny charakter w strumieniu prac informatycznych,
a inny w strumieniu prac ZZL. Pozostawiajac pierwszy rodzaj testow informaty-
kom, warto wskaza¢ na potrzebe:

doboru reprezentatywnej proby testerows

stworzenia grup odniesienia do szacowania wynikéw projektu;

wyposazenia testeréw w odpowiednia wiedze do formutowania uwag nie tylko
na temat elementéw samej gry, ale réwniez i zachowan oraz sily motywujacej ofert;

prowadzenia rozwazan na temat skutkéw gamifikacji na przykltad dla stratyfi-
kacji spotecznej organizacji (np. utrwalenie podzialéw pokoleniowych).

Wigkszos$¢ z powyzszych i jeszcze innych kwestii wymaga osobnego opracowa-

nia, dlatego tez zagadnienie testowania w tym opracowaniu zostato jedynie zasy-

gnalizowane.

Krok 5. Uruchomi¢ projekt i kontrolowac jego efekty (negatywne
i pozytywne)

Przed rozpoczeciem gry nalezy dopracowaé zasady promocji i wdrozenia projektu
(ostatni zapis pierwszej kolumny tabeli 1). Inne beda wymagania dotyczace sytuacii,
w ktérej projekt ma by¢ skierowany jedynie do waskiej grupy uczestnikéw treningu
kierowniczego, a inne gdy adresatem beda na przyklad zewnetrzni kandydaci do
pracy. Po pozytywnym przetestowaniu projektu zostaje podjety wysitek jego dedy-
kowania konkretnym odbiorcom i zach¢cenia ich do uzytkowania. Co do typowych
»prawdziwych gier”, to rzecz dotyczy promocji produktu. Jesli chodzi za§ o gami-
fikacje, to najprostsza sytuacjq jest ta, gdy kierownictwo firmy w ramach szkolen
lub wprowadzania nowego pracownika do pracy tworzy odpowiednie warunki do
wlaczania si¢ pracownikéw w projekt (adekwatne nagrody, przymus jest tu ostatecz-
noscig). Nieco inaczej przedstawia si¢ sytuacja, gdy poszukuje si¢ talentéw na ryn-
ku pracy lub nowatorskich rozwiazan w srodowisku pracownikow i ,,niepracowni-
kow”. Wowezas sama promocja (w sensie produktu) nie wystarcza. Konieczne jest
dokladne dopasowanie si¢ do kanaléw informacyjnych wykorzystywanych przez
niezaleznych potencjalnych uczestnikéw oraz do ich wymagan informacyjnych to-
warzyszacych uczestnictwu. Wymagania te to nie to samo, co wymagania wzgledem
gry. Dla uczestnikéw istotne moga by¢ na przyktad: dostep poprzez rézne $rodki ko-

munikacji, wielojezyczno$é, anonimowosc, dyskrecja, ochrona danych osobowych,
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zabezpieczenie praw wlasnosci intelektualnej, ograniczona natarczywosc¢ informacii
towarzyszacych (np. reklam), poczucie uczestnictwa, a nie bycia manipulowanym.

Do sytuacji zarzadzania zasobami ludzkimi nie mozna mechanicznie przeno-
si¢ przekonania, ze ,,pokolenia, ktére wzrastaly w srodowisku interaktywnych gler,
oczekuja tego samego rodzaju interaktywnych doswiadczen” (Fernandes 1 wsp.,
2012, s. 68). Szukajac pracy, nie szuka si¢ interaktywnych doswiadczen, tylko za-
trudnienia. Rekrutacja wykorzystujaca gamifikacje oznacza potrzebe dostarczania
korzysci wszystkim uczestnikom procesu, a nie tylko ,,wygrywajacym” i organizacji.
Obok kontroli stopnia realizacji zmian w zachowaniach uczestnikéw pod wply-
wem projektu, ocenie powinien by¢ poddawany caly zestaw dodatkowych punk-
tow pomiarowych, np.: liczba uczestnikéw, odpowiedzi na wystane informacje, stan
wspolpracy, relacji pomigdzy uczestnikami programu, poglebiajace si¢ zaufanie po-
migdzy nimi, ilustrowane drobnoziarnistymi informacjami o charakterze osobistym,
latwo$¢ mierzona czasem przekroczenia granic kolejnych etapow, liczba wejs¢, czas
poswigcany na uczestnictwo, liczba polecen skierowanych do swoich znajomych, az
do stworzenia osobnej strony przez samych ,,graczy”. Uruchomienie projektu tylko
w najprostszych sytuacjach oznacza narzucenie koniecznosci ,,bycia uczestnikiem
gamifikacji”. Bardziej ambitne projekty tworza zupelnie nowe wyzwania dla prakty-
ki ZZL. Ich spelnienie to jednoczes$nie doskonalenie gamifikaci.

Krok 6. Doskonali¢ lub si€¢ wycofa¢ czasowo

Generalng ide¢ doskonalenia projektu gamifikacji w obszarze ZZL prezentuje ry-

sunek 2.
Rysunek 2. Poziomy rozwoju gamifikacji w ZZL
-g projekty majace zmienia¢ relacje
N spoleczne w otoczeniu organizacji
o
g projekty majace zmieniaé
& kultur¢ ogranizacji
Q
s projekty w obszarach
_E funkcjonalnych praktyk ZZL,
> .
& | projekty eventowe

Oczekiwane efekty ogranizacyjne

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Linia doskonalenia rozpoczyna si¢ od eventowych zastosowan na przyklad przy
okazji uatrakcyjniania formuly szkolen. Kolejne etapy wymagaja coraz powazniej-
szego oprogramowania, ale réwniez i oryginalnej koncepcji. Jej wyobrazalnym (na
dzis) efektem jest przejscie z budowania spolecznosci pracownikéw organizacji do
budowania wartosci spolecznosci ludzi wspottworzacych organizacje. Przykladowo,
wyzwanie takie w obszarze rekrutacji zostalo nazwane przejsciem z rekrutaciji 3.0 do
rekrutacji 4.0 (Jeffery, 2011). Nie wiadomo, czy idea gamifikacji powinna by¢ klu-
czowa dla ksztattowania kultury organizacyjnej spolecznosci organizaciji. Wydaje si¢
bowiem, Ze orientacja na pelng gamifikacje relacji pomiedzy pracownikami przerasta
dzisiejsze mozliwosci 1 wymagania realiéw gospodarczych. Trudno sobie wyobra-
zi¢ firme, ktorej biznes oparty jest na idei wdrazania elementéw gier we wszystkich
obszarach (np. ksiegowosci). Taki obraz raczej przekracza wspoélczesne ramy zarza-
dzania. Na zakoficzenie nalezy podkreslic, ze calo$¢ konstrukeji rysunku 2 opiera sig
na jednym kluczowym kryterium — bezpieczenistwo. Ryzyka negatywnych skutkéw
gamifikacji sa stosunkowo nieznaczne w przypadku jednorazowych zdarzen o lokal-
nym zasiggu. Rosng jednak z kazdym poziomem rozpowszechnienia projektu. Caty
projekt, a nawet szerzej — kazdego pojedyncze zdarzenie, powinno zostac przerwa-

ne, jesli zagraza organizacji lub jej interesariuszom.

Dyskusja nad propozycja i przyszte badania

Analiza struktury i objetosci tresci poszczegdlnych krokéw pozwala zauwazy¢ pew-
ne dysproporcje pomigdzy objetoscig opisu kroku 1 i ostatniego. Taki stan nie jest
przypadkowy. W praktyce kazdy kolejny krok zalezy od rozstrzygnieé¢ poprzednie-
go. Najwigksza liczbe uwag ogdlnych mozna sformutowaé dla kroku pierwszego,
najmniej dla ostatniego. Poniewaz celem opracowania bylo dostarczenie wzoru
uniwersalnego postgpowania preparacyjnego, nie traktowano tej dysproporcji jako
wady. Autorzy liczg na mozliwosci rozwoju tekstu w innych okolicznosciach.

Istota opracowanej propozycji przeklada si¢ w postac listy pytan kontrolnych,
ktére sprawdzaja poziom dojrzalosci organizacji oraz firm oferujacych rozwiazania
gamifikacyjne do wspoélnej realizacji projektow 1 podjecia wyzwania wdrozenia ga-
mifikacji do praktyki ZZL.

Jesli na kazde z pytan kategorycznie odpowiedziano ,,tak”, to te same pytania
nalezy skierowaé do innych czltonkéw organizacii (np. kierownictwa). Osiagniecie
stanu, w ktorym odpowiedzi réznych grup odniesienia si¢ pokryja, pozwala roz-
poczaé realne testowanie prototypu gamifikacji w zakresie zarzadzania zasobami
ludzkimi. Powyzsza liste pytan mozna wzbogaci¢ o oferte gotowych produktéw, za-
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mieszczong na interaktywnej stronie http://technologyadvice.com/gamification/
smart-advisor. Wartosciowe byloby takze jej rozwinigcie 1 wzbogacenie dla konkret-
nych typéw gamifikacji i praktyk ZZL.

Tabela 2. Lista pytani kontrolnych

1. | Czy osoby zaangazowane w projekt znaja réznice pomiedzy gamifikacjq a prowadzeniem
pelnej gry i czy réznice te sa uwzglednione w projekcie?

2. | Czy zatrudnieni specjalisci od gamifikacji potrafia wskaza¢ specyfike wykorzystania elemen-
tow gier w zarzadzaniu zasobami ludzkimi?

3. | Czy potrafia oni dostrzec i uwzgledni¢ w projekcie specyficzny kontekst ZZL konkretnej
organizacji?

4. | Czy osoby zaangazowane w projekt potrafia w sposob przekonujacy przedstawic¢ kierow-
nictwu organizacji rachunek korzysci i niebezpieczenistw zwiazanych z wprowadzeniem
gamifikacji do praktyki ZZIL?

5. | Czy projektanci i kierownictwo maja jasno okreslone, wymierne oczekiwania wzgledem
zachowan pracownikéw pobudzanych poprzez proces gamifikacji?

6. | Czy projektanci posiadaja strukture zadan, nagréd (bodzcdw) i sq zdolni do jej opisu, zgod-
nie z wymaganiami specjalistéw od oprogramowania gamifikacji i mechaniki gier?

7. | Czy okreslono zwiazki pomiedzy swiatem gry a $wiatem realnym?

Czy opracowano pomysl na testowanie prototypu projektu i zabezpieczono organizacije
przed ewentualnymi negatywnymi skutkami porazki?

9. | Jak zamierza si¢ zacheci¢ potencjalnych uczestnikéw do wlaczenia si¢ w projekt?

10. | Jaka jest lista miar i wskaznikéw pomiarowych, dzigki ktérym bedzie mozliwe $ledzenie
postepu projektu?

11. | Czy osoby zaangazowane w projekt potrafia z kierownictwem firmy stworzy¢ rozwijajacy sie
program doskonalenia zasobow ludzkich i zarzadzania nimi dzi¢ki wykorzystaniu elementéw
gler?

12. | Czy znane sa punkty krytyczne, po przekroczeniu ktérych projekt zostanie przerwany?

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Six Steps for Introducing Gamification into Human Resource
Management Practice
Summary

Gamification is winning ever—greater popularity and the number of projects in va-
rious areas of organizational management being launched is growing with it. Like all
projects, these are also at risk of failure. In the case of an area as sensitive as HRM,
this may result in catastrophic effects for the organization. In this article the authors
note the specific context that HRM creates for gamification and look at the need
for the careful preparing of gamification projects in the field of HRM. They also
formulate six steps that must be taken prior to commencing the project. The article
also proposes a checklist for the organization that intends to utilize gamification in
HRM practice.
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