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ABSTRACT

The purpose of this publication is to present example of using gaming mechanism
in practice program created for sales managers in insurance company. Final result
analysis and questionnaires at the end of each group showed that there are important
differences in final effect between module which had only one gaming mechanism
and module with many gaming mechanisms at the same time. The more gamified
module resulted the better final rating. During evaluation by NPS (Net Promoter
Score) method, employees pointed out gamified modules are much more attractive
despite off bigger difficulties and time limits. They were choosing gamified modules
as the best, much more often than the others.

STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono koncepcj¢ wykorzystania wybranych mechanizméw
grywalizacyjnych w praktykach zaprojektowanych dla menedzeréw sprzedazy. Ana-
liza wynikéw konicowych menedzeréw oraz ankiet przeprowadzonych po zakoncze-
niu praktyk wykazaly istnienie istotnych réznic pomiedzy rozwigzaniami, w ktérych
zastosowano jednoczesnie kilka mechanizméw grywalizacyjnych, a tymi, w ktorych
pojawil sie tylko jeden lub zaden. Moduly, w ktérych wykorzystano wiecej niz jeden
element grywalizacyjny, uzyskaty lepsze wyniki konicowe. Podczas oceny metodolo-
gia NPS (Net Promoter Score) moduly zostaly ocenione jako atrakcyjniejsze mimo
trudnosci i ograniczen czasowych oraz czesciej wskazywano je jako najlepsze.
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WPROWADZENIE

Zmieniajace si¢ otoczenie zmusza kadre kierownicza do dziatan dosto-
sowanych do zachodzacych zmian. Podkredla si¢ role wiedzy jako czynnika
sukcesu organizacji, ktdora stala si¢ Zrédlem przewagi konkurencyjnej, po-
dobnie jak doswiadczenie oraz lojalno$¢. W organizacjach opartych na wie-
dzy wyjatkowego znaczenia nabiera analiza zaangazZowania pracownikéw
dysponujacych duza wiedza i doswiadczeniem. To oni kreujg przyszlos¢ fir-
my zdobywajac nowe rynki, produkty i ustugi. Efektywne zarzadzanie wiedzg
uzaleznione jest od warunkdw, ktére panuja w organizacji. Dotyczy to przede
wszystkim ogdlnego dostepu do informacji, ciagltego procesu rozwoju zawo-
dowego kazdego z pracownikdw, a takze poczucia przynaleznosci do firmy.

Po raz pierwszy stowo ,gamification” (w polskim tlumaczeniu grywa-
lizacja lub gamifikacja) pojawilo sie w 2002 roku, a jego autorem byt Nick
Pelling. A jednak sama grywalizacja zyskala na popularnosci dopiero po
2010 roku (Marczewski, 2015, s. 10). W Polsce za najpopularniejsza definicje
grywalizacji uznaje si¢ te autorstwa Pawta Tkaczyka, ktdry za grywalizacje
uznaje przenoszenie mechanizméw growych do sytuacji, ktére grami nie s3,
aby wplywa¢ na ludzkie zachowania (Tkaczyk, 2012, s. 10). Jednakze znacz-
nie bardziej trafng jest ta autorstwa Andrzeja Marczewskiego, wedlug ktore-
go grywalizacja jest to stosowanie rozwigzan growych celem stymulowania
wiekszej ilo$ci angazujacych - podobnie jak w grach - dzialan (Marczewski,
2015, s. 10).

Obecnie po wpisaniu hasta ,,gamification” w wyszukiwarce Google moze-
my otrzyma¢ ponad osiem milionéw wynikow, z czego okoto trzydziesci pigc
tysiecy z nich to publikacje naukowe w Google Scholar. Z praktycznym wy-
korzystaniem grywalizacji najczesciej mozna sie spotka¢ w marketingu, przy
projektowaniu rozwigzan majacych na celu angazowanie klientéw i budowanie
ich lojalnosci oraz w edukacji. Obecnie znajduje swoje zastosowanie w wie-
lu innych kierunkach zarzadzania, a jednak w naukach o zarzadzaniu nadal
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nie zyskala na popularnosci, dlatego dociekliwi naukowcy moga znalez¢ jej
przyktady tylko w nielicznych polskich publikacjach, gdzie stowo grywalizacja
uzyskuje zaledwie 383 wyniki, a gamifikacja 186 wynikéw w Google Scholar.

Skoro grywalizacja to wdrazanie mechanizmow z gier do sytuacji, kto-
re grami nie s3, aby wplywac na zachowania i zaangazowanie uczestnikow,
to takie zastosowanie wydaje sie by¢ idealnym rozwigzaniem w budowaniu
lojalnosci klienta. A co jesli za naszych klientéw wewnetrznych potraktuje-
my zatrudnionych w danej organizacji pracownikéw? Czy na nich mechani-
zmy grywalizacyjne zadzialajg tak samo? Aby odpowiedzie¢ na te pytania,
w pierwszej kolejnosci warto omoéwi¢ przyktadowe mechanizmy stosowane
w grywalizacji, ktore przedstawiono w tabeli 1, a ktére potrafig zaspokoi¢
potrzeby okreslone w piramidzie Maslowa bez koniecznosci zachowania ko-
lejnosci tych potrzeb od nizszego do wyzszego rzedu.

Tabela 1.
Przykladowe mechanizmy stosowane w grywalizacji
Potrzeba ludzka wg piramidy Maslowa Mechanizm grywalizacyjny
Potrzeby fizjologiczne Symulacje
Artefakty
Potrzeba bezpieczenstwa Jasne i proste zasady

Szkolenie wprowadzajace

Storytelling

Szybka informacja zwrotna

Potrzeba przynaleznosci Spolecznos¢

Wspolpraca

Rywalizacja

Potrzeby uznania i samorealizacji Status

Wyznaczone cele
Odznaki
Punkty

Nagrody

Poziomy

Zrédlo: opracowanie wilasne (na podstawie: Paharia, 2014, s. 93110 oraz Czerska, 2002, s. 310).
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PRAKTYKI Z ELEMENTAMI GRYWALIZACJI W RAMACH
PROGRAMU ROZWOJOWEGO

Przyklad zastosowania grywalizacji przedstawiony w ponizszym arty-
kule wykorzystano jako eksperyment w ramach programu rozwojowego
dla menedzeréw sprzedazy, ktorego celem bylo rozwijanie kompetencji
menedzerskich w zakresie wiedzy merytorycznej o procesach realizowa-
nych w firmie oraz rozwdj poczucia utozsamienia z firmg poprzez ksztal-
towanie postawy ambasadora marki firmy ubezpieczeniowej. W ramach
tych celéw, kazdy ze 100 zatrudnionych menedzeréw sprzedazy obowigz-
kowo wzial udzial w praktykach w centrali firmy. W trakcie czterech dni,
dla menedzeréw przygotowano gre w formie o$§miu moduléw szkolenio-
wych, z ktérych kazdy w rézny sposdb ukazywat codzienng prace kluczo-
wych obszarow, z ktéorymi menedzerowie maja kontakt. W poprzednich
latach praktyki bylo prowadzone tradycyjnie, gdzie kazdy menedzer maogt
przyjechac do siedziby firmy, aby przez dwa tygodnie pracowa¢ w jednym
wybranym przez siebie obszarze. Aby sprawdzi¢ skutecznos¢ grywalizacji,
zmieniono dotychczasowe rozwigzanie. Badania zrealizowano od poczat-
ku lipca do konca wrzesnia 2017 roku w jednej z czolowych firm ubez-
pieczeniowych. Pracownicy reprezentowali réznorodng grupe wiekowa:
pomiedzy 24. a 58. rokiem zycia. Gldéwnym kryterium doboru grup byta
lokalizacja. W kazdej grupie kazdy menedzer sprzedazy musial by¢ z in-
nej sposrdd 24 lokalizacji w Polsce. Dwoma kolejnymi byl staz pracy oraz
wiek. Przyczyna, dla ktorej wybrano akurat taki dobor grup, bylo ich moz-
liwie maksymalne zréznicowanie, aby wzmocni¢ integracje uczestnikow,
wymiane doswiadczen oraz wiedzy.

Pierwszy mechanizm, ktéry wykorzystano przy projektowaniu praktyk,
to fabula, czyli tzw. storytelling. Na poczatku kazdy z uczestnikéw otrzymy-
wal mape, ktora miata poméc w podrozy przez firme. Pierwsza strona mapy
zawierala harmonogram praktyk wraz z lokalizacjami wszystkich moduléw,
do ktérych menedzerowie musieli dotrze¢ samodzielnie. Tam zamieszczo-
no réwniez ukryte skarby do zdobycia, ktore nie wplywaly na przebieg gry,
ale mogtly uatrakcyjni¢ sposéb spedzania wolnego czasu w przerwach mie-
dzy modutami. Na drugiej stronie znajdowala si¢ fabuta gry, wskazéwki do
rozpoczecia gry oraz pig¢ misji do zrealizowania, a takze bonusowa karta
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kontaktéw do zebrania, ktéra umozliwiata zdobycie dodatkowych punktow
w grze. Na samym koncu pozostawiono réwniez kontakt do mistrza gry, kto-
ry koordynowal przebieg gry przez wszystkie cztery dni. Istotnym czynni-
kiem w grze byta tajemnica. Uczestnicy wiedzieli, gdzie i o ktérej mieli sie po-
jawi¢. Nie wiedzieli, czego bedzie dotyczyl modul ani co si¢ na nim wydarzy.
Dodatkowo kazdy z uczestnikow otrzymywat karte wejsciowa umozliwiajaca
swobodne przemieszczanie si¢ po wszystkich budynkach bez potrzeby stan-
dardowego nadzoru.

Kazdy z o$miu moduléw byl projektowany indywidualnie i zawieral inne
mechanizmy lub nie bylo ich wcale. Dobér mechanizméw byl zalezny od
otwarto$ci prowadzacych poszczegélne moduly na mechanizmy grywaliza-
cyjne. Mechanizmy dobierano dowolnie, niezaleznie od tematyki modulu.
W tabeli 2 przedstawiono, jakie mechanizmy wykorzystano w poszczegol-
nych modutach.

Tabela 2.
Zestawienie modulow i wykorzystanych w nich mechanizmoéw grywalizacyjnych
Numer Wykorzystane mechanizmy
modutu ¥
1 Wyznaczony cel, szybka informacja zwrotna.
2 Brak.
3 Wyznaczony cel, szybka informacja zwrotna, wspotpraca.
4 Brak.
5 Jasne i proste zasady, szybka informacja zwrotna, wspolpraca, rywalizacja,
wyznaczone cele, punkty, nagrody.
6 Artefakty, jasne i proste zasady, storytelling, szybka informacja zwrotna,
spotecznos$¢, wspolpraca, rywalizacja, status, wyznaczone cele, punkty, nagrody,
poziomy.
7 Brak.
8 Artefakty, jasne i proste zasady, storytelling, spotecznosc.

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Na koniec ostatniego modulu menedzerowie sprzedazy dokonywali oce-
ny poszczegdlnych modutéw oraz podsumowywane byly wyniki punktowe
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danej grupy. Na koniec wszystkich praktyk stworzono zestawienie wynikow
poszczegélnych grup wraz z ich oceng. Ocena praktyk przez menedzera
sprzedazy przeprowadzona zostala metoda NPS (Net Promoter Score).

NPS (Net Promoter Score) jest to proste narzedzie, dzigki ktéremu moz-
na zwieksza¢ zyski firmy poprzez analize¢ opinii klientéw (Reichheld, 2003,
s. 8-10). Wystarczy zada¢ klientowi (a w tym przypadku — pracownikowi)
tylko jedno pytanie: Na ile polecitbys$/polecitabys firme/produkt/ustuge/roz-
wigzanie swojemu znajomemu? Badany zaznacza swojg odpowiedz wedtug
dziesigciostopniowej skali, gdzie 0 oznacza, ze w ogéle nie polecilby rozwia-
zania, a 10 - polecitby z pewnoscig. Po zebraniu wynikéw wszystkich ankiet
respondentdw dzieli sie na (Perenc, 2004, s. 290):

e promotorow (wskazniki 9 oraz 10), ktérzy sa pozytywnie nastawieni do
organizacji i aktywnie polecg rozwigzanie innym oraz s3 lojalni, wiec
buduja wizerunek pracodawcys;

e biernych (wskazniki 7 oraz 8), czyli osoby, ktdre akceptujg firme czy
proponowane rozwigzanie, ale nie beda lojalni i przy pierwszej lepszej
konkurencyjnej ofercie — skorzystaja z niej;

o krytykow (wskazniki od 0 do 6) - czyli niezadowolonych z firmy lub
proponowanej oferty, ktorzy beda jawnie i aktywnie budowa¢ negatyw-
ny wizerunek pracodawcy.

Aby uzyska¢ wskaznik NPS, nalezy od procentowego udzialu promoto-
réw odja¢ procentowy udzial krytykéw. NPS pozwala na opomiarowanie
lojalnosci klientéw poprzez sprawdzenie, jakie rozwigzanie najlepiej spelnia
ich potrzeby, powoduje utozsamienie z firmg oraz emocjonalne przywigzanie
do badanego aspektu (Penc, 2008). Warto$¢ NPS obliczamy wedlug wzoru:

NPS = % promotoréw — % krytykéw

Menedzerowie udzielali odpowiedzi na pytania znajdujace si¢ w tabeli 3.
W badaniu przyjeto zalozenie zaczerpnigte z zarzadzania procesami, ze ist-
nieje analogia miedzy postrzeganiem stosowanych w organizacji rozwigzan
przez klienta wewnetrznego i produktu - przez klienta zewnetrznego. Klu-
czowym aspektem metody jest to, Ze umozliwia zbadanie satysfakeji oraz
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lojalnosci klienta, a w tym konkretnym przypadku - pracownika. Dodatko-
wym atutem metodologii NPS byla jej znajomos¢ wsrdd uczestnikow, kto-
rzy maja bezposredni kontakt z klientami i agentami. NPS jest czgsta meto-
da oceny ich pracy oraz produktéw firmy, w zwigzku z tym zostala uznana
za wiarygodng i miarodajna, bioragc pod uwage mocno jakosciowy charakter
prowadzonych praktyk oraz celéw.

Tabela 3.
Calosciowa ocena NPS praktyk menedzeréw sprzedazy
Pytanie Wynik NPS
Na ile polecitby$ uczestnictwo w praktykach? 87 punktéw
Na ile polecitbys jakos¢ materialow? 67 punktow
Na ile polecitby$ otwarto$¢ na dialog? 73 punktéw

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W formularzu wymagano réwnoczesnie oceny jakosciowej w ramach py-
tan otwartych. Aby dokona¢ oceny wplywu, kazdy z moduléw mozna bylo
oceni¢ indywidualnie. Wszyscy uczestnicy dobrowolnie wzieli udziat w ba-
daniu ankietowym. Ankietowanych poproszono o ocene wszystkich modu-
16w poprzez wybranie dwéch - najlepszego oraz najgorszego. Zadna z grup
nie miala dostgpu do wynikow ostatecznej listy rankingowej czy punktéw ani
tez do odpowiedzi do pytan otwartych pozostalych uczestnikéw oraz grup.
Ankiete wypelniano w formie papierowe;.

Analizie poddano wyniki punktowe grup, wyniki NPS oraz odpowie-
dzi otwarte stu menedzeréw sprzedazy (10 z grupy testowej, 90 z grup do-
celowych). Podzial menedzeréw na grupy: testowa oraz docelowe wynikal
z eksperymentalnej formy wdrozenia rozwigzania, w zwigzku z tym bada-
nie pierwszej mialo na celu sprawdzenie prawidtowosci dziatania wszystkich
modutéw i wychwycenia ewentualnych bledéw, luk organizacyjnych czy
merytorycznych, ktére wymagalyby usprawnienia. W tabeli 4 umieszczono
zestawienie wynikow NPS, ktore uzyskano w poszczegélnych grupach, a tak-
ze wskazanie najlepszego i najgorszego modulu oraz poziomu efektywnosci
samych uczestnikéw w postaci licznych zdobytych finalnie punktéw.
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Tabela 4.
Wyniki ankiety oraz zdobytych punktéw w poszczegolnych grupach
Numer Wynik NPS Modul w.skazany Modul w.skazany Punl;g:;lxﬁﬁggrzez
grupy jako najlepszy jako najgorszy (maks, 100 punktéw)
10 71 Modut 6 Modut 2 83,037
9 91 Modut 6 Modut 2 82,202
8 100 Inne Modut 1, 2 78, 325
7 100 Modut 6 Modut 2,7 82,105
6 100 Modut 6 Modut 2 77, 689
5 70 Modul 6 Modul 2 80, 123
4 73 Modut 6 Modut 2, 4 81,225
3 100 Modut 6 Modut 2 80, 346
2 98 Inne Modul 2 86, 405
1 92 Modut 6 Modut 1,2 80, 556

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Na dziesie¢ grup az osiem wskazato jako najlepszy modul numer 6, w kté-
rym znajdowalo si¢ najwiecej mechanizméw grywalizacyjnych. Warto za-
znaczy¢, ze jednoczesnie byt to modul najbardziej wymagajacy merytorycz-
nie i o najwigkszej presji wynikajacej z ograniczen czasowych. W ramach
najgorszych moduléw wskazano tylko te, ktore nie zawieraly elementow gry-
walizacji. Dodatkowo warto zwrdci¢ uwage, ze zastosowanie mechanizmow
grywalizacyjnych doprowadzilo do zwiekszenia efektywnosci wszystkich ze-
spoldéw, niezaleznie od ich cech réznicujacych i ani razu nie spadlo ponizej
75 punktéw na 100 mozliwych do zdobycia. Dodatkowo w o$miu na dziesig¢
przypadkéw uczestnicy zdobyli ponad 80 punktéw.

PODSUMOWANIE

Wedlug przestudiowanej literatury, zwigkszenie identyfikacji z marka fir-
my, zbudowanie pozytywnego wizerunku firmy, wymiana do$wiadczen oraz
integracja pracownikoéw, dzielenie sie wiedzg czy wzrost poziomu zaangazo-
wania mozna osiggna¢ poprzez wdrazanie mechanizméw grywalizacyjnych.
Dodatkowo im wiekszy poziom zgrywalizowania, tym lepie;j.
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Do niewatpliwych zalet grywalizacji mozna zaliczy¢ entuzjazm uczestni-
kow, tatwiejsze przyswajanie trudnych informacji oraz wzrost motywacji do
uzyskiwania wigkszej ich ilosci, wzrost liczby zapamietywanych informacji,
zabawa oraz przyjemno$¢ z podejmowanych dzialan, pozytywne dos$wiad-
czanie trudnych lub nieatrakcyjnych aspektéw pracy, tatwiejsze nawigzywa-
nie relacji, budowanie pozytywnego wizerunku pracodawcy oraz realizowa-
nych dzialan. Zwigksza si¢ rowniez wytrzymalto$¢ na obciagzenie zadaniami
oraz presje czasowa. Dodatkowo przy wystarczajacej ilosci zastosowanych
mechanizméw w postaci pozytywnych impulséw pracownicy dobrowolnie
i chetnie rezygnuja z potrzeby rywalizacji, a swoja prace przekierowuja na
wspolprace i integracje.

Do utrudnien zwigzanych z grywalizacja mozemy zaliczy¢ wzrastajaca
czasochfonno$¢ w projektowaniu rozwigzania, bo im wiecej mechanizmoéw,
tym trudniej je skoordynowacd. Jezeli grywalizacja jest offline, organizacja
rozwigzan grywalizujgcych jest trudniejsza do koordynowania w czasie lub
wymaga zaangazowania kilku oséb koordynujacych. Jezeli jest to rozwiaza-
nie online, wigze si¢ ono z wysokimi kosztami. Innym utrudnieniem moze
by¢ nadal brak popularnosci grywalizacji, przez co trudno poczatkowo do
niej przekona¢ beneficjentéw lub kadre menedzerska, dopoki sami nie we-
zmg udzialu w grywalizacji. Jednakze mechanizmy grywalizacyjne posiada-
ja ogromny potencjal, nie tylko w zakresie wdrazania ich w organizacjach
i przetozenia na ewentualne wyniki, ale takze pod wzgledem badawczym.
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