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W 2017 r. poziom zaangazowania pracownikow w Polsce wyniost 50%,
co mozna uznac za niski wynik, poréwnujac do poziomu zaangazowania
pracownikow w Europie (60%) czy na $wiecie (65%) [Aon plc, 2017]. Bazu-
jac na tych danych, pojawia si¢ pytanie o narzedzia, ktore moga zwiekszy¢
liczbe pracownikow wykazujacych proaktywna postawe wobec swoich
obowiazkow zawodowych. Jako jedno z nich wyréznia sie grywalizacje
(gamifikacje, gryfikacje), czyli wykorzystanie mechanizméw z gier w kon-
tekscie niezwigzanym z gra. Wiele badan pokazuje obiecujace wyniki budo-
wania zaangazowania i motywowania pracownikdw przy jej zastosowaniu.
Jednakze analizy ekspertéw wskazuja takze na mate rozpoznanie narzedzia
w Polsce, podkreslajac w szczegdlnosci potrzebe dopasowania odpowied-
nich elementow grywalizacji do preferencji uczestnikow [Koztowska, 2016].

Celem artykulu jest dobdr mechanizmow gier do oséb objetych gami-
fikacja. Na podstawie literatury przedmiotu i przeprowadzonych badan
ankietowych wyroézniono elementy gier konieczne do zaimplementowania
w systemie gamifikacyjnym dedykowanym pracownikom dziatéw finan-
sowych w Polsce.

Publikacja zostala dofinansowana ze srodkow przyznanych Wydziatowi
Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w ramach dotagji
na utrzymanie potencjatu badawczego Katedry Zachowan Organizacyjnych.

1. Grywalizacja — rozwazania teoretyczne
1.1. Grywalizacja na tle gier i gier powaznych

Autorem stowa gamification jest Nick Pelling. W 2002 r. programista
uzyl tego pojecia, aby opisac ustugi Swiadczone przez jego firme doradcza.
Przedsiebiorstwo nie odniosto spodziewanego sukcesu, jednak termin
wykorzystywany przez kolejnych twércéw ewoluowal, zyskujac coraz
wigksza popularnos¢ [Burke, 2014]. Niektorzy badacze traktuja grywaliza-
cje jako proces myslenia o grze i jej mechanice angazujacy uzytkownikow
i pozwalajacy na rozwiazywanie problemow [Zicherman, Cunningham,

* Mgr, Katedra Zachowan Organizacyjnych, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie,
ul. Rakowicka 27, 31-510 Krakéw, aleksandra.witoszek@uek.krakow.pl



36 Aleksandra Witoszek

2011, s. 14]. Gamifikacja jest definiowana takze jako wykorzystanie ele-
mentow z gier i technik ich projektowania w kontekscie niezwigzanym
z grami [Werbach, Hunter, 2012]. A. Marczewski ttumaczy ja jako zasto-
sowanie metafor pochodzacych z gier w zadaniach, ktore sa wykonywane
w prawdziwym zyciu, tak by wplyna¢ na zachowanie ludzi, poprawic ich
motywacje oraz zwiekszy¢ zaangazowanie [Marczewski, 2013]. W litera-
turze polskiej nie ma zgodnosci co do ttumaczenia angielskiego pojecia
gamification. Autorzy postuguja sie terminami grywalizacja, gryfikacja,
a takze gamifikacja.

Niezaleznie od thumaczenia, dla zrozumienia idei grywalizacji kluczowe
wydaje sie oddzielenie jej od gier i gier powaznych (serious games). Analizujac
przytoczone definicje, mozna okresli¢ grywalizacje jako zestaw cech, technik
i elementow gry zastosowanych w rzeczywistym swiecie, ktdre zwigkszaja
motywagje i zaangazowanie pozwalajace na realizacje danego celu. Celowos¢
grywalizacji pozwala ja oddzieli¢ od gier, ktére moga stuzy¢ samej zabawie.
Z uwagina posiadany cel poza wymiarem rozrywki z grywalizacja czesto sa
mylone powazne gry. Ich podstawowym celem nie jest zabawa, ale zdoby-
wanie, rozwijanie czy utrwalanie pewnych umiejetnosci przez graczy oraz
rozwigzywanie problemow. Byty wykorzystywane juz w XIX wieku, miedzy
innymi do trenowania strategii przez oficeréw wojskowych. Obecnie niejed-
nokrotnie przyjmuja postac aplikacji mobilnych czy symulatorow majacych
zastosowanie na rynku ustug finansowych, w wojsku czy medycynie. Gry
powazne jednak nadal sa grami, a wigc dziatania wykonane w ich obrebie
nie maja bezposredniego przelozenia na rzeczywistos¢, co w prosty sposob
pozwala je odréznic od gamifikacji [Ztotek, 2017].

Grywalizacja znajduje zastosowanie w réznych dziedzinach zycia
i praktyki gospodarczej. Coraz czesciej jest wykorzystywana w takich
obszarach, jak [Bielecki, 2014]:

— zarzadzanie zasobami ludzkimi,

— marketing,

— sprzedaz,

— zarzadzanie projektami,

— edukagja.

1.2. Odwzorowanie elementow projektowania gier w systemach
gamifikacyjnych

Proces projektowania gier jest oparty o system MDA (Mechanics — Dyna-
mics — Aesthetics), ktory sklada sie z trzech podstawowych elementow
[Zicherman, Cunningham, 2011]:

— mechanika gry,

— dynamika gry,

— estetyka gry.
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Mechanika to komponenty gry dobrane przez twdrcéw, ktére pozwa-
laja na sterowanie zachowaniem uzytkownika. Dynamika odzwierciedla
interakcje uzytkownika z poszczegdlnymi mechanizmami. Determinuje
dziatania gracza podejmowane w odpowiedzi na dany mechanizm, indy-
widualnie badz grupowo. Estetyka okresla, jakie emocje kieruja uzyt-
kownikiem podczas gry. Postrzegana jest jako reakcja na wypadkowa
dynamiki i mechaniki gry. Cata konstrukcja oparta jest o elementy, ktore
maja stworzy¢ okreslona dynamike gry i wywola¢ emocje motywujace
gracza do kontynuowania rozgrywki. Odnoszac to do budowania sys-
temu grywalizacyjnego, zadaniem projektantéw jest dobor takich mecha-
nizmow, ktdre przeloza si¢ na pozadana dynamike i wywotlaja okreslone
emocje u pracownikdéw, klientéw czy innych zgrywalizowanych grup osob
[Zicherman, Cunningham, 2011].

Biorac pod uwage podobienistwo tworzenia grywalizacji do projek-
towania gier, w obu przypadkach opiera si¢ konstrukcje o0 mechanizmy,
dynamike i estetyke. Grywalizadja jest jednak celowa, tworzona dla wybra-
nego przedsigbiorstwa lub innej grupy docelowej, stad w jej projektowaniu
nalezy uwzgledni¢ dodatkowe aspekty. Laczac elementy projektowania
gier i zarzadzania, mozna wyrdéznic¢ zagadnienia, ktdre nalezy wzia¢ pod
uwage przy projektowaniu grywalizacji. Model grywalizacyjny (Gamifi-
cation Model Canvas) sklada sie z takich elementéw, jak [Jimenez, 2013]:

— platforma,

— mechanika,

— dynamika,

— estetyka,

— zachowania,

- gracze,

— komponenty,

— koszty,

— zyski.

Istota grywalizacji, podobnie jak gier, jest budowanie zaangazowania
i motywowanie ludzi do wykonywania okreslonych dziatan. Przy projek-
towaniu gier twdrcy moga dobra¢ mechanizmy w zaleznosci od zatozonej
grupy docelowej badz skierowac produkt do blizej nieokreslonego grona
odbiorcow. W przeciwienstwie do gier w przypadku gamifikacji grupa
docelowa jest bardzo dobrze sprecyzowana i znana. Stad wazna czescia
modelu grywalizacyjnego sa tak zwani gracze, czyli uczestnicy. Zadaniem
projektantow jest zbudowanie takiego srodowiska, ktdre przetozy si¢ na
zwiekszenie motywacji i zaangazowania danych osob. Niedostosowanie
mechanizmdéw do potrzeb uzytkownikéw moze przetozy¢ sie na krot-
kotrwale zaangazowanie i dziatania oparte wylacznie na motywatorach
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zewnetrznych. Podobne efekty przynosi sprowadzanie grywalizacji do
tzw. punktyfikacji, czyli wprowadzania punktéw i rankingow jako jedy-
nych elementéw gier. Tak rozumiana grywalizacja prowadzi nierzadko do
wzrostu niezdrowej rywalizacji, a nawet agresji pomiedzy uzytkownikami
i powoduje rosnaca fale krytyki wobec rozwigzan opartych o mechanizmy
gier w $rodowisku biznesowym. Niezaleznie od obszaru zastosowania
gamifikacji, zdaniem ekspertéw rozwiagzania powinny by¢ budowane
z zalozeniem dlugoterminowego uzytkowania i dostosowane do uzyt-
kownikéw, a w szczegolnosci ich motywacji [Litwin, 2014].

2. Motywacje uczestnikow systemow grywalizacyjnych
2.1. Motywacja wewnetrzna i zewnetrzna a przepltyw

Grywalizacja opiera si¢ na wzbudzaniu zaangazowania uczestnikow
i zwigkszaniu ich motywagcji. Aby przyblizy¢ jej dziatanie, warto zwrdcic
uwage na pojecie motywacji i zaangazowania. W psychologii motywacja
to stan gotowosci organizmu do podjecia dziatari nastawionych na osiagnie-
cie danego celu. Moze to by¢ element niezbedny do prawidlowego funkcjo-
nowania albo poprawiajacy stan obecny. Wyrodznia sie dwa podstawowe
rodzaje motywacji: wewnetrzna i zewnetrzng. Motywacja wewnetrzna
opiera si¢ na tresci podejmowanego zadania, nie wynika z mozliwosci
otrzymania nagrody lub unikniecia kary, motywacja zewnetrzna natomiast
opiera si¢ na czynnikach zewnetrznych. Dzialanie podejmowane przez
cztowieka jest sposobem na osiagniecie korzysci lub unikniecie kary, a nie
stanowi wzmocnienia samo w sobie [Strelau, Dolinski, 2008].

Zaangazowanie jest rozumiane jako entuzjastyczna postawa oraz przy-
wiazanie do wykonywanej pracy [Roberts, Davenport, 2002], a takze jako
racjonalne myslenie, emocje, intencje i zachowania cztowieka niezbedne
dla osiagniecia optymalnej wydajnosci i produktywnosci.

Mowiac o budowaniu zaangazowania czy zwigkszaniu motywacji
innych ludzi, psychologowie zwracaja uwage na zagrozenie, jakim jest
zamiana motywacji wewnetrznej w zewnetrzna. Jezeli osoba wykonuje
dang czynnos¢ dla przyjemnosci, a dodatkowo nagrodzi sie ja, stosujac
motywacje zewnetrzna, to w konsekwencji mozna znies¢ che¢ do wykony-
wania danego zadania i uzalezni¢ ja od spodziewanej nagrody. Najbardziej
efektywne systemy motywacyjne uzywaja zewnetrznych nagrod w taki
sposdb, aby wesprze¢ wewnetrzng potrzebe realizacji zadania. Przeno-
szac powyzsze na grunt grywalizacji, uzycie mechanizméw gier, takich
jak punkty czy poziomy, moze poczatkowo dziata¢ motywujaco na wiek-
sz0$¢ uczestnikdw, jednak zastosowanie ich jako motywatorow zewnetrz-
nych po czasie nie bedzie juz wzbudzalo zainteresowania, a tym samym
zaangazowania. Efektywna grywalizacja opiera si¢ na nieprzypadkowych
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mechanizmach, ktdre stanowia drogowskaz do osiagniecia motywacji
wewnetrznej. To determinuje Sciste powiazanie projektowania gamifika-
ji z osobami, ktére beda w niej uczestniczy¢. Im lepiej projektanci znaja
odbiorcow, tym wigksza szansa, ze grywalizacja osiagnie sukces, prze-
kladajac si¢ na zwigekszenie motywacji pracownikow i ich zaangazowania
w wykonywana prace w diugim okresie [Zichermann, Cunningham, 2011].

Szczegdlnym przypadkiem polaczenia silnej motywacji wewnetrznej
z wysokim poziomem zaangazowania jest przeptyw (flow). Jest to stan, w kto-
rym dla czlowieka nieistotne staja sie potrzeby fizyczne, uczucia czy czas.
Osoba jest pochlonigta wykonywana czynnoscia. Wyrdznia sie 10 elementow
determinujacych osiagniecie stanu przeptywu [Csikszentmihalyi, 2005]:
jasne cele, wysoki poziom koncentracji, utrata poczucia samoswiadomo-
$ci, zaburzone poczucie czasu, natychmiastowa i bezposrednia informacja
zwrotna, rOwnowaga miedzy poziomem umiejetnosci a wykonywanym
zadaniem, poczucie osobistej kontroli, wykonywanie danej czynnosci sta-
nowigce nagrode sama w sobie, zanik potrzeb fizjologicznych, zawezenie
koncentracji tylko do czynnosci, ktéra wykonuje osoba. Jak pokazuja bada-
nia, stan przeplywu najczesciej osiagaja pracownicy wykonujacy kreatywne
zawody, takie jak malarz, kompozytor czy naukowiec, a takze gracze, ktdrzy
systematycznie uczestnicza w rozgrywce. Dzieje si¢ tak, poniewaz mecha-
nizmy zastosowane w grach bezposrednio przektadaja si¢ na zaistnienie
u czlowieka elementow odpowiedzialnych za osigganie flow [Tkaczyk, 2012].
Badacze i praktycy, wprowadzajac elementy gier w Swiecie rzeczywistym,
probuja w ten sposob pobudzaé motywacje wewnetrzna i zwigkszac zaan-
gazowanie pracownikow, ktorzy wykonuja bardziej powtarzalne, rutynowe
czynnosci w ramach swoich obowigzkow zawodowych.
2.2. Typy oraz motywacje uczestnikow grywalizacji

Projektanci gier od lat analizuja zachowania graczy i wplyw uzytych
mechanizmdéw na ich motywacje i zaangazowanie. W praktyce tworcy
najczesciej odwotuja si¢ do systematyki stworzonej przez R. Bartle’a. Autor
przeprowadzit obserwacje zachowan, a takze wywiady z uzytkownikami
gier na najwyzszych poziomach, pytajac o ich oczekiwania wzgledem gry.
Na podstawie odpowiedzi i analizy zachowan Bartle okreslit ich motywacje
do gry i zdefiniowat cztery typy graczy: odkrywca (explorer), zdobywca
(achiever), spotecznik (socializer) oraz zabdjca (killer), na ktérych oddziatuja
rozne mechanizmy zastosowane w grze, co przedstawiono na rysunku 1.
Odkrywcy sq motywowani odkrywaniem $wiata gry i praw nim rzadza-
cych. Zdobywcy skupiajq sie na osiaganiu celéw i jak najwyzszych wyni-
kéw w grze. Spotecznicy cenig sobie mozliwo$¢é wspdtdziatania i interakcji
z innymi graczami. Zabdjcy skupiaja sie na wywieraniu wptywu na innych
uzytkownikow i pokonywaniu przeciwnikow [Bartle, 1996].
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Rysunek 1. Systematyka graczy Bartle’a
Akcja

ZABOJCA ZDOBYWCA

Gracze Swiat

SPOLECZNIK ODKRYWCA

Interakcja

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie [Bartle, 1996].

Autor opracowat test stuzacy identyfikowaniu kazdego z tych typdow.
Przyjmuje sig, ze wsrod ogotu ludzi przewazaja spotecznicy (75%), a naj-
mniej liczna grupa sa zabodjcy (5%) [Zicherman, Cunningham, 2011]. R. Bar-
tle opisat takze, jak poszczegdlne typy graczy oddziatuja miedzy soba
i nakreslil znaczenie typoéw graczy w projektowaniu gier, a szczegdlnie
doborze mechanizméw motywujacych poszczegolnych uzytkownikow.
Analogicznie tworcy grywalizagji, chcac jak najlepiej dostosowac ja do grupy
odbiorcéw, wykorzystuja narzedzie Bartle’a w celu okreslenia mechani-
zmoOw najlepiej motywujacych osoby, dla ktérych grywalizacja jest projek-
towana. Wraz z glebszym rozpoznaniem tematu gamifikacji pojawiaja sie
jednak zastrzezenia do wykorzystania testu i systematyki Bartle'a méwiace
o ich $cistym powiazaniu z Massively Multiplayer Online Role-Playing Games
(MMORPG) [Zajac, 2014]. Podobne wnioski mozna wysuna¢ na podstawie
analizy testu. Pytania opieraja si¢ na wyborze jednej z dwoch alternatyw
zgodnej z odczuciami badanego. Stwierdzenia odnosza si¢ wprost do pre-
ferencji podejmowanych dziatart w wieloosobowych grach komputerowych
i moga by¢ niezrozumiale dla tych, ktdre nie sg ich uzytkownikami.

Potrzeba dostosowania systemoéw grywalizacyjnych do réznych uzyt-
kownikéw doprowadzita do badan nad typami uczestnikow grywalizacji.
Bazujac na koncepcji motywatoréw wewnetrznych i teorii samostanowie-
nia, A. Marczewski wyr6znil cztery podstawowe typy: spotecznik (sociali-
ser), wolny duch (free spirit), zdobyweca (achiever) i filantrop (philanthropist).
Motywatorami tych uczestnikow sa odpowiednio: pokrewienstwo (related-
ness), autonomia (autonomy), mistrzostwo (mastery) i cel (purpose) okreslone
przez tworce skrotem RAMP. Marczewski wyroznit takze dwa dodatkowe
typy: gracz (player) i zaktocacz (disruptor)!, ktorych nie da sie bezposrednio
odnies¢ do wymienionych motywatoréw [Marczewski, 2015].

! Ttumaczenie na podstawie [Swachta, 2015], zmodyfikowane zgodnie ze Stownikiem
angielsko-polskim PWN. Przyjmuje sig, Zze uzyte w opracowaniu terminy lepiej oddaja
znaczenie oryginalnych stéw w tym kontekscie.
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Spotecznika motywuje budowanie relacji z innymi uczestnikami. Roz-
wija sie¢ spoteczno$ciowa. Wolny duch jest motywowany przez autonomie
i mozliwo$¢ wyrazania siebie. Nie chce by¢ ograniczany co do sposobu
korzystania z systemu, odkrywa jego niedoskonatosci, a takze buduje
wlasne rozwiazania. Zdobywca dazy do mistrzostwa w wykonywanych
zadaniach. Jest motywowany potrzeba uzyskania statusu $wiadczacego
o jego dokonaniach. Motywagja filantropa opiera si¢ na poczuciu, ze jest
czescig czego$ wigkszego. Motywuje go pomoc innym i wspolny cel. Gracz
jest zainteresowany jedynie nagrodami, ktdre moze zdoby¢. Czesto takim
typem charakteryzuje sie poczatkujacy uzytkownik, ktéry dotacza do sys-
temu zmotywowany zdobywaniem punktéw czy poziomow. U wigkszo-
$ci uzytkownikéw ta zewnetrzna motywacja przeksztatca si¢ z czasem
w jedna z wyrdznionych motywacji wewnetrznych. Zaktocacz dziata na
niekorzys¢ systemu. Jest nakierowany na szkodzenie innym uzytkownikom
poprzez manipulowanie systemem albo zakldcanie jego dzialania. Jednym
z podtypdw zaktocacza jest ulepszacz (improver), ktéry ma dobre intencje.
Poszukuje brakow w systemie w celu jego ulepszenia [Marczewski, 2015].

Na podstawie motywacji poszczegdlnych typow uczestnikow grywa-
lizacji mozna wyrdéznié elementy, ktérych uzycie ma bezposredni wptyw
na zwiekszenie ich zaangazowania. Zaleznosci przedstawiono w tablicy 1.
Jak pokazuja badania, niektére elementy sa silnie skorelowane z kilkoma
typami uzytkownikow, stad zostalty uwzglednione w tablicy jako elementy
dodatkowe. Wplyw mechanizmdéw oraz dynamiki przypisanych do typu
filantropa wymaga dalszych badan [Tondello i inni, 2016].

Tablica 1. Elementy gamifikacji a typy graczy

Typ uczestnika
Spotecznik — sieci spoteczne

— stowarzyszenia, zespoly
— pordéwnywanie spoteczne
— konkursy spoleczne

— wspolne odkrycia

Elementy gtowne Elementy dodatkowe

Wolny duch |-

zadania zwigzane

z eksploracja

nieliniowa rozgrywka
niespodzianki

zawartos¢ do odblokowania
nauka

anonimowos¢
nieustrukturyzowana
rozgrywka

— personalizacja

— wyzwania

— narzedzia inwengji
tworczej
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Typ uczestnika Elementy gtowne Elementy dodatkowe
Zdobywca - wyzwania — anonimowos¢
— zadania oparte na - nauka
poszukiwaniu - odznaki
— certyfikaty - poziomy
Filantrop — handel
— opiekunicze role
— dzielenie sie wiedzg
— prezenty
Gracz — punkty — porownywanie spoteczne
— nagrody - konkursy spoteczne
— tabele wynikéw — wspodlne odkrycia
— odznaki — anonimowos¢
— wirtualna waluta - wyzwania
— paski postepu - certyfikaty
— handel - zadania oparte na
poszukiwaniu
Zaklécacz — mechanizmy glosowania |- nieustrukturyzowana
— narzedzia tworzenia rozgrywka
- platforma innowacji — konkursy spoteczne
— narzedzia inwencji tworczej |- wyzwania

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie [Tondello i inni, 2016; Marczewski, 2015].

3. Typy i motywacje uczestnikow grywalizacji wsrod
pracownikéw dzialéw finansowych w Polsce
3.1. Zalozenia i hipotezy badawcze

Z uwagi na powiazanie skutecznosci grywalizacji z motywacja uczest-
nikéw spersonalizowane kampanie sa bardziej efektywne niz ogdlnie
adresowane do niezidentyfikowanej grupy odbiorcéw [Tondello i inni,
2016]. Powyzsze stwierdzenie byto inspiracja do przeprowadzenia badan
nad wykorzystaniem elementéw mechanizméw gier do motywowania
i budowania zaangazowania pracownikéw. W badaniach uwzgledniono
korelacje pomiedzy elementami gamifikacji i typami uczestnikow przed-
stawiona w tablicy 1. Przyjeto hipotezy, ktdre weryfikowano dla dziatow

finansowych przedsigbiorstw dziatajacych w Polsce:

— H1I: Czerpanie przyjemnosci z pracy decyduje o zaangazowaniu

pracownika w wykonywane obowiazki.

— H2: Zasadno$¢ uzycia poszczegdlnych elementéw gamifikacji zalezy

od grupy docelowej uczestnikow.

— H3: Elementy wlasciwe dla gracza nie przekladaja sie¢ wprost na

budowanie dltugotrwatego zaangazowania pracownikdow.

Badanie zostato przeprowadzone w formie ankiet wsrod pracownikow
dziatéw finansowych przedsigbiorstw dziatajacych w Polsce. Formularz
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zawieral stwierdzenia dotyczace czerpania przyjemnosci z pracy, co do kto-
rych ankietowani okreslali zgodno$¢ w siedmiostopniowej skali, a takze test
standaryzowany okreslajacy typ uczestnika grywalizacji, ktory sktadat sie
z 24 stwierdzent wyswietlanych w przypadkowej kolejnosci. Respondenci
okreslali zgodno$¢ co do prezentowanego stwierdzenia w siedmiostop-
niowej skali. Do badania wybrano test A. Marczewskiego, a nie Bartle’a,
poniewaz uwaza sig, ze lepiej okresla rzeczywiste preferencje uzytkow-
nikow do danych mechanizmoéw gier. W przeciwienstwie do testu opar-
tego o systematyke Bartle’a nie odnosi si¢ wprost do dziatart w rozgrywce
MMORPG, ale do zachowan w swiecie rzeczywistym. Dzieki temu stwier-
dzenia sa zrozumiate takze dla 0sdb, ktére nie znaja dostatecznie dobrze
sfownictwa zwigzanego z grami.
3.2. Analiza wynikdéw i wnioski z badan

Badania przeprowadzono w lutym 2019 r. na prébie 102 przedstawicieli
z populacji pracownikow dzialéw finansowych przedsigbiorstw dzia-
tajacych w Polsce wynoszacej okoto 480 000 osob?. Na podstawie uzy-
skanych odpowiedzi opracowano profil uczestnika grywalizacji wsrod
pracownikéw dziatéw finansowych przedsiebiorstw dziatajacych w Polsce
i dobrano elementy grywalizacji odwotujace sie do okreslonych motywacji
pracownikéw. Grupe respondentow stanowili pracownicy 36 réznych
przedsiebiorstw sektora prywatnego.

W pierwszej czesci formularza ankietowani wyrazali zgodnos¢ w sto-
sunku do dwdch stwierdzen dotyczacych czerpania przyjemnosci z pracy,
wyniki przedstawiono w tablicy 2.

Tablica 2. Pytania dotyczace czerpania przyjemnosci z pracy

Cze- Cze- .
[ . [ Nie
Zgadzam| Sciowo |Niemam| Sciowo
. . . . ..~ |zgadzam
Pytania sie sie zdania | sienie s
zgadzam zgadzam €

Czestos¢ (procent)
Czerpanie przyjemnosci| 72,5% 26,5% 1% 0% 0%
z pracy jest dla mnie waz-
nym elementem decydu-
jacym o moim zaangazo-
waniu w wykonywane
obowiazki

Czerpig przyjemnos¢ 24,5% 49% 0% 23,5% 3%
ze swojej pracy

Zrédto: Opracowanie wlasne.

2 Rzeczywista ilos¢ 0sé6b w populacji moze by¢ nizsza z uwagi na przyjecie liczby obej-
mujacej pracownikéw ds. finansowo-statystycznych i ewidencji materialowej w sektorze
prywatnym [Rocznik Statystyczny Pracy 2017, 2017].
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99% badanych wskazato, ze czerpanie przyjemnosci z pracy decyduje
czesciowo lub w catosci o ich zaangazowaniu w wykonywane obowiazki,
co potwierdzito hipotez¢ H1. Pytanie o czerpanie przyjemnosci z pracy
wykazato, ze dla ponad 25% pracownikow aktywnos¢ zawodowa nie jest
satysfakcjonujaca. Wyniki wskazuja na potrzebe zastosowania dodatko-
wych narzedzi angazujacych pracownikow.

Wyniki testu okreslajacego typ uczestnika grywalizacji zostaty przed-
stawione w tablicy 3.

Tablica 3. Typy uczestnikow grywalizacji wérdd pracownikéw dziatéw
finansowych

Typ uczestnika Liczebnos¢ Procent z ogdtu
Zdobywca 36 26%
Wolny duch 28 20%
Filantrop 26 19%
Spotecznik 26 19%
Gracz 17 12%
Zaktocacz 5 4%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Na podstawie testu czes¢ ankietowanych zostata dopasowana do dwoch
lub wiecej typow uczestnikéw, dlatego liczebnos¢ w tablicy nie sumuje sig
do 102, ale odwzorowuje rzeczywisty udzial poszczegdlnych typow uczest-
nikow grywalizacji wsrdd pracownikéw dziatow finansowych. Najwiecej
respondentéw wykazuje motywacje zgodne z typem zdobywcy (26%),
a najmniej z typami gracza (12%) i zaktocacza (4%). Podobna liczebnos¢
stanowia osoby z motywacjami wlasciwymi dla wolnego ducha (20%),
filantropa (19%) i spolecznika (19%). Ten sam test przeprowadzony na
probie 19 196 oséb z populacji stanowiacej ogot spoteczenistwa wykazuje
przewage 0sob z motywacja odpowiednia dla filantropa (27%) [Marczew-
ski, 2016]. Wyniki badania pozwalaja na pozytywne zweryfikowanie zato-
zonej hipotezy H2. Pracownicy dziatéow finansowych przedsiebiorstw
dziatajacych w Polsce stanowia grupe, dla ktorej rozklad motywatorow
jest inny niz ogdtu spoteczenstwa. Stad mozna wysunac wniosek, ze gami-
fikacja powinna by¢ projektowana z uwzglednieniem grupy docelowej
uczestnikow.

Przektadajac wyniki badania na elementy, ktére powinna zawierac
grywalizacja dedykowana pracownikom dziatéw finansowych przed-
siebiorstw dzialajacych w Polsce, najistotniejsze wydaja si¢ wyzwania,
zadania oparte na poszukiwaniu i certyfikaty. Istotne beda takze sieci
spoteczne, stowarzyszenia, tworzenie zespotow, poréwnywanie si¢ do
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innych uczestnikow, konkursy spoteczne, wspdlne odkrycia, zadania zwia-
zane z eksploracja, nieliniowa rozgrywka, niespodzianki, zawarto$¢ do
odblokowania, mozliwo$¢ nauki, anonimowos¢ i nieustrukturyzowana
rozgrywka. We wnioskach nie uwzglednia si¢ zastosowania elementow
wlasciwych dla typu filantropa z uwagi na niepotwierdzong korelacje
pomiedzy mechanizmami a tym typem uczestnika gamifikagji.

Warto zauwazy¢, ze pracownicy wykazujacy motywacje gracza stano-
wig jeden z najmniej licznych zbiorow, co potwierdza hipoteze H3. Tak
zwana punktyfikacja nie jest narzedziem do budowania dtugotrwatego
zaangazowania. Nalezy jednak podkresli¢, ze wigkszos¢ osob decydujacych
si¢ na udziat w grywalizacji poczatkowo kieruje si¢ motywacja zewnetrzna
zwiazana z mechanizmami charakterystycznymi dla typu gracza. Dlatego
przy projektowaniu rozwiazan gamifikacyjnych nalezy zastosowac punkty,
nagrody, tabele wynikoéw, odznaki, wirtualna walute, paski postepu i han-
del, jednak nie jako jedyne elementy systemu gamifikacyjnego.

Zakonczenie

Przeprowadzone badania potwierdzily wszystkie zaloZzone hipotezy
badawcze. Wyniki pozwalajg wyrdzni¢ elementy gamifikacji wlasciwe
dla motywowania pracownikéw dziatow finansowych przedsigbiorstw
w Polsce. Ze wzgledu na ograniczona probe badawcza wyniki nie odzwier-
ciedlaja catej populacji, jednakze stanowia podstawe do prowadzenia dal-
szych badan nad elementami angazujacymi poszczegolnych uczestnikow
systemow gamifikacyjnych. Mozna je rowniez traktowac jako wskazowke
przy implementowaniu gamifikacji w systemach motywacyjnych pracow-
nikéw dziatéw finansowych w Polsce.
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Streszczenie

Opracowanie podejmuje problematyke motywowania pracownikow przy zasto-
sowaniu gamifikacji. Liczne badania wskazujg na niski poziom zaangazowania
pracownikow w wykonywanie obowiazkéw stuzbowych i podejmowanie wlasnych
inicjatyw w pracy. Z tego wzgledu przedsigbiorstwa coraz czesciej wzbogacaja
swoje systemy motywacyjne w innowacyjne rozwigzania, wprowadzajac miedzy
innymi elementy znane z gier. Dziatania majace na celu podniesienie poziomu
zaangazowania swoich pracownikéw niejednokrotnie wywolujg odwrotny skutek.
Przygotowanie grywalizacji, ktora rzeczywiscie przelozy si¢ na wzrost motywacji,
okazuje si¢ ztozonym problemem. Temat jest opisywany zarowno w literaturze
zagranicznej, jak i polskiej, jednakze determinanty skutecznosci zastosowania
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grywalizacji w motywowaniu pracownikow wymagaja dalszych badan. Celem
artykutu jest dobor mechanizméw gier zwiekszajacych motywacje zewnetrzna
i wewnetrzng pracownika dostosowanych do okreslonego typu gracza, jaki repre-
zentuje. Na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych podjeta zostanie
proba wyznaczenia wspdlnego typu gracza wilasciwego dla dzialéw finansowych
duzych przedsigbiorstw dziatajacych w Polsce. Dzigki przeprowadzonym bada-
niom i w oparciu o literature przedmiotu okreslono predyspozycje pracownikéw
do akceptacji zastosowania wybranych mechanizmdéw znanych z gier w systemach
motywacyjnych.

Stowa kluczowe
grywalizacja, elementy gry, typy graczy, motywacja, zaangazowanie

Selection of game mechanisms to increase employees engagement
and motivation (Summary)

Paper is related to the issue of motivating employees using gamification.
Majority of studies indicate low level of employee involvement in performing
professional duties and undertaking own initiatives at work. For this reason,
companies increasingly enrich their incentive systems with innovative solutions,
introducing, among others, elements known from games. Although actions aimed
at increasing involvement level of their employees often have the opposite effect.
Preparation of gamification with positive impact on employees motivation, turns
out to be a complex issue. The subject is described in both foreign and Polish
literature, however, efficiency determinants of using gamification in motivating
employees require further research. The aim of the article is to choose game
mechanisms that increase the external and internal motivation of the employee
adjusted to the specific type of player he represents. On the basis of conducted
surveys, an attempt will be made to designate a common type of player appro-
priate for the financial departments of enterprises operating in Poland. Thanks
to the conducted research and based on the literature of the subject, the employees’
predisposition to the acceptance of the use of selected mechanisms known from
games in motivational systems was determined.
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gamification, game elements, player types, motivation, engagement






