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STRATEGICZNE WYZWANIA GAMIFIKACJI

Streszczenie. Post¢pujace zaangazowanie ludzi w gry i zatamanie tradycyjnego
podzialu miedzy pracg i1 zabawa tworzy nowe wyzwania dla zarzadzajacych,
a gamifikacja staje si¢ strategicznym i innowacyjnym projektem, dzigki ktoremu
organizacja ma szans¢ dopasowaé si¢ do tego trendu spotecznego. Istotne staje si¢
odwzorowanie  scenariusza rozwoju zachowan  spolecznych  zwigzanych
z uczestnictwem w grach na dziatania wewnatrz organizacji. Opracowanie dostarcza
wstepnego, oryginalnego projektu modelu rozwoju organizacji, jako konsekwencji
wdrazania gamifikacji oraz dopasowuje istniejace definicje gamifikacji do potrzeb
teorii zarzadzania.

Stowa kluczowe: gamifikacja, dopasowanie strategiczne, playbour

STRATEGIC CHALLENGES OF GAMIFICATION

Summary. The progressive involvement of people in playing games and the
collapse of the traditional division between work and play creates new challenges for
managers. Mapping a scenario of social behavior related to participation in the games
on activities within the organization, becomes an urgent task. The article provides
initial design of the original model of development of the organization as
aconsequence of the implementation of the gamification and adapts existing
definitions of gamification to the needs of the theory of management.

Keywords: gamification, strategic alignment, playbour

1. Wprowadzenie

Strategie mozna uzna¢ za wyraz menedzerskiej koncepcji wzajemnego dopasowania
organizacji 1 jej $rodowiska (otoczenia) [Johnson, Scholes, Whittington, 2005, s.7].

Szczegolnie trudne jest planowanie strategicznego dopasowania do procesow spotecznych,



290 J. Struzyna, K. Kania

ktore powoli, niezauwazalnie, ale skutecznie i radykalnie przewarto$ciowujg przyzwyczajenia
i zachowania ludzi.

Na podstawie odwzorowania scenariusza rozwoju zachowan spotecznych, wywotanych
przez rozpowszechnienie si¢ zjawiska gry, autorzy podjeli si¢ proby opracowania linii
rozwoju 1 zbioru nowych, potencjalnych wyzwan dla tych zarzadzajacych, dla ktorych
gamifikacja stanowi strategiczny 1 innowacyjny projekt, dajacy organizacji szans¢ na
dopasowanie si¢ do tego zjawiska spotecznego. Pierwszym celem artykulu jest prezentacja
etapow gamifikacji organizacyjnej oraz zarysu S$ciezki zmian w zakresie zarzadzania
i organizacji, ktore daja szans¢ na osiagnigcie strategicznego zespolenia organizacji ze
zmieniajgcym si¢ srodowiskiem spotecznym (strategic alignment problem) i organizacyjnego
dopasowania do nowych cech zasoboéw i dziatan (organisational fit problem). Drugim celem
jest identyfikacja granic doskonalenia zarzadzania, szans 1 zagrozen, rozwigzan ICT
1 warunkow przejscia na kolejnych etapach gamifikacji oraz sformutowanie propozycji dla
zarzadzania gamifikacja na kazdym z tych etapow. Przestanka zasadnicza przeprowadzonych
studiow jest przekonanie, ze zrozumienie zardwno zewnetrznych, jak 1 wewnetrznych zrodet

sukcesOw jest wazng sktadowgq strategicznego zarzadzania [Czakon, 2012, s. 23].

2. Powiekszajace sie Srodowisko radosnego spoleczenstwa gry

Huizinga w swojej pracy z lat czterdziestych [Huizinga, 1949] zwrdcit uwage na to, ze
znaczenie gry dla rozwoju spotecznego jest znacznie wigksze niz mozna przypuszczac.
Poszukujac zrédet grania, niewiele daje nam odwotanie si¢ do instynktu lub rozsadku. Gre
mozna uzna¢ z zalozenia jako niematerialng calosciowa jako$¢ w naturze samej rzeczy
[Huizinga, 1949, s. 1]. To oryginalne spojrzenie nabiera nowego znaczenia we
wspotczesnosci — granie w gry zaczyna by¢ dostrzegane jako wazny komponent zycia
spotecznego i gospodarczego, a nawet artystycznego [VerBruggen, 2012].

Wedlug Bomby ,,[...] Jon Doveyand i Helen W. Kennedy charakteryzuja fenomen
szybkiego rozwoju gier komputerowych, méwiagc o tzw. upgrade culture, czyli wzajemnym
stymulowaniu rozwoju gier komputerowych przez z jednej strony tworcoOw coraz bardziej
zaawansowanego sprzetu, z drugiej natomiast przez wykorzystujacych mozliwosci nowego
sprzetu projektantow gier” [Bomba, 2009]. Sami Dovey i Kennedy uznaja, ze dzi§ wylania si¢
,techtozsamo$¢” (technitity = technology+identity) [Dovey, Kennedy, 2006, s. 17].

W konsekwencji spoteczny $wiat gier staje si¢ jednym z wymiarow srodowiska
(otoczenia) firm. Jednak narastajacego zjawiska grania menedzerowie nie powinni
rozpatrywaé jedynie w kategoriach adaptacji, gdyz pokolenie aktywnych graczy zaczyna

wspottworzy¢ organizacje. Dopasowanie organizacji do spoteczenstwa gry to co$ wigcej niz
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tylko reakcja na zmiany. Spoteczenstwo gry, poprzez analogi¢ do spoteczenstwa sieci
Barneya [2008, s. 36-37], wykazuje trzy zasadnicze cechy:

1. ludzie aktywnie uczestnicza w tworzeniu relacji, dla ktorych gra jest podstawowa
infrastrukturg praktyk;

2. reprodukowana i instytucjonalizowana jest sytuacja rozgrywki, uznanej za wilasciwg
forme organizacji i zarzadzania relacjami z innymi;

3. zgodnie z zasadami rozwijajacej si¢ gry, tworzone sa relacje w poprzek szerokiego
zakresu spolecznych, politycznych 1 ekonomicznych konfiguracji i potaczen pomigdzy
pojedynczymi ludzmi i grupami.

Cechy te mozna zastosowa¢ do opisu zmian w zachowaniach spotecznych grona

interesariuszy organizacji.

3. Odpowiedz biznesu na wzrost popularnosci gier i jej skutki

Stworzenie rynku gier bylo pierwszg forma adaptacji biznesu do spoteczenstwa gry. Nieco
p6zniej marketing wykorzystat gry do promocji produktow (np. telefonéw), a inne stuzby
firm do kreowania wizerunku firmy, promocji zielonej energii (Ecolsland), budowania
lojalnosci dla kanatow telewizyjnych (GetGlue), podnoszenia jakosci zdrowia (Fitocracy),
ksztattowania aspiracji zyciowych (Mindbloom) [Hamari, 2013] i zarzadzania ryzykiem
przedsigwzi¢¢ [Bajdor, Dragolea 2011]. Silna pozycj¢ maja gry w edukacji [Charles i in.,
2011]. Dla okreslenia tych wszystkich wdrozen w literaturze zaczeto wprowadzaé pojecie
gamifikacji. Nie uzgodniono jeszcze jednej definicji tego procesu, ale wiadomo, ze
gamifikacji nie mozna utozsamia¢ z samg gra, za§ projektowanie gamifikacji rézni si¢ od
projektowania gry [Struzyna, Kania, 2015]. Najszerzej okresla gamifikacj¢ Deterding, ktory
przyjmuje, ze jest to wykorzystanie elementow gry w kontekscie ,,niegry” (Deterding i in.,
2011). Huotari i Hamari (2012) uwypuklaja proces dostarczania ofert dla doznawania przezy¢
(doswiadczen) dostepnych przy grze, co ma wspiera¢ ogélny proces tworzenia wartosci dla
klienta. Zuckerman i Gal-Oz (2014) 13acza gamifikacj¢ z wdrazaniem systemow
perswazyjnych, majacych na celu promowanie wybranego rodzaju aktywnos$ci. Paharia
(2014) za$ taczy w swoim okresleniu gamifikacji istniejace w firmie systemy, techniki
motywacji i przetwarzanie strumieni danych.

Wraz z kolejnymi wdrozeniami gamifikacji pojawito si¢ pojecie playbour [Gogin, 2011].
Powstato ono z potaczenia stow praca i gra/zabawa (,,zabawopraca” czy tez ,,zabawna praca”)
[Struzyna, Marzec, 2015]. Paradoksem staje si¢ tutaj potaczenie dwoch oddzielanych dotad
stanow, ktorych synteza jest dla uczestnikoéw zabawopracy zrodtem ogromnych korzysSci
[Goggin 2011, Yee, 2006].
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W tradycyjnym ujeciu czas aktywnosci cztowieka jest dzielony na pracg¢ i odpoczynek.
W ramach tego ostatniego lokowano zabawe i1 gre. Zachowania te byly traktowane jako
dychotomiczne. Zaangazowanie w prac¢ jest inne niz to, ktore laczy si¢ z grami i zabawg
[Csikszentmihaly, 2005]. Istota takiej motywacji jest uniesienie, zatracenie w czasie
1 srodowisku oraz paradoksalnie — kontrola siebie i1 otoczenia oraz koncentracja na
poszukiwaniu doskonatosci, ktora bierze si¢ z wiary w mozliwosci osiggnigcia lepszego
wyniku. Po osiggni¢ciu zaangazowania w zabawoprace trudno$¢ taczy si¢ z efektem relaksu.
Po rozpowszechnieniu gamifikacji zabawopraca staje si¢ udziatem coraz wigkszego zbioru
cztonkdéw organizacji. Skutki takich zmian spotecznych w organizacji, nawet intuicyjnie,

niosg niebagatelne konsekwencje (np. czy zwolni¢ pracownika grajacego w pracy?).

4. Problemy strategicznego dopasowania w procesie gamifikacji

Z analizy dotychczasowych zastosowan gamifikacji wylania si¢ pewien cigg zdarzen,
ktére majg miejsce w organizacjach. Poczatkowo organizacje eksperymentujg z pojedynczymi
zastosowaniami w odosobnionych obszarach praktyk biznesowych. Najstarszymi przyktadami
sg: dodawanie gier do produktow, wykorzystanie gier w procesach rekrutacji pracownikow,
szkoleniach i doskonaleniu pracownikéw. Te zastosowania pokazujg dwa etapy wdrazania
gamifikacji. Pierwszy to incydentalne zastosowania, na przykltad zakup szkolen
wykorzystujacych dydaktyke gry. Drugi to zastosowania gamifikacji w wielu roznych
obszarach praktyk biznesowych (m.in. w marketingu, HR, PR, finansach). Jeszcze bardziej
ztozony wymiar maja rozwigzania wykorzystujace elementy gier do uczenia zarzadzania
organizacjami [Sawyer, 2009].

Liczniejsze 1 szersze zastosowania gamifikacji ujawniaja problem wzajemnego
dopasowania rozwigzan wdrazanych w roznych obszarach oraz zgodnosci pojedynczych
rozwigzan ze strategig firmy. Taka proba wewnetrznego dopasowania moze by¢ traktowana
jako trzeci etap gamifikacji. Te rozwigzania oparte sg na konfiguracyjnym podejéciu do
organizacji i uznaniu systemowych zaleznosci.

Osiagniecie odpowiedniego poziomu zespolenia w polach funkcjonalnych organizacji nie
konczy jednak catego procesu. Kolejny etap to uksztaltowanie relacji pomigdzy organizacja
1jej zewnetrznym §rodowiskiem spolecznym. Nowe relacje z klientami moga pojawié si¢ juz
na pierwszych dwoch etapach gamifikacji. Incydentalne lub systematyczne stosowanie
elementéw gry w celu zbudowania lojalno$ci klientéw wymaga rozwijania nowego sposobu
zarzadzania relacjami ze $rodowiskiem spolecznym. Rozwijajaca si¢ technologia, zmiany
kulturowe zawigzujace si¢ spoteczno$ci graczy, impulsy konkurencji powoduja, ze
organizacja nie panuje w peini nad procesem gamifikacji. Zatem na czwartym etapie powinna

nastapi¢ rewizja naturalnie rozwijajacych sie, autarkicznych relacji z klientami i1 wlagczenie ich
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W proces zmian strategii rozwoju organizacji. Konieczne staje si¢ wzajemne dopasowanie
wewngetrzne 1 zewnetrzne.

Proces dopasowania mozna rozpocza¢ od ocenienia stanu zabawopracy. Jednak, o ile na
etapie 3 powstaja jedynie zalgzki nowej kultury organizacji, to na etapie 4 nastgpuje
zetkniecie kultury wewnetrznej ze zmianami spotecznymi, technologii 1 zasad konkurowania.
Woéwezas tez zadanie dopasowania przekracza granice organizacji. [deowy schemat rozwoju
gamifikacji przedstawia rysunek 1. Zgodnie z nim od pierwszych etapéw gamifikacja staje si¢
czynnikiem ksztattujagcym stan organizacji i1 srodowiska 1 wymaga rozwigzania problemu
strategicznego dopasowania. Po kazdym z etapdéw proces gamifikacji moze si¢ co prawda
zakonczy¢, jednak takie fiasko projektu bedzie jedynie ukazywaé wigksze niedopasowanie
organizacji do narastajacej w otoczeniu spolecznym liczby graczy. Jednoczesnie, nawet jesli
gamifikacja nie zostanie przerwana, to kazdy z etapow poprzednich prowadzi do pojawienia

si¢ przeszkod, ktore samoistnie blokuja mozliwos¢ przejscia na wyzszy stopien.
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Rys. 1. Rozwdj gamifikacji z perspektywy strategicznego dopasowania organizacji
Fig. 1. Progress of gamification from the perspective of a strategic organizational alignment
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Gamifikacja eventowa (etap 1) moze jedynie ugruntowywac sprzeczno$¢ w postrzeganiu
pracy i zabawy. Wzmacnia¢ ja bedzie odczuwana sztuczno$¢ sytuacji i zastosowan
elementdw gry do zarzadzania. Pracownik moze zauwazaé, ze w jej czasie warunki miaty
charakter laboratoryjny i odbiegaja od rzeczywistych. Narastanie zjawiska separowania pracy
od zabawy wymaga powrotu do poczatkow. Po drugim etapie moze dochodzi¢ do

niespojnosci zachowan specjalistow roznych dziatow. Problemy techniczne i spoteczne (takie
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jak sprawiedliwo$¢ wynagrodzen za trudno$¢ pracy) stang si¢ wowczas powaznym kosztem
funkcjonowania organizacji, a recepta na nie jest powrét do wdrozen eventowych. Po trzecim
1 czwartym etapie najwazniejszym ograniczeniem jest obecnie brak wiedzy o rozwijajacych

si¢ zastosowaniach gamifikacji. Po prostu wigkszo$¢ firm jest aktualnie na pierwszym lub

drugim

etapie

gamifikacji 1 na

dodatek nie zauwaza,

ze zjawiska zwigzane

z upowszechnieniem si¢ gier wewnatrz i na zewnatrz organizacji narastaja.

Przyktadowe obszary dopasowania i ograniczen rozwoju poszczegdlnych etapow

prezentuje tabela 1.

Tabela 1

Etapy gamifikacji oraz ich uwarunkowania

Granice doskonalenia

Szanse, zagrozenia

Propozycje dla zarzadzania

zarzadzania gamifikacja
Niefachowos¢ nadzoru nad (Zaangazowanie w rozgrywke, |Nadzor nad spotecznymi
procesami adaptacji integracja w zespole, efektami rozgrywki,

doswiadczen z eventu (np.
gry edukacyjnej) do
codziennej pracy, sztucznos¢
sytuacji na zajeciach

oczekiwanie kolejnych zachet
(kolejnych zajec),

zmeczenie, niekontrolowana
rywalizacja

wspomaganie procesow
adaptacji doswiadczen ze
srodowiska rozgrywki do
srodowiska pracy; symboliczne,

Gamifikacja |dydaktycznych kulturowe 1 autentyczne
eventowa ,.konczenie sesji”
Rozwiazania softwareowe i wsparcie Warunki przej$cia do nastepnego etapu
ICT
Powtarzalne, przenoszone z firmy do  [Kompetencja menedzerow i specjalistow w zakresie
firmy, niezalezne od systemow adaptowania efektow eventu do praktyki
informatycznych organizacji, organizacyjnej; zrozumienie przez uczestnikow eventu
zadne lub niewielkie, ograniczajace si¢ |i kierownictwo firmy istoty gamifikacji; zahamowanie
do zabezpieczenia technicznego zywiotowego procesu fascynacji rozgrywka
srodowiska gry
Granice doskonalenia Szanse, zagrozenia Propozycje dla zarzadzania
zarzadzania gamifikacjg
Niewlasciwe dopasowanie | Zagrozenia zwigzane z niska | Jasna, wzajemna relacja
do specyfiki danej funkcji | kompetencja zarzadzania pomiedzy celami
zarzadzania, dominacja wspartego na celach, organizacyjnymi i narzedziami
jednego z obszarow planowaniu, integrowaniu; ich realizacji; spdjnosé
zastosowan gamifikacji nad | lekcewazenie zmian logiczna i symboliczna
innymi; autonomizacja spotecznych wynikajacych rozwigzan; kontrola nad
celow jednostek z gamifikacji; prowadzenie osiggnigtym poziomem
funkcjonalnych; rozgrywek pomiedzy réznymi | zespolenia i otrzymywanymi
wykorzystywanie zespotami, lokalne naruszenia | efektami synergicznymi,
Projekty gamifikacji do eksploatacji | wladzy formalnej w wyniku wyrafinowane narze¢dzia
w obszarach | 0sob lub zasobow przegranej przez kierownika; | planowania i pomiaru,
funkcjonalnych | organizacji przez osoby odgrywanie si¢ za porazki wspolpraca ze specjalistami
W rozgrywce zewngtrznymi

Rozwiazania softwareowe i

wsparcie ICT

Warunki przej$cia do nastepnego etapu

Oparte o systemy informatyczne

dopasowywane do firmy;
ograniczone do obszaru

funkcjonalnego, przeszkolenie
administratoréw do pelnienia nowych

obowigzkow, moga oni by¢

rekrutowani sposrod pracownikow;

wykorzystanie pasjonatow

Poczucie wartosci, kompetencje wyzwolone przez
proces gamifikacji zostaja przeniesione do $wiata
realnego; podporzadkowanie si¢ warto$ciom
organizacji i idei wspdlnej wygranej; unikanie
dowodzenia swojej racji i wygranej za wszelka ceng;
wdrozona zasada, ze przegrana oznacza jedynie
wigksze doswiadczenie 1 wyzwanie; umiejetnosé
rezygnacji z projektow ,,ponad sity”
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cd. tabeli 1
Granice doskonalenia Szanse, zagrozenia Propozycje dla zarzadzania
zarzadzania gamifikacja

Niezgodnos¢ kultur
organizacyjnych (starej

otoczeniem i organizacja
itp.); srodowisko biura;
niezgodnos¢ modelu
zarzadzania z ideg
zabawopracy; charakter
pracy, doswiadczenia
pracownikow w graniu

i nowej, pomiedzy dziatami,

Szansa na efekt synergicznego
polaczenia gamifikacji,
stosowanej w roznych
obszarach funkcjonalnych;
zaangazowanie, spadek
kosztoéw pracy, podniesienie
atrakcyjnosci organizacji;
rozpad firmy, cynizm,
uprzedmiotowienie 0sob,
poczucie wolnosci

Identyfikacja odpowiednich
kandydatow i pracownikow,
ktoérzy sa zdolni do
zabawopracy; tworzenie
centrow kreatywnosci

i zabawy; wspomaganie
rozwigzaniami technicznymi;
wlaczanie bodzcow z gier do
systemu motywacji;
kotwiczenie wartosci kultury

Tworzenie i zabawie; zabawa na sit¢ i nieodpowiedzialnosci, zabawnej pracy; sigganie do
kultury zwiazanej z ewentualng psychologii i socjologii gry
zabawopracy mozliwoscia powtarzania i zabawy; ograniczanie postaw
rozgrywek w nieskonczonos¢ | rywalizacji; pomoc
zmeczonym zabawa
i zniecheconym do niej
Rozwigzania softwareowe i wsparcie Warunki przejscia do nastepnego etapu
ICT
Zespolone z systemem informatycznym | Gotowos¢ do otwartego przenoszenia do§wiadczen
organizacji, holistyczne, unikalne, z zabawy wewnatrz organizacji na otoczenie;
dedykowane; odpowiednia liczba moddersow (tuningowcow)
administratorzy jako osobna rola, w otoczeniu; odnalezienie swojej niszy
specjaliSci nowej warstwy prosumenckiej; nadwyzka finansowa dajaca szanse
oprogramowania, analitycy gamifikacji | na eksperymentowanie; zorientowanie na
odpowiedzialno$¢ spoteczng i zachowania etyczne
Granice doskonalenia Szanse, zagrozenia Propozycje dla zarzadzania
zarzadzania gamifikacjg
Spoteczne i kulturowe Integracja uwagi spotecznej Zarzadzanie rozwojem relacji;
niedopasowanie firmy do jej | wokdt firmy; niski poziom budowanie wspodlnoty
lokalnego otoczenia; krytycznych dla biznesu wartosci; poszerzanie grona
niszczaca konkurencja; konfliktéw wewnetrznych fanéw o podobnym poczuciu
dazenie mediéw do sensacji 1 z prosumentami, rozrywki; CSR
i wykpiwania rozwigzan moddersami, blogerami;
Projekty niekonformistycznych; utrata mozliwosci
majace stabos¢ produktu/ushugi; prowadzenia interesow;
zmieniaé przemijajaca moda; rozpad spotecznosci firmy;
relacje poza | kolonizacja kompetencji osob | sukces ponad miare.
organizacjg | spoza firmy; porazka sukcesu

Rozwiazania softwareowe i wsparcie
ICT

Warunki przej$cia do nastepnego etapu

Unikalne projekty nakierowane na
interesariuszy firmy.

Wymagane duze wsparcie
administracyjne zardwno wewnatrz
firmy, jak i na styku firmy i otoczenia

Techniczne wyposazenie moddersow, prosumentow;
Atrakcyjno$é

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Sformutowane propozycje zarzadzania procesem gamifikacji wskazuja, ze proces na

pierwszych etapach moze mie¢ charakter odwracalny, a rezygnacja z gamifikacji nie

przyniesie wigkszych szkod dla organizacji, az do momentu, w ktorym otoczenie spoteczne

nie bedzie zdominowane przez zachowania graczy. Natomiast na etapie trzecim i czwartym

ryzyko ro$nie niewspotmiernie, a procesy wymagaja specjalnej kontroli zarzadzajacych.
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Zapisy w tabeli 1 nalezy traktowac jako przypuszczenia wymagajace uzupetnienia o inne
wymiary dopasowania oraz weryfikacji empiryczne;.

Zaproponowane etapy gamifikacji organizacyjnej oraz zidentyfikowane warunki, pod
ktorymi gamifikacja jako specyficzny typ organizacyjnej innowacji moze wplywac na
doskonalenie systemu zarzadzania, wskazuja, ze zastosowanie elementéw gier do zarzadzania
wymaga nie tylko ostrozno$ci, ale rowniez szczegélnego rodzaju koordynacji. Jej
przedmiotem powinny by¢ takie podsystemy zarzadzania, jak: podsystem relacji z klientami,
podsystem zarzadzania zasobami ludzkimi, komunikacji, PR, ICT. Osobnym wyzwaniem jest
opracowanie przydatnych menedzerom metod analizy poziomu wdrozenia gamifikacji oraz
stanu dopasowania organizacji do zmieniajacych si¢ zwyczajow spotecznych, zwigzanych
z wykorzystaniem mechaniki gier.

W kontekscie strategicznego dopasowania wylania si¢ tez nowe okreslenie gamifikacji,
ktora staje si¢ narzedziem strategicznego dopasowania organizacji. W tym ujeciu gamifikacja
to zespol dzialan wykorzystujacych naturalng, wielowiekowa ludzka umiejetno$¢ faczenia gry
z zabawg dla osiggania nowej jakosci wewnetrznych 1 zewnetrznych interakcji w organizacji
1 organizacji z jej Srodowiskiem. Gamifikacja w tym wydaniu przynosi co najmniej dwa
strategiczne efekty. Po pierwsze, moze by¢ spelnieniem nadziei na tworzenie organizacji,
w ktorej ludzie moga by¢ takimi jakimi sg naprawde [Kilmann, 2001, s.11], by¢ ekspresja
natury homo ludens. Po drugie, wdrazanie elementow gry do zarzadzania koncentruje uwage

na zmianach w srodowisku.

5. Zakonczenie

Przedstawione opracowanie jest probg odwzorowania scenariusza rozwoju Nowego
wyzwania dla badaczy strategicznego zespolenia organizacji i analizy wyniku paradoksu
wynikajacego z dialektycznej syntezy stanu pracy i zabawy. Jednocze$nie badania
w wytaniajacych si¢ kwestiach gamifikacji dopiero si¢ na $wiecie rozpoczynaja.
Przedstawiony tekst dostarcza wstgpnego, oryginalnego projektu modelu rozwoju organizacji,
jako konsekwencji wdrazania gamifikacji oraz dopasowuje istniejgce definicje gamifikacji do
potrzeb teorii zarzadzania. Efekty te stanowig podstawg dla planowanych dalszych
szczegblowych badan zwigzanych z wymiarowaniem gamifikacji oraz budowa modelu

dojrzato$ci procesow gamifikacji organizacyjne;.



Strategiczne wyzwania gamifikacji 297

Bibliografia

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

. Bajdor P., Dragolea L.: The gamification as a tool to improve risk management in the

enterprise, Annales Universitatis Apulensis Series Oeconomica, Vol. 2, No 13, 2011,
p. 38-50

Barney D.: Spoteczenstwo sieci, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2008

. Bomba R.: Rola i oddzialywanie gier komputerowych na wspotczesng kulture,

spoleczenstwo i rynek, 2009 http://rbomba.pl/archives/475 (dostep 26.06. 2015)

Charles D., Charles T., McNeill M., Bustard D., Black M.: Game-based feedback for
educational multi-user virtual environments, ,,British Journal of Educational Technology”,
Vol. 42, No 4, 2011, p. 638-654

Csikszentmihaly M.: Przeptyw, psychologia optymalnego doswiadczenia, Moderator,
Poznan, 2005

Czakon W.: Sieci w zarzadzaniu strategicznym, Oficyna a Wolters Kluwer Business,
Warszawa, 2012

Deterding, S., Dixon, D., Khaled, R., Nacke, L.: From game design elements to
gamefulness: Defining gamification, Proceedings of the 15th International Academic
MindTrek Conference: Envisioning Future Media Environments, New York 2011, p. 9-15
Dovey J., Kennedy H.: Game Cultures, Computer games as new media, Open University
Press, Maindenhead, New York 2006

Goggin J.: Playbour, farming and leisure, ,,Ephemera: theory & politics in organization”,
Vol. 11, No 4, 2011, p. 357-368

Hamari J.: Transforming homo economicus into homo ludens: A field experiment on
gamification in a utilitarian peer-to-peer trading service, ,,Electronic Commerce Research
and Applications”, Vol. 12, 2013, p. 236-245

Huizinga J.: Homo ludens a study of the play-element in culture, Routledge & Kegan
Paul, London 1949

Huotari K., Hamari J.: Defining gamification: a service marketing perspective,
Proceedings of the 16th International Academic MindTrek Conference, Tampere, Finland,
2012, October 3-5

Johnson G., Scholes K., Whittington R.: Exploring Corporate Strategy: Text and Cases,
7th Edition, Prentice Hall Harlow, 2005

Kilmann R.: Quantum organizations. Davies-Black, Palo Alto, 2001

Paharia R.: Lojalno$¢ 3.0, MT Biznes Ltd., Warszawa, 2014

Sawyer B.: Forward: From Virtual U to serious game to something bigger, [in:]
U. Ritterfeld, M. Cody, P. Vorderer (eds.): Serious games: Mechanisms and effects,
Routledge, New York 2009, s. XI-XVI

Struzyna J., Kania K.: Sze$¢ krokéw wprowadzania gamifikacji do praktyk ZZL,
Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi 2015, Vol. 103, no 2, 2015, s. 49-64



298 J. Struzyna, K. Kania

18. Struzyna J., Marzec I.: Czynniki sukcesu zawodowego w organizacjach publicznych.
Przeglad stanowisk teoretycznych, ,,Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi”, Vol. 104-105,
nr 3-4, 2015, s.11-27

19. VerBruggen, R.: Games people play, ,,Academic Questions”, Vol. 25, no 4, 2012, p. 552-
560

20. Yee N.: The demographics, motivations, and derived experiences of users of massively
multi-user online graphical environments, ,,Teleoperators and Virtual Environments”,
No. 15,2006, p. 309-329

21. Zuckerman O., Gal-Oz A.: Deconstructing gamification: evaluating the effectiveness of
continuous measurement, virtual rewards, and social comparison for promoting physical
activity, ,,Journal Personal and Ubiquitous Computing”, Vol. 18, No 7, 2014, p. 1705-
1719

Abstract

Involvement of people (especially young people) in playing games is getting wider social
phenomenon, which we believe will increasingly affect organizations. In this context,
identification of tasks related to organizational gamification and preparing appropriate action
is a necessary management task. In the article, based on the literature research, we present an
original concept of subsequent phases of this management process, their threats and

conditions of successful implementation.



