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Grywalizacja w zarzadzaniu zasobami ludzkimi uslugowych

przedsiebiorstw sportowo-rekreacyjnych
Gamification in personnel management of sport — recreation service companies

Streszczenie
Celem artykutu bylo przedstawienie istoty grywalizacji oraz zwrdcenie uwagi na
potencjal, jaki tkwi w tym narzg¢dziu zarzadzania. Szczegdlng uwage potozono na
mozliwo$¢ skonstruowania programu grywalizacyjnego odpowiedniego do
zastosowania w przypadku personelu ustugowego przedsigbiorstw sportowo-
rekreacyjnych, stuzacego budowaniu zaangazowania personelu i motywowania do

bardziej efektywnej i wydajnej pracy.

Stowa  Kkluczowe: zarzadzanie personclem;  grywalizacja;  budowanie
zaangazowania; ushugi sportowo-rekreacyjne

Abstract
The goal of this article was the presentation of the essence of gamification and
focusing on the potential which is in this management tool. The special attention
was paid to the possibility of creation gamification program proper for using in the
case of service personnel management of sport — recreation companies, used for
building the personnel engagement and motivating to more effective and productive
work.

Keywords: personnel management; gamification; building the engagement; sport-
recreation services

Wstep

Przedsigbiorstwa uslugowe, do jakich naleza firmy dziatajace w branzy sportowo-
rekreacyjnej, naleza dzi§ do najczgéciej powstajacych 1 najdynamiczniej
rozwijajacych si¢. Mozna rzec w ustlugach tkwi potencjal, réwniez w tych
wigzanych z czasem wolnym, uprawianiem aktywnos$ci fizycznej, dbatoscia o
wyglad i dobre samopoczucie. Moda na bycie fit dotarta do naszego kraju.
,Dostrzegaja to m.in. miedzynarodowe sieci klubow fitness, coraz chetniej
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wchodzac na polski rynek, ktory wedtug nich ma jedne z najlepszych perspektyw
rozwoju w Europie”[16]. Sitg napedowa branzy fitness jest z pewnoscig personel.
Dobrze przygotowany, kompetentny, w petni profesjonalny w kazdym aspekcie
obstugi  klienta. Zdobycie przewagi konkurencyjnej, poza doskonatym
wyposazeniem, lokalizacjg, idealnie skonstruowang oferts, dostepnymi cenami i
kanatami komunikacji, jest uwarunkowane dobrze przygotowanym i zarzadzanym
personelem. Jednym z narzedzi, jakie mozna zastosowa¢ w odniesieniu do personelu
przedsigbiorstw ustugowych jest grywalizacja. Grywalizowa¢ mozna wlasciwie
kazdy element zarzadzania personelem, od pozyskiwania talentow, przez
motywowanie, zarzadzanie, az po programy socjalne i formy wynagradzania.
Grywalizacja jest najczgsciej definiowana jako wykorzystywanie mechanizmow
znanych z gier do budowania zaangazowania ludzi w dziatania biznesowe.
Zastosowanie grywalizacji jest bardzo roznorodne, od sprzedazy, edukacji i szkolen,
promocj¢ marki, produktu, rekrutacj¢ po administracje i zarzadzanie. Koncepcja,
ktora zostala uznana za jedno z najwickszych odkry¢é zarzadzania i coraz
powszechniej wykorzystywana jest w celu budowania relacji z klientami, moze by¢
rowniez z powodzeniem stosowana W przypadku personelu przedsicbiorstw
sportowo-rekreacyjnych takich jak na przykiad kluby fitness. Niestety, o ile
dostrzegamy mozliwo$¢ stosowania dziatan grywalizujacych celem budowania
zaangazowania nabywcow ushug, to nie zauwazamy ze réwnie dobrze mozna
budowaé zaangazowanie personelu przedsigbiorstw sportowo-rekreacyjnych.
Zatozono, ze skoro jadrem grywalizacji, wedlug niektérych autordéw, jest
rywalizacja a rywalizacja sportowa nie jest obca personelowi przedsigbiorstw
sportowo-rekreacyjnych, odpowiednio skonstruowany zestaw narzedzi grywalizacji
wplynie na wydajno$é, efektywnosc¢ i poprawe jakosSci pracy personelu.

Personel ustug sportowo-rekreacyjnych

Istota wspotczesnych ustug sportowo-rekreacyjnych jest znajomo$é potencjalnych
odbiorcow tego rodzaju ushug. Wazne jest przygotowanie personelu do reakcji na
potrzeby i zachowania nabywcow, do tego co si¢ dzieje na rynku. Nabywca ustug
sportowo-rekreacyjnych jest dzisiaj $wiadomy, wyedukowany i wymagajacy.
Dlatego personel, ktorego zadaniem bedzie pozyskiwanie nowych nabywcow,
podtrzymywanie i wzbogacanie relacji z aktualnymi klientami i naklanianie do
pozostania z firmg na jak najdluzej, powinien by¢ odpowiednio do tego
przygotowany. Czym zatem jest rekreacja, jakg funkcje petni w zyciu czlowieka i
dlaczego personel jest tak wazny? ,Rekreacja (tac. — recreo, re — powtorzenie
czynnosci lub powrdt do stanu pierwotnego, cre-are, avi-atum — czynno$é¢
tworzenia) to przywracanie czego$, co istnialo wczes$niej. Rekreacja ruchowa
oznacza tyle co czynno$¢ odtwarzania lub przywracania utraconej sprawnosci
fizycznej poprzez aktywno$¢ motoryczng i zwigzang z nig odnowe oraz relaksacje
psychiczng” [11]. W literaturze przedmiotu rekreacja fizyczna wraz z wychowaniem
fizycznym, sportem oraz rehabilitacjg ruchowa tworza termin kultury fizycznej [14].
Analizujac nastgpujace definicje rekreacji, ktore mowig ze: ,rekreacja stuzy do
okres$leni roznorakich form aktywno$ci, podejmowanych poza obowigzkami
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zawodowymi, domowymi 1 spotecznymi dla odpoczynku, rozrywki i
samodoskonalenia, rekreacja to dowolna czynno$¢ wykonywana bez glownych
motywow ekonomicznych w czasie wolnym, ktora regeneruje sily fizyczne,
umystowe, psychiczne i tworcze oraz w ktérg czlowiek angazuje si¢ na skutek
wewngtrznej potrzeby, a nie z powodu jakiego$ przymusu”[1l], wylaniajg si¢
elementy determinujace rekreacje: czas wolny, przyjemnos¢, dobrowolno$é
uczestnictwa, typ czynnos$ci spolecznie akceptowanej. W zalezno$ci od form zajeé
rekreacje mozna podzieli¢ na rekreacj¢ fizyczna (ruchowa), tworcza, kulturalno-
rozrywkowa 1 rekreacj¢ poprzez dziatalno$¢ spoteczng. W artykule szczegolng
uwage polozono na $wiadczenie ustug w ramach rekreacji ruchowej. Aktywno$é¢
ruchowa jaka m.in. podejmuje si¢ na zajeciach oferowanych przez przedsigbiorstwa
sportowo-rekreacyjne ma ogromne znaczenie i jest waznym elementem zdrowia
publicznego. Jej uczestnikami sa zaréwno nabywcy (klienci zewngtrzni) jak i
personel jako klienci wewnetrzni i dostawcy ustugi. Swiadczenie ustugi jest $cisle
zwigzane z momentem konsumowania jej przez nabywce. Na przyklad pracownik
fitness centrum prowadzi zajecia z aerobiku a konsumenci w tym samym czasie
konsumujg je. Dietetyk prowadzi pogadanke w klubie fitness na temat wlasciwego
odzywania i jego znaczenia w podejmowanej aktywnosci fizycznej, w tym czasie
shuchacze sa konsumentami tej ustugi. I tu pojawia si¢ kolejny wazny aspekt ustug
sportowo-rekreacyjnych. Nabywca ustug najczesciej przywiazuje duza wage do
tego, kto $wiadczy wybrane przez niego ushugi. Mozna zaobserwowaé wicksza
frekwencje na zajeciach sportowo-rekreacyjnych u konkretnych prowadzacych.
Specyficzna relacja, jaka wystepuje pomigdzy nabywca ustugi a personelem,
powoduje ze tak naprawde¢ obie strony transakcji majg wplyw na ostateczny ksztatt
swiadczonej ustugi. Stad ogromne znaczenie personelu ustugowego, ktorego
potencjal powinny wykorzysta¢ firmy ustugowe ,,oferujac swoim pracownikom
lepsza i bardziej satysfakcjonujaca prace i przez to zwigkszy¢ swoje mozliwosci
oraz sta¢ si¢ Dbardziej efektywnym i konkurencyjnym ustugodawca”[8].

Powodzenie dziatan marketingowych w branzy ustlugowej zalezy od
wlasciwego doboru, przeszkolenia, motywowania i kierowania ludzmi. ,Istotne
znaczenie, jakie w marketingu ustug majg ludzie, przyspieszyto rozwoj marketingu
wewnetrznego. Jego zadaniem jest pozyskiwanie pracownikow, stworzenie
wlasciwych systemow motywacji oraz zmniejszenie fluktuacji kadr poprzez
zaspokojenie ich potrzeb. Marketing wewnetrzny sprzyja wyksztatceniu pozadanych
potrzeb pracownikoéw zachecajacych klientow do korzystania z ustug firmy. Optaca
si¢ to firmie w dwojnasob, poniewaz na skutek dziatan marketingowych nie tylko
klienci, lecz takze pracownicy zaczynaja pozytywnie oceniaé pracodawce [13].
Adrian Payne przedstawia rozne role ludzi (personelu), jakie dogrywaja w
dziataniach marketingowych i w kontaktach z klientem, o ktéorym warto wspomnie¢
w kontekscie planowanych dziatan grywalizujacych.
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Tabela 1. Podzial pracownikow ustugowego przedsigbiorstwa sportowo-
rekreacyjnego na grupy

Personel bezposrednio Personel posrednio
uczestniczacy w uczestniczacy w
konwencjonalnych konwencjonalnych
dzialaniach dzialaniach marketingowych
marketingowych
Personel czesto Lacznicy —  trenerzy, | Moderatorzy — np. recepcja
lub okresowo masazysci, dietetycy, | fitness centrum
kontaktujacy si¢ z | ratownicy (park wodny)
klientem
Personel Pracownicy sfery | Personel pomocniczy — np.
kontaktujacy si¢ z | oddzialywania — menedzer | pracownicy ksiggowosci,
klientem rzadko klubu fitness specjalista ds. kadr,
lub wcale zaopatrzenia

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie Payne A., Marketing ustug, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996, s. 206.

Personel ustugowy jest bardzo istotnym elementem mieszanki
instrumentéw marketingowych. Powyzsza tabela pokazuje duze zréznicowanie rdl,
jakie pracownicy petnia w przedsicbiorstwie. Moze tez by¢ waznym elementem
bazowym do opracowania programu marketingowego z elementami grywalizacji.
Inne bowiem narzedzia bedzie mozna zaproponowad personelowi pierwszego
kontaktu (tacznikom) i inne pracownikom sfery oddzialywania. Odpowiednio
dobrany i zmotywowany personel przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjnego bedzie
niewatpliwie jego wizytowka. Wysportowany, z nienaganng figura (dzieki
firmowemu systemowi motywacji), przekonany o skutecznosci podejmowania
aktywnosci fizycznej, identyfikujacy si¢ z misja, celami i strategig firmy.

Grywalizacja w zarzadzaniu personelem

Funkcja personalna, jak wspomina T. Listwan, nalezy do podstawowych funkcji
przedsigbiorstwa. ,Jej obiektem zainteresowania sa ludzie, jako komponent
organizacji. W literaturze przedmiotu na oznaczenie dziatan personalnych mozna
znalez¢ takie okre$lenia jak: zarzadzanie zasobami ludzkimi”, ,zarzadzanie
personelem”, ,zarzadzanie zasobami pracy”’, ,zarzadzanie potencjatem
spotecznym”, ,polityka personalna” i wiele innych [7]. Zarzadzanie zasobami
ludzkimi w przedsi¢biorstwie sklada si¢ z nastgpujacych elementow [17]:
planowania zasobdéw ludzkich, rekrutacji 1 selekcji, wdrozenia nowych
pracownikow, systematycznej oceny, motywowania pracownikow. Drugim
kluczowym i stosunkowo nowym pojeciem jest grywalizacja. ,,Termin
»grywalizacja” po raz pierwszy zostal uzyty w 2002 r. przez programist¢ Nicka
Pellinga. Rozwdj grywalizacji w biznesie przypadt na 2010 r. i bezposrednio
zwigzany byt z dzialaniami podjetymi przez takie przedsigbiorstwa, jak Badge Ville
czy Bunchball, ktore zastosowaly elementy gier w swoim zarzadzaniu[9].
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Grywalizacja (gamifikacja, gryfikacja — ang. gamification,) to implementacja
struktury i mechaniki gier (punkty, odznaczenia, poziomy, wyzwania, nagrody) do
$wiata rzeczywistego w celu wzbudzenia zaangazowania uzytkownikéw, zmiany ich
zachowan oraz rozwigzania problemow réznego typu [18]. Co ciekawe, ,,Huotari i
Hamari, definiujac grywalizacje, podkreslaja, ze wywodzi si¢ ona z marketingu
ustug i jest ,,procesem wzbogacania ustugi o doswiadczenia pochodzace z gier, aby
wesprzeé tworzenie catkowitej wartosci uzytkownika [9]. Ciekawe spojrzenie na
grywalizacje prezentuje autor pierwszej w Polsce publikacji na ten temat Pawet
Tkaczyk, twierdzac ze grywalizacjg jest rowniez ,,wstrzykiwaniem frajdy do
czynnosci (takich jak praca, ranne wstawanie, oszczgdzanie na emerytur¢ czy
nauka), ktore normalnie frajdy nie sprawiaja” [5]. ,,Aby w peli zrozumie¢, czym
jest grywalizacja, mozemy okresli¢ kilka kryteriow, ktore musi spetnié:

—  cel — musi zrealizowaé zatozony wcze$niej cel, np. prowadzi¢ do wzrostu
sprzedazy produktow lub przekona¢ kierowcow do zmniejszenia
predkosci na drogach,

— emocje — ma sprawi¢ frajd¢ i dawac satysfakcje z wykonywanych
wyznaczonych czynnosci,

— mechanika gier — musi wykorzystywa¢ mechanizmy znane z gier, jak np.
nagradzanie, dostarczanie informacji  zwrotnej, rywalizowanie,
zwyciezanie, elementy zaskoczenia,

— jest zyciowa — musi dotyczyé czynno$ci z prawdziwego zycia, ktore
normalnie nie sg zwigzane z grami,

— motywacja — ma zwickszaé motywacje ludzi do wykonywania tych
czynnosci” [4].

Dodatkowo warto usystematyzowaé poje¢cia mechaniki i dynamiki gier.
,Mechanika to elementy funkcjonalne gry. Dynamika to interakcja gracza z
mechanikg — odpowiednie jej skonstruowanie powoduje, Ze gra staje si¢ atrakcyjna
dla graczy kierujacych sie r6znymi motywacjami. Czasem pojecia te stosowane sa
wymiennie. Oto kolejne zestawienia dynamiki gry wraz odpowiadajgca im
mechanika:

— punkty i informacja zwrotna (nagrody),

— poziomy (status),

— tabele wynikéw (konkurencja),

— odznaczenia (osiggniecia i wyzwania),

—  przyuczenie (wprowadzanie),

— petle zaangazowania spotecznego,

— dostosowywanie (wyrazanie siebie),

—  prezenty (altruizm)” [18].

Na etapie projektowania programu marketingowego zawierajacego
elementy gier, nalezy podja¢ decyzj¢ czy program bedzie wdrozony jednorazowo,
czy dziatania grywalizujace beda pojawia¢ si¢ cyklicznie co jaki$ czas celem
wprowadzenia ozywienia relacji z personelem, a moze bedzie to projekt
dtugofalowy. Ponadto nalezy dokonaé szczegblowej analizy catego
przedsiebiorstwa. Do najwazniejszych elementéw, ktore nalezy poddaé analizie
mozna zaliczy¢:
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— okresli¢ cele przedsigbiorstwa — im cel bardziej sprecyzowany, tym
fatwiej mozna wykorzysta¢ wybrane mechanizmy gier,

— pozna¢ ,graczy” — stosujac gre, nalezy dostosowaé ja do cech
osobowo$ciowych jej uczestnikow,

— okresli¢ biezace zachowania pracownikow, by moc zmodyfikowac
zachowanie kadr przy wykorzystaniu gry,

— zaprojektowaé plan zmiany zachowan — dzigki grze zwalcza si¢
niepozadane zachowania pracownikow, a wzmacnia si¢ te, ktore mogg si¢
przyczyni¢ do rozwoju przedsigbiorstwa,

— wycigga¢ wnioski i odpowiednio do nich wprowadzi¢ modyfikacje gry
tak, by optymalizowa¢ pozadane efekty [3].

Przedsigbiorstwa coraz czgdciej dostrzegaja mozliwosci, jakie daje
grywalizacja. Na przyktad jak sprawdza¢ umiejetnosci i kompetencje ludzi, sktania¢
lub odwodzi¢ ich od pewnych zachowan. Jednym z pierwszych przedsigbiorstw,
ktére zastosowato mechanizmy grywalizacji w rekrutacji personelu byl francuski
potentat branzy kosmetycznej, firma L’Oreal. W 2010 roku firma stworzyla gre
Reveal L’Oreal, przeznaczona dla studentéw i absolwentow uczelni wyzszych
roznych kierunkéw. Jej celem jest pomoc w odkryciu (reveal) profilu zawodowego
kazdego gracza oraz w wyborze whasciwej $ciezki kariery [6]. Inny ciekawy pomyst
rekrutowania pracownikéw zaproponowata firma doradztwa personalnego Hays
Polska. ,Przy pomocy facebookowej gry postanowita, poprzez system
rekomendacji, szuka¢ chetnych do wspotpracy w centrach ustug wspolnych.(...)
Uzytkownicy, ktorych Hays nazwat rekruterami wykorzystywali do znalezienia
kandydatéow fora migdzynarodowe, blogi tematyczne, grupy dyskusyjne. Najlepsi
mogli uzyskac¢ staz lub etat w Hays Polska. Grajacy wecielali si¢ w agentow NASA,
ktérzy wyszukuja kandydatéw do zasiedlenia Ziemi. Aplikacja miata budowaé
napiecie wywotane zagrozeniem naszego globu. Rekruter spetniat kolejne misje i
pozyskiwat kolejne osoby, natomiast kandydat wypetniat formularz on-line [10]. W
przypadku personelu juz zatrudnionego wigkszo$¢ dziatan zmierza do motywowania
pracownikow 1 zwigkszania ich zaangazowania. Interesujaca inicjatywe
zaproponowato przedsigbiorstwo ExactTarget w aplikacji The Knowledge Guru.
,»R0zWoj pracownika i pozytywne przejscie przez gre odbywa si¢ dzieki jego
zapoznaniu si¢ z materiatami szkoleniowymi, a nastepnie rozwiazaniu testow
potwierdzajacych nabyte umiejetnosci. Pracownicy, ktorzy osiggali najwyzsze
wyniki, dostawali nagrody. Dzigki zastosowaniu tego narzedzia umozliwione
zostato szybsze osiggniecie celu sprzedazowego, a zarazem koszt zaangazowania
pracownikow byt zdecydowanie nizszy w porownaniu z dotychczas stosowanymi
narzegdziami rozwoju zasobow ludzkich w organizacji [9]. Innym przykladem
wykorzystania grywalizacji w motywowaniu personelu jest gra o nazwie Akademia
Aséw Swiat Red Bulla. Program zostal zbudowany na podstawie wydarzen
organizowanych przez marke¢ i zawieral siedem pozioméw gry. ,, Na elementy gry
sktadaty sie rankingi (nie tylko catosciowe, ale rowniez czastkowe), odznaki za
wykonane dzialania, akcje specjalne oraz testy wiedzy. Celem calego programu byto
osiggniecie najwyzszego poziomu do konca roku (tytul Top Gun’a). ,,Akademia
AsOéw” to nie tylko narzedzie dla przedstawicieli handlowych, ale rowniez dla np.
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kierownikow regionalnych, ktorzy w sposob syntetyczny otrzymuja kluczowe
informacje o pracy swoich ludzi” [1].

Do najczgstszych bledéw popelianych przez twoércow programéw
grywalizujacych nalezg: Zle okreSlone cele, niejasne i skomplikowane zasady gry
oraz brak nagréd.

Zaloienia koncepcyjne programu grywalizujacego dla personelu fitness
centrum

Projekt programu grywalizujacy dla personelu przedsigbiorstwa sportowo-
rekreacyjnego  powinien by¢  poprzedzony etapem analizy  struktury
przedsigbiorstwa, jego potencjatu ludzkiego i rzeczowego oraz potrzeb klientow.
Analiza ta shuzy okreSleniu celu, jaki chce osiggnaé kierownictwo wdrazajac
program grywalizacyjny w zarzadzaniu personelem. Je$li najwazniejszym celem
projektu bedzie motywowanie personelu do budowania i podtrzymywania relacji z
nabywcami ustug sportowo-rekreacyjnych, nalezy podjac¢ decyzje o grywalizowaniu
dziatan zwigzanych wlasnie z tym obszarem zadan personelu. Mozna wowczas
nagradza¢ pracownikow za zachecanie klientow do ¢wiczen i do regularnego
treningu, co skutkowa¢ bedzie zbudowaniem grupy lojalnych klientow i
pielegnowaniem tych relacji w dtugim okresie czasu. Jesli natomiast naszym celem
bedzie zdobywanie nowych klientow klubu, warto zastanowi¢ si¢ nad
grywalizowaniem dziatan podejmowanych przez personel stuzacych pozyskaniu do
klubu nowych nabywcow ustug sportowo-rekreacyjnych.

Projektujac program marketingowy wykorzystujacy elementy grywalizacji
kierownictwo powinno réowniez przeanalizowaé strukture firmy. Jakimi zasobami
ludzkimi dysponujemy, jak podzieleni sa pracownicy, jakie zespoly tworzg w
strukturze organizacyjnej. Wiele decyzji bedzie zalezalo od wielkoSci
przedsigbiorstwa. Zdecydowanie lepiej zastosowal elementy gier w wickszych
przedsigbiorstwach, z ktorych mozna wytoni¢ zespoty i ewentualnych liderow,
ktérzy beda nadzorowaé gre a nawet w niej uczestniczyc.

Na podstawie analizy literatury oraz praktyki dziatalnosci przedsigbiorstw
sportowo-rekreacyjnych opracowano model zarzadzania personelem z elementami
grywalizacji. Model ten zaklada, ze personel rekrutowany do $wiadczenia i
$wiadczacy ustugi sportowo-rekreacyjne ma rézne potrzeby i doswiadczenia (3
pokolenia na rynku pracy?). Elementy te byly punktem wyjscia do opracowania
ponizszego modelu. Zauwazono, ze tradycyjne dzialania z zakresu marketingu
wewnetrznego  moga  by¢é  skuteczne w  przypadku  Baby  Boomers
(reprezentanci tego pokolenia pracujg w przedsigbiorstwach sportowo-rekreacyjnych
na stanowiskach personelu pomocniczego). W przypadku pokolenia Y, inaczej

2 Wspolczesnie na rynku pracy dziataja 3 pokolenia: osoby po 50 roku zycia (,baby-boomers” -
pokolenie tradycjonalistow urodzone w trakcie wyzu demograficznego po II wojnie $wiatowe] inaczej
podchodzi do probleméw poszukiwania pracy i samej pracy), pokolenie X, tj osoby urodzone przed 1982
oraz osoby urodzone migdzy 1980 a 2000 rokiem, czyli pokolenie Y, nazywane rowniez pokoleniem
millenium, czy po prostu pokoleniem nastepnym.[Za: http://rynekpracy.pl/artykuly/czego-spodziewac-
sie-po-pokoleniu-y, dostep: 10.04.2017]
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zwanego Millenialsami, zarzadzanie personelem powinno obejmowacé elementy
grywalizujace. Pokolenie Y to osoby ,, niezwykle elastyczne — szybko dostosowuja
si¢ do nowych okoliczno$ci (np. czesta zmiana pracy) oraz bardzo sprawnie
przyswajajag nowe technologie. Cechujg si¢ jednak tez rozsadkiem i krytycznym
stosunkiem do otaczajacego $wiata” [15]. Dla osob z pokolenia Y takie pojecia jak
level®, quest*, misja’, leaderboard® i badge’ nie wydaja si¢ obce nawet w kontekscie
rozmowy na temat zadan w pracy. Stad propozycja by w ramach dziatan z zakresu
zarzadzania personelem pojawily si¢ elementy grywalizacji i Digital Marketingu®,
Natomiast w przypadku pokolenia X, czyli 0sob urodzonych przed rokiem 1982,
zaproponowano zastosowanie potgczenia potencjatu tradycyjnych i grywalizujacych
dziatan zarzadzania personclem. Osoby z pokolenia X maja z reguly duze
doswiadczenie zawodowe, cenig stabilizacj¢ w pracy, najlepsza forma motywacji
jest wynagrodzenie i r6znego rodzaju benefity.

Najwazniejszymi elementami zaproponowanego modelu sg dziatania
zwigzane z tradycyjnym marketingiem wewnetrznym. W praktyce przedsigbiorstw
dziatajacych na rynku ustug sportowo-rekreacyjnych nadal funkcjonuja tradycyjne
metody i techniki rekrutacji, adaptacji i motywowania personelu, szkolen oraz oceny
pracy. Dlatego nalezy je uwzgledni¢ w planowaniu strategii zarzadzania personelem
tego typu przedsicbiorstw. Wsparciem i zdecydowanie ciekawa odmiang, wnoszaca
powiew §wiezego spojrzenia na problem kadr, moga okazaé si¢ zgrywalizowane
elementy zarzadzania personelem ujete w drugiej czesci modelu. Ta cze$¢ modelu
zawiera:

- Polecenia pracownicze i onboarding — dziatania te polegajg na tym, ze aktualni
pracownicy polecaja i zachgcajg swoich znajomych do aplikowania na stanowisko w
firmie. Dziatania takie zastosowat juz Hays Polska — wspomniany wyzej w artykule.
,»Wedhlug raportu LinkedIn ,,Global Recruiting Trends 2017”, polecenia pracownicze
stanowia najlepsze zrodto jakosciowych rekrutacji dla az 48% pracodawcow. Jak
dodaje Glassdoor, az 70% takich kandydatur konczy si¢ zatrudnieniem” [2].
Natomiast onboarding to dziatania sluzace aklimatyzacji nowego pracownika. ,,Az
62% o0sob zatrudnionych w przedsigbiorstwach, ktore przeprowadzaja onboarding,
przyznaje, ze zrealizowato swoje poczatkowe cele. Natomiast w firmach, gdzie nie
stosuje sig¢ tej procedury, tylko 17% sprostato zatozeniom” [12].

- Aplikacje szkoleniowe — uzytkownicy zapoznaja si¢ z materiatem szkoleniowym
oraz rozwigzuja testy, zdobywaja za te czynno$ci punkty lub je traca, takie
rozwigzanie z wykorzystaniem digital marketingu zastosowata firma ExactTarget.
,ExactTarget jest liderem oferujgcym platforme¢ marketingu w chmurze uzywanym
przez ponad 6000 firm m.in.: Coca-Cola, Gap oraz Nike” [3].

- Zgrywalizowane zadania — zadania na podstawie opracowanego wczesniej
scenariusza, wymagaja posiadania konkretnych umiejetnosci. Moga dotyczy¢ wielu

% Level — poziom gry, zwigzany ze zdobywaniem punktow

* Quest — zadanie do wykonania

® Misja — proces, zadanie do wykonania na podstawie okreslonego scenariusza, pomyshu.

® Leaderboard — tablica pokazujaca wyniki i rankingi graczy

" Badge — odznaki, ktére mogg zdobywaé uczestnicy

® Digital Marketing — dziedzina marketingu polegajaca na wykorzystaniu mediéw cyfrowych oraz
nowoczesnych technologii w celu dotarcia do grup docelowych
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obszarow, np. obstugi klienta, zdobywania nowych umiejetnosci z  zakresu
prowadzenia zaje¢ sportowo-rekreacyjnych.

- Nagrody i odznaczenia — odpowiednio zmotywowany pracownik, ktory
poprawnie wykonuje kolejne zgrywalizowane zadania i rozwigzuje testy otrzymuje
nagrody i odznaczenia. Moze sta¢ si¢ na przyktad pracownikiem miesiaca.

- Leaderboard — tablica pokazujaca rezultaty uczestnikow. Osoby zaangazowane
porownuja swoje wyniki, natomiast 0soby niezaangazowane nie chcg pozosta¢ w
tyle i angazuja sie¢ w zadania. Tablica ta dziata motywujaco.

Cz¢$¢ modelu zawierajaca elementy grywalizacji wykorzystuje digital marketing,
czyli dziatania w takich obszarach jak e-mail, mobile, social oraz WWW. Dziatania
te mozna wykorzystywa¢ m.in. w aplikacjach szkoleniowych, tworzeniu misji i
questow umieszczonych w chmurze, w komunikacji pomig¢dzy uczestnikami, itp.

MARKETING RELACJIZ PERSONELEM
v
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ZAANGAZOWANY, ODPOWIEDZIALNY, ZMOTYWOWANY I
KOMPETENTNY PERSONEL

!
v v

TRADYCYIJNY MARKETING GRYWALIZACJA PROCESU
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|
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Rysunek 1. Model zarzadzania relacjami z personelem w przedsigbiorstwie
sportowo-rekreacyjnym
Zrédlo: opracowanie wlasne.

| 15



16 | Agnieszka Widawska-Stanisz

Opracowany model jest jedynie wstgpem do dalszych rozwazan i pracy nad
projektem zawierajacym elementy grywalizacji mozliwym do zastosowania w
zarzadzaniu personelem przedsigbiorstw sportowo-rekreacyjnych. Zatozeniem
autora jest opracowanie zestawu elementdw i mechaniki gry, zawierajacych m.in.
poziomy i etapy gry wraz ze szczegblowym opisem zadan, fabuly, wyzwan,
punktacji, nagrod i odznak, osiggnie¢, bonusdéw, niespodzianek, tabeli wynikow,
paskow postepu oraz sposobdéw komunikacji miedzy graczami.

Podsumowanie

Zaangazowany 1 zmotywowany personel to prawdziwy skarb kazdego
przedsigbiorstwa ustugowego. I nie jest to truizm. Pracownicy firm $wiadczacych
ustugi sportowo-rekreacyjne to potencjat, ktory nalezy docenia¢ i odpowiednio nim
zarzadza¢. Zastosowanie odpowiednio skonstruowanego zestawu narzedzi
zawierajacych elementy gier, pozwoli nie tylko wyrdézni¢ si¢ i zyska¢ przewage
konkurencyjng. Wptynie rowniez na poprawe systemu wewnetrznej komunikacji,
wzrost zaangazowania i odpowiedzialno$ci, zdolno$ci reagowania na potrzeby
nabywcow, poczucie jednosci celow, wiasciwy klimat organizacyjny firmy w
ramach spojnego programu marketingowego. A wszystko to w atmosferze 3F, czyli
trzech najwazniejszych filarow grywalizacji - (ang. fun, friends, feedback).
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