Igrifikacija u kontekstu poslovanja: teorijske osnove

Barbara Slibar, Dijana Plantak Vukovac, Sandra Lovren¢i¢, Martina Sestak, Darko Androtec
Fakultet organizacije i informatike

Sveuciliste u Zagrebu

Pavlinska 2, Varazdin

{bslibar, dijana.plantak,

SaZetak. Igrifikacija je odnedavno koristen istrazivacki
i prakticni koncept koji se odnosi na koristenje
elemenata dizajna igre u kontekstima nevezanim uz
igru. U ovom radu istrazujemo igrifikaciju u kontekstu
poslovanja. Spomenuti kontekst je vrlo vazan jer je
prisutan u poduzeéima koja su u potrazi za novim
nacinima ukljucivanja, poucavanja, nagradivanja i
zadrZavanja svojih zaposlenika i klijenata. Najprije
navodimo najnovija istraZivanja vezana uz dizajn
igara te prijelaz od dizajna igre do dizajna igrifikacije.
Takoder, navodimo listu glavnih smjernica za primjenu
igrifikacije u poslovnim organizacijama. Dotaknuti su
i ucinci igrifikacije i neka eticka razmatranja.

Kljuéne rijedi. Igrifikacija, okviri igrifikacije,
igrifikacija u kontekstu poslovanja, dizajn igrifikacije

1 Uvod

Zabavno radno mjesto je veliki motivator za veéinu
ljudi tijekom obavljanja dnevnih zadataka na poslu.
Mogucnost “igranja” u okruzenjima koja imaju svrhe
drugacije od svrha definiranih u uobicajenom
igrajuéem okruZenju (“igralistu”) dovela je do pojave
novog istrazivackog i prakticnog koncepta pod
nazivom “igrifikacija”. lako Korijeni igrifikacije
datiraju iz pocetka 20. stoljeCa u obliku igracke
iznenadenja u kutiji slatkisa, a primjene elemenata igre
se mogu pronaci u neigraju¢em projektu Bartle-a ili u
istrazivanju Malone-a o motivacijskom ucinku igara
(Werbach, bez dat.), pojam igrifikacije se danas
povezuje s programerom racunalnih igara Nickom
Pellingom (Pelling, 2011; Werbach, bez dat.; Werbach
& Hunter, 2012). Tijekom 2002./2003. godine, Pelling
je osmislio pojam za oznacCavanje koriStenja dizajna
korisni¢kog sucelja nalik igri za elektronicke uredaje
kako bi ih se ucinilo zabavnijim i jednostavnim za
koriStenje (Pelling, 2011). Kasnije je koncept
igrifikacije pronaSao primjenu u brojnim drugim
podru¢jima poput obrazovanja, zdravstva, nacina
zivota (engl. lifestyle), marketinga, poslovanja itd.
Igrifikacija je prepoznata kao obec¢avajuéi koncept
koji pomaze u rjeSavanju stvarnih problema u
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poslovanju pa je uklju¢ena u izvjestaj Gartner’s Hype
Cycle kao okidag tehnologije (engl. technology trigger)
u 2012. godini (Gopaladesikan, 2012). U 2017. godini
igrifikacija je dosegla tzv. nagib prosvjetljenja za
digitalno radno okruzenje (“Gartner Releases Hype
Cycle for the Digital Workplace”, 2017) koji oznacava
raSirenu  upotrebu  tehnologija s  razvijenim
proizvodima i potvrdene koristi za organizacije
(Gartner Inc., bez dat.).

S obzirom na njegov Sirok opseg, pojam igrifikacije
nije bio definiran u akademskoj literaturi do 2011., a
najée$ée  koriStena  definicija  igrifikacije  jest
“koristenje elemenata dizajna igre u kontekstu
nevezanom uz igru” (Deterding, Dixon, Khaled, &
Nackle, 2011). Navedena definicija ukljucuje razli¢ite
kontekste i pojacava njenu povezanost sa studijama
igara. Kontekst poslovanja igrifikacije se objasnjava
kao “primjena igrificiraju¢ih metafora na zadatke iz
stvarnog zivota radi utjecaja na ponasanje, poboljSanje
motivacije i povecanje angazmana” (Marczewski,
2012b), s$to podupire promjenu u motivaciji i
ponaSanju osobe (zaposlenika ili klijenta) ili, prema
Gartnerovoj preoblikovanoj definiciji, kao “koristenje
mehanika igre i dizajna iskustva radi digitalnog
angaziranja 1 motiviranja ljudi u postizanju njihovih
ciljeva” (Burke, 2014), $to ograni¢ava njenu uporabu u
digitalnim okruzenjima.

Stalna promjena u terminologiji je Cesta pojava u
svakom novom podrucju u razvoju. Osim toga, veéina
onih koji su u doticaju s novim podru¢jem koriste
dostupnu terminologiju bez dodatne kategorijske
separacije. Prema tome, isti se problem javlja i kod
igrifikacije (Mora, Riera, Gonzalez, & Arnedo-
Moreno, 2015).

Koristenje igrifikacije kao inovativnog i zabavnog
naCina angaziranja zaposlenika i jacanja njihovih
vjestina je dodatno naglaseno u nekoliko Gartnerovih
predvidanja, gdje, prema jednom od njih, “80%
trenutno igrificiranih aplikacija nece ispuniti poslovne
ciljeve ““ do 2014. godine (“Gartner Says by 2014, 80
Percent of Current Gamified Applications Will Fail to
Meet Business Objectives Primarily Due to Poor
Design”, 2012), Sto naglasava vaznost dobrog dizajna
igrifikacije u postizanju ciljeva igrifikacije.



Prema tome, ovaj rad predstavlja koncept
igrifikacije vezan uz kontekst poslovanja. Najprije je
istaknuta vaznost teorije igara za igrifikaciju, kao i
prijelaz od dizajna igre do dizajna igrifikacije.
Takoder, u ovom radu su naglaSene i smjernice koje
treba uzeti u obzir prije primjene igrifikacije u
kontekstu poslovanja. Nakon toga se isti¢u ucinci
igrifikacije koji se mogu promatrati s nekoliko
razli¢itih aspekata. Na kraju su opisana neka eticka
razmatranja vezana uz igrifikaciju.

2 Teorijska pozadina igrifikacije

Korijeni igrifikacije mogu se pronaci u igrama i teoriji
igara, industriji videoigara, kao 1 istrazivanjima
vezanim uz interakciju Covjeka i racunala (engl.
Human-Computer Interaction, HCI). S obzirom na
navedeno, treba imati na umu da rana primjena
igrifikacije nije bila vezana uz digitalno okruzenje
nego uz vojno, gdje su elementi igara koristeni kao
sredstvo postignu¢a (Dicheva, Dichev, Agre, &
Angelova, 2015).

Razli¢iti istrazivaci (primjerice, (Deterding i sur.,
2011; Groh, 2012; Huotari & Hamari, 2012; Salen &
Zimmerman, 2004)) su pojasnili odnos igrifikacije i
igara objasnjavanjem razlike izmedu igre s pravilima
(engl. game) kao skupa strukturiranih aktivnosti
definiranih eksplicitnim pravilima za postizanje
definiranih ciljeva i igre (engl. play) koja je obi¢no u
slobodnom, nestrukturiranom, izrazajnom obliku.

Igrifikacija ima svoje temelje u igrama jer
ukljucuje neke od elemenata dizajna igre ali s drugom
namjenom, odnosno radi angaziranja i promjene u
ponasanju korisnika u neigrajuéem okruzenju,
suprotno zabavi i uzivanju, $to je svrha videoigara
(Groh, 2012). Nadalje, igrifikacija ne ukljucuje
koriStenje same videoigre u ozbiljne svrhe (Sto se
smatra “ozbiljnom igrom™), nego koristi principe
dizajna igre i primjenjuje ih u situacijama koji nisu igra
(Deterding i sur., 2011; Robson, Planger, Kietzmann,
MccCarthy, & Pitt, 2015).

Porast popularnosti videoigara je povecao interes
HCI istrazivaa za proucavanjem razloga za
dizajniranje ugodnih  korisnickih sucelja kroz
predlaganje heuristika za njihov dizajn i metoda za
evaluaciju korisnickog iskustva. Isto se moze
primijeniti i u igraju¢im aplikacijama, §to Deterding i
njegovi suradnici vide kao prenamijenjeno i novo
prosirenje igara izvan sfere zabave (Deterding i sur.,
2011).

Buduéi da su konstrukti vezani uz igrifikaciju
preuzeti iz istraZivanja o igarama, poglavlja u nastavku
predstavljaju koncepte vezane uz igru i uz igrifikaciju.

2.1 MDA i MDE okuviri

MDA (engl. Mechanics, Dynamics, Aesthetics) okvir
su razvili Hunicke, LeBlanc i Zubek (2004) i on
predstavlja pristup za razumijevanje igara. Potreba za

formalnim i priznatim prijedlogom u kontekstu dizajna
igre dovela je do njegova razvoja. Okvir pokusava
povezati ili smanjiti razliku izmedu dizajna i razvoja
igre, kriticizma igre i tehni¢kog istrazivanja igre.
Prema MDA okviru, igre se mogu podijeliti u tri
elementa: pravila, sustav i zabava. Navedeni elementi
prevode se u sljede¢e komponente dizajna: Mehanike
(engl. Mechanics), Dinamike (engl. Dynamics) i
Estetiku (engl. Aestetics). Komponenta Mehanike
opisuje odredene komponente igre na razini prikaza
podataka i algoritama. Komponenta Dinamike opisuje
utjecaj ponasanja mehanika na igraceve unose (engl.
inputs) i medusobne izlaze (engl. outputs) tijekom
vremena izvrSavanja. Estetika je tre¢a komponenta
koja opisuje pozeljan emocionalni odgovor koji se
stvara u igracu tijekom interakcije s igrom (sustavom).
Tijekom procesa dizajna komponente igre trebaju se
definirati redoslijedom u kojem su navedene (Hunicke,
LeBlanc, & Zubek, 2004).

Robson i sur. (2015) su zakljucili da je, u usporedbi
s pojmom estetike, pojam emocija prikladniji za
rezultate sinergije koju poduzeée moze dobiti iz odnosa
zaposlenik-klijent. Prema tome, unutar igrifikacije se
MDE okvir koristi ¢e$¢e od MDA okvira, gdje
navedena skraéenica oznaCava Mehanike, Dinamike i
Emocije (engl. Emotions) (Robson, Plangger,
Kietzmann, McCharty, & Pitt, 2015). Emocije su
igracevo stanje svijesti. Moze se re¢i da su emocije
rezultati igracevog pracenja mehanika i stvaranja
dinamika.

2.2 DMC piramida

Werbach i Hunter su preciznije prikazali strukturu
elemenata igre poznatu kao tzv. DMC piramida i
naglasili da su osnovni elementi igre, kao i igrifikacije,
dinamike (engl. Dynamics, D), mehanike (engl.
Mechanics, M) i komponente (engl. Components, C)
(Werbach & Hunter, 2012):

¢ Dinamike — predstavljaju konceptualne strukture na
kojima se temelji igra, strukture koje oblikuju igru.
Dodatno, one su najapstraktniji  element
igrifikacije. Igraci osjecaju njihovu radnju (akciju),
ali ne susre¢u se s njima izravno (npr. pripovijesti,
0dnosi, ogranicenja itd.).

e Mehanike — mogu se opisati kao procesi koji
zapocinju akciju u igri. Takoder se definiraju kao
akcije kroz koje se izvrsavaju dinamike viseg sloja
i odrazavaju se na komponente u nizim slojevima.
Tipi¢ne mehanike su natjecanja, izazovi, nagrade,
akvizicija resursa itd.

e Komponente — predstavljaju odredene strukture
igre ili instance mehanika i dinamika. NajceSce
koristene komponente su znacke, razine, misije,
bodovi, postignuca, ljestvice poretka, avatari itd.
McCarthy i Gordon (2011) spominju da mehanike

izjednaCuju organizacijske sustave i tehnologije, §to

menadzeri mogu iskoristiti da potaknu odredeno



ponasanje i ostvare bolje rezultate (McCarthy &
Godron, 2011).

Kao sto su opisali Robson i sur. (2015), mehanike
su odluke koje donose dizajneri radi odredivanja
ciljeva, pravila, postavki, konteksta, vrste interakcije i
granica situacije (engl. situation boundaries) koja ¢e se
igrificirati. One su poznate prije nego §to zapocne
iskustvo, ostaju nepromijenjene, $to znaci da se ne bi
trebale mijenjati neovisno o igracu i da bi trebale ostati
iste kod svakog sudjelovanja igraca (Robson i sur.,
2015).

2.3 Vaznost sudionika u igrificiranom
okruzZenju

Jedan od gradevnih blokova igre i igrifikacije su igraci
¢ije sudjelovanje bi trebalo biti dobrovoljno (Huotari &
Hamari, 2012). Igraci su korisnici koji su u interakciji
s igrom ili igrificiranom aplikacijom pa se kod
dizajniranja igrificiranog okruzenja za kreiranje

zadovoljavajuéeg  korisni¢kog/igracevog  iskustva
trebaju uzeti u obzir karakteristike igraca.
Najpoznatiju taksonomiju tipova igraa je

predlozio Bartle (Bartle, 1996; Kumar & Herger, 2013)
koji je Kklasificirao igrade u Cetiri kategorije: 1)
ostvaritelji (engl. achievers) koji igraju radi dobivanja
bodova i statusa, a njihove akcije su usmjerene ka cilju,
oni ¢ine oko 10% igraca, 2) istrazivaci (engl.
explorers) koji vole otkrivati nove aspekte igre i kako
stvari funkcioniraju; oni takoder ¢ine oko 10% igraca,
3) drustvenjaci (engl. socializers) koji igraju zbog
zabave u interakciji s ostalima i izgradnje medusobne
veze izmedu igraa umjesto ostvarivanja bodova ili
zavrSavanja igre; oko 80% igrata spade u ovu
kategoriju, i 4) eliminatori (engl. killers) koji imaju
sli¢ne ciljevi kao ostvaritelji, ali osjeé¢aju zadovoljstvo
kad ostali igraci dozivljavaju poraz prouzrocen
njihovom akcijom; manje od 1% igraca pripada ovoj
kategoriji.

Medutim, sam Bartle je istaknuo da Se njegova
taksonomija ne uklapa dobro u igre koje nisu MMOG
(engl. Massively Multiplayer Online Game) ili sustave
koji nisu vezani uz igre, ukljucujuéi i igrificirane
sustave. Marczewski je istrazivao Bartleovu
taksonomiju uzimajuéi u obzir igraevu intrinzi¢nu i
ekstrinziénu motivaciju radi boljeg razumijevanja
zaSto 1 kako ljudi koriste igrificirani sustav. On je
predlozio tzv. Marczewskijeve tipove korisnika
igrifikacije (engl. Marczewski's Gamification User
Types), taksonomiju korisnika u igrificiranim
sustavima (Marczewski, 2014). Njegova taksonomija
ukljuCuje Sest tipova korisnika na osnovnoj razini.
Cetiri tipa korisnika su intriziénog tipa potaknuta
unutarnjim porivima: ostvaritelj (engl. achiever) zeli
nauditi nove stvari, drustvenjak (engl. socializer) Zeli
interakciju s drugima, filantrop (engl. philantropist)
zeli uCiniti zivote drugih boljima i slobodnjak (engl.
free spirit) zeli stvarati i istrazivati, dok su ostala dva
tipa korisnika ekstrinzi¢nog tipa potaknuta vanjskim
poticajima: pravi igra¢ (engl. player) je motiviran

nagradama, a remetitelj (engl. disruptor) je motiviran
promjenom.

Navedeni tipovi korisnika mogu se detaljnije
kategorizirati s obzirom na njihovu spremnost za
igranjem/sudjelovanjem, §to je vazan kriterij kod
uvodenja igrifikacije u radno okruzenje. Jedino je pravi
igra¢ istinski motiviran i sretan ako sudjeluje u
igrifikaciji u usporedbi s remetiteljem koji ne zeli imati
nista s njom. Ostali tipovi su manje spremni za igranje
pa dizajneri igrifikacije moraju odabrati dinamike i
mehanike koje ¢e potaknuti pozitivnho ponaSanje i
najbolji ishod igrificiranog sustava (Marczewski,
2015).

2.4 Okuviri za igrifikaciju

Marczewski je predlozio okvir za proces razvoja
igrifikacije koji se sastoji do dva dijela. Prvi dio se
sastoji od skupa pitanja za koja je potrebno pronaci
odgovor kod odlucivanja treba li koristiti igrifikaciju ili
ne. Drugi dio ukljucuje listu stvari koje trebaju biti
poznate o igrifikaciji i koje se nikad ne smiju smetnuti
s uma (Marczewski, 2012a).

Tablica 1. Marczewskijev okvir za igrifikaciju

PRVI DIO MARCZEWSKIJEVOG OKVIRA ZA
IGRIFIKACIJU
PITANJE/ OBJASNJENJE
KORAK PITANJA/KORAKA
1. STO je Treba biti jasno koja aktivnost ili
igrificirano? aktivnosti ¢e se igrificirati.
2. ZASTO je Vazno pitanje koja se treba postaviti,
igrificirano? jest §to se Zeli posti¢i takvim
projektom.
3. TKO su Treba biti poznato tko su ili tko ¢e
korisnici? biti korisnici zbog lakSeg
povezivanja.
4. KAKO je Tek kada su poznati odgovori na prva
igrificirano? tri postavljena pitanja, moze se poceti
razmiSljati o tome §to se treba uciniti
kako bi se sustav poceo igrificirati.
5. Jesu li Odredene metrike i analitike trebaju
ANALITIKE biti definirane zbog mjerenja
postavljene? uspjesnosti, kontrole rade,
izvjestavanja itd.
6. Jeli Igrifikaciju uvijek treba testirati na
TESTIRANO s | ciljanoj skupini. Upravo su Korisnici
korisnicima? oni koji ¢e biti dio jednog takvog
sustava, a ne menadzeri ili dizajneri.
7. Jeli Prilikom testiranja mogu se
REAGIRANO prikupljati povratne inormacije.
na povratne Prikupljanje povratnih informacija
informacije? korisno je jedino ako se izvrse neke
akcije ili promjene s obzirom na njih.
8. Jeli Novi sustav treba biti najavljen prije
1ZDANO nego §to izade na trziste zbog
rjesenje? stjecanja novih korisnika, ¢ak i prije
nego §to ga vide.




DRUGI DIO MARCZEWSKIJEVOG OKVIRA ZA

IGRIFIKACIJU
B -
IGRIFIKACI)I | OBJASNIENJE
Treba Bududi da se igrifikacija temelji na

teoriji igara, razumljivo je da se njeni
dizajneri oslanjaju na principe
dizajna igre.

Dobrovoljni igraci su mnogo bolji
igraci od onih koji to nisu.

razmisljati kao
dizajner igre

Treba biti
kreirana na
nacin da bude
dobrovoljna
Treba izraditi
plan za varalice

Varanje je dio ljudske prirode. Stoga,
ne bi trebalo biti iznenadujuce da ¢e
se naci oni koji ¢e pokusati prevariti
sustav, posebice ako se radi o
ekstrinzicnoj nagradi.

Unutarnja motivacija snaznija je od

Unutarnje (engl.

intrinsic) vanjske. Vanjska motivacija
nasuprot obuhvaca ono §to se radi zbog
vanjskog (engl. | vanjske nagrade (neéeg $to je
extrinsic) opipljivo ili materijalno). Za vanjski

motivirane osobe vazan je ishod, a ne
akcija, odnosno djelovanje ili
ponasanje. S druge strane, unutarnja
motivacija pokre¢e ponaSanja koja
rezultiraju unutarnjim nagradama kao
$to su uzivanje, pozitivna osjecanja,
sreéa i sli¢no.

Ne bi smjela biti | Igrificirani sustav ne bi trebao biti
zla kreiran za iskoriStavanje ljudi, jer ¢e
ga vjerojatno prestati Koristiti.

Zabava ne bi Uvijek treba imati na umu da malo
smjela biti zabave moze gotovo sve udiniti
zaboravljena podnosljivijim.

Trebala bi Drustvene mehanike kljuéne su za
sadrzavati kreiranje dugotrajnog angazmana.
drustvene

elemente

Pitanja postavljena u prvom dijelu u nekom smislu
predstavljaju korake u procesu razvoja. Prema tome,
koraci 6 i 7 se mogu ponavljati unutar ciklusa (kao
petlja) koliko god puta je to potrebno, nakon ¢ega se
trebaju ponoviti koraci 5-8. Kako bi se zadrzao pocetni
interes, potrebno je prikupljati povratne informacije,

poboljsavati iteracije i dodavati nove elemente
(Marczewski, 2012a).
Tijekom implementacije igrificiranog sustava

trebaju se uzeti u obzir ekstrinzi¢ne (vanjske) nagrade
i intrinzina (unutarnja) motivacija. Medutim,
unutarnja motivacija je ona od koje potjecu
dugovjecnost i istinski angazman.

Iz tog razloga Marczewski je razvio igrifikacijski
okvir RAMP (engl. Relatedness, Autonomy, Master,
Purpose) za unutarnju motivaciju koji se moze koristiti
kao temelj igrificiranih sustava. Povezanost (engl.
relatedness) je komponenta koja opisuje potrebu za
povezivanjem s drugim ljudima i povezana je s tipom
korisnika drustvenjak; autonomija (engl. autonomy)
oznacava §to manju razinu kontrole i povezana je s
tipom korisnika slobodnjak; majstorstvo (engl.
mastery) oznacava neprekidni proces rada na osobnom
usavrSavanju i povezana je s tipom korisnika ostvaritelj

i posljednja komponenta, svrha (engl. purpose) dodaje
vrijednost izvrSenim akcijama i povezana je s tipom
korisnika filantropist.

3 Principi i strategije igrifikacije

Prije pocetka implementacije igrifikacije u odredeno
okruzenje treba uzeti u obzir niz principa. Dizajneri
igrifikacije  mogu  konzultirati opée  principe
igrifikacije, primjerice one koji se temelje na teoriji
samoopredjeljenja koja opisuje potrebe u unutarnjoj
motivaciji i detaljnije su pojasnjeni u (Groh, 2012) ili
principe igrifikacije radnog okruzenja predlozene u
(Oprescu, Jones, & Katsikis, 2014).

Groh (2012) pojasnjava principe koji se temelje na:
1) povezanosti, univerzalnoj potrebi za interakcijom i
povezivanjem s drugima, 2) kompetenciji (engl.
competence), univerzalnoj potrebi za u¢inkovito$¢u i
svladavanjem problema u danom okruzenju i 3)
autonomiji, univerzalnoj potrebi za kontroliranjem
vlastitog zivota. Navedeni principi su slicni onima
predlozenima u RAMP motivacijskom okviru
(Marczewski, 2012a).

Oprescu i sur. (2014) su razradili deset principa koji
mogu olaksati primjenu igrifikacije u svakodnevnim
procesima na radnom mjestu. Izmedu ostalog, autori
stavljaju  naglasak na elemente uvjeravanja,
orijentaciju prema ucenju, ¢imbenike zabave, osobnu i
organizacijsku dobrobit, temeljenost na znanju i
prilagodbu za generaciju Y.

Koji god principi se usvoje, oni predstavljaju
temelje za primjenu strateskih odluka vezanih uz
implementaciju igrifikacije u radnom okruzenju.

3.1 StrateSka primjena principa
igrifikacije u kontekstu poslovanja

U (Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy, & Pitt,
2016) autori su opisali pet smjernica koje menadzeri i
dizajneri igrifikacije mogu koristiti kod razmisljanja o
strateSkoj primjeni principa igrifikacije u svrhu
angaziranja zaposlenika i/ili klijenata:

1. Prije donoSenja odluke o mehanikama igrifikacije
potrebno je razumjeti igrace, tj. procijeniti tipove
igraca, i odabrati prikladne mehanike igrifikacije,

2. Vrijeme nagradivanja je kljuéno — mehanike
napredovanja trebaju nagraditi igracevo dobro
ponasanje ¢im prije (nakon njegove uspjesne
izvedbe) da bi se povecala motivacija igraca i

vjerojatnost njegova  ponavljanja  pozeljnog
ponasanja,

3. Novi slojevi, zadaci ili igraci trebaju se dodati samo
ako je potrebno =zadrzati iskustvo igranja

zanimljivim i izazovnim za igrace,

4. Menadzeri moraju djelovati kao suci i nadzirati
iskustva kako bi sprijecili da igra¢i krse pravila i
negativno utjecu na ostale sudionike, i



5. Mehanike igrifikacije se trebaju Kkoristiti za
pracenje rezultata koriStenjem prikladnih metrika i
kljuénih pokazatelja uspjesnosti (engl. key
performance indicators, KPI) za mjerenje
uspjesnosti primjene strategije igrifikacije.

S druge strane, Kumar i Herger (2013) naglasavaju

vaznost misije igrifikacije. Svaki skup akcija vezanih

uz igrifikaciju koji se izvrSava u poslovnom okruzenju

i ima svrhu ostvarivanja ciljeva moze se definirati kao

misija igrifikacije. Definiranje misije igrifikacije je

vrlo vazan korak jer ispravno definirana misija igre
moze znacajno utjecati na uspjesnost igre.
Autori su definirali sljedeca tri koraka definiranja

misije igrifikacije (Kumar & Herger, 2013):

e Razumijevanje trenutne situacije (scenarija) u
poslovnom okruzenju vodi do boljeg definiranja i
razumijevanje potrebe za uvodenje igrifikacije,

e Razumijevanje ciljane poslovne situacije u
poslovnom okruzenju i koristi koje se trebaju
postici i koje se ocekuju od uvodenja igrifikacije, i

o Identifikacija SMART misije (engl. Specific,
Measurable, Actionable, Realistic, Timebound)
kako bi se definirala misija temeljena na trenutnoj i
o¢ekivanoj buducoj situaciji (identificirano u
koracima 1i 2).

Primjerice, autori su prikazali definiranje misije

igrifikacije ¢iji je cilj medusobno laksa identifikacija
zaposlenika. U navedenom primjeru trenutna situacija
je veliko poduzeée u kojem sezaposlenici medusobno
ne poznaju, dok je o¢ekivana situacija ona u kojoj ¢e se
povecati medusobna povezanost i suradnja zaposlenika
na radnom mjestu. Misija igrifikacije kojom se to moze
ostvariti jest pomaganje zaposlenicima da se u sljede¢a
tri mjeseca bolje upoznaju. Mehanizmi koji se tu mogu
koristiti su, primjerice, da svaki korisnik prilikom
prijave u sustav poduzeca treba identificirati slucajno
izabranog zaposlenika na temelju njegovog/njezinog
lica.

3.2 Dizajn i razvoj igrifikacije u kontekstu
poslovanja

Marczewski je predlozio razvojni okvir za igrifikaciju
poslovanja koja ukljucuje tri faze: definicija, dizajn i
poboljsavanje, gdje svaka faza sadrzi niz ponavljajuéih
koraka (Marczewski, 2017a). U fazi definicije
potrebno je definirati problem koji se rjeSava
igrifikacijom, korisnike koji su ukljuceni u proces
igrifikacije te koji ¢e se krajnji rezultati smatrati
uspjesnima (potrebno je definirati metrike za mjerenje
tih rezultata). Faza dizajna ukljucuje aktivnosti vezane
uz dizajn tzv. ,korisnickog putovanja“ (engl. user
travel) ¢ija je svrha upoznavanje i razumijevanje
koncepta korisnickog iskustva koje korisnici ostvaruju
tijekom svog ,korisnickog putovanja“. Da bi se to
moglo, u sljede¢im koracima potrebno je osmisliti i
razviti mehanizme za postizanje zeljenog korisnickog
iskustva kroz dizajniranje Zeljenog ponasanja (Sto
7elimo da korisnici rade?), motivacije (Sto motivira

korisnike?), emocija (Kako zelimo da se korisnici

sustava osjecaju tijekom njegova Kkoristenja?) i

mehanika koje implementiraju prethodne dizajne i

osiguravaju da su pravilno implementirani. Na kraju

faze poboljSavanja izvrSavaju se akcije za kontinuiranu
provjeru uspjesnosti poduzetih koraka i, prema potrebi,
promjenu poduzetih aktivnosti.

Weebach i Hunter su predlozili Sest koraka za
izvrSavanje faze dizajna igrifikacije poslovnog sustava
(Werbach & Hunter, 2012):

1. Definiraj poslovne ciljeve — potrebno je imati
jasnu definiciju poslovnih ciljeva i ciljeva za
uc¢inak ciljnog sustava umjesto misije organizacije
itd. Definicija ukljucuje navodenje ciljeva u obliku
liste, rangiranje ciljeva, brisanje mehanika i
opravdavanje identificiranih ciljeva.

2. Opisi ciljno ponasanje — definiraj Sto zelimo da
korisnici rade i s time povezane metrike. Ciljno
ponasanje bi trebalo biti jasno 1 precizno opisano
(primjerice, vjezbaj najmanje 30 minuta,
registriraj se na web stranici poduzeca, posjeti
restoran itd.) s ciljem promicanja ostvarivanja
poslovnih ciljeva definiranih u koraku 1.

3. Opisi igrae — potrebno je definirati tko ¢e biti
korisnici sustava, tko su zaposlenici, tko su
korisnici (klijenti), §to ih unutar sustava moze
motivirati za njegovo koriStenje, te ih
kategorizirati kao razlicite tipove igraca.

4. Kreiraj cikluse aktivnosti koji se u sustavu koriste
za identifikaciju i prikaz korisnickih akcija u
igrificiranom sustavu (primjerice, korisnik izvrs$i
akciju koja rezultira sljede¢om akcijom itd.).

5. Ne zaboravi zabavu — prije implementacije sustava
potrebno je napraviti zadnju provjeru koliko je taj
sustav zabavan ili hoce li biti dovoljno zabavan da
motivira korisnike da ga koriste.

6. Koristi prikladne alate — u fazi implementacije

potrebno je Koristiti pravilne mehanike i
komponente i pravilno ih integrirati u sustav. Na
tehni¢koj  razini,  postoje  dvije  opcije

implementacije sustava: a) moguée je razviti
prilagodenu implementaciju sustava, i b) moguce
je koristiti platforme koje nude tzv. Software-as-
a-Service (SaaS) rjeSenja ili komponente za
integraciju  (npr. Freshdesk, GamEffective,
Playvox, Badgeville itd.).

U svom radu Swacha (2016) navodi da se uspjeh
implementacije igrificiranog sustava u organizaciji
zna¢ajno povecava ako se tom procesu pridaje
dovoljno paznje i ako je planiran, tj. u skladu s
definiranim  planom/procedurom. Osim procesa
dizajna, Swacha naglasava vaznost tehnologije za
implementacije sustava za igru. Moguc¢i pristupi
implementaciji su da se sustav implementira kao modul
unutar informacijskog sustava organizacije (engl.
Enterprise Information System) ili kao zasebno
programsko rjesenje koje se integrira u postojeci sustav
(Swacha, 2016).



4 Ucinci igrifikacije

Kappen i Nacke su predstavili okvir ili kaleidoskop
ucinkovite igrifikacije u kojem predlazu definiciju da
»ucinkovita igrifikacija utjece na ljudsko ponaSanje
kroz angaziranje iskustva, Koriste¢i principe dizajna
igre u aplikacijama i uslugama za donos$enje odluka“
(Kappen & Nacke, 2013). Spomenuti kaleidoskop ima
nekoliko slojeva iznutra prema van, a u njegovoj jezgri
nalazi se ucinkovita igrifikacija (Kappen & Nacke,
2013):
e Sloj motiviranog ponasanja (engl. motivated
behaviour layer) — unutarnja (npr. kompetencija) i
vanjska motivacija (npr. znacke),

e Sloj dozivljaja igranja (engl. game experience
layer) (npr. izazovi),

e Sloj procesa dizajna igre (engl. game design
process layer) (npr. elementi dizajna sucelja), i

e Percipirani sloj zabave (engl. perceived layer of
fun).

Hamari 1 suradnici su proucavali ucinke igrifikacije
kroz tri elementa: motivacijska sredstva (engl.
motivational  affordances) (zavisne varijable),
psiholoski ishodi (zavisne i nezavisne varijable) i
ishodi ponasanja (zavisne varijabl) (Hamari, Koivisto,
& Sarsa, 2014). Njihov pregled 24 empirijska
istrazivanja je pokazao da (Hamari, Koivisto, & Sarsa,
2014):

e postoji niz koriStenih motivacijskih pogodnosti
(znacke, ljestvice poretka, izazovi...),

e se polovica istrazivanja bavi psiholoskim u¢incima
poput uzivanja, a skoro sva istrazivanja (njih 22) su
se bavila utjecajem na ponasanje (sudjelovanje,
ucenje, distribucija sadrzaja...),

e je vecina istrazivanja pokazala pozitivan utjecaj na
odredene motivacijske pogodnosti, ali ti uéinci
ovise o viSe ¢imbenika (motivacijske pogodnosti,
sustav koji je koriSten) i njihova dugovjeénost je
upitna, i

e je najvise istrazivana igrifikacija u Kkontekstu
obrazovanja, rada i organizacijskog sustava, dok ne
postoje istrazivanja o igrifikaciji u marketingu.

Jos jedno istrazivanje koje se sastoji od 30 znanstvenih

radova fokusira se na razli¢ite elemente vezane uz

igrifikaciju: sam koncept igrifikacije i njena koristenja,

kritike, povezane koncepte, okvire, teoretsku osnovu i

terminologiju, kao i razli¢ite aplikacijske domene

(obrazovanje, zdravstvo, marketing...) (Seaborn &

Fels, 2015). Takoder se istrazuje i ucinak igrifikacije

na sudionike i rezultati pokazuju da je on vefinom

pozitivan, ali i da ovisi o kontekstu poput aplikacijske
domene. Takoder, od nekoliko razli¢itih o¢ekivanih
ucinaka u nekim slu¢ajevima dio njih je pozitivan a dio
negativan, ili je dio pozitivan a dio neutralan. Neki
rezultati istrazivanja ¢ak i variraju od jednog sudionika
do drugog ovisno o, primjerice, dobi i spolu. Autori

takoder naglaSavaju da bi uspjeSnost mogla biti
uvecana kad bi vanjski motivatori slijedili unutarnje.

Naravno, individualni elementi ili mehanike se isto
istrazuju. Primjerice, Hamari je proveo istrazivanje o
tome kako znadke (vanjska motivacija) utje¢u na
aktivnost  korisnika (Hamari, 2017). Njegovo
istrazivanje je provedeno na platformi za osobnu
prodaju i kupnju izmedu pojedinaca i trajalo je dvije
godine — u prvoj godini nije bilo igrifikacije, a u drugoj
je igrifikacija implementirana pomocu znacki i
nagrada. Rezultati su pokazali da je igrifikacija
povecala korisnicke aktivnosti u koriStenju sustava,
prodaji i komentiranju. Lieberoth je istrazivao
unutarnju motivaciju u okolini u kojoj su studenti
mislili da ocjenjuju svoje zadovoljstvo koristenja alata
koje sveudiliste planira kupiti i za to nisu dobili
nikakvu nagradu (Lieberoth, 2015). Svaka grupa je
popunjavala razli¢iti upitnik: (1) uobicajen, (2) s
artefaktima igre (ploca, karte, figure) koji nisu imali
nikakvu posebnu svrhu, i (3) s artefaktima i
mehanikama igre (premjestanje figura pod odredenim
uvjetima). Utvrdeno je da samo uokvirivanje odredene
aktivnosti u igrifikaciju poveéava osjeCaje zabave i
interesa, dok mehanike i stvarna igrifikacija vrlo malo
dodatno povecavaju interes.

Ucinak razli¢itih elemenata igrifikacije se takoder
moze promatrati samo iz aspekta dizajna. Nedavno
istrazivanje je proucavalo bodove, znacke, ljestvice
poretka, grafove izvedbe, price sa znaCenjem, avatare i
suigrace iskljucivo kao elemente dizajna i njihov
utjecaj (odredeni element za odredenu svrhu) na
zadovoljenje psiholoskih potreba vezanih uz elemente
unutarnje  motivacije: kompetencija, autonomija
(vezana uz donoSenje odluka i smisao zadatka) i
drustvena povezanost (Sailer, Hense, Mayr, & Mandl,
2017). Autori su zakljudili da sama igrifikacija nema
znacajan ucinak, ali odredeni elementi koji se koriste
utjecu na individualne aspekte motivacije.

Poduzeca koja se bave razvojem sustava za kontakt
centre uvijek naglasavaju vaznost igrifikacije,
navodeéi da ona moze povecati produktivnost i, uz
zabavu na poslu, stimulirati zaposlenikovo pozitivno
ponaSanje (Calabrio, bez dat.-a) te je obavezno
ukljucuju u svoje sustave (Calabrio, bez dat.-b). Jedan
od 20 nacina povecanja angazmana zaposlenika koje
poduzece Puzzel (Puzzel, bez dat.) opisuje je, izmedu
ostalog, igrifikacija, gdje kao primjer navode poduzecée
¢iji su zaposlenici ¢ak zavrSili 1 neobvezni tecaj kroz
igrifikaciju, Sto je rezultiralo u povecanom
zadovoljstvu klijenata i smanjilo vrijeme poziva, ali
Puzzel takoder upozorava na moguce negativne ucinke
u slucaju pogresnog dizajna i primjene. Razliciti
primjeri pokazuju da igrifikacija moze povecati
angazman zaposlenika 1 efikasnost u izvrSavanju
ciljnih aktivnosti (CallMiner, 2016).

Prema tome, igrifikacija moze imati razlicite
pozitivne ucinke na organizaciju, ali iz prethodno
navedenih istrazivanja i informacija moze se zakljuciti
da joj se mora pristupiti individualno. Potrebno je
usmjeriti paznju i na unutarnju i na vanjsku motivaciju



kao i na individualne elemente, mehanike i profil
sudionika.

5 Eticka razmatranja

Trenutno ne postoji prihvaceni/dogovoreni eti¢ki okvir
igrifikacije, eticki kodeks za igrifikaciju ili eticke
smjernice koje bi trebalo uzeti u obzir i koje su
op¢enito prihvaéene. Medutim, neki autori pokusavaju
istaknuti vaznost etike.

Kim i Werbach (2016) su pokusali napraviti okvir
za igrifikacijsku etiku. Na taj potez su se odlucili iz dva
razloga. Prvo, igrifikacijska etika je djelomic¢no
zanemarena i slabo teorijski razradena jer je igrifikacija
tehnoloski novitet. Primjena igrifikacije u praksi je
Cesto puno brza od detaljnog razmatranja i teorijskog
istrazivanja. Drugi je razlog da su zagovornici i
kriticari igrifikacije skloni generalizaciji s obzirom na
odredene primjere. Kim i Werbach (2016) su predlozili
konceptualno mapiranje igrifikacijske etike koje se
sastoji od Cetiri kategorije moralne zabrinutosti —
iskoriStavanje, manipulacija, Steta, karakter. Mapa je
nacrt pristupa koji moze pomoc¢i pruzatelju igrifikacije
da uzme eticke probleme u obzir, ali se ne ¢ini da je to
potpuni okvir za normativnu evoluciju (razvoj)
igrificiranih sustava (Kim & Werbach, 2016).

Raftopoulos je predlozila model dizajna odrZive
igrifikacije (engl. Sustainable Gamification Design,
SGD) kao konceptualni okvir za dizajn igrifikacije i u
njegovu sredinu je postavila okvir vrijednosti i etike
(Raftopoulos, 2014). Predlozene faze dizajna po SGD
modelu su Otkrij (engl. Discover) kontekst i aktere
sustava, Preoblikuj (engl. Reframe) otkrivene
informacije kao prilike i potencijalna rjesenja, Predvidi
(engl. Envision) pozeljno rjeSenje i Kreiraj (engl.
Create) igrificiranu aplikaciju, a u cjelini se one sastoje
od sedam koraka procesa dizajna. Okvir vrijednosti i
etike se uspostavlja u prvoj fazi i njegova svrha je da
rjeSava problem tzv. elemenata igrifikacije koji
unistavaju  vrijednost  (engl.  value-destroying
gamification elements) koje je autorica identificirala,
poput prinudnog sudjelovanja ili gubitka ljudskog
djelovanja. Vrijednosti i eti¢ki principi se provjeravaju
u svakom od sedam koraka.

U sklopu dizajna igrifikacije i igrificiranih sustava
Marczewski definira etiku kao skup principa koji bi
trebali olakSavati proces dizajna rjeSenja koji bi trebao
biti uravnotezen s promoviranjem pozeljnog ishoda za
korisnike. Naglasak bi trebao biti stavljen na
dizajnerovu namjeru da kreira sustave koji pomazu, a
ne one koji drugima nanose Stetu. Medutim, treba imati
na umu da definiranje Stete moze potencijalno biti
subjektivno. Stoga je korisno imati okvire ili eticke
smjernice koje mogu sprijeciti potencijalnu opasnost
kad dizajneri postanu fokusirani na implementaciju i
zaborave potencijalne probleme i opasnosti. Prema
tome, vazno je znati da svi slucajevi eticke zabrinutosti
vezani uz igrifikaciju nisu greska igrifikacije kao
koncepta, nego dizajnera koji bi trebali Kkoristiti

dostupne tehnike da wucine
(Marczewski, 2017b).

Takoder postoji i tzv. ,,Open Gamification Code of
Ethics“ koji se moZe prona¢i na web stranici
http://ethics.gamified.uk/. Kodeks ukljucuje sljede¢ih
pet aspekata: poStenje, integritet, transparentnost,
kvaliteta i postovanje. Ovaj kodeks je dobrovoljan i
nema zakonske obveze. Do zadnjeg azuriranja (srpanj
2017.) potpisan je od strane 72 ljudi, a lista svih koji se
s njime slazu je dostupna na istoj web stranici (,,Open
Gamification Code of Ethics, bez dat.).

igrifikaciju etickom

6 Zakljucak i buduéi smjerovi
istrazivanja

U ovom radu smo proucavali literaturu vezanu uz
igrifikaciju u kontekstu poslovanja. Najprije smo
opisali istrazivanja o igrama na koja se igrifikacija
nadovezuje, te prijelaz od dizajna igre prema dizajnu
igrifikacije. Korijeni igrifikacije mogu se pronaci u
igrama, teoriji igara 1 istrazivanjima o interakciji
covjeka i racunala. U analiziranim izvorima literature
obi¢no se za proces dizajna igrifikacije od strane
velikog broja autora preporu¢uje MDA okvir.
Navedeni okvir je preuzet iz teorije dizajna igara i
razvijen je iz potrebe za formalnim i prihvaéenim
prijedlogom u kontekstu dizajna igre. U analiziranoj
literaturi spominje se da je izraz Emocije prikladniji od
izraza Estetika u neigrajuéem okruZenju. Stoga se u
kontekstu igrifikacije koristi okvir MDE (Mehanike,
Dinamike i Emocije). Marczewskijev okvir sastoji se
od skupa pitanja i teorijskih koncepata koji se trebaju
uzeti u obzir tijekom dizajna igrifikacije, ali to ne znaci
da treba zanemariti RAMP okvir za unutarnju
motivaciju. DMC piramida jo$ detaljnije prikazuje
strukturu elemenata igre. Takoder, za kreiranje
zadovoljavajuceg korisnickog/igracevog iskustva u
koraku dizajna igrifikacije treba se obratiti paznja i na
karakteristike/ korisnika.

Prije podetka implementacije igrifikacije u
odredenom okruzenju dizajneri igrifikacije se trebaju
upoznati s opéim principima igrifikacije. Primijenjeni
principi predstavljaju temelje za primjenu strateskih
odluka vezanih uz implementaciju igrifikacije u
radnom okruzenju. Ucinci igrifikacije se smatraju
vec¢inom pozitivnima, ali su oni vrlo ovisni o razli¢itim
¢imbenicima. Stoga se njima treba pristupiti
individualno za svaki slucaj, imajuéi na umu i
unutarnju i vanjsku motivaciju.

Budué¢i da se igrifikacija smatra tehnoloskim
novitetom, igrifikacijska etika joS§ uvijek nije dovoljno
istrazena 1 teoritizirana. Postoje neke konceptualne
mape, smjernice i sl., ali potpuni okvir za igrifikacijsku
etiku jo$ nije razvijen. U nasim buduéim istrazivanjima
planiramo istraziti primjenu igrifikacije u kontakt
centrima. Jedan od klju¢nih elemenata kreiranja
uspjesnog iskustva igranja jest, naravno, razumijevanje
svih tipova igraca i razumijevanje po ¢emu se oni



medusobno razlikuju. Ta tema je takoder obecavajuce
podrucje buducih istrazivanja. Takoder, nadamo se da
¢e nas pregled predstavljen u ovom radu biti od pomo¢i
istrazivacima i prakti¢arima kod istrazivanja trenutnog
stanja igrifikacije u kontekstu poslovanja i
identificiranja drugih zanimljivih buduéih podruéja za
istrazivanje.

Zahvala

Ovaj rad se temelji na rezultatima istrazivanja
provedenih u sklopu projekta ,,Korisni¢ko iskustvo
buduénosti — Pametne specijalizacije i suvremene
tehnologije komunikacije i kolaboracije — HYPER,
sponzoriranog pomocu sredstava Europske unije (ESI).
Autori zele izraziti zahvalnost svim partnerima na
HYPER projektu.

Reference

Bartle, R. (1996). Hearts, clubs, diamonds, spades:
Players who suit MUDs. The Journal of Virtual
Environments, 1.

Burke, B. (2014). Gartner Redefines Gamification.
Preuzeto 13.06.2018 s
https://blogs.gartner.com/brian_burke/2014/04/04/
gartner-redefines-gamification/

Calabrio. (bez dat.-a). 4 ways to rock contact center
gamification. Preuzeto s
https://www.calabrio.com/contact-center-
gamification-infographic/

Calabrio. (bez dat.-b). The Definitive Primer on
Contact Center Employee Engagement. Preuzeto s
https://www.calabrio.com/definitive-primer-
employee-engagement/dl-dpee/

CallMiner. (2016). Using Gamification to Improve
Contact Center Performance. Preuzeto s
https://callminer.com/wp-
content/uploads/2016/08/Using-Gamification-to-
Improve-Contact-Center-Performance.pdf

Deterding, S., Dixon, D., Khaled, R., & Nacke, L.
(2011). From game design elements to
gamefulness: defining gamification. U
Proceedings of the 15th international academic
MindTrek conference: Envisioning future media
environments (pp. 9-15). ACM.

Dicheva, D., Dichev, C., Agre, G., & Angelova, G.
(2015). Gamification in education: a systematic
mapping study. Journal of Educational
Technology & Society, 18(3), 75.

Gartner Inc. (bez dat.). Hype Cycle Research
Methodology. Preuzeto 26.03.2018. s
https://www.gartner.com/technology/research/met
hodologies/hype-cycle.jsp

Gartner Releases “Hype Cycle for the Digital
Workplace, 2017.” (2017). Preuzeto 13.06.2018. s
https://www.gartner.com/newsroom/id/3785664

Gartner Says by 2014, 80 Percent of Current
Gamified Applications Will Fail to Meet Business
Obijectives Primarily Due to Poor Design. (2012).
Preuzeto 21.03.2018. s
https://www.gartner.com/newsroom/id/2251015

Gopaladesikan, S. (2012). Following Gamification
Through Gartner’s Hype Cycle. Preuzeto
13.06.2018. s
http://www.gamification.co/2012/12/11/following-
gamification-through-gartners-hype-cycle/

Groh, F. (2012). Gamification: State of the art
definition and utilization. Institute of Media
Informatics Ulm University, 39, 31.

Hamari, J. (2017). Do badges increase user activity?
A field experiment on the effects of gamification.
Computers in Human Behavior, 71, 469-478.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.03.036

Hamari, J., Koivisto, J., & Sarsa, H. (2014). Does
Gamification Work? -- A Literature Review of
Empirical Studies on Gamification (pp. 3025—
3034). Prezentirano na 2014 47th Hawaii
International Conference on System Sciences,
IEEE. https://doi.org/10.1109/HICSS.2014.377

Hunicke, R., LeBlanc, M., & Zubek, R. (2004).
MDA: A formal approach to game design and
game research. U Proceedings of the AAAI
Workshop on Challenges in Game Al (Vol. 4, pp.
1-5). AAAI Press San Jose, CA.

Huotari, K., & Hamari, J. (2012). Defining
Gamification - A Service Marketing Perspective.
U Proceeding of the 16th International Academic
MindTrek Conference.
https://doi.org/10.1145/2393132.2393137

Kappen, D. L., & Nacke, L. E. (2013). The
kaleidoscope of effective gamification:
deconstructing gamification in business
applications (pp. 119-122). ACM Press.
https://doi.org/10.1145/2583008.2583029

Kim, T. W., & Werbach, K. (2016). More than just a
game: ethical issues in gamification. Ethics and
Information Technology, 18(2), 157-173.
https://doi.org/10.1007/s10676-016-9401-5

Kumar, J., & Herger, M. (2013). Gamification at
Work: Designing Engaging Business Software.
Aarhus, Denmark: The Interaction Design
Foundation. https://doi.org/10.1007/978-3-642-
39241-2_58

Lieberoth, A. (2015). Shallow Gamification: Testing
Psychological Effects of Framing an Activity as a
Game. Games and Culture, 10(3), 229-248.
https://doi.org/10.1177/1555412014559978



Marczewski, A. (2012a). A Simple Gamification
Framework / Cheat Sheet. Gamified UK -
#Gamification Expert. Preuzeto s
https://www.gamified.uk/gamification-framework/

Marczewski, A. (2012b). Gamification for your
company. Preuzeto 13.06.2018. s
https://www.capgemini.com/2012/03/gamification
-for-your-company/

Marczewski, A. (2014). Marczewski’s Gamification
User Types. Preuzeto 12.03.2018. s
https://elearningindustry.com/marczewski-
gamification-user-types

Marczewski, A. (2015). User Types. In Even Ninja
Monkeys Like to Play: Gamification, Game
Thinking and Motivational Design (1st ed., pp.
65-80). CreateSpace Independent Publishing
Platform. Preuzeto s
https://www.gamified.uk/user-types/

Marczewski, A. (2017a). A Revised Gamification
Design Framework. Preuzeto 20.03.2018. s
https://www.gamified.uk/2017/04/06/revised-
gamification-design-framework/

Marczewski, A. (2017b). The ethics of gamification.
XRDS: Crossroads, The ACM Magazine for
Students, 24(1), 56-59.
https://doi.org/10.1145/3123756

McCarthy, I. P., & Gordon, B. R. (2011). Achieving
contextual ambidexterity in R&D organizations: a
management control system approach. R&D
Management, 240258.
https://doi.org/10.1111/j.1467-9310.2011.00642.x

Mora, A., Riera, D., Gonzalez, C., & Arnedo-Moreno,
J. (2015). A literature review of gamification
design frameworks. U Games and virtual worlds
for serious applications (VS-Games), 2015 7th
international conference on (pp. 1-8). IEEE.

Open Gamification Code of Ethics. (bez dat.).
Preuzeto 20.03.2018. s http://ethics.gamified.uk/

Oprescu, F., Jones, C., & Katsikitis, M. (2014). |
PLAY AT WORK—ten principles for
transforming work processes through
gamification. Frontiers in Psychology, 5.
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2014.00014

Pelling, N. (2011). The (short) prehistory of
“gamification”.... Preuzeto 21.05.2018. s
https://nanodome.wordpress.com/2011/08/09/the-
short-prehistory-of-gamification/

Puzzel. (bez dat.). 20 Ways to Improve Employee
Engagement in Contact Centres. Preuzeto s
https://www.callcentrehelper.com/images/reports/
20170912-Puzzel_Employee-Engagemen-in-
Contact-Centres.pdf

Raftopoulos, M. (2014). Towards gamification
transparency: A conceptual framework for the

development of responsible gamified enterprise.
Journal of Gaming & Virtual Worlds, 6(2), 159—
178. https://doi.org/10.1386/jgvw.6.2.159 1

Robson, K., Plangger, K., Kietzmann, J. H.,
MccCarthy, I., & Pitt, L. (2015). Is it all a game?
Understanding the principles of gamification.
Business Horizons, 58(4), 411-420.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2015.03.006

Robson, K., Plangger, K., Kietzmann, J. H.,
McCarthy, I., & Pitt, L. (2016). Game on:
Engaging customers and employees through
gamification. Business Horizons, 59(1), 29-36.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2015.08.002

Sailer, M., Hense, J. U., Mayr, S. K., & Mandl, H.
(2017). How gamification motivates: An
experimental study of the effects of specific game
design elements on psychological need
satisfaction. Computers in Human Behavior, 69,
371-380.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.12.033

Salen, K., & Zimmerman, E. (2004). Rules of Play:
Game Design Fundamentals. MIT Press.

Seaborn, K., & Fels, D. 1. (2015). Gamification in
theory and action: A survey. International Journal
of Human-Computer Studies, 74, 14-31.
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2014.09.006

Swacha, J. (2016). Gamification in Enterprise
Information Systems: What, Why and How (pp.
1229-1233). https://doi.org/10.15439/2016F460

Werbach, K. (bez dat.). History of Gamification.
Preuzeto s
https://www.coursera.org/lecture/gamification/1-
5-history-of-gamification-7Wp4p

Werbach, K., & Hunter, D. (2012). For the win: how
game thinking can revolutionize your business.
Philadelphia: Wharton Digital Press.



