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Streszczenie: w artykule, na podstawie studiéw literaturowych, podjeto
probe analizy zwigzkéw pomigdzy procesami internacjonalizacji i gamifikacji.
Analize oparto na konfrontacji wybranych zagadnien internacjonalizacji firm
z cechami charakterystycznymi gamifikacji. Zasadniczym efektem przeprowa-
dzonych prac jest wskazanie wktadu jaki gamifikacja moze wnie$¢ w proces
internacjonalizacji firm, wskazanie warunkow, ktére trzeba spetnié, aby gami-
fikacja mogta sta¢ si¢ skutecznym narz¢dziem wspierania internacjonalizacji
oraz przedstawienie skutkow wykorzystania narzedzia gamifikacji w internacjo-
nalizacji.

Slowa kluczowe: internacjonalizacja, gamifikacja, proces.

Wprowadzenie

Gry zawsze stanowily formg radosnej aktywnosci ludzi. Szachy, do-
mino, pasjans towarzysza spotkaniom towarzyskim od wiekow. W la-
tach siedemdziesigtych narodzito si¢ nowe pokolenie graczy — graczy
komputerowych, a jego wnuki sg juz pokoleniem graczy multimedial-
nych. Roznica pomiedzy tymi generacjami jest taka, jak pomig¢dzy dziad-
kami stuchajgcymi bajki o Jasiu i Matgosi, rodzicami ogladajagcymi Mi-
sia z Okienka, a dzie¢mi dorastajgcymi w towarzystwie Harrego Pottera.
Proces narastania zainteresowania nowymi typami gier oraz coraz wy-
razniejsze zlewanie si¢ zachowan w §wiecie realnym i wirtualnym, zau-
wazyly oczywiscie organizacje biznesowe i publiczne. W efekcie wpro-
wadzity do swojego instrumentarium zarzadzania narzedzie gamifikacji.
Zgodnie z najszerszym okresleniem, gamifikacja jest to wykorzystanie
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elementow gry w kontekscie ,,niegry” (Deterding, Dixon, Khaled, Na-
cke, 2011, p. 9-15). Nie wnikajac w jako$¢ podanego okreslenia, mozna
stwierdzi¢, ze taczy ono specyficzng motywacj¢, zachowania i oprogra-
mowanie z oczekiwaniami osoby (0s6b) wykorzystujacej to narzedzie.

Specyfika gamifikacji powoduje, Ze nie jest ona jedynie plastycznym
1 podatnym na wszelkie zachcianki narzedziem menedzera. Jest silnie
warunkowana wzorami kulturowymi, aktualng $wiatowg lub lokalng
moda (dzi$ jest moda na Pokemony), tradycja, ktoéra w danej grupie spo-
tecznej nakazuje rozdzielaé to co jest gra, od tego co jest praca, historia,
ktora nie pozwala na traktowanie pewnych rozgrywek jako zabawy,
a inne z kolei uznaje za wyraz radosci i odpr¢zenia. Uwarunkowania te
roznig sie tak w wymiarze narodowym, jak i ras ludzkich, a nawet miesz-
kancow kontynentow i pokolen. Te cechy gamifikacji powoduja, ze jej
zastosowanie w procesach internacjonalizacji powinno by¢ poprzedzone
odpowiednig analizg okoliczno$ci stosowania i potencjalnych efektow.
Ten prosty wniosek zbudowany na przekonaniu, ze gry powigzane sa
z charakterystyka spotecznosci graczy, a internacjonalizacja zespala
rozne spolecznosci, natrafia jednak na niedostatek wiedzy zgromadzone;j
w literaturze. Studia nie wskazuja, ze gamifikacja i internacjonalizacja
byt rozpatrywane z perspektywy potencjalnych wzajemnych zaleznosci.

Celem ponizszego tekstu jest stworzenie zarysu problemow, ktore
wynikaja z krytycznego spojrzenia na wybrane zagadnienia internacjo-
nalizacji poprzez pryzmat specyfiki proceséw gamifikacji.

Analize oparto na prostym pomysle skonfrontowania wybranych za-
gadnien internacjonalizacji firm z cechami charakterystycznymi gamifi-
kacji. Uwage skoncentrowano szczegolnie na dwoch przeplatajacych sie
procesach: wewngtrznego i zewnetrznego zastosowania gamifikacji.
Wnhioski i konkluzje prowokuja do wyznaczenia kolejnych kierunkow
badan oraz sformulowania uwag praktycznych.

Tekst rozpoczyna prezentacja gtéwnych zagadnien gamifikacji. Ta
czg$¢ tworzy wyzej wspomniany pryzmat analizy procesOw internacjo-
nalizacji. Drugi fragment opracowania zostal poswigcony wybranym za-
gadnieniom internacjonalizacji. Krytyczna analiza wybranych zagadnien
internacjonalizacji, z perspektywy szczegdlnych wlasnosci gamifikacji,
jest efektem zestawienia wczesniej uzyskanych wynikow studiow litera-
turowych. W zakonczeniu sformutowano konkluzje teoretyczne dla ba-
dan nad internacjonalizacja i uwagi o walorze praktycznym.
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Gamifikacja — charakterystyka procesu

Gamifikacje poczatkowo kojarzono z dodawaniem gier do produktow
lub ustug. Dzis$ jest to waskie podejscie i nie odpowiada ujeciu teoretycz-
nemu i praktycznemu. B. Roberts powotujac si¢c na Karla Kappa i jego
prace z 2014 roku The Gamification of Learning and Instruction Field
Book twierdzi, ze wspotczesnie mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje gamifikacji
(Roberts, 2014, s. 29-35):

— strukturalna, ktoéra polega na dodawaniu elementow gry do istnie-

jacej zawartosci,

— opartg na tresci, ktore same w sobie przypominajg gre, ale w Swej

istocie dotycza biznesu i jego celow.

Uwaza on jednoczes$nie, ze gamifikacja, to zjawisko adaptacji wybra-
nych spotecznych, psychologicznych i technicznych zagadnien tworze-
nia i doskonalenia gry oraz grania do réznych sytuacji spotecz-
nych w celu sktonienia os6b do podejmowania oczekiwanych zachowan
(aktywnosci) lub w celu wypracowania ich postaw, ktore na takie zacho-
wania si¢ przetoza.

Gamifikacja moze by¢ skierowana do pracownikow lub do oso6b nie-
bedacych pracownikami. Przykladem gamifikacji dedykowanej pracow-
nikom jest gamifikacja procesu szkolenia z zakresu bezpieczenstwa i hi-
gieny pracy. Gamifikacja ukierunkowana do $rodowiska zewngtrznego
organizacji, to w najprostszym wydaniu rozwigzania wykorzystywane na
potrzeby budowania wizerunku firmy lub aktywizowania kontaktu klien-
tow z organizacja. Wazng cechg gamifikacji jest niezalezno$¢ procesu
wykorzystywania i rozwoju. Szczegdlnie projekty dedykowane osobom
spoza organizacji mogg ,,zy¢ wlasnym zyciem” po opublikowaniu.

Dobrze zaprojektowana gra jest tworem samoopisujgcym sie i rzadko
wymaga skomplikowanych instrukcji. Etapy treningowe, intra i dema wy-
starczajg, aby podja¢ samodzielng rozgrywke. Gracze intuicyjnie wiedza,
co nalezy zrobi¢, a ciekawos¢ i zaangazowanie rekompensuja brak znajo-
mosci szczegotow. Prostota 1 atrakcyjnos¢ przekazu umozliwiajg szybsze
1 tatwiejsze przekazanie tresci i zachowan. Jednocze$nie wlasnie te cechy
dobrego rozwigzania powodujg trudno$ci w kontroli rozwoju zachowan
spotecznych. Wiedza o gamifikacji migruje ze srodowiska do srodowiska
wraz z udostgpnianiem zasobow rozgrywki pomiedzy ludzmi, nawet na
roéznych kontynentach. Przekazanie oceny wartosci danej gry innym oso-
bom odbywa si¢ z wykorzystaniem kanatow spotecznosciowych. W efek-
cie gamifikacja staje si¢ narzedziem wymykajgcym si¢ spod kontroli or-
ganizacyjnej a efekty jej stosowania sg trudne do zaprojektowania. Mimo
tej cechy, wiedza o procesie gamifikacji dopiero si¢ rozwija. Waznym jej
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sktadnikiem jest wiedza o roznicach kulturowych w obiorze gier przez
rozne grupy spoteczne.

Wykorzystanie gamifikacji w internacjonalizacji wymaga przygoto-
wania. Internacjonalizacja, czyli rozrastanie si¢ procesOw organizacji na
nowe rynKi, jest zawsze zwigzana z lokalizacja, czyli dostosowaniem
oferty do unikalnych wymagan miejsca, czasu i kultury, do ktérych
oferta jest kierowana. Gamifikacja nie jest tu wyjatkiem — wspomaga in-
ternacjonalizacje, ale dla sprawnego dziatania sama wymaga lokalizacji.
Konieczne jest uwzglednienie w samej grze oraz w procesie gamifikacji
odmiennych elementéw kulturowych oraz odniesienie wszystkich ele-
mentow gamifikacji (cele, narzedzia, analityka) do stref kulturowych
i cywilizacyjnych.

Problematyka lokalizacji i kulturalizacji gier dziedziczy niemal
wszystkie problemy lokalizacji oprogramowania i zostata podjeta na
kilka lat wczesniej, zanim pojawito si¢ pojecie gamifikacji. Pierwsze,
proste gry (Pac-Man, Space Invaders, Tetris) w ogodle nie wymagaty
opisu i znajomosci jezyka. Do rozegrania gier kolejnej ich generacji (ar-
cade game — platforméwki 2D i 3D) wystarczata zaledwie szczatkowa
znajomos¢ jezyka. Wraz z pojawieniem si¢ gier konsolowych, kompli-
kowaniem si¢ fabuly, rozwojem mechaniki gry i mozliwosci gry w sieci,
z jednej strony wzroslta presja na ich globalizacj¢ (rosty koszty zbudo-
wania gry i poszukiwano mozliwo$ci poszerzenia sprzedazy), a z drugiej
pojawily sie problemy dopasowania do wymagan lokalnych graczy. Kto-
poty zaczynaja si¢ juz na poziomie dlugosci ttumaczonych tekstow,
a koncza na niuansach odwotan do lokalnych tradycji, historii, kultury
i sztuki (Bernal-Merino, 2015, s. 2-4; Mangiron, O’Hagan, 2006).
O trudno$ciach zwigzanych z przekraczaniem barier krajow i kultur
W tym obszarze $wiadczg badania, ktore pokazuja, ze azjatyckie rynki
gier sa, w przeciwienstwie do rynkéw Zachodu, bardzo hermetyczne
(O'Hagan, Mangiron, 2013).

Bledy popelnione w tym procesie moga by¢ bardzo kosztowne.
Nie ograniczajg sie one tylko do utraty potencjalnych wptywow, ale pro-
wadza do negatywnego odbioru produktu, zniszczenia wizerunku firmy
i zerwania relacji z lokalnymi wtadzami. W najgorszym przypadku,
gra moze zosta¢ zakazana, a wobec jej lokalnych dystrybutoroéw i uzyt-
kownikoéw moga zosta¢ podjete kroki prawne (IGDA, 2012,
http://www.igda.org/members/group_content_view.asp?group=121045
&i1d=526230, [dostep: 10.09.2016]). Dlatego, jesli gamifikacja ma by¢
tanim i skutecznym narzgdziem wspierania procesow internacjonalizacji,
lepiej ograniczy¢ si¢ do prostej mechaniki (punkty, poziomy, odznaki)
i powszechnie uznanej symboliki.
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Podane powyzej, w sposob dos¢ skondensowany, takie cechy gamifi-
kacji jak: wielokierunkowe zastosowanie, spoteczny charakter, niezalez-
no$¢ rozwoju zjawiska od intencji projektantéw i menedzerdéw, trudnosci
w kontroli organizacyjnej, kulturowe réznice w odbiorze tresci, powoduja,
ze proces gamifikacji powinien budzi¢ zainteresowanie menedzerow.
W organizacjach o tradycyjnym spojrzeniu na wtadzg menedzerska, wspo-
mniane cechy gamifikacji moga sktania¢ do decyzji o rezygnacji z tego
narzgdzia. Niestety, takie zaniechanie jest nierealne. Nowe pokolenia pra-
cownikow i klientéw to pokolenia wychowane na grach multimedialnych.
Nie bez znaczenia jest rowniez i to, ze konkurencja stosuje juz gamifikacje
na mniejsza lub wiekszg skale. Stad tez potrzebne jest rozwigzanie mode-
lujace doskonalenie procesu gamifikacji w firmie. Moze ono sklada¢ sie
z kilku zasadniczych krokéw, opisujacych stan zastosowania projektow
rozgrywek w organizacji (Struzyna, Kania, 2015, s. 49-64).

Waznym uzupehieniem tej propozycji s kwestie zwiazku gamifika-
cji i internacjonalizacji. Tworza one dodatkowe Kkryteria doskonalenia
obu procesow.

Wybrane zagadnienia internacjonalizacji

Przez ostatnie potwiecze zagadnienie internacjonalizacji urosto do
jednego z najwazniejszych w naukach 0 zarzadzaniu. Kluczowe staty sig¢
tematy przestanek i efektow procesoOw oraz samego procesu internacjo-
nalizacji. Przyjmuje si¢, ze przebieg internacjonalizacji organizacji jest
przede wszystkim efektem racjonalnego procesu decyzyjnego wlasci-
cieli i menedzerow.

M. Casson (2014, s. 205) uwaza, ze ekonomika, w sensie teorii, sta-
nowi centralny punkt odniesienia dla teorii wielonarodowosciowych
przedsicbiorstw. Przy rozpatrywaniu umigdzynarodowienia kluczowe
staja si¢ kwestie korzysci 1 kosztu marginalnego, oceny zdolnosci mene-
dzerskich do kierowania firmami wielkiej skali, jako$¢ opracowane;j stra-
tegii, struktury, umiej¢tnosci przezwyci¢zania problemow wiasnosci, li-
cencji i tym podobnych, warunkujacych zdolnos¢ firmy do przezycia.
Racjonalne przestanki i analizy poprzedzaja sam proces internacjonali-
zacji. Wejscie na rynek miedzynarodowy musi si¢ optacaé i by¢ bez-
pieczne dla juz prowadzonego biznesu. Moda, tradycja, kultura musi by¢
zestawiona z racjg przezycia organizacji. Na kalkulacje optacalnos$ci pro-
wadzenia biznesu za granicg wplywaja czynniki r6znej natury. Majg one
charakter dynamiczny i zmienialy si¢ w ostatnich dziesi¢cioleciach. We-
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dtug P. Buckley’a i M. Cassona (2011, s. 492-508) przy badaniu zagad-
nien internacjonalizacji nalezy wspotcze$nie wzig¢ pod uwage nastepu-
jace, zmienione w stosunku do przesztosci, kwestie:

politycznej istotnosci procesu umiedzynarodowienia; w $wietle
doswiadczen zwigzanych z aktualng sytuacja polityczng na Swie-
cie (wtym ruchy terrorystyczne, wojny, ekspansja Rosji, aspiracje
Chin) zmienia si¢ charakter internacjonalizacji i obawy z nig
zwigzane; ogromne bazy danych, zebranych na temat umiedzyna-
rodowienia i ekstremalnych korzysci jakie czerpaly z tego procesu
korporacje, potrzebuja nowej ramy interpretacji — wymagany jest
nowy kodeks postgpowania wielkich korporacji, adekwatny do
aktualnej sytuacji politycznej,

nacisku na rozumowanie pozytywistyczne, ktore nadal sktania do
obiektywnego rozwazania pozytywnej zaleznosci pomiedzy in-
westycjami (zagranicznymi) a wzrostem gospodarczym, techno-
logicznym danego regionu — internacjonalizacja przynosi prze-
ptyw wiedzy, zwyczajow, innowacji,

odpowiedniosci, stusznosci stawianych w analizach problemow
i pytan o internacjonalizacje; o ile dotad kluczowymi byty kwestie
dotyczace warunkow konkurowania w przypadku ekspansji mig-
dzynarodowej korporacji, o tyle dzi§ wazne staje si¢ zagadnienie
przeptywu innowacji, a takze alternatywnych sposobow rozprze-
strzeniania si¢ wiedzy o nowosciach (np. zakup licencji); istotne
staje si¢ tez pytanie o podziat korzysci,

folgowania chciwosci; spojrzenie na transakcyjne koszty inwesty-
¢ji nie moze pomija¢ efektow zwigzanych z rozwojem dobr pu-
blicznych; kryteria oceny transakcji nie moga dotyczy¢ idealizu-
jacych warunkow doskonalenia wolnego rynku; potrzebne jest
zwrdcenie uwagi rowniez na wszystkie konsekwencje rozwoju,
ktory wynika z umiedzynarodowienia,

bezposredniego zwiazku z politycznymi interesami rzgdow, ktore
sktaniaja miedzynarodowe korporacje do dzielenia si¢ wlasnoscia,
sprzedazy licencji, realizacji odpowiedniego wktadu w rozwdj da-
nego kraju,

sity perswazji uzywanej w promowaniu internacjonalizacji; czg-
sto s3 powtarzane argumenty oczywiste, gdyz maja duzg sit¢ prze-
konywania; inne argumenty moga trafi¢ na opor; szczegolnie
stabe sygnaty, dotyczace trudno dostrzeganych zmian spotecz-
nych maja stabg moc perswazji i przegrywaja w zetknieciu z roz-
powszechnionym stanowiskiem,

potrzeby krytycyzmu; kazda wspolczesna idea, w tym i interna-
cjonalizacji, z biegiem czasu natrafia na dyskusje, ktora podwaza
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jej kluczowe racje; wykorzystywane sposoby analiz i kryteria
warto$ciowania internacjonalizacji zmieniaja si¢, a nagroma-
dzona wiedza o skutkach umigdzynarodowienia wskazuje na za-
lety i niebezpieczenstwa tego procesu; te ostatnie moga by¢ prze-
Zwycig¢zane w oparciu 0 wzajemne zrozumienie, zasady réwnosci,
zréwnowazenia interesOw 1 gwarantowane prawem zaufanie.

Powyzsze kwestie, wydaja si¢ tworzy¢ aktualng ramg nie tylko analiz
teoretycznych, ale rowniez tych, ktérymi postugujg si¢ praktycy w przy-
padku przygotowywania decyzji o internacjonalizacji. Ich wyniki wraz
z faktem nieodwracalnego trendu internacjonalizacji, wydaja si¢ tworzy¢
poprzedniki takich decyzji. Bez wzgledu na ich charakter decyzje takie
nalezy uznawac za racjonalne.

Sam proces internacjonalizacji moze mie¢ przebieg polityczny, me-
nedzerski lub przedsigbiorczy. Z politycznym procesem miaty do czy-
nienia panstwa obozu socjalistycznego, a w obecnych czasach niektore
uklady miedzynarodowe réwniez silnie wptywaja na zrdédlo, przebieg
i efekt procesu taczenia gospodarczych podmiotow z roznych krajow. Za
szczegblny rodzaj internacjonalizacji, wynikajacej z decyzji politycznych
mozna uznac, poszukiwanie przez przedsigbiorcow krajow o nizszych ob-
cigzeniach naktadanych na biznes. Menedzerski proces ma przebieg do-
brze opisany od lat w podrgcznikach z zakresu migdzynarodowego mar-
ketingu i zarzgdzania migdzynarodowego (zob. np. Walter, Tracy, 1988).
Przedsiebiorcze podejscie do internacjonalizacji wynika za§ z dwoch
faktow. Pierwszy dotyczy mozliwosci wolnego przeptywu kapitatu po-
miedzy wieloma krajami. W niektorych regionach swiata pojawiajg si¢
okazje, ktore powodujg inicjatywy biznesowe niedostepne w innych czg-
$ciach $§wiata. Przedsigbiorcami moga by¢ za$ firmy ulokowane zupetnie
gdzie indziej. Drugi fakt, inicjujacy przedsigbiorcze umi¢dzynarodowie-
nie, wynika z rozprzestrzeniania si¢ podejscia sieciowego do zarzadza-
nia, ktére ma szczegdlny wptyw na umiedzynarodowienie matych i sred-
nich przedsiebiorstw (Mort, Weerawardena, 2006, s. 549-572).

Proces internacjonalizacji warunkowany jest od swojego poczatku
wieloma zmiennymi, ktorych listy w krotkim opracowaniu nie mozna
w catosci przedstawié. Juz wejscie w proces warunkowania jest na przy-
ktad efektem narodowej kultury (Kogut, Singh, 1988, s. 411-432). Na
przebieg procesu wplywa takze fakt, ze niektore z organizacji sa zmu-
szone do natychmiastowej internacjonalizacji po powstaniu (na przyktad
firmy produkujace gry multimedialne lub aplikacje), inne mogg kalkulo-
wac czas umiedzynarodowienia (typowe MNC, joint venture itp.), a jesz-
cze inne mogg by¢ przez badaczy traktowane jako zbyt szybko wcho-
dzace w ten proces (Duliniec, 2011, s. 63-80).
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Proces internacjonalizacji moze by¢ uwarunkowany rowniez typem
docelowym organizacji. Inaczej przebiega, gdy w jego efekcie ma po-
wsta¢ organizacja ponadnarodowa, inaczej gdy globalna, mi¢dzynaro-
dowa, wielonarodowa, franchisowa, joint venture, jeszcze inaczej gdy
zamierza si¢ stworzy¢ organizacj¢ scentralizowang, a inaczej, gdy sie-
ciowa lub hybrydowa.

Pozadany efekt (typ organizacji, jej cechy charakterystyczne) moze by¢
przy tym osiggany w sposob ewolucyjny (rozwdj liniowy od regionalnego,
do globalnego przedsigbiorstwa) lub skokowy (np. jeden z produktow,
niespodzianie przesuwa firm¢ na wysoki poziom umiedzynarodowienia).
Istotne staje si¢ jednak to, ze umiedzynarodowienie zmienia charakter za-
sobow organizacji, szczegolnie ludzkich. Zasoby ludzkie organizacji mig-
dzynarodowych, a takze same organizacje, powinny charakteryzowac
si¢ szczegdlnymi cechami. Wedtug D. Torringtona i N. Holdena (1992,
s. 19-30) tworzy je tancuch o$miu ,,C”. Zmiana (change) oznacza, ze
firmy migdzynarodowe musza si¢ zmienia¢ szybciej niz inne. Kosmopoli-
tyczny (cosmopolitan) charakter pocigga za soba zdolnos¢ do oderwania
si¢ od partykularyzmoéw i narodowosci, a w efekcie myslenie internacjo-
nalne. Kultura (culture) wymusza stworzenie wspolnych, organizacyjnych
wartosci, symboli i jezyka. Tym ostatnim czgsto jest angielski. Komuni-
kacja (communication), z jednej strony pozwala odbiera¢ pracownikom
i klientom firme jako holistyczng cato$¢, a z drugiej rozwija sens organi-
zacyjnej tozsamos$ci. Doradzanie (consulting) pomagajace szybko roz-
wigzywac operacyjne problemy w réznych miejscach na §wiecie. Kom-
petencje (competence) budowane w oparciu o réoznorodno$¢ organizacji
miedzynarodowej. Koordynacja (co-ordination) wszystkich funkcji dla
robienia wlasciwych rzeczy, a nierobienia rzeczy we wilasciwy sposob.
Osme ,,C” to zespolenie poprzednich siedmiu w taficuch (chain). Jeszcze
na inne kwestie zwigzane z budowaniem kultury zwraca uwage E. Meyer
(2015, s. 66-72). Kluczowe jest identyfikowanie roznic, dawanie glosu
kazdej grupie odmiennej kulturowo, chronienie najbardziej kreatywnej
jednostki, umozliwienie komunikacji, podnoszenie poziomu ambicji,
szkolenie w zakresie kluczowych norm, osmielanie réznorodnosci w kaz-
dej lokalizacji.

Jeszcze z innej perspektywy na efekt procesu internacjonalizacji patrzy
M. Casson (2014, s. 205-226). Interesuje si¢ on procesem internalizacji
w wielonarodowych korporacjach. W swoich artykutach, wydanych
w ostatnich latach w réznych czasopismach, zaprezentowat interesujacy
obraz rozwoju teorii internacjonalizacji firm, jako wprowadzenie do za-
sadniczych studiow nad internalizacja.
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Przedstawione, wybrane kwestie zwigzane z internacjonalizacjg nie
wyczerpuja catosci zagadnienia. Pozwalajg jednak na przeprowadzenie
symulacji potencjalnych zaleznosci pomig¢dzy specyfika procesu interna-
cjonalizacji organizacji i specyfika procesu jej gamifikacji.

Skutki wykorzystania gamifikacji w procesie
internacjonalizacji

Na podstawie powyzszego szkicu charakterystyki gamifikacji i wy-
branych zagadnien procesu internacjonalizacji mozna podja¢ probe roz-
wazenia wzajemnego ich wplywu na siebie. Rozwdj gamifikacji powi-
nien by¢ podporzadkowany wspomnianemu wyzej tancuchowi o$miu
,»C”, przy czym poczatkiem projektow powinna by¢ réznorodnos¢ gier
i dazenie do wspdlnych wartoSci.

Podstawowym wktadem jaki gamifikacja moze wnie$¢ do procesu in-
ternacjonalizacji jest:

— obnizanie barier komunikacji poprzez operowanie wspolnym
(przynajmniej w obszarze kultury i cywilizacji) i prostym (czesto
pozbawionym stow) jezykiem,

— mozliwo$¢ promowania i nagradzania zachowan uznawanych
w organizacji za pozytywne, bez przekazu werbalnego lub tek-
stowego,

— kreowanie pozytywnego wizerunku organizacji i obnizanie w ten
sposob barier wejscia na lokalny rynek,

— przezwycig¢zanie nieufnos$ci oraz zbudowanie atmosfery bliskosci
i zainteresowania.

Zestawienie zalezno$ci 1 ich ewentualnych skutkow przedstawia
tabela 1.

Z przedstawionego zestawienia wynika, ze wprowadzenie narzedzia
gamifikacji do procesu internacjonalizacji moze:

— zaklocac racjonalnos¢ procesu,

— zestawia¢ w sposob trudny do przewidzenia kryteria ekonomicz-
nej i spotecznej oceny, ostabia¢ ostros¢ kryteriow etycznych lub
je wyostrzac,

— odktada¢ w czasie skutki oddzialywania menedzerskiego i orga-
nizacyjnego,

— powodowaé¢ domniemanie manipulacji i ukrytego transferu korzy-
sci w kierunku organizacji macierzyste;j,

— by¢ poza percepcia sit politycznych skoncentrowanych na proce-
sie internacjonalizacji organizacji,
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— wymagac¢ szczego6lnej wiedzy menedzerow o stabo jeszcze rozpo-
znanych procesach,

— koncentrowa¢ uwage na natychmiastowych efektach, bez wie-
dzy o zywiotowos$ci wzajemnego wptywu gamifikacji i interna-
cjonalizaciji,

— by¢ samoistnym czynnikiem umiedzynarodowienia organizacji.

Tabela 1. Skutki wykorzystania narz¢dzia gamifikacji w internacjonalizowanej organizacji

Wybrane zagadnienia
internacjonalizacji

Wybrane zagadnienia
gamifikacji

Skutki zastosowania gamifika-
cji w procesie internacjonali-
zacji oraz konkluzje dotyczace
obu proceséw

Dominacja  racjonal-
nych kryteriow steruja-
cych procesem interna-
cjonalizacji.

Gamifikacja jest procesem opar-
tym na emocjach i zaangazowa-
niu. Lokuje si¢ na styku pomig-
dzy nadzieja na rozsadek gracza
oraz decydenta, uruchamiajacego
rozgrywke, a niekontrolowanymi
emocjami.

Gamifikacja moze powodowaé
niekontrolowany, nieracjonalny
rozwdj procesO6w w réoznych (na-
wet mikro) cze$ciach umi¢dzyna-
rodowionej organizacji.

Przynoszenie korzysci
ekonomicznej, dawanie
pewnosci przezycia or-
ganizacji.

Gamifikacja opiera si¢ na proce-
sach psychologicznych i spotecz-
nych. Ich rozwdj moze zaktocad
ocen¢ ekonomicznych efektow,
a przy niekompetencji i wysokim
poziomie emocji, zagraza¢ bez-
pieczenstwu osoby lub zespotu.

Racje ekonomiczne mogg zostaé
skonfrontowane z racjami spo-
lecznymi lub nawet osobistymi
(najwazniejsze moze staé si¢
uczestnictwo w rozgrywce i zbie-
ranie np. punktow).

Przeplatanie si¢ ocen
ekonomicznych i etycz-
nych (unikanie posadze-
nia o ,,postkolonializm™).

Rozgrywka odwotuje si¢ do pozy-
tywnych, ale osobistych emocji.

Gamifikacja moze zaciera¢ ostros¢
kwestii etycznych i ekonomicz-
nych lub moze je wyostrzac.

Wplyw organizacji na

Na czoto zastosowania wysuwa
si¢ zmiana zachowan poprzez

Gamifikacja powinna wspoma-

lowymiarowy, zréwno-
wazony rozwoj regionu
i organizacji.

i wzoré6w kulturowych, ktore
moga dowarto$ciowywaé trudne
do identyfikacji kierunki zmian.

wzrost ospodarcz o . a¢ efekty gospodarcze, ale nie-
. gosp y rozgrywke. MysSlenie ,regio- gac. Y £0spocal
regionu. i : koniecznie w regionie.
nami” jest bez znaczenia.
. . . . . . | Szybkie skutki zastosowania gami-
Zaangazowanie w Wie- | Nacisk na rozwdj zachowan yb g

fikacji w wymiarze personalnym.
Skutki ekonomiczne, spoleczne
i srodowiskowe sg odtozone w cza-
sie i trudne do ekstrakciji.

Zmuszanie  organizacji
do dzielenia si¢ whasno-
$cig pod wptywem naci-
skow politycznych i spo-
fecznych.

Wiasnos¢ intelektualna.

Problem wlasnosci gamifikacji,
mimo wszystko wywotujacej
zmiany spoleczne, jest zupetnie
niedostrzegany przez politykow.
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Wybrane zagadnienia
internacjonalizacji

Wybrane zagadnienia
gamifikacji

Skutki zastosowania gamifika-
cji w procesie internacjonali-
zacji oraz konkluzje dotyczace
obu proceséw

Wykorzystanie w ar-
gumentacji racji oczy-
wistych.

Traktowanie gamifikacji jako
narz¢dzia o stabym, ukierunko-
wanym, epizodycznym wply-
wie na zasoby ludzkie i struk-
tury spoleczne organizacji i jej
srodowiska.

Racje zwigzane z wdrazaniem
proceséw gamifikacji sa nieeks-
ponowane w dyskusji o interna-
cjonalizacji.

Uwzglednianie racji lo-
kalnych w projektach
internacjonalizacji.

Wykorzystanie lokalnych odmien-
nosci dla konstrukeji rozgrywek.

Gamifikacja wykorzystujaca od-
mienno$ci kulturowe moze spo-
tkad si¢ z posgdzeniem o manipu-
lacje 1 ukrywanie ,,prawdziwych”
celow oddziatywania na ludzi.
Jednoczesnie moze by¢ narzeg-
dziem zarzadzania réznorodno-
$cig lub budowania holistycznej
tozsamosci organizacji.

Poczatek procesu interna-
cjonalizacji jest uloko-
wany w racjonalnej decy-
zji politykow, menedze-
row, przedsigbiorcow.

Poczatek procesu gamifikacji w ra-
cjonalnej decyzji menedzerow.

Wzmocnienie  iluzorycznego
przekonania o panowaniu me-
nedzeréw nad procesami spo-
tecznymi.

Internacjonalizacja 1a-
czy si¢ z procesami po-
litycznymi.

Gamifikacja nie jest traktowana
jako proces polityczny.

Powstaje pozor neutralnoéci poli-
tycznej gamifikacji w procesie
internacjonalizacji.

Roézne sg zrodta procesu
internacjonalizacji.

Zrédtem gamifikacji jest wladza
menedzeréw, ktorzy uwazaja, ze
W ten sposob mozna pod-
nie$¢ sprawno$¢ wykorzystania
zasobow.

Menedzerowie powinni by¢ wy-
posazeni w rzetelng wiedze o ga-
mifikacji i jej skutkach.

Roznorodnos¢  rodza-
jOW procesOW interna-
cjonalizacji i typow or-
ganizacji mig¢dzynaro-
dowych.

Wielo$¢ typow gier i procesow
gamifikacji nie zostala jeszcze
wystarczajaco rozpoznana. Nie-
znany jest proces rozwoju gami-
fikacji. W niektérych przypad-
kach (gry zewngtrzne, dla klien-
tow) internacjonalizacja firmy,
wykorzystujacej t¢ gre, jest na-
tychmiastowa.

Gamifikacja moze by¢ samoist-
nym czynnikiem umi¢dzynaro-
dowienia organizacji.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Analizujgc zwigzki pomiedzy gamifikacjg i internacjonalizacjg warto
wspomnie¢ o gamifikacji, traktowanej jako narze¢dzie badawcze i anali-
tyczne. Analiza przebiegu rozgrywek ujawnia nie tylko charakterystyki
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graczy, ale i réznice pomiedzy nimi i ich grupami, w tym rowniez
z punktu widzenia proceséw internacjonalizacji. Wyniki takich badan
pomagaja migdzy innymi ustali¢ preferencje, reakcje na okreslone
bodzce i mozliwie najlepiej dopasowa¢ zachowania organizacji i jej kul-
ture do wyzwan stawianych przez proces umiedzynarodowienia lub
globalizacji.

Podsumowanie

Zidentyfikowany i przedstawiony zarys zalezno$ci pomi¢dzy charak-
terystyka procesow internacjonalizacji i gamifikacji wskazuje, ze narze-
dzie gamifikacji sta¢ si¢ moze istotnym czynnikiem zmian w procesie,
ktéry ma wspomagac. Nie jest ono narzgdziem ,,neutralnym” dla prze-
biegu glownego procesu. Generalnie skutki jego stosowania sg spoleczne
i odlozone w czasie. Trudne sg projekcje rozwoju procesu gamifikacji
w konkretnej organizacji oraz trudne jest przewidywanie, czy narze¢dzie
gamifikacji bedzie dziatato tak jak jego tworcy zapewniaja. Poniewaz jed-
nak kultura gier, szczego6lnie multimedialnych, rozpowszechnia sig, trzeba
uznaé, ze i to narzedzie bedzie coraz bardziej wykorzystywane w organi-
zacjach umiedzynarodowionych. Aktualnie problem zaleznosci gamifika-
cji od sposobu zarzadzania, w tym internacjonalizacji, jest stabo rozpo-
znany. Powyzsze opracowanie dostarcza przestanek, ktore przemawiaja
za potrzeba poglebionych badan nad zjawiskiem gamifikacji w proce-
sach internacjonalizacji. Trzecia kolumna tabeli 1 wskazuje na wyltania-
jace si¢ problemy badawcze. Réwniez na podstawie jej tre§ci mozna za-
sugerowac kilka postulatywnych wskazowek praktycznych:

— nie powinno si¢ traktowa¢ gamifikacji w firmach mig¢dzynaro-
dowych jako zdarzenia jednorazowego o przewidywalnych
skutkach,

— projekty gamifikacji powinny by¢ dostosowane do specyfiki za-
sobow ludzkich i klientow w danym regionie, ale takie dostoso-
wanie tworzy potrzebe koordynowania rozwijajacych si¢ na bazie
rozgrywki wzoré6w zachowan spotecznych,

— gamifikacja moze dostarcza¢ informacji i bodzcoéw do zarzadza-
nia réznorodnos$cig i innowacyjnoscia, ktore wynikajg z kulturo-
wych réznic w sposobach prowadzenia gry,

— ocena wpltywu efektow gamifikacji na wzrost gospodarczy i spo-
leczny powinna uwzglednia¢ skutki ponadregionalne,

— menedzerowie i przedsigbiorcy, ktorzy maja zamiar stosowac ga-
mifikacje w procesie internacjonalizacji, powinni zbudowac
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szczegblny system monitorowania spotecznych i kulturowych
skutkow realizacji tego zamiaru,

— gamifikacja, szczegoélnie ta skierowana do klientow, samoistnie
umiedzynarodawia firmeg.
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GAMIFICATION AS ATOOL
OF INTERNATIONALIZATION PROCESS

ABSTRACT

In this paper, based on literature studies, authors took an attempt to examine
relationships between the processes of internationalization and gamification.
The analysis was based on the combination and confrontation of selected issues
of internationalization with characteristics of gamification. The main result of
the research is an indication of the contribution that gamification can make to
the process of internationalization of companies, an indication of the conditions
which must be met in order to use gamification as an effective tool for promoting
internationalization and an illustration of gamification effects in the internation-
alization process.

Keywords: internationalisation, gamification, process.



