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1. Bevezetés

1.1. A szakdolgozatom témaja és célja

Szakdolgozatomban egy hatékony gamifikacids folyamat elemeit szeretném feltérképezni egy magyar
cégnél végzett kutatas alapjan. A mai digitalis korban egyre nehezebb motivalni a kiilonb6z6 tipusu
embereket a mindennapi munkara, ezért a cégek folyamatosan keresnek Uj mddszereket, hogy
hogyan noévelhetnék a motivaciodt, illet6leg az elkotelezettséget a munka iranyaba (Dale, 2014). Erre a
problémdra adhat valaszt a gamifikdcid, vagy magyarul jatékositas, amely egy folyamat, ahol jatékos
elemeket hasznalnak hétkdznapi (nem jatékos) kontextusban azért, hogy 6sztondzzék az embereket
bizonyos feladatok megértésére, elvégzésére, vagy adott esetben noveljék az elkotelezettséget
(Amir, 2014). A nemzetkOzi szinten mar ismertebb folyamat egyre nagyobb teret kap
Magyarorszagon hatékonysdgdnak koszonhetéen. Dolgozatomban célom, hogy feltdrjam e folyamat
épitd elemeit, elGnyeit illet6leg hatranyait ahhoz, hogy a kutatdasomban fel tudjam mérni, mennyiben
hatékony. Tovabb3a fontos, hogy tisztdzzam a folyamattal kapcsolatos alapfogalmakat nem csupan
szervezeti kontextusban - és bemutassam a jatékositds torténetét, térnyerését, hogy teljes képet
tudjak adni arrél, hogyan néz ki a valdsdgban egy ilyen projekt tervezése. Kutatdsomat a UPC
Magyarorszagnal végeztem, ahol egy brand- és cégkultira valtas véghez vitelét tervezték egy jatékos
folyamat tdmogatasaval. Szakdolgozatomban tehat, arra keresem a valaszt, hogy hogyan néz ki egy

hatdsos jatékositas projekt, milyen elemekbdl épiil fel, és mi az, amire figyelni kell a tervezésekor.

1.2. Alapveté fogalmak tisztazasa (gamifikacio, jaték, komoly jaték)

A kovetkez6kben a dolgozatomhoz sziikséges alapfogalmakat (gamifikacio, jaték, komoly jaték)
targyalom.

1.2.1. Gamifikacio bevezetd

Kutatasom soran a gamifikacié hatékonysdgat vizsgalom, ezért elengedhetetlen tisztdznom, hogy mit
jelent a fogalom. A gamifikdcié egy olyan folyamat, ahol a hétkdznapi tevékenységekbe jatékos
elemeket épitiink be - ezaltal motivalva az embereket. A jatékositds nem csupan egy technika, hanem
egy gondolkodasmadd is (Fromann, 2017). Napjainkban a gamifikacié egyre elterjedtebb, szinte mar
az élet Osszes teriletén alkalmazzak, ahol erre lehet6ség nyilik. Nemzetkozi szinten mar tobbszor
alkalmaztak a folyamatot, akdr mar rutinszerlien — gyakran egészen megleps helyzetben is - példaul

Svédorszagban kitalaltak egy ,sebesség lottot”, amelynek az a lényege, hogy aki nem lépi at a



sebességhatart autdvezetés kdzben bekeril egy sorsolasba, és megnyerheti a befizetett blintetések

egy részét, ezzel motivdlva mindenkit arra, hogy tartsak be a kdzlekedési szabdlyokat (Chou, 2013).

A gamifikacio egy 6sszetett fogalom, amelyet 2002-ben definidltak el8szor. Osszetettségébdl és
széleskor(i elterjedtségébdl addddan szamtalan értelmezése keletkezett. A kovetkez6kben a

legnépszer(ibb, legfontosabb definicidékat ismertetem.

Sok szerzd a definicio leirasakor altalaban ,javasolt” meghatdrozasként hivatkozik a leirtakra, ebbdl is
lathatd, hogy a fogalmat még nem teljesen sikeriilt behatdrolni. Alapvetéen kett6 alapotlet kozott
fluktual a definicidé: az els6, a szocidlis adaptacidja a videdjatékoknak, a masodik a jatékos elemek
beépitése az emberek mindennapjaba (Detering, Khaled, Dixon & Nacke, 2011). Napjainkban a
legelterjedtebb definicié Detering és munkatdrsai (2011) nevéhez kéthetd, aki szerint a gamifikacio a
jatékos elemek haszndlata jaték nélkili kontextusban. Bar ez a meghatdrozas magaba foglalja a
gamifikacié lényegét, mégis kezdetlegesnek mondhatd. Egy mdsik javasolt meghatdrozas szerint a
gamifikacié jatékos elemek hasznalata olyan célbdl, hogy fokozza egy szolgdltatds hasznalata kdzben
(visszajelzéseken és interakcidkon keresztiil) a felhasznaldk értékteremtését (Huotari & Hamari,
2012). Az el6bbi definicid mar konkrétabb, mint Detering meghatarozasa, hiszen megnevezi azt, hogy
milyen céllal torténik a folyamat alkalmazasa, illetéleg részben azt, hogy mi szlikséges a folyamathoz.
Groh (2012) szerint Huotari és Hamari definicidja értelmében az is jatékos folyamatnak tekinthetd, ha
valaki telefonon keresztil ételt rendel. Egy még precizebb definicié Dale (2014) nevéhez kothetd, aki
mar belefoglalja a meghatarozasba a jatékmechanikai elemeket, mint példaul az eredmények
elérése, gyakorlatok elvégzése, kozosséggel vald versenyzés (példdul: ranglistak), id6i korlatok és
szerencse. A felsoroltak mind a folyamathoz tartoznak, mind olyan tényez6k, amelyek motivaléan
hathatna a felhaszndlékra. Ez a definicié mar tulmutat az alapdefinicidn, sokkal egzaktabb mddon
foglalja magdba a folyamat lényegét. Végiil elengedhetetlen megemliteni az elsé irott magyar
forrasban |év6 Osszegzett definiciot, miszerint a jatékositas a jatékelemek, jatékmechanizmusok és
jatékdinamikak alkalmazdsa nem jatékos koérnyezetben ahhoz, hogy egy folyamat érdekesebb és
hatékonyabb legyen (Fromann, 2017). A felsorakoztatott néhany definicidbodl latszik, hogy bar a

fogalom lényege tiszta, mégis Uj mivoltanak koszénhetben rengeteg megkozelitése van.

A fenti definiciok csupan par jelentds példat képviselnek a sok kozil, amik segithetnek értelmezni,
megfelel6 kontextusba helyezni a gamifikaciét. A meghatarozasokbdl ezenkivil kideril, hogy milyen
hatdsok varhatdak az alkalmazds sordn, illetve mikor érdemes haszndlni, milyen célok elérésében

lehet segitséglinkre.



1.2.2. Jaték

Az el6z6 definicidk alapjan elmondhatd, hogy a gamifikacié fogalma erdsen kothet6 a jatékhoz, tehat
mindenképp fontos a jaték fogalmanak meghatdrozasa. Felmerilhet az a kérdés, hogy pontosan mi
érthetd , jaték” cimszo alatt. Az angol nyelvben két kiilénb6z6 szot is hasznalnak a kifejezésére (game
és play) ezzel is utalva arra, hogy a fogalom nehezen konkretizdlhaté (Fromann, 2017). A

legpontosabban a kovetkez6 elemek mentén lehet behatarolni a jatékot:

e ajaték szabad cselekés vagy foglalkozas,

e onkéntesen mukaodik,

e el6re meghatarozott térben és id6ben folyik le,

e szabadon valasztott, de kotelez6 szabalyok szerint zajlik,
e acélja bnmagaban van,

e bizonyos mértékii feszlltség és 6rom érzése jellemzi,

e 3 kozonséges élettdl vald kiilonbozGség tudata kiséri (Fromann, 2017).

1.2.2.1. Jatéktipusok

A jatékok jobb megértéséhez fontos felsorakoztatni, hogy milyen jaték tipusok lehetnek. Lewis

Harrison, a Gamification for business szerz6je, négy alapvetd kategdridba sorolja a jatékokat:

nulla 6sszegl jatékok,
kooperativ jatékok,

teljes informdcios jatékok

Ll S

hidnyos informdcios jatékok.

A kategéridk nem zarjak ki egymast, tehat egyittesen is jelen lehetnek egy folyamat soradn. A

kovetkez6kben a felsorolt jatékokat részletezem.

A nulla 6sszegli (vagy angolul ,zero sum”) jatékokban a résztvevék csupan egymas karara nyerhetik
meg a jatékot. llyen jaték példaul a sakk, mivel egy parti lejatszasa utan kizardlag egy gy6ztes van és a
masik jatékos mindenképpen veszit, kivéve, ha patthelyzet alakul ki. A kooperativ jatékokndl a
jatékosok szabadon kommunikalhatnak egymassal miel6tt dontést hoznanak valamilyen kérdésben.
Ebben az esetben befolydsolhatjak egymast, alkudozhatnak, hogy kiemelkedGbben teljesitsenek,
aminek a két kimenetele, hogy minden jatékos jol teljesit, vagy minden jatékos rosszul teljesit. A
teljes informdcids jatékokndl minden jatékosnak ugyanannyi informacid all rendelkezésére, ezaltal
ugyanolyan esélyekkel indulnak. A teljes informacids jaték példaul a kordbban mar emlitett sakk. A

hidanyos informdcids jatékok esetében, a teljes informacids jatékokkal ellentétben a jatékosok nem



egyenlé informacidkkal indulnak. llyen példdul a pdker, illetve a kilonb6z6 etikdtlan stratégiak,
amelyekkel a csaldk tévesztik meg az embereket. Az ilyen jellegl jatékok természetesen nagyrészt

illegdlisak az Gzleti vildgban (Lewis, 2014).

1.2.3. Komoly jaték

A komoly jaték (serious games), egy masik mdd jatékok alkalmazdsara alapvet6en nem jatékos
kornyezetben. Célja tébb, mint szérakoztatas. Alkalmazasuk soran tradicionalis jaték metodoldgiakat
kombinalnak instrukcidkkal annak érdekében, hogy elérjenek egy viselkedésbeli valtozast valamilyen
téma irdnydban. A komoly jaték rendszerint torténeteken keresztil kelti életre a tartalmat és allitja
kihivasok elé a haszndlot, hogy fokozatosan tudatositson valamilyen koncepciét és a helyes

viselkedés felé terelje ket (Routledge, 2016).
A komoly jatékok minGsége esetében a kovetkezé elemek tekintheték hangsulyosnak:

e tOrténet,

e interaktivitas,
e szabdlyok,

e grafika,

e kihivas,

e kockazat (Growth Engeneering, 2016).

Ahogy lathatd, a komoly jaték hasonld elemekbél épil fel, mint a hagyomanyos jatékositas

folyamata. A tovabbiakban részletesen bemutatom a felsorolt elemeket.

A térténet azért meghatarozd, mert egy jo jatéknak, ugyanigy, mint egy j6 filmnek, izgalmas a
cselekménye. Témdja igen széleskor(i lehet: a cselekmény példaul szervezeti kontextusban szdlhat a
cég értékeir6l. Az interaktivitdshoz tartozik a jatékmechanika, mivel ez a kulcseszkdz a jaték
m(ikodéséhez. A jatékmechanika példaul az, ha egy jatékos eldob egy dobdkockat, vagy megnyomja a
gombot a videdjaték konzoljan. Az ilyen interakcid biztositja az interaktivitast és fenntartja a jatékos
figyelmét. A szabdlyok biztositjdk a jaték keretét, ettdl lesz a jaték jatszhatd. A szabdlyok szintén
interaktiv elemnek szamitanak, amelyekbél a felhasznaldk tanulhatnak. Ha egy jatékos megszegi a
szabalyokat, akkor blintetést kap — ez viselkedésbeli valtozast von maga utan, mivel innentdl idedlis
esetben a szabalyok megszegését keriili a személy. A magaval ragadd grafikai kérnyezet sok jaték
esetében nincs jelen, pedig ennek megléte bevonzza a jatékosokat a jatékba, redlisabb élményt alkot.
A kihivds vagy verseny a gamifikacid szempontjabol mar felmerilt, a barati versengés itt is
kulcsfontossagu. A kockdzatok és kévetkezmények szempontjabdl azért megfelel6 a komoly jaték,

mivel a felhaszndlé ilyen kontextusban egy ,kockdzatmentes” platformon gyakorolhat (Growth
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Engeneering, 2016). Osszességében lathatd, hogy a komoly jaték hasonlé elemekbdl épiil fel, mint

egy gamifikacids folyamat, mivel mindkét esetben a résztvevék bevondsa és motivalasa a cél.

1.2.4. A komoly jaték és a gamifikacio kapcsolata

Ebben a fejezetben 6sszefoglalom, hogy pontosan mi a komoly jaték és gamifikacié kapcsolata, mik a

kiilonbségek és a hasonldsagok.

ElGszor fontos meghatdrozni a két folyamat kozotti kiilonbséget. A gamifikacié jatékos mddszereket
alkalmaz nem-jatékos kornyezetben annak érdekében, hogy novelje a motivaciot vagy befolydsolja a
viselkedést. A folyamat tervez8i pontokat, ranglistdkat és jelvényeket haszndlnak a motivacio
kialakitasa érdekében. Ezzel szemben a komoly jatékok tradicionalis jatéktechnikakat alkalmaznak
Gzleti koncepcidkban. Ebben az esetben a jaték lényege az, hogy egy bizonyos koncepciét a
felhasznald jobban megértsen (Hughes, 2017). Tehat, bar a két folyamat rendkivil hasonlé, mégis

jelentGs kiilonbség van az alkalmazasuk, felhasznaldsuk kozott.

Mindkét folyamat hasonld el6nyodkkel, kimenetelekkel jar. Az aldbbiakban ezeket az el6nydket

targyalom.

A komoly jaték és a gamifikacid egyarant motivaldéan hat a résztvevére, olyanokat vonhatnak be egy
cselekvésbe, folyamatba, akikben eleinte nincs meg az intrinzik motivacié. Mindkét folyamat
jutalmaz, ami szintén fontos eleme az 6szténzésnek. Mindkét technoldgia a valé vilag és a fikcid
keveréke — igy a jatékosok stressz nélkil gyakorolhatnak egy jaték keretein belil, ezaltal 4j tudasra
tesznek szert. Hasonldsag tovabba az, hogy mindkét technikdban a résztvevék a hibaikbdl tanulnak
(Hughes, 2017). Osszességében lathatd, hogy a két folyamat rengeteg azonos elemet tartalmaz,

viszont mégis két, eltérd technika.

1.3. Torténete, elterjedése

A jatékositas viszonylag Uj fogalom, a ,gamification” szét Nick Pelling hasznalta el6szér 2002-ben.
Pelling a gamifikacid alatt az elektronikus eszkozok jatékszerl fellletekkel valé felgyorsitasat, és
élvezhet6bbé tételét értette (Fromann, 2017). A fogalom ugyan Magyarorszagon is ismert mar, de
kozel sem foglalkoznak vele annyit, amennyit az orszagon kivil - ezt mutatja az a tény is, hogy az elsé
magyar konyv a témdban (Fromann Richard: Jdtékoslét cim(i tanulmanykotete) 2017-ben jelent meg.
Ahogy a Scopus adatbazis adataibdl is latszik, 2011-ben nétt meg a téma iranti érdekl6dés, és jelent

meg egyre tobb tanulmany gamifikacié témakorben.



1. dbra: A gamifikacid irdnti érdekl6dés 2004 éta
(Forras: https://trends.google.com/trends/explore?date=all&geo=US&q=gamification)
Ebben az évben terjedtek el a jatékositott megoldasok és rendszerek, és ekkor valt ismertté a
nyilvdnossag szamara a “gamification” kifejezés. Piackutatd és elemz6 cégek ezutdn gyorsan
felfigyeltek a jelenségre és annak fontossagdra, és nyilatkozatokat adtak ki jelentéségérdl (Fromann,
2017). A kovetkez6kben ezekre a nyilatkozatokra hozok példakat, amelyek demonstraljdk a
jatékositas tdrsadalmi jelent6ségét. A Gartner Group, amely egy piackutatd és tanacsadd cég, azt
josolta, hogy 2014-re a gamifikacio olyan fontossagu lesz, mint a Facebook vagy az Amazon, és a vilag
nagyobb cégei 70%-anak lesz minimum egy gamifikaciés programja (Gartner, 2011). A Deloitte
tanacsadd cég 2012-ben a gamifikacidt belefoglalta a top 10 trendbe, amelyek segithetik a
technoldgiai fejlédést a digitdlis (zletekben (Deloitte, 2012). Ahogy az abra is mutatja, az
el6rejelzések helyesek voltak, a gamifikacié valéban roppant elterjedt technolédgia, mddszer lett az

elmult években.

1.4. El6nydk

A kovetkez6kben a jatékositas elényeirél fogok irni, tehat, hogy miért érdemes a technikat alkalmazni

a hagyomanyos mddszertan helyett.

A jatékositds azonnali visszajelzést ad a felhaszndldénak a teljesitményérél, tehat pontosan tudni
fogja, hogy a tobbi felhasznadldhoz képest hogyan teljesit, hol hibazott. Kiilonb6z6 motivacids
eljarasokkal noveli az elkotelezettséget is — ezt a késGbbiekben targyalom. Fokozza a produktivitdst,
Osztonzi a felhasznaldkat, hogy tobb feladatot végezzenek, és jobban teljesitsenek (Ferriman, 2014).
Ezeken kivil a folyamat olyan érzéseket valt ki a felhasznalékbdl, amelyek kozvetlen
Osszekottetésben allnak a pozitiv felhasznaléi élménnyel (Brown, 2018), tehat a jatékosok
szivesebben fogjak végezni az adott feladatot ilyen kontextusban. A folyamat pozitivan befolyasolja a
viselkedést — tehat a felhasznalok konnyebben értelmezik, és oldjak meg feladataikat (Sponge UK,

2016). Cugelman (2013) tovabbi hét pontban foglalta 6ssze a gamifikacié alkalmazasanak elényeit:
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o célkitlizés: elkdtelezés, hogy elérjink egy bizonyos célt;

o kapacitds, hogy legy6zziik a kihivasokat: fejl6dés és tanulas;

o teljesitményrél visszajelzés: folyamatos visszajelzés a folyamat soran;

e megerdsités: jutalmak addsa, blntetés elkeriilése;

e haladds 6sszehasonlitasa: sajat magunk és masok teljesitményének felmérése;
e szocidlis tényez6k: interakcid a tobbi résztvevivel;

e jaték és jatékossdag: egy alternativ valdésagban vald jatszma.

A célkitlizés, a fejl6dés és a tanulas fontos lépése a jatékositasnak, mivel ezek 3altal, lehet a
kés6bbiekben motivalni az embereket. A masokkal valé 6sszehasonlitas és a masokkal valé interakcid
noveli a versenyszellemet és teljesitménybeli el6nybdkkel jar. A visszajelzés és megerGsités abban
segit, hogy a felhasznaldk tudjak, hogy mik az er&sségeik/gyengeségeik és, hogy erdsségeiket
jutalmazzdk. A jatékossag abban segit, hogy a felhasznaldk kizokkenjenek a megszokott kérnyezetbdl
(Cugelman, 2013). A digitalizacié vildgaban mar egy normal folyamattal nehéz lekdtni az emberek
figyelmét. A munkdban ez okozza a legnagyobb problémat, hiszen ha a dolgozékat nem érdekli az
adott feladat, akkor kevésbé fogjak magukat elkotelezettnek érezni a cég irdnydba. A gamifikacid
jatékos elemekkel teszi érdekesebbé a mindennapi feladatokat, ezzel rengeteg el6nnyel szolgalhat,
mint példaul az elkotelezettség novelése, tanuldsi lehetGség és a célokkal valé azonosulas (Rimon,
2016). Osszességében lathatd, hogy egy gamifikacios folyamat rengeteg elénnyel jar a hagyomanyos

mddszertanhoz képest.

1.4. Hatranyok, hibak és korlatok

A kovetkez6kben a jatékositassal kapcsolatos alapvetd hatranyokat, hibakat és korlatokat fogom

bemutatni.

Egy helyesen alkalmazott gamifikdciés folyamat sok szempontbdél hatékony lehet, hogy segitse az
emberek kiilonb6z6 tevékenységekbe vald bevonasat. Mivel a jatékositas viszonylag Uj mddszer,
szamtalan esetben taldlkozhatunk hibas alkalmazasaval (Kim, 2014). Ahhoz, hogy a kés6bbiekben
meg tudjam mutatni milyen egy idedlis és jél haszndlhatd gamifikaciés folyamat meg kell nézniink,
hogy mik azok a leggyakoribb hibak és korlatok, amiket el szoktak kévetni az alkalmazasanal. Mivel a
gamifikacié nagy népszerliségnek orvend, hatékonysagardl, hasznossagardl szamtalan tanulmany,
irds sziiletett, sokan kezdik el alkalmazni ugy, hogy nem értenek hozza, ami a folyamat elégtelen

alkalmazasahoz vezet.



1.4.1. Kutatatas

Annak érdekében, hogy feltdrjam, melyek manapsdg a leggyakoribb hibak, legmeghatarozébb
korlatok, egy kvalitativ kutatast végeztem gamifikacidés szakért6k korében. E-mailen keresztil
kerestem meg 15 személyt, hogy véleményiiket kérjem arrél, 6k milyen f6 hibdkat, korlatokat,

nehézségeket taldlnak a jatékositdsban. A megkeresett 15 személybdl 6ten vdlaszoltak kérdéseimre:

e Gabe Zichermann: A behavior change software startup tarsalapitdja és a The
Gamification Revolution iréja.

e Jesse Schell: Videdjaték tervezd, tobb jatékositassal kapcsolatos konyv, tanulmany szerzéje
és a Schell Games vezérigazgatdja.

e Amy Jo Kim: Vallalkozé, jatéktervezd és tobb jatékositassal kapcsolatos kdnyv, tanulmany
szerzbje.

e An Coppens: Gamifikacié tervezd, el6add és tobb jatékositassal kapcsolatos konyv,
tanulmany szerzGje.

e Victor Mannrique: A www.epicwinblog.net szerzdje.

Az dltaluk kapott valaszok, valamint a vonatkozd szakirodalom nagy segitséget jelentett a veszélye,

hibdk és nehézségek feltarasaban.

JWhat would you dau are the
main migtakes, barviers in
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1.4.2. Eredmények

A valaszadok tobbsége a tulzott extrinzik motivacidkat mondta az egyik legnagyobb hibanak.
Véleményiik szerint sokan esnek abba a hibaba, hogy kizardlag kiilsé motivacidkkal prébaljak bevonni
a jatékosokat a folyamatba, és elhanyagoljdk a fontos intrinzik motivacidékat. Ennek
eredményeképpen a folyamatban lesz ugyan egy felhaszndléi réteg, akik legalabb kis mértékben
motivaltak, a tobbség viszont egy id6 utdn egyszerlien feladja, és nem vesz részt a jatékban. A kiilsé
motivald er6k valdban motivaldan hatnak, viszont csupan rovidtavon, és azutan a motivacié

jelentGsen csokken (Kim, 2014). A motivacié fontossagat kilon fejezetben targyaltam.

Kulcsfontossagl megvizsgdlni, hogy milyen az a célk6zonség, akiknek a tervezd késziti a jatékot. A

masodik gyakori hiba ebbdl fakad: a folyamatépit6 nem végez kutatdst arrdl, hogy milyen
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célcsoportnak késziti a jatékot (Coppens A., személyes kozlés, 2018 februar 20.), ez a hiba szorosan
Osszefligg a motivacioval, mivel ha nem ismert a célkd6zénség, nem lehet a bels6 motivacidikra
épiteni. Az emlitett témakorhoz tartozik tovabba, ha a jaték célja nem vilagos, nincs meghatdrozva
(Coppens A, személyes kozlés, 2018 februar 20.). Ha nem egyértelm( a jatékos szamara az, hogy mi
az értelme és célja a jatéknak, milyen el6nyei szdrmazhatnak belGle, hogyan nyerhet bel6le, akkor

nem lesz motivalt arra, hogy jol jatsszon és a , kdvetkez6 szintre” |épjen (Karpuk, 2017).

Elengedhetetlen megemliteni, hogy nem szabad, hogy minden kizarélag a versenyrdl széljon. Bar a
gamifikacid lényege egy ,egészséges” versenyhelyzet megteremtése, ha tulsagosan kompetitiv a
koérnyezet az a munka rovasdra mehet. Ehelyett a hangsulyt a haladdsra, az egylittmU{kodésre és a
kolcsonbs megvaldsitasra érdemes helyezni (Advanced Learning Institute, 2015). Ezenkivil sokan
esnek abba a hibaba, hogy kényszeritik a jatékosokat a részvételre. A jaték fogalma azonban kizdrja a
kényszeritést, tehdt nem nevezhetd jatéknak az, ha valaki sajat akaratan kivil vesz részt (Fromann,
2017). Ebbél kiindulva feltehet6leg meg kell taldlni azt az Osztonzést, ami minden résztvevét

aktivitasra sarkall, igy a jaték lényege nem sérdil.

1.5. Motivacio

A kovetkez6kben kitérek a kilonboz6 motivaciok elkilonitésére, értelmezésére elGszor altaldnosan,
majd kifejezetten a gamifikaciéra vonatkoztatva. A motivacié vizsgdlata, megfogalmazdsa az emberi
sokszinlség miatt elengedhetetlen, ugyanis mindenkit mas fog motivalni,
jatékra/cselekvésre/aktivitasra sarkallni. Ezért fontos elkiloniteni a kulénb6z6 motivacio- és
személyiségtipusokat (Dale, 2014). Maga a motivacio kifejezést arra a pszicholdgiai folyamat leirdsara
hasznadljak, ami a viselkedés hatterében all, viszont kevés egyértelmd és részletes leiras taldlhatd rdla,

feltehet6leg komplexitasa miatt (Fejes, 2015).

A motivaciok eredhetnek kiilsé (extrinzik) és belsd (intrinzik) forrasbdl (Ryan & Deci, 2000).
Mindkett6t fontos megemliteni, viszont van kllénbség akozétt, hogy milyen hatasa van a
viselkedésre és a célok elérésére (Cherry, 2018). Az extrinzik motivacié esetében valamilyen kilsé
tényez6 hajtja a viselkedést elGre, a kivant cél, jutalom felé. Ilyen példaul az, amikor valaki azért edz,
hogy par kilogrammtdl megszabaduljon. Az intrinzik motivacional egy bels6 erd hajtja a személyt a
kivant cél felé, tehat maga a cselekvés jo érzéssel tolti el. llyen példaul az, ha valaki azért edz, hogy
kikapcsolddjon, jol érezze magat (Bernazzani, 2017). A két motivacio kozoétt a legfébb kilonbség az,
hogy hogyan iranyitja a viselkedést, milyen a hatékonysaga. A témaban a legtobb kutatas kiemeli,
hogy a tul sok kiils6 jutalom kévetkeztében a motivacié lankad (Ryan & Deci, 2000). Ez természetesen
nem jelenti azt, hogy az extrinzik mddszerek nem hatékonyak, egyszerlien bizonyos helyzetekben

kevésbé motivaldk, mint az intrinzik eszk6zok. Az extrinzik motivacid 6sztonzbleg hathat egy olyan
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helyzetben, ahol eleinte a személy nem akart részt venni, ahol Uj készségeket kell elsajatitani, mielStt
még kialakulna a bels6 motivacid, illetSleg a kils6 motivacio lehet egy visszajelzés is a személynek
arrdl, hogy jol végzi az adott feladatot. Ellenben, olyan helyzetekben, ahol az intrinzik motivacié mar
jelen van vagy maga a helyzet ,jatékos”, akkor nem hatékony az extrinzik, mivel akkor a résztvevék
munkanak fogjak érezni a feladatot (Cherry, 2017). Az intrinzik motivacié sok esetben hatékonyabb,
példaul ha a dolgozdét elismerik a munkahelyén, felel6sségteljesnek érezheti magat, meghallgatjak

vagy egyszerlen olyan feladatot végezhet, amit szivesen csindl (Bernazzani, 2017).

A gamifikacidban mindkét 6sztonzésnek helye van, viszont az intrinzik motivacio a kulcsa annak, hogy
egy jatékositassal foglalkozé projekt sikeres legyen. Elengedhetetlen, a célkdzonség ismerete: mik a
céljaik, almaik, motivacidik — csak ezekkel az 6sszetevGkkel lehet sikeresen bevonni embereket a
folyamatba (Watson, 2014). Pontosan ezért nehéz egy igazan jé gamifikacios folyamatot tervezni egy
cégen beliil, hiszen 6ssze kell egyeztetni a szervezet célkitlizéseit a dolgozdk belsd inditékaikkal, hogy
sikeres lehessen (Zichermann, 2011). Amy Jo Kim, a gamifikaciod teriletének egyik elismert kutatdja,
foglalkozott a kiilonb6z6 motivacid tipusok elkilonitésével és négy kilonb6z6 motivacios viselkedést
taldlt. Ez az elmélet kifejezetten a gamifikacidt, a gamifikdciés mdodszereket targyalja, igy a kutatas és
a szakdolgozat szempontjabdl is relevans. A tovabbiakban az emlitett motivacids viselkedéseket

fogom részletezni.

Kim a motivacidnak négy tipusat hatdrozza meg: express, compete, explore és collaborate. Az express
az angol ,self-expression”-bél fakad, onkifejezést jelent. Ez egy kulcsfontossagu hajtéeré a modern
kozosségi jatékokban és a médidban (Dale, 2014). Azok az emberek, akik 6romiket lelik az
onkifejezésben ugy motivalhatdak, ha olyan helyzetbe keriilnek, ahol képességeiket bemutathatjdk,
kreativitdsukat szemléltethetik — tehat kifejezhetik sajat magukat. A compete tipus, magyarul
,versengd”, a versenyhelyzetek — ezek lehetnek csoportos vagy egyéni helyzetek — motivaljak. Azok,
akik élvezik, a versenyt, Ugy gondoljak, hogy mindenki mas is élvezi, pedig ez is csupan egy a sok
motivacio kozil (Dale, 2014). Az explore tipus, azaz ,felfedez6”, szereti feltarni a feladatot és a
résztvev6ket. Azok az emberek, akik ebbe a kategdridba tartoznak informacidval és tudassal
motivalhatéak a leginkabb. A collaborate, magyarul ,egylittm(kods”, egy olyan tipus, amely szeret
csoportban dolgozni, és ugy érni el a kivant célokat. Azok, akik ezt élvezik, szeretik, hogy valami nagy
részesei ezért magaval a csoporttal motivalhatéak. Osszességében tehat elmondhatd, hogy maga a
motivacio is egy 6sszetett része a folyamatnak, hiszen azonkivil, hogy a négy motivaciot 6ssze kell
egyeztetni, az extrinzik és intrinzik motivaciokat is figyelembe kell venni ahhoz, hogy a folyamat

kiemelked6en m(ikddjon.

10



1.6. Felhasznalasi teriletek

Az fontosabb gamifikaciéval kapcsolatos informacidk utan a kévetkezékben a kiilénb6z6 felhasznalasi
teriileteket mutatom be. Szamos teriilet és iparag hasznal napjainkban jatékos elemeket, amelyek
megtaldlhaték az oktatdsban, a marketing teriletén vagy a szervezetekben. A kovetkez6kben a

felsorolt terileteket mutatom be a jatékositas szempontjabdl példdkon keresztiil.

Az oktatdsban a jatékositds kulcsfontossagu, mivel a tanuldk motivalasa fontos része az iskolai
oktaté-nevel6 munkdnak. A kézelmultban végzett kutatdsok azt bizonyitjak, hogy a gyermekeknek
egyre kevesebb motivacidjuk van: egy 2010-es, amerikai kutatdsban azt az eredményt kaptak, hogy
korulbeltl 1.2 millié didk hagyja ott a kozépiskolat érettségi nélkll (Holloway, 2018). Az adatokbol
lathatd, hogy ezen a terileten valtozasra van sziikség. Szamos maddja van annak, hogy jatékositast
alkalmazzunk az oktatasban ahhoz, hogy a tanarok jobban be tudjdk vonni a didkokat a tandrdkon. A
kovetkez6kben két példat mutatok be arrdl, hogyan lehet jatékositast alkalmazni oktatasi
koérnyezetben. Lee Sheldon, az Indianai Egyetem egy professzora ugy alkalmazta a gamifikaciét, hogy
a hagyomanyos osztalyozas helyett ,tapasztalati pontokat” adott a didkoknak. Minden didk a félévet
0 tapasztalati ponttal kezdi, és kilonb6z6 jatékos feladatokon keresztil szerezhetnek pontokat
(példaul: egyéni vagy csoportos projektek, online tesztek). Ezzel a mddszerrel a didkok inkabb
asszocialnak a jatékra, a hozzajuk kozel allé videdjatékokra, mintsem a tanuldsra és sokkal nagyobb
aranyban vesznek részt az érakon (Tito, 2010). Kdvetkez6 példam egy hatodikos osztélyt tanité tanar,
Ben Bertoli, aki egy ,ClassRealm” elnevezésl gamifikaciés projektet tervezett. A projekt egy
weboldal, amelyen keresztil a didkok XP-ket gy(jthetnek hasonléan, mint Lee-nél, tesztek
kitoltésével, egymds segitésével vagy extra konyvek elolvasasaval (Venables, 2012). Mindkét
példaban a kilonb6z6 terilileteken szerezhet6 pontok gydjtése all a kozéppontban, ezzel 6szténdzve

a diakokat a részvételre, viszont a masodik példa mar digitalis formaban torténik.

A marketing szintén fontos teriilet, amelyen a gamifikaciés maddszerekkel sokat lehet fejlGdni.
Haszndlata nagyrészt hatékony, mivel noveli a vev6k és partnerek lojalitasat, noveli a
versenyszellemet és pozitivabb érzéseket kozvetit a fogyasztd/felhasznald felé (Garcia, 2018).
Hasonldéan, mint az oktatas terlletén, itt is kulcsfontossagl az emberek bevondsa, hogy élményt
tudjanak nyujtani a kiilonboz6 szolgdltatasok. A kovetkez6kben felsorakoztatott példaimat ismert
cégek jatékos kampanyaibdl valasztottam, hogy szemléltessem, a gamifikacid ott is jelen van, ahol
altaldban nem gondolna az ember. Els6 példdm a ,,Magnum Pleasure Hunt”, amelyet a Magnum

tervezett 2011-ben. Az Unilever egy internetes platformon keresztiil promotdlta a jatékot, amelyben
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a személyeknek csokoladét kellett gydjtenilik. A promdcié rendkiviil sikeresnek bizonyult, tobb mint
7.000.000 jatékos atlagosan 5 percet toltott a platformon, illet6leg rengeteg social media platformon
is megjelent az érdekl6dés — példaul a Twitteren a ,magnumpleasurehunt” hashtag is elhiresilt
(Garcia, 2018). Masodik példam a Nike+ alkalmazds, amelyet a Nike fejlesztett ki 2006-ban. Az
telefonra letolthet6 alkalmazds méri a lefutott tavot, a sebességet és az id6t, ezeket az informacidkat
tarolja, igy a személyek kovetni tudjak fejlédésiiket. Az app-on beliil lehet versenyezni ismerGsokkel,
vagy barki massal, aki regisztralt felhasznald, hogy ki tud a legtobbet, leggyorsabban futni — havonta
allitanak 6ssze ,leaderboard-ot”, amelyen megjelennek az aktudlis eredmények. Ezzel a sikeres
alkalmazassal motivélja a Nike a felhaszndlékat az aktivitasra (Kuo, 2015). A két felsorolt példa jol

illusztralja, hogy a marketing tertiletén milyen hasznos valtozasokat hozhat a jatékositas alkalmazasa.

Kovetkezd alkalmazasi teriilet, amelyet bemutatok a szervezetekben torténd gamifikacid, amelynek

kiilon fejezetet szenteltem, mivel ez Iényeges kutatdsom szempontjabdl.

1.6.1. Jatékositas a szervezetekben

A kovetkez6kben a jatékositds hasznalatat és erre vonatkozd példakat sorakoztatok fel, kifejezetten
szervezeti kontextusra Osszepontositva. Szadmtalan (zleti projekt kudarca az elkotelezettség,
bevonddas hianydbdl fakad. Egy jé folyamatnak létfontossagu része az, hogy a dolgozék nem csupan
elvégzik a feladataikat, hanem magukénak is érzik azt (Newman, 2017) — ehhez hozzajarul az el6z6
fejezetben kifejtett extrinzik és intrinzik motivacié. Az elkotelezettség hidnya nem egy ujfajta
probléma a munkahelyen viszont kulcsfontossagl ennek a megvaltoztatdsa egy sikeres projekt
érdekében (Newman, 2017) — erre lehet valasz a gamifikacié. A szervezetekben zajlé gamifikacio —
vagy vallalati jaték — arra hasznal jatékos elemeket, hogy a munkavallalék teljesitményét fellenditse
(Rimon, 2016). Egy hatékony gamifikacids projekt elGsegiti a baratsagos versenyt, sikerélményt nyujt,
motivalja a személyeket a részvételre és bevonja a dolgozdkat, hogy elérjék a kivant viselkedésbeli

valtozast (Pandey, 2017). A tovabbiakban a jatékositas folyamatanak menetét targyalom.

Egy gamifikacios folyamat elsé |épéseként fontos megérteni, hogy milyen a folyamatban résztvevd
jatékos. Amennyire lehetséges azonositani kell a személyeket, akiket meg akarnak célozni a
folyamattal (példaul: dolgozd, vevé, tdamogatd) - ez kulcsfontossagl a jatékositas mikodéséhez
(Kumar, 2013). Masodik Iépésként meg kell hatdrozni és értelmezni kell a szervezet kiildetését. Lewis
Harrison, a Gamification for business szerz6je négy kategdria mentén kiiloniti el a szervezeti
modellek kiildetését: latomasos kildetés (,,visionary mission”), passziv kiildetés (,passive mission”),
aktiv kildetés (,,active mission”) és csoportos kiildetés (,,group mission”). A latnok kiildetésben olyan
kvalitasi emberek tartoznak, akik el6re gondolkodnak, tisztaban vannak azzal, hogy mi a szervezet

szdmara az idedlis kovetkezd |épés. Tényekre tdmaszkodnak és megldtjdk azt a tehetséget, amit
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madsok nem. A passziv csoportban a személyek Ugynevezett megfigyel6k, 6k varjak, hogy a probléma
megoldddjon interakcid nélkil. Az aktiv csoport tagjai ellentétesen cselekszenek, tehat otletekkel
allnak elé és azokat meg is valdsitjak. A csoportos, vagy mdas néven delegald, csoport tagjai kozott
vannak a vezetdk, akik Osszeallitjdk a csoportot és iranyitjdk, de nem kontrollaljak Gket (Harrison,
2014). Ahhoz, hogy egy gamifikacids folyamat jol mikodjon, elengedhetetlen tisztazni a szervezeti
célokat, kildetést, mivel ezek tudatdban sokkal konnyebben hasznalhatéak a jatékos elemek.
Harmadik Iépésként fontos megérteni a humdan motivaciét, amelyet kiilon fejezetben targyalok. Az
els6 harom lépés utan kovetkezik a jaték mechanika alkalmazdsa: ezek olyan elemek, amelyek
interakcidra sarkalljak a jatékost — példaul: pontok, ranglistak, jelvények gy(jtése. Végul az utolsoé és
egyben legfontosabb |épés a kezelés, monitorozas és mérés. Ez a Iépés foglalja magaba azt, hogy
mivel a gamifikacid egy folyamat, amely rengeteg elembdl épll fel, ezért kezdetben kis |épésekben
kell haladni és minden lépés utdn monitorozni kell, és kiszlrni, ha esetleg valami nem mukodik
megfelel6en a folyamat sordn (Kumar, 2013). Lathatd, hogy egy szervezeti kontextusba helyezett

gamifikacids folyamat hasonldan szervezédik, mint az el6z6 fejezetben targyalt folyamatok.

Végiil fontos szervezeti helyzetben targyalni az elkotelezettség fontossagat, mivel ez is
elengedhetetlen a folyamat szempontjabdl. Ahogyan a fentiekbdl kideriil, az elkdtelezettség szorosan
Osszefligg azzal, hogy hogyan teljesit egy szervezet. Hatalmas hatrany az, ha a dolgozdék nem
elkotelezettek az adott cég felé. Ha a munkavallaldk konnyedén tudjak kovetni az elért
eredményeiket, erésségeiket és gyengeségeiket, akkor a sikerhez vezetd Ut kdnnyebb lesz. A lathatd
célok, eredmények és referenciaértékek elkotelezettséget eredményeznek mind a tdbbi
munkavallalo, mind a cég irdnyaba (Rimon, 2016). A jatékositas hasznos lehet arra, hogy megtanitsak
a munkavallaléknak az Uj termék vagy rendszer haszndlatdt, hozzaszoktassak &ket az Uj
irdnymutatékhoz, vagy az Uj dolgozdk onboarding folyamatat is megkdnnyiti (Rimons, 2016). Illyen
lehet példaul egy cégkultira- vagy brandvaltds. A produktivitds és a teljesitmény novelése nehéz
olyan dolgozdkkal, akik nem elégedettek az adott koriilményekkel igy arra kell koncentralni, hogy a

III

,one-size-fits-all” itt nem allja meg a helyét. Fontos megvizsgalni, hogy milyenek a kortlmények, a
dolgozdk, valamint ezek &sszhangja a munkakdrnyezettel (Pepijn, 2017). Osszességében lathato,
hogy a folyamat komplex, és rengeteg odafigyelést igényel ahhoz, hogy jél m(ikodjon és valtozast

hozzon cégen beliil.
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2. Brand és cégkultira

Kutatdasomhoz elengedhetetlen, hogy az alabbiakban meghatarozzam pontosabban, hogy mi az a
brand és cégkultura. Részekre tagolva irom le a definicidikat, azt, hogy miért valt egy cég brandet
vagy cégkulturat illet6leg a normal mddszertanat, hogy a kés6bbiekben erre tudjam tamasztani a
kutatdsomat. Fontos tisztazni ezeket, hogy Ossze tudjam vetni majd a késSbbiekben, hogy miben

masok a jatékos elemekkel elvégzett fent emlitett folyamatok.

2.1 Brand pozicionalas

2.1.1. Definicid

Tobben bizonytalanok abban a kérdésben, hogy pontosan mit is jelent a ,brand”, mi tartozik a
definicidjahoz. A Business Dictionary meghatarozasa szerint a brand egy ,egyedi modell, jel,
szimbdlum, szavak vagy ezeknek a kombinacidja azzal a szandékkal, hogy ez ebbdl kredlt arculattal
azonosithato és differencidlhaté legyen az adott marka a t6bbi versenytdrstdl. Id6 mulasaval ez a kép
tarsulhat megbizhatdsaggal, mindséggel és elégedettséggel a fogyasztd fejében”. A brand lehet egy
név, amit egy terméknek vagy szolgdltatasnak adnak egy specifikus forrasbdl. Ebbél kiindulva a
brandnek jelentése hasonld ahhoz, amit mi magyarul ,védjegynek” vagy akar ,markanak” hivunk
(McLaughling, 2011). Kiilonbség az, hogy a brand korébe tartozik a védjegy, tehat egy brand
rendelkezhet védjeggyel. llyen példaul a Nike hires ,swoosh” logdja, a motivald ,just do it” szlogen és
maga a , Nike” név, ami a gorog Niké, a gy6zelem istennGjének a nevébdl szarmazik (Kotler & Keller,
2012). Egy brand kialakitasakor hat kritériumra kell figyelni, amik egyrészt brandépité jelleglek,
masrészt védik a kialakult brandet. Sziikséges egyrészt, hogy emlékezetes (mennyire kelti fel a
fogyaszto figyelmét?), jelent6ségteljes (hiheté a brand?) és szerethet6 (esztétikailag megnyerd?)
legyen. Masrészt fontos, hogy atvihet6 (be tud mutatni Uj terméket?), igazithatd (mennyire tud
alkalmazkodni és frissiteni?) és végiil védhet6 (legalisan védhet6-e?) legyen (Kotler & Keller, 2012).

Ezekbdl az elemekbdl épll fel egy brand.
2.1.2. Brand poziciondlas indokai — avagy miért valt egy cég brandet?

A brand pozicionaldas nem feltétlen jelenti azt, hogy megvaltozik egy termék vagy szolgaltatds neve. A
brandvaltds lehet egyszerlien egy cég kindlatanak és képének Ujratervezése, hogy
megszerezhessenek egy kiemelked6bb, kedveltebb helyet a célpiacon (Kotler & Keller, 2012). Az
Economic Times maghatarozasa szerint a brandvaltds, vagy angolul ,rebranding” egy olyan folyamat,
amelyben ,,megvaltoztatjdk egy szervezet arculatat egy olyan marketing stratégian keresztil, mint
példaul 4j név, szimbdlum vagy stilusbeli valtozas torténik egy mar alapitott brandnél. A rebranding

lényege, hogy egy masmilyen identitdssal ruhazzdk fel a brandet, hogy hatdsosabb legyen a
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versenytdrsakkal szemben”. Egy brandnek tiikroznie kell egy szervezet értékeit, kiildetését és céljait.
Ha egy logd, szlogen, lizenet, weboldal vagy szolgaltatds mar nem kommunikalja azt a fogyasztdk
felé, amit a szervezet képvisel, akkor érdemes brandet pozicionalni (Simpson, 2017). Tehat egy

brandvaltasnak kiilonb6z6 indokai lehetnek, szervezettél fliggben.
2.1.3. Hagyomanyos modszertana

Herndon (2016) a médszertannal 5 kulcsfontossagu lépést hatdrozott meg: kutatds, kommunikacid,
dokumentdcid, tervezés és védés. Elengedhetetlen kutatni mind cégen beliil és kiviili is. Tisztaban kell
lenni a fogyasztdk vagyaival és véleményével a szervezettel kapcsolatban, hogy az Uj brand sikeres
legyen. Fontos ismerni a versenytarsak termékeit, szolgdltatasait és kozhangulatat. Cégen belll
meghatdrozd, hogy a dolgozdknak mi a véleménye a cégrél és a brandrél. A kovetkezd pont a
hatékony kommunikacié az érdekeltekkel: idévonalrdl, koltségvetésrdl, kulcsfontossagu célokrél,
kutatdsrol, pozicionalasrol és kovetkezményekrél. Ezenkiviil jogi okokbdl elengedhetetlen, hogy fel
legyen jegyezve minden pont, az esetleges probléma elkeriilése végett. A tervezéshez tartozik tébb
terv kialakitasa, személyre szabasa, hogy biztos legyen a siker — belsé és kiils6 megbeszélésekkel. A
védés szintén jogi okokbodl fontos, ezért is elengedhetetlen a dokumentacid — minden helyzetben
készen kell allni arra, hogy megtamadjak valamilyen formaban a kialakult Uj arculatot. Ha ezeket a
pontokat figyelembe vessziik, akkor sikeresen tudunk normadl mddszertannal brandet valtani vagy

akar kialakitani.

2.2. Szervezeti kultura

2.2.1. Definicio

A Business Dictionary meghatdrozasaban azt nevezziik szervezeti kultdranak, vagy angolul
organizational culture-nek, ahol ,az értékek és viselkedésjegyek hozzajarulnak az egyedi szocialis és
pszicholdgiai kornyezetéhez egy adott szervezetnél. Ebbe beletartoznak a szervezet elvarasai,
tapasztalatai, filozéfiai és értékei, amik egylittesen beletartoznak a cég arculatdba, belsé illetéleg
kiils6 interakciokba és végil, a jovébeli elképzelésekbe”. Tovabba megmutatja, hogy egy szervezet
hogyan végzi a munkdjat, hogyan banik az alkalmazottakkal, vevGivel és a szélesebb kdzosséggel. A
szervezeti kulturahoz tartozik a vallalat elképzelése, normadk, értékek, szisztémak, szimbdlumok,
nyelvezet, feltételezések, hiedelmek és szokdsok. A kultira olyasmi, amit nem a munkavallaldk
hoznak magukkal, hanem olyan, ami mar létezik egy szervezeten belil (Craig, 2014). Egy szdval, a

cégkulturat nevezhetjiik a szervezet személyiségének (Doyle, 2018)
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2.2.2. Szervezeti kultirak csoportositasa

Fontos bemutatni, hogy milyen szervezeti kultura tipusok vannak, hogyan lehet 6ket csoportositani.
J6 néhdny elmélet taladlhatd a témadban a tipoldgiat illetéen, azonban a szakdolgozatomban szerepl6
kutatds szempontjabdél Robert E. Quinn és Kim S. Cameron kutatdsai és elméletei relevdnsak. A paros
négy szervezeti kultura tipust kiilonboztet meg: klan (fékusz: emberek), adhokracia (fékusz: kiilvilag),
hierarchia (fokusz: szervezet) és a piac (fokusz: eredmény). A klan, vagy mas néven tamogatdkultura,
a bels6é m(ikodésre helyezi a hangsulyt. Ebben a tipusban fontos a dolgozdk jéléte, az elkotelezettség,
a kapcsolatok és a csoport. Az adhokracia, vagy innovdcidorientdlt, nyilt kultdra, a kiilsé
erG6forrdsokra helyezi a hangsulyt. Itt fontos a versenyszellem, rugalmassdg, kisérletezés,
jovGorientdltsag. A hierarchia, vagy szabalyorientdlt kultura, koézéppontjadban a formalitds van.
Elengedhetetlen a poziciok fontossdga, a hierarchia, ellenérzés. Végiil a piac, vagy célorientalt
kultdra, kdzponti eleme a hatékonysag. Fontos a szervezeti cél, a gazdasagi siker és a profit (Kiss &

Csillag, 2014).
2.2.3. Szervezeti kultura valtas okai

Rengeteg oka lehet annak, ha egy szervezet lUgy dont, hogy kulturat valt. Kulcsfontossagu okok
lehetnek: Uzleti teljesitmény novelése, valasz szignifikdns valtozasra és illegdlis vagy etikatlan
tevékenység megsziintetése/korrigaldsa. Akkor érdemes Uzleti profit miatt kultdrat valtani, ha a
profit és az eladdsok szama csokken, befektetések nem megfelel6ek vagy rossz min6ségl a
vev(szolgalat. Valtozdsok miatti kulturavaltas lehet példaul a piac megvaltozasa, a politikai vagy jogi
kornyezet valtozdsa, a tulajdonos személyének vagy a vezetS réteg valtozdsa illet6leg a gazdasagi
kortlmények valtozdsa. Ha nem miuikodik jol egy szervezet, akkor is a kulturavaltas lehet a megoldas.
Onnan lehet tudni, hogy egy kultira mar mikodésképtelen, hogy belsé ,harcok” zajlanak
(munkavallalék és munkaaddk kozoétti ,,Mi” és ,Ti” kilénbségek), nagy a munkavallalék fluktuacidja,
az innovacid elmaradasa, a vezetGség inkompetencidja és a kommunikacid zartsaga vagy
korlatozottsaga (Riley, 2014). Tehat a legkiilonb6z6bb okok miatt valthat egy szervezet kulturat, csak

ugy, mint brandet.
2.2.4. Szervezeti kultira valtas hagyomanyos mddszertana

Egy olyan kultura kialakitdsa a cél, amelyben a dolgozdk szivesen dolgoznak, motivaltnak érzik
magukat és magukénak érzik az értékeket, amiket képvisel az adott szervezet (Cancialosi, 2015).

Kulturavaltasnal érdemes figyelembe venni a kbvetkezbket:

e jelenlegi kultura értékelése

e kilatasok tisztazasa
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o elvart értékek és viselkedésjegyek tisztazasa
e kiemelked§ stratégiai pontok megbeszélése
e SMART célok haszndlata

e szisztéma felallitadsok célok eléréséhez

e kommunikacid kezelése (Kuppler, 2013).

A jelenlegi kultdra és teljesitmény értékelésébe tartozik annak meghatdrozdsa, hogy mik a jovébeli
elvardsok a profitra, névekedésre, vev@szolgalatra, elégedettségre, és még sok mdsra, ami a
szervezethez tartozik, és befolydsolja a kultdra alakuldsat. Kulcsfontossdgl a gyengeségek
definidldsara és megolddasara torekedni, mivel egy sikeres valtas csak ezaltal lehetséges. Tisztazni kell,
hogy mi az ,0j” elvart viselkedés a valtas utdn és kiemelni, hogy eddig mi volt a rossz abban, ami az
addigi helyzetet illeti. Gazdasagilag fontos tisztazni, hogy mi a cél, és az adott célhoz igazitani a
valtozast — példdul ha a cél a gazdasdgi novekedés, akkor pontokba szedni azt, hogy ez hogyan
teljestilhnet, mi az idGkeret, milyen valtozasokra van sziikség. A SMART célok definidlasa a
munkavallaldknak segit abban, hogy részt vehessenek a folyamatban, és segiti a vezet6séget abban,
hogy milyen valtozdsokra van sziikség. A célok elérésére felépitett szisztéma szintén a dolgozdkat
segiti abban, hogy lassak mik az Uj értékek, célok és prioritdsok. A kommunikacié javitasa
elengedhetetlen ahhoz, hogy sikeres valtozas torténjen. A kommunikacié egy szervezet életében
kulcsfontossagu, mivel altala lehet megtudni azt, hogy mi volt az eddigi gondok forrasa, illetéleg,

hogy eddig hogyan tortént a kommunikacioé vezet6 és beosztott kozott (Kuppler, 2013).
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3. Kutatas

Az alabb kifejtett kutatdsom egy interjuk alapjan készitett esettanulmany, amelyet a UPC
Magyarorszagnal végeztem. A UPC tervezett egy brand- és cégkultira véltas folyamatot, amelyet
jatékos modon terveztek kivitelezni. A folyamatot a UPC Romaniatdl vették at. A leirt folyamatok
kozott van, ami végll Magyarorszagon nem valdsult meg (All for Kilimanjaro program), csupan anyagi
okok miatt, nem a hatékonysag elmaraddsa miatt, tehat annal a résznél felhasznaldi tapasztalatot

nem tudtam részletezni. Kutatasom két nagyobb részbdl tevédik 6ssze:

1. az Uj brand értékek meghatarozasa és ezek kommunikacidja az tgyfelek, alkalmazottak felé;
2. az Uuj brand értékek belsévé tétele, viselkedési mintdk kialakitasa és ezek elsajatitdsa

cégkultiran beldl.

Kutatdsomban hdrom kevert tipusd interjut készitettem a kovetkez6 személyekkel a UPC

Magyarorszag irodahazaban:

e CEE Tréning és Fejlesztés Menedzser (CEE Training and Development Manager) — Vele a
brandvaltas okairdl, folyamatardl, az Uj értékekrél és azok bevezetésérél beszélgettem;

e Tanulas és Fejlesztés Szakért6 (Learning and Development Expert) — Vele a viselkedésmintdk
bevezetésének jatékos folyamatardl, tapasztalatairdl beszéltem;

e Emberi Er6forrasok Projekt menedzser (HR Project Manager) — Vele az All for Kilimanjaro
program tervérdl, online fellletérél beszéltem.

A tovabbiakban kozolt elemzés a harom dolgozdval késziilt interju, és az altaluk kildott kiegészitd
anyagok alapjan késziilt.

3.1.UPC Magyarorszag

A kovetkezékben a UPC Magyarorszagi cégét, cégtorténetét fogom bemutatni, mivel a kutatdsom
ennél a vallalatnal tortént. Az aldbbi informacidkat a UPC hivatalos weboldala alapjan kézlém. A UPC
egy televizid, szélessavu internet, telefon- és mobiltelefon szolgaltatd vallalat. Digitdlis hozzaférést
biztositanak az orszag 350 telepuilésén, tobb mint 850 ezer csaldd és Uzleti vallalkozds szamdra.
Anyavallalatuk a Libery Global ami egy piacvezet6 televizids, internet- és telefonszolgaltatdé 12
eurdpai orszagban. A Liberty Global markdi kozé tartozik tobbek kozétt a Virgin Media, Ziggo,
Unitymedia, Telenet és a VTR is, a UPC-n kiviil. A UPC Magyarorszag Kft. 1998. julius 1-jén jott létre a
Kabelkom és a Kabeltelt egyesiilésével, amik az addigi piacvezetd kabeltelevizids csoportok voltak.
1999-ben a UPC tulajdonosa tobbségi részesedést szerzett a Monor Telefon Tarsasagban (MTT). Az
MTT a Monor-kérnyéki primer kérzet tavbeszél6 szolgaltatasanak koncesszids jogat 1994. marcius

30-an nyerte el igy els6ként vette at a szolgaltatast a Matavtdl a helyi telefontarsasagok korébdl. Egy
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olyan erGs, fejl6d6 nemzetkozi vdllalatcsoportnak lett a tagja az MTT, amely hosszu tavu biztonsagot
és mikodést biztositott a cég szamara. A 2000. évre egy olyan digitalis haldzattal rendelkezé,
integralt tavkozlési szolgdltatdsokat nydjtd tarsasdgga nétte ki magat, amelynek biztos helye volt a

magyar piacon. 2008. julius 1-jén jogilag is kozosen egy cégbe egyesiilt a UPC és az MTT.
3.1.1. A UPC piaci helyzete Magyarorszagon

A fejezetben a UPC piaci helyzetét részletezem az elmult években. A leirt informdacidk egy része a
szervez6kkel folytatott interjun hangzott el. Kulcsfontossagu a piaci helyzetre valé kitekintés, mivel ez
ad magyarazatot arra, hogy a UPC miért dontott ugy 2014-ben, hogy véltozasra van sziikség, mind a
brand-ben mind a cégkultiran beliil. Magyar viszonylatban 6t jelent8s szolgdltaté volt 2013-ban a
UPC mellett: Telekom, Telenor, Digi, Vodafone és az Invitel. A felsorolt szolgdltaték piaci helyzetét
részletezem a tovabbiakban. 2013/2014-ben a Magyar Telekom és Telenor volt képes tartdsan elérni
értelmezhet6 profitot, a Digi korabban veszteséges helyzete fordul viszont a UPC és a Vodafone évek
Ota veszteséges — ez a kép rajzolodik ki a tavkozlési céges éves beszamoldibol (Nagy, 2014). A

mellékelt abra mutatja 2006-tdl 2013-ig a tavkozlési cégek magyarorszagi arbevételét:

o]
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[

2. dbra: Tavkozlési cégek magyarorszagi arbevétele (milliard forint)

(Forras: https://www.portfolio.hu/vallalatok/telekom/nyereseges-a-telekom-es-a-telenor-szenved-a-vodafone-es-a-
upc.199785.html)

A hazai tavkozlési vallalatok Osszesitett arbevétele 2009 és 2011 kozott csokkent, viszont 2012-ben
részben emelkedett. 2013-ban a Magyar Telekom, a UPC és a Digi bevételei emelkedtek, viszont a
Telenor és az Invitel bevétele csokkent. Az emelkedések hatterében részben a lakossag
fogyasztasanak élénkilése all, masrészt a cégek fokozottabban tigyelnek az olyan terlletekre, mint a
TV-szolgdltatas, mobil szolgaltatas, amelyek bevétel novekedést hozo teriletek (Nagy, 2014). Tehat
lathatd, hogy bar a UPC bevételei emelkedtek, még igy sincsen kiemelkedd teriileten a hazai piacon.

A kovetkez6 abra a tavkozlési cégek profitabilitdsat mutatja 2003-t6l 2013-ig:
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3. dbra: Tavkozlési cégek profitabilitasa (EBITDA marzs)

(Forras: https://www.portfolio.hu/vallalatok/telekom/nyereseges-a-telekom-es-a-telenor-szenved-a-vodafone-es-a-
upc.199785.html)

Terhelés alatt tarjak a szolgaltatok addzott eredményét a kilonadok (tavkozlési add és kozmd add),
ennek ellenére 2013-ban a UPC kivételével minden mas szolgaltaté nyereséges volt. A Portfolio.hu
adatai szerint a UPC csaknem 6todik éve veszteséges, amely mogottes okai a beruhazasi és akvizicios
céllal nyujtott hitelek magas kamatterhei. Osszességében lathatd, hogy a UPC piaci helyzete

veszteséges.
3.1.2. A brandvaltas indokai

Az aldbbiakban a brandvaltdas indokait fogom részletezni. A kovetkezd alfejezetben szerepld
informdcidkat egy kevert tipusd interju alapjan kozlok, amelyet egy CEE Tréning és Fejl6dés
Menedzser (CEE Training and Development Manager) pozicidban lévé személlyel készitettem,

illet6leg a t6éle kapott anyagok alapjan irom meg.

A UPC a 2013/2014-es id&szakban a veszteséges koriilmények ellenére viszonylag j6 piaci részesedést
szerzett meg, viszont helyzetik stagnalt, mind ligyfélszam, profit és belsé nyugalom szempontjabal.
Ennek vetett véget 2014-ben a CEO valtas, mivel az Uj CEO olyan kézegbdl érkezett a magyar céghez,
amely nagyon agilis, kiizd6 kozeg volt, és az emberek nem elégedtek meg a status quo-val. Tehat az
Uj cél az volt, hogy minél nagyobb piaci részesedést kell szereznie a UPC-nek, mivel az itthoni
helyzetet figyelembe véve a cég tobbre lenne képes. Konkrét célkitlizés az 5-10%-os novekedés
évente arbevételben, profitban és elégedettségben. Ezaltal a brandvaltds oka az, hogy a cég egy
kiemelked6bb, kedveltebb helyet szerezhessen a piacon, ez az egyik legelterjedtebb brandvaltas
indok Kotler és Keller (2012) szerint. Tovdbba, fontosnak tartottdk a mai gazdasagi kornyezet

figyelembevételét, ami egy Ggynevezett ,experience economy”, vagyis tapasztalati gazdasag. Mindez

20



azt jelenti, hogy a fogyaszték a mai vildgban mar elvarjak egy cégtél, egyfajta ,kiegészité hasznot”,
tehat nem csupan kézzel foghaté javakat varnak el, hanem valamilyen élményt (Newman, 2015).

Ennek az informacidonak kdszonhetéen a UPC erre a kihasznalatlan lehet8ségre tervezte épiteni Uj

ez

3.1.2.1. Az Gj brandpozicionalas meghatarozasa

A kovetkez6kben azokat a Iépéseket részletezem, amelyeket a UPC hajtott végre brand pozicionalads

céljabol.

Egy Uj brand pozicionalas kialakitasakor a kovetkezd négy l|épést kell véghez vinni a sikeres
kivitelezéshez: lehet6ségek felmérése, lehetséges poziciondldsok meghatdrozasa, validaldas és
véglegesités. Ezek a lépések parhuzamba allithatéak azokkal a mdédszertani |épésekkel, amelyet
Herndon (2016) hatdrozott meg (Brand poziciondlds normdl mddszertana c. fejezet). A

kovetkez6kben a felsoroltakat targyalom.

Els6 Iépésként a lehetdségeket kellett figyelembe vennilk, tehat, hogy mire vagynak a vasarlok
illet6leg, hogy a piacon milyen elhelyezkedési lehetGsége van a cégnek. Kutatdsaik soran rajottek
arra, hogy a tapasztalat hatvanyozottan fontosabb, mint a kézzel foghatd javak, tehat a vasaroldk
szamara élményt szeretnének nyujtani. Ezen belil harom tertlet volt, amelyet meg kellett fontolniuk:
versenyképes koérnyezet, ,megatrend” és a célkézénség. A kérnyezet figyelembevétele
elengedhetetlen volt, mivel azt allapitottdk meg, hogy folyamatosan valtozik, mert a vevék , fluid”
életet élnek. Mindez azt jelenti, hogy a vev6k folyamatosan kapcsolatban 3llnak mdsokkal, a
kiilvildggal nem csupan otthonukba, hanem a kiilvildgban is — és ezt az élményt szeretnék 6sszekdtni
a szorakoztatdssal. Tehat fontos kialakitani egy olyan tartalmat, ami mindezt magdba foglalja a vevé
elégedettségének megszerzéséért. A ,megatrend” azt jelenti, hogy az emberek szivesebben fizetnek
élményért, mint kézzel foghaté javakért. Olyan dolgokat keresnek az emberek, amelyek olyan
élmények, amit meg tudnak osztani barataikkal, csalddtagjaikkal. Végil a célkéz6nség
figyelembevétele is kulcsfontossagi — Ok a ,,connected people”, vagyis csatlakozott/kapcsolatban
lév6é emberek. Olyan emberek, akik nem tudnak anélkil élni, hogy mindig, mindenhol ,online”
legyenek és olyan tapasztalatokat/élményeket keresnek, amit lehorgonyozzak ket. Osszességében a
harom terilet 6sszefligg6, mindegyiknél a lényeg az, hogy mint szolgdltatdé élményt kell nydjtani,

mivel a vevGk erre vagynak.

Az elG6z6ekben ismertetett felmérést kovet6en meghatarozta a cég a lehetséges poziciondldst,
amelyet részletesen kidolgoztak és kitértek a brand minden meghatarozé elemére (brand promise,

brand key, stb.) Ezeket a kés6bbiekben nem részletezem, mert nem ez volt kutatdasom fé iranya.

21



A validdlds folyamataban leend8 és mostani tigyfelekkel tesztelték a javasolt Uj brand pozicionalast. A
visszajelzések alapjan tovabb finomitottak majd véglegesitették a javaslatot. A javaslat értelmében
arra jutottak, hogy olyan brand kialakitdsara van sziikség, amelyben a UPC kombindlja a

kapcsolattartdst a szérakoztatassal dgy, hogy a vev6knek kellemes tapasztalatot adnak at.

Az Uj brand stratégidnak a kutatdasom szempontjdbdl legfontosabb eleme az Uj brand értékek
meghatarozasa volt és hogy ezt hogyan gondolta a cég bevezetni az ligyfelek felé — a tovabbiakban

ezeket a terlileteket targyalom részletesen.

3.1.2.2. Az Gj brand értékek: ,,Joy, Care, Passion for Better”

A fejezetben az Uj brand értékeket és azoknak kilsé (lgyfeleket célzé) vonatkozasat targyalom.

Az el6z6 fejezetben leirt folyamat sordn a cég meghatarozta a hdrom 0j brand értéket, amelyet
képviselni fog a cég kifelé (az Ugyfelek felé): Joy (6rém), Care (toérédés) és a Passion for Better

(szenvedély a jobbért). A kovetkez6kben ezt a hdrom értéket ismertetem részletesebben

A Joy érték jeligéje a ,We deliver joy” — magyarul: ,,0rémét kézbesitiink” — egyszeriien azt jelenti,
hogy a UPC a szolgaltatdsaival, termékeivel 6romot kivan nydjtani vev6inek. Mivel a cég a
szorakoztatdiparban van, ezért lehet6ségilik van az embereknek ,hazhoz vinni” a régi kedvenceiket,
vagy a legfrissebb Ujdonsagokat. A technolégia segitségével segitenek olyan kapcsolatokat kialakitani,
amik igazdn szdmitanak — ezaltal az 6rom, amit szallitani kivannak, barmilyen format o&lthet.
Szenvedélyiik, hogy naprdl napra boldoggd tegyék vasarldikat. Tehat az érték lényege, hogy

boldogsagot szeretnének vinni vev6ik mindennapjaiba szolgaltatasaikon keresztil.

A Care érték jeligéje a ,We care” — magyarul: ,Torédink” — magaba foglalja, hogy azt akarjak
éreztetni a vev6kkel a tovabbiakban, hogy foglalkoznak veliik és atérzik, amit 6k éreznek. Ebbdl
kiindulva minden, amit csindlnak olyan minGségd, amelyet a vev6 elvar a cégtél. Ehhez hozzajarul
tovabba, hogy kdzéppontban dallnak az interakciok, amelyeket a vevével folytatnak — mivel szamukra
ez a kapcsolat fontos. Ezzel az értékkel azt szeretnék kommunikalni a vevék felé, hogy szamit a

véleményik, és szamit a veliik folytatott interakcié — tehat a vevék sziikségletei képzik a prioritast.

A Passion for Better jeligéje a ,,We’re driven by passion for better” — magyarul: ,, Az a szenvedély hajt,
hogy jobbak legylink” — tehat, a UPC nem elégszik meg az ,elég joval”, hanem igyekszik mindig
jobban teljesiteni. Kis fejlesztéseken keresztil érnek el nagy valtozdsokat, ezaltal térnek ki a status
quo-bdl. Céljuk, hogy lépésrél 1épésre, naprdl napra érjék el a kivant valtozast és mindig térekedjenek
a jobb megoldasok megtalalasara. Tovabbd sajat kereteik kitoldsa is cél, olyan kérdésekkel, mint a

,milenne ha...” vagy ,hogy miikédhetne masképp...”, igy tudjak mindig a legjobbat nyujtani. Ennek az
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értéknek az az lGzenete, hogy minden szolgdltatas és termék, amelyet nyljtanak a legjobb minéségd,

és ezek fejlesztésével foglalkoznak folyamatosan, hogy mindig jobbat tudjanak nyujtani.

3.1.2.3. Az 4j brand poziciondlas bevezetése

A kovetkez6kben arrél a folyamatrdl fogok irni, hogy a cég hogyan tervezte bevezetni az Uj

brandpozicionaldst ugy, hogy az tényleg hatdssal legyen az ligyfelekre.

Product and
service user
experience

CUSTOMERS
_0_0_0

Customer
relationship
experience

Marcom (PR)
experience

Corporate
Culture (HR)
experience

4. dbra: Brand ujrapoziciondlds négy alapfolyamata

(Forras: Sajat szerkesztés a UPC Brand positioning and value implementation anyag alapjan)

A brand Ujrapozicionalasa soran a cég alapvet6en négy alapfolyamatra késziilt fokuszalni:

- A termékekkel kapcsolatos tgyfélélmények — ezen folyamat keretén beliil a cég attekintette
az altala nyudjtott termékeket és szolgaltatasokat abbdl a szempontbdl, hogy az 4j brand
értékeknek megfelelGek-e. Azaz, valdban élményt tudnak-e nyujtani az lGgyfeleknek, adnak-e
mindségi tartalmat, stb. Ennek fejlesztéséhez harom Gton indultak el: 6romnyujtas, innovativ
szolgaltatasok és szinesebb otthon toltétt idS. Tehat cél, hogy 6romot vigyenek vasarléik
otthonaba innovativ, integralt szolgaltatasokon keresztiil, hogy szinesebbé tehessék ezt az

id6t a tomérdek lehetGséggel, amit ajanlanak.
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- Az Ggyfelekkel vald kapcsolattartas — fontos, hogy az Uj és a mar meglévé ligyfelek is érezzék
az Uj pozicionalast. Ebbe beletartozik az eladasi folyamat, a szolgaltatdsok installalasa, az
lgyfélszolgdlat milkodése, hibaelhdritas és még akar a szolgdltatds lemondasakor
tapasztaltak. Minden ponton éreznilik kell az tigyfeleknek, hogy a Joy, Care, Passion hatja at
azt ahogy a cég kezeli az ligyfeleket.

- Marketingkommunikaciés élmény - a marketingkommunikaciés folyamatban azt kellett
atgondolniuk, hogy hogyan lehet mindezt a vasarlék felé kommunikalni. Az Gj rekldmoknak
azt kellett kdzvetitenilik az Uj és leend6 Ugyfelek felé, hogy a Care, Joy, Passion for better

fontos a cég szamadra és ezt taldljak meg a cégnél, ha a cég lgyfelei lesznek illetve maradnak.

Emellett viszont a cég azt is felmérte, hogy az ligyfelek felé csak ugy fogja tudni sikeresen kdzvetiteni
az Uj brand értékeket, ha a cég belll is megujul (4. dbran lathatd ,,Stream 4”). Hiszen csak akkor lehet
autentikusan az lgyfelek felé mashogy viselkedni (mds brandet képviselni), ha a dolgozdk a cégen
belll is megértik és megélik az 4j brand értékeket. Ebbe beletartozik annak atgondolasa, hogy a cég
milyen munkaltaté akar lenni és milyen munkavallalok szlikségesek az Uj brandpoziciondlas
megvaldsitdasahoz. Tehat a dolgozatom kovetkez6 részeiben csupan a brandvaltas kulturdlis

vonatkoztatasaival foglalkozom, mivel ez kapcsolédik kozvetlendl a témamhoz.

3.1.3. A brand stratégianak megfelel6 cégkultura kialakitasa

A kovetkezd fejezetekben a brand-stratégidnak megfelel6, brand értékek bels6 megjelenését

(cégkultura) és ezek megvaldsitasat targyalom.

Ahhoz, hogy az értékeket megfelel6en lehessen megjeleniteni kiils6leg a vevék felé, fontos, hogy
belsd valtozasok torténjenek cégen beliil. Ha tovabbra is Ugy gondoljak a dolgozdk, hogy egyszerlien
csak termékeket és szolgaltatdsokat arulnak, akkor a valtozas lehetetlen. Lathatd, hogy a
szervezetikultira-valtdas okai hasonléak, mint azt Riley (2014) targyalja: piac megvaltozasa,
profitszerzés, nem megfelel6en m(ik6dé szervezet, bels6 ,harcok” és az innovacio elmaradasa. Tehat,
cél, hogy a tovabbiakban a dolgozok higgyenek abban, hogy amit tesznek az szamit — és akkor ezt a

fogyasztok is érezni fogjak.

3.1.3.1. Az 4j brand értékek értelmezése — belsé viselkedési mintak meghatarozasanak folyamata

A kovetkez6kben az Uj brand értékek értelmezését és a belsd viselkedési mintak meghatdrozasanak
folyamatat részletezem.

Fontos volt tisztazni, hogy a dolgozdknak pontosan mit jelent a hdrom uj érték (Joy, Care, Passion for

Better) személyes szinten. Ahhoz, hogy ezt meg tudjak hatarozni, széleskori bels6 kutatdst végeztek.
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A kutatds soran rengeteg workshopot tartottak, els6 korben a vezetGségnek, majd a dolgozéknak. A

workshopokon szerzett informdcidkbdl kideriilt, hogy a legfontosabb tényez6 a dolgozéi
motivaltsdghoz és elkotelez6déshez az emocionalis kapcsolat — ahogy azt Bernazzani (2017) is
részletezi, a munkavallaléonak éreznie kell, hogy tor6dnek vele, meghallgatjdk és olyan feladatot
végez, amit szeret. EbbdI kiindulva az Uj értékeknek érzelmi vonatkozasuk van, amelyet nem lehet
tanitani (vagy prezentalni), hanem at kell éreztetni a dolgozdkkal. Tovabba felismerték azt, hogy ez
ugy lehetséges a legsikeresebb mddon, ha 6sszekotik ezeket az értékeket a dolgozdk személyes,
munkdn kivili tapasztalataikkal. Tehat, a dolgozdknak magukénak kell éreznilik az Uj értékeket ahhoz,
hogy egy olyan bels6 valtozas johessen létre, amely kivilrél is megmutatkozik. Ezért a tovabbi
workshopokon a hdrom érték tdrgyalasakor megkérdezték a dolgozdkat, hogy nekik mit jelentenek a
meghatarozott értékek személyes szinten a sajat életikben. A kapott informaciéval tudtak kialakitani
a belsé viselkedési mintat, tehat azt, hogy pontosan mit jelent a harom érték a dolgozdéknak. A

kovetkez6kben a viselkedési mintakat részletezem.

3.1.3.2. ,Joy, Care, Passion for better” — Viselkedési mintak

A kovetkez6 harom fejezetben a harom brand értékhez tartozé viselkedési mintakat részletezem.

3.1.3.2.1. Joy

joy

A kovetkez6kben a ,,Joy” érték belsé vonatkozasat részletezem. Az értékhez harom viselkedési mintat

hatdrozott meg a cég:

CELEBRATE SUCCESS

Muotivate and mspire
yoursalf and others

to fieel mare energised
Hecognise achievements
and take time to celebrate
thiem

& Recognise
@ Mothvate
@ Share

FIND MOMENT OF JOY

Detrght people and learn
from each other by
creating meaningful team
time. Appreciate and share
the small moments of your
everyday work

& Rituals
@ Bending time
@ 5mall moments

5. dbra: Joy érték osszefoglalasa

LOVE WHAT YOU DO

Erjoy the rde even if iLis
full of challenges

Be positive and adjust to
overcome obstacles and
let others see your positive
enargies

& Enjoy journey
@ Positivity

@ Meaningful

(Forras: UPC: How we want to work together)
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1. ,Celebrate success” — magyarul: ,Unnepeld a sikereket”

Motivalni és inspiralni kell sajat magukat és mdsokat, hogy egy energidval teli kornyezetben
dolgozhassanak. Tovabba fontos, hogy felismerjék és Unnepeljék torekvéseiket és sikereiket.
Dolgozéi szempontbdl ez azt jelenti, hogy a problémakat meg kell oldani, és ez ebbdl fakadé
sikereket, torekvéseket értékelni kell csapaton belil. Vezet6ként fontos, hogy ezeket a torekvéseket
figyelembe vegyék, és tovabb motivaljak csapatukat. Dolgozéi szempontbdl fontos, hogy nem lehet
folyamatosan panaszkodni és hibdkat keresni, illet6leg nem lehet féltékenynek lenni masok sikereire,
hanem mindinkabb motivalni kell a masikat. Vezet6ként ebbdl a szempontbdl fontos felismerni a
csapaton belili konfliktusokat, és nem szabad tulzott elvarasokat tdmasztani a beosztottakkal
szemben. Végil dolgozdként linnepelni kell a sikereket, legyen az kis vagy nagy teljesitmény, és
figyelembe venni olyan mddszereket, amelyek miikodSképesek. VezetSként ritualékat kell kialakitani
csapaton belil a sikerek Gnneplésére, és mindenki sikerét ugyanugy figyelembe kell venni, meg kell

Gnnepelni.
2. ,Find moment of joy” — magyarul: , Talalj 6romteli pillanatokat”

A dolgozok tanulhatnak egymadstdl dgy, hogy jelent&ségteljes pillanatokat élnek meg egylitt. Fontos,
hogy értékeljék és megosszak ezeket a pillanatokat a mindennapi munkakornyezetben. Dolgozdként
fontos, hogy olyan csoporton beliil olyan rutinokat alakitsanak ki, amelyek segitenek egy er&sebb
csapat kialakitasdban. Vezet6ként az introvertaltak motivaldsa a cél (hogy részesei legyenek a
kialakitott rutinoknak) illetéleg az is, hogy a vezetd személyesen részt vegyen ezeken a rutinokon.
Dolgozoként fontos megismerni egymdast munkakornyezeten kiviil is ahhoz, hogy mélyebb érzelmi
kotelék alakulhasson ki. VezetSként teret kell adni az ilyen interakcidk |étrejottéhez és ezekben is
részt venni személyesen. Végil dolgozdként fontos, hogy megosszak az 6romteli pillanatokat és a
tudast egymassal, és kis meglepetéseken keresztiil feldobjak a mindennapi rutinokat. VezetSként
fontos, hogy figyelembe vegyék csapatuk munkan kivil szikségleteit ahhoz, hogy jo

munkakornyezetet tudjanak kialakitani.
3. ,Love what you do” — magyarul: ,Szeresd, amit csinalsz”

Elvezni kell a véltozasokat attdl fiiggetleniil, hogy tele van kihivasokkal. Pozitivan kell hozzaallni a
kiilonboz6 akadalyokhoz, ezdltal pozitivabb lesz a légkdér a munkahelyen. Dolgozdéként fontos
felismerni, hogy miért fontos az a munka amit végez, vezetSként pedig erre kell reflektdlni.
Dolgozdként pozitiv befolydssal kell lenni masokra és nem szabad masokat kritizalni, ha az a kritika
nem épité jellegl. VezetGként mindig a legjobbat kell feltételezni a beosztottakrdl, és nem szabad

autokratikus moédon vezetni.
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3.1.3.2.2. Care

CARE

Take time to listen,
understand and empathize
with others to busld trust
Respect each others, their
circumstances and the
values everyone brings

Interest

Respect
Responshve

Act with complete
and apen Lransparency.

Malke your actions visible
and coimmiumcate theim
dearly with honesty.

Say what you think
Do what you say
Do not sugarcoat

Show your full dedscation
and |H|ic\_\1.l: wealism
Follow through and pay
attention toimportant
detads and other people’s
work

Dedication
Impact
Performance

6. dbra: Care érték 6sszefoglalasa
(Forras: UPC: How we want to work together)
A kovetkez6kben a ,Care” érték belsé vonatkozdsat részletezem. Az értékhez harom viselkedési

mintat hatarozott meg a cég:
1. ,Bethere” —magyarul: ,Legyél jelen”

Id6t kell szakitani arra, hogy meghallgassanak és megértsenek masokat. Tisztelni kell mindent, amit a
masik dolgozdé ,,magdval hoz” a munkakoérnyezetbe. Dolgozdként tehat oda kell figyelni masok
véleményére, torédni kell a masikkal munkakérnyezeten kivil is, és nem szabad negativan itélkezni.
Vezet6ként fel kell ismerni a csapaton beliili individualis sziikségleteket és kiilonbségeket és ezeket
figyelembe kell venni. Dolgozdéként ugy kell banni a madsikkal, ahogyan azt mdsoktdl elvarnak.
Vezet6ként értékelni és bizni kell a csapatban, ezért nem szabad egyediil dolgozni —ezért lehetbleg
mindig ki kell kérni beosztottak véleményét. Dolgozdként torekedni kell arra, hogy részt vegyenek a

csoport megbeszélésein. Vezet6ként elérhetének kell lenni a dolgozék szamara.
2. ,Betransparent” — magyarul: ,Legyél nyilt/atlathat6”

Mindig Gszintén és nyitottan kell viselkedni, ez egyarant értendd az tettekre és a kommunikaciéra.
Dolgozdéként fontos megosztani tudasukat egymassal, és mindig meg kell osztani a konstruktiv
kritikat. VezetSként létre kell hozni egy olyan férumot, amely a kérdések és vélemények
megvalaszolasara irdnyul — ezaltal |étrehozva egy olyan platformot, amely motivalja az embereket
Otleteik megosztasara. Dolgozoként be kell szamolni arrdl, hogyan haladnak egy adott feladattal és
mindezt 6szintén kell kommunikalni. Vezet6ként fontos az egyértelm( kommunikacié a feladatok
kiaddsakor. Dolgozdként fontos Osszességében az Gszinteség, és az, hogy ne tartsanak vissza fontos
informdcidkat a csoport el6l. Vezet6ként fontos az Gszinteségre vald figyelem, és az, hogy nem

szabad engedni, hogy pletyka terjedjen el cégen beliil.
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3. ,Beresponsible” — magyarul: ,Vallalj felel6sséget”

Teljes odaaddassal és professzionalizmussal kell a munkahoz alini. Oda kell figyelni masok munkajara
és a fontos informacidkra. Dolgozdoként, ha nem tud megoldani egy feladatot, akkor mast kell
ajanlani, tovabbd nem szabad toébbet véllalni, mint amennyire képes. Vezet6ként segiteni kell a
csapaton belili kommunikaciot és példat kell mutatni. Dolgozdoként készen kell allni a kihivdsokra és
figyelembe kell venni az id6korlatokat. Vezet6ként fontos dontési lehetéséget adni a csapatnak.
Dolgozdként figyelni kell a részletekre, hogy minden rendben legyen. Vezet6ként oda kell figyelni,

hogy a csapat betartsa a hatarid6ket, tovdbba, hogy ne vallalja tul magat a csapat.

3.1.3.2.3. Passion for better

PASSION FOR BETTER

Search for new ideas Find time to stop, Your small improvements

and be brave 1o ask reflect and fued up bring big differences

‘what il Be receptive and react in your team effort to be
Be committed to well 1o feedback more effective
developrment Learn from your mistakes There is aways a better way
» Open minded Reflect @ Simplicity

@ Courage to change Recharge » Small steps

Development Feedback » Stamina

7. 4bra: Passion érték 6sszefoglalasa
(Forras: UPC: How we want to work together)
A kovetkez6kben a , Passion for Better” érték belsé vonatkozdsat részletezem. Az értékhez harom

viselkedési mintat hatdrozott meg a cég:

1. ,Experiment bravely” — magyarul: ,,Batran kisérletezz”

Mindig 0] otleteket kell keresni, és batran kell kérdezni, hogy ,,mi lenne ha...”. Fontos a fejl6édéshez
valo elkotelez6dés. Dolgozéként mindig Uj informacidkat, technikakat kell keresni, és a problémakat
lehetdségnek kell tekinteni, mintsem korlatnak. Vezet6ként fontos az Uj 6tleteket figyelembe venni —
tehat nem rogton a ,,mikodik/nem m(ikédik” konkltzidra jutni. Dolgozdként olyan mddszereket kell
keresni, amelyek jobbak a régieknél, és nem szabad félni kérdezni. Vezet6ként fontos a tamogatd
légkor kialakitasa azért, hogy a dolgozdk kérdezhessenek. Dolgozdéként folyamatosan béviteni kell az

aktualis tudasukat. Vezet6ként a tudas bévitésére kell hangsulyt fektetni és visszajelzéseket adni az

otletekre.
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2. ,Stop and reload” — magyarul: ,Allj meg, és toltédj fel”

Id6t kell szakitani a reflektalasra és az Qjra feltoltGdésre, és tanulni kell a hibakbdl. Dolgozdként
figyelembe kell venni a visszajelzéseket, és tudni kell valtoztatni ha valamiben hibaztunk. Vezet6ként
nem szabad ragaszkodni az eredeti rossz dontéshez, hanem alternativakat kell keresni. Dolgozdként
tanulni kell a hibakbdl és Uj otletekkel kell el6alini. Vezet6ként segiteni kell a dolgozdkat, hogy Uj
Otletekkel tudjanak jonni. Dolgozoként adott esetben kérni kell visszajelzést a tobbi
dolgozétol/vezet6tdl, és ezeket a visszajelzéseket nem szabad sértésként kezelni. VezetSként id6t

kell szakitani a visszajelzésekre és el kell fogadni a dolgozdktdl j6v6 visszajelzéseket is.

3. , Do it better” — magyarul: ,,Csindld jobban”
Kis fejlesztésekkel nagy valtozdsok érhetSek el. Dolgozdoként praktikus megolddsokat kell keresni,
nem szabad tul komplikalni egy adott feladatot. VezetGként oda kell figyelni, hogy csapaton beliil ne
egymas ellen dolgozzanak a dolgozdk. Dolgozéként megoldasokra kell koncentrdlni nem a hibakra, és
ki kell [épni a komfortzdnabdl ahhoz, hogy ezek sikeresek lehessenek. Vezet6ként teret kell adni a kis
valtozasoknak. Dolgozéként fontos, hogy nem szabad feladni amikor korlatba itkdznek, hanem
segitséget kell kérni. Vezet6ként segiteni kell, és egy ,meg tudjuk csindlni” attit(idot krealni a

csapatban.
3.1.3.3. Az értékek/viselkedési normak bevezetése
A fejezetben az U] értékek bevezetésére hasznalt folyamatokat részletezem. Miutdn a cég

meghatdrozta a viselkedési mintdkat utdana ezek bevezetésére fokuszdlt, amelynek folyamatat a

mellékelt abra mutatja:

01. Introduction the behaviours
of the values to organisation

eader introduction

02. Bring the values to live internally

Employee Life Functional activation
Cycle_Activation

8. dbra: Ertékek bevezetésére hasznalt folyamatok 6sszefoglaldsa

(Forras: UPC: Brand positioning and value implementation)

A cég egyszerre tobb szinten prébalta elérni, hogy az Uj értékeket megértsék és megéljék a dolgozodk:

- Az Uj értékek és a hozzajuk kapcsolddo viselkedési mintdk megismertetése a szervezetben

dolgozokkal.
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Els6ként a vezet6knek mutattdk be, tehat ugy tervezték, hogy ,top down”
folyamattal érhet6 el a legkénnyebben siker. Ebben a formaban az elhatarozdsok
gyorsabban valdsulnak meg, és a szervezet stratégiai céljai jobban igazodnak a
projekt céljaival (Tran, 2016).

Miutdn a vezet6knek bemutattdk az Uj értékeket a dolgozdkkal is megismertették
Oket

A cég, a tradicionalis modszerek (kiadvanyok, kompetencia modellek, e-learning)
mellett mindkét folyamatban nagyban tamaszkodott a jatékositdsra — ezt a
folyamatot bévebben a ,Jatékos formaban torténdé megvaldsitds” cim( fejezetben

targyalom

- Az Uj értékek és a hozzajuk kapcsolddo viselkedési mintak ,,életre keltése” a szervezetben.

Ehhez a részhez tartozik a MOJO-n lév6é aktivacid, ami az All for Kilimanjaro
programjanak online felllete — ezt a folyamatot bévebben az ,All for Kilimanjaro
menete és online fellilete” cim(i fejezetben targyalom

Dolgozéi életut atgondoldsa — a HR csapatnak at kellett gondolnia, hogy ilyen
valtoztatdsokra van szikség ezen a teriileten. Ez magdban foglalt valtoztatasokat a
atgondolasat és még szdmos egyéb teriiletet.

A funkciondlis aktivdlas pedig azt folyamatot foglalta magdban, hogy minden
funkcionalis teriletnek at kellett gondolni, hogy miben kell megvaltoznia annak
érdekében, hogy az Uj értékeket tudja képviselni. Példaként, még a pénzigyi
funkcidnak is fel kellett tennie magéanak a kérdést, hogy a belsé/kilsé Ggyfelek felé
hogy tudjak kozvetiteni, hogy mostantdl kezdve a pénziigy tor6débb lesz, mindig a

jobbra torekszik, és 6romet is okoz.

3.1.3.4. Jatékos formaban torténd megvaldsitas

A fejezetben a brand értékek megvaldsitdsat, dolgozdoknak valé bemutatasanak azon elemeit
részletezem, amelyekben a jatékositas all a fokuszban. A fejezetben kdzolt informacidkat egy kevert
tipusu interju alapjan kozlok, amelyet egy Tanulasi és Fejlesztés Szakért6 (Learning and Development

expert) pozicidban lévé dolgozdval végeztem.

A tovabbiakban az el6z6 fejezetben felsoroltak koziil kizardlag az értékek bevezetésére iranyuld
jatékos folyamatokat részletezem — tehat a viselkedési mintak megismertetése jatékos folyamatokon
keresztil, és a viselkedési mintak ,életre keltése” a MOJO platformon. A UPC tobb jatékos format

kitalalt arra, hogy hogyan tudjak kommunikalni az alkalmazottak felé a kivant Gzenetet, amelyek a
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kovetkez6k: Activity, Bingo és Dixit. A Motivaciok cim( fejezetemben targyalom, hogy milyen
kulcsfontossagu egy gamifikacids projektben az, hogy hogyan motivalhatéak a kilonb6z6 embereket,
mivel ennek téves alkalmazasa vezethet a folyamat bukasahoz. Ugy vélték, hogy a felsorolt harom
jatékkal mind az extrovertaltakat, mind az introvertaltakat motivalni tudjak arra, hogy az egyébként
tényszer(i anyagot magukénak érezzék. Tovabba a MOJO platformon torténd aktivitas is
kulcsfontossagu lett volna ahhoz, hogy a dolgozdk aktivan, jatékosan elsajatitsak az 0j értékeket. A
kovetkez6 alfejezetekben bemutatom a kilonb6z6 jatékok menetét, illetGleg a szervez6k altal

érzékelt tapasztalatokat.
3.1.3.4.1.1. Activity

A kovetkez6kben az Activity jaték menetét és szabalyait részletezem. A jatékban maximum 4 csapat
vehet részt, a csoportok 2-4 fések. A jatékhoz tartozik egy jaték tabla (abra 1), egy homokoéra, egy
dobdkocka, babuk, egy , hogyan akarunk egyitt dolgozni” viselkedés modell és viselkedéses kartyak
(dbra 2, adbra 3, abra 4). A viselkedéses kartydkon szerepelnek az értékekhez tartozé egyes
magyarazatok, amelyeket az el6z6 fejezetben megjelentek. A mellékletek mindharom kartyat

illusztraljak, az dbrakon a kovetkezd latszik:

e Joy: ,Felismered és elismered a sajat, és csapattarsaid sikereit.”
e Care: ,Meghallgatsz masokat és figyelembe veszed az O nézépontjukat, motivécidjukat,
szlikségleteiket, még ha te mashogyan is gondolkodsz.”

e Passion for better: ,Egy problémat nem korlatnak latsz, hanem inkabb lehetdségnek.”

@
12
SUCCESS MOMENT OF JOY 'W
or

(&)
Q0 =&

9. dbra: Activity jatéktabla

(Forrds: UPC: Activity jatéktabla)



You recognise and appreciate You listen to others and take time Youdon't see a problem

yours and your team’s to understand their point of view/ as a barrier rather than
achivements along rqotwat\onmeeds even if you think an opportunity.
the journey. differently.

= RECOGNISE & INTEREST OPEN MINDED
®=YOU AS EMPLOYEE YOU AS EMPLOYEE YOU AS EMPLOYEE

10. 4bra: Joy kartya példa 11. 4bra: Care kartya példa 12. 4bra: Passion for better kartya példa
(Forras: UPC: Activity jatékkartyak)
A jaték menete szerint el6szér meg kell dllapodni a kérok szamaban, tehat, hogy hanyszor fognak az
egyes csapatok jatszani. Minden csapat az elsé mez6rél indul, az egyes mez6k szinekkel jelzik, hogy
melyik értékre vonatkoznak (joy, care vagy passion for better). Tehat, az elsé jatékos dob a
dobdkockaval és annyit 1ép, amennyit dobott, és ralép az egyik értékre (rdzsaszin: joy; sarga: care;
kék: passion for better). Ezutdn huz a megfelelé paklibdl egy kartyat. A huazott kartyat a sajat
csapatanak egy percben a kartya alsé sarkan taldlhatd dbra szerint le kell rajzolnia, koril kell irnia
vagy el kell mutogatnia. Ha egy percen belil nem sikeriil a csoportnak kitalalni, akkor a tébbi csapat is
elkezdhet taldlgatni. A csapat, amelyik végiil kitalalja a feladvanyt el6re léphet egyet a tablan. Ezutan
a kovetkez6 csapat folytatja a jatékot — mindig mas huz kartyat a csapatbdl, hogy mindenki részt

vegyen. Az a csapat nyer, akik el6bb elérnek a célhoz.
3.1.3.4.1.2. Bingo

A kovetkez6kben a Bingo menetét és szabalyzatat ismertetem. A jatékosoknak valasztaniuk kell egy
Bingo kartyat, amelyeken szerepel a harom érték, amit képviselnek. A jatékmester kihuz egy nevet a
9 viselkedés koziil, és hangosan felolvassa — ha a felolvasott szerepel a jatékos tablajan, akkor egy
,X"-et kell rakni a helyes helyre. Ha mindharom viselkedés jelet kapott a Bingo kartyan, akkor azokat
Ossze kell kotni a megfelel§ leirassal. Végs6 lépésben fel kell kidltani, hogy ,Bingo” és meg kell

mutatni a végeredményt a jatékmesternek.
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13. 4bra: Bingo jatéktabla
(Forras: UPC: Bingo jatéktabla)
A mellékelt kartydkon latszik az egyes értékekhez kapcsolddd leirds, amelyekkel 6ssze kell kotni a

jaték végén a kartyakat. A példaként bevagott kartydkon a kovetkezék allnak:

e Joy: Talalj 6romteli pillanatokat — tanuljatok egymastdl és kredljatok értékes egylitt toltott
idSt. Ertékeljétek és osszatok meg a kis pillanatokat a mindennapokban: ritudlék, kotsdés, kis
pillanatok;

e (Care: Légy felelGsségteljes — mutasd meg az elkotelezettséged és a professzionalizmusod,
figyelj oda a fontos részletekre és masok munkaira: elkbtelezettség, hatas, teljesitmény;

e Passion for better: Batran kisérletezz — keress Uj otleteket és batran kérdezd, hogy ,, mi van
ha”, legyél elkotelezve a fejl6dés iranydba: nyitott gondolkodas, batorsag a valtozashoz,

fejlédés.

FIND MOMENT OF JOY

Delight people and learn from each other by creat-
ing meaningful tearn time. Appreciate and share the
small moments of your everyday work. Follow through and pay attention to important de-
tails and other people’s work.

Show your full dedication and professionalism

®Ritwals mBonding time ® Small moments
Dedicatlon © Impact © Performance

14. 4bra: Joy jatékkartya példa 15. dbra: Care jatékkartya példa
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Search for new ideas and be brave to ask ‘what if”

Be committed to (lﬂ".l’!'.(:;]l nent

Open minded = Courage to change
Development

16. dbra: Passion for better jatékkartya példa
(Forras: UPC: Bingo jatékkartyak)

3.1.3.4.1.3. Dixit

A kovetkez6kben a Dixit menetét és szabdlyzatat részletezem. A jaték a kovetkezd tartozékokat
tartalmazza: 1 pontozésav, 84 képes kartya, 12 szavazd tabla, 12 szavazé zseton, 12 fa nyul bdbu, 1
magyarazo lista a viselkedésekrgl/értékekrél, amelyeket képviselnek. A jaték menete a kovetkezé: a
pontozdsavot ki kell tenni az asztal kozepére és minden jatékos valaszt egy szavazo tablat majd utdna
a babut a megfeleld szinre helyezi a pontozdsavon a nullaval jelzett helyre. Ezutdn meg kell keverni a
84 kartyat, és 6-6 kartyat adni minden jatékosnak — a fennmaradd kartydkat egy pakliban el kell
helyezni az asztalon. Minden forduléban egy jatékos lesz a mesél6 — az 6 feladata, hogy kivalasszon a
hat kartyaja kozul egyet, amelyrdl asszocidlni tud a leirdsban szerepl6 értékek/viselkedések
valamelyikére. Amikor kivalasztotta a kartyat hangosan elmondja a tobbiekben az érték/viselkedés
leirasat anélkil, hogy megmutatna a valasztott kartyat. A tobbi jatékosnak az a feladata, hogy a sajat
6 kartydjuk kozil kivalasszak azt, amelyik szerintlik a legjobban illik a leirasra, amit a mesél6 mondott.
A kdrtyak kivalasztasa utan odaadjak a mesélének azokat ugy, hogy nem mutatjak meg a tobbieknek
a kdrtyajukat. A mesélS ezek utan Osszekeveri a kapott kartyakat és sorban kirakja Gket az asztalra,
hogy mindenki szdmara lathatdak legyenek. A jaték célja, hogy a tobbi jatékosnak ki kell taldlnia, hogy
melyik volt az eredeti kdrtya, amir6l a mesél6 mesélt, erre szolgdlnak a szavazd zsetonok. Az
eredmény utan minden jatékosnak el kell mesélnie, hogy miért azt a kartyat vdlasztotta a leirdshoz,
amelyet odaadott a mesél6nek. A megbeszélés utdn torténik a pontozds, amely a kdvetkez6képpen

lehetséges:

e Ha minden jatékos megtaldlta a mesélé kartyajat, vagy ha egyikiik sem talalta meg, akkor a
mesélé nem kap pontot, mindenki mas 2 pontot kap;

e minden mas helyzetben a mesélé 3 pontot kap, és azok is 3 pontot kapnak, akik a mesélé
kartyajara szavaztak;

e minden jatékos, kivéve a meséld, 1 pontot kap azért, ha masok az 6 kartyajukra szavaztak.
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A pontozds utan minden jatékos huz egy kartyat, hogy Ujra 6 darab kartya legyen mindenki kezében.
A hasznadlt kartyakat bele kell keverni a megmaradt kartydk kozé. A kbvetkez6 mesél6 az, aki az el6z6
mesélé bal oldalan Gl. Addig kell jatszani, amig minden viselkedésre/értékre sor kerul. Lathato, hogy
ennek a jatéknak is az a lényege, hogy a dolgozdk/vezetSk jobban megértsék a viselkedésbeli

valtozasokat és az értékeket, amelyeket innentdl kezdve képvisel a szervezet.
3.1.3.4.1.4. Tapasztalatok — extrovertalt, introvertalt, semleges

A kovetkez6kben a felsorolt harom jatékban szerzett tapasztalatokat részletezem réviden. A

fejezetben kozolt tapasztalatokat egy dolgozdval folytatott interju alapjan kozlém.

Alapvetéen harom el6ny szarmazott a jatékos formdk bevezetésébdl. Els6ként az, hogy a dolgozdk
értékelték, hogy nem csak prezentacion keresztil ,szaraz” formaban keriiltek bemutatdsra az Uj
értékek. A jatékok segitségével kicsit kimozdulhattak a megszokott munkakdrnyezetbdl és ezaltal
jobb megértésre tehettek szert. Masodik el6ny, hogy a dolgozdk a jatékos formaknak kdszonhetéen
érzelmi szinten is tudtak kapcsolddni az uj értékekhez — ez fontos az ,Uj brand poziciondlas
bevezetése” cim(i fejezetben targyalt elkotelez6dés szempontjabdl. Ha a dolgozékban nem alakul ki
érzelmi kapcsolat, akkor nem lehetséges a valtozas, ezért ez az elény kulcsfontossagu. Végil azért is
bizonyult hatékonynak, mert a szervez6k figyelembe vették azt a hdrom ember tipust, amelyekrél
bévebben a ,motivacidk” ciml fejezetben irok: extrovertalt, introvertalt és normal — fontos volt ezen
tényez6k figyelembe vétele, mert a dolgozdék megismerése elengedhetetlen, egy hatékony folyamat
készitése soran (Watson, 2014). A kovetkez6kben a harom jatékon szerzett tapasztalatokat kiilon-

kiilon targyalom.
,Extrovertdlt jatékos”

Az Activityt kifejezetten az extrovertalt személyeknek taldltak ki a szervezék, mivel ez szamukra is
kihivasokkal teli volt. Ez a jaték bizonyult a legnehezebbnek a harom kozil. Nehézségét az okozta,
hogy a dolgozéknak nem csupan egy szét kellett eljatszaniuk/lerajzolniuk/kérilirniuk, hanem egy
egész mondatot, példaul azt, hogy ,ne hazudj!”. A szervez6k ezért jutottak arra, hogy nem kell
konkrét megoldasokat adniuk a dolgozdknak, elegend6 annyi, ha korlbelil helyes megoldast adnak.
Tovabba a konnyebbség érdekében bevezették azt, hogy ha valaki nem tudja egyedil kivitelezni a
feladatot, valaszthat sajat csapatabdl valakit, aki segit neki a feladat megoldasaban. A harom koéziil ez

a jaték bizonyult a legkevésbé sikeresnek.
Introvertdlt jatékos”

A Bingot kifejezetten az introvertdlt személyek motivalasara talaltak ki — a jaték kézben nem kellett

masokkal beszélgetni, csondben (ltek és keresték a megfelel§ kartyakat. Az Activity-hez képest egy
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sokkal nyugodtabb jaték, amely sok dolgozénak kedvezett, mivel ez nem esett a komfortzéndjukon

kivilre.
,Semleges jatékos”

A Dixitet a szervez6k a ,,semleges jatéknak” szantdk, mivel se nem kivan tul sok extroverzidt, se nem
tul introvertalt. Az eredeti jatékhoz képest két valtozast vezettek be: nem volt szabad-asszociacio, és
mindenkinek el kellett magyaraznia a sajat valasztasat. A valtoztatdsoknak készénhetGen a szervez6k
beszélgetést generaltak ahelyett, hogy prezentaciés formaban bemutattdk volna az értékeket. Ez a

jaték bizonyult a leghatékonyabbnak, a jatékosok nem szivesen hagytdk abba a jatékot.

3.2. All for Kilimanjaro

A kovetkez6kben a UPC — All for Kilimanjaro gamifikaciés programjat fogom részletezni. A
tovabbiakban kozolt informacidkat egy Emberi Eréforrdsok Projekt Menedzser (HR Project Manager)
pozicidban Iév6 dolgozéval folytatott kevert tipusu interju alapjan, és a t6le kapott anyagok alapjan

részletezem.
Céljuk a kovetkez6 volt a programmal:

- egy olyan metaforat kivantak meghatdrozni, ami segiti a dolgozékat annak megértésében,
mennyire nehéz az el6ttik allo feladat és ennek eléréséhez miért kell mashogy viselkedniik.
A cég kihivasait a Kilimanjaro megmaszasaval allitottak parhuzamba: ,,olyan, mint megmaszni
egy hegyet” — késziilni kell, csapatban kell dolgozni, egymasra kell tdmaszkodni és egyutt kell
elérni a célokat.

- jatékos formaban kivantdk segiteni a dolgozékat annak megértésében, hogy milyen
viselkedési mintak teszik 6ket és ezaltal a céget képessé arra, hogy a kitlizott célokat elérjék.
A projekt mottdja az volt, hogy ahhoz, hogy kozosen legy6zzilk a Kilimanjarot, ahhoz
mindenkinek meg kell masznia a sajat ,Kilimanjaro-jat”.

- cégen kivili feladatokkal probaltak érzelmi szinten segiteni az embereket az Uj brand értékek
és a hozzajuk kapcsolddd viselkedési normadk feldolgozasaban, hiszen igy sokkal mélyebb
megértést és elfogadast lehet elérni

- egy olyan kozosség épité programot akartak létrehozni, amely a teljes dolgozdi allomanyt
megmozgatja annak ellenére, hogy a végén ténylegesen csak 10 dolgozét juttatnak fel
ténylegesen a Kilimanjardra. Ezt a célt szolgdlta a platform létrehozasa és a pontrendszer

kialakitasa
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3.2.1. A Kilimanjaro, mint szimbélum

A kovetkez6kben bévebben irok arrél, hogy a Kilimanjaro mit jelképez, mint szimbdlum. Az alapvetd
elképzelés azt foglalta magdba, hogy a dolgozdk szivesen hagyjak ott a ,védjegyiiket” valahol,
szivesen tesznek olyat, amely pozitiv maradandd valtozast okoz. A UPC mint szervezet azt a célt
fogalmazta meg, hogy az emberek életében szeretnének kellemes valtozast |étrehozni, viszont ahhoz,
hogy ez meg tudjon valdsulni el6szér belsé valtozasok sziikségesek. Ahogy az emberek életlik soran
szeretnének hagyni egyfajta ,védjegyet” vagy ,lenyomatot”, Ugy a program végén a Kilimanjaro
tetején is szeretnék ezt megtenni. Tervik az volt, hogy a hegy tetején hagynak egy zdszlot, amelyen
annak a 10 dolgozdénak van a kézlenyomata, akik a legtobb pontot gyUjtotték dssze. Tovdbb3, az
aktivitas kulcsfontossagul a program sikerességét tekintve, ugyanis ha a dolgozék aktivan részt
vesznek a programban, olyan ,,magassdgokat érhetnek el” amelyeket nem hittek volna — akdr mint a
Kilimanjaro megmaszdsa. A Kilimanjaro alapvetéen a kizdelem és fejl6dés szimbéluma. Nem csupdn
egyénileg kell kiizdeni és fejlédni, hanem a f6 cél, hogy ez csapatként is megtorténjen. A
megfogalmazott célok elérhet6ek, ha a dolgozdk tisztadban vannak a szervezeten beliili szerepekkel és

helytkkel, ezaltal tudnak majd olyan célokat elérni, amelyekrdl azt hitték, nem lehetséges.

3.2.2. A Kilimanjaro program koncepcidja

Cool programs for those as well who are not interested in climbing Kilimanjaro.

&)

/()1() | L All for Kiimanjaro Program . ' /()]/

T T T T )

Febr ~ Marc  Apr May  June July Aug Sept Oct Nov Dec Jan Febr
Educator, Organiser, Enabler, Engager Own Kilimanjaro Testimonials/ Thank you cards Pedometer Ihe big ride for Africa
Workshops Employee init-d changes @ No elevator d: Nutritionist presentation

Types of collactable points i v ; ’ ’

[ Physical Cultural “ lalks Self Org. group activities @ Apple day feam sport events
. v AN 5 Online tests [ J Team photo contest Performance hikes @ Deskeerclse tps
50% 50%

“ Is a ﬂmlﬂle 'mmwm Point collecting activities @ NOT point callecting activities

17. dbra: A Kilimanjaro program koncepcidja
(Forras: UPC: All for Kilimanjaro)

A kovetkezGkben a program legfontosabb elemeirdl fogok irni a mellékelt dbra alapjan.

- A program a tervek szerint 1 évig tartott volna, amely id6szak alatt végig fent kellett tudni

tartani az érdekl6dést a program irant
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- A UPC a program inditdsakor elmondta a dolgozéknak, hogy nem az a cél, hogy mindent a
cég szervezzen meg és arra sem adott igéretet, hogy minden otletet felkarolna (UPC role
could be different). Lesznek olyan tevékenységek, amikben aktiv szerepet vallal a cég, de
lehetnek olyan aktivitdsok, amelyekhez csupdn dsszekapcsolja az érdekl6déket

- Fontos elem volt, hogy ugyan a valasztott metafora alapvet&en egy fizikai kihivasra utalt (a
Kilimanjaro megmaszasa), de a végs6 cél az volt, hogy egy 0j kulturat alakitson ki a cég. Ennek
megfelel6en a pontrendszer Ugy kerilt kialakitdsra, hogy abban egyenlé sullyal lehetett és
kellett fizikai és kulturdlis pontokat szereznilk a résztvev6knek. (A pontszerzésrél

részletesebben a kovetkez6 fejezetben irok.)

3.2.3. A részvétel feltételei és a pontgydijtés

Az alabbiakban részletezem, hogy pontosan mely dolgozdok vehetnek részt a programban, milyen
feltételek mentén, és hogyan zajlik a pontszerzés a program keretein belll. A jatékban a UPC

Magyarorszag azon dolgozdi vehetnek részt, akik a kovetkezdket vallaljak:

- Az allforkilimanjaro.hu weboldalra regisztralnak és belépnek sajat azonositdjukkal
(felhasznaldnéy, jelszd);

- A weboldalon taldlhaté profiljukat véglegesitik — tehat engedélyezik a dolgozéi
torzsadatokkal elldtott profil hasznalatat;

- Hozzdjarulnak ahhoz, hogy a profilon talalhaté térzsadatokat és tovabbi személyes adatokat
a szervez6k az informdacidk atadasahoz felhasznaljanak;

- A jatékhoz sziikséges felhasznaléi engedélyeket megadjak és a jatékszabalyzatot ezaltal

elfogadjak.

Tovabba fontos, hogy a jatékban vald részvétel dnkéntes és barmikor visszavonhatd azaltal, ha a
dolgozé a weboldalon taldlhatd profiljat felfliggeszti és/vagy torli. Ha a profil torlésre kertil, akkor az
addig 6sszegyijtott pontok és feltoltott tartalmak (szovegek, képek, bejegyzések, hozzaszdlasok stb.)
végérvényesen eltlinnek. Torlést kovetSen nincs mdd a jatékban vald ismételt bekapcsolddasra,
tehat Uj profil inditdsa nem lehetséges. Abban az esetben, ha a dolgozénak megsz(inik a
munkaviszonya, a szervezd automatikusan torli az adott profilt az online feliiletrsl. Uj UPC-s dolgozd
esetén a dolgozd figyelembe veszi, hogy a jatékba legkorabban a munkaviszony |étrejottét kovetd

hdénap elsé napjaval tud belépni.

Az el6z6 fejezetben mar kitértem réviden arra, hogy a jatékban mind kulturalis pontok, mind pedig
fizikai pontok megszerzésére is van lehet6ség. A pontszerzé feladatok meghatarozasaban fontos

szempont volt, hogy sok, és minél tobbféle feladat kozil valaszthassanak a résztvevék, hogy minél
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magasabb legyen a részvételi arany, és a dolgozdk azt érezzék, hogy ez valami olyan, amit mindenki

csinal.

- Kulturdlis pontszerzésre adott lehetGséget példaul a regisztracido élesitése, profilkép
feltoltése, aktivitds a weboldalon, sajat ,Kilimanjaro” meghatarozdsa, workshopok és
beszélgetések szervezése és ezeken valé részvétel, online tesztek kitoltése, ,koészond
kartydk” készitése, valtozasok kezdeményezése, csoportos tevékenységek szervezése
(példaul: futéverseny vagy azonos téma irant érdekl6d6k megkeresése) és csapat fotd
verseny.

- Fizikai pontok szerzésére példak a kovetkezbk: lépésszamlald késziilék hasznalata, 1épcsé
hasznalata lift helyett, ,egészség nap”, turdk, tdplalkozasi tanacsadas, csapat sportok és
irodaban végezhet6 gyakorlatok.

- Fontos tovabba, hogy ugy nem nyerhetett valaki a jatékban, hogy csupan csak kulturdlis vagy
csak fizikai pontot szerez. A felhasznaloknak meg kell taldlniuk az egyensulyt a kett6 kozott,
tehat 50-50%-ban kell teljesiteni mindkét kategéridban ahhoz, hogy valaki sikeres legyen a
platformon. Erre a |épésre azért van sziikség, hogy példaul olyanok, akiknek jobb a fizikuma,

mint mdsoknak, ne legyen el6nyik a jatékban.

3.2.4. A jatékban valo részvételt jelképezo karkot6 hasznalata

A jatékban vald résztvev6k jogosultak arra, hogy egy - a jatékban vald részvételét jelképezé, UPC
logdval ellatott - szilikon karkotdt viseljen. A karkotS egy egyedi titkositott elektronikus azonositét
tartalmaz és névre szdl, ebbdl kifolydlag minden dolgozd kizédrdlag a sajat karkotGje viselésére és
haszndlatara jogosult. A karkoté fontos része a programnak, mivel a szervez6k adott eseményeken
kotelezhetik a résztvevéket arra, hogy hordjak, ezaltal technikailag megkdnnyitve a regisztraciot és a
pontok jovairdsat (példaul: bizonyos feladatban szintidé elérése). llyen esetekben a szervezék
kotelesek irasos formaban (példaul e-mail) jelezni a résztvev6knek a kotelezettséget minimum egy

munkanappal kordbban.

A jatékban 6t kilonb6z6 karkotd viselésére van lehetGség attodl fliggben, hogy a résztvevé hany
pontot gylijtott dssze, illetéleg, hogy éppen milyen szinten van. A pontgydjtési szinteket a kovetkez6

szinek jelzik:

o 1.szint: Fehér — a jatékba vald belépés jelképezése, nincsen pontértékhez kotve;
e 2.szint: Z6ld — legaldbb 500 pont elérését kbvetGen viselhetd;
e 3. szint: Kék — nem lett meghatarozva;

e 4, szint: Lila— nem lett meghatdrozva;
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e 5. szint: Fekete — nem lett meghatdrozva.

A szinek fontos szerepet toltenek be, mivel a szervez6k arra szamitottak, hogy ha a résztvevék latjak
egymas karjan a kiilonb6z6 szinl karkotSket, az motivalni fogja Sket a feladatokban vald részvételre.
A harmadik szinttél a jatékszabalyzatban nem lett meghatarozva, hogy hany ponttél lehet megkapni
az adott szint — ez a magyar UPC-nél alakult igy, tekintve, hogy a projekt végiil nem valdsult meg,
ezért a szervez6k elSreldthatdlag nem tudtak, hogy mennyi ponttél lenne idedlis a szintlépés. A
karkot6ket a szervezé koteles dijmentesen biztositani a dolgozd szdmara, az elsé karkot6t
kozvetlenll a munkahelyi vezetGjliktSl kapjdk. Amennyiben a résztvevd szintet Iép, errdl értesitést
kap a weboldalon keresztiil, és 6t munkanapon bellil megkapja az Uj szintet jelz6 karkoét6t. Ha a

karkot6t a jatékos elvesziti, megrongalja vagy meghibdasodik, akkor irdsban kérhet ujat.

3.2.5. All for Kilimanjaro online feliilete (MOJO)

A kovetkez6kben a Kilimanjaro program online felliletét mutatom be részletesen. A f6 fékusz a
fellilet kialakitasanal az volt, hogy sziikség volt egy olyan online térre (amelynek elnevezése: MOJO),
amely 0Osztonzi a részvételt és segit elmélyiteni a korabban emlitett értékeket a dolgozdkban.

Osszességében négy tényezére kellett fektetniiik a hangsulyt:

1. elkotelezettség az értékek felé

2. személyes célokhoz vald hozzasegités

3. onkéntes részvétel olyan folyamatokban, amelyek segitik az értékek , életre keltését”
4

Onkéntes részvétel kifejezetten a , Passion for Better” érték kiemelésére
A kovetkezGkben a felsorolt tényez6ket részletezem.

Az elkotelezettség az értékek felé ezeknek brand-be vald bedgyazdsat jelenti. Sziikséges sajat érzés,
jelentés hozzatarsitdsa a hdrom értékhez ahhoz, hogy a brand sikeres lehessen, és minden
aktivitasnak ezt kell tiikréznie. Minden aktivitds, amelyet a dolgozdk végeznek, vagy amit a cég
promotal, tiikroznie kell legaldbb egy (de inkdbb tobb) értéket. Minden tartalomnak, amely kikertl a
kozonség elé, tisztan reflektalnia kell a megbeszélt értékeket. Tovabba, minden dolgozéi jutalom,
amely az online platformhoz kothetd, annak a kévetkezménye, hogy a dolgozé reflektalta valamelyik

értéket a munkajaban.
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18. dbra: MOJO platform

(Forras: UPC: MOJO update)
A személyes célok eléréséhez valé hozzasegités arra vonatkozik, hogy az értékek nem csupan a cég
értékei, hanem azoknak a dolgozék mindennapjaiban is jelen kell legyenek. Az értékeknek
Osztonoznitk kell a dolgozékat arra, hogy teljesitsék sajat maguknak kitlizott céljaikat. A szervezdk
megkérték a felhasznaldkat, hogy alakitsanak ki személyes célkitlizéseket minden értékre
vonatkoztatva — ez azért kiemelkedSen fontos, mert akkor lesz a folyamat hatékony, ha a szervezet
célkitizései a dolgozdk bels6 motivacidival, céljaival OsszeegyeztethetSek (Zichermann, 2011).
Ezeknek a célkitlizéseknek mind kihivast jelent6nek (tehat nem konnyen teljesithetGnek) és
mérhetének (tehdt meg kell tudni itélni, hogy teljesitette-e a dolgozé) kell lennie. Ezeket a

meghatarozott célokat a HR csapat hagyja jova.

19. dbra: MOJO platform — célok beallitasa

(Forras: UPC: MOJO update)
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llyen célkitlizések lehetnek példaul a kdvetkezbk:

e Az én,Joy” célom - ,Meg szeretnék tanulni kenyeret siitni”
o Miért pont ez a cél? - ,Mert mindig ki akartam prdébalni, és nagyon nehéz jdl
megcsinalni”
e Az én,Care” célom —,Meg akarok tanulni vezetni”
o Miért pont ez a cél? —,,6 hdnap mulva szlildm meg az elsé gyermekem, és a vezetés
elengedhetetlen része lesz az életemnek”
e Az én ,Passion for Better” célom — ,Le akarom futni a maratont”

o Miért pont ez a cél? — ,Még soha nem futottam le, nem szoktam sokat futni”

llyen lépésekkel igyekszik a UPC megmutatni, hogy olyan munkaltatd, amely torédik a dolgozéival.
Sajat célkitlizéseken fellil vannak csoportos célok, amelyben szintén segit a UPC — ilyen lehet példaul
az, ha van egy csoport akik épp a szil6vé valas el6tt alinak és érdekelné 6ket egy csoport ahol fel
tudnak késziilni/meg tudjak osztani 6tleteiket, akkor ebben segit a cég. Minden értéknek kilén oldala
van a platformon, ahol a dolgozék meg tudjdk mutatni tdrsaiknak, hogy éppen hol tartanak a

céljukhoz vezet§ uton. Az el6z6 felsorakoztatott példakbdl, ez igy nézhet ki:
e Hetier6feszitésem: egy hagymas ciabatta (kicsit megégett...)! #sités #Joy”

Minden tartalmat amit a felhasznalok feltoltenek, azt a tébbiek tudjak kedvelni és kommentalni (mint
a Facebook-on), illetéleg szavazasra is van lehetdség. Minden felhasznalé minden értéknél csak egy
tartalmat kedvelhet naponta — igy minden hét elteltével a legnépszeri(ibb tartalom minden értéknél

megjelenik a bevezet6 oldalon, a hirlevél részeként.

42



4. 6sszegzés

Kutatdsomban arra kerestem a valaszt, hogy mibdl épul fel egy hatékony gamifikaciés folyamat.
Fontosnak talaltam el6sz6r megvizsgdlni, hogy mik azok a leggyakoribb hibdk, amelyeket a tervez6k
az alkalmazds sordn vétenek. Kutatdasom alapjan a megkeresettek vdlaszaibdl a koévetkez6 hibak

voltak a leggyakoribbak:

e tulzott extrinzik motivacid, intrinzik motivacio elhanyagolasa (Kim, 2014)

o célk6zonség nem megfelels ismerete (Coppens A., személyes kozlés, 2018 februar 20.)
o jaték cél nem megfelel6 ismertetése (Karpuk, 2017)

e tulzott versenyhelyzet,

e jaték kényszeritése (Fromann, 2017).

Tehat, ezek figyelembevétele elengedhetetlen ahhoz, hogy egy hatékony, j6l mikodé folyamatot
lehessen tervezni. A szakirodalom (Cugelman, 2013; Kim, 2014; Karpuk, 2017) alapjan 0sszességében

lathato volt, hogy a kévetkezd tényez6k a kiemelkedGen fontosak:

o célkdzonség figyelembe vétele — extrinzik és intrinzik motivacio elkilonitése,
o kényszerités nélkiili egészséges versenyhelyzet kialakitasa,

e megerdsités: jutalmazas,

e masokkal torténd interakcio, vellik valé 6sszehasonlitas,

e visszajelzés: teljesitményrdl, eredményekrél,

o célkitlizések: valamiért vald kizdés.

Tehat ahhoz, hogy egy jatékos projekt hatékony legyen, ezeket a tényezSket kell figyelembe venni,

alkalmazni a folyamat soran. A kutatadsomban vizsgdlt projektben a felsoroltak mind jelen voltak.

HATERONY o
FOLYAMAT |Célkézonség %‘Zsrf;gfs Megerésités | Interakeio | Visszajelzés| Célkitizes
OSSZETEVO Y

v vV VNV

20. dbra: Hatékony folyamat dsszetevGinek 6sszehasonlitdsa a UPC folyamatdval

(Forras: sajat szerkesztés)
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A szervezbk els6 lépésként felmérték, hogy kik a célkézénség, mind az ligyfelek, mind a dolgozdk
szempontjabdl és interaktiv mdédon prébaltak kialakitani az Uj brand értékeket. Feltérképezték elsé
lépésként azt, hogy kifelé, az lgyfelek felé, milyen képet kéne mutatni a cégnek ahhoz, hogy a
stagnalé piaci helyzetbdl kitorjon. E tényez6k feltérképezése utan dgy gondolta a cég, hogy csupan
akkor lehet hatékony a kifelé mutatott kép, ha bels6 valtozasok toérténnek. A belsd valtozasok
hatékonysaga érdekében gamifikacids folyamatokat haszndltak, hogy konnyebben megértessék és
elsajatittassdk a dolgozdkkal az Uj brand értékeket (Joy, Care, Passion for Better). Ezzel a lépéssel a
cég figyelembe vette a kilonb6z6 motivdcio tipusokat (extrinzik és intrinzik), és igyekezett a
jatékositas szempontjabdl hatékonynak bizonyult intrinzik motivaciot (Bernazzani, 2017) alkalmazni
azaltal, hogy a brand értékeket belsévé tegye a dolgozék szamara. A megvaldsult jatékoknal (Activity,
Bingo és Dixit) figyelembe vették a kiilonb6z6 embertipusokat (extrovertalt, introvertalt és semleges)
aktivitas szempontjabdl, és gy alakitottak ki az interakcidkat, hogy az mindenki szamara megfeleld
legyen. A jaték sordn természetesen jelen volt egy egészséges versenyhelyzet, de a hangsuly nem a
versenyzésen volt, hanem mindinkabb az U] értékek elsajatitasan. A jatékok kényszerités nélkiil
torténtek egy kozos térbe, ahol barki csatlakozhatott a jatékosok kozé, tehat ilyen szempontbdél sem
sérilt a folyamat. A jaték célja egyértelmlen el lett magyarazva a szervezGk altal, tehat a jatékosok
tisztaban voltak azzal, hogy mi a jaték Iényege, mik a lehetséges kimenetelek. Jaték kdzben is kaptak
a dolgozok visszajelzéseket mind tarsaiktél, mind a szervez6ktél a kiilonboz6 feladatok teljesitésérdl

és az értékek feldolgozasardl.

A magyar kornyezetben meg nem valdsult All for Kilimanjaro projekt szintén magaba foglalja a
folyamat elemeit, mivel az online platformjan (MOJO) a felhasznalok kapnak visszajelzéseket,
lathatnak ranglistdkat, interakcioba léphetnek mas felhaszndldkkal és kitlizhetnek sajat maguknak
célokat. Ezenkiviil a jutalmazasnak is szerepe lett volna a platformon, hiszen pozitiv megerdsitésben
lett volna részik azoknak, akik a legtobb kedvelést vagy hozzaszélast gydjtik az adott értékhez az

oldalon.

Osszességében elmondhatd, hogy a UPC Magyarorszag gamifikacids projektjének elsé fele sikeres
volt, tehat az Uj brand értékek bevezetése és ezek elsajatitdsa hatékonynak bizonyult jatékos
formaban. A hagyomanyos mddszertanhoz képest eredményesebbnek bizonyult a folyamat, hiszen
segitségével a dolgozdk belsGvé tették az uj értékeket, tehat intrinzik motivaciot alakitottak ki, ami
hosszu tavon hasznos ahhoz, hogy a cég belsé felépitése jol mikodjon. A dolgozdi tapasztalatokbol
kiderilt, hogy a felhasznaldk is inkabb preferaltak ezt a folyamatot, mint a hagyomanyos prezentdcid
formaban el6adott informacidkat. A roman folyamatbdl és a felsorakoztatott szakirodalmi tényekbdl
kiindulva azt lehet mondani, hogy ha az All for Kilimanjaro projekt megvaldsult volna magyar

kérnyezetben, valdszinlileg az is hatékonynak bizonyult volna. A platformon végezhet6 aktivitasoknak
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koészonhetden sokkal inkabb bels6vé valtak volna az 0j értékek, és a dolgozék motivaltak lettek volna
a kiilonbozé feladatok elvégzésére jatékos formdaban. Kovetkeztetésem tehat az, hogy egy jol
megszervezett, rengeteg kutatdst magdba foglald gamifikdcids projekt hatékonyabb a mai digitalis

korban, mint egy hagyomanyos modszertannal végzett folyamat.
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Fliggelékek

Interju: CEE Tréning és Fejl6dés Menedzser (CEE Training and Development Manager)

© N o v A~ W NP

Mi volt az oka annak, hogy a UPC Ugy dontott, brandvaltasra van sziikség?

Mik voltak az els6 |épései a brandvaltasnak?

Hogyan alakultak ki az uj brand értékek és mik voltak azok?

Hogyan lettek bevezetve ezek az U] értékek?

Miért részesitették el6nybe a gamifikacids folyamatot a normal modszertannal szemben?
Miért tortént parhuzamosan cégkultira valtas is?

Hogyan alakultak ki a belsé viselkedésmintak?

Ezeket a viselkedésmintakat hogyan vezették be?

Interju: Tanulds és Fejlesztés Szakért6 (Learning and Development Expert)

vk N

Miért pont az Activity, Bingo és Dixit volt a hdrom jaték, amelyet vélasztottak a
megvaldsitashoz?

Hogyan épiilt fel az Activity, volt-e valtozas az eredeti jatékhoz képest?
Hogyan épiilt fel a Bingo, volt-e valtozas az eredeti jatékhoz képest?

Hogyan épiilt fel a Dixit, volt-e valtozas az eredeti jatékhoz képest?

Mik a jatékokkal kapcsolatos tapasztalatok, visszajelzések?

Interju: Emberi Eréforrasok Projekt menedzser (HR Project Manager)

A T o

Miért ez a program neve, mit jelképez a Kilimanjaro?
Hogyan tortént volna a feliileten a pontszerzés?

Milyen szabalyok vonatkoztak volna a jatékra?

Kik vehettek volna részt és hogyan?

Hogyan nézett volna ki az online felilet a tervek szerint?

Milyen aktivitasokat lehetett volna végezni az online fellleten?
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