
Игра не должна становиться только 
развлечением, подменяя цель ее 
инструментом

технологий. Университет Дек-
стер в Филадельфии даже начал 
выдавать в аренду планшеты, 
полагая, что, даже играя или 
просматривая видео, студенты 
эффективнее усваивают матери-
ал. В Узбекистане геймификация 
используется в автошколах, 
где спецальный софт позволяет 
решать задачи, изучать прави-
ла и проверять свои знания на 
компьютере или любом другом 
носителе. Третье поколение 
данного софта «Автотест», по 
словам разработчиков, будет 
включать видеоигру, симули-
рующую движение транспорта 
на дорогах Ташкента.

Заигрались
Какой бы заманчивой не 

казалась теория геймификации, 
важно грамотно и целенаправ-
ленно ее имплементировать. 
По мнению экспертов Gartner 
Inc, возможности геймифика-
ции для бизнеса сегодня часто 

преувеличивают. Да, элементы 
игры могут повысить мотива-
цию и эффективность сотрудни-
ка. Да, это новый этап в эф-
фективности обучения. Да, это 
важно для укрепления лояль-
ности клиентов. Но геймифика-
ция не может быть палочкой-
выручалочкой от всех напастей. 
Игра не должна становиться 
только развлечением, подме-
няя цель ее инструментом.

Важно четко и ясно по-
нимать, для чего вам нужна 
геймификация. Поняв основ-
ную задачу, может оказаться, 
что для ее решения компании 
нужен совершенно другой 

инструмент реагирования. По 
мнению бизнес-консультанта 
Хондамира Муслимова, для 
эффективного внедрения 

геймификации необходимо 
определить стратегию компа-
нии, обозначить конечные и 
промежуточные цели.

По его словам, теория гей-
мификации очень импонирует 
культуре и образу мышления 
узбекистанцев. Легенды о 
великих полководцах истории, 
устраивавших состязания для 
принятия бойцов, да и со-
временные соревнования в 
социальном статусе и матери-
альных достижениях служат 
тому подтверждением. «Гей-
мификация идеально подходит 
под условия местного бизне-
са, — подчеркивает Хондамир 

Муслимов. — Поощряя результат и 
креативный подход к работе, мож-
но подпитывать амбиции и стрем-
ление к успешности, материальной 
состоятельности и повышению ста-
туса человека. Все поставленные 
задачи и цели должны быть изме-
римы и сбалансированы. А прави-
ла — донесены до рабочих, чтобы 
они искали оптимальные стратегии 
для улучшения своих показателей 
в общем рейтинге сотрудников. И 
тут игроки объединяют свои усилия 
в совместную стратегию. Это и есть 
конечная цель игры».

Игра «Найди несоответствие цены на ценнике и получи товар бесплатно!» 
укрепляет имидж «честного ретейлера», повышая лояльность потребителя
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— В чем «фишка» гейми-
фикации?

— Геймификация — это 
искусство выбирать стратегии 
для достижения определен-
ных целей. Например, игра 
с нулевым остатком: на этом 
построены карточные игры, 

казино и прочие азартные 
игры — есть победитель и есть 
проигравший. В корпоратив-
ной системе такая игра может 
быть контрпродуктивной. 
Поэтому прежде чем внедрять 
методы геймификации, необ-
ходимо определить стратегию 

компании, обозначить стра-
тегические и промежуточные 
цели. Поставленные задачи и 
цели должны быть измеримы и 
сбалансированы, а правила — 
донесены до сотрудников, 
чтобы они искали оптималь-
ные стратегии для улучшения 

Геймификация бесполезна

«Не вижу никаких сложностей интегрирования модели геймифика-
ции в нашу культуру. Наш стаф намного гибче своих коллег Японии, 
Кореи, стран Запада, у которых главная мотивация — это страх 
потерять работу», — рассказывает Хондамир Муслимов, бизнес-
консультант, эксперт по внедрению геймификации в рабочий про-
цесс. 

без стратегии
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Поставленные задачи должны быть из-
меримы и сбалансированы, а правила 
игры ясно донесены до сотрудников

своих показателей в общем 
рейтинге. И тут игроки коопе-
рируются, то есть объединяют 
свои усилия в совместную 
стратегию. 

— Насколько сложно при 
этом объективно оценить 
эффективность сотрудника?

— Единичными показа-
телями оценивать эффек-
тивность сотрудника или 
подразделения невозможно. 
Возьмем, к примеру, отдел 
продаж. Его показателем 
является объем продаж. Есть 
завод, у которого есть два 
станка с производительностью 
1 000 штук: один выпускает 
белые чашки, другой — чер-
ные. Отдел продаж приносит 
заказы на 1 800 чашек, из них 
100 — черные, 1 700 — белые. 
Компании выгодно продавать 
чашки в большом объеме, но 
при этом соотношение объема 
продаж белых и черных чашек 
должно быть равномерным. 
Поэтому здесь добавляются 
совсем другие показатели: это 
загруженность оборудования 
и его использование.

В случае если производство 
белых чашек в два раза выше 
производства черных чашек, 
то соотношение продаж долж-
но быть два к одному. Зна-
чит, надо внедрять правила 
игры — геймификацию. Тогда 
я даю за продажу белого 2 
балла, а за продажу черно-
го — 1. Потому что черного 
мало и сбыть легче. Игрок 
будет стремиться продавать 

больше белого. И это соот-
ветствует целям компании, 
которая должна максимально 
использовать свое оборудова-
ние.

Такие же правила суще-
ствуют для торговых точек, 
которые берут товар на 
реализацию либо по предо-

плате. Тогда появляется новый 
показатель — задолжен-
ность наших заказчиков, — 
по которому отдел продаж 
договаривается с торговыми 
точками. Таким образом, к 
геймификации подключаются 
дилеры, себестоимость на 

продукцию снижается. Данную 
игру можно охарактеризовать 
как кооперативную с ненуле-
вым остатком. Все остались в 
плюсе!

— Как сотрудник может 
определить оптимальную 
стратегию работы?

— Почему дети быстро 
изучают компьютерные игры? 
Потому что есть интерактив-
ность — компьютер момен-
тально оценивает поведение 
игрока и факторы игры. Пользо-
ватель почти никогда не читает 
описание программы, в прин-
ципе в каждой из них написаны 
уровни и цели, определенные 
миссии. Но кто выбирает про-
тивника? Мы сами. Значит, 
пользователь игры начинает 
методом проб и ошибок вы-
бирать оптимальные стратегии 
для достижения целей.
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Также и с геймификаци-
ей: люди начинают выбирать 
стратегии — мы им подсказы-
ваем. Но существует про-
блема. Геймификация — это 
система мотиваций, а также 
система измерения резуль-
тативности работы. Если ты 
достигаешь определенных 
результатов, то получаешь 
определенные баллы. Вообще 
концепция игрофикации не 
подразумевает материаль-
ное поощрение, здесь все 
построено на энтузиазме и 
конечная цель — достиже-
ние всех этих «звездочек» и 
«званий». Чтобы мотивировать 

человека на игру, надо, чтобы 
его базовые потребности 
по «пирамиде Маслоу» уже 
были удовлетворены. Теперь 
скажите, сколько сотрудни-
ков в наших компаниях могут 
позволить себе играть толь-
ко ради энтузиазма? Очень 
мало. А если не все играют по 
этим правилам, то ничего не 
получится. Значит, геймифи-
кация возможна, если только 
она будет предусматривать 
материальное поощрение.

— Так выдаются ведь 
иногда премии.

— Премия выдается за 
общий результат компании, 
в нашем случае премия — 
«уравниловка». А концепция 
геймификации не подразуме-
вает под собой «уравниловку». 
Соответственно, денежное 

вознаграждение должно быть 
прямо пропорционально его 
индивидуальным достижени-
ям. Тогда это будет мотиви-
ровать тех людей, которые на 
1-м, 2-м, 3-м уровнях «пирами-
ды Маслоу».

— А как работники от-
реагируют на такие ново-
введения?

— Первая реакция не 
всегда бывает положительной. 
Но важно правильно донести 
идею. Сначала внедрите си-
стему геймификации. Зарплату 
работник получает по старой 
системе, но видит, как он по-

лучил бы по новой системе. 
Затем второй месяц работник 
получает 30% по новой систе-
ме, а 70% — по старой схеме 
премий. Людей необходимо 
постепенно адаптировать 
под эту систему. За это время 
сотрудник выбирает идеаль-
ную для себя стратегию для 
достижения целей, которая в 
итоге приводит к улучшению 
показателей компании.

Я считаю, что сложностей 
интегрирования модели гей-
мификации в нашу культуру 
не должно быть. Мы более 
гибкие. К примеру, на Западе, 
а еще в Японии, Корее люди 
сильно мотивированы рабо-
той. Система очень проста. Я 
бы даже сказал, по принципу 
рабовладельческого строя. Я 
считаю, что у нас более сво-
бодные работники.

В Японии на работу берут 
«пожизненно»: его обучают, 
вкладывают в него. По служеб-
ной лестнице двигаются строго 
по выслуге лет, там невозмож-
но быть исключением, отлич-
ным от других. А что будет, 
если японца уволят с работы? 
Для него это будет крайняя 
потеря, возможно, он закон-
чит свою жизнь неудачно. Это 
страх! И страх увольнения 
мотивирует человека. Разве 
здесь нужна другая мотива-
ция?

Представим теперь ев-
ропейца. Если вас уволят с 
работы, то вы еще несколько 
месяцев можете находиться 
в поисках новой. А западная 
экономика постоянно сти-
мулирует потребительский 
спрос. Если европеец работает 
в хорошем месте, то он уже вы-
плачивает кредиты на автомо-
биль и недвижимость. Если у 
него появляется больше денег, 
чем долги по кредиту, — он 
приобретает новую продукцию 
в кредит и влезает в долги 
снова. Фактически у него нет 
накоплений, он оплачивает все 
наперед. Надо ли его моти-
вировать? У него есть страх 
потерять работу, который и 
является главной мотивацией.

У нас страх практически 
отсутствует. Но мы должны 
мотивировать сотрудников 
на достижение результата. 
Поэтому геймификация здесь 
подходит идеально. С ее по-
мощью можно мотивировать 
не только на добросовестное 
исполнение своих обязан-
ностей, но и на креативное, 
конструктивное отношение к 
своей работе. Человек будет 
стремиться повысить свою эф-
фективность, чтобы достигать 
больших результатов и зараба-
тывать больше.

У многих культур основным стимулом 
остается страх потерять работу. Гейми-
фикация — альтернативный вариант 
мотивировать сотрудника на результат
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— Когда вы поняли, что 
необходимы элементы гей-
мификации?

— Геймификацию мы 
внедрили с самого открытия 
торгового комплекса Next, 
который управляется концеп-
цией, аналогичной «умному» 
дому. Это требует серьезных 
инвестиций в технологии, 
которые контролируют в 
комплексе практически все: 
начиная от работы эскала-
торов и заканчивая темпе-
ратурой льда на катке. Мы 
заинтересованы в наличии 
высококвалифицированного 
рабочего персонала с мини-
мальной ротацией. Элементы 
игры присутствуют уже на 
этапе отбора персонала, ко-
торый проходит в два этапа: 

первый — изучение анкеты, 
второй — собеседование. Тут 
мы стараемся убедиться, что 
сотрудник сможет работать 
в команде, определяем, ка-
кими тренингами мы можем 

повысить его профессиона-
лизм. Эффективность работы 
в команде в конечном счете и 
является важным элементом 
геймификации.

— Как проходит гейми-
фикация рабочего процесса?

— Мы прорабатываем 
различные тактики мотивации 
сотрудников. Внедрена своео-
бразная система рейтингов — 

это сравнительные показатели 
по подразделениям, которые в 
итоге суммируются, и формиру-
ется общий рейтинг по коман-
дам. Отзывы клиентов, требо-

Для торгово-развлекательного комплекса 
Next геймификация рабочих процессов уже 
давно не экзотика. Элементы игры применя-
ются на каждом этапе: от приема сотрудни-
ка на работу до разработки героя NextMan 
самими клиентами. Есть ли польза от «игр на 
работе»? Об этом и других аспектах расска-
зал Михаил Давыдкин, директор ТРК Next. 

У сотрудников отсутствовал опыт ко-
мандной стратегии, причем необхо-
димо было наличие определенной об-
разовательной базы, чтобы работник 
сумел понять суть

на работе
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вания по гигиене и чистоте, 
соблюдение техники безопас-
ности и, конечно же, измери-
мые индикаторы по объемам 
продаж позволяют оценить 
работу персонала максималь-
но прозрачно и объективно. 
Комиссия менеджеров кон-
тролирует работу сотрудников. 
Если консультант не может дать 
удовлетворительного ответа на 
вопросы комиссии, — записы-
вается в минус подразделению. 
Соответственно, это обсужда-
ется на ежедневных собраниях 
и предлагаются решения по 
доработке возникшего во-
проса. Или же, к примеру, для 

подразделения МЧС мы имити-
руем чрезвычайную ситуацию и 
наблюдаем, как они реагируют. 
Происходит перекрестный ана-
лиз для придания максималь-
ной объективности. То есть не я 
сам оценил свое подразделение 
и определил хороших и плохих 
сотрудников, а это делают мои 
коллеги и потребители.

— Как вы поощряете за 
активное участие в «игре»?

— У нас ежемесячная 
система бонусов: если опреде-
ленное подразделение выпол-
нило переработку или набрало 
множество «плюсов», то их 
руководитель рекомендует 
сотрудников на поощрение. 
Помимо бонусов, выражен-
ных в денежном эквиваленте, 
существуют номинации среди 
работников по ряду критериев, 
а также бланки благодарно-

стей. Это позволяет каждому 
сотруднику почувствовать 
себя частью команды, что он 
вносит вклад в общее дело — 
в общую стратегию по разви-
тию ТРК. А это и есть конечная 
цель геймификации.

— Сталкивались ли вы с 
проблемами при внедрении 
элементов геймификации?

— Внедрение геймифика-
ции — путь достаточно слож-
ный, и связано это в основном с 
новизной данной концепции: у 
сотрудников отсутствовал опыт 
командной стратегии, при-
чем необходимо было наличие 
определенной образователь-
ной базы, чтобы работник су-
мел понять суть. Для этого, как 
я уже отметил, мы тщательно 
подбирали персонал. На пер-
вом этапе особого энтузиазма у 
сотрудников не ощущалось. Но 
мы смогли преодолеть недо-
верие благодаря тренингам и 
семинарам, которые, кстати, 
тоже поначалу работники с 
трудом воспринимали. Сейчас, 
спустя полтора года после 
внедрения геймификации, мы 
в полную силу почувствовали 
общность идеи.

— Как вы вовлекаете 
клиентов в процесс гейми-
фикации?

— Мы часто проводим 
конкурсы и акции для потреби-
телей. Один из таких — разра-
ботка логотипа NextMan. Это тот 
самый элемент геймификации, 
где каждый посетитель нашего 
сайта мог предложить свое 
видение того, каким он пред-
ставляет некоего «НекстМена», 
который будет нашим симво-
лом. Это могла быть картинка, 
поделка, рисунок, что угодно — 
полет фантазии наших потре-
бителей. Принимали участие 

посетители всех возрастов, и 
путем голосования тех же самых 
потребителей мы выбрали 
победителя в этом конкурсе, 
которому вручили приз.

Мы постоянно находимся в 
обратной связи с нашими кли-
ентами. Практически каждое 
наше нововведение обсужда-
ется с нашими пользователями 
в Интернете и принимается 
оптимальное решение. За что 
клиенты в свою очередь по-
лучают разного рода бонусы 
и призы. Бурное обсуждение 
вызвал, например, вопрос об 
открытии террасы с кальянами, 
где количество пользовате-
лей «за» и «против» было на 
равных, и пока данный проект 
решено «заморозить».

— Разрабатываете ли вы 
новые «игровые» сценарии?

— На достигнутом оста-
навливаться не собираемся. В 
частности, завершили раз-
работку нового приложения 
и оно уже проходит тести-
рование, в скором време-
ни анонсируем его запуск. 
Во-первых, это навигация: 
человек, который в первый раз 
сюда попал, смог ориентиро-
ваться по этажам и отделам. И 
во-вторых, получение потре-
бителем рush-уведомления об 
акциях, скидках, проектах, вы-
ступлениях и так далее. Также 
мы бы хотели с помощью этого 
приложения анализировать 
потребительские интересы, 
спросы, места пребывания в 
комплексе, чтобы не «засо-
рять» пользователя лишней 
информацией и предоставить 
более качественный сервис. 
После проведения опреде-
ленных PR-акций, необходимо 
оценить обратный эффект. С 
помощью приложения эта цель 
будет достигнута.

Почувствовать себя частью 
команды — это и есть ко-
нечная цель геймификации  
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