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Streszczenie: Artykuł podejmuje temat skuteczności gamingu i grywalizacji jako narzędzi angażowania 
odbiorców w kampaniach społecznych – zagadnienia wciąż słabo rozpoznanego w literaturze marketingo-
wej. Celem pracy są identyfikacja i krytyczna ocena mechanizmów angażowania, warunków skuteczności 
oraz ograniczeń tych strategii w praktyce. Zastosowano metodę studium przypadku, analizując cztery 
różnorodne międzynarodowe kampanie społeczne, dobrane na podstawie zróżnicowanych modeli an-
gażowania (immersyjny, streamingowy, kolektywny). Analiza objęła zarówno aspekty komunikacyjne, 
jak i wskaźniki efektywności społecznej. Wyniki wskazują, że skuteczność gamingu zależy od poziomu 
immersji, jakości partnerstw i stopnia integracji społeczności online. Streaming zapewnia szeroką skalę, 
działania immersyjne – głębokie zaangażowanie jednostkowe, a modele kolektywne wzmacniają wspól-
notowość i trwałość efektów społecznych. Oryginalnym wkładem pracy jest opracowanie autorskiej 
typologii modeli działań oraz praktycznej tabeli porównawczej, które mogą służyć jako narzędzia dla 
osób projektujących przyszłe kampanie społeczne z wykorzystaniem gamingu i grywalizacji.

Abstract: The article addresses the effectiveness of gaming and gamification as tools for engaging audiences 
in social campaigns – an area still insufficiently explored in marketing literature. The aim of the paper is 
to identify and critically evaluate the mechanisms of engagement, the conditions for effectiveness, and the 
practical limitations of these strategies. A comparative multiple‑case study method was applied, analysing 
four diverse, international social campaigns, selection was based on varied models of engagement (im-
mersive, streaming, collective). The analysis covered both communication aspects and indicators of social 
effectiveness. The findings indicate that the effectiveness of gaming depends on the level of immersion, 
the quality of partnerships, and the degree of online community integration. Streaming ensures a broad 
reach, immersive actions that foster deep individual engagement, and collective models that strengthen 
community and the durability of social effects. The original contribution of this work is the development 
of a proprietary typology of action models and a practical comparative table, which may serve as tools for 
practitioners designing future social campaigns utilizing gaming and gamification.
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Wstęp

Współczesna komunikacja społeczna funkcjonuje w warunkach fragmentacji uwagi, przesy-
cenia treścią i rosnącej rywalizacji o zaangażowanie odbiorców. Klasyczne, jednostronne for-
my perswazji coraz częściej ustępują miejsca interaktywnym, rozproszonym środowiskom 
cyfrowym. Na tym tle znaczenia nabierają rozwiązania inspirowane światem gier – gaming 
oraz grywalizacja – które dzięki immersyjnej i partycypacyjnej naturze tworzą przestrzeń 
współuczestnictwa i współtworzenia wartości (Jenkins i inni, 2009; Ryan, Deci, 2000).

Według Statista (2024; 2025, 20 maja) globalna populacja osób grających w gry wideo 
przekroczyła 3,3 mld. Należy jednak zaznaczyć, że jest to grupa wysoce niejednorodna, 
obejmująca zarówno osoby grające okazjonalnie na urządzeniach mobilnych, jak i silnie 
zaangażowanych graczy korzystających z komputerów PC czy konsol. Mimo tych różnic gry 
nie są już wyłącznie rozrywką; stały się środowiskiem społecznym, kulturowym i komunika-
cyjnym. Dla pokoleń Y i Z pełnią funkcję przestrzeni ekspresji, współpracy i obywatelskiego 
zaangażowania (McKinsey, Company, 2022; 2025, 23 maja).

W literaturze marketingowej zjawisko to wpisuje się w przejście od modeli transak-
cyjnych ku relacyjnym i partycypacyjnym (Brodie i inni, 2011; Kotler, 2021). Zarówno 
w koncepcji marketingu 5.0 (Kotler, 2021), jak i w teorii participatory culture (Jenkins 
i inni, 2009) odbiorca jawi się jako współtwórca sensu i doświadczenia – co praktycznie 
urzeczywistnia się w środowiskach gier i mechanizmach grywalizacyjnych.

Kampanie społeczne stanowią naturalne pole zastosowania tego potencjału. Zgodnie 
z klasyczną definicją Kotlera i Zaltmana (1971) social marketing oznacza planowane 
działania ukierunkowane na zmianę postaw lub zachowań w interesie dobra publicz-
nego. W odróżnieniu od działań komercyjnych celem nie jest sprzedaż, lecz budowa 
świadomości, empatii i wspólnoty. Włączenie mechanizmów gier może wzmacniać 
motywację, identyfikację z ideą i trwałe zaangażowanie – pod warunkiem autentyczności 
oraz przejrzystości celu.

Pomimo rosnącej popularności rozwiązań opartych na grach brakuje zintegrowanych 
analiz teoretyczno‑empirycznych łączących perspektywę psychologiczną (motywacje 
wewnętrzne), komunikacyjną (mechanizmy zaangażowania) i społeczną (wspólnotowość 
działań) w kontekście kampanii społecznych. Dotychczasowe badania koncentrują się 
głównie na aspektach technologicznych lub komunikacyjnych, rzadziej systematyzują 
mechanizmy motywacyjne i uwarunkowania kulturowe decydujące o skuteczności (Ha-
mari, Koivisto, Sarsa, 2014; Chou, 2019). Brakuje też porównań międzykulturowych, które 
pozwoliłyby lepiej rozpoznać czynniki sukcesu i bariery trwałości efektów społecznych.
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Artykuł wypełnia powyższą lukę, proponując ramy analizy integrujące teorię zaanga-
żowania, partycypacji i motywacji z porównawczym ujęciem studiów przypadków. Celem 
są identyfikacja i krytyczna ocena mechanizmów angażowania odbiorców w kampaniach 
społecznych wykorzystujących gaming i grywalizację oraz określenie warunków ich sku-
teczności w różnych kontekstach kulturowych i technologicznych. Analiza obejmuje cztery 
kampanie: Good Town x Hochland (Polska), Z Event (Francja), Games Done Quick (USA) 
oraz GameBlast (Wielka Brytania), dobrane pod kątem trzech modeli angażowania: im-
mersyjnego, streamingowego i kolektywnego.

W badaniu postawiono trzy pytania badawcze:
1.  Jakie mechanizmy grywalizacji są stosowane w wybranych kampaniach społecznych 

i jakie modele angażowania odbiorców można na ich podstawie wyróżnić?
2.  W jakim stopniu zastosowane rozwiązania przyczyniają się do zwiększenia zaangażo-

wania oraz trwałej zmiany postaw uczestników kampanii?
3.  Jakie czynniki sukcesu oraz bariery determinują efektywność wdrożeń gamifikacji 

w różnych kontekstach kulturowych?
Założono, że wdrożenie mechanizmów grywalizacyjnych w kampaniach społecznych 

może istotnie zwiększać poziom i trwałość zaangażowania, o ile narzędzia są dopasowa-
ne do wartości, potrzeb i kontekstu uczestników. Artykuł wzbogaca dyskusję naukową 
o badania nad komunikacją społeczną i marketingiem zaangażowania, proponując skon-
densowane ramy łączące perspektywę psychologiczną, komunikacyjną i kulturową oraz 
stanowiące punkt wyjścia do dalszych porównań międzykulturowych i analiz długoter-
minowych efektów.

Grywalizacja w marketingu i kampaniach społecznych – przegląd literatury

Ewolucja marketingu od modeli transakcyjnych, przez relacyjne, aż po orientację na do-
świadczenie i wartości społeczne stworzyła podstawy dla nowego paradygmatu komunikacji 
opartej na współuczestnictwie. Kotler (2021, 2023) w koncepcjach marketingu 5.0 i 6.0 
podkreśla, że integracja technologii cyfrowych z humanistycznym podejściem otwiera 
przestrzeń dla budowania relacji opartych na empatii, współtworzeniu i zaufaniu. W tym 
kontekście gaming i grywalizacja stają się skutecznymi narzędziami łączenia emocji, im-
mersji i współdziałania w sposób, którego tradycyjne formy komunikacji nie oferują.

Deterding i współautorzy (2011: 10) definiują grywalizację jako „celowe zastosowanie 
elementów gry w kontekstach niebędących grą”. Jej skuteczność wiąże się z nadawaniem 
codziennym działaniom cech grywalnego doświadczenia – poprzez klarowne cele, na-
tychmiastową informację zwrotną i społeczne uznanie. Przegląd Hamariego, Koivisto  
i Sarsy (2014) wskazuje, że efekty zależą od dopasowania mechanik do potrzeb i motywacji 
użytkowników. Ujęcie praktyczne rozwijają Zichermann i Linder (2010) wprowadzający 
koncepcję funware jako sposobu nadawania rutynowym czynnościom sensu i przyjemności 
oraz Zichermann i Cunningham (2011), którzy proponują operacyjny katalog mechanik 
i metryk zachowań.

Psychologicznym fundamentem tego procesu jest self‑determination theory (Ryan, 
Deci, 2000), zgodnie z którą trwałe zaangażowanie wynika z realizacji potrzeb autonomii, 
kompetencji i relacji. Model RAMP (Chou, 2019) rozszerza to ujęcie, wskazując, że trwała 
motywacja powstaje, gdy działanie łączy wspólnotę, samodzielność, mistrzostwo i sens.
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W literaturze marketingowej grywalizacja stanowi kluczowy element engagement mar‑
keting i participatory culture (Brodie i inni, 2011; Jenkins i inni, 2009; Jenkins, Ito, Boyd, 
2016). Odbiorca przestaje być biernym konsumentem treści, a staje się współtwórcą war-
tości i doświadczenia. Kotler i Keller (2022) podkreślają, że marki funkcjonujące w śro-
dowiskach gamingowych budują relacje nie poprzez przekaz, lecz poprzez uczestnictwo, 
a D.M. Scott (2019) opisuje to jako fanocracy – wspólnotową kulturę opartą na emocjach 
i współodpowiedzialności.

Badania empiryczne potwierdzają, że grywalizacja zwiększa zaangażowanie emocjo-
nalne i poznawcze, jeśli jest autentyczna i oparta na wartościach (Werbach, Hunter, 2012; 
Burke, 2014). Według raportu Gartnera (cyt. za Burke, 2014) kampanie z elementami gry 
mogą podwoić poziom zaangażowania odbiorców względem tradycyjnych formatów. Dane 
Newzoo (2023; 2025, 22 maja) dowodzą, że ponad 70% użytkowników postrzega marki 
obecne w środowisku gamingowym jako bardziej autentyczne.

W kampaniach społecznych gamifikacja nabiera nowego znaczenia – jej celem nie jest 
konwersja czy sprzedaż, lecz zmiana postaw i zachowań w interesie dobra publicznego. 
W ujęciu Kotlera i Zaltmana (1971) social marketing to planowane działania prowadzące 
do pożądanej zmiany społecznej. Włączenie mechanizmów gry do tych działań wzmacnia 
motywację wewnętrzną, poczucie sprawczości i identyfikację z ideą. Badania Hamariego 
i Koivisto (2015) pokazują, że widoczność społeczna aktywności, np. publiczne dzielenie 
się postępem, zwiększa trwałość zachowań prospołecznych. Z kolei Johnson i inni (2016) 
wykazują, że grywalizacja jest szczególnie skuteczna w interwencjach zdrowotnych i dobro-
stanowych, gdy wspiera motywację wewnętrzną, a nie tylko nagrody zewnętrzne. Cugelman 
(2013) dodaje, że efektywna grywalizacja łączy informację zwrotną, dane i sens działania 
w sposób wzmacniający sprawczość uczestników.

Riar i inni (2022) dowodzą, że projekty oparte na współpracy – z dzielonymi celami i na-
grodami – służą budowaniu kapitału społecznego i trwałego zaangażowania. Mechanizmy 
kooperacyjne (wspólne cele, „questy” grupowe, liczniki postępu) sprzyjają zmianie społecznej 
skuteczniej niż indywidualna rywalizacja. Badania nad gamifikacją dla zrównoważonego 
rozwoju potwierdzają, że współdziałanie i wspólna odpowiedzialność przekładają się na wy-
mierne efekty ekologiczne i integrację społeczności lokalnych (Mabalay, 2024).

Thorpe i Roper (2019) przypominają, że etyka gamifikacji jest równie istotna jak jej 
skuteczność – dotyczy przejrzystości zasad, ochrony danych i proporcjonalności bodź-
ców. Nadmierna instrumentalizacja grywalizacji może prowadzić do utraty autentyczno-
ści i zaufania. Hamari, Koivisto i Sarsa (2014) wskazują też na ryzyko efektu nowości – 
krótkotrwałego wzrostu zaangażowania po wdrożeniu gry. Aby tego uniknąć, konieczne 
są przechodzenie od motywatorów zewnętrznych do autonomicznych oraz utrzymywanie 
wspólnoty uczestników (Cugelman, 2013; Johnson i inni, 2016).

Analiza literatury wskazuje, że skuteczność gamifikacji w kampaniach społecznych 
zależy od czterech kluczowych czynników:

 � zakorzenienia w psychologicznych podstawach motywacji (SDT, RAMP),
 � aktywowania społecznego wpływu i współpracy (Hamari, Koivisto, 2015; Riar i inni, 

2022),
 � wzmacniania celowości i sensu działania (Cugelman, 2013; Johnson i inni, 2016),
 � zapewnienia etycznego i inkluzywnego projektowania (Thorpe, Roper, 2019).

Gamifikacja stosowana w duchu marketingu społecznego Kotlera i Zaltmana (1971) 
nie jest więc wyłącznie narzędziem angażowania, lecz mechanizmem współtworzenia 



Gaming jako narzędzie w kampaniach społecznych: przegląd case studies i ramy teoretyczne� 219

dobra wspólnego łączącym technologie, emocje i wartości społeczne w zintegrowanym 
modelu komunikacji.

Podsumowując – literatura jednoznacznie wskazuje, że potencjał gamifikacji jako na-
rzędzia zmiany społecznej jest znaczący, jednak jej skuteczność zależy od integracji trzech 
perspektyw: psychologicznej (motywacja wewnętrzna), komunikacyjnej (mechanizmy 
zaangażowania) i społeczno‑kulturowej (wspólnotowość i sens działania). Dotychczasowe 
badania koncentrują się głównie na aspektach technologicznych lub krótkoterminowych 
efektach, a pomijają trwałość i transfer wartości społecznych. Brakuje badań porównaw-
czych i długofalowych, które pozwoliłyby określić, jakie mechanizmy grywalizacji skutecznie 
przekładają się na zmianę postaw, a jakie prowadzą do efektu nowości lub wypalenia zaan-
gażowania. Wypełnienie tej luki jest podstawowym kierunkiem dalszych badań w obszarze 
marketingu społecznego i komunikacji opartej na współuczestnictwie.

Metodyka badania

Niniejsze badanie przyjmuje eksploracyjne podejście jakościowe w formie wielokrotnego 
studium przypadku (multiple‑case study), zgodnie z klasyczną metodologią Yina (2018) 
oraz rekomendacjami Eisenhardt (1989) i Stake’a (2005). Metoda ta umożliwia pogłębione 
zrozumienie złożonych zjawisk społecznych i komunikacyjnych w ich naturalnym kontek-
ście poprzez odpowiedzi na pytania typu „jak” i „dlaczego” – kluczowe w badaniach nad 
procesami angażowania i motywacji społecznej.

W podejściu Yina (2018) multiple‑case design wykorzystuje logikę replikacji teore-
tycznej, polegającą na analizie kilku jednostek badawczych w celu identyfikacji zarówno 
wspólnych mechanizmów, jak i anomalii kontekstowych. W duchu Eisenhardt (1989) 
badanie ma charakter teoretyzujący, co oznacza, że jego celem nie jest opis przypadków 
sam w sobie, lecz generowanie wniosków o charakterze theory‑building – teorii średniego 
zasięgu (middle‑range theory), która może służyć dalszym badaniom ilościowym.

Dobór przypadków miał charakter celowy i teoretyczny, co pozwoliło na świadome 
zróżnicowanie analizowanych jednostek. Przyjęto cztery główne kryteria selekcji:

1.  Model angażowania odbiorców – uwzględniono trzy dominujące formy zastosowania 
gamifikacji w komunikacji społecznej:
a)  immersyjny (zanurzenie w narracji i świecie gry),
b)  streamingowy (angażowanie w czasie rzeczywistym poprzez platformy transmisji),
c)  kolektywny (budowanie wspólnoty uczestnictwa i współtworzenia).

Kategorie te stanowią autorską typologię badacza, opracowaną na podstawie wstępnej 
analizy treści kampanii i przeglądu literatury (Brodie i inni, 2011; Hamari, Koivisto, Sarsa, 
2014; Jenkins i inni, 2009).

2.  Zróżnicowanie geograficzno‑kulturowe – włączono przypadki z czterech krajów o od-
miennych tradycjach komunikacji społecznej i ekosystemach gamingowych (Polska, 
Francja, USA, Wielka Brytania).

3.  Dostępność i wiarygodność danych dla kampanii społecznych z lat 2018–2024 – anali-
zowane przypadki musiały mieścić się w progach jakości danych (inclusion thresholds):
a)  P1: wyraźny cel społeczny (potwierdzony przez co najmniej dwa niezależne źródła),
b)  P2: mierzalne rezultaty (zasięg, interakcje, fundusze, uczestnictwo) zweryfikowane 

w co najmniej dwóch źródłach,
c)  P3: dostępność materiałów empirycznych (raporty, transmisje, archiwa, publikacje).
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4.  Potencjał teoretyczny i ilustracyjny – każdy z przypadków musiał odzwierciedlać 
zróżnicowane konfiguracje relacji między motywacją, współpracą i technologią.

W efekcie wybrano cztery kampanie:
1.  Good Town x Hochland (Polska) – przykład modelu immersyjnego łączącego mecha-

nizmy symulacji społecznej i grywalizacji CSR,
2.  Z Event (Francja) – model streamingowy, w którym charytatywny event online jest 

tworzony przez społeczność Twitcha,
3.  Games Done Quick (USA) – międzynarodowy maraton gier wideo o celach filantro-

pijnych,
4.  GameBlast (Wielka Brytania) – model kolektywnej grywalizacji inkluzywnej, angażu-

jącej społeczność w działania na rzecz osób z niepełnosprawnościami.
Zastosowanie kontrastowych przypadków umożliwiało replikację teoretyczną (Yin, 

2018) oraz budowę ram porównawczych pozwalających na uogólnienia koncepcyjne.
Badanie oparto na analizie danych wtórnych, zgodnie z procedurą systematycznej 

analizy jakościowej zaproponowaną przez M.P. Johnston (2014). Dane pochodziły z pięciu 
grup źródeł:

1.  recenzowanych publikacji naukowych dotyczących gamifikacji i marketingu społecz-
nego,

2.  raportów branżowych (KPMG, 2014; 2025, 20 maja; McKinsey & Company, 2022; 
2025, 23 maja, Newzoo, 2023; 2025, 22 maja; MIXX Awards, 2023; 2025, 1 maja; 
Statista, 2024; 2025, 20 maja),

3.  oficjalnych stron i archiwów organizatorów kampanii,
4.  platform analitycznych (TwitchTracker, 2024; 2025, 20 kwietnia; YouTube Analytics),
5.  doniesień medialnych i materiałów audiowizualnych.

Wskaźniki ilościowe (np. liczba uczestników, kwoty darowizn, czas oglądania) we-
ryfikowano w przynajmniej dwóch niezależnych źródłach, stosując zasadę triangulacji 
danych (Yin, 2018).

Analiza została podzielona na trzy etapy:
1.  Kodowanie tematyczne – dane z każdego przypadku poddano kodowaniu opartemu 

na schemacie analitycznym obejmującym:
a)  cele kampanii,
b)  zastosowane mechanizmy grywalizacyjne,
c)  modele angażowania,
d)  wskaźniki efektywności,
e)  rezultaty społeczne i komunikacyjne.

Kodowanie prowadzone było indukcyjno‑dedukcyjnie, co pozwoliło na identyfikację 
nowych kategorii wykraczających poza wstępne ramy teoretyczne.

2.  Kodowanie osiowe i kategoryzacja – zidentyfikowane tematy pogrupowano w czte-
ry kluczowe wymiary analizy: motywacja (SDT, RAMP), mechanika gry, społeczna 
współpraca, efekty społeczne.

3.  Analiza porównawcza– przypadki zestawiono według powtarzających się wzorców 
i odchyleń, zgodnie z procedurą explanation building (Yin, 2018). Etap ten umożliwił 
sformułowanie typologii modeli angażowania oraz identyfikację czynników warun-
kujących skuteczność kampanii.
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Zastosowano cztery klasyczne kryteria jakości studium przypadku (Yin, 2018):
 � wiarygodność konstrukcyjna (construct validity) – triangulacja źródeł, ścieżka audytu 

danych, dokumentacja kodowania,
 � spójność wewnętrzna (internal validity) – pattern matching i testowanie alternatywnych 

interpretacji,
 � uogólnialność teoretyczna (external validity) – replikacja teoretyczna oparta na kon-

trastowych przypadkach,
 � rzetelność (reliability) – jednolity protokół kodowania i szablon analityczny.

Ograniczenia badania obejmują:
 � zależność od jakości danych wtórnych,
 � brak bezpośredniej obserwacji uczestników,
 � ograniczenie próby do dobrze udokumentowanych kampanii,
 � trudność w ocenie długoterminowego wpływu społecznego.

W celu ograniczenia tych słabości zastosowano triangulację źródeł i analiz, ścisłą do-
kumentację procesu badawczego oraz procedury walidacji interpretacyjnej.

Dzięki przyjętemu podejściu metodologicznemu możliwe jest pogłębione zrozumienie 
zjawiska gamifikacji w kampaniach społecznych, łączące analizę porównawczą, replikację 
teoretyczną i tematyczne kodowanie danych w spójny proces poznawczy.

Omówienie wyników badań

Wyniki analizy czterech kampanii: Z Event (Francja), Games Done Quick (USA), Game-
Blast (Wielka Brytania) i Good Town x Hochland (Polska) odnoszą się do trzech celów 
badania: (a) identyfikacji mechanizmów grywalizacji i modeli angażowania, (b) oceny skali 
oraz jakości zaangażowania i potencjalnej zmiany postaw, (c) wskazania czynników sukcesu 
i barier w różnych kontekstach. Synteza (tabela 1) opiera się na cross‑case pattern matching 
i logice replikacji teoretycznej; dla kluczowych miar zasięgu i fundraisingu zastosowano 
triangulację ≥2 źródeł, a wnioski o postawach traktowano jako deklaratywne.

W modelu streamingowym (Z Event, GDQ) zarejestrowano krótkookresowe piki mo-
bilizacji: milionowe watch hours, wysoki wolumen donacji i intensywne interakcje społecz-
ności. Kluczowe były mechaniki widoczności wkładu (publiczne liczniki, „odblokowania”) 
oraz wyzwania w czasie rzeczywistym, które zwiększały tempo i skalę uczestnictwa. Dane 
nie pozwalają jednak na wnioskowanie o trwałości zmian postaw z uwagi na niedostępność 
danych długookresowych.

Immersyjna kampania Good Town x Hochland osiągnęła głębsze indywidualne za-
angażowanie: istotną retencję i wysokie oceny doświadczenia przy rozsądnym zasięgu. 
Mechaniki progresu fabularnego i nagród wewnątrzgrowych sprzyjały jakości interakcji, 
choć ograniczenia zasięgu wynikają z charakterystyki platformy i formatu.

Kolektywność w kampanii GameBlast pokazuje, że model akcji społecznej oparty na ce-
lach wspólnotowych i współpracy angażował graczy, streamerów i partnerów branżowych, 
przez co wzmacniał kapitał społeczny wokół inkluzywności. Dane finansowe i dotyczące 
uczestnictwa są solidne, natomiast metryki oglądalności są mniej ujednolicone, co obniża 
porównywalność.

Niezależnie od wybranego modelu kampanii społecznej ich skuteczność wzmacniały:
a)  przejrzysty cel społeczny zagnieżdżony w narracji i mechanikach gry,
b)  publiczna widoczność wkładu i natychmiastowa informacja zwrotna (liczniki, kamie-

nie milowe),
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c)  mechaniki kooperacyjne (cele grupowe, dzielone nagrody),
d)  dopasowanie platformy do kompetencji i nawyków odbiorców,
e)  etyczny i inkluzywny design (transparentność, proporcjonalność bodźców, dostępność).

Te konfiguracje sprzyjają nie tylko wzrostowi aktywności, lecz także utrzymaniu uczest-
nictwa poza momentem kulminacyjnym wydarzeń.

We wszystkich przypadkach występują:
a)  efekt nowości (spadek aktywności po zakończeniu akcji),
b)  rozproszenie/niejednorodność metryk między platformami utrudniające porównania,
c)  brak danych longitudinalnych dotyczących postaw i zachowań.

Dodatkowo, konfiguracje z nadmiernym udziałem rywalizacji niosą ryzyko spłycenia 
motywacji do bodźców zewnętrznych; konfiguracje kooperacyjne lepiej podtrzymują 
sens i wspólnotę celu, ale wymagają silniejszej koordynacji partnerstw i standaryzacji 
raportowania.

Dane wskazują na komplementarność modeli: streaming dostarcza skali i impetu, 
immersja – głębokości doświadczenia, a kolektywność – wspólnotowej trwałości. Ziden-
tyfikowane czynniki sukcesu i bariery stanowią bezpośredni most do dyskusji i wniosków 
w odniesieniu do celów badania oraz rekomendacji projektowych dla przyszłych kampanii.

Dyskusja i wnioski

Niniejsza dyskusja zakotwicza wyniki analiz przypadków w ramach teoretycznych mar-
ketingu i nauk o zachowaniu. Empiryczne wzorce – skala i impet (streaming), głębia 
doświadczenia (immersja) oraz trwałość wspólnotowa (kolektywność) – są spójne z przej-
ściem od marketingu transakcyjnego do engagement marketing i participatory culture 
(Brodie i inni, 2011; Jenkins i inni, 2009; Jenkins, Ito, Boyd, 2016), a także z wektorem 
marketingu 5.0/6.0 (technologia + humanizm) postulowanym przez Kotlera (2021, 2023). 
Z perspektywy psychologicznej obserwowane mechanizmy (publiczna widoczność wkładu, 
mikrocele, informacja zwrotna, kooperacja) są odzwierciedleniem kluczowych determinant 
SDT – relacji, kompetencji i autonomii (Ryan, Deci, 2000) – oraz RAMP (Chou, 2019). 
Jednocześnie ograniczenia danych o trwałości zmian postaw wpisują się we wnioski prze-
glądowe Hamariego, Koivisto i Sarsy (2014) o częstym efekcie nowości i potrzebie lepiej 
zaprojektowanych ewaluacji długookresowych.

Zidentyfikowane konfiguracje – streamingowa, immersyjna i kolektywna – są praktyczny-
mi realizacjami paradygmatu współuczestnictwa (Jenkins i inni, 2009) i engagement marketing 
(Brodie i inni, 2011). W każdym modelu kluczowe są widoczność wkładu (publiczne liczniki, 
kamienie milowe), mikrocele i wyzwania w czasie rzeczywistym, natychmiastowa informa-
cja zwrotna oraz mechaniki kooperacyjne. Mechanizmy te korespondują z SDT/RAMP:  
streaming akcentuje relacyjność i kompetencję (feedback, porównywalność), immersja 
wzmacnia autonomię i mistrzostwo (progres, narracja), kolektywność – cel wspólnotowy / 
sprawczość wspólnotową (wspólne „questy”, dzielone nagrody; por. Riar i inni, 2022).

Wyniki przynoszą potwierdzenie ustaleń z przeglądu, że gamifikacja zwiększa akty-
wację i partycypację, gdy jest osadzona w wartościach i dostarcza sensu działania (Burke, 
2014; Cugelman, 2013; Johnson i inni, 2016; Werbach, Hunter, 2012). Model streamin-
gowy dostarcza szybkiej mobilizacji masowej (milionowe watch hours, wysoka konwersja 
na donacje), model immersyjny – głębokiego doświadczenia jednostkowego (retencja, 
wysokie oceny UX), a model kolektywny – utrzymania uczestnictwa i kapitału społecznego 
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(wspólne cele i rytuały). Zmiany postaw potwierdzane są deklaratywnie; brak obserwacji 
następczych jest ograniczeniem wnioskowania o trwałości – zgodnie z ostrzeżeniami Ha-
mariego, Koivisto i Sarsy (2014) o krótkotrwałym efekcie nowości i potrzebie follow‑up.

Skuteczność kampanii wzmacniają:
a)  integracja celu społecznego z mechaniką gry (cel widoczny w sposobie gry; Kotler, 

Zaltman, 1971),
b)  publiczna widoczność wkładu i natychmiastowy feedback (społeczny dowód słuszności; 

Hamari, Koivisto, 2015),
c)  kooperacja zamiast czystej rywalizacji (Riar i inni, 2022),
d)  dopasowanie platformy do nawyków i kompetencji odbiorców,
e)  etyka i inkluzywność (Thorpe, Roper, 2019).

Bariery są systemowe: efekt nowości, niejednorodne metryki między platformami oraz 
brak danych długookresowych o postawach; nadakcentowanie rywalizacji grozi „punktozą” 
i wypłukaniem motywacji autonomicznej (Chou, 2019; Deterding i inni, 2011). Analiza 
wskazuje, że w kampaniach społecznych nastawionych na dobro wspólne mechanizmy 
oparte na współpracy (kooperacji) skuteczniej budują poczucie celu i więzi między uczest-
nikami niż rywalizacja (Mabalay, 2024).

Głównym wkładem niniejszej pracy są wyodrębnienie i opisanie trzech modeli działań: 
streamingowego, immersyjnego oraz kolektywnego. Propozycja ta łączy klasyczne teorie 
motywacji (SDT, RAMP) i partycypacji (Jenkins, Brodie) z praktyką projektowania kam-
panii. Na podstawie przeprowadzonych analiz można wskazać następujące powiązania 
między rodzajem motywacji a efektami kampanii:

 � motywacja oparta na relacjach i poczuciu kompetencji (dominująca w streamingu) 
sprzyja szybkiemu budowaniu zasięgu i dynamiki akcji,

 � potrzeba autonomii i mistrzostwa (typowa dla gier immersyjnych) sprzyja dłuższemu 
utrzymaniu uwagi odbiorcy (retencji),

 � poczucie wspólnoty i wyższego celu (modele kolektywne) przekłada się na trwałość 
więzi społecznych między uczestnikami.
Ponadto zaobserwowano, że publiczne pokazywanie wkładu uczestników (np. poprzez 

liczniki wpłat, paski postępu czy odblokowywanie nagród) jest kluczowym czynnikiem 
zwiększającym zaangażowanie we wszystkich badanych modelach. Mechanizm ten pełni 
funkcję informacyjną, ale przede wszystkim działa jako społeczny dowód słuszności – użyt-
kownicy chętniej dołączają do akcji, gdy widzą aktywność innych. Jest to zgodne z wynikami 
wcześniejszych badań nad gamifikacją. Zaproponowany model porządkuje dotychczasową 
wiedzę i stanowi podstawę teoretyczną (w ujęciu Eisenhardt, 1989) do dalszych, szczegó-
łowych badań eksperymentalnych oraz analiz długookresowych.

Dla projektantów i partnerów kampanii oznacza to dobór modelu do celu: gdy prio-
rytetem są zasięg i impet – streaming; gdy liczą się głębia doświadczenia i retencja – im-
mersja; gdy kluczowe są trwałość wspólnotowa i integracja interesariuszy – kolektywność. 
Niezależnie od wyboru należy budować pętle motywacyjne: publicznie widoczny wkład, 
mikrocele i natychmiastowy feedback, z preferencją dla kooperacji (cele grupowe, dzielone 
nagrody) nad „gołą” rywalizacją. W duchu Kotlera (2021, 2023) autentyczność i transpa-
rentność są warunkiem zaufania: cel społeczny musi być wpisany w reguły gry, a nie 
jedynie opakowany narracyjnie. Warto też standaryzować metryki (rdzeń: zasięg, watch 
hours, aktywność, konwersje, retencja, carry‑over po wydarzeniu, wskaźniki postaw) oraz 
projektować fazę post‑event (follow‑up, działania wspólnotowe, przełączanie z bodźców 
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zewnętrznych na motywację autonomiczną; por. Cugelman, 2013; Johnson i inni, 2016). 
Wreszcie, zgodnie z twierdzeniami Thorpe i Ropera (2019) etyka i inkluzywność nie są do-
datkiem, lecz warunkiem legitymizacji: transparentność zasad, ochrona danych i dostępność 
zwiększają zarówno akceptację społeczną, jak i długookresową skuteczność.

Badanie opiera się na danych wtórnych, bez panelowego śledzenia postaw; próba 
ma charakter celowy, a metryki są niejednorodne między platformami. W związku z tym 
rekomenduje się:

1.  badania longitudinalne (3–12 miesięcy post‑campaign) nad trwałością postaw i carry
‑over zachowań,

2.  quasieksperymenty/A–B nad mechanikami (widoczność wkładu, kooperacja vs. ry-
walizacja, struktura mikrocelów),

3.  standaryzację wskaźników dla kampanii gamingowych,
4.  analizy międzykulturowe roli norm społecznych i kapitału cyfrowego,
5.  łączenie danych wtórnych z pierwotnymi (ankiety, dzienniczki, ścieżki użytkowników).

Gaming i grywalizacja – rozumiane zgodnie z kotlerowską integracją technologii i hu-
manizmu oraz z perspektywą partycypacji Jenkinsa – są pełnoprawnymi mediami zmiany 
społecznej. Ich skala (streaming), głębia (immersja) i trwałość wspólnotowa (kolektywność) 
ujawniają się, gdy mechaniki są nierozerwalnie związane z celem społecznym, a ewaluacja 
obejmuje okres po wydarzeniu. Zaproponowana typologia i mapa mechanizmów oferu-
ją operacyjne ramy dla praktyki oraz program badawczy dla dalszego, rygorystycznego 
testowania – od studiów przekrojowych, przez badania podłużne (longitudinalne), po   
quasieksperymentalne ewaluacje w warunkach rzeczywistych.
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