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Gaming as a Tool in Social Campaigns: Case Study Review
and Theoretical Frameworks

Streszczenie: Artykul podejmuje temat skutecznosci gamingu i grywalizacji jako narzedzi angazowania
odbiorcow w kampaniach spolecznych - zagadnienia wcigz stabo rozpoznanego w literaturze marketingo-
wej. Celem pracy sg identyfikacja i krytyczna ocena mechanizméw angazowania, warunkéw skutecznosci
oraz ograniczen tych strategii w praktyce. Zastosowano metode studium przypadku, analizujac cztery
réznorodne miedzynarodowe kampanie spofeczne, dobrane na podstawie zréznicowanych modeli an-
gazowania (immersyjny, streamingowy, kolektywny). Analiza objeta zaréwno aspekty komunikacyjne,
jak i wskazniki efektywnosci spolecznej. Wyniki wskazuja, ze skuteczno$¢ gamingu zalezy od poziomu
immersji, jako$ci partnerstw i stopnia integracji spotecznosci online. Streaming zapewnia szeroka skale,
dziatania immersyjne - glebokie zaangazowanie jednostkowe, a modele kolektywne wzmacniajg wspdl-
notowos$¢ i trwatos¢ efektow spolecznych. Oryginalnym wkladem pracy jest opracowanie autorskiej
typologii modeli dzialan oraz praktycznej tabeli poréwnawczej, ktore moga stuzy¢ jako narzedzia dla
0s0b projektujgcych przyszle kampanie spoteczne 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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Wstep

Wspdlczesna komunikacja spoteczna funkcjonuje w warunkach fragmentacji uwagi, przesy-
cenia treécig i rosngcej rywalizacji o zaangazowanie odbiorcow. Klasyczne, jednostronne for-
my perswazji coraz czesciej ustepuja miejsca interaktywnym, rozproszonym srodowiskom
cyfrowym. Na tym tle znaczenia nabieraja rozwigzania inspirowane §wiatem gier — gaming
oraz grywalizacja — ktore dzigki immersyjnej i partycypacyjnej naturze tworza przestrzen
wspoluczestnictwa i wspoltworzenia wartosci (Jenkins i inni, 2009; Ryan, Deci, 2000).

Wedlug Statista (2024; 2025, 20 maja) globalna populacja 0séb grajacych w gry wideo
przekroczyta 3,3 mld. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze jest to grupa wysoce niejednorodna,
obejmujgca zaréwno osoby grajace okazjonalnie na urzadzeniach mobilnych, jak i silnie
zaangazowanych graczy korzystajacych z komputeréw PC czy konsol. Mimo tych réznic gry
nie sg juz wylacznie rozrywka; staty sie srodowiskiem spotecznym, kulturowym i komunika-
cyjnym. Dla pokolen Y i Z pelnia funkcje przestrzeni ekspresji, wspotpracy i obywatelskiego
zaangazowania (McKinsey, Company, 2022; 2025, 23 maja).

W literaturze marketingowej zjawisko to wpisuje sie w przejécie od modeli transak-
cyjnych ku relacyjnym i partycypacyjnym (Brodie i inni, 2011; Kotler, 2021). Zaréwno
w koncepcji marketingu 5.0 (Kotler, 2021), jak i w teorii participatory culture (Jenkins
i inni, 2009) odbiorca jawi si¢ jako wspottworca sensu i doswiadczenia — co praktycznie
urzeczywistnia sie w srodowiskach gier i mechanizmach grywalizacyjnych.

Kampanie spoteczne stanowig naturalne pole zastosowania tego potencjatu. Zgodnie
z klasyczng definicja Kotlera i Zaltmana (1971) social marketing oznacza planowane
dziatania ukierunkowane na zmiane postaw lub zachowan w interesie dobra publicz-
nego. W odréznieniu od dziatan komercyjnych celem nie jest sprzedaz, lecz budowa
$wiadomosdci, empatii i wspolnoty. Wlgczenie mechanizméw gier moze wzmacniaé
motywacje, identyfikacje z ideg i trwale zaangazowanie — pod warunkiem autentycznosci
oraz przejrzystosci celu.

Pomimo rosnacej popularnoéci rozwiazan opartych na grach brakuje zintegrowanych
analiz teoretyczno-empirycznych taczacych perspektywe psychologiczng (motywacje
wewnetrzne), komunikacyjna (mechanizmy zaangazowania) i spoteczng (wspdlnotowos¢
dziatan) w kontekscie kampanii spolecznych. Dotychczasowe badania koncentrujg sie
gltéwnie na aspektach technologicznych lub komunikacyjnych, rzadziej systematyzuja
mechanizmy motywacyjne i uwarunkowania kulturowe decydujace o skutecznosci (Ha-
mari, Koivisto, Sarsa, 2014; Chou, 2019). Brakuje tez poréwnan miedzykulturowych, ktére
pozwolityby lepiej rozpozna¢ czynniki sukcesu i bariery trwatoéci efektéw spotecznych.
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Artykul wypelnia powyzsza luke, proponujac ramy analizy integrujace teori¢ zaanga-
zowania, partycypacji i motywacji z poréwnawczym ujeciem studiow przypadkéw. Celem
sg identyfikacja i krytyczna ocena mechanizmoéw angazowania odbiorcéw w kampaniach
spotecznych wykorzystujacych gaming i grywalizacje oraz okreslenie warunkoéw ich sku-
tecznosci w réznych 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 katem trzech modeli angazowania: im-
mersyjnego, streamingowego i kolektywnego.

W badaniu postawiono trzy pytania badawcze:

1. Jakie mechanizmy grywalizacji sg stosowane w wybranych kampaniach spotecznych
i jakie modele angazowania odbiorcéw mozna na ich podstawie wyrdéznic?

2. W jakim stopniu zastosowane rozwigzania przyczyniaja sie do zwiekszenia zaangazo-
wania oraz trwalej zmiany postaw uczestnikoéw kampanii?

3. Jakie czynniki sukcesu oraz bariery determinujg efektywnos¢ wdrozen gamifikacji
w roznych kontekstach kulturowych?

Zalozono, ze wdrozenie mechanizmdéw grywalizacyjnych w kampaniach spotecznych
moze istotnie zwieksza¢ poziom i trwalo$¢ zaangazowania, o ile narzedzia s3 dopasowa-
ne do wartosci, potrzeb i kontekstu uczestnikéw. Artykut wzbogaca dyskusje naukowa
o badania nad komunikacja spoleczng i marketingiem zaangazowania, proponujac skon-
densowane ramy laczace perspektywe psychologiczng, komunikacyjng i kulturowa oraz
stanowigce punkt wyjécia do dalszych poréwnan miedzykulturowych i analiz dtugoter-
minowych efektow.

Grywalizacja w marketingu i kampaniach spotecznych — przeglad literatury

Ewolucja marketingu od modeli transakcyjnych, przez relacyjne, az po orientacje na do-
$wiadczenie i warto$ci spoleczne stworzyla podstawy dla nowego paradygmatu komunikacji
opartej na wspotuczestnictwie. Kotler (2021, 2023) w koncepcjach marketingu 5.0 i 6.0
podkresla, ze integracja technologii cyfrowych z humanistycznym podejsciem otwiera
przestrzen dla budowania relacji opartych na empatii, wspottworzeniu i zaufaniu. W tym
kontekscie gaming i grywalizacja staja si¢ skutecznymi narzedziami taczenia emocji, im-
mersji i wspotdzialania w sposob, ktorego tradycyjne formy komunikacji nie oferuja.

Deterding i wspétautorzy (2011: 10) definiujg grywalizacje jako ,,celowe zastosowanie
elementéw gry w kontekstach niebedacych gra”. Jej skuteczno$¢ wigze sie z nadawaniem
codziennym dziataniom cech grywalnego do$wiadczenia — poprzez klarowne cele, na-
tychmiastowa informacje zwrotng i spoleczne uznanie. Przeglad Hamariego, Koivisto
i Sarsy (2014) wskazuje, ze efekty zaleza od dopasowania mechanik do potrzeb i motywacji
uzytkownikéw. Ujecie praktyczne rozwijaja Zichermann i Linder (2010) wprowadzajacy
koncepcje funware jako sposobu nadawania rutynowym czynnosciom sensu i przyjemnosci
oraz Zichermann i Cunningham (2011), ktérzy proponujg operacyjny katalog mechanik
i metryk zachowan.

Psychologicznym fundamentem tego procesu jest self-determination theory (Ryan,
Deci, 2000), zgodnie z ktdrg trwale zaangazowanie wynika z realizacji potrzeb autonomii,
kompetencji i relacji. Model RAMP (Chou, 2019) rozszerza to ujecie, wskazujac, ze trwala
motywacja powstaje, gdy dzialanie laczy wspolnote, samodzielnos¢, 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 by¢ biernym konsumentem treéci, a staje si¢ wspottworca war-
tosci i do$wiadczenia. Kotler i Keller (2022) podkreslaja, ze marki funkcjonujace w $ro-
dowiskach gamingowych buduja relacje nie poprzez przekaz, lecz poprzez uczestnictwo,
a D.M. Scott (2019) opisuje to jako fanocracy — wspdlnotowa kulture oparta na emocjach
i wspotodpowiedzialnosci.

Badania empiryczne potwierdzajg, ze grywalizacja zwieksza zaangazowanie emocjo-
nalne i poznawcze, jesli jest autentyczna i oparta na warto$ciach (Werbach, Hunter, 2012;
Burke, 2014). Wedtug raportu Gartnera (cyt. za Burke, 2014) kampanie z elementami gry
moga podwoic¢ poziom zaangazowania odbiorcow wzgledem tradycyjnych formatéw. Dane
Newzoo (2023; 2025, 22 maja) dowodza, ze ponad 70% uzytkownikéw postrzega marki
obecne w srodowisku gamingowym jako bardziej autentyczne.

W kampaniach spolecznych gamifikacja nabiera nowego znaczenia - jej celem nie jest
konwersja czy sprzedaz, lecz zmiana postaw i zachowan w interesie dobra publicznego.
W ujeciu Kotlera i Zaltmana (1971) social marketing to planowane dzialania prowadzace
do pozadanej zmiany spolecznej. Wlaczenie mechanizméw gry do tych dzialan wzmacnia
motywacje wewnetrzng, poczucie sprawczosci i identyfikacje z ideg. Badania Hamariego
i Koivisto (2015) pokazuja, ze widocznos¢ spoteczna aktywnosci, np. publiczne dzielenie
sie postepem, zwieksza trwalo$¢ zachowan prospotecznych. Z kolei Johnson i inni (2016)
wykazuja, ze grywalizacja jest szczegélnie skuteczna w interwencjach zdrowotnych i dobro-
stanowych, gdy wspiera motywacje wewnetrzng, a nie tylko nagrody zewnetrzne. Cugelman
(2013) dodaje, ze efektywna grywalizacja taczy informacje zwrotng, dane i sens dziatania
w sposdb wzmacniajacy sprawczo$¢ uczestnikow.

Riar i inni (2022) dowodza, Ze projekty oparte na wspdlpracy - z dzielonymi celami i na-
grodami - stuza budowaniu kapitatu spolecznego i trwatego zaangazowania. Mechanizmy
kooperacyjne (wspdlne cele, ,,questy” grupowe, liczniki postepu) sprzyjaja zmianie spolecznej
skuteczniej niz indywidualna rywalizacja. Badania nad gamifikacja dla zréwnowazonego
rozwoju potwierdzajg, ze wspotdziatanie i wspdlna odpowiedzialnoé¢ przektadajg sie na wy-
mierne efekty ekologiczne i integracje spotecznosci lokalnych (Mabalay, 2024).

Thorpe i Roper (2019) przypominaja, ze etyka gamifikacji jest rownie istotna jak jej
skuteczno$¢ — dotyczy przejrzystoéci zasad, ochrony danych i proporcjonalnosci bodz-
cow. Nadmierna instrumentalizacja grywalizacji moze prowadzi¢ do utraty autentyczno-
éci i zaufania. Hamari, Koivisto i Sarsa (2014) wskazuja tez na ryzyko efektu nowosci —
krétkotrwaltego wzrostu zaangazowania po wdrozeniu gry. Aby tego unikna¢, konieczne
sa przechodzenie od motywatoréw zewnetrznych do autonomicznych oraz utrzymywanie
wspolnoty uczestnikéw (Cugelman, 2013; Johnson i inni, 2016).

Analiza literatury wskazuje, ze skuteczno$¢ gamifikacji w kampaniach spotecznych
zalezy od czterech kluczowych czynnikéw:

= zakorzenienia w psychologicznych podstawach motywacji (SDT, RAMP),

= aktywowania spolecznego wplywu i wspdtpracy (Hamari, Koivisto, 2015; Riar i inni,
2022),

= wzmacniania celowosci i sensu dziatania (Cugelman, 2013; Johnson i inni, 2016),

= zapewnienia etycznego i inkluzywnego projektowania (Thorpe, Roper, 2019).

Gamifikacja stosowana w duchu marketingu spotecznego Kotlera i Zaltmana (1971)
nie jest wiec wylacznie narzedziem angazowania, lecz mechanizmem wspoéttworzenia
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dobra wspdlnego taczacym technologie, emocje i warto$ci spoleczne w zintegrowanym
modelu komunikacji.

Podsumowujac - literatura jednoznacznie wskazuje, ze potencjal gamifikacji jako na-
rzedzia zmiany spolecznej jest znaczacy, jednak jej skutecznosé zalezy od integracji trzech
perspektyw: psychologicznej (motywacja wewnetrzna), komunikacyjnej (mechanizmy
zaangazowania) i spoleczno-kulturowej (wspdlnotowosc¢ i sens dziatania). Dotychczasowe
badania koncentrujg sie gtéwnie na aspektach technologicznych lub krétkoterminowych
efektach, a pomijajg trwalos¢ i transfer wartoéci spotecznych. Brakuje badan poréwnaw-
czych i dlugofalowych, ktére pozwolilyby okresli¢, jakie mechanizmy grywalizacji skutecznie
przektadaja sie na zmiane postaw, a jakie prowadzg do efektu nowosci lub wypalenia zaan-
gazowania. Wypelnienie tej luki jest podstawowym kierunkiem dalszych badan w obszarze
marketingu spotecznego i komunikacji opartej na wspdtuczestnictwie.

Metodyka badania

Niniejsze badanie przyjmuje eksploracyjne podejscie jakosciowe w formie wielokrotnego
studium przypadku (multiple-case study), zgodnie z klasyczng metodologia Yina (2018)
oraz rekomendacjami Eisenhardt (1989) i Stake’a (2005). Metoda ta umozliwia poglebione
zrozumienie ztozonych zjawisk spotecznych i komunikacyjnych w ich naturalnym kontek-
$cie poprzez odpowiedzi na pytania typu ,jak” i ,dlaczego” - kluczowe w badaniach nad
procesami angazowania i motywacji spolecznej.

W podejsciu Yina (2018) multiple-case design wykorzystuje logike replikacji teore-
tycznej, polegajaca na analizie kilku jednostek badawczych w celu identyfikacji zaréwno
wspolnych mechanizméw, jak i anomalii kontekstowych. W duchu Eisenhardt (1989)
badanie ma charakter teoretyzujacy, co oznacza, ze jego celem nie jest opis przypadkow
sam w sobie, lecz generowanie wnioskdw o charakterze theory-building - teorii sredniego
zasiegu (middle-range theory), ktéra moze sthuzy¢ dalszym badaniom ilo$ciowym.

Dobér przypadkéw miat charakter celowy i teoretyczny, co pozwolilo na $wiadome
zroznicowanie analizowanych jednostek. Przyjeto cztery gléwne kryteria selekcji:

1. Model angazowania odbiorcéw — uwzgledniono trzy dominujace formy zastosowania
gamifikacji w komunikacji spolecznej:

a) immersyjny (zanurzenie w narracji i $wiecie gry),
b) streamingowy (angazowanie w czasie rzeczywistym poprzez platformy transmisji),
¢) kolektywny (budowanie wspdlnoty uczestnictwa i wspéltworzenia).

Kategorie te stanowig autorska typologie badacza, opracowang na podstawie wstepnej
analizy treéci kampanii i przegladu literatury (Brodie i inni, 2011; Hamari, Koivisto, Sarsa,
2014; Jenkins i inni, 2009).

2. Zréznicowanie geograficzno-kulturowe — wigczono przypadki z czterech krajéw o od-
miennych tradycjach komunikacji spolecznej i ekosystemach gamingowych (Polska,
Francja, USA, Wielka Brytania).

3. Dostepnos¢ i wiarygodnosé¢ danych dla kampanii spotecznych z lat 2018-2024 - anali-
zowane przypadki musiaty miesci¢ si¢ w progach jakoéci danych (inclusion thresholds):
a) P1:wyrazny cel spoteczny (potwierdzony przez co najmniej dwa niezalezne zrédta),
b) P2: mierzalne rezultaty (zasieg, interakcje, fundusze, uczestnictwo) zweryfikowane

w co najmniej dwoch Zrédtach,
c) P3: dostepnos¢ materiatéw empirycznych (raporty, transmisje, archiwa, publikacje).
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4. Potencjal teoretyczny i ilustracyjny - kazdy z przypadkéw musial odzwierciedla¢
zréznicowane konfiguracje relacji miedzy motywacja, wspolpraca i technologia.

W efekcie wybrano cztery kampanie:

1. Good Town x Hochland (Polska) — przyklad modelu immersyjnego taczacego mecha-
nizmy symulacji spolecznej i grywalizacji CSR,

2. Z Event (Francja) - model streamingowy, w ktérym charytatywny event online jest
tworzony przez spoleczno$¢ Twitcha,

3. Games Done Quick (USA) - miedzynarodowy maraton gier wideo o celach filantro-
pijnych,

4. GameBlast (Wielka Brytania) - model kolektywnej grywalizacji inkluzywnej, angazu-
jacej spoleczno$¢ w dzialania na rzecz osdb z niepelnosprawnoséciami.

Zastosowanie kontrastowych przypadkéw umozliwiato replikacje teoretyczng (Yin,
2018) oraz budowe ram poréwnawczych pozwalajacych na uogdlnienia koncepcyjne.

Badanie oparto na analizie danych wtérnych, zgodnie z procedurg systematycznej
analizy jakosciowej zaproponowang przez M.P. Johnston (2014). Dane pochodzily z pieciu
grup zrédet:

1. recenzowanych publikacji naukowych dotyczacych gamifikacji i marketingu spotecz-
nego,

2. raportéw branzowych (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 archiwéw organizatoréw kampanii,

4. platform analitycznych (TwitchTracker, 2024; 2025, 20 kwietnia; YouTube Analytics),

5. doniesien medialnych i materialéw audiowizualnych.

Wskazniki ilo$ciowe (np. liczba uczestnikow, kwoty darowizn, czas ogladania) we-
ryfikowano w przynajmniej dwoch niezaleznych zrédlach, stosujac zasade triangulacji
danych (Yin, 2018).

Analiza zostala podzielona na trzy etapy:

1. Kodowanie tematyczne - dane z kazdego przypadku poddano kodowaniu opartemu
na schemacie analitycznym obejmujacym:

a) cele kampanii,

b) zastosowane mechanizmy grywalizacyjne,

¢) modele angazowania,

d) wskazniki efektywnosci,

e) rezultaty spofeczne i komunikacyjne.

Kodowanie prowadzone byto indukcyjno-dedukceyjnie, co pozwolilo na identyfikacje
nowych kategorii wykraczajacych poza wstepne ramy teoretyczne.

2. Kodowanie osiowe i kategoryzacja - zidentyfikowane tematy pogrupowano w czte-
ry kluczowe wymiary analizy: motywacja (SDT, RAMP), mechanika gry, spofeczna
wspolpraca, efekty spoleczne.

3. Analiza poréwnawcza- przypadki zestawiono wedlug powtarzajacych si¢ wzorcow
i odchylen, zgodnie z procedurg explanation building (Yin, 2018). Etap ten umozliwit
sformulowanie typologii modeli angazowania oraz identyfikacje czynnikéw warun-
kujacych skuteczno$¢ kampanii.
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Zastosowano cztery klasyczne kryteria jakosci studium przypadku (Yin, 2018):
= wiarygodno$¢ konstrukeyjna (construct validity) - triangulacja zrodel, sciezka audytu
danych, dokumentacja kodowania,
= spojnos¢ wewnetrzna (internal validity) — pattern matching i testowanie alternatywnych
interpretacji,
= uogdlnialnos¢ teoretyczna (external validity) — replikacja teoretyczna oparta na kon-
trastowych przypadkach,
= rzetelnos¢ (reliability) - jednolity protokot kodowania i szablon analityczny.
Ograniczenia badania obejmuja:
= zalezno$¢ od jakosci danych wtérnych,
= brak bezposredniej obserwacji uczestnikdow,
= ograniczenie proby do dobrze udokumentowanych kampanii,
= trudno$¢ w ocenie dlugoterminowego wplywu spotecznego.
W celu ograniczenia tych stabosci zastosowano triangulacje Zrédet i analiz, $cisty do-
kumentacje procesu badawczego oraz procedury walidacji interpretacyjne;.
Dzieki przyjetemu podejsciu metodologicznemu mozliwe jest poglebione zrozumienie
zjawiska gamifikacji w kampaniach spotecznych, faczace analize poréwnawcza, replikacje
teoretyczng i tematyczne kodowanie danych w spdjny proces poznawczy.

Oméwienie wynikdw badan

Wiyniki analizy czterech kampanii: Z Event (Francja), Games Done Quick (USA), Game-
Blast (Wielka Brytania) i Good Town x Hochland (Polska) odnoszg sie do trzech celow
badania: (a) identyfikacji mechanizméw grywalizacji i modeli angazowania, (b) oceny skali
oraz jako$ci zaangazowania i potencjalnej zmiany postaw, (c) wskazania czynnikéw sukcesu
i barier w roznych kontekstach. Synteza (tabela 1) opiera si¢ na cross-case pattern matching
i logice replikacji teoretycznej; dla kluczowych miar zasiegu i fundraisingu zastosowano
triangulacje 22 zrodel, a wnioski o postawach traktowano jako deklaratywne.

W modelu streamingowym (Z Event, GDQ) zarejestrowano krétkookresowe piki mo-
bilizacji: milionowe watch hours, wysoki wolumen donacji i intensywne interakcje spotecz-
nosci. Kluczowe byly mechaniki widocznosci wktadu (publiczne liczniki, ,,odblokowania”)
oraz wyzwania w czasie rzeczywistym, ktore zwiekszaly tempo i skale uczestnictwa. Dane
nie pozwalajg jednak na wnioskowanie o trwatosci zmian postaw z uwagi na niedostepnosé
danych dlugookresowych.

Immersyjna kampania Good Town x Hochland osiagneta glebsze indywidualne za-
angazowanie: istotng retencje i wysokie oceny do$wiadczenia przy rozsadnym zasiegu.
Mechaniki progresu fabularnego i nagréd wewnatrzgrowych sprzyjaly jakosci interakji,
cho¢ ograniczenia zasiegu wynikaja z charakterystyki platformy i formatu.

Kolektywnos$¢ w kampanii GameBlast pokazuje, ze model akeji spolecznej oparty na ce-
lach wspdlnotowych i wspotpracy angazowat graczy, streamerdw i partneréw branzowych,
przez co wzmacnial kapital spoteczny wokot inkluzywnosci. Dane finansowe i dotyczace
uczestnictwa sg solidne, natomiast metryki ogladalnosci s3 mniej ujednolicone, co obniza
poréwnywalnos¢.

Niezaleznie od wybranego modelu kampanii spotecznej ich skutecznos¢ wzmacniaty:

a) przejrzysty cel spoteczny zagniezdzony w narracji i mechanikach gry,
b) publiczna widocznos¢ wktadu i natychmiastowa informacja zwrotna (liczniki, kamie-
nie milowe),
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¢) mechaniki kooperacyjne (cele grupowe, dzielone nagrody),
d) dopasowanie platformy do kompetencji i nawykéw odbiorcow,
e) etycznyiinkluzywny design (transparentno$¢, proporcjonalno$é bodzcow, dostepnosé).

Te konfiguracje sprzyjaja nie tylko wzrostowi aktywnosci, lecz takze utrzymaniu uczest-
nictwa poza momentem kulminacyjnym wydarzen.

We wszystkich przypadkach wystepuja:

a) efekt nowosci (spadek aktywnosci po zakonczeniu akgji),
b) rozproszenie/niejednorodnos¢ metryk miedzy platformami utrudniajace poréwnania,
¢) brak danych longitudinalnych dotyczacych postaw i zachowan.

Dodatkowo, konfiguracje z nadmiernym udziatem rywalizacji niosa ryzyko splycenia
motywacji do bodzcéw zewnetrznych; konfiguracje kooperacyjne lepiej podtrzymuja
sens i wspolnote celu, ale wymagaja silniejszej koordynacji partnerstw i standaryzacji
raportowania.

Dane wskazujg na komplementarno$¢ modeli: streaming dostarcza skali i impetu,
immersja - glebokos$ci doswiadczenia, a kolektywnos¢ — wspélnotowej trwatoéci. Ziden-
tytikowane czynniki sukcesu i bariery stanowig bezpo$redni most do dyskusji i wnioskow
w odniesieniu do celéw badania oraz rekomendacji projektowych dla przysztych kampanii.

Dyskusja i wnioski

Niniejsza dyskusja zakotwicza wyniki analiz przypadkéw w ramach teoretycznych mar-
ketingu i nauk o zachowaniu. Empiryczne wzorce - skala i impet (streaming), glebia
doswiadczenia (immersja) oraz trwalo$¢ wspdlnotowa (kolektywno$¢) - sa spdjne z przej-
$ciem od marketingu transakcyjnego do engagement marketing i participatory culture
(Brodie i inni, 2011; Jenkins i inni, 2009; Jenkins, Ito, Boyd, 2016), a takze z wektorem
marketingu 5.0/6.0 (technologia + humanizm) postulowanym przez Kotlera (2021, 2023).
Z perspektywy psychologicznej obserwowane mechanizmy (publiczna widoczno$¢ wkiadu,
mikrocele, informacja zwrotna, kooperacja) sa odzwierciedleniem kluczowych determinant
SDT - relacji, kompetencji i autonomii (Ryan, Deci, 2000) - oraz RAMP (Chou, 2019).
Jednoczesnie ograniczenia danych o trwalto$ci zmian postaw wpisuja sie we wnioski prze-
gladowe Hamariego, Koivisto i Sarsy (2014) o czestym efekcie nowosci i potrzebie lepiej
zaprojektowanych ewaluacji dtugookresowych.

Zidentyfikowane konfiguracje - streamingowa, immersyjna i kolektywna - sg praktyczny-
mi realizacjami paradygmatu wspotuczestnictwa (Jenkins i inni, 2009) i engagement marketing
(Brodieiinni, 2011). W kazdym modelu kluczowe sa widocznoé¢ wkiadu (publiczne liczniki,
kamienie milowe), mikrocele i wyzwania w czasie rzeczywistym, natychmiastowa informa-
cja zwrotna oraz mechaniki kooperacyjne. Mechanizmy te korespondujg z SDT/RAMP:
streaming akcentuje relacyjnos¢ i kompetencje (feedback, poréwnywalnosc¢), immersja
wzmacnia autonomie i mistrzostwo (progres, narracja), kolektywnos¢ — cel wspolnotowy /
sprawczo$¢ wspolnotowa (wspolne ,,questy”, dzielone nagrody; por. Riar i inni, 2022).

Wryniki przynosza potwierdzenie ustalen z przegladu, ze gamifikacja zwieksza akty-
wagje i partycypacje, gdy jest osadzona w warto$ciach i dostarcza sensu dziatania (Burke,
2014; Cugelman, 2013; Johnson i inni, 2016; Werbach, Hunter, 2012). Model streamin-
gowy dostarcza szybkiej mobilizacji masowej (milionowe watch hours, wysoka konwersja
na donacje), model immersyjny - glebokiego do$wiadczenia jednostkowego (retencja,
wysokie oceny UX), a model kolektywny — utrzymania uczestnictwa i kapitatu spotecznego
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(wspdlne cele i rytualy). Zmiany postaw potwierdzane sg deklaratywnie; brak obserwacji
nastepczych jest ograniczeniem wnioskowania o trwato$ci - zgodnie z ostrzezeniami Ha-
mariego, Koivisto i Sarsy (2014) o krétkotrwalym efekcie nowosci i potrzebie follow-up.

Skuteczno$¢ kampanii wzmacniaja:

a) integracja celu spolecznego z mechanikg gry (cel widoczny w sposobie gry; Kotler,
Zaltman, 1971),
b) publiczna widoczno$¢ wkladu i natychmiastowy feedback (spoleczny dowdd stusznosci;
Hamari, Koivisto, 2015),
c) kooperacja zamiast czystej rywalizacji (Riar i inni, 2022),
d) dopasowanie platformy do nawykéw i kompetencji odbiorcow,
e) etykaiinkluzywnosé¢ (Thorpe, Roper, 2019).
Bariery sg systemowe: efekt nowosci, niejednorodne metryki miedzy platformami oraz
brak danych dlugookresowych o postawach; nadakcentowanie rywalizacji grozi ,,punktoza”
i wyptukaniem motywacji autonomicznej (Chou, 2019; Deterding i inni, 2011). Analiza
wskazuje, ze w kampaniach spofecznych nastawionych na dobro wspélne mechanizmy
oparte na wspotpracy (kooperacji) skuteczniej buduja poczucie celu i wiezi miedzy uczest-
nikami niz rywalizacja (Mabalay, 2024).

Gléwnym wktadem niniejszej pracy sa wyodrebnienie i opisanie trzech modeli dzialan:
streamingowego, immersyjnego oraz kolektywnego. Propozycja ta faczy klasyczne teorie
motywacji (SDT, RAMP) i partycypacji (Jenkins, Brodie) z praktyka projektowania kam-
panii. Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna wskaza¢ nastepujace powigzania
miedzy rodzajem motywacji a efektami kampanii:

= motywacja oparta na relacjach i poczuciu kompetencji (dominujaca w streamingu)
sprzyja szybkiemu budowaniu zasiegu i dynamiki akgji,

®* potrzeba autonomii i mistrzostwa (typowa dla gier immersyjnych) sprzyja diuzszemu
utrzymaniu uwagi odbiorcy (retencji),

= poczucie wspdlnoty i wyzszego celu (modele kolektywne) przeklada sie na trwato$é
wiezi spotecznych miedzy uczestnikami.

Ponadto zaobserwowano, ze publiczne pokazywanie wktadu uczestnikow (np. poprzez
liczniki wplat, paski postepu czy odblokowywanie nagrdd) jest kluczowym czynnikiem
zwigkszajacym zaangazowanie we wszystkich badanych modelach. Mechanizm ten pelni
funkcje informacyjna, ale przede wszystkim dziala jako spoleczny dowdd stusznosci - uzyt-
kownicy chetniej dofaczaja do akeji, gdy widza aktywno$¢ innych. Jest to zgodne z wynikami
wezesniejszych badan nad gamifikacja. Zaproponowany model porzadkuje dotychczasowa
wiedze i stanowi podstawe teoretyczna (w ujeciu Eisenhardt, 1989) do dalszych, szczegé-
fowych badan eksperymentalnych oraz analiz dtugookresowych.

Dla projektantéw i partneréw kampanii oznacza to dobér modelu do celu: gdy prio-
rytetem sg zasieg i impet — streaming; gdy licza sie glebia doswiadczenia i retencja — im-
mersja; gdy kluczowe sg trwatos¢ wspolnotowa i integracja interesariuszy — kolektywno$¢.
Niezaleznie od wyboru nalezy budowa¢ petle motywacyjne: publicznie widoczny wklad,
mikrocele i natychmiastowy feedback, z preferencja dla kooperacji (cele grupowe, dzielone
nagrody) nad ,,gola” rywalizacjg. W duchu Kotlera (2021, 2023) autentyczno$¢ i transpa-
rentnos$¢ sa warunkiem zaufania: cel spofeczny musi by¢ wpisany w reguly gry, a nie
jedynie opakowany narracyjnie. Warto tez standaryzowa¢ metryki (rdzen: zasieg, watch
hours, aktywno$¢, konwersje, retencja, carry-over po wydarzeniu, wskazniki postaw) oraz
projektowac faze post-event (follow-up, dziatania wspdlnotowe, przelaczanie z bodzcow
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zewnetrznych na motywacje autonomiczng; por. Cugelman, 2013; Johnson i inni, 2016).
Wreszcie, zgodnie z twierdzeniami Thorpe i Ropera (2019) etyka i inkluzywno$¢ nie sa do-
datkiem, lecz warunkiem legitymizacji: transparentno$¢ zasad, ochrona danych i dostepnos¢
zwigkszajg zaréwno akceptacje spoteczna, jak i dlugookresows skutecznosé.

Badanie opiera si¢ na danych wtérnych, bez panelowego $ledzenia postaw; proba
ma charakter celowy, a metryki sg niejednorodne miedzy platformami. W zwigzku z tym
rekomenduje sie:

1. badanialongitudinalne (3-12 miesiecy post-campaign) nad trwalo$cia postaw i carry-
-over zachowan,
2. quasieksperymenty/A-B nad mechanikami (widocznos¢ wktadu, kooperacja vs. ry-
walizacja, struktura mikrocelow),
3. standaryzacje¢ wskaznikow dla kampanii gamingowych,
analizy miedzykulturowe roli norm spotecznych i kapitatu cyfrowego,
5. taczenie danych wtornych z pierwotnymi (ankiety, dzienniczki, $ciezki uzytkownikow).

Gaming i grywalizacja - rozumiane zgodnie z kotlerowska integracja technologii i hu-
manizmu oraz z perspektywa partycypacji Jenkinsa - sa pelnoprawnymi mediami zmiany
spolecznej. Ich skala (streaming), glebia (immersja) i trwalo$¢ wspdlnotowa (kolektywno$¢)
ujawniajg si¢, gdy mechaniki sg nierozerwalnie zwigzane z celem spolecznym, a ewaluacja
obejmuje okres po wydarzeniu. Zaproponowana typologia i mapa mechanizméw oferu-
ja operacyjne ramy dla praktyki oraz program badawczy dla dalszego, rygorystycznego
testowania — od studiéw przekrojowych, przez badania podtuzne (longitudinalne), po
quasieksperymentalne ewaluacje w warunkach rzeczywistych.

L
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