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Grywalizacja w strategiach marketingowych na przykladzie rynku e-commerce?

Abstrakt: Wspoétczesny konsument korzystajacy z e-commerce moze dokonywac¢ zakupu produktow
od przedsi¢biorstw dziatajacych w catym kraju oraz poza jego granicami. Przyczynia si¢ to do wzrostu
konkurencji miedzy podmiotami majacymi podobng oferte i zmusza je do szukania nowych sposobow
wyrdznienia si¢ na tle innych firm. Nowoczesnym sposobem uzyskania przewagi konkurencyjnej jest
zastosowanie w strategii marketingowej grywalizacji. Literatura ekonomiczna dotyczaca
wykorzystania elementéw gier w marketingu jest bardzo szeroka, jednak dotychczas nie badano
zagadnien dotyczacych stosowania tego narzg¢dzia przez firmy funkcjonujace na rynku e-commerce.
Niniejszy artykut wypelnienia t¢ lukg badawcza. Gtownym celem pracy jest ukazanie grywalizacji jako
narzedzia marketingowego wykorzystywanego na rynku e-commerce, a przy jego realizacji zostang
wykorzystane takie metody badawcze jak analiza literatury i portali branzowych oraz studia
przypadkow. W artykule zostanie omdwiona geneza i istota grywalizacji, przyczyny jej zastosowania w
marketingu, a takze btedy i obawy przy wdrozeniu oraz przyktady implementacji grywalizacji na rynku
e-commerce wraz z zaletami zastosowania grywalizacji.

Stowa kluczowe: handel elektroniczny, e-commerce, marketing, innowacje, grywalizacja.
Gamification in marketing strategies on the example of the e-commerce market

Abstract: A modern consumer using e-commerce can purchase products from companies operating
throughout the country and abroad. This contributes to an increase in competition between entities with
a similar offer and forces them to look for new ways to distinguish themselves from other companies.
A modern way of gaining a competitive advantage is the use of gamification in the marketing strategy.
The economic literature on the use of game elements in marketing is very wide, however, the use of this
tool by companies operating in the e-commerce market has not been studied so far. This article fills this
research gap. The main purpose of the work is showing that gamification is a marketing tool used in the
e-commerce market, and in its implementation, research methods such as the analysis of literature and
industry portals as well as case studies will be used. The article will discuss the genesis and essence of
gamification, the reasons for its use in marketing, as well as errors and concerns with implementation,
and examples of gamification implementation in the e-commerce market, along with the advantages of
using gamification.

Keywords: e-commerce, marketing, innovation, gamification.
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Wstep

Rozwdj e-commerce utatwia konsumentom proces zakupu, gdyz moga oni dokonywaé
zakupu produktow od sprzedawcow majacych siedzibe wiele kilometrow od miejsca
zamieszkania nabywcow lub w innym kraju. Doprowadza to do wzrostu liczby konkurentow
oferujacych takie same lub zblizone produkty, rynek przestaje by¢ rynkiem lokalnym, a staje
si¢ migdzynarodowym Iub globalnym. Ta sytuacja wymaga znalezienia sposobu na
wyroznienie si¢ wsrod konkurencji oraz zachgcenia konsumentow do zakupu produktow danej
marki. Jednym ze sposoboéw wyroznienia si¢ na tle konkurencji jest zastosowanie elementow
gier w marketingu czyli tzw. grywalizacji. Innowacyjno$¢ tego sposobu zdobywania przewagi
konkurencyjnej sprawia, ze grywalizacja w e-commerce jest ciekawym obszarem badawczym.

Glownym celem niniejszego artykutu jest ukazanie grywalizacji jako narzedzia
marketingowego wykorzystywanego na rynku e-commerce. Ponadto zostaty postawione dwie
hipotezy glowne: rozpowszechnienie internetu przyczynia si¢ do popularyzacji stosowania
elementow gier w strategiach marketingowych, celem grywalizacji jest zwigkszanie
swiadomo$ci konsumentdow na temat marki. Natomiast celami szczegbélowymi s3:
przedstawienie genezy i istoty grywalizacji, charakterystyka przyczyn pojawienia si¢
grywalizacji w marketingu oraz bledow i obaw zwigzanych z wdrozeniem, ukazanie
przyktadow wykorzystania grywalizacji przez przedsigbiorstwa dzialajace na rynku handlu
elektronicznego.

W artykule zastosowano takie metody badawcze jak: kwerenda literatury przedmiotu?,
analiza portali branzowych oraz przedstawienie studiow przypadku wykorzystania
grywalizacji. Dobor metod badawczych zostat podyktowany tematyka niniejszego artykutu.

Tematyka zastosowania grywalizacji w marketingu jest czesto poruszana przez
naukowcoOw w Polsce i za granicg. Polskimi badaczami zajmujacymi si¢ ta tematyka sg m.in.
Iwona Czerska (2016), Bogdan Gregor i Beata Gotwald (2012), Katarzyna Wrona (2013) —
publikujacy swoje prace w krajowych pozycjach wydawniczych (wwwl). Natomiast
zagranicznymi badaczami podejmujacymi rozwazania nad zastosowaniem elementéw gier w

e-commerce sg m.in.. Aastha Behl, Pratima Sheorey, Abhinav Pal, Ajith Kumar Vadakki

2 Do sporzadzenia kwerendy wykorzystano takie bazy jak Google Scholar, SciVal, Scopus i Web of Science.
W celu znalezienia odpowiedniej literatury ekonomicznej wpisano takie frazy jak ,,marketing w e-commerce” -
2530 wynikow w Google Scholar i 11 918 w SciVal, ,,grywalizacja w marketingu” — 506 wynikéw w Google
Scholar i 3571 w SciVal oraz ,,grywalizacja w marketingu e-commerce” — 54 wyniki w Google Scholar i 9337 w
SciVal. W bazach Scopus i Web of Science wpisano takie frazy jak ,,marketing in e-commerce” — 27 330 wynikoéw
w Scopus i 18 314 931 w Web of Science, ,,gamification in marketing” — 1068 wynikow w Scopus i 18 110 655
w Web of Science oraz ,,gamification in marketing e-commerce” — 261 wynikoéw w Scopus i 18 316 652 w Web
of Science. W trakcie pisania artykutu wykorzystano prace naukowe opublikowane po 2010 roku.
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(2018), Alejandro Garcia-Jurado, Pilar Castro-Gonzalez, Mercedes Torres-Jiménez i Antonio
L. Leal-Rodriguez (2018 i 2021), Charles F. Hofacker, Ko de Ruyter, Nicholas H. Lurie, Puneet
Manchanda, Jeff Donaldson (2016), Yang Yang, Yousra Asaad, Yogesh Dwivedi (2017),
Robert Mitchell, Lisa Schuster, Judy Drennan (2017), Andrea Stevenson Thorpe, Stephen
Roper (2019), Garm Lucassen, Slinger Jansen (2014) (www1).

Grywalizacja — geneza i istota

Gry i zabawy towarzysza ludziom od dawna® stanowiac istotny element kultury. Zabawy
wystepuja rowniez w §wiecie zwierzat, natomiast tylko cztowiek gra w celu osiggniecia
przyjemnosci (Tkaczyk, 2012, s. 13). Aspekt ten zostal zbadany i opisany przez Johana
Huizinga w dziele ,Homo ludens” (co oznacza ,czlowiek bawigcy si¢), w ktorym
przeanalizowat jak gry wplywaja na rozwoj kultury, prawa oraz wojen.

Wedlug Huizinga (1938 za: Tkaczyk 2012, s. 14) gr¢ mozna scharakteryzowac
nastgpujaco:

e jest to dobrowolna aktywnos¢,

e jest czynno$cig w sposob swiadomy oddzielong od zwyklego zycia,
e absorbuje gracza intensywnie i catkowicie,

e nie wigze si¢ z korzysciami materialnymi oraz nie przynosi zyskow,
e posiada wlasne miejsce, czas, reguty | porzadek.

Ze wzgledu na rosnagca popularno$é gier ich mechanizmy staja si¢ coraz czesciej obecne W
procesach, ktore dotychczas z gra si¢ nie wigzaty (Winnicka-Wejs i Gabriel, 2018, s. 217).
Moze to stanowi¢ ciekawy przyktad implementacji rozwigzan obecnych na jednym rynku
w celu osiagniecia korzysci na drugim. W przypadku branzy e-commerce elementy gier sa
wykorzystywane w celach marketingowych, a caty zabieg okre$la si¢ mianem grywalizacji*
(ang. gamification). Pierwszy raz tego terminu uzy} programista i wynalazca Nick Pelling
w 2002 roku, ale zjawisko to uleglo popularyzacji dopiero kilka lat pdzniej (www2).
Gamifikacja polega na adaptacji mechanizméw pojawiajacych si¢ w grach, ktorej celem jest
odpowiednia modyfikacja zachowania oraz sposobu postrzegania ludzi w zyciu realnym
(Skrzypek i Skrzypek, 2019, s. 35). Co wigcej przyczynia si¢ do uatrakcyjnienia czynnosci,
ktore takie nie sg np. nauki (Smolarek i Kania, 2017, s. 62). Przyktad moze stanowi¢ aplikacja

3 Pierwsze gry planszowe siegaja czasow starozytnej Mezopotamii. W Egipcie archeolodzy znajdowali $lady gier
na pomnikach. Popularna byta rowniez gra w kosci, a partie gier rozgrywane przez krolow przyczynialy sie do
zmiany losoéw cywilizacji (Tkaczyk, 2012, s. 11).

4 Pojecia ,,gamifikacja” i ,,gryfikacja” s3 stosowane zamiennie w literaturze przedmiotu (Skrzypek i Skrzypek,
2019, s. 35). Zazwyczaj w jezyku polskim funkcjonuje pojecie ,,grywalizacja”, poniewaz ten termin dobrze oddaje
polaczenie elementow gier z rywalizacja (Wyrwisz, 2017, s. 788).
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do nauki jezykéw obcych Duolingo. Dzigki spersonalizowanym wyzwaniom mozliwe jest stale
motywowanie uczestnikow kursu. Ponadto réznorodne ¢wiczenia i mozliwo$¢ dopasowania
pory nauki do planu dnia powoduja, ze nabywanie nowych kompetencji jezykowych staje si¢
przyjemniejsze (Www15).

Do elementow gier implementowanych w codzienno$¢ mozna zaliczy¢ (Skrzypek
i Skrzypek, 2019, s. 35):

e definiowanie zadan, ktore nalezy wykonac,

e okreslanie przejrzystych zasad sposobu postgpowania,

e tworzenie konkretnych wyznacznikow postepu,

e wprowadzenie systemu przyznawania nagrod, premii oraz punktow,
e tworzenie rankingoéw np. 0sob lub zespotow.

Wymienione dziatania znajdujg zastosowanie m.in. w marketingu. Rozw¢j tego trendu
marketingowego zawdziecza si¢ rozpowszechnieniu internetu®. Duza dostepno$¢ tego medium
komunikacyjnego® sprzyja ewolucji e-commerce (Barska, 2015, s. 68), a co za tym idzie mozna
spodziewac¢ si¢ dalszego rozwoju marketingu internetowego prowadzonego na tym rynku. Co
wiecej internet nalezy do kluczowych kanaléw komunikacji z klientami’ i promowania
przedsi¢biorstwa (Grebosz, 2016, s. 5). Ponadto wazng rolg¢ odgrywajg urzadzenia mobilne
podtaczone do sieci® co skutkuje tatwym dostepem internautéw do social mediow® (www3).
Przyczynito si¢ to do rozwoju marketingu mobilnego (Walotek-Scianska i Harasimowicz,
2015, s. 131). Ponadto, aby w petni wykorzysta¢ mozliwosci, ktore daje internet zaczgto
projektowa¢ gry majace na celu promowanie marki tzw. advergames'® (Kowalska, 2013, s.
150). Przyktadem takiej gry jest Undiscovered Territory. Zostata ona stworzona przez
producentéw oprogramowania Autodesk, aby rozwigza¢ problem matego zaangazowania
konsumentow w testowanie wersji demonstracyjnej co doprowadzato do tego, ze nie mogli w
pelni pozna¢ mozliwo$ci oprogramowania. Gra zawierala zagadki oraz wyzwania pomagajace
uzytkownikom zapozna¢ si¢ z ro6znymi funkcjami programu. Dzigki temu o 54% zwigkszyt si¢
czas korzystania z wersji demonstracyjnej przez konsumentow co dato o 29% wigkszy

przychod ze sprzedazy wersji testowej (www4). Natomiast proces tworzenia gier

® Powszechny dostep do internetu przyczynit sie do rozwoju e-marketingu (Czarnik, 2016, s. 38), a jednym z jego
narzedzi jest grywalizacja.

8 W 2021 r. w Polsce dostep do internetu miato 92,4% gospodarstw domowych (www14).

T'W 2021 r. 69,7% konsumentéw w Polsce dokonywalo zakupéw przez internet (wwwl4). Powoduje to
konieczno$¢ stosowania komunikacji online przez przedsigbiorstwa.

8 Polscy internauci korzystali z sieci gtdwnie przy uzyciu smartfonéw - 26,2 min z nich robilo to co najmnie;j raz
w miesigcu wedtug danych z 2021 r. (www14).

%W 2021 r. 56,8% Polakéw wykorzystywalo internet do przegladania social mediéw (www14).

10 Pojecie powstato w wyniku potgczenia angielskich wyrazéw game i advertisement czyli odpowiednio gra
i reklama (Kowalska, 2013, s. 150).
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komputerowych w celach reklamowych nosi nazwe advergamingu (Mitrega, 2013, s. 133).
Zastosowanie go pomaga budowaé relacje z klientami (Wyrwisz, 2014, s. 303) co moze
sprzyja¢ wzrostowi §wiadomosci marki. Ze wzgledu na popularno$¢ smartfonow rozwinat si¢
takze mobilny advergaming okre$lany réwniez jako mobile game marketing (www3). Dzigki
temu konsumenci zdobywajg nowe doswiadczenia, ktore pomagajg dobrze zapamigta¢ marke
(Ztotek, 2017, s. 56). Co wigcej klienci posiadajacy pozytywne wspomnienia zwigzane z firmg
chetniej polecaja produkty oraz ustugi (Delinska, 2017, s. 85), co moze przyczyni¢ si¢ do
wzrostu $wiadomosci marki. Ponadto produkt staje si¢ nacechowany emocjonalnie przez co
klient bardziej go ceni (wwwo6). Moze to wplyna¢ pozytywnie takze na aspekt zapamigtania
marki. Podsumowujac, W wyniku zmian technologicznych i idacych za nimi zmian w sposobie
prowadzenia dziatan marketingowych zyskaly na znaczeniu narzedzia e-marketingu, w tym

grywalizacja.

Przyczyny zastosowania grywalizacji w marketingu oraz bledy i obawy przy jej

wdrozeniu

Do pojawienia si¢ gamifikacji w marketingu przyczynito si¢ przej$cie z ekonomii
niedoboru do ekonomii nadmiaru (www4). Wspoétczesnie konsumenci majg duzo wigkszy
wybor produktéw do zakupu niz poprzednie pokolenia co skutkuje koniecznoscig dostosowania
dziatan marketingowych do tej sytuacji. Ponadto rozwo¢j innowacyjnych technologii i
dynamiczny postep wiedzy wplywa negatywnie na zainteresowanie oraz poziom
zaangazowania konsumentoéw W dziatania przynoszace korzysci firmie (Czerska, 2016, s. 279).
Jest to zwigzane z koniecznoscig znalezienie nowych sposoboéw promowania firmy. Gryfikacje
stosuje si¢ W marketingu gtownie ze wzgledu na korzysci z jakimi wigze si¢ implementacja
tego rozwigzania. Wsrdd zalet grywalizacji mozna wyr6ézni¢ przede wszystkim wzrost
zaangazowania konsumentow i ich lojalno$ci wobec marki oraz wigksza $wiadomo$¢ marki
(Wwww3). Ponadto wykorzystuje si¢ to narzedzie w celu edukowania konsumentéw na temat
produktow oraz ustug oferowanych przez przedsiebiorstwo (Buchnowska, 2017, s. 233). Jest
to wazne, poniewaz lojalnos¢ klientow przektada si¢ na wielko$¢ sprzedazy (Hofman-
Kohlmeyer, 2016, s. 306). Zwlaszcza, ze kupujacy lepiej zapamigtujg reklamg, w ktorej brali
czynny udziat (www5). Konsumenci pod wptywem rozwoju srodkow masowego przekazu stali
si¢ bardziej §wiadomi co wptyngto na zmiang sposobu podejmowania decyzji zakupowych
(m.in. nabywcy w mniejszym stopniu kieruja si¢ reklamg emitowang przez media tradycyjne
np. telewizj¢). Doprowadzito to do sytuacji, w ktérej interaktywne narzedzia stuzace

komunikacji z odbiorcami staly si¢ kluczowym elementem obecnym w marketingu. Dzigki ich
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zastosowaniu mozliwe jest wiaczenie konsumentow w proces kreacji marki (Btas, 2014, s. 120),

co przyczynia si¢ do wzrostu jej rozpoznawalnosci. Rowniez dzigki temu, ze gamifikacja

umozliwia komunikacje z producentem, swiadomos¢ odbiorcéw na temat marki rosnie

(Szymanski i in., 2018, s. 228). Jednak czesto dochodzi do sytuacji, w ktorej juz na etapie

wprowadzania tego narzg¢dzia pojawiajg si¢ nieprawidtowosci.

Do najczestszych btedow podczas wdrazania gamifikacji nalezg (Koztowska, 2016, s. 43):

niewlasciwe zrozumienie idei i celow zastosowania grywalizacji w marketingu,
przewidywanie szybkich rezultatow w postaci sprzedazy,

rezygnowanie z podjetych dziatan, gdy nie przynosza szybkich zyskow,

przyjmowanie zbyt ogélnych celow grywalizacji, bez wskazywania priorytetow,
ustalenie niejasnych dla odbiorcow zasad ,,gry”,

pomijanie kontekstu kulturowego np. brak przystosowania do przyjetych obyczajow,
nieadekwatny dobor branz np. kierowanie reklamy do os6b nie nalezacych do pokolenia
sieci,

przygotowanie nieciekawego i nieodpowiedniego dla danej grupy docelowej scenariusza,
brak logicznej cigglo$ci narracji,

brak mozliwosci wyboru drogi zadaniowej przez osobg bioracg udziat w grze,

nie dokonywanie testow i analiz oraz optymalizacji wprowadzonych programow.

Ponadto firmy sa btednie przekonane, ze zastosowanie grywalizacji rozwigze wszystkie

problemy, a takze stosuja tylko jeden element charakterystyczny dla gier co zwigksza ryzyko

niepowodzenia. Co wigcej W celu prawidlowego wdrozenia gamifikacji do strategii

marketingowej nalezy uwzglednic typologi¢ graczy (Radziszewska, 2017, s. 287) i dostosowac

dzialania do ich charakterystyki.

Implementacji grywalizacji towarzysza takze obawy takie jak (Www6):

lek przed oszustwem — ludzie obawiajg si¢, ze ktéry$ z uczestnikdw gry bedzie
oszukiwa¢ 1 zdobegdzie niezastuzenie nagrody dla zwycigzcy. Jednak mozna to
zagrozenie ograniczy¢ poprzez zastosowanie odpowiedniego mechanizmu premiowego
oraz kontrolowanie przebiegu programu.

obawa przed zalezno$cig od grywalizacji — przedsigbiorcy wprowadzajacy gryfikacje
do jednego z obszaréw funkcjonowania firmy odczuwaja lek przed potencjalng
koniecznoscia wdrozenia tego rozwigzania takze do innych obszarow co moze
przyczynia¢ si¢ do powstawania watpliwosci czy warto wprowadza¢ gamifikacje do
dzialania przedsigbiorstwa.

Pomimo potencjalnych problemoéw i1 obaw zwigzanych z implementacjg grywalizacji

zastosowanie tego narzedzia wigze si¢ z korzys$ciami istotnymi dla przedsiebiorstwa takimi jak

przede wszystkim wzrost lojalnosci wobec marki i moze stanowi¢ ciekawe rozwigzanie
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umozliwiajgce wyroznienie si¢ na tle konkurencji, co jest wazne zwtaszcza w przypadku rynku
handlu elektronicznego. Jednak nalezy pamigtaé, ze stosowanie gryfikacji nie jest
bezwarunkowg recepta na sukces (Rodwald, 2016, s. 43), pomimo, Ze jest przelomowa

koncepcjg marketingowa (Wrona, 2013, s. 26).

Przyklady implementacji grywalizacji na rynku e-commerce

Fenomen, jakim jest grywalizacja, czesto jest wykorzystywany przez praktykow
marketingowych (Gregor i Gotwald, 2012, s. 206), a jego posta¢ ze wzgledu na dynamicznie
zmieniajace si¢ otoczenie ewoluuje (Wozniakowski, 2013, s. 374). Rowniez na rynku handlu
elektronicznego mozna spotkac z przyktadami jej zastosowania.

Gryfikacja zostata wykorzystana przez sklep internetowy Katalogmarzen.pl. Akcja
organizowana przez firme nosita nazwe #ChcgToPrzezy¢ i sktadata si¢ z 3 etapow, w ktorych
uczestnicy akcji pokazywali w jaki sposob speiniaja marzenia. W celu wzigcia udziatu
w zabawie nalezato przekonac organizatoréw, ze powinno si¢ zosta¢ wybranym. Argumenty za
swoja kandydaturg oraz atrakcje zawarta w ofercie sklepu nalezato pokaza¢ w social mediach.
W pierwszej edycji programem objeta byla tylko Warszawa, natomiast z czasem do akcji
wlaczono osoby z catej Polski. Ochotnicy dzielili si¢ w internecie wrazeniami z realizacji
marzen, a najwazniejsze byto ciekawe zrelacjonowanie akcji oraz jak najwiecej wzmianek w
social mediach. Osoby, ktorym udato si¢ przejs¢ do kolejnego etapu rywalizowaty o przejscie
do finalu. Nagroda gtowna byt roczny abonament do sklepu w wysokosci 2400 zt. Dzigki tej
akcji sklep zyskat spoteczno$é¢, ktora byla zaangazowana oraz wspierata sklep w réznych
dziataniach. Ponadto udato si¢ zbudowa¢ trwate relacje i zdoby¢ pozytywne opinie (Wwwe6).

Nastgpnym przyktadem sklepu internetowego korzystajacego z gamifikacji byt zooplus.pl.
Poza mozliwoscig wymiany uzbieranych punktow na nagrody organizowane byty takze rdzne
akcje. Klientow zachecato si¢ do wigkszych zakupow poprzez przyznawanie podwojnych
punktoéw za zakupy o wartosci powyzej 149 zt. Okresowo sklep zwigkszat pigciokrotnie liczbe
przyznawanych punktow za zakup okreslonych produktéow z oferty oraz dawat punkty
niespodzianki z réznych okazji np. Mikotajek. Przed Swictami Bozego Narodzenia sklep
organizowal zabawe w ramach, ktorej klienci korzystajac z kalendarza adwentowegol!
decydowali czy zrobi¢ zakupy korzystajac z promocji obowigzujacej w danym dniu czy
skorzysta¢ z lepszej okazji, ktora moze pojawic si¢ pozniej. Dziatania sklepu wzbudzily w

klientach pozytywne emocje, co mogto si¢ przyczyni¢ do poprawy wizerunku firmy (wwwe).

11 Kalendarz adwentowy stosuje rowniez m.in. Drogeria Super-Pharm (www16).
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Grywalizacj¢ stosowat takze sklep jubilerski Pandora. Sklep organizowat quizy i zabawy
w celu zwigkszenia zaangazowania klientow w liczbe interakcji z marka. Ponadto mozna byto
dotaczy¢ do programu lojalnosciowego, w ramach ktorego klienci mieli pierwszenstwo
w otrzymywaniu informacji o pojawiajgcych si¢ promocjach, najnowszych kolekcjach oraz
produktach w sklepie, a takze mieli mozliwos¢ korzystania z nowosci albo nabywania ich
szybciej niz osoby nie biorace udziatu w programie®? (Wwwe).

Gryfikacje wdrozyt rowniez sklep unice.com. Klienci po wejsciu na strong¢ sklepu zostali
zaproszeni do loterii i wylosowania nagrody niespodzianki, a warunkiem koniecznym byto
podanie adresu e-mail. Klientow, ktorzy dokonali juz zakupow zachecano do podzielenia si¢
recenzjami przygotowanymi jako wideo na podstawie scenariusza. Film nalezato zamiesci¢ na
Instagramie albo kanale na YouTube. Nast¢pnie sklep wybierat najciekawsze filmy i nagradzat
ich autorow kwota 20 dolaréw, ponadto mozna byto otrzymaé wyzszg nagrode pieni¢zng W
przypadku, gdy film osiagnie okreslona liczb¢ wyswietlen. Co wigcej w kazdym miesiacu
mozna byto otrzyma¢ darmowe kosmetyki jako nagrody niespodzianki (Www6).

Opisane dziatania mogly przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia $wiadomos$ci marki wsrod
konsumentoéw ze wzgledu na ich interaktywny kontakt z nig.

Osobe dokonujaca wspotczesnie zakupéw mozna okres§lic mianem klienta mobilnego
(Smotucha, 2017, s. 119). W zwigzku z tym firmy musza dostosowac swoje dziatania do jego

charakterystyki i zaadaptowac stosowane dziatania do urzgdzen mobilnych.

Podsumowanie

Rozwdj rynku e-commerce przyczynia si¢ do konieczno$ci szukania nowych sposobéw na
wyroznienie si¢ na tle konkurencji. Innowacyjng metoda zwiekszenia przewagi konkurencyjnej
jest wprowadzenie grywalizacji do marketingu w firmie. To rozwigzanie jest narzedziem
marketingowym na rynku handlu elektronicznego. Gryfikacja pozwala zaktywizowaé e-
konsumentow, €O sprzyja zwigkszaniu ich sSwiadomosci na temat marki oraz zwigksza lojalno$é
wobec niej, co stanowi wyzwanie z punktu widzenia e-commerce. Dzigki powszechnemu
dostepowi konsumentow do internetu gamifikacja moze by¢ skutecznym narzedziem do
zwigkszania sprzedazy, gdyz mozliwe jest dotarcie za jej pomoca do szerokiego grona
odbiorcow. Pomimo korzysci wynikajacych z stosowania grywalizacji wcigz implementacja

tego rozwigzania wigze si¢ z pewnymi trudno$ciami.

2 Programy lojalno$ciowe sa stosowane takze przez inne sklepy prowadzace sprzedaz internetowa np. Sephora
(www7), Douglas (wwws8), Deichmann (www?9), H&M (www10).
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W wyniku badan zostaly zweryfikowane postawione hipotezy. Przedstawiono i opisano
przyktady firm, ktéore wykorzystuja elementy grywalizacji w swoich strategiach
marketingowych. . Natomiast dalsze badania powinny by¢ ukierunkowane na identyfikacjg
barier wdrozenia gamifikacji na rynku e-commerce i sposobow ich eliminacji. Sugerowane
badania umozliwityby wypemienie luki badawczej zwigzanej z niedostateczng liczba prac

naukowych dotyczacych specyfiki wykorzystania grywalizacji na rynku e-commerce.
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