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Wstep

Koncepcja wykorzystania gier wideo, jako nos$nika reklamy jest ideg innowacyjna.
Przez swoja interaktywnos$¢ gra wideo staje si¢ niebanalnym sposobem prowadzenia
oryginalnej kampanii promocyjnej. Przedsiebiorstwa coraz che¢tniej korzystaja z nosnika,
jakim jest gra wideo, wiele z nich postanowita zaryzykowa¢ w tym obszarze juz w latach 80,
kiedy to powstawaly pierwsze gry, ktore poza oferowaniem rozrywki byly rowniez nosnikami
okreslonych informacji i reklamy. Wykorzystanie gier wideo przez przedsigbiorstwo stato si¢
nowym trendem. Branza interaktywnej rozrywki rozwija si¢ bardzo intensywnie juz od 20 lat.
Obecnie gry wideo przezywaja rozkwit, co wynika przede wszystkim z rozwoju
zaawansowanej technologii, ale takze wzrostu zainteresowania samymi grami, jako sposobem
rozrywki.

Gra wideo oferuje szerokie pole do dzialania, jako nosnik informacji oraz reklamy (in-
game advertisment - IGA) taczac to z Swietng rozrywka. Gtownym atutem wykorzystania gry
wideo jest fakt, iz pozwala ona w tatwy sposob dotrze¢ do specyficznej grupy graczy, dla
ktorej najefektywniejsza forma reklamy jest wlasnie gra wideo. Gldéwnym atutem IGA jest
mnogos¢ zastosowan, ktore oferuje gra wideo, zaczynajac od prostych reklam — bilbordow
pojawiajacych si¢ w grze, ktdre czgsto dopasowane sa do charakterystycznych cech danej
populacji graczy, miejsca pochodzenia czy pory dnia. By nastgpnie przej$s¢ do bardziej
zaawansowanych form reklamy typu product placement czy sponsoringu, ktorych zaleta jest
to, iz pod$wiadomie oddziatywaja na gracza.

Inspiracja do napisania niniejszej pracy byty zainteresowania samego autora, w ocenie
ktorego gry wideo stanowig bardzo efektywny instrument komunikacji marketingowej. Do
podjecia niniejszego tematu pracy zmotywowata autora ch¢é poszerzenia swojej wiedzy z
zakresu marketingu w S$rodowisku hipermedialnym. Temat pracy jest innowacyjny oraz
uzyteczny w praktyce, a IGA staje si¢ perspektywicznym sposobem prowadzenia kampanii
reklamowe;j.

Celem pracy jest analiza wykorzystania gier wideo w komunikacji marketingowe;j
przedsiebiorstwa. W pracy analizie poddano wybrane kampanie reklamowe prowadzone w
oparciu o gry wideo. Ponadto przedmiotem badan byly zachowania uzytkownikow gier
wideo. Przeprowadzone studia literaturowe oraz badania pozwolity na podjecie proby
wykreslenia pewnych sugestii dotyczacych projektowania 1 wdrazania efektywnych kampanii
reklamowych opartych na grach wideo.

Do realizacji przyjetego celu pracy autor wykorzystal dostgpne wtdrne zrodta

informacji, m.in. raporty poswigcone tematyce gier wideo, dostepne studia przypadkow
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kampanii reklamowych, czasopisma branzowe oraz specjalistyczne serwisy internetowe. W
ramach badan bezposrednich, z uwagi na specyfik¢ IGA autor postuzyt si¢ technika ankiety
internetowej. Kwestionariusz ankiety skierowany byt do populacji miedzynarodowych graczy
1 zostat stworzony w jezyku angielskim. W ramach analizowanego projektu przebadano 342
graczy pochodzacych z 35 krajéw. W celu najefektywniejszego dotarcia do graczy,
kwestionariusz ankiety rozprowadzany byl za pomoca marketingu wirusowego poprzez
kanatly social media.

Praca ma charakter teoretyczno — empiryczny. Cze$¢ teoretyczna obejmuje rozdziat
pierwszy, za$ cze$¢ empiryczna rozdzialy drugi, trzeci oraz czwarty. Rozdzial pierwszy
poswiecony jest wybranym problemom teoretyczno — metodycznym. Zaprezentowano w nim
istotg, metody oraz kluczowe elementy procesu komunikacji. Nastepnie zwrocono uwage na
wykorzystanie hipermedialnego $rodowiska, jako narzedzia komunikacji marketingowe;.
Przedstawiono réwniez istot¢ wykorzystania reklamy w grach wideo oraz mozliwe
uwarunkowania, ktére wptywaja na efektywnos¢ jej wykorzystania.

W rozdziale drugim podjeto probe charakterystyki i diagnozy branzy interaktywnej
rozrywki 1 gier wideo, omowiono genez¢ powstania i1 kierunki rozwoju reklamy w grach
wideo. Autor przedstawil praktyczne sposoby przeprowadzenia kampanii reklamowych na
przyktadzie gier wideo oraz zaproponowal przyktady badania efektywnosci kampanii
reklamowych wykorzystujacych gry wideo.

Rozdziat trzeci prezentuje wyniki badan dotyczacych wykorzystania IGA oraz
stosunku graczy do gier wideo. Przedstawiono w nim podstawowe zalozenia badawcze oraz
zaprezentowano charakterystyke proby. Analizie poddano opinie 1 postawy graczy wobec
IGA. Autor podjat rowniez probg analizy i oceny badanych kampanii reklamowych.

Celem rozdzialu czwartego jest zwrocenie uwagi na kluczowe elementy kampanii
reklamowej w oparciu o gry wideo. Czg$¢ ta prezentuje proces efektywnego projektowania,
wdrazania oraz oceny kampanii reklamowych w grach wideo. W rozdziale czwartym
zaprezentowano autorskie propozycje poprawy efektywnosci komunikacji marketingowej
wykorzystujacych analizowane medium.

Prace konczy podsumowanie, w ktédrym zaprezentowano wnioski plynace z
przeprowadzonych badan oraz sugestie dotyczace wykorzystania IGA w praktyce. Wnioski
ptynace ze studiow literaturowych oraz przeprowadzonych badan bezposrednich moga z
powodzeniem zosta¢ wykorzystane przy prowadzeniu kampanii reklamowych

wykorzystujacych hipermedialne srodowisko gier wideo.
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Rozdzial 1. Komunikacja marketingowa w hipermedialnym Srodowisku komputerowym

— wybrane problemy teoretyczne

1.1.  Proces komunikacji marketingowej — istota, kluczowe elementy, modele

Komunikowanie si¢ jest jednym z kluczowych aspektéw ludzkiego zycia. Przyktada
si¢ do niego tak duzg wage, poniewaz jest czasochlonne i niezbg¢dne do efektywnego
dziatania. W celu okreslenia istoty komunikacji marketingowej wlasciwym jest wyjscie od
etymologii terminu komunikacja. Komunikacja - communicare, communicatio (lac.) oznacza
utrzymywac lgcznosé, tqczy¢ sie, porozumiewac sie, przekazywac mysli, udziela¢ informacyi,
podawaé do wiadomosci, zawiadamiaé o czyms'. Communication (ang.) ma az trzy rozne
odpowiedniki w jezyku polskim. Moze to by¢ ,komunikowanie” — aktywny nadawca i
pasywny odbiorca; ‘komunikowanie si¢” — rozmowa, dwukierunkowo$¢; ostatecznie
»przeptyw” — cyrkulacja 1 ciggla wymiana informacji, ktérymi moze by¢ zardwno krew,
neurony, towary, ludzie, w korcu idee’.

Komunikacje marketingowa mozna scharakteryzowac zatem jako okreslony proces
przekazywania informacji, porozumienia mi¢dzy przedsigbiorstwem a otoczeniem, na
roznych poziomach, z wykorzystaniem konkretnych kanatow oraz srodkéw. B. Pilarczyk
ujmuje komunikacje marketingowa jako: ,,zespot informacji (sygnatéw), ktére firma emituje z
roznych zrodet w kierunku nie tylko swoich klientéw, lecz takze innych podmiotdw otoczenia
marketingowego (...), oraz zesp6t informacji, ktore firma zbiera z rynku (.. )7

Bardzo czgsto mylnie sprowadza si¢ komunikacj¢ marketingowa jako synonim
promocji * zapominajac przy tym, ze komunikacja jest dialogiem, interakcja miedzy
otoczeniem a przedsiebiorstwem®, za$ promocja jest pojeciem duzo wezszym — opisuje
jednokierunkowe przeptywy informacji miedzy nadawca a odbiorca ®. Przez swoja
wielopoziomowos¢, ztozonos¢ 1 interdyscyplinarno$¢ komunikacja marketingowa moze by¢

rozpatrywana i definiowana na rézne sposoby '. Wynika to z faktu, iz badania nad

! Stownik wyrazéw obcych: http://swo.pwn.pl/, http://swo.pwn.pl/haslo.php?id=14275, http://swo.pwn.pl/haslo.
php?id=14270 (data odczytu: 10.10.2009).

* A. Mattelart, M. Mattelart, Teorie komunikacji: krétkie wprowadzenie, Wydawnictwo naukowe PWN,
Warszawa — Krakow 2001, s. 13.(przektad Jerzy Mikutowski-Pomorski — przedmowa do wydania polskiego)

? Komunikowanie si¢ w marketingu, pod red. H. Mruka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004,
s. 17.

4 Zob. Leksykon marketingu, pod red. J. Altkorna i T. Kramera, PWE, Warszawa, 1998.

> J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006, s.10.

6 J. Wozniczka, Efekty reklamy w systemie komunikacji marketingowej, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego, Wroctaw 2009, s. 23.

7 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa - Krakéw 1999, s.33.

7
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komunikacja maja swoje zrédta w ,,wielu roznych definicjach, a zakres problemowy obejmuje
zagadnienia gospodarcze, polityczne, etyczne i kulturalne. Badanie komunikacji musi by¢
interdyscyplinarne i musi wykorzystywaé rézne podejécia i metody badawcze™®. Z powodu
swojej mnogosci powstaje wiele sposobow definiowania komunikacji marketingowej. Mozna
zrozumieé ja jako’:

e transmisja informacji,

e percepcja przekazu,

e oddziatywanie,

e laczenie,

e interakcja,

e wymiana,

e sktadnik procesu spotecznego.

Elementy procesu komunikacji
Proces komunikacji sktada si¢ kilku kluczowych elementéw. Literatura na ten temat
jest bardzo szeroka i w zaleznoSci od autora liczba elementdw moze si¢ rozni¢. J. R.
Dominick wyrdznit osiem podstawowych elementdw, ktére sktadaja sie¢ na proces
komunikacji'®:
e Zrédlo (nadawea) — inicjator catego procesu, ktory postanawia wyraznie podzieli¢ sie
mysla, idea,
e Kodowanie - zbior okreslonych dziatan w celu ‘przettumaczenia’ danej informacji w
mozliwg do zrozumienia dla odbiorcy forme,
e  Wiadomos$¢ (komunikat) — fizyczny wynik kodowania (np. list, rozmowa, reklama w
telewizji),
e Kanaly — mozliwe sposoby dotarcia do odbiorcy,
¢ Dekodowanie — odpowiednie thumaczenie danej informacji w celu jej zrozumienia,

e Odbiorca — adresat przekazu,

e Feedback (sprz¢zenie zwrotne) — odpowiedz, reakcja odbiorcy na skierowany do

niego przekaz,

D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 35-36.
? Zob. takze T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe... op. cit., s. 42.
193, R. Dominick, The dynamics of mass communication, 4 edycja, McGraw-Hill, 1993, s. 6-9;
Autor poleca przyjrzenie si¢ procesowi komunikacji z socjologicznego punktu widzenia: J. Stankiewicz,
Komunikowanie si¢ w organizacji, Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw 1999, s. 51-59.
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e Szumy i inne zaklocenia — pewne zdarzenia zachodzace niezaleznie od intencji
rozmdwcy, ktore utrudniaja przeptyw informacji i rozpraszajg uwage.

J. W. Wiktor zwraca réwniez uwag¢ na kontekst komunikacji, czyli pewien zbor

uwarunkowan, zmiennych, ktore staja si¢ ttem dla procesu komunikacji. Sg one okreslone

przez aspekty'':

e Psychologiczne — sposob postrzegania si¢ nawzajem poprzez uczestnikoOw procesu
komunikacji,

e Fizyczne — okreslona sytuacja materialna, srodowiskowa czy techniczna,

e Historyczne — wplywy historyczne zardwno te pozytywne jak negatywne rzutujace na

obecny proces komunikacji,

o Kulturowe — wyznawane wartosci, kodeksy etyczne, normy postepowania w danej

spotecznosci,
e (Czasowe — wplyw czasu (jego nadmiar badz brak) wywiera wptyw na przebieg, tepo 1

charakter komunikacji.

Rys. 1.1 Uproszczony model procesu komunikacji

KONTEKST

Naﬁ@ Komunikat @i_o/rca
SZUMY

Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji
przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s.12.

Sprzezenie
zwrotne

"' J.W. Wiktor, Promocja... op. cit., s.15-16.
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Modele komunikacji marketingowej

D. L. Hoffman 1 T.P. Novak usystematyzowali wiedz¢ na temat komunikacji

marketingowej tworzac trzy modele komunikacji masowej'*:

e Model komunikacji masowej (Mass Media),

e Model komunikacji interpersonalnej (Interpersonal and Computer-Mediated
Communication),

e Model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym (New Model for

Hypermedia CMEs).

Pierwszy z modeli prezentowany przez rysunek 1.2 obrazuje uproszczony model
komunikacji masowej. Model ten ukazuje tradycyjne ujecie komunikacji masowej w ,,erze
przedinternetowej” > . Nalezy zwrdci¢ uwage, iz takie spojrzenie na proces komunikacji
marketingowej nie zapewnia spelnienia koncepcji marketingu indywidualnego, poniewaz
pomija osobiste zainteresowania oraz preferencje odbiorcow oferujagc im jeden 1 ten sam

przekaz. Mass Media model shuzy w duzej mierze do podzielenia konsumentéw na duze i

jednorodne grupy z pomini¢ciem naturalnie ujawniajacych si¢ miedzy nimi réznic.

Rys. 1.2 Model komunikacji masowej

P |—— Przekaz —— Medium K

K

Zrédlo: D.L. Hoffiman, T. P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations, Working Paper No. 1, 1995, 5. 5.

Przedsi¢biorstwo (P) komunikuje si¢ konsumentami (K) poprzez wykorzystanie
okreslonego medium (transmisja radiowa, bilbordy, prasa) z wykorzystaniem odpowiedniej

formy: statycznej (np. grafika, obraz, tekst) lub dynamicznej (np. animacja, wideo, dzwigk).

2D L. Hoffman, T. P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual
Foundations, Working Paper No. 1, 1995,
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.39.1994&rep=rep 1 &type=pdf (data odczytu:

15.10.2009).
"> Wykorzystanie Internetu w marketingu, pod red. Ewy Zeman-Miszewskiej, Akademia Ekonomiczna im.

Karola Adamieckiego w Katowicach, Katedra Badan Rynkowych i Marketingowych, Katowice 2003, s. 399.
10
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Konsument posiada swobode wyboru jedynie w odniesieniu do okreslonego medium, przy
czym ingerencja w tres¢ przekazu jest calkowicie wykluczona. Model komunikacji masowej
wyraznie zaznacza brak interakcji pomigdzy konsumentami a przedsiebiorstwem, dlatego
okreslany jest jako model ,jeden-do-wielu”. Narzuca on réwniez ,,jednokierunkowos¢
przekazu, brak natychmiastowego i symetrycznego sprzezenia zwrotnego oraz znaczaca,
wielowymiarowa rol¢ medidéw w ksztattowaniu zachowan rynkowych nabywcow w duzej
skali” ',

Model komunikacji interpersonalnej (rys. 1.3) oparty jest na tradycyjnym modelu
przekazywania informacji pomi¢dzy nadawcg a odbiorg w relacji ,,jeden-do-jeden”. Linie
ciagte symbolizuja przeptyw informacji migdzy medium i dwoma uczestnikami komunikacji,

za$ linie przerywane symbolizuja wykorzystanie symetrii sprz¢zenia zwrotnego.

Rys. 1.3 Model komunikacji interpersonalnej

K ' — Przekaz T
A
I
I
I

--------------- Medium l

-—=-  Przekaz < K

Zrédlo: jak w rys. 1.2

Model ten moze by¢ réwniez tatwo rozszerzony do komunikacji interpersonalnej w
relacji ,,wielu-do-wielu”, czego przyktadem sa: telekonferencje, wywiady grupowe czy on-
linowe chaty. Glownym atutem wykorzystania modelu komunikacji interpersonalnej jest
interaktywno$¢, ktéra odroznia komunikacje masowa od komunikacji interpersonalnej
stwarzajac przy tym ,,przestanki indywidualizacji komunikacji, wyrazajacej dostosowanie
tresci i formy przekazu oraz sposobu obstugi do potrzeb nabywcéw indywidualnych'”,

Ostatni model, model komunikacji w hipermedialnym s$rodowisku komputerowym
zwany jest rowniez modelem komunikacji w wirtualnej przestrzeni rynkowej, prezentuje
catkowicie odmienne podejscie do komunikacji. Hypermedia CMEs (rys.1.4) jest jakby

przesunigciem si¢ na wyzsze stadium komunikacji. W odroznieniu od modelu komunikacji

' J. W. Wiktor, Promocja... op. cit., s. 36.
" Ibidem, s. 34-35.
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interpersonalnej interaktywnos$¢ zachodzi réwniez z medium. W tym modelu gléwny
przeplyw informacji nie zachodzi mie¢dzy nadawca a odbiorca a raczej z posrednim
srodowiskiem, ktore jest ttem dla interakcji. Co wigcej zacierajg si¢ rdéznice migdzy nadawca
a odbiorca, poniewaz jeden uczestnik moze wystepowac¢ w obu rolach. Glownym zatozeniem
modelu jest to, ze konsument jest nie tylko biernym odbiorca danych informacji, ale takze

bardzo aktywnie moze on wptywaé na tre§¢ informacji oraz jej forme'®.

Rys. 1.4 Model komunikacji w hipermedialnym Srodowisku komputerowym

< Przekaz <—( P
©

C |—— Przekaz —— Medium <— Przekaz «<——/( P

C |—— Przekaz —

Zrédlo: jak w rys. 1.2

Prezentowany model ukazuje mnogos$¢ relacji jakie zachodza w Hypermedia CME.
Konsument (K) moze wchodzi¢ w interakcje z medium (surfowa¢ w Internecie, uzywac
przegladarki internetowej), tak samo jak przedsigbiorstwa (P) (B2B marketing). Dodatkowo,
przedsigbiorstwa moga ,,zaopatrywa¢ medium w informacje” np. poprzez stworzenie swojej
strony internetowej, jak i konsumenci (np. poprzez stworzenie strony zrzeszajacej fandw
jakiego$ hobby. Szerzej o idei hipermedialnego srodowiska oraz o sposobach zastosowania i
mozliwosciach wykorzystania modelu komunikacji w wirtualnej przestrzeni rynkowej

traktuje kolejny podrozdziat.

' Wykorzystanie Internetu w marketingu, pod red. Ewy Zeman-Miszewskiej... op. cit., s.401.
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1.2.  Wykorzystanie hipermedialnego Srodowiska komputerowego w komunikacji

marketingowej

Tradycyjne spojrzenie na komunikacj¢, zaprezentowane w poprzednim podrozdziale,
opiera si¢ na relacji ,,jeden-do-wielu” ograniczajacej mozliwosci ‘wypowiedzi’ (sprze¢zenia
zwrotnego) ze strony konsumentdw. Jednak intensywny rozwdj branzy hipermedialnej
zaobserwowany w ostatnich lat catkowicie zmienil spojrzenie na przeplyw informaciji,
reklame i komunikacje.

,»lradycyjne media” zostajg coraz silniej wypierane przez ,,nowe media”. Tradycyjne
media to te, ktore powstaty przed erg komputerow i Internetu — druk: ksiazki, czasopisma,
gazety, opakowania, ulotki, podreczniki, radio, animacje oraz film tradycyjny z towarzyszaca
mu fotografig i1 ilustracja. Tradycyjne media cechuje linearno$¢ — podazanie za utarta
strukturg posiadajaca poczatek, rozwinigcie 1 zakonczenie, od lewej do prawy i z gory na
dot'”.

Hipermedialne'® $rodowisko komputerowe, tworzy nowe, nielinearne i interaktywne
medium przekazu informacji". Jest to dynamiczne medium podlegajace ciagtym procesom
uaktualniania oraz ulepszania®, w ktérym przeplataja si¢ obraz — sekwencje wideo, grafiki,
animacje; audio - dzwigk, stowo moéwione oraz tekst wraz z systemem odsytaczy 21
utatwiajagcym bezposredni dostep do danych w dowolnej chwili i kolejnosci.

Ponizszy schemat (rys. 1.5) prezentuje uzytkownika, ktéry jest otoczony rdéznymi
narzgdziami komunikacji — znajduje si¢ w hipermedialnym $rodowisku. Cyfrowe otoczenie
umozliwia mu dostep do globalnej sieci. Uzytkownik nie jest biernym obserwatorem, wrgcz
przeciwnie, wchodzi w interakcje z prezentowanymi treSciami — srodowisko interaktywne
sprawia, ze sam moze wybiera¢, zmienia¢ i ksztaltowa¢ swoja $ciezke poszukiwania i odbioru

informacji poprzez gry, filmy, teksty czy obrazy.

"7 T. Austin, R. Doust, Projektowanie dla nowych mediéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s.
10-11.

'8 Termin ,,hipermedia” powstat na poczatku lat 70, zaproponowat go Theodor Holm Nelson.
Przedrostek ,,hiper” — oznacza wyjs¢ ‘poza’, dotyka kwestii wielowymiarowosci. Mozna rozpatrywac go, jako
wyjScie poza dwuwymiarowo$é — charakteryzowana przez multimedia. W kontekscie systemu
komputerowego hipermedia pozwalaja porusza¢ si¢ w sposob nieliniowy, rozszerzaja nasze spektrum
dziatania. Znakomitym przyktadem sg hipertacza, dzigki ktérym uzytkownik jest odsytany w glab informacji,
przechodzac przez kolejne jej warstwy. Hipermedia pozwala poruszaé si¢ nie tylko ,,do przodu i do tylu”, ale
takze ,,w bok” informacji, w zblizony sposob, w jaki czyni to ludzki umyst - czesciej poprzez droge skojarzen
a nie logicznych powiazan.

1 Techsty — Literatura i Nowe Media, http://www.techsty.art.pl/hipertekst/definicje/hipermedia.htm (data
odczytu: 05.11.2009).

2T Austin, R. Doust, Projektowanie op. cit., s. 20.

*! Helionica - Sieciowa encyklopedia informatyki, http://helionica.pl/index.php/Hipermedia (data odczytu:
05.11.2009).
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Rys. 1.5 Cyfrowe srodowisko i wspolczesne narzedzia shuzace komunikacji

telewizja na zyczenie
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Zrédio: T. Austin, R. Doust, Projektowanie dla nowych mediow, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 133.

Srodowisko hipermedialne jest nierozerwalnie zwigzane z rozwojem technologicznym
1 przeobrazeniem S$wiata w globalng wioske 1 spoteczenstwo informacyjne. Wirtualna
przestrzen stwarza catkowicie nowy wymiar usprawniajagc w innowacyjny sposéb proces
komunikacji marketingowej. Mozemy dzieli¢ si¢ swoimi wlasnymi materiatlami, wchodzi¢ w
interakcje z innymi uzytkownikami.

»Uzytkownicy interaktywnych mediow sieciowych czasu rzeczywistego maja o wiele
wigkszy wplyw na tresci, ktdre poznaja, niz w przypadku wszystkich innych medidw.
Zwiazek pomiedzy nadawcg a odbiorca, tak jednostronnie okreslony sposdéb komunikacji
wykorzystujacej druk, zmienil si¢ tu w improwizowany dialog pomiedzy dwiema stronami,

ktére oddziatywaja na siebie nawzajem za pomoca tresci i kontekstow” 2.

> M. Bruinsma, cyt. za T. Austin, R. Doust, Projektowanie dla nowych mediéw, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 16-17.
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W pazdzierniku 2009 roku swigtowalismy czterdziestolecie stworzenia Internetu. Idea,
ktéra zapoczatkowala ewolucje komputera osobistego 1 powstanie Internetu zostala
przedstawiona w eseju V. Busha As We May Think (Jak nam si¢ mozZe wydawac)
opublikowany w 1945 roku. Opisana w nim maszyna - Memex>- stuzyla do zbierania,
przechowywania i odczytywania informacji. Byla ona bezpos$rednia inspiracja dla twdrcodw
pierwszej sieci komputerowej, ktora powstata w ramach niecodziennego eksperymentu. W
1969 pracownicy naukowi University of California z Los Angeles postanowili potaczy¢ swoje
komputery z komputerami kolegdéw z Menlo Park, co dalo poczatek erze Internetu.
Stworzenie Internetu poréwnywane jest z takimi wynalazkami jak pojawienie si¢ kolei,
silnika spalinowego, telefonu czy rozwoju i zastosowania plastiku?®. Poprzez podpiecie
komputeréw do sieci stworzono ,,narzedzie” stuzace kodowaniu i dekodowaniu informacji, a
Internet stat sic nowym kanatem komunikacyjnym?’.

Obecnie jest to tak szeroko rozprzestrzenione zrodto pozyskiwania informacji, iz
wykreowato catkowicie nowa jakos¢ komunikacji marketingowej. Z roku na rok liczba
uzytkownikow Internetu stale rosnie (rys. 1.6). Od 1995 roku do 2000 liczba uzytkownikow
rosta kwadratowo, przez kolejne lata srednie tempo wzrostu wynosito 25%.

Wedhug Internet World Stats na dzien 30 czerwca 2009 na $wiecie z Internetu
korzystato prawie 1 miliard 669 milionéw uzytkownikdw, co stanowi prawie Y4 $wiatowej
populacji (24,7%). Polska na tle krajow w europejskich wypada stabo, co drugi Polak
korzysta z Internetu (rys. 1.7).

> Techsty — Literatura i Nowe Media, http://www.techsty.art.pl/hipertekst/historia/bush.htm (data odczytu:
05.11.2009).

** A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2000, s. 9.
Celem tej pracy nie jest prezentowanie szczegotowej historii Internetu; szerzej o poczatkach rozwoju traktuje
bogata literatura on-line min.:

BBC News, Timeline: The history of the Internet, http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/6959933.stm (data
odczytu: 05.11.2009);

Computer History Museum, Internet History, http://www.computerhistory.org/internet_history/ (data odczytu:
05.11.2009);

Net Valley, History of the Internet, http://www.netvalley.com/archives/mirrors/davemarsh-timeline-1.htm
(data odczytu: 05.11.2009);

Guardian, Forty years of the internet: how the world changed for ever,
http://www.guardian.co.uk/technology/2009/oct/23/internet-40-history-arpanet (data odczytu: 05.11.2009).

** Komunikowanie si¢ w marketingu, pod red. H. Mruka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004,
s. 43.
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Rys. 1.6 Liczba uzytkownikéw Internetu na Swiecie w latach 1995-2009 (w mln)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie All About Market Research,
http://www.allaboutmarketresearch.com/internet.htm, (data odczytu: 05.11.2009)

Rys. 1.7 Internauci w Europie - procent spoleczenstwa korzystajacego z Internetu
(stan na 30 czerwca 2009)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Internet World Stats,
http://www.internetworldstats.com/stats4.htm, (data odczytu: 05.11.2009)

W czotéwce europejskiej pod wzgledem dostepnosci Internetu znajduja sie takie kraje

jak Islandia (89% spoteczenstwa), Norwegia (86%), Holandia (85%), Dania (84%) czy
o, 16
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Finlandia (83%). Wedlug zasiegu Internetu Polska znajduje si¢ w pierwszej dziesiatce krajow
europejskich - na 6 miejscu za Niemcami, Wielka Brytania, Francja, Wtochami i Hiszpania
oraz w pierwszej dwudziestce krajéw z najwicksza liczbg internautow na $wiecie (na 19
miejscu)”®.

Srodowisko hipermedialne zmienito proces komunikacji marketingowej, nadajac jej
catkowicie nowy wymiar. Nowoczesne formy komunikacji w hipermedialnym srodowisku sa
bardzo trudne do sklasyfikowania, niektore z form maja bardzo interdyscyplinarny charakter,
inne sg bardzo nietrwale i tymczasowe.

D. McQuail w swojej ksiazce Teoria komunikowania masowego zaproponowat
wyszczegoOlnienie czterech glownych kategorii nowych, hipermedialnych mediow

komunikacji*’:

¢ media komunikacji interpersonalne;j,
e gry interaktywne,
e media stluzace do wyszukiwania informacji,

e zbiorowe media oparte na uczestnictwie.

Media komunikacji interpersonalnej — treS¢ przekazu jest ulotna i z natury
prywatna, wigeksze znaczenie ma sama relacja, ktéra nawigzuje si¢ badz jest wzmacniana
migdzy podmiotami. Do tej grupy zalicza si¢ poczte elektroniczng wraz z listami
mailingowymi, komunikatory internetowe, intranet i ekstranet, fora internetowe oraz blogi 1

mikroblogi.

e Poczta elektroniczna (ang. e-mail), jest jedng z najwazniejszych, najwygodniejszych i
najpopularniejszych form wspotczesnej komunikacji, ktéra czgSciowo wyparta
korespondencje listowg. Glownymi atutami poczty elektronicznej jest mozliwosc
otrzymania niemalze natychmiastowej odpowiedzi bez wzgledu na szerokos¢
geograficzng. E-mail umozliwia rowniez dotaczenie okreslonych tresci w formie
zalgcznika (np. pliku tekstowego czy sekwencji wideo)®®.

e Listy mailingowe s3 bardzo waznym elementem komunikacji sieciowej, ktory daje
mozliwos¢ stworzenia okreslonych grup tematycznych i1 przesytania wiadomosci na

biezaco do kazdego uzytkownika grupy.

*Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com/stats4.htm (data odczytu: 08.11.2009).
*’D. McQuail, Teoria komunikowania masowego. .. op. cit., s. 155-156.
2 Max Bruinsma, cyt. za T. Austin, R. Doust, Projektowanie... op. cit., s. 111-112.
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e Komunikatory internetowe - popularny w Polsce komunikator Gadu-Gadu oraz inne
ogolnoswiatowe komunikatory jak: Skype, IRC, MSN. Komunikatory pozwalaja na
nawigzanie osobistego kontaktu miedzy uzytkownikami, sg bardzo efektownym
narz¢dziem budowania trwatych relacji migdzy podmiotami procesu komunikacji.

e Intranet i Ekstranet.

Intranet - specjalistyczna witryna budowana najczesciej w przedsiebiorstwach,
uczelniach, do ktorych dostep maja okreslone grupy osob. Gléwnag zaleta intranetéw
jest to, ze gromadza wszystkie kluczowe informacje (specyfikacje techniczne, spisy
telefondw, procedury, formularze etc.) w jednym miejscu. Intranet pozwala laczyc
pracownikéw, studentéw rozproszonych po réznych placowkach, ktérzy wspdlnie
tworza 1 aktualizuja tresci pozostajac przy tym w ciggtym kontakcie.

Ekstranet — jest to rozbudowana forma intranetdéw- polaczeniu kilku intranetéw
umozliwiajace przechowywanie wspolnych danych dostgpnych dla upowaznionych
uzytkownikow?’ .

e Fora internetowe — skupiajace okreslone grupy ludzi, ktérzy wymieniajg si¢ uwagami,
doradzaja, dziela si¢ nowinkami i komentuja posty zamieszczone przez innych
uzytkownikéw. Dobrym przyktadem jest forum sympatykéw i graczy gry Wiedzmin™.

¢ Blogi i Mikroblogi — stosunkowa mtoda forma komunikacji umozliwiajaca §ledzenie,
komentowanie informacji w sieci. Poczatkowo blogi byly pewnego rodzaju
notatnikiem, aby ewoluowa¢ w osobiste, sieciowe pamigtniki aktualizowane
regularnie. Przyktadem mikroblogéw jest bijacy popularnos¢ Twitter oraz jego polski
odpowiednik Blip, powstaja rowniez wideo- 1 fotoblogi. Spotecznos$¢ blogerska stale
si¢ rozwija, blogerzy dzielg si¢ informacjami znalezionymi w sieci. W oparciu o ta
form¢ bardzo czesto przedsigbiorstwa buduja swoj marketing wirusowy zaktadajac
blogi komercyjne. Powstaje tez coraz wigcej aplikacji internetowych utatwiajacych
agregacje i ,,§ledzenie” blogéw (np. Bloglovin)®'.

Gry interaktywne, do ktérych zaliczamy gry wideo (gry konsolowe i gry

komputerowe) czesto zwane réwniez grami elektronicznymi (korzystajacymi z wszelkiego

% Max Bruinsma, cyt. za T. Austin, R. Doust, ... op. cit., s. 110-111.

30 Polska gra komputerowa, stworzona przez studio CD RED; forum internetowe gry Wiedzmin,
http://www.wiedzmin.biz/forum-wiedzmin-gra-f-3.html (data odczytu: 10.11.2009).

3! Twitter ‘Share and discover what’s happening right now, anywhere in the world’ http:/twitter.com/ (data
odczytu: 10.11.2009).
Blip: ‘Bardzo lubig¢ informowac przyjaciol’, http://blip.pl/, (data odczytu: 10.11.2009).
Bloglovin, ‘The easiest way to follow your favorite blogs, http://www.bloglovin.com/en (data odczytu:
10.11.2009).
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sprzetu elektronicznego), gry dostepne on-line, rdznego rodzaju symulatory oraz wszelkie
urzadzenia wykorzystujace wirtualng rzeczywistosé™.

Media sluzace do wyszukiwania informacji. Poza Internetem i1 stronami WWW,
wspomnianymi wczesniej blogami, mikroblogami, intranetem i ekstranetem mozemy zaliczy¢

do tej grupy aplikacje internetowe oraz transmisje cyfrowe.

e Transmisje cyfrowe, ktore umozliwily dostgp do informacji ,,na Zzyczenie”. W
przeciwienstwie do radia i telewizji, uzytkownicy moga odtwarzaé, przerywac i
przechowywac¢ informacje. Bardzo dobrym przykladem portalu udostgpniajacego
materiaty wideo jest serwis YouTube (www.youtube.com). Za jego przyktadem poszto
rowniez wiele rozglosni radiowych 1 telewizyjnych umozliwiajacych bezposredni
dostep do materialow, serwiséw informacyjnych, Brytyjska rozgtosnia BBC*? oferuje
mozliwo$¢ odstuchania i1 zapisania audycji. Wiele informacji i programdéw jest
rowniez dostepna w formie podcastow, mozliwych do $ciggnigcia na przenosne
odtwarzacze, a tak zwane transmisje RRS (ang. Really Simple Syndication) informuja
automatycznie o najéwiezszych wiadomosciach™.

e Aplikacje Internetowe — popularne wyszukiwarki internetowe, narzedzia utatwiajace
gromadzenie informacji  pozwalajagce = wzbogaci¢  atrakcyjnos¢  serwisdw

internetowych; czy specjalistyczne bazy danych 1 biblioteki informacji.

Zbiorowe media oparte na uczestnictwie, jest to bardzo szeroka i interdyscyplinarna
kategoria wykorzystujaca Internet do ,,przekazywania i wymiany informacji, idei i
do$wiadczen oraz tworzenia aktywnych relacji osobistych”* . Grupa ta obejmuje rézne
wymiary komunikacji od prostych forow i grup dyskusyjnych po zaawansowane serwisy

spolecznosciowe czy oprogramowanie open source.

e Serwisy spotecznosciowe — mna rynku polskim istnieje wiele serwisow
spotecznosciowych, od ogdlnopolskiego serwisu Nasza-Klasa, poprzez specjalistyczne
serwisy np. GoldenLine, CafeAnimal dla mitosnikéw zwierzat czy duze

miedzynarodowe spotecznosci budowane miedzy innymi przez Facebook®®. Serwisy

32 Szerzej tematyka gier, genezg ich powstania, kierunkami rozwoju i mozliwo$ciami jakie oferuja przybliza
rozdzial drugi pracy pt. Gra komputerowa jako nowoczesny nosnik reklamy.

33 Brytyjska rozglosnia BBC, www.bbc.co.uk/radio (data odczytu: 11.11.2009).

M. Bruinsma, cyt. za T. Austin, R. Doust, Projektowanie... op. cit., s. 112.

33 D. McQuail, Teoria... op. cit., s. 156.

36 Wspomniane serwisy sa dostepne na stronach: Nasza-Klasa, www.nasza-klasa.pl (data odczytu: 11.11.2009);
GoldenLine, www.goldenline.pl (data odczytu: 11.11.2009); Facebook, www.facebook.pl (data odczytu:
11.11.2009); CafeAnimal — serwis spotecznosciowy dla mitosnikow zwierzat, www.cafeanimal.pl (data
odczytu: 11.11.2009).
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spoteczno$ciowe opieraja si¢ na naturalnej potrzebie czlowieka dotyczacej
poszukiwania kontaktu; utatwiaja komunikowanie si¢ 1 gromadza wspdlnie
sympatykéw, uzytkownikdw 1 znajomych tworzac przy tym olbrzymie sieci
kontaktow.

e Specjalne witryny internetowe. MySpace, poczatkowo stuzyl, jako miejsce gdzie
ludzie z calego swiata mogli dzieli¢ si¢ swoimi dzietami, zamieszcza¢ swoje portfolia,
obecnie jest olbrzymim portalem zrzeszajacym artystow, muzykoéw czy ilustratorow.
Flickr jest z kolei witryna, dzigki ktorej mozna publikowaé swoje zdjecia czy
ilustracje. Powstaje coraz wigcej specjalistycznych witryn tworzonych przez
internatéw, ktdrzy dzielg si¢ swoja wiedzg z réznych dziedzin — modelowania 3D, czy
animacji Flash®’. Nalezy zwrdcié¢ tez uwage na fenomen serwiséw recenzujacych np.
Concept Feedback® ktéry oferuje feedback dla designeréw poprzez zbudowany
system oceniania layoutdw stron internetowych czy grafik. Graficy z calego swiata
recenzujg projekty, oceniajq je, doradzaja 1 inspirujg przy ich dalszym tworzeniu.

e E-learning. Postep technologiczny sprawit, ze wystarczy by¢ podpigtym do sieci by
moc sta¢ si¢ studentem, uczestniczy¢ w kursach przez Internet czy korzystaé z
platform edukacyjnych wspomagajacych nauczanie. Nauka przez Internet sprawia, ze
w danej chwili uczen i nauczyciel moga by¢ w dwu réznych miejscach na $§wiecie.
Komunikacja migdzy nimi odbywa si¢ w wirtualnym $rodowisku edukacyjnym (ang.
virtual learning environment — VLE), materialy przyjmuja multimedialng formg.
Znakomitym przykladem jest portal Academic Earth?®’ oferujgcy darmowe kursy
wideo z wiodacych uniwersytetdw swiatowych Yale University, Harvard czy Stanford
University.

e Handel on-line zostat zapoczatkowany przez eBay w 1995. Obecnie jest to najwigkszy
internetowy dom aukcyjny, ktérego fenomen wigze si¢ z oferowaniem wspdlnej
platformy dla stron transakcji, kupujacych i sprzedajacych. EBay zarabia na optatach i
prowizjach od transakcji. Dziennie ponad 100 milionow uzytkownikéw z calego
$wiata dokonuje transakcji korzystajac z witryny eBay*’. E-comerce spetnia réwniez

inne zadanie, stal si¢ on miejscem pozyskiwania informacji, osoby zainteresowane

37 Max Bruinsma, cyt. za T. Austin, R. Doust, Projektowanie... op. cit., s. 105.
3% Concept Feedback, Feedback for Marketers and Designers, www.conceptfeedback.com (data odczytu:
11.11.2009).
3% Academic Earth, www.academicearth.org (data odczytu: 11.11.2009) oferuje kursy z réznych dziedzin od
astronomii po medycyn¢ czy informatyke.
* EBay, www.ebay.com (data odczytu: 11.11.2009). Na rynku polskim najbardziej popularnym serwisem
o aukcyjnym jest serwis Allegro, www.allegro.pl (data odczytu: 11.11.2009).
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zakupami bardzo czesto wykorzystuja mozliwosci oferowane przez Internet do

rozeznania si¢ w sieci, porownania cen i ofert korzystajac ze specjalnych portali

porownujacych ceny produktow (np. Ceneo.pl). Jest to calkowicie nowy ,,zwyczaj
konsumencki”, ktory usprawnia proces pozyskiwania informacji o produkcie/ustudze,

1 poszerza mozliwosci wyboru przed dokonaniem zakupu.

e Wspodlpraca w sieci i open-source. Ruch open-source ma swoje poczatki w ,,kulturze
hackerskiej”, ktérej gléwna idea byl darmowy dostep do kodu zrédlowego.
Spotecznos¢ hackerska tworzyla wiasne oprogramowanie, ktére bylo dostepne
szerokiej grupie uzytkownikow za darmo, co wigcej z mozliwoscia modyfikowania
programu. Oprogramowanie open source jest ciggle bardzo popularne, czego dobrym
przyktadem jest rodzina systeméw operacyjnych Linux. Istnieje rowniez wiele
specjalistycznych aplikacji, ktorych zadaniem jest budowanie wspotpracy w sieci np.
Basecamp, Assembla czy niedawno powstaty Google Wave.

Hipermedialne srodowisko catkowicie zmienitlo wspotczesne zycie. Z jednej strony
jest narzedziem, ktdore utatwia prace, komunikacje. Dla jednych stato si¢ miejscem intymnego
azylu, dla innych zaoferowalo nowe mozliwosci rozwoju, dla jeszcze innych stalo si¢
przestrzenig spotecznej dyskusji czy miejscem zawierania transakcji. Nie nalezy rowniez
zapominaé, ze z nastaniem ery Internetu pojawily si¢ nowe niebezpieczenstwa, takie jak
kradzieze informacji i danych, nielegalne transakcje, pornografia i niczym nieograniczony

dostep do informacji nieprawdziwych oraz niewtasciwych.

1.3. Reklama w grach wideo — istota i zastosowanie

Stowo reklama wywodzi si¢ z laciny (tac. reclamo, reclamare, reclamavi,
reclamatum) — oznacza nawotywac, gltosno krzycze¢, przywolywaé — pierwsze reklamy byty
reklamami ustnymi, wykrzykiwanymi przy straganach, na bazarach i placach handlowych. Z
czasem pojawily sie pierwsze szyldy promujace dane sklepy i specjalne malowane afisze na
murach — tzw. dipinti (wyst¢pujace w starozytnym Rzymie). Przelomem bylo wynalezienie
druku przez Gutenberga. W 1450 powstata pierwsza drukowana ulotka. Kanal WTMJ-TV,
Milwaukee (USA), jako pierwszy wyemitowal reklame komercyjng w 1939 roku. 55 lat
pbzniej, w 1994 pojawit si¢ w Internecie pierwszy banner reklamowy firmy AT&T na stronie

Hotwire*'. Reklama w sieci ciagle sie rozwija, poczatkowo przybierala forme bardzo prostych

' R. Nowacki, Reklama: podrecznik, Centrum Doradztwa i Informacji Difin, Warszawa 2005, s. 10-12.
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wiadomosci tekstowych by obecnie sta¢ si¢ ztozona, wyrafinowang i1 efektywng forma
promocji*’. Wraz z rozwojem technologii, na rynku pojawia si¢ nowe medium reklamy - gra
wideo. Gry komputerowe 1 konsolowe z roku na rok zdobywaja nowych fandéw bez wzgledu

na pte¢ czy wiek, przez co staja si¢ obiektem zainteresowania zardwno agencji reklamowych

jak i reklamodawcow.
Miejsce reklamy i jej rola

Promocja, obok produktu, ceny 1 dystrybucji, jest jednym z kluczowych elementéw
marketingu-mix, jako wazny instrument rywalizacji na rynku®. Reklama jest kluczowym
elementem promocji, przez reklam¢ rozumiemy ,bezosobowa, odptatng informacje
skierowang przez okreslonego nadawce za posrednictwem srodkow masowego przekazu do

potencjalnych nabywcéw w celu poparcia oferty sprzedazy i1 akceptacji przez nich

przekazywanej idei (...)"*".

Ponizszy schemat (rys. 1.8) prezentuje miejsce reklamy w marketingu-mix
przedsigbiorstwa wsrdd pozostalych sktadnikéw promocji, ktérymi sa®:
e promocja sprzedazy, ktdrej zadaniem jest uatrakcyjnienie sprzedawanego produktu,

e sprzedaz osobista bedaca prezentacja potaczona z negocjacjami i budowa trwatych

kontaktow z klientami,

e public relations ksztaltowanie pozytywnego wizerunku w oczach otoczenia.

Rys. 1.8 Reklama jako element promotion-mix

‘ Marketing MIX
| | |

‘ Produkt | ‘Dystrybucja ‘ | Cena | Reklama

| Marketing Bezposredni

‘Promucja ! 1 Sprzedaz Osobista

|, Promocja Sprzedarzy

| Ksztaltowanie Pozytywnego Wizerunku

Zrodlo: opracowanie wlasne

# Art Of MMO, http://mmozin.pl/zin/numery/EZinNr6/nadchodzczasyreklamywgrach.html (data odczytu:
22.11.2009).

# R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsigbiorstwie, Centrum Doradztwa i Informacji Difin, Warszawa
2002, s. 22.

* J. Dietl, Zarzadzanie marketingowe Tom I, Wyzsza Szkota Biznesu — National-Louis University, Nowy Sacz
2006, s. 259.

* Wiecej o pozostatych sktadnikach promocji i ich wykorzystaniu - J. Dietl, Zarzadzanie. .. op. cit.,, s. 282-296.
Niektorzy autorzy rozszerzaja pojecie promocji-mix i wyszczegodlniajg tacznie szes¢ elementéw dodajac
opakowanie i sponsoring.
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Wsréd wszystkich elementow promotion-mix, reklama jako forma komunikacji
przedsigbiorstwa z rynkiem przyjmuje posta¢ najbardziej rozpowszechniong oraz widoczna,

dzieki czemu moze spelnia¢ z powodzeniem gtéwne trzy kluczowe funkcje*:

e funkcje informacyjna,
e funkcje perswazyjna,

e funkcje przypominania.

W dobie globalizacji reklama staje si¢ zrédtem sukcesu rynkowego. Reklama, jako
instrument komunikacji marketingowej odznacza si¢ migdzy innymi: duzym zasiegiem,
czgstoscig oddziatywania, znacznym stopniem ekspresji, mozliwosciami przyciggania uwagi
oraz stosunkowo tatwa kontrolg realizacji reklamy. Wazna zaleta stosowania reklamy jest
relatywnie niski jednostkowy koszt. Pamigta¢ jednak nalezy, iz ze wzgledu na swoja
specyfike reklama jest bardzo selektywna i ma posredni wptyw na zachowanie potencjalnych
odbiorcdw; przekaz jest nieelastyczny za$ efekty reklamy sa trudne do jednoznacznego
oszacowania.

Bioragc pod uwage medium jako nosnik reklamy wyszczegdlni¢ mozna m.in. reklame
telewizyjna, kinowa, radiowa, prasowa, outdoorows, internetowg oraz reklame¢ w grach wideo
(rys. 1.9). Nalezy zwrdci¢ uwage, ze w ostatnich latach znaczenia nabieraja gry komputerowe

1 konsolowe jako nosnik reklamy.

Rys. 1.9 Rodzaje reklamy

‘ Outdoor ‘ —. — ‘ Telewizja ‘
‘_Intemet ‘ —% Reklama %— ‘ Radio ‘
‘ Gry wideo | il : | Prasa |

Zrodlo: opracowanie wiasne

* R. Nowacki w swojej ksiazce Reklama: podrecznik zaproponowat szerszy podziat funkcji reklamy, miedzy
innymi wyszczego6lnit dodatkowo funkcje edukacyjng oraz funkcje konkurencyjna, zas§ w zbiorczej nazwie
‘funkcja wspierania sprzedazy’ zawarl funkcje perswazyjna i przypominajaca. Zob. R. Nowacki, Reklama ...
op. cit., s. 38-39.
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Wykorzystanie reklamy w dzialaniach promocyjnych wiaze si¢ z kosztami, ktdre
zaleza od wielu czynnikow, min. wybranego medium, czgstotliwosci czy zasiggu. Pomimo
relatywnie wysokich kosztéw reklama jest bardzo popularnym narzedziem promotion-mix. W
porownaniu z rokiem 2008, w pierwszym kwartale 2009 roku ogdlna wysokos¢ wydatkdéw na
reklame spadta dos¢ drastycznie. Szacunki doméw mediowych wahaja si¢ miedzy spadkiem o
5,3% nawet do 8,8%", zmiany sa skutkami globalnego kryzysu. W tabeli 1.1 zaprezentowane
sa prognozowane wydatki na reklam¢ w Polsce, w 2009. Wydatki na reklame telewizyjna,
kinowa oraz Internetowa bedzie wzrastaé. Prognozuj¢ si¢, ze najbardziej ucierpia wydawcy

prasy: magazynow i gazet oraz radia.

Tabela 1.1Prognozowane wydatki na reklame w 2009 roku

Telewizja Internet Magazyny Outdoor Gazety Radio Kino

Wydatki na reklame
w 2009 roku w mln 4034 908 797 685 658 500 112

PLN

Dynamika wzrostu w
pordéwnaniu z rokiem 0,50% 23,10% -13,10% -3,10% | -12,60% | -5,30% | 17,50%

2008

Zrédlo: Internet Stats, Analizy, badania, trendy polskiego Internetu (za Zenith Optimedia
Group), http://www.internetstats.pl/index.php/baza-wskaznikow/reklama-online/,
ostatnia aktualizacja 05.05.2009

Gry wideo® stopniowo zyskuja coraz wicksza popularnosé wynikajaca z wzrostu
zainteresowania reklamodawcow niekonwencjonalnymi i1 innowacyjnymi formami reklamy.
Niektdére grupy odbiorcow staty si¢ ,,mozliwe do zdobycia” jedynie poprzez wykorzystanie
niestandardowych form promocji, w tym m.in. poprzez reklam¢ w grach komputerowych i
grach konsolowych.

Reklama w grach wideo (tzw. in-game advertising IGA) czgsto rowniez okreslana
zbiorcza nazwa product placement in video games polega na wykorzystaniu gry, jako nosnika
informacji — gra staje si¢ nowa ptaszczyzng reklamowa. Juz na poczatku lat 80 pojawity si¢
pierwsze gry, ktdrych celem bezposrednim 1 posrednim byta reklama (rys.1.10), chociazby

Pepsi Invaders z 1979 (reklama Coca-Coli walczacej z najezdZzcami z kosmosu —

*" Internet Stats, Analizy, badania, trendy polskiego Internetu, Rynek reklamy: spadki w I kwartale,
pesymistyczne prognozy na 2009, http://www.internetstats.pl/index.php/2009/06/rynek-reklamy-spadki-w-i-
kwartale-pesymistyczne-prognozy-na-2009/ (data odczytu: 22.11.2009).

* Termin gra wideo jest szerokim terminem, ktéry mozna stosowac na przemiennie z terminem gra
elektroniczna — gra dzialajagca w srodowisku elektronicznym; ktéry uwzglednia gry komputerowe oraz gry
konsolowe.
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symbolizowanymi przez Pepsi) czy z 1983 Tooth Protectors (w ktorej dzigki korzystaniu z
produktéw firmy Johnson & Johnson walczylo si¢ o czyste zeby).

Rys. 1.10 Przyklady pierwszych In-Game Advertising: Pepsi Invaders (1979), Tooth
Protectors (1983)

H-nﬁ HﬁtH-rgﬁhHﬁt‘H

NSNS

TOOTH
PROTECTORS

Zrédlo: http://arenaturbo.ig.com.br/upload/20081205/0519003 1 jpg( data odczytu: 01.12.2009);
http://www.atariage.com/cart_page.html?SoftwareLabellD=564&ItemTypelD=CART
(data odczytu: 01.12.2009)

Reklame w grach mozna podzieli¢ ze wzgledu na dwa kryteria (rys. 1.10): forme

reklamy: reklama statyczna i dynamiczna® oraz ze wzgledu na typy dziatan podejmowanych

w_obrebie gry™: monopolizacje (ang. monopolization), billboarding i uzytkowanie (ang.
utilization).

Reklama statyczna jest wbudowana ,,na sztywno” w grze. Dlugo przed premierg gry
dochodzi do finalizacji transakcji migdzy producentami gier a reklamodawcami. Reklama
dynamiczna operuje w srodowisku 2D i1 3D (najczesciej wykorzystywana w grach on-line) i

zmienia si¢ wraz z otoczeniem, indywidualnymi cechami danej grupy graczy badz czasu.

¥ ClikZ, News and expert advice for the digital marketer, http://www.clickz.com/3628372 (data odczytu:
01.12.2009).

H'Z/'Qr(/
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*Journal of Interactive Advertising, http://www.jiad.org/article96 (data odczytu: 01.12.2009).
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Rys. 1.11 Typy reklamy wykorzystywanej w grach wideo

4| Monopolizagja I
o] \
‘ Reklama w grach wideo Billboarding

|

Zrodlo: opracowanie wiasne

Monopolizacja ma miejsce wtedy, kiedy dana marka catkowicie dominuje gre
komputerowa. Przyktadem monopolizacji jest advergame, gra online stworzona na potrzeby
danej marki i udostepniona najczgsciej za darmo. Gléwnym celem advergame jest
przyciagniecie jak najwickszej ilosci osob, zbudowanie/utrwalenie pozytywnego wizerunku i
ekspansj¢ poprzez marketing wirusowy. Efektywnos¢ advergamingu jest bardzo tatwa do
zbadania poprzez tzw. analiz¢ grywalnosci, na ktéra sktadajg tatwo dostepne wskazniki min.
liczba graczy, ilos¢ spedzonego czasu na graniu czy liczba rozgrywek.

Czesto monopolizacja ewoluuje w bardziej rozwinigta forme, tzw. Branded
Entertainment’’- ‘marka jest gra’, czego przyktadem jest np. seria gier James Bond 007:
NightFire, James Bond: Quantum of Solace czy chociazby premiera sprzed kilku miesigcy
Batman: Arkham Asylum. Popularne marki maja juz swoja grupe lojalnych klientéw, co
redukuje ryzyko zwigzane z wypuszczeniem gry na rynek. Dodatkowym atutem jest takze to,
ze $wiat przedstawiony w grze jest juz dobrze znany, przez co bardziej wciagajacy i
atrakcyjny dla graczy.

Billboarding — reklama, ktéra pojawia si¢ w danej grze staje si¢ integralng czescia
otoczenia, metoda ta wykorzystuje najczesciej billboardy, kolorowe neony, ulotki czy
wyswietlajace si¢ slogany. Przyktadem billboarding’u sa reklamy pojawiajace sie¢ w grze
Second-Life. Nalezy zaznaczy¢, ze taka forma reklamy wymaga sporzadzenia umowy
pomigdzy producentem gry a firmg zainteresowang reklama.

Najbardziej zaawansowang formg reklamy jest uzytkowanie — bohaterowie gry wideo
korzystajg z danych produktéw/ustug w naturalny sposéb np. pijac Red Bulla czy pracujac na

komputerze marki Apple. Istniejg tez przypadki, ze sam gracz ‘umieszcza produkt w grze’ po

°! Law of the Level, http://www.lawofthelevel.com/2009/06/articles-1/advertising/branded-product-placement
and-video-games/ (data odczytu: 02.12.2009).
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zainstalowaniu odpowiedniego moda®”. Przykladem jest mod zastosowany w grze Fallout 3,
ktéry zmieniat Nuka-Cole na Coca-Colg.

Gtowng idea przyswiecajaca in-game advertising jest nadanie grze realizmu i
wiarygodnosci, ktore sprawia, ze otoczenie gry bedzie bardziej zblizone do normalnego Zzycia.
Bardzo czgsto dochodzi tutaj do odwrotnego zjawiska transakcyjnego, polegajacego na tym,
ze tworcy gier zabiegaja o mozliwos¢ wykorzystania praw do danego produktu, badz marki 1
uzycie jej w swojej grze, co nada jej bardziej realny wymiar.

Reklamy w grach komputerowych/konsolowych oferuja réwniez mozliwosé
testowania produktu przed jego wtasciwym pojawieniem si¢ na rynku. Przyktadem jest hotel
Aloft, ktéry na kilka lat przed otwarciem pojawil si¢ w grze Second-Life. Gtdwnym
zatozeniem bylo zebranie opinii odwiedzajacych na temat wystroju, sposobu poruszania si¢
graczy w przestrzeni - jakie obszary, meble znajduja si¢ w centrum uwagi, a ktére sa po
prostu ignorowane™. Pozwolilo to na zaprojektowanie okreslonej strategii dla marki Aloft w
oparciu o obserwacje graczy i zebrane opinie.

Atutem reklamy w grach jest interaktywnos$¢ 1 duza zdolnos¢ do zainteresowania 1
zaskoczenia odbiorcy w momencie, gdy si¢ tego nie spodziewa. Wysylany komunikat jest
niemozliwy do zignorowania, poniewaz wchodzi w bezposrednig relacje z elementami
otoczenia gry w stopniu tak znacznym, ze staje si¢ on czgscig gry. Nalezy pamigtaé, ze in-
game advertising jest mtodym medium komunikacji marketingowej, przez co jest ciagle
obszarem niezglebionym. Najwigksze trudnosci pojawiajg si¢ w wypracowaniu wskaznikow

stuzacych do badania efektywnosci kampanii reklamowych przy uzyciu gier wideo.

1.4. Uwarunkowania efektywnego stosowania reklamy w grach wideo

Reklamy w grach komputerowych oraz grach konsolowych daja duze mozliwosci dla
reklamodawcow. Glownym kryterium zastosowania reklamy w grach wideo jest jej
efektywnosé. Efektywnos¢ nalezy rozpatrywaé, jako relacje®® pomiedzy efektami dzialania
(skutecznoscig danych dziatan) a poniesionymi naktadami na marketing (wynikajacymi z

przyjetej przez przedsigbiorstwo koncepcji 1 orientacji marketingowej).

52 Game Mod — modyfikacja zmieniajaca elementy gry, zrodho j.w.

>3 Advertising Lab, http://adverlab.blogspot.com/2006/10/starwoods-aloft-hotel-in-second-life.htm] (data
odczytu: 02.12.2009).

>* Efektywno$é Marketingu, pod red. W. Wrzoska, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 18.
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Efektywne stosowanie reklamy przy uzyciu tak specyficznego nosnika, jakim jest gra
komputerowa czy gra konsolowa wymaga okre$lenia struktury otoczenia, w jakim znajduje
si¢ producent gier. Otoczenie mozemy podzieli¢ na makrootoczenie (zewnetrzne) i otoczenie

konkurencyjne (wewnetrzne)™. Szczegdlowy podziat obrazuje rysunek ponizej (rys. 1.12).

Rys. 1.12 Otoczenie przedsi¢biorstwa — producenta gier wideo

ekonomiczne

technologiczne

_ spoteczne
_—— Makrootoczenie |-

polityczne i prawne

demograficzne

miedzynarodowe

Producent gier wideo

gracze

_ reklamodawcy
Otoczenie

konkurencyjne ' keopemna
potencjalni i obecni
konkurenci

Zrodto: opracowanie wiasne

Makrootoczenie to okreslony zespdt warunkéw, w jakich operuje producent gier
komputerowych/konsolowych, ktére wptywaja na rozwoj 1 dzialanie przedsigbiorstwa,
jednakze nie mozna bezposrednio na nie wptynaé. W sklad otoczenia zewnetrznego wchodza
czynniki: ekonomiczne, technologiczne, spoteczne, polityczne i prawne, demograficzne oraz
mig¢dzynarodowe.

Otoczenie ekonomiczne opiera si¢ na kondycji catej gospodarki. W przypadku
producenta gier, wazna jest kondycja branzy gier wideo i1 rozrywki interaktywnej. Nalezy
zwroci¢ uwage na cykl zycia branzy, perspektywy rozwoju oraz pojawiajace si¢ trendy.
Paradoksalnie branza gier wideo nie zanotowata spadkéw w przeciwienstwie do innych branz

w dobie kryzysu. Wedtug raportu opublikowanego przez firm¢ Nielsen dotyczacego graczy w

o 55 G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsi¢cbiorstwa, PWE, Warszawa 2003, s. 34-35.
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dobie kryzysu 42% graczy w wieku 7-54 lat planuje spedzi¢ wigkszg ilo§¢ czasu na graniu w
gry komputerowe i konsolowe w poréwnaniu do poprzedniego roku 2008 oraz 41% planuje
spedzi¢ na graniu taka sama ilo§¢ czasu, co w roku poprzednim.

Rozw6j branzy gier >’ i interaktywnej rozgrywki opiera sie silnie na rozwoju
technologicznym. Producenci gier komputerowych/konsolowych idac za postgpem przy
opracowywaniu nowych gier; korzystaja z nowych zastosowan poprzez wykorzystanie
nowych kart graficznych, szybszych procesoréw czy bazujac na ulepszonych silnikach,
wysoce wyspecjalizowanym oprogramowaniu oraz sprzgcie realizujagcym grafike 1 dzwigk w
grach.

Otoczenie demograficzne obrazuje miedzy innymi strukture ptci i wieku graczy.

Otoczenie spoteczne zalezne jest od panujacej mody, stylu zycia, wyznawanych
warto$ci, zwyczajow 1 kultury w danym spoleczenstwie. Rozrywka w postaci gier
komputerowych/konsolowych stata si¢ popularng forma spedzania wolnego czasu. Mnogos¢
rodzajow gier sprawia, ze kazda osoba znajdzie co$ dla siebie. Wedlug wspomnianego
wczesniej raportu, w okresie szesciu miesigcy (od stycznia do maja 2009) znacznie wzrosta
ilos¢ odkupionych gier na rynku wtérnym - $rednio o jedng gre wiecej na miesigc. W
poréownaniu do roku poprzedniego $redni czas poswiecony na granie wydluzyt si¢ o 1-2
godziny na miesigc.

Otoczenie polityczno-prawne okresla rozne normy i uwarunkowania prawne, ktérymi
objeci sg producenci gier, reklamodawcy, ktérzy korzystaja lub zamierzajg korzysta¢ z gry,
jako nosnika reklamy oraz sami gracze min. walka z nielegalnym kopiowaniem gier
komputerowych 1 gier wideo.

Otoczenie miedzynarodowe w kontekscie branzy gier kladzie duzy naciski na
newralgiczne kwestie, min. piractwo — nielegalne kopiowanie i dystrybuowanie gier, ochrong
praw wlasnosci czy etyke w grach.

Otoczenie konkurencyjne to otoczenie, w ktorym dochodzi do bezposrednich
interakcji migdzy producentem gier komputerowych, a wszelkich innymi podmiotami, z
ktorymi jest powigzany w sposdb konkurencyjny badz kooperacyjny. W kontekscie
producenta gier otoczenie konkurencyjne definiuje warunki funkcjonowania na rynku oraz
potencjalne warunki rozwoju. Najwazniejszymi skladnikami otoczenia wewnetrznego sa

gracze (uzytkownicy gier komputerowych/konsolowych), reklamodawcy, kooperanci i

%6 The Value Gamer: Play and Purchase Behavior in a Recession, A Nielsen report on how gamers are
responding to the current economic climate, July 2009, http://blog.nielsen.com/niclsenwire/wp-
content/uploads/2009/07/valuegamer finall.pdf (data odczytu: 16.12.2009).

>7 Szerzej rynku gier, perspektywach rozwoju branzy interaktywnej rozrywki traktuje podrozdziat 2.2.
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partnerzy oraz konkurenci obecni i potencjalni. Ponizej (tab. 1.2) przedstawione s3a jedne

gléwnych uwarunkowan otoczenia konkurencyjnego.

Tabela 1.2 Kluczowe uwarunkowania efektywnego stosowania gier wideo

Wybrane podmioty rynkowe Przyktadowe czynniki

e Liczba graczy oraz ich relatywna wielko§¢
e Profil gracza gier komputerowych i konsolowych
e Sredni czas spedzony na graniu

Gracze .
e Sposoby spedzania wolnego czasu
e Roczny budzet przeznaczany na zakup gier
e Preferencje dotyczace gier
e Podatnos$¢ graczy na in-game advertising
e  Wiarygodnosc i stosunek do reklamy w grach
e Zwrot z reklamy z wykorzystaniem gier wideo
Reklamodawcy vz wykorzy &

e Otwartos$¢ reklamodawcow
e  Wielkos¢ przeznaczanego kapitatu na reklame
e Atrakcyjnos¢ nowego medium

e [lo$¢ powigzan kooperacyjnych na rynku
Kooperanci i bartnerz e Sila powigzan oraz stopien ich koncentracji
P P Y e Pozycja producenta gier na rynku

e Mozliwo$¢ integracji poziome;j

e Sila przetargowa konkurentéw

e Grozba pojawienia si¢ nowych producentéw
Potencjalni i obecni konkurenci e Pozycja na rynku

e Koncentracja branzy gier wideo

e  Wysokos$¢ barier wejscia i wyjscia

Zrodlo: opracowanie wiasne

Istotne z punkty widzenia tematyki pracy bedzie skupienie si¢ na profilu graczy,
pomijajac w tym momencie pozostate sktadniki otoczenia konkurencyjnego.
Raport opublikowany przez The Entertainment Software Association — 2009 Essential Facts
About the Computer and Video Game Industry’ nakresla nastepujace charakterystyki

demograficzne dotyczace graczy™ (rys. 1.13):
e gldwna grupa graczy (49%) to osoby w wieku 18-49 lat, ¥4 populacji graczy to osoby
ponizej 18 lat. Dominujaca grupa sa mezczyzni, stanowig 60% (rys. 1.13), jezeli

chodzi o gry online to mg¢zczyzni stanowig 57% wszystkich uzytkownikow,

*¥ The Entertainment Software Association, 2009 Essential Facts About the Computer and Video Game Industry,
http://www.theesa.com/facts/pdfs/ESA EF 2009.pdf (data odczytu: 16.12.2009).
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e Jdredni wiek gracza to 35 lat za$ czas spedzony na graniu to s$rednio 12 lat dla
dorostego gracza (Srednio 12 lat dla m¢zczyzn i 10 lat dla kobiet),

e 40 % wszystkich graczy stanowia kobiety; kobiety powyzej 18 roku zycia to jedna z
najszybciej rosnacych grup graczy,

e U4 calej populacji graczy ma powyzej 50 lat, (dla poréwnania gracze z tej grupy
stanowili 9% w 1999 roku).

Rys. 1.13 Struktura demograficzna graczy ze wzgledu na ple¢ i wiek na
przykladzie rynku amerykanskiego (2009 rok)

M ponizej 18 lat
B mezZczyini

M 18-49 |at M kobiety

50 lat i wiecej

Zrédlo: The Entertainment Software Association, 2009 Essential Facts About the Computer
and Video Game Industry, http://www.theesa.com/facts/pdfs/ESA_EF 2009.pdf

Spoteczenstwo amerykanskie, na podstawie ktdrego zostaty wyciagnigte wczesniejsze
whnioski, jest bardzo dobrym przykladem formowania si¢ nowych trendéw wsrod graczy gier
wideo. Wynika to z faktu, iz taka forma interaktywnej rozrywki jest w Stanach
Zjednoczonych bardzo popularna oraz zyskuje coraz wigksza popularno$¢ w Europie i na
Swiecie. Producenci gier uznaja spoleczenstwo amerykanskie za modelowe spoleczenstwo

innowatorow, ktorzy formuja 1 zwracaja uwage na ogolnoswiatowe trendy.
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Rozdzial 2. Gra wideo jako nowoczesny nosnik reklamy

2.1. Rynek gier wideo — charakterystyka i proba diagnozy

Pojecie ‘gra wideo’ jest terminem szerokim i trudnym do zdefiniowania. Precyzja w
charakteryzowaniu istoty i gry wideo zalezy od przyjetego punktu odniesienia. Gra jest forma
nowoczesnej, interaktywnej, wirtualnej rozgrywki, a dzigki rozwojowi technologicznemu
moze wystgpowaé w praktycznie kazdym srodowisku sprzetowym, na dowolnej platformie,
zarowno na komputerze, przenosnej konsoli, automacie czy telefonie komérkowym. W

ramach gier wideo wymieni¢ mozna cztery subkategorie zaprezentowane na rysunku 2.1.

Rys. 2.1 Szczegoélowy podzial gier wideo

Automaty Arcade
(Arcade games)

Gry Kemputerowe
(Personal computer games)

GRY WIDEO i*

Gry Konsolowe
(Console games)

Przenosne Gry Wideo
(Handheld video games)

Zrodlo: opracowanie wlasne

Klasyfikacja ta wynika z przeznaczenia sprzetowego danej gry, ktérym moze by¢
komputer, konsola do gier wideo oraz przenosna konsola. Klasyfikacja poszerzona jest
réwniez o tak zwane automaty do gier typy arcade — bardzo popularne automaty w latach 70 i
80-tych, na ktére opracowywano pierwsze gry wideo.

Istotny wktad w rozwoj rynku gier wideo miat Ralph Baer, nazywany jest do dzisiaj
»ojcem gier wideo”. W potowie lat 60 Bear wpadl na pomyst stworzenia pierwszej konsoli do
gier, ktorg stworzyt wraz z zespolem zaangazowanych sympatykéw w 1968 roku. Pierwsza
firmg, ktéra dostrzegla olbrzymi potencjal i postanowila zainwestowaé¢ w ten pomyst byta
firma Magnavox. W 1972 roku powstala pierwsza konsola do gier Magnavox Odyssey. Byt to
bardzo prosty sprzet, ktory wyswietlal czarno-biaty obraz dwu kresek oraz pitki — symulacja

gry w tenisa stolowego; konsola nie potrafita zliczy¢ punkow i1 nie wydawata Zzadnych
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dzwigkow. W celu wzbogacenia atrakcyjnosci rozgrywki stworzono specjalne naktadki na
telewizor, ktérych celem byto imitowanie boisk roznych dyscyplin sportowych i pobudzanie
wyobrazni graczy (rys. 2.2). Firma Magnavox sprzedata ponad 350 000 sztuk konsol zaledwie

w przeciagu dwu lat™.

Rys. 2.2 Popularne kolorowe nakladki na telewizor urozmaicajace rozgrywke

TABLE TENNIS. The basic TENNIS. All the excitement of HOCKEY. Face-off, dig for the
Cdyssey game that develops Wimbledon as you serve, vol- net, maneuver the puck
your electronic coordination ley and score goal!

Zrédlo: Magnavox Odyssey, Pong Story, http://www.pong-story.com/odyssey.htm#P9 (data
odczytu: 30.01.2010)

Wiele firm dostrzeglo nowa 1 ciekawa nisz¢ na rynku; firma Atari, ktora uwaznie
obserwowata rozwijajacy si¢ rynek interaktywnej rozrywki, wprowadzita tudzaco podobna
gre, popularnego Ponga kopiujac schemat Magnavox (dwie paletki oraz piteczka), co okazato
si¢ wielkim sukcesem i zachecito firm¢ do zdobycia kolejnych segmentéw rynku —
telewidzow. Tak w 1975 roku powstal Home Pong — gra, w ktéra mozna bylo gra¢ na
standardowym telewizorze. W 1974 roku firma Magnavox wytoczylta proces firmie Atari, co
zakonczylo si¢ zaplatg olbrzymiego odszkodowania.

Oprocz Ponga, w tym okresie powstalo réwnoczesnie wiele innych, ciekawych i
innowacyjnych gier wideo. W tabeli 2.1 zaprezentowano ogolna charakterystyke pierwszych

gier wideo.

*? Szczegblowa historia powstania pierwszej konsoli do gier na stronie Ralpha Baera, Video Game History,
http://www.ralphbaer.com/video_game history.htm (data odczytu: 30.01.2010).
% 33
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Tabela 2.1 Rozw0j gier wideo — najwazniejsze gry w latach 1961 -1999

Rok wydania Nazwa gry Producent Charakterystyka Rodzaj
1961 Spacewars Massachusetts Institute of Pierwsza elektroniczna gra Gra komputerowa
Technology
1971 Computer Space Nutting Associates Pierwsza szeroko dostepna gra arkadowa Automaty arcade
Pi t , ktora odniost
1972 Pong Atari Inc. [erwsza prosta gra, ktora odniosia masowy Automaty arcade
sukces
1978 Space Invaders Taito/Bally/Midway Gra- przeboj - pierwsza gra,“ktora wesza" do Automaty arcade
restauracji
1980 Battlezone Atari Inc Pierwsza gra_w SmeWlSl,(u 3D,’ zalazia Automaty arcade
zastosowanie w szkoleniu wojskowym
1980 Pac-Man Bally/Midway Hit lat 80-tych, _]edn‘a znajbardzicj Automaty arcade
rozpoznawalnych gier typu arcade
1980 Defender Williams Electronics Wp}yv&f wu'tufl]pego svs{lata na gracza,J'edna z Automaty arcade
najtrudniejszych gier wszechczasow
1981 Donkey Kong Nintendo Ltd. Populama gra zrqcm0§010wa, prerwowzor Automaty arcade
Mario

1982 Popeye Nintendo Ltd. Popularna gra zr¢cznosciowa Automaty arcade

1983 Mario Bros Nintendo Ltd. HlStO_n 2 Me'm'o, wioskiego hydrauh'ka -jednaz Automaty arcade
najbardziej populamych postaci w grach

1983 Tapper Bally/Midway P1erwsza.g1"a W ktOI‘C:] zastosowano I(,}A ) Automaty arcade
sprzedaz zimnego piwa firmy Budweiser

1984 Tetris Moskiewska Akademla Jedna z najbardziej rozpoznawalnych gier Gra komputerowa

Nauki komputerowych w latach 80-tych
1985 Super Mario Bros Nintendo Ltd. Kontynuacja przyngd \fvlosklego hyfirauhka, Gra komputerowa
doczekala si¢ wielu wznowien
1991 Sonic Sega Popularna gra zr¢cznosciowa Gra konsolowa
1993 Mortal Kombat Bally/Midway Gra data poczgtek POPUIamej serii bijatyk oraz Gra komputerowa
kilku filmom
1994 FIFA International Soccer Electronic Arts Plerwsza gra, ktéra r(;zlpl):([)\czﬂa populamg serig Gra komputerowa
1996 Tomb Raider Fidios Studio Bohaterka gry, Lara C-roﬁ sfala si¢ ikong Gra konsolowa / gra
przemystu gier wideo komputerowa
1999 Pokémon Nintendo Ltd. Popularna gra na platforme PlayStation Przeno$na gra wideo

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: History of Arcade Games
http://users.tkk.fi/eye/videogames/arcade.html (data odczytu: 18.01.2010);

The History of Classic Video Games - The Age of Discovery (Part 1, 2, 3, 4)
http://classicgames.about.com/od/history/tp/Classic VG TimelinePart1.htm (data
odczytu: 18.01.2010)

Lista prezentuje wybrane gry, ktore mialy najwigkszy wplyw na branze interaktywnej

rozrywki. Wymienione gry odniosty komercyjny sukces, staly sie kultowymi tytutami badz
yw ym gry y yjny y sie ymi tyt 9

zastosowano w nich innowacyjne rozwigzania technologiczne. Pong (1972) jedna z
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pierwszych gier imitowala tenis stotowy, z kolei gra Battlezone (1980) wykorzystata po raz
pierwszy Srodowisko 3D, przez co gra od samego poczatku znalazta dodatkowe zastosowanie,
jako materiat szkoleniowy w wojsku. Gra Defender (1980) rozszerzala srodowisko gry i
wykorzystata jego wptyw na rozgrywke. Grami, ktére uzyskaty miano kultowych sg min:
Pacman (1980), Mario Bros (1983) czy Tetris (1984) — doczekaty si¢ one kilkudziesigciu
wznowien, reedycji, kolekcjonerskich wydan. Wplyw wymienionych gier na branze wciaz
jest silny, gry te staty si¢ prekursorami dla nowych, ciekawszych i bardziej zaawansowanych
technologicznie gier, czesto dajac poczatek catym kultowym seriom.

Kolejnym szczegolnym wydarzeniem na rynku gier wideo bylo pojawienie si¢ konsoli
Atari VCS (Video Computer Systems) w 1977. Ztote lata Atari VCS rozpoczely sie w roku
1980 wraz z premiera konsolowej gry Space Invaders, w ktéra mozna bylo po raz pierwszy
gra¢ w zaciszu swoich domdéw. Prawdziwa rewolucja na rynku gier wideo rozpoczgta
japonska firma Nintendo wprowadzajac na rynek amerykanski w 1985 konsol¢ Nintendo
Entertainment System (NES), ktéra podbita caty rynek min. legendarna gra platformowa
Super Mario Bros. Firma oferowata gry takiej samej, jakosci jak na automatach, poszerzajac
je dodatkowo przyktadem czego byta gra Duck Hunt z dodatkowym pistoletem §wietlnym.

W 1989 firma Nintendo zaoferowata kolejny hit — przenosna konsole do gier — Game
Boy, ktorej sprzedaz rosta w duzej mierze dzigki wymienialnym tzw. cartridge oraz bardzo
popularnej grze stworzonej przez Aleksieja Pajitnowa — Tetris. Kolejno powstaty takie
konsole jak Sega Mega Drive (1988), PlayStation wyprodukowany przez Sony w 1994,
Nintendo 64 w 1996 oraz do dzi§ jedna z najlepiej sprzedajacych sie konsol, konsola
PlayStation 2 z 2000 roku. Firma Microsoft postanowita réwniez zaistnie¢ na rynku gier
wideo 1 w 2001 roku wprowadzita na rynek konsol¢g Xbox. Od 2005 roku nastapil bardzo
dynamiczny i innowacyjny okres dla tworcow gier wideo oraz rozkwit przemysty
interaktywnej rozrywki. W tabeli 2.2 zaprezentowane zostato zestawienie konsol do gier z

rq . . .. , 60
wyszczegolnieniem generacji tych urzadzen™.

50T Generacja urzadzen — urzadzenia 8 bitowe, II Generacja urzadzen to urzadzenia 16 bitowe,III Generacji — 32
bitowe, IV — 64 bitowe oraz 128 bitowe urzadzenia V, VI generacji, gry z VII generacji posiadaja niczym
nieograniczony dostgp do Internetu pomimo tego ze ciagle sa 128 bitowe. Wigcej o historii gier wideo:
Online Education — Video Games Timeline, http://www.onlineeducation.net/videogame timeline/ (data
odczytu: 31.01.2010).
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Tabela 2.2 Konsole do gier wideo oferowane na rynku w latach 1985 — 2009
Rok wydania Nazwa urzadzenia Producent Charakterystyka
Nintendo Entertai t
1985 ftendo Entertaiimen Nintendo Ltd. Pierwsza generacja urzadzen do gier wideo
System
1988 Sega Megadrive Sega Druga generacja urzadzen do gier wideo
1989 GameBoy Nintendo Ltd. Pierwsza przenosna konsola do gier wideo
1994 Playstation Sony Trzecia generacja urzadzen do gier wideo
1996 Nintendo N64 Nintendo Ltd. Cowarta generacja urza{dzen. do gier wideo -
konsola do gier
2000 PlayStation 2 Sony Pigta generacja urzadzen qo gier wideo - konsola
do gier
2001 GameCube Nintendo Ltd.
2001 Xbox Microsoft Szosta generacja urzadzen do gier wideo
2005 PlayStation Portable (PSP) Sony
2005 Xbox 360 Microsoft
2006 Wii Nintendo Ltd.
Siddma generacja urzadzen do gier wideo
2007 PlayStation 3 zaprojektowane tak by umozliwi¢ dostep do
Interetu zkazdego miejsca na §wiecie
2009 PlayStation 3 slim Sony
2009 Playstation Portable (PSP) Go
Zrédlo: T. Austin, R. Doust, Projektowanie dla nowych mediéw, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 138

Wiele osdb, organizacji i srodowisk stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie gdzie tak na

naprawde tkwi unikalno$¢ gier. Fenomen gier wideo polega na ich prostocie — stuza one
przede wszystkim, jako angazujace formy rozrywki oraz zabawy, ktore pozwalaja graczom na

czerpanie przyjemnosci z samej gry oraz satysfakcji z wygranych. Przeprowadzano wiele

badan na graczach w celu identyfikacji gtéwnych czynnikdw sukcesu. Badania te pozwolity
wyszczegolni¢ nastepujace kluczowe czynniki sukcesu.

Glownym atutem gier s3: ,,wyzwania, wspotzawodnictwo, przeciwienstwa losu i
konflikty wymuszaja rozwigzywanie probleméw,

co pobudza kreatywno$¢ gracza.
Opowiadane historie i kontakt z réznymi postaciami wzbudzaja emocje. Gry stawiaja cele,
e.ﬂf"LSlKOM HIZ"'fso
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ktére sa motywujace. Interaktywnos$¢ zapewnia akcje, a jej rezultatem jest informacja
zwrotna, ktora wptywa na podjete dziatania®'”.

Popularnos$¢ gier wideo zalezna jest rowniez od dostepnych rodzajow gier na rynku.
Wysoka innowacyjno$¢ w programowaniu, grafice oraz profesjonalizm tworcow sprawia, iz
wspoltczesnie jest to jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ branz. Gry wideo mozna podzielié
na kilkanascie rodzajow ze wzgledu na przyjete kryterium klasyfikacji. Mieszanie stylow,
trybow tzw. grywalnosci czy uzytych perspektyw widoku jest coraz bardziej popularne wsréd
tworcow gier. Mnogos$¢ kategoryzacji gier wideo sprawia, ze bardzo trudno jest
wyszcezegolni¢ wszystkie dostepne rodzaje gier wideo, ponadto w zamierzeniu tworcow gier
celowym jest mieszanie roznych stylow. Przyktadem jest MMORPGs (massively multiplayer
online role-playing games), ktore jest polaczeniem gier RPG® z rozgrywka odbywajaca si¢ w
czasie rzeczywistym, online wraz z innymi graczami. Pomimo problemow jakie niesie
doktadna prdba klasyfikacji rodzajow gier wideo, mozna wskazac¢ gléwne gatunki gier:

e gry przygodowe — gry wymagajace od gracza logicznego myslenia, rozwigzywania
zagadek, poszukiwania przedmiotow,

e gory akcji — gry wymagajace duzego refleksu od gracza zas rozgrywka polega w duzej
mierze na szybkosci akcji danej gry,

e gry edukacyjne — gra wideo odgrywa rol¢ medium edukacyjnego, w szczegdlnosci dla
dzieci i mtodziezy,

e Dbijatyki” — gra polega na walce ‘jeden na jednego’ z uzyciem roznych styléw walki,

e gry platformowe — tradycyjne gry 2D, opierajace si¢ na nieskomplikowanych
czynnosciach takich jak: kolekcjonowanie punktdw czy przechodzenie kolejnych
poziomow,

e ory logiczne — gry te oferujg nietuzinkowe zagadki logiczne i famigtowki,

e gry wyscigowe — zazwyczaj gracz znajduje si¢ za kierownica samochodu sportowego i
bierze udziat w wyscigu,

e gry RPG — rozgrywka ma miejsce ‘w §wiecie fantasy’ dajac mozliwos¢ wcielenia si¢
w poszukiwacza przygdd, elfa, rycerza, krasnoluda etc.

e MMORPGs — wieloosobowe gry internetowe, w ktérych gracze oddzialywaja

wzajemnie na siebie,

' T, Austin, R. Doust, Projektowanie... op. cit., s. 142 (na podstawie wynikéw badan przeprowadzanych w
Stanach Zjednoczonych).
62 Gra RPG zwana jest rowniez gra fabularng badz gra wyobrazni za$ gracz weiela si¢ w postacie fikcyjne.
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gry szkoleniowe — bazujg na scenariuszach z zycia, czesto sa wykorzystywane jako
narzedzie treningowe w korporacjach,

symulatory — roznego rodzaju symulatory sprzetowe min. samolotdw, helikopterow i
innych pojazdow,

,symulatory zycia” — gry, ktorych gldownym celem jest odzwierciedlenie w jak
najdoskonalszy sposéb prawdziwego zycia,

gry ekonomiczne — gry, ktore polegaja na zarzadzaniu, podejmowaniu okreslonych
decyzji ekonomicznych,

gry sportowe — gry umozliwiajace rozegranie meczu danej dyscypliny sportowe;,

gry strategiczne — gry te wymagaja taktycznego myslenia, planowania oraz
zarzadzania,

gry przegladarkowe — popularne gry, ktore daja mozliwo$¢ rywalizacji z graczami na
catym $wiecie poprzez wykorzystanie przegladarek internetowych,

gry typu fitness — gry, ktdre wraz z odpowiednim sprzetem (specjalistycznymi
matami) pozwalaja na uprawianie fitness’u,

gry ,,socjalno-rodzinne” (np. popularny Sing Star czy gry sportowe oferowane na
platformie Wii) s3 to gry konsolowe, oferujace rozrywke dla paru oséb jednoczesnie,

ktore moga ze sobg wspdtzawodniczyc.

Rynek gier wideo staje si¢ coraz atrakcyjniejszym obszarem dla inwestorow, jest on

obecnie podzielony pomiedzy trzech gléwnych graczy, ktérzy zdominowali branze

interaktywnej rozrywki:

Microsoft ze swoja platforma Xbox 360,
Nintendo ze swoja stynng platformg do gier Wii,
Sony, ktorego sztandarowymi produktami sa PlayStation 3 1 PSP.
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Rys. 2.3 Wielkos¢ swiatowej sprzedazy najpopularniejszych konsoli do gier wideo
w latach 2007-2009 (w mln sztuk)

16,2

M Xbox 360
Wi

PlayStation 3

2007 2008 2009

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: VGChartz,
http://news.vgchartz.com/news.php?id=5859 (data odczytu: 31.01.2010)

Na rys. 2.3 zaprezentowano wielkos$¢ swiatowej sprzedazy konsol do gier wideo. Liderem na
rynku jest platforma Wii oferowana przez japonska firme Nintendo. Atutem konsoli Wii jest
duza interaktywno$¢ rozgrywki i innowacyjne podejscie do samej gry poprzez poszerzenie
oferty o takie propozycje jak min. Wii Sport, za pomocg ktérego gracz moze bra¢ udziat w
wirtualnych lekcjach fitness czy jogi. Rozszerzona oferta rozbudzita rynek gier wideo na
nowo oraz zdobyta catkowicie nowych graczy. Na rynku zaobserwowaé¢ mozna wzmozong
rywalizacj¢ pomiedzy dwoma pozostatymi graczami, Microsoftem 1 Nintendo, ktérych
sprzedaz platform utrzymuje si¢ na bardzo poréwnywalnym poziomie.

Nalezy zwréci¢ uwage, iz wielu graczy posiada wigcej jak jedna platforme¢ do gry,
poza komputerem osobistym bardzo czesto jest to takze konsola do gier wideo. Czgsto
odzwierciedla to pasj¢ do gier oraz che¢ posiadania wilasciwego sprzetu zapewniajacego
rozrywke na odpowiednim poziomie. Sytuacja taka moze wynika¢ réwniez z faktu, iz w
jednym gospodarstwie domowym znajduje si¢ kilku graczy, z ktérych kazdy ma inne
preferencje sprzetowe . Niekiedy gracze preferuja dany sprzet typowo do okreslone;
rozgrywki, sprzyjaja temu rowniez gry, z ktorych znaczna cze$¢ obstugiwana jest przez

wszystkie platformy.

53 British Board of Film Classification, Video Games - Research to improve understanding of what players enjoy
about video games, and to explain their preferences for particular games,
http://www.bbfc.co.uk/downloads/pub/Policy%20and%20Research/ BBFC%20Vide0%20Games%20Report.pd

o f, s. 16-17 (data odczytu: 31.01.2010).
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Poza popularnym PC, najche¢tniej wybierang konsola do gier jest konsola Wii firmy
Sony, zaréwno wsrdd kobiet (80% kobiet zakupito ja, jako pierwsza konsolg) jak 1 m¢zczyzn
(41%). Biorac pod uwage czas spedzany przed dang konsolg to najbardziej popularng konsola
jest Xbox 360 — gracze spedzaja srednio 7,1 godziny tygodniowo, PlayStation 3 — $redni czas
to 6,1 godzin tygodniowo, a sympatycy popularnych komputeréw (zaréwno PC i Mac OS)
spedzaja 5,8 godziny tygodniowo na graniu®.

Gry wideo zyskuja coraz wigksza popularnos¢, ktora wynika z zastosowania nowych
rozwigzan technologicznych oraz zapewnianiu coraz ciekawszej 1 bardziej angazujacej
rozrywki. Gra wideo staje si¢ rowniez waznym medium opiniotwOrczym oraz nowoczesnym
nosnikiem przekazu reklamowego. Szczegotowa historia zastosowania gier wideo w branzy
reklamowej oraz wyzwania, jakie stoja przed interaktywna rozrywka przedstawione zostaly w

kolejnym podrozdziale.

2.2. Gra wideo jako nosnik reklamy — geneza powstania i kierunki rozwoju

Poczatki dotaczenia gier video do grupy nosnikdéw reklamy przypisywane sg jednemu
z automatow do gier. Firma Chicaco Coin w 1964 roku wprowadzila na rynek automat typu
flipper® do gier Mustang, co zbieglo sic w czasie z wprowadzeniem na rynek tudzaco
podobnego samochodu sportowego firmy Ford®. Pierwsze zastosowane in-game advertising
przybieraty forme prosta, statyczng i1 byly umieszczone na stale 1 bez mozliwosci pdzniejsze;j
zmiany w grze bezposrednio przez programistow. Poza popularnymi automatami, pierwsze
reklamy statyczne zaczgly si¢ rowniez pojawia¢ na komputerach osobistych juz w latach 70.
Przykladem jest min. gra komputerowa Adventureland, pierwsza tekstowa komputerowa gra
przygodowa, tworcag ktorej byt Scott Adams. Sam twdrca wplott reklame swojej kolejnej gry
Pirate Adventure®” do rozgrywki, kolejno Lunar Lander, nieskomplikowana gra polegajaca na
odpowiednim pilotowaniu statku kosmicznego. Jedna z wersji miata ukryta opcje: po

wyladowaniu doktadnie w odpowiednim miejscu pojawiala si¢ restauracja firmy McDonald

% Dane zostaly zaczerpniete z serwisu Grab Stats, http://grabstats.com/statmain.asp?StatID=1010 (data odczytu:
01.02.1010).

% Specjalny automat do gier zreczno$ciowych, zwany réwniez pinball. Gra zaczynata si¢ najczeéciej po
uiszczeniu drobnej optaty i polegata na sterowaniu odpowiednimi przyciskami, ptytkami (ang. Flipper).
Automaty typu Flipper przeznaczone byty do prostych gier, ktdrych najczesciej gtownym celem byto zdobycie
jak najwigkszej ilosci punktow.

% Ilya Vedrashko, Advertising in computer games, http://cms.mit.edu/research/theses/IlyaVedrashko2006.pdf
(data odczytu: 04.07.2010).

7 Wigcej o grach Adventureland i Pirate Adventure: Giant Bomb, http://www.giantbomb.com/adventureland/61-
6189/ (data odczytu: 04.07.2010).
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w ktorej astronauta mogl zakupi¢ Big Maca. Jezeli nieuwaznie rozbito si¢ statek kosmiczny w
miejscu, w ktorym, znajdowat si¢ McDonald pojawial si¢ komunikat: 7y osle, zniszczyles
Jjedynego McDonalda na Ksiezycu!®® Poczatkowo byt to tylko zart programisty, ale firma
McDonald postanowita zacza¢ hojniej korzysta¢ z nowego sposobu reklamy. Jedng z akcji
przeprowadzonej przez McDonald byto podpisanie kontraktu z firmg Atari i zorganizowanie
konkursu w ktérym rozdano 12 tysiecy konsoli do gier i komputeréow, o wartosci 4 min
dolarow. Firma Atari zaczeta rowniez Scistej wspdtpracowaé z Coca — Cola przy produkcji
wspomnianej wczesniej gry, Space Invaders, ktdra razem z gra Tooth Protector oraz innymi
produkcjami min. Chase the Chuck Wagon, Kool-Aid Man zapoczatkowaly nowy trend —
mini reklam z humorystycznym zabarwieniem.

Poczatkowe nastawienie do reklam z wykorzystaniem gier wideo bylo raczej
negatywne. Firmy nie byly przekonane do takiej formy reklamy. Pierwsza, kluczowa gra,
ktora przetarta szlaki oraz w ktorej po raz pierwszy doszto do starannie zaplanowanej
wspotpracy migdzy producentem gier a reklamodawca jest gra Tapper z 1983. Firm
Budweiser postanowila nawigza¢ wspolprace z producentem popularnych automatdéw, firma
Bally-Midway. W grze Tapper gracz mial mozliwos¢ wcielenia si¢ w sprzedawce piwa (rys.
2.4), ktory serwowat gosciom zimne piwo marki Budweiser. Doszlo do pewnej integracji
firmy Budweiser w grze, logo Budweiser niemozliwe do przeoczenia oraz mini-loga na
kuflach do piwa, parasolkach czy w tle na stadionach pojawialy si¢ z kazdym nowym

. 69
poziomem .

5 Arcade History, http://www.arcade-history.com/?n=lunar-lander&page=detail&id=1417 (data odczytu:
04.07.2010).

V. Sisler, Charles University in Prague, Videogames and Politics,

http://uisk.jinonice.cuni.cz/sisler/publications/games_politics.htm (data odczytu. 04.07.2010).
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Rys. 2.4 Gra Tapper — jedna z plansz do gry oraz plakat reklamujacy gre

CAICH A MUG FULL OF FUN!

Zrédlo: The Grate Game Database, http://www.ggdb.com/GameByName.aspx?vid=3027
(data odczytu: 05.07.2010)

Idea narodzila si¢ w firmie Bally-Midway, ktéra wyszta pierwsza z propozycja
wspotpracy. Poczatkowo, dla firmy Budweiser byta to tylko nieznaczaca forma reklamy, ale z
czasem okazala si¢ innowacyjnym sposobem promocji. Glownym celem kampanii

reklamowej firm Bally-Midway oraz Budweiser byto catkowite zintegrowanie gry z
rzeczywistoscia, powstaly specjalnie zaimplementowane bary, w ktérych sprzedaz piwa nie
odbiegata znacznie od tej dostepnej w grze Tapper. Gra Tapper odniosta sukces na rynku,
ktory zawdzieczata odpowiedniemu dotarciu do swojej grupy docelowej - mlodych oséb dla
ktorych gry wideo staty si¢ wazng czescia kultury i sposobu zycia.

Tworzenie prostych gier zrgcznosciowych na automaty bylo jednym pierwszych
trenddw w branzy gier wideo, kolejnym waznym trendem w branzy interaktywnej rozrywki
stata si¢ promocja gier powstajacych na bazie popularnych filméw. Przykladem sa gry takie
jak: Bliskie spotkanie trzeciego stopnia (Close Encounters of the Third King, 1978) na
podstawie znanego filmu Stevena Spielberg z 1977 roku, Star Trek: Strategic Operation
Simulator z 1982 roku, producentem ktorego byta firma Sega czy Star Wars wyprodukowany
przez firme Atari rok pdzniej. Star Wars byta prosta grag wektorowa, w ktorej po raz pierwszy
uzyto glosow prawdziwych aktoréw by nada¢ grze autentycznos$ci. Kolejnymi przyktadami sa
gry, ktére powstaly w oparciu o popularng seri¢ o przygodach Indiana Jonsa. Byt to poczatek
Scistej wspotpracy, synergii pomiedzy obiema branzami: przemystem filmowym
interaktywna rozgrywka.
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Kolejnym, waznym gatunkiem gie video, w obrgbie ktérego dochodzito do kolaboracji
pomigdzy producentem oraz reklamodawcami jest gra sportowa.
FIFA International Soccer zostala wypuszczona na rynek w 1993 roku przez EA Sport przy
wspblpracy z firma Adidas, ktora jest wieloletnim partnerem FIFA™. Byta to pierwsza gra z
serii FIFA i zapoczatkowala ona dluga serie’'. Oryginalnie gra przeznaczona byla na
platformy Sega Mega Drive oraz Super Nintendo, mozna bylo rowniez zagra¢ w nig na
normalnym komputerze. Gra cieszyla ogromna popularnoscia, w duzej mierze dzigki
zastosowaniu tzw. rzutu izometrycznego, popularnie zwanego 2D, ktéry niesamowicie
urozmaicil rozgrywke. W grze FIFA International Soccer znalazta si¢ rdwniez pierwsza,
zaprojektowana z sukcesem IGA. Byla to reklama statyczna (rys. 2.5), ktora pojawita si¢ w
grze jako prosty banner reklamowy z nazwa Adidas umieszczony na boisku do gry obok
banneru producenta EA Sports. Poza bannerami pojawit si¢ réwniez krotki filmik video z

nazwa Adidas. Firma Adidas nadal wspotpracuje z FIFA i1 do dnia dzisiejszego jest jej

gléwnym partnerem.

Rys. 2.5 Pierwsza gra z serii FIFA, FIFA International Soccer oraz

przyklad statycznej reklamy (IGA) zastosowany w grze FIFA

FIFA

ENTERNMATIONAL

SOCCER

D e e Ll S

FURN

Zrédlo: Igcompany, http://www.igcompany.com/pc-games/pc-game-reviews/325-the-fifa-
history.html (data odcztu: 05.07.2010); GGGames.se,
http://www.gggames.se/review.php?id=153 (data odczytu: 05.07.2010)

7 Obie firmy wspdlpracujg razem od ponad 30 lat, ich wspotpraca w ramach interaktywnej rozrywki trwa juz
prawie 18 lat. Wigcej na temat wspotpracy mozna znalez¢é na stronie Fédération Internationale de Football
Association (FIFA) http://www.fifa.com/aboutfifa/marketing/partners/adidas.html (data odczytu: 05.07.2010).

"! Pierwsza gra FIFA International Soccer nazwana rowniez FIFA’94 zapoczatkowala serie gier - co roku
wychodzila kolejna edycja. Kolekcja liczy obecnie 17 gier. W przygotowaniu jest FIFA Wiecej o historii
kolekcji FIFA znajduje si¢:

igcompany - The company of all the games http://www.igcompany.com/pc-games/pc-game-reviews/325-the-
o fifa-history.html (data odczytu: 05.07.2010).
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Zaawansowana technologia stwarza coraz to nowsze mozliwosci zastosowan IGA,
przez co staj¢ si¢ coraz bardziej ciekawa i atrakcyjna dla reklamodawcéw i producentdw.
Wigkszos$¢ z wspotczesnych kampanii in-game advertising wykorzystuje dynamiczny sposob
reklamy, ktory moze by¢ zmieniony oraz dostosowany w kazdym momencie biorgc pod
uwage specyficzne kryteria jak wiek, pte¢ gracza, por¢ dnia, zmieniajace si¢ trendy czy
sezony (np. reklamy zwigzane z modg) zwyczaje gracza jakie zostaly zaobserwowane
podczas rozgrywki czy szerokos$¢ geograficzna, w jakiej znajduje si¢ gracz. Wszystko to
sprawia, iz reklamy moga by¢ skrojone na miar¢, umozliwia to np. promocj¢ danego
wydarzenia kulturalnego, ekskluzywnie w kraju, regionie, w ktérym dane wydarzenie bedzie
si¢ odbywac poprzez zebranie informacji o miejscu pobytu gracza. Dynamiczne reklamy w
grach wideo umozliwiaja producentom zebranie informacji zwrotnych dotyczacych reklamy,
jej efektu i czasu przez jaki gracz znajdowat si¢ pod wyptywem danej reklamy. Owe zabiegi
sprawiaja, iz coraz latwiej jest tworzyC¢ reklamy skuteczniejsze, ciekawsze 1 bardziej
urozmaicajace rozgrywke, ale rowniez bardziej atrakcyjne dla samego gracza. Nalezy rowniez
zaznaczy¢, 1z czesto zastosowanie reklam w grach wideo sprawia, ze staja si¢ one tansze.
Szczegdlowa analiza wybranych przyktadow kampanii reklamowych z wykorzystaniem gier

wideo znajduje si¢ w kolejny podrozdziale.

2.3.  Wykorzystanie gier wideo w komunikacji marketingowej — analiza przykladow

Instytuty marketingowe, firmy konsultingowe, mass media, producenci gier, agencje
reklamowe 1 Swiatowi blogerzy zywiotlowo dyskutuja na temat potencjatu jaki niesie nowe
medium jakim jest gra wideo. Niektorzy z nich twierdza, iz pojawienie si¢ na rynku gry wideo
zakonczylo er¢ marketingu jaka znamy oraz pozwolilo spojrze¢ na reklame¢ w calkowicie
innym kontekscie. Nowe mozliwosci reklamy w grach wideo sprawiaja, ze stajg si¢ one coraz
ciekawsze, autor przedstawia w tym podrozdziale analiz¢ wybranych, interesujacych
przyktadow wykorzystania gier wideo, ktdre miaty znaczacy wptyw na branzg¢ interaktywnej
rozrywki min. poprzez promocj¢ kariery zolnierza, kampani¢ prezydencka Baracka Obamy
oraz gre Alan Wake, ktdra intensywnie skorzystata z IGA.

Intrygujacym i ciekawym wykorzystaniem gry wideo jako medium reklamy jest
przyktad gry Virtual Army Experience (VAE) stworzony przez Armi¢ Standw
Zjednoczonych. Virtual Army Experience jest zaawansowang symulacja szkoleniowa oparta
na odnoszacej sukces serii gier. Symulacja miata na celu zaprezentowanie mozliwosci jakie
oferuje wojsko mtodym ludziom, przedstawienie sprz¢tu 1 zaplecza technologicznego jakim
44
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dysponuje oraz zapewnieniu ponad 30 minut dobrej rozrywki tym samym promujac wojsko
oraz zawdd profesjonalnego zoierza'.

Gracze biorag udzial w autentycznej misji wojskowej, wspotpracuja razem w
zespotach, maja liderow oraz podziat kompetencji, dysponuja rowniez dostgpem do
okreslonych sit zbrojnych (sit powietrznych, morskich i ladowych) oraz faktycznie znajduja
si¢ w prawdziwych pojazdach wykorzystywanych przez wojsko (min. w HMMWVs — rys.
2.6)7. Scenariusz gry jest nastepujacy: przedstawiciele akcji humanitarne wraz z grupa
uchodzcow zostali zaatakowani przez dobrze uzbrojong organizacja terrorystycznej z miasta
portowego Nradreg. Dyplomatyczne negocjacje zostaly odrzucone i gtdéwnym zadaniem
graczy VAE jest uwolnienie grupy zaktadnikéw wykorzystujac w jak najbardziej efektywny
sposdb sity zbrojne, oczywiscie z zachowaniem obowigzujacych regul i protokotow

wojskowych’.

Rys. 2.6 Virtual Army Experience — zaawansowana symulacja szkoleniowa

Zrédlo: http://blog.cleveland.com/openers/2009/03/large_virtual-army-experience-game.jpg;
http://vae.americasarmy.com/pdf/vae_factsheet.pdf (data odczytu: 16.07.2010)

Szczegdtowe zadanie jakie stato przed graczami polegato migdzy innymi na:
1. Odparciu sil powietrznych wroga za pomoca artylerii,

2. Zrzuceniu spadochroniarzy na teren wroga,
3. Zneutralizowaniu przybrzeznych systemow obronnych Nradreg za pomocg

helikopteréw AH-64 Apache,

2 A. Robertson, The Army rolls through Indianapolis: Fieldwork at the Virtual Army Experience,
Transformative Works and Cultures, Vol 2 (2009),
http://journal.transformativeworks.org/index.php/twc/article/viewArticle/80/97 (data odczytu: 16.07.2010).

3 Go Army, http://www.goarmy.com/events/vae/index.jsp (data odczytu: 16.07.2010).

™ Virtual Army experience fact sheet: Bravo and Charlie, http://vae.americasarmy.com/pdf/vae_factsheet.pdf
(data odczytu: 16.07.2010); Video: Virtual Army Experience (VAE) - US Army Combat Simulator
http://www.youtube.com/watch?v=PRVP6Xb24HA (data odczytu: 16.07.2010).
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4. Wprowadzeniu armii do miasta,
5. Zwalczeniu oporu przeciwnika wykorzystujac stacjonujace w poblizu sity ladowe

6. Uwolnieniu zaktadnikéw oraz udzielenie im pomocy medycznej .

Symulacja zostata strategicznie wykorzystana przez armi¢ jako efektywne narzg¢dzie
marketingowe. Towarzyszyty jej targi promujace wojsko potaczone z réznymi tematycznymi
prezentacjami, kursami oraz wywiadami. Kazdy uczestnik gry przechodzil specjalne
szkolenie, oraz wywiad. Armia Standéw Zjednoczonych uzyskiwata réwniez informacje na
temat specyficznych zachowan graczy w celu udoskonalenia swojego programu
treningowego. Jedyna ,,cena” bylo podanie informacji kontaktowych i zapisanie si¢ w bazie
sympatykow wojska oraz potencjalnych przysztych zokierzy.

Kolejng przelomowa kampanig, ktéra miala duzy wplyw na branzg¢ interaktywnej
rozrywki byta kampania prezydencka w Stanach Zjednoczonych podczas ktorej jeden z
kandydatdéw, dwczesny senator Barack Obama wykorzystat IGA w swojej kampanii. Senator
Obama rozpoczat wspdlprace z firmg Massive Incorporated, specjalizujaca si¢ w
dynamicznych reklamach w grach wideo’®, rozpoczat intensywna kampania az w 18 réznych
grach wideo’” dostepnych na platformie Xbox. Kampania reklamowa z wykorzystaniem IGA
rozpoczela si¢ 6 pazdziernika 2008 i zakonczyta si¢ w przeddzien glosowania, 3 listopada
2008. Kampania skupiata si¢ w duzej mierze na zastosowaniu tzw. billboarding’u w grach.
Nadrzednym celem Baracka Obamy bylo dotarcie do grupy mtodych graczy w wieku od 18
do 35 lat’® zamieszkujacych jeden z 10 stanéw, ktory umozliwial wezesniejsze glosowanie””.

Barack Obama zachecal réwniez graczy do odwiedzenia strony internetowej kampanii
wyborczej*’. Gléwna gra, ktéra promowata kampanie Baracka Obamy byla gra wyscigowa
Burnout Paradise wyprodukowana przez firme¢ Electronic Arts. Gra byla dostgpna na

popularny komputer osobisty, Playstation 3 oraz Xbox Life oferujacy rozgrywke online z

7 J.w. Virtual Army experience fact sheet... op. cit.

76 Massive, http://www.massiveincorporated.com/company.html (data odczytu: 17.07.2010).

" Poza omawianym przyktadem reklamy w grze Burnout Paradise, senator Obama reklamowat si¢ w takich
grach jak NASCAR 09, NHL 09, NBA Live 08, Need For Speed (Carbon and ProStreet), Guitar Hero 3 czy
The Incredible Hulk.

® Wiecej o samej kampanii i jej celach znajduje si¢ na min. na stronach: Reuters,
http://www.reuters.com/article/idUSTRE49F1PY20081016?pageNumber=2&virtualBrandChannel=10112;
Investor Spot, http://inventorspot.com/articles/is_barack obama_ gaming system 18682 (data odczytu:
17.07.2010).

7 Stany w ktérych mozna byto zaglosowaé wezesniej to:Colorado, Floryda, Iowa, Indiana, Montana, Pétnocna
Karolina, Nowy Meksyk, Nevada, Ohio, oraz stan Wisconsin, Information Week,
http://www.informationweek.com/news/personal _tech/virtualworlds/showArticle.jhtml?articleID=211200743
(data odczytu: 17.07.2010).

% Tytut kampanii to Vote For Change (Glosuj za zmiang), strona Internetowa:
http://my.barackobama.com/page/content/vrachome (data odczytu: 17.07.2010).
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innymi graczami. Wlasnie ostatnia wspomniana platforma byta no$nikiem reklamy, poniewaz
poprzez bezposredni dostgp do Internetu, korzystala ona z ‘geolokalizacji’ graczy
znajdujacych si¢ w jednym z 10 standw i1 wlasnie do nich kierowany byt przekaz reklamowy.
Podczas wyscigu gracze mijali bilbordy promujace wybory (rys. 2.7). Uwzgledniajac
rodzaj gry oraz jej dynamike, uwaga graczy nie byta w petni skupiona na bilbordzie, ale styl

oraz kolorystyka reklamy w pelni pokrywaly si¢ z pozostalymi przekazami reklamowymi
wykorzystujagcymi inne, bardziej standardowe media.

Rys. 2.7 Reklama Baracka Obamy — bilbordy w grze Burnout Paradise

5 BEGUN M
msrﬂ"c“’f,'_‘qg';?

Zrédlo: http://media.giantbomb.com/uploads/0/1111/753711-mainobama_617218a_super.jpg

oraz http://gigaom.files.wordpress.com/2008/10/obama-on-xbox-
360.jpg?w=350&h=302

Poza gra Burnout Paradise Obama reklamowatl si¢ min. w grze NBA Live 08 (rys.
2.8). W tym przypadku widoczny bilbord jest odwzorowaniem reklamy jaka mozna ujrze¢ w
rzeczywistosci na stadionie podczas rozgrywek sportowych. Zastosowanie billboarding’u
nadaje autentyczno$ci samej grze oraz sprawia iz reklama jest bardziej wyeksponowana i

wiarygodna. W tym przypadku gracze znajdowali si¢ pod silniejszym wpltywem przekazu

reklamowego, poniewaz nie mieli mozliwosci zignorowania reklamy.
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Rys. 2.8 Reklama Baracka Obamy w grze NBA Live 08

EARLY

HAS BEGUN

crORCHANGE S

vOT

Zrédlo: Reuters, http://www.reuters.com/article/idUSTRE49EAGL20081016?sp=true
(data odczytu: 17.07.2010)

In-game advertisement wykorzystany w tak specyficznym obszarze wzbudzit wiele
uwagi oraz kontrowersji, co bylo rowniez jednym z celéw reklamy. Barack Obama stat si¢
pierwszym politykiem, ktdéry z tak wielkim rozmachem i na tak duzg skale skorzystat z IGA.
Kazdy serwis poswigcony grom wideo, wigkszo$¢ serwisow informacyjnych recenzowato
kolejne reklamy wyborcze pojawiajace si¢ grach wideo. Sami gracze bardzo zywo
komentowali reklamy na forach, blogach i1 poprze inne media socjalne (Twitter, Facebook,
Youtube, Picassa etc.) podsytajac sobie wzajemnie filmiki i zdjecia z gier napedzajac tym
samym buzz marketing przyszltego prezydenta. Wedlug szacunkéw Federalnej Komisji
Wyborczej (Federal Election Commission) koszt kampanii w grze kosztowal prawie
44 5008*'. Dla poréwnania szacunkowy koszt kampanii z wykorzystaniem standardowe;j
telewizyjnej reklamy byt ponad 4,5 krotnie wyzszy®~.

Bardzo aktualnym przyktadem gry w ktorej skorzystano z product placement jest gra

Alan Wake wyprodukowana przez Remedy Entertainment™, gra ktéra miala swojg $wiatowg

8 Gamespot, http://www.gamespot.com/news/6200232.html (data odczytu: 17.07.2010).

%2 Koszt kampanii telewizyjnej zamknat si¢ 205 milionach $, byt on 4,5 krotnie wyzszy w stosunku do reklamy
w grach wideo. Joystiq, http://www.joystiq.com/2008/10/30/obama-billed-44-5k-for-in-game-advertising/
(data odczytu: 17.07.2009).

% Wiecej o Remedy Entrtainment znajduje si¢ na stronie firmy: http://www.remedygames.com/ (data odczytu:
17.07.2010).
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premier¢ w maju 2010 roku. Jest to gra akcji nazwana ‘psychologicznym thrillerem’, ktdrej
glowny bohater Alan Wake, pisarz horroréw traci natchnienie i postanawia wyruszy¢ na mate
wakacje do sennego miasteczka nie wiedzgac, iz w miejscu tym rozegraja si¢ rzeczy o wiele
straszniejsze niz niejedne opowiesci z jego ksigzek.

Zastosowany product placement w grze budzi bardzo wiele kontrowersji, w duzej
mierze poniewaz jest on dos¢ mocno wykorzystywany, czasami nie do konca z sukcesem.
Spora czes$¢ akcji ma miejsce noca, gldwnym wyposazeniem naszego bohatera jest latarka
ktora zdobywa w jednej z pierwszych scen gry oraz ktora nalezy uzupelnia¢ w baterie firmy
Duracell Energizer®™ (rys 2.9). Tak zastosowany product placement nadaje autentycznosci
samej grze - baterie nalezy po okreslonym czasie zmieni¢. Reklama ta byla rowniez
krytykowany przez graczy, iz by¢é moze za czg¢sto trzeba wymienia¢ baterie Energizer, co
mozna zrozumie¢ ze za szybko zostaja wykorzystane. Gtéwny bohater podczas poruszania si¢
po miasteczku mogt rowniez ujrzec bilbordy promujace firm¢ Energizer zardwno za dnia jak
noca jadac samochodem® i o§wietlajac mijane billboardy® (rys. 2.9).

Kolejng reklamowang marka byta marka telefonow Verizon, z ktorego korzystal Alan
Wake. Marka Verizon zostala powaznie skrytykowana przez graczy poniewaz reklama
telefonu poza billboardem byta wyswietlona w telewizorze, w samej grze i wyswietlenie jej
odblokowywato specjalng cech¢ gry tzw. ‘achievement’, co wigcej wedlug niektérych graczy
telefon posiadal zasieg w kazdym miejscu wliczajac w to podziemne tunele, gdzie w
normalnym przypadku nie powinno to by¢ mozliwe. Kolejnym btgdem bylo réwniez to iz
zakup telefonu byl mozliwy jedynie na terenie Standw Zjednoczonych, dla pozostatych

graczy byt on nieosiggalny w innych krajach®’.

8 In-Game Advertising: Good for Publishers and Consumers Alike http://www.bitmob.com/articles/seasons-
dont-fearin-game-advertising-nor-do-the-wind-the-sun-or-the-rain (data odczytu: 17.07.2010).

% Samochdd z ktérego korzystat gléwny bohater byt samochodem marki Dodge Chargers co wiccej Alan Wake
mobgt rowniez obejrzeé reklam¢ samochodu na telewizorze podczas poruszania si¢ po jednym z domow.

8ScrewAttack, The Stickman Reviews: Alan Wake, http://screwattack.com/blogs/The-Stickman-Reviews/The-
Stickman-Reviews-Alan-Wake-Sponsored-by-Energizer (data odczytu: 17.07.2010).

87 J.w Screw Attack ... op. cit., (data odczytu: 17.07.2010).
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Rys. 2.9 Reklama firmy Energizer oraz jedna z pierwszych scen w ktorej bohater
zdobywa latarke i baterie

Zrédlo: ‘Screen’ z filmu dostepnego na kanale YouTube pod adresem:

http://www.youtube.com/watch?v=LynWsBsunOY &feature=player _embedded (data
odczytu: 17.07.2010)

http://images.orkut.com/orkut/photos/OQAAAGwNHs5kdkR9qJFXqJhwY1COTpAQ
cZIDTxtP2nYpVEBznTalqASShGchlYQjAJOwWIEpUKCo9PhA4vCbhziSLoH-

gAmITIULuUS3QUWISj7Yv7tgygbmM353Hn.jpg (data odczytu: 17.07.2010)

Rys. 2.10 Billboard oraz spot telewizyjny promujacy firme¢ Verizon

=¥

Zrédlo: ‘Screen’ z wideo dostepnego na kanale Youtube pod adresem:
http://www.youtube.com/watch?v=ESNb3In8TIM oraz ‘screen’ z wideo dostgpnego

na stronie: The Consumerist, http.//consumerist.com/2010/06/what-do-you-think-of-
ads-in-video-games.html (data odczytu: 17.07.2010)

Jest to jedynie kilka przyktadéw $wiadomego zastosowania IGA w grach wideo w

roznym skutkiem. Ukazuje to ztozonos¢ nowego medium jakim jest gra wideo oraz trudnosc
_ ptynaca z skutecznego jej wykorzystania. Gry wideo przez bardzo dlugi okres byly
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postrzegane jako ‘wolne od wptywu reklam’ co tlumaczy negatywne nastawienie graczy, w
szczegblnosci jezeli wykorzystane reklamy ‘nie pasuja’ do samej gry. Z drugiej strony wielu
graczy uwaza iz pojawienie si¢ odpowiednio dobranej reklamy nadaje grze wigcej realnosci
oraz sprawi iz gry beda wydawane szybciej i w nizszej cenie. Kluczem do zdobycia
przychylnosci graczy i dotarciu do nowej, rosnacej w site grupy potencjalnych nabywcow jest
zaprojektowanie atrakcyjnej reklamy ktora odniesie zamierzony skutek 1 ktorej efektywnosc

bedzie mozna tatwo zbadacd.

2.4  Podstawy badania efektywnosci kampanii reklamowych opartych na grach wideo

— wskazniki

Stosowanie reklam w grach wideo i przetozenie efektow przekazu reklamowego na
proces zakupowy stwarza wiele niejasnosci. Wielu graczy postrzega reklamy w grach wideo
jako naturalny element $§rodowiska gry, ktory sprawia iz gra staje si¢ ciekawsza, bardziej
zblizona do realnosci. In-game advertisement jest forma marketingu relatywnie mtoda i ciggle
jeszcze nie do konca zbadana. Jedng z pierwszych firm, ktére postanowily zaczaé badac ten
obszar pod wzgledem skutecznosci jest firma ComScore™, $wiatowy lider specjalizujacy sie
w pomiarze efektywnosci ,,cyfrowych mediow”. Jednym z zakreséw nad ktérym firma
rozpoczeta prace jest wykorzystanie gry wideo jako nosnika nowoczesnej reklamy. ComScore
rozpoczat wspdlprace z wspomniang wczesniej firmg Massive Incorporated, zajmujaca si¢
tworzeniem IGA poprzez wspolne badanie i1 analiza zachowan oraz aktywnosci graczy przed i
po wyswietleniu reklamy w grze wideo. Firma comScore opracowata szereg wskaznikow
stuzacych do pomiaru efektywnosci reklamy jednak nie s3 one ogdlnodostepne.
Autor postara si¢ przedstawi¢ podstawowe zrodta informacji oraz wskaza¢ kluczowe
mierniki, ktore mogg zosta¢ wykorzystane w celu badan nad efektywnosciag stosowania
reklamy w grach wideo™.

Zastosowanie reklamy w grach wideo powinno uwzglednia¢ specyficzne parametry i

wymagania stawiane wobec reklamy. Jednym z pierwszych kryteriow jest tzw. efekt reklamy

% ComScore, firma Internetowa, zajmujgca si¢ zbieraniem oraz badaniem informacji na temat zachowan
internautdw, wiecej o prodilu firmy, jej charakterystyce oraz szczegoétowych informacji na temat profilu
dziatalnosci znajduje si¢ na stronie firmy ComScore, http://www.comscore.com/ (data odczytu: 24.07.2010).

% Wskazniki zostaly opracowanie na podstawie raportu: Interactive Advertising Bureau: In-Game Advertising
Measurement Guidelines, Released September 2009, http://www.iab.net/media/file/ingame-guidelines-
final.pdf (data odczytu: 24.07.2010) oraz artykuléw: Google on Measuring Impressions of In-Game
Advertisements, http://www.seobythesea.com/?p=1453 (data odczytu: 24.07.2010), Massive in-game Case
Study:  http://advertising.microsoft.com/wwdocs/user/en-us/researchlibrary/casestudy/massive-in-game-ads-
measurable-roi-bing-case-study.pdf (data odczytu: 24.07.2010).
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(ad impression) — sposob w jaki reklama oddziatuje na graczy. Miernik ten opiera si¢ czesto o
fizyczne atrybuty reklamy (np. wielko$¢, kat wyswietlenia reklamy) oraz jej umiejscowienie

w wirtualnym srodowisku gry; mozemy rozbi¢ ten obszar na nastepujace sub-kategorie:

1. Czas ekspozycji — kryterium to odnosi si¢ przede wszystkim do ilosci czasu
podczas ktorego gracz znajdowat si¢ pod wptywem / ekspozycja reklamy.

e Valid ad impression — rzeczywisty efekt reklamy. By reklama spetita swoje
funkcje oraz by aktywnie wplywala na gracza przejete zostalo minimum
czasowe wynoszace dziesie¢ sekund podczas ktorych gracz powinien
znajdowac si¢ pod wptywem reklamy (przedziat to tak naprawdg¢ od szesciu do
dwudziestu sekund)90;

e Cool off periods — okreslona wielko$¢ czasu, ktdéra powinna nastapi¢ po
rzeczywistej ekspozycji na reklame¢/reklamy podczas ktorej gracz powinien
,odpoczaé” by ,,przyswoi¢ nastepng reklame”. Przyjmuje si¢ iz szacunkowo
czas ,,odpoczynku” powinien wynosi¢ 20 sekund;

e Srednia dtugos¢ ekspozycji przypadajaca na jeden rzeczywisty efekt (wpltyw)
reklamy (average ad exposure lenght per valid impression) Np. na czas jednego
rzeczywistego efektu reklamy sktadaja si¢ dwa rozne przekazy reklamowe to
przyjmuje si¢ iz Sredni czas ekspozycji jednej reklamy wynosi pie¢ sekund
(dziesigciosekundowy valid ad impression dzielony przez dwie reklamy). By
efektywnie ,,zarzadza¢ reklama” nalezy sprawdzac ile razy podczas jednej sesji
gry 91 dana reklama jest eksponowana, jak dlugo i z jakim natezeniem;

e Sredni okres ekspozycji reklamy w czasie (average ad exposure time) —
procentowe ujecie czasu emisji reklam badz znormalizowana i1 zliczona
catosciowa ilos¢ minut podczas ktorych dochodzi do ekspozycji
reklamy/reklam przypadajaca na jedng godzing gry (przyktad: zatozmy iz sesja
gry trwa 30 minut, 20% czasu gry stanowig przekazy reklamowe dwu
produktéw z ktérych potowa jest efektywnie ogladana. Czas trwania sesji gry

to 30 minut, czas emisji reklam w grze to 6 minut (20% z 30 minut),

% Tzw. impression length — ilo$¢ klatek w czasie ktorych dochodzi do wyswietlenia reklamy. W ciagu jednej
sekundy zostaje wyswietlonych 5 klatek , efektywne oddzialywanie reklama znajduje si¢ w przedziale od 30
do 100 klatek, czyli od 6 do 20 sekund. Google on Measuring Impressions of In-Game Advertisements,
http://www.seobythesea.com/?p=1453 (data odczytu: 24.07.2010).

?! Sesja gry — jest to pojedyncza nieprzerwana jednostka czasu gry podczas ktérej gracz badz gracze aktywnie
graja. Sesja moze ulec zakonczeniu poprzez zakonczenie gry badz pozostawieniu gry nieaktywnej przez
pewien czas, przyjmuje si¢ iz do godziny braku aktywnosci ze strony gracza, dana sesja wygasa
automatycznie.
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rzeczywista uwaga gracza skupiona jest jedynie na potowie reklam, czyli na 3
minutach gry, biorac pod uwage cool off periods — w ciagu tych 3 minut
dojdzie do szesciu dziesigciosekundowych valid ad impression, czyli podczas
30 minut gry, sredni okres ekspozycji reklamy w czasie wyniesie jedng minute
(3,34%) za$ srednia dlugos¢ ekspozycji przypadajaca na jeden rzeczywisty
efekt jednej z dwu reklam wyniesie 5 sekund na kazda z szesciu sesji valid ad
impression.

. Jako$¢ efektu reklamy (impression quality) — prezentuje parametry, ktdre
wpltywaja na skutecznos$¢ danej reklamy:

Stopien interakcji z reklama — jaki jest typ IGA, czy jest to przedmiot uzywany
przez bohatera gry (rozpoznana marka poprzez kolor, ksztalt, logo, etc), z
ktorym wchodzi on w interakcje, uzywa go (np. pij¢ dany napdj) badz dany
element znajduje si¢ w otoczeniu gry. Im bardziej reklama staje si¢
zaimplementowana w samej grze (im bardziej dobdr reklamy dopasowany jest
do gry) tym wigkszy odnosi ona skutek i tym samym jest ona ciekawsza;
Minimalna wielko$¢ reklamy — reklama powinna zajmowacé okreslong
powierzchni¢ ekranu by zakwalifikowaé ja jako efektywna. Minimalna
wielkos¢ reklamy powinna stanowi¢ 1,5% ekranu za§ odgdrna granica
akceptowana przez graczy to 25% powierzchni,

Oswietlenie — by uzna¢ dana reklame jako skuteczng powinna ona by¢
wystarczajaco oswietlona (w szczegolnosci odnosi si¢ to do billboarding’u) i1
widoczna w $srodowisku gry (przede wszystkim jezeli rozgrywka ma miejsce
nocy);

Kat reklamy — pod jakiem katem dana reklama jest wyswietlona, czy gracz
znajduje si¢ bezposrednio czy posrednio pod jej zasiegiem, przyjmuje si¢ iz kat
reklamy nie moze przekroczy¢ 55 stopni w stosunku do ekranu gry;

Zjawisku okluzji — zjawisko nachodzenia si¢ $rodowiska gry na reklamy i
zakrywanie ich ograniczajac tym samym widoczno$¢ reklamy w czeséci badz
catkowicie, co wplywa na zmniejszenie rozpoznawalnosci badz zrozumienia
przekazu reklamy. Jezeli ponad 35% reklamy zostalo niewidoczne badz
zakryte przez jakis obiekt ze srodowiska gry nalezy przyjac iz ta reklama nie

zostanie rozpoznana i nie bedzie mozna jej zaliczy¢ jako valid ad impression;
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Non-Human Activity — czasami rozgrywka prowadzona jest przez specjalne
roboty badz boty (tzw. sztuczng inteligencje — non-human), na ktére reklama w
grze nie ma zadnego wplywu;

Sight-Sound-Motion — wszelkie parametry, ktére wplywaja min. na efektywna
reklame¢ telewizyjng czyli takie elementy (oraz ich skladowe) jak: $wiatlo
(jasnos¢), dobdr kolordéw, zagospodarowanie przestrzenne reklamy, ruch w

czasie reklamy oraz wykorzystanie dzwieku;

Parametrami, ktére nalezy zbada¢ przed oraz po umieszczeniu reklamy w grze (dla

utatwienia przyjmuje iz reklamujemy marke N) moga by¢ min. parametry:

przywotanie z pamigci reklamy N i zauwazenie jej w grze wideo;

ilos¢ ,,zapytan w wyszukiwarce” dotyczacych marki N Wzrost wielkosci;
,traffic’u” na stronie N;

$rednia ilos¢ unikalnych odwiedzin na stronie przypadajaca na pewien okres
czasu przed i po kampanii promocyjnej N;

rozpoznawalno$¢ marki (spontaniczna oraz asystowania);

wizerunek marki produktu N oraz subiektywna ocena marki N;

wizerunek uzytkownika marki produktu N — czy bedzie on si¢ kojarzony z
profilem gracza;

nastawienie do N przed oraz po reklamie w grze wideo.

Opracowanie specyficznych miar stuzagcych badaniu in-game advertisement jest

trudne, poniewaz czesto niektdre miary tworzy si¢ specjalnie pod jeden typ reklamy badz

unikalnie pod jedng reklamg.
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Rozdzial 3. Wykorzystanie reklamy w grach wideo w praktyce gospodarczej

— wyniki badan
3.1  Zalozenia badawcze i charakterystyka proby

Zainteresowanie gra, jako nowoczesnym nosnikiem reklamy rosnie wraz z rozwojem
technologicznym oraz pojawieniem si¢ nowych mozliwosci efektywnego wykorzystania gier.
Branza interaktywnej rozrywki cieszy si¢ bardzo duza popularnoscia, ale pomimo to wcigz
brakuje wiarygodnych badan przeprowadzonych w obszarze in-game advertisement. Autor
pracy postawil sobie za gléwny cel probg zbadania jak w innowacyjny sposob stosowac in-
game advertisement zwracajac szczegdlng uwage na zebranie opinii, postaw oraz zachowan
graczy. Od stycznia 2010 autor prowadzit badania wtérne w celu poznania specyfiki
problemu korzystajac z wielu opracowan oraz pokrewnych wynikow badan, ktore w
wiekszosci dotyczyty jedynie profilu graczy i ich zachowan. Na uwage zasluguje fakt, iz
dostepne zrodia jedynie fragmentarycznie traktowaly o przypadkach wykorzystania gier
wideo, jako nosnika reklamy, co stato si¢ gldwnym powodem podjecia si¢ przeprowadzenia
kompleksowych, autorskich badan, ktére objetyby tematyka réwniez reklamy w grach wideo.

Charakterystyka badania:

1. Zakres przedmiotowy:

e Identyfikacja profilu gracza gier wideo uwzglgdniajac nastawienie graczy do
gier, celow grania oraz sposobow prowadzenia rozgrywki, wiaczajac
przyzwyczajenia, osobiste preferencje oraz ‘histori¢ grania’ danego gracza.

e Poznanie procesu decyzyjnego graczy przy zakupie gier, lojalnos¢ wobec gier,
stosunek do ,,piractwa’ oraz dostepnego budzetu rozporzadzalnego graczy.

e Poznanie opinii na temat dotychczasowych reklam w grach wideo, nastawienie
do reklam w grach, opinie na temat inwazyjnos¢ reklam oraz subiektywnag
ocen¢ efektywnosci reklam (oparta o konkretne przyktady) w celu
zastosowania sugestii graczy dotyczacych efektywnego wykorzystania gier
wideo, jako no$nika reklamy.

2. Zakres podmiotowy:
Podmiotem badan byta populacja graczy gier wideo, ktorzy aktywnie poswigcaja

znaczng cz¢$¢ czasu na granie w gry wideo.
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3. Zakres przestrzenny:
Badania miaty charakter migdzynarodowy.
4. Zakres czasowy:

W celu weryfikacji narzgdzia badawczego odbylo si¢ badanie pilotazowe, ktdre miato
miejsce w miesigcu lipcu (od 27 do 30 lipca 2010) na prdbie 15 osdb — graczy pochodzacych
z Polski, Austrii i Wielkiej Brytanii. Uwzgledniajac wyniki badania pilotazowego oraz
sugestie 0sob, ktére wziety w nim udzial, narzedzie badawcze zostato nieco zmodyfikowane.
Badanie wtasciwe trwato dwa tygodnie, odbyto si¢ w miesigcu sierpniu (od 2 do 16 sierpnia
2010), w badaniu wzig¢to udzial ponad 400 osob, z czego 342 osoby wypelnily kwestionariusz
ankiety, z uwagi na zastosowang metodyke zdarzato si¢, iz kwestionariusz ankiety byt
wypetniany przez specjalnie zaprogramowane roboty (Non-Human Activity) 1 wyniki te

nalezalo usunaé z proby.
5. Metodyka badan:

Z uwagi na specyfike problemu badawczego, najbardziej adekwatng 1 efektywna
metodg byla ankieta (technika ankiety internetowej). Narzedzie badawcze, zostato
skonstruowane poprzez serwis online Kwik Surveys®”. Dobér serwisu podyktowany byt
mozliwo$cig skonstruowania profesjonalnego kwestionariusza ankiety w jezyku angielskim.
Kwestionariusz ankiety byl rozprowadzony z wykorzystaniem marketingu wirusowego

poprzez kanaty social media, min.:

93
e Kanat Youtube™,
. . 94 . . . .
e Fora internetowe, min. GameSpot™ oraz wiele innych for internetowych min.
w Austrii, Hiszpanii, Wloszech oraz Niemczech,

e Facebook™.

2 Kwik Surveys, https://www.kwiksurveys.com/members.php (data odczytu: 20.08.2010).

% Youtube, http://www.youtube.com/ (data odczytu: 20.08.2010).

* GameSpot jest jednym z najwiekszych foréw internetowych, http://www.gamespot.com/ (data odczytu:
20.08.2010).

% Poprzez rézne tematyczne grupy w Serwisie Facebook autor rozsytat swoj kwestionariusz ankiety, wsrod tych
grup znalazly si¢ grupy sympatykow gier min.: Computer Games
(http://www.facebook.com/?ref=logo#!/computergamez?ref=ts, data odczytu: 20.08.2010); AusGamers
(http://www.facebook.com/ausgamers, data odczytu: 20.08.2010); GOG.com - DRM-free classic PC games
(http://www.facebook.com/?ref=logo#!/gogcom?ref=ts, data odczytu: 20.08.2010) oraz grupy tematyczne
dotyczace konkretnej gry min: The Witcher, Fallout, Dragon Age oraz inne.
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W badaniu udziat wzigto 342 osoby, dobor graczy byt doborem nielosowym (dobor
swobodny). Gracze korzystajacy z medidw spotecznosciowych mogli wzig¢ udziat w badaniu.

Zainteresowany gracz mogl wzig¢ udzial w ankiecie w okresie od 2 do 16 sierpnia 2010 roku.
Dominujaca grupa w prdébie byli mezczyzni,

stanowili powyzej 93%

wszystkich
przebadanych oséb (N=319), co czternasta badana osoba byla kobieta. Wiekszos$¢ graczy to

osoby bardzo mtode (rys. 3.1), ponad 55% catej proby ma ponizej 23 lat zas 2/5 wszystkich

respondentéw znalazla si¢ w przedziale wiekowym 23 — 30 lat, zaledwie 11 oséb z 342 ma

korzystaja z innych form social media, mniej che¢tnie z tych konkretnych narzedzi
dojrzatych grup graczy.

powyzej 31 lat. Na uwage zastuguje réwniez fakt, iz bardzo maty odsetek badanych osob
wykorzystanych przez autora w badaniach, poniewaz, kierowane sa one do bardziej

(jedynie 6 osdb) to osoby w wieku ponizej 15 lat, co wynika¢ moze z faktu, iz osoby te

Rys. 3.1 Struktura wiekowa proby badawczej (N=342)

m do 14 zycia (6)

 od 15-22 lat (182)
od 23 - 30 lat (143)

powyzej 31 lat (11)
Zrédto: badania wlasne

Rozpatrujac strukture wiekowa oraz ple¢ respondentdw — gry wideo s3 najbardziej
zycia.

bardziej popularng rozrywka ws$rod kobiet dorostych, 70% kobiet (N=16), ktoére maja

powyzej 23 lat. Szczegotowy rozktad wiekowy respondentdow prezentuje rysunek 3.2. Wsrod

342 osob, ktore wzigly udzial w badaniu, nie znalazta si¢ ani jedna kobieta ponizej 15 roku
*1}1‘ ASZKOLA ;. Z/v%(/
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Rys. 3.2 Struktura wiekowa badanych w rozbiciu na ple¢ (N=342)

100%
90%
80%
70% 8
00% 6 175 130 L
50% Mezczyzni
40% Kobiety
30%
20% 3
10% . 13

0%

N\ N\

do 14 lat 15-22 lat 23-30Iat powyzej 30
lat

Zrédto: badania wlasne

Badanie miato charakter mig¢dzynarodowy, w ktérym udziat wzigto 342 osoby
pochodzace z 35 krajéw. W probie znalezli si¢ nawet gracze pochodzacy z takich krajow jak
Brazylia, Indie, Izrael, Japonia, Tajlandia czy Meksyk. Dominujacg grupa narodowosciowa w
prébie stanowili gracze pochodzacy z Niemiec - az 43% calej proby (142 osoby). Zbiorcze
zestawienie  geograficzne lokalizacji badanych graczy prezentuje rysunek 3.3,
w  ktérym szczegdétowo uwzgledniono kraje najliczniej reprezentowane w probie.
Wyrézniona w zestawieniu grupa ,,inne kraje” liczy 44 osoby, ktére pochodza z 24 krajow’®.

Dominujgca w probie liczba graczy niemieckich wynika z faktu iz niemiecki rynek
gier wideo jest najbardziej rozwinietym rynkiem w Europie, spoteczenstwo niemieckich
graczy cechuje si¢ bardzo wysoka kulturg grania, ktora ustgpuje jedynie graczom
pochodzacym ze Standéw Zjednoczonych. Wysoka kultura grania przejawia si¢ przede
wszystkim duza popularnoscig gier wideo wsrod calego spoteczenstwa, przeznaczaniem
znacznych $rodkow finansowych na badanie i rozwoj branzy interaktywnej rozrywki. Gry
wideo w wysoko rozwinigtych krajach staly si¢ popularna i spotecznie akceptowana forma
rozrywki i spedzenia wolnego czasu oraz roéwniez wazng branzg i gat¢zig produkcji danego

kraju — wzrost inwestycji w przemyst gier wideo, powstawanie nowych kierunkéw studiow

%W sktad grupy ,,inne kraje” wchodzg gracze z Algierii, Belgi, Brazylii, Chin, Cypru, Czech, Finlandii, Francji,
Indii, Irlandii, Islandii, Izraela, Japonii, Meksyku, Norwegii, Pakistanu, Portugalii, Rumunii, Singapuru,
Szwajcarii, Szwecji, Tajlandii, Turcji oraz Ukrainy.
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tratujacych o grach i interaktywnej rozrywce. Rozbiezno$¢ rozkladu lokalizacyjnego graczy
wynika z faktu jezyka, w ktéorym przeprowadzone zostato badanie. Dla wielu respondentéw
sporym ograniczeniem byta nieznajomos¢ jezyka angielskiego. Najbardziej optymalnym
rozwigzaniem byloby przygotowanie ankiety w kilkunastu jezykach obcych uwzgledniajac
graczy pochodzacych min z takich krajow jak Hiszpania, Francja oraz Witochy, w ktoérych

znajomos¢ jezyka anielskiego jest ciggle na bardzo niskim poziomie.

Rys. 3.3 Struktura préoby wedlug lokalizacji respondentéw (N=342)

Australia (N=5) Polska (N=20)
== =

Dania (N=5) Stany Zjednoczone (N=25)

N g

—

Holandia (M=5) % Wielka Brytania {N=28)
i1+) iB

Kanada [N=7) Wiochy [N=33)
-

Hiszpania (N=8) Miemcy (N=147)

Austria [M=15) Inne kraje (N=44)

Zrédlo: badanie wlasne
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Biorgc pod uwagg pte¢ graczy oraz ich pochodzenie warto podkresli¢, ze w grupie

kobiet (N=23 osoby) co czwartg osoba jest Polka lub Niemka.

Rys. 3.4 Struktura proby — pochodzenie graczy (kobiety, N=23)

Algieria;

Polska; 6 Austria; 2

Zrédto: badanie wlasne

Co trzeci gracz pochodzacych z Polski jest kobieta, co szdésty ze Stanow
Zjednoczonych oraz co dsma osoba z Austrii jest aktywnie grajaca kobieta. Niemiecka
populacja graczy charakteryzuje si¢ najmniejszg iloscig aktywnie grajacych kobiet, w badaniu

wzigto udzial jedynie pigc kobiet pochodzacych z Niemiec.
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3.2 Profil gracza gier wideo oraz jego zachowania — wyniki badan bezposrednich

W niniejszym podrozdziale zaprezentowany zostat profil gracza gier wideo, ktory
zostal stworzony w oparciu o wyniki przeprowadzonych badan.

Respondenci, ktérzy wzieli udziat w badaniu spedzaja duzo czasu przed komputerem
najczesciej wlasnie grajac w gry wideo. Dla wigkszosci badanych oséb gry wideo staly sig
swietnym sposobem relaksu i spedzania wolnego czasu. Znakomita czg$¢ graczy gra
codziennie badz prawie codziennie (64% wszystkich przebadanych oséb), co piata osoba gra
przynajmniej raz w tygodniu. Ponad 96% graczy za nadrz¢dny cel grania podaje cheé
odpoczynku, zabawy oraz relaksu (64% uwaza to za najwazniejszy cel grania, dla 32% jest on
czynnikiem waznym). Kolejno wskazywanym celem grania jest ch¢¢ ukonczenia gry, misji
oraz podniesienia swoich umiej¢tnosci (63% graczy wskazato go jako wazny i1 bardzo wazny
czynnik). Che¢é rywalizacji z innymi oraz mozliwos¢ spedzenia czasu z przyjacidtmi sa
uznawane za istotne cele jedynie dla co drugiego gracza. Dla dwoch na pigciu graczy cheé
rywalizacji oraz mozliwos¢ podniesienia swoich umiejetnosci 1 ukonczenie misji s3
ekwiwalentnie istotne. Na podstawie odpowiedzi respondentdéw mozna stwierdzi¢ ze, gry
wideo s3 bardziej utozsamiane przez nich jako indywidualna forma rozrywki niz jako
narzedzie do wspdlnego spedzania czasu.

Gry wideo a pleé. Badane kobiety traktuja gry wideo bardziej jako sposéb rozrywki
oraz relaksu. Potwierdzity to badania, 80% kobiet uznalo iz najwazniejsza funkcja gier wideo
jest zapewnienie rozrywki, odpoczynku oraz zabawy. Co pigta kobieta uznata ten cel za
wazny.

Dla potowy respondentéw ich przygoda z grami wideo rozpoczgta si¢ juz ponad 11 lat
temu (Me=11). Sredni okres gry respondentow wynosi 11 lat. Szczegdly dotyczace okresu gry
badanych graczy ujete zostaly na rysunku 3.5. Ponad 40% graczy zaczynato gra¢ w gry wideo
od 6 do 10 lat temu. Znaczna czg$¢ graczy (prawie co pigta osoba) gra juz nawet od 16 lat.
Kobiety $rednio graja od ponad 13 lat, 50% z nich gra powyzej 14 lat (Me=14). Kobiety graja

przecietnie o péttora roku dtuzej od mezczyzn.
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Rys. 3.5 Staz respondentow w korzystaniu z gier wideo (N=342)

139
113
51
30
9
do 5 lat 6 -10 lat 11-15 lat 16 -20 lat 21 wzwyz

Zrédlo: badanie wlasne

Gracze bardzo czgsto graja nie tylko na komputerze, ale rowniez na innych
dostepnych narzedziach (platformach czy konsolach) przeznaczonych do gier. Komputer
osobisty jest niezaprzeczalnie najpopularniejsza platforma shuzaca do gry, ale jak wykazaty
badania w oparciu informacje ze zrodet wtdrnych wzrasta zainteresowanie innymi
platformami. Gracze sa §wiadoma grupa, ktdra aktywnie poszukuje jak najlepszych rozwigzan
technologicznych. Podyktowane jest to czerpaniem przyjemnos$ci z gry, oraz dopasowaniem
platformy sprzetowej ktora pozwoli na rozrywke na najwyzszym poziomie, poza tym niektore
gry sa dedykowane konkretnym platformom sprzgtowym do gier. Badania potwierdzity iz
popularne staje si¢ posiadanie i korzystanie z kilku platform sprzgtowych (rys. 3.6). Dwoch
na pigciu graczy korzysta przynajmniej z dwu platform do gry. Najwiecksza popularnoscia
wsrod graczy ciagle cieszy si¢ komputer osobisty, ponad 91% graczy wskazalo iz najczesciej
gra na komputerze. Drugim najpopularniejszym narz¢dziem do grania jest konsola. Autor
dokonat rozréznienia konsol na konsole stacjonarne oraz na przenosne konsole, ktdre
zaczynaja si¢ cieszy¢ coraz wigkszg popularnosciag w szczegdlnosci wsréd mtodych osob.
Wedlug badan co drugi respondent korzysta z konsol do gier, zas co szdsty gracz z
przenosnych konsol. Najbardziej ,,postepowe” w tej kwestii sa osoby w wieku do 15 lat.
Korzystaja one $rednio prawie z 3 réznych narzedzi do gier. W przeciwienstwie do
pozostatych respondentdéw, z ktorych znakomita wigkszos¢ (44%) korzysta jedynie z jednej z
dostepnych platform do gry. Kobiety, w stosunku do mezczyzn, o wiele chetniej uzywaja
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kilku platform, najaktywniejsza w tej dziedzinie grupa wiekowa sa kobiety w wieku od 23 do
30 Iat.

Rys. 3.6 Liczba wykorzystywanych platform stuzacych do gry przez badanych (N=342)

L1 ponad 4 platformy

M 3 platformy
M 2 platformy

M 1 platforma

Zrédlo: badanie wlasne

Badania wtorne wykazaty iz kluczowym czynnikiem, przede wszystkim dla mtodych
graczy jest brak obaw w stosunku do nowych technologii. Potwierdzaja to wyniki badan
bezposrednich, wzrasta wykorzystanie zaawansowanych technologicznie telefonow
umozliwiajacych granie w specjalnie przystosowane gry wideo — az 14% wszystkich graczy
wykorzystuje swoje telefony multimedialne do gier. Osobami, ktére najchetniej korzystaja z
takich telefonéw sa osoby w wieku 23 — 30 lat. Popularne kiedys gry na tzw. automatach typu
arcade cieszg si¢ wsrdd badanych najmniejsza popularnoscia, zaledwie 13 oséb wskazato iz
korzysta z tego typu platformy w celach rozrywkowych. Co trzeci respondent z Niemiec i
Polski oraz wigkszos¢ graczy pochodzacych z Anglii (67%) 1 Stanéw Zjednoczonych (60%)
korzysta przynajmniej z dwdch platform.

Bardzo interesujacym spostrzezeniem jest to iz, okoto dwodch na trzech graczy nie
dzieli si¢ posiadanymi platformami z innymi. Jezeli respondenci dziela si¢ danymi
platformami sprzetowymi, to najczesciej z rodzenstwem. Co pigta osoba wspotuzytkuje w taki
sposdb posiadane platformy, 9% wszystkich graczy dzieli si¢ urzadzeniami ze swoimi
wspotlokatorami za§ 7% z mezem / zong badz chtopakiem / dziewczyna. Co piagta badana
kobieta oraz co dwudziesty m¢zczyzna dziela si¢ urzadzeniami ze swoimi partnerami. Dwoch

na trzech Niemcdéw, co drugi obywatel Polski i Wielkiej Brytanii nie dzielg si¢ posiadanymi

platformami.
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Gracze bardzo aktywnie interesuja si¢ grami co przeklada si¢ aktywne uczestniczenie
oraz tworzenie spolecznosci internetowych (obecno$¢ na forach, grupach dyskusyjnych,
tworzenie stron zrzeszajacych sympatykéw, fankluby, zebrania i etc.). Badania wykazaty iz
ponad 73% respondentow aktywnie udziela si¢ w Srodowisku hipermedialnym. Mezczyzni
troch¢ chetniej angazuja sie¢ w spotecznos$ci internetowe i chetniej integruja si¢ z innymi

graczami w stosunku do kobiet (rys. 3.7).

Rys. 3.7 Aktywnos¢ graczy w spolecznosciach internetowych (N=342)

i Nie
M Tak

Kobiety Mezczyzni
Zrédlo: badania wlasne

Szybko rosngca grupa kobiet zainteresowanych grami wideo bezposrednio przektada
si¢ na wzrost ich aktywnosci w spolecznosciach internetowych. Jedynie co trzecia kobieta
oraz co czwarty mezczyzna nie przejawiaja zainteresowania dolaczeniem do grup
skupiajacych graczy 1 sympatykdw gier wideo. Jest to wyrazny wskaznik iz coraz wigcej osob
pragnie dzieli¢ si¢ wiedzg, wymienia¢ poglady oraz dyskutowa¢ z innymi graczami.
Najaktywniejsi w tym obszarze sg respondenci pochodzacy z Niemiec, Austrii oraz Wielkiej
Brytanii. Ponad 83% graczy ponizej 15 roku Zycia aktywnie udziela si¢ na forach, grupach
fanowskich; znaczny odsetek osob do 30 roku zycia (78% graczy w wieku 23 — 30 lat)
roéwniez czynnie reprezentuje swoja grupe w spotecznosciach hipermedialnego $wiata
interaktywnej rozrywki.

Autor pracy postanowit réwniez zbadac, jakie byly poczatki korzystania przez nich z
gier. Kwestionariusz ankiety posiadal jedno pytanie, na ktére odpowiedz nie byla wymagana,
pytanie dotyczylo wskazania gier, z ktorych respondenci korzystali w dziecinstwie. Gracze
mogli wskaza¢ maksymalnie trzy gry, najbardziej zapamigtane gry. Ponad 94% badanych

graczy wskazato przynajmniej jedng gre, znakomita wigkszos$¢ trzy gry. Jedynie co pigtnasta
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osoba nie pamigtata gier badz nie chciata si¢ nimi podzieli¢. Suma wszystkich wskazanych
przez respondentéw gier wyniosta 860 tytutdw, statystycznie przypadalo ponad 2,5 gry na
jednego gracza. Czg$¢ graczy poza samg nazwg gry wskazywata rowniez rok produkcji danej
gry oraz nawet platforme do gry z ktérej korzystata.

Autor postanowit zebra¢ zbiorczo najpopularniejsze gry z dziecinstwa i zaprezentowaé
je zbiorczo na rysunku 3.8. Najwiece] wskazan uzyskaty dwie serie gier: Mario oraz Diablo,
ktore byty najchetniej wskazywane przez graczy bez wzgledu na pteé, czy kraj pochodzenia.
Gracze w wieku od 23 do 30 lat wskazali najwieksza ilo§¢ gier. Dla poréwnania grupa
respondentéw w wieku ponizej 15 lat wskazala stosunkowo najmniejsza ilos¢ gier wideo oraz
wsrdd wskazanych gier nie znalazta si¢ ani jedna ‘kultowa gra’ zaprezentowana w ponizszym
zestawieniu. Gracze pochodzacy ze Stanéw Zjednoczonych wskazali najwigkszg ilos¢ gier w
stosunku do innych badanych nacji, $rednio jeden respondent z USA wskazal 2,7 gry. Zaraz

za nimi uplasowali si¢ gracze pochodzacy z Niemiec z wynikiem 2,6 gry oraz polscy gracze,

ktorzy wskazywali srednio 2,5 gry.
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Rys. 3.8 Kultowe gry, ktore uzyskaly najwi¢ksza ilos¢ wskazan przez badanych graczy
(N=322)

FIFA
SOCCER

pTE]

ol WVErmion

wh
Lol L DR T T s

Zrédto: badania wlasne®”

o7 Gry z serii Mario (seria od 1981 roku), http://www.fubiz.net/2007/11/18/evolution-of-nintendo-characters/
(data odczytu: 25.08.2010); Tetris — 1984, http://www.myconfinedspace.com/2008/07/01/tetris/ (data odczytu:
25.08.2010); Prince of Persia — 1989, http://www.button-basher.com/wp-
content/uploads/2010/03/Prince_of Persia 1989 cover.jpg (data odczytu: 25.08.2010); Counter-Strike — 1999,
http://img1.gildia.pl/_n_/ggk/gry/counter_strike 1.6/okladka-640.jpg (data odczytu: 25.08.2010); Doom —
1993, http://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/c/c9/Doom-boxart.jpg (data odczytu: 25.08.2010); Diablo I —
1996, http://www killertoysoldiers.com/ebay/diablo1.jpg (data odczytu: 25.08.2010); Diablo II 2000,
http://thebrinydepths.com/?p=2630 (data odczytu: 25.08.2010); Age of Empires — 1997,
http://2.bp.blogspot.com/ cBckERY ASFE/SjVBIZcdst/AAAAAAAAABg/ybEeqHWZkBo/S660/.Age Of E
mpires_Front.jpg (data odczytu: 25.08.2010); Sonic The Hedgehog — 1991, http://www.button-
basher.com/wp-content/uploads/2010/03/Sonic_Hedgehog Master Systeml.png (data odczytu: 25.08.2010);
Pocemon — seria od 1996, http://j-games.pl/temat-GB-GBA-Pokemon-Red-Blue-i-ich-klony (data odczytu:
25.08.2010) oraz gra The Legend of Zelda: Ocarina of Time — N64 — 1998,
http://www.zeldauniverse.net/tag/ocarina-of-time/ (data odczytu: 25.08.2010).
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Gry wideo staly si¢ bardzo popularnym sposobem spedzania wolnego czasu i chetnie
wybierang forma rozrywki. Gracze nie ograniczaja si¢ do jednej platformy sprzetowej, co
wiecej swiadomie korzystaja z kilku platform by mie¢ rozrywke na najwyzszym poziomie.
Poza popularnymi komputerami osobistymi wzrasta liczba graczy ktorzy korzystaja rowniez z
konsoli oraz catkowicie nowych platform jakimi sg telefony komorkowe. Aktywny gracz gier
wideo znajduje si¢ w wieku od 15 do 30 lat. Kobiety ciggle jeszcze stanowig maty odsetek
graczy ale jezeli juz sg zainteresowane grami wideo to podchodza do nich jako do idealnego
sposobu spedzenia wolnego czasu i bardzo aktywnie korzystaja kilku platform. Potowa

badanych kobiet gra juz od ponad 14 lat.

33 Opinie graczy na temat gier wideo a ich decyzje zakupowe

Gry wideo staja si¢ coraz atrakcyjniejsze, w duzej mierze dzigki rozwojowi
technologicznemu, co jednak przektada si¢ na ceng gier 1 sprawia ze gry wideo nie sg tanig
forma rozrywki. Analiza raportéw i1 badan dostgpnych na rynku gier wideo wykazala iz
gracze gier wideo sg interesujaca grupa konsumentoéw, przede wszystkim z punktu widzenia
procesu zakupowego gier wideo. Jednym z celéw badania byta analiza zachowan graczy w
kontekscie decyzji zakupowych zwigzanych z grami wideo. Zbadanie podejscia graczy w tej
kwestii pozwolilo na doktadne przygotowanie kampanii promocyjnych w grach wideo oraz
kampanii promocyjnej samych gier.

Respondenci, ktdrzy wzigli udziat w badaniu, zostali poproszeni o ogdélng ocene
zachowan graczy gier wideo. Autor poshuzyt si¢ w tym zakresie specjalnie zaprojektowana
skalg. Respondenci oceniali zachowania graczy w oparciu o pi¢ciostopniowg skalg. Jeden
punkt na skali oznaczal, iz respondenci stabo zgadzali si¢ z zaproponowanymi przez autora
stwierdzeniami, w przeciwienstwie do pigciu, ktore oznaczaly wysoka zgodnosé

zaproponowanych przez autora stwierdzen. Wyniki zostaty zaprezentowane na rysunku 3.9.
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Rys. 3.9 Ocena zachowan graczy w zakresie sposobow pozyskiwania gier wideo (N=342)

M Zakup gry zaraz po wprowadzeniu jej na rynek

M Sciggniecie gry

M Zakup poprzedzony jest doktadnym sprawdzenie opinii, referencji
1 Zakup gry poprzez opcje pre-order

M Zakup gry dopiero kiedy jej cena spadnie

i Pozyczenie gry od znajomych/przyjaciét

M Odkupienie uzywanej gry (game secondo-hand)

3,59 3,52 3,47
2,99 2,91

2,71
2,38

Zrédlo: badania wlasne

Respondenci uznali, ze zakupienie gry bezposrednio po pojawieniu si¢ jej na rynku
jest najpopularniejszym sposobem zdobycia gry. Stwierdzenie to, w opinii graczy uzyskato
najwigecej punktow ze wszystkich innych, $rednia ilos¢ uzyskanych punktéw to 5,59.
Zakupienie gry jest rownie popularne co pobranie gry. Gracze bardzo aktywnie udzielaja si¢
na roznych forach, grupach dyskusyjnych, fanklubach i1 innych formach aktywnosci w
srodowisku hipermedialnym, ale takze wymieniajg si¢ informacjami migdzy sobg. Wigze si¢ z
faktem, iz respondenci poszukuja czgsto informacji na temat nowym gier (rankingdw, ocen,
opinii etc.) przed dokonaniem zakupu gry, dzielg si¢ spostrzezeniami na temat gier oraz
bardzo czesto podsytaja sobie wzajemnie informacje na temat reklam w grach wideo.
Naturalng tendencja staje si¢ rowniez zamawianie gier poprzez tzw. pre-order - by otrzymacé
gre jako jedna z pierwszych osdb zaraz po pojawieniu si¢ jej na rynku (pre-order polega na
dostarczeniu gry specjalng przesytka kurierska do kilku godzin od ukazania si¢ tytutu na
rynku). Najmniej badanych pozycza gry od znajomych badz odkupuje je od innych oséb.

85% graczy przyznato w badaniach, ze sami dokonuja zakupu gier. Spora czes$¢ graczy
korzysta przy tym z kilku réznych zrodet pozyskiwania gier, srednio gracze korzystaja
minimum z dwoch mozliwosci. Popularnym sposobem uzyskania gry pozostaja: zakupienie
gry przez bliska graczowi osobe, pobieranie gier (legalne oraz nielegalne) badz odkupienie

gry od kogo$ innego. Pomimo iz respondenci uznali to ostatnie za mato popularny sposdb
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pozyskiwania gier przez graczy to jednak co pigta osoba przyznaje ze, wtasnie w taki sposdb

zdobywa nowe tytuly gier wideo.

Rys. 3.10 Sposoby pozyskiwania gier wideo przez badanych (N=342)*®

6%

Zakupienie  Pobranie  Zakupienie Odkupienie Pobranie Wymiana Skorzystanie Inny sposéb
przezgracz nielegalnie gryprzez gry legalnie miedzy  z wypozyczali
osobe bliska graczami

Zrédlo: badanie wlasne

Sciaganie gier jest to ciagle jedna z najbardziej popularnych praktyk wsrod graczy.
Badania potwierdzaja ze, nielegalne pobieranie gier pozostaje ciagle najczgstszym sposobem
zagrania w nowa gre. Co pigty respondent pobiera gry z legalnych serwiséw, podobna liczba
badanych odkupuje je od innych oséb (tzw. game second-hand), wynika to w duzej mierze z
faktu 1z posiadanie licencji na dang gre czesto wigze si¢ z dodatkowymi korzysciami dla
gracza. Znakomitym przykladem jest gra WiedZmin wyprodukowana przez polskie studio CD
Red — kazda zakupiona gra miata swoj unikalny kod dzigki ktoremu gracz mdgt dolaczy¢ do
spolecznosci graczy z catego $wiata, wymienia¢ si¢ z nimi opiniami, uczestniczyé w
dyskusjach, ale réwniez posiadat on szeroki dostep do legalnego pobierania dodatkéw do gry,
pobierania specjalnych aktualizacji, ktore np. eliminowaty btedy wczesniejszych edycji.
Zarejestrowany uzytkownik mogt liczy¢ na pelne wsparcie dzialu technicznego,
administratorow 1 zglasza¢ swoje sugestie poprawy bleddw i tym samym mdgl byc
wspotodpowiedzialny za powodzenie gry. Wachlarz benefitow byt tak szeroki iz nie oplacato
si¢ scigga¢ gre a zakupi¢ ja oryginalnie z licencjg, kodami aktualizacyjnymi i pelnym

serwisem. Stosowanie takich praktyk przez producentéw gier staje si¢ coraz powszechniejsze

98 . . ’ . . .
Respondenci mogli wskaza¢ kilka odpowiedzi.
~1;l}.,‘,xszx«)n..‘ nlz,%% 6 9
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1 zgodne z rynkowymi tendencjami. Kolejnym bardzo zauwazalnym trendem na rynku
interaktywnej rozrywki, ktdéry zostat potwierdzony wynikami badan, jest wzrost popularnosci
specjalnych serwiséw 1 platform, ktore oferuja mozliwos¢ odkupienia gry od innego gracza
badz wymienienia si¢ grami migdzy graczami — serwisy te przezywaja szczegolny rozkwit od
czasu kryzysu finansowego, ktory wymdgl na graczach ograniczanie ich budzetéw

przeznaczanych na gry wideo 1 interaktywna rozrywke.

Rys. 3.11 Srednia ilo§¢ nowych gier zakupionych przez graczy na przelomie sze§ciu
miesiecy (N=342)

<
N

@

H1-2gry

M3-4gry

5-6gier

M powyzej 7 gier

4 gra w stare gry

Zrédto: badanie wlasne

Wazng kwestia w rozwazaniach na temat zachowan respondentéw jest rowniez ilo$¢
gier wideo w ktdrg graja srednio badane osoby. Wiekszo$¢ nowych gier stara si¢ ,,przemycac”
rozne reklamy produktdw oraz ustug, dlatego poznanie sredniej liczy nowych gier, w ktdre
graja Srednio respondenci pozwoli na doktadniejsze przygotowanie kampanii promocyjnych
zbudowanych w oparciu o gry wideo. Przeprowadzone badania wykazaty, iz co szdsta osoba
nie grala w zadng nowa gr¢ w ciggu szesciu miesiecy (rys. 3.11), osoby te w mniejszym
stopniu potencjalnie znajduja si¢ pod wplywem reklam znajdujacych si¢ w grach wideo.
Potowa graczy gra w jedng do dwu nowych gier na p6t roku, ¥4 badanych w trzy do czterech
gier, za§ co szoOsta osoba grywa Srednio w jedng nowa gre na miesigc. Poza prostymi
wzgledami emocjonalnymi mozliwa bariera, ktéra wplywa na ilo$¢ nowych gier jest cena
nowych gier oraz ograniczony budzet na ich zakup. Respondenci zostali zapytani o ich budzet

— jak bedzie szacunkowa kwota srodkow finansowych w ramach ich sze$ciomiesigcznego
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budzetu przeznaczonego na gry wideo (rys. 3.12). Dodatkowo autor zadat pytanie o wielkos¢
budzetu respondentow, 58 % wszystkich oséb (199 osob z 342), ktore wziely udzial w

badaniu postanowita podac szacunkowa wielko$¢ budzetu.

Rys. 3.12 Przewidywane zmiany w ramach budzetu respondentow (przyszly
6-miesieczny budzet stosunku do obecnego)99 (N=342)

i Budzet sie zwiekszy

M Budzet pozostanie na tym
samym poziomie

M Budzet sie zmniejszy

Zrédlo: badanie wlasne

Co szosty gracz zadeklarowatl iz szacunkowa wielko$¢ jego przysztego potrocznego
budzetu bedzie wyzsza od obecnej wielkosci budzetu. Wsrod tych osob, 33 respondentow
zgodzilo si¢ podzieli¢ informacja na temat wielkosci budzetu. Polowa graczy szacuje swoj
budzet maksymalnie do 100 euro. Co drugi gracz szacuje swdj budzet w granicach od 100 do
nawet 500 euro, gracze ci w wigkszosci pochodzacy ze Wielkiej Brytanii, Stanéw
Zjednoczonych oraz Niemiec.

Co piaty respondent stwierdzil, ze jego budzet zmniejszy si¢ drastycznie w
poréwnaniu do obecnego. Srednia wielko$é przyszlego 6-miesigcznego budzetu tych
respondentéw wyniesie 40 euro. Najwigkszy odsetek graczy, ktorzy szacujg iz ich budzet si¢
zmniejszy to gracze z Wloch, Polski oraz USA.

Wiekszo$¢ graczy (ponad 61% respondentéw) zadeklarowata iz potroczny budzet, jaki
zamierzajg przeznaczy¢ na zakup nowych gier wideo w ciggu najblizszych szesciu miesigcy
pozostanie na tym samym poziomie. Wsrod osob, ktore zechciaty podzieli¢ si¢ konkretng
kwota swojego przysziego budzetu srednio wydaja one okoto 50 euro co p6t roku na zakup

gier wideo.

% Podane przez respondentéw kwoty w dolarach amerykanskich oraz funtach brytyjskich zostaty zamienione na
_ € po kursie: 1 €—1,26 $; 1 € — £0,85.
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34 Postawy graczy wobec wykorzystania in-game advertisement w grach wideo

W swoich badaniach autor zaprezentowal szereg przykladéw uzycia in-game
advertisement 1 poprosit graczy o ich ocen¢ skutecznosci. Pierwszym przykladem byta gra
The Worms 3D z 2003 roku, popularna gra, w ktorej gracz mogt ,,napoi¢” swoja postaé
napojem Red Bull by wykona¢ wiecej ruchdow w grze podczas jednej tury. Jest to dosc

zabawny 1 przewrotny sposob wykorzystania I[GA w sposob bardzo dynamiczny — polega na

zaimplementowaniu konkretnego przedmiotu w gre wideo.

Rys. 3.13 Gra The Worms jako przyklad zastosowania dynamicznego IGA

Zrédlo: Viral Conversations, http://www.viralconversations.com/wp-
content/uploads/851 worms3dRedBull jpg (data odczytu: 31.08.2010)

Podczas badan gracze bardzo pozytywnie zareagowali na takie uzycie reklamy w grze
wideo, ponad potowa wszystkich respondentéw (225 osdb) uznalo takg reklame za zabawna,
co piata osoba nie miata zdania w tej kwestii 1 jedynie 12% wszystkich osob nie zgodzilo si¢
ze stwierdzeniem iz takie zastosowanie IGA jest zabawne. Pomimo bardzo humorystycznego
zabarwienia respondenci uznali iz, nie podnosi ona realizmu i nie zachgca w bardzo
efektywny sposob - uznalo tak prawie 60% ankietowanych graczy. Jedynie jedna na pie¢ osdb
doszta do wniosku iz reklama Red Bulla w grze The Worms podnosi realizm samej gry.
Whioski te pokrywaja si¢ rowniez z poruszong w badaniach wazng kwestia dopasowania
reklamy do $rodowiska gry. Co siodmy gracz uznat kampani¢ promocyjng firmy Red Bull za
bardzo dobrze dopasowang do Srodowiska gry The Worms. Dla 38% przebadanych oséb
-, 72
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przyktad kampanii byl odpowiednio dobrany do gry, jednak pozostata czesci graczy (28%)
nie miata opinii na ten temat. Pozostala grupa respondentdw uznata ze, przyklad byt
nieodpowiednio dopasowany (14% respondentéw) badz byl nawet odebrany za nieskuteczny
(7% graczy) przyktad integracji IGA z dynamicznym $rodowiskiem gry wideo.

Kolejnym przyktadem, ktéorym autor postuzyt si¢ w badaniu byl przyktad marki
Subaru w grze wyscigowej Sega Rally, w ktorej gracze mogli korzysta¢ z rzeczywistych
modeli samochoddéw (rys. 3.15). Ponad 85% respondentdw stwierdzitlo iz zastosowanie
product placement na przyktadzie Subaru podniosto realnos¢ samej gry - przyktad
zastosowania IGA doskonale dopasowal si¢ do srodowiska gry. Co wigcej rowniez 85%
badanych osob stwierdzilo, ze s3 dwa rodzaje gier, ktére doskonale sprawdzajg si¢ w roli
samoistnych nos$nikéw reklamy, sa nimi gry sportowe oraz gry wyscigowe. Co drugi gracz
stwierdzil iz jest to dobry, badz bardzo dobry sposéb ,,sprawdzenia” produktu jakim jest
samochdd poprzez gre wideo. Co dziesiaty gracz zwrdcit uwage, iz taka forma reklamy moze
nies¢ ze soba zagrozenie dla marki — zaszkodzi¢ firmie 1 zniszczy¢ jej wizerunek. Wigkszos¢
graczy, powyzej 70% osdOb uznala iz nie wystepuje realne zagrozenie szkodliwosci IGA dla

wizerunku marki Subaru.

Rys. 3.14 Marka samochodowa Subaru uzyta w grze Sega Rally

0000797

0000797

Zrédlo: Player Engagement and In-Game Advertising,
http://class.classmatandread.net/pp/oto.pdf (data odczytu: 02.09.2010)

Biorac pod uwage nowe medium reklamy, jakim jest gra wideo, istnieje realne

zagrozenie iz, kampania reklamowa w grach bedzie za bardzo ingerowa¢ w §rodowisko gry.
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Bardzo kontrowersyjnym przyktadem jest reklama marki Subway w grze Counter-Strike (rys.
3.16). Trzech na czterech graczy uznalo iz kontekst reklamy byt catkowicie nie na miejscu
oraz iz jest to chybiony pomyst reklamy, co wigcej ponad 70% wszystkich graczy stwierdzito
ze istnieja granice uzycia reklamy w grach i w tym przypadku zostaty one przekroczone

czynigc reklam¢ nieodpowiednia, wrgcz niesmaczng.

Rys. 3.15 Przyklad nieskutecznej oraz ingerencyjnej reklamy w grze wideo (reklama
firmy Subway w grze Counter-Strike)

Zrédlo: Player Engagement and In-Game Advertising,
http://class.classmatandread.net/pp/oto.pdf (data odczytu: 02.09.2010)

Co czwarty gracz uwaza iz nawet taka ingerencyjna forma reklamy, jaka zastosowata
firma Subway tak naprawdg¢ nie odniosta pozadanego efektu, poniewaz gracze z reguty nie
zwracaja duzej uwagi na reklamy, s3 zainteresowani samg gra. Podobnie uwazalo 45%
graczy, ktorzy uznali iz z reguly gracze w takim przypadku zignoruja przekaz reklamowy.
Jedynie co siddma osoba uznata iz w tym przypadku istnieje znaczny wplyw reklamy na
gracza i jego podswiadomos$¢ oraz ze taka reklama nie moze zosta¢ zignorowana poniewaz
bedzie wywierala istotny wplyw na graczy. Gracze zostali zapytani, czy maja ochote na
kanapke Subway. Wrecz co czwarty gracz uznal, iz nie miatby nic przeciwko. Na uwage
zastuguje fakt, iz znakomita wigkszo$¢ graczy, ktora miala ochot¢ na kanapki to osoby w
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wieku 15 — 22 lata. Swiadczy to o tym, iz grupa ta jest bardziej podatna na reklamy w grach
oraz podchodzi do nich mniej powaznie, niz starsi gracze.

Gracze zostali poproszeni o ocen¢ skutecznosci, opisanego wczesniej przyktadu
reklamy w grach wideo, ktéra wykorzystal prezydent Barack Obama w swojej kampanii
prezydenckiej. Dla 78% przebadanych graczy, byl to przyktad bardzo pomystowego sposobu
promocji. Wigkszos¢ graczy (242 z 342 osob) uznata jednak, iz gléwnym celem kampanii
byto wzbudzenie zainteresowania mediéw, jednak mimo to 64% respondentéw doszto do
przekonania, iz reklama ta odniosta zamierzony skutek — efektywnie oddzialywata na graczy.
Znaczna czg$¢ osob, ktore wziety udziat w badaniu wnioskowata, iz pewna neutralnos$¢ gier
wideo zostala zaburzona i ze nie ma miejsca w grach wideo na polityke (uznato tak 64%

wszystkich ankietowanych oséb). Szczegoétowe postawy graczy wobec IGA zaprezentowane

sa na ponizszym rysunku 3.17.
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Rys. 3.16 Postawy respondentow wobec IGA (N=342)

41%

40%

B 7decydowanie sie zgadzam M Zgadzam sie L Mie mam zdania ® Nie zgadzam sie B Zdecydowanie sie nie zgadzam
19%

38%
36%

31%
26%
| 4

13%

24%
22%
Mie podoba mi sie idea 1GA

12%

Mie miatbym/miatabym nic Mie mam nic przeciwko
one cene gry

przeciwko IGA gdyby abnizaty reklamom w grach dopéki nie przeciwko gdyby reklamy byhy

&

Zrédlo: badanie wlasne
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Gracze staraja si¢ by¢ bardzo ostrozni w swoich osadach dotyczacych reklam w grach.
Na stwierdzenie ,,nie podoba mi si¢ idea IGA” wylacznie co czwarty gracz zareagowat i nie
zgodzil si¢ z tym stwierdzeniem w opozycji do 35% pozostatych respondentdw, ktorzy
zgodzili si¢ ze stwierdzeniem. Zas odpowiedzi na pytanie ‘bardzo przeszkadzaja mi reklamy
IGA’ juz nieco si¢ r6znity. Ponad 40% przebadanych oséb nie zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem i
jedynie co piata osoba przyznala iz przeszkadzaja jej reklamy w grach. Dla co czwartego
gracza reklamy stracity swoj ,,urok” od momentu pojawienia si¢ w nich reklam — granie
przestalo sprawia¢ taka sama przyjemnos¢ jaka sprawialo wczesniej. W celu znalezienia
identyfikacji rzeczywistej liczby graczy, ktérzy nie pochwalaja idei IGA, autor zestawit
odpowiedzi z dwoch pytan: ,,nie podoba mi si¢ idea IGA” oraz ,,bardzo przeszkadzaja mi
reklamy w grach”. Co szdsty gracz otwarcie przyznaje si¢ do tego iz nie pochwala reklam w
grach wideo i ze bardzo mu one przeszkadzaja. Spory odsetek osob bedacych w pewien
sposob rozczarowanych reklamami w grach wideo wynika w duzej mierze z tego, iz nie
wnosza one dodatkowej i wymiernej wartosci dla gracza.

Wzrost natgezenia reklam w grach nie przektada si¢ na cene samej gry, gdyby
wykorzystanie reklam w grach wideo wptywato w istotny sposdb na ceng samej gry to bylby
to decydujacy czynnik dla graczy, uznato tak az 66% ankietowanych.

70% wszystkich respondentow uwaza iz, fakt ze gry wideo sa coraz czgsciej
wykorzystywane przez reklamodawcow nie wptywa w znaczacy sposdb na obnizenie ceny
samej gry. Dla respondentéw jest to kwestia kluczowa — badani obawiaja si¢ iz bedzie
dochodzi¢ nieodpowiedniego dopasowania reklamy do rodzaju oraz tematu gry, zas$ reklama
bedzie wprowadzaé elementy sztucznosci do Srodowiska gry wideo. Lek przed tym, iz gry
wideo stang si¢ podobnie eksploatowanym przez reklamodawcow medium jak np. telewizja i
gracz bedzie czesto przymuszony do ogladania danej reklamy jest bardzo silny wsrdd
respondentéw. Wynika z badan, iz dla 60% respondentéw ,,wolna wola” w kwestii reklam jest
kluczowa. Nie nalezy ich na sit¢ obligowa¢ do ogladania reklam, poniewaz tworza oni bardzo
specyficzng grupe konsumentow, ktéra bardzo tatwo moze zosta¢ ,,zrazona” do gry. O
wysokim poziomie swiadomosci graczy, $wiadczy min. to, ze w opinii jednej trzeciej graczy
wykorzystanie gry jako medium reklamy nie jest metoda efektywniejsza od standardowych
form reklamy w innych no$nikach. Jedynie 27% ankietowanych uznato taki sposdb reklamy
za innowacyjny 1 $wiezy.

Brak innowacyjnosci reklam w grach - wigkszos¢ graczy (65%) przyznata, iz
przychylnie odnositaby si¢ do reklam w grach, gdyby przyjmowatly one interesujaca forme i

byly przede wszystkim inteligentne i cieckawe. Co drugi gracz przyznat iz gotow jest podzieli¢
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si¢ ze znajomymi informacja o reklamie w grze (poprzez marketing wirusowy) pod
warunkiem, iz reklama speini jeden z warunkow: bedzie zabawna badz interesujaca. W opinii
przebadanych osdb, ponad 40% graczy jest gotowych zakupi¢ reklamowany produkt pod
wptywem reklamy w srodowisku gry wideo.

Badania wykazaly wystepowanie grupy osob, ktore sa negatywnie nastawione do
reklam w grach i1 bezwzglednie nie pochwalaja one idei IGA. Ponad 9% wszystkich graczy
nie lubi reklam w grach wideo oraz nie zostalaby przekonana do nich nawet gdyby wywieraty
one wymierny wplyw poprzez zmian¢ ceny samej gry. Co dziesigte] osobie IGA
przeszkadzalaby nawet gdyby nie miata wplywu na samg rozgrywke 1 nie zaburzataby
srodowiska gry, za$§ co Osmy gracz gotowy jest zrezygnowa¢ z grania nawet jezeli

wystepujace reklamy w grze sa dobrze dopasowane, inteligentne czy zabawne.
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Rozdzial 4. Projektowanie i wdrazanie efektywnych kampanii reklamowych opartych na

grach wideo

4.1  Badania i analizy na potrzeby projektowanej kampanii reklamowej

W rozdziale tym zostang przedstawione kluczowe obszary, ktore nalezy wzia¢ pod
uwage podczas projektowania efektywnej kampanii reklamowej z udzialem gier wideo.
Obszary te zostang zaprezentowane w formie kompleksowego poradnika, ktéry bedzie
przydatny podczas projektowania, prowadzenia oraz oceny kampanii promocyjnej.

Projektujac efektywng kampani¢ reklamowa oparta na grach wideo nalezy podjacé
kilka kluczowych decyzji. Poza identyfikacja grupy docelowej oraz sposdb efektywnego

dotarcia z naszg kampania promocyjna do graczy nalezy rowniez okreslic:

cele kampanii promocyjnej,

stworzy¢ gtowny przekaz kampanii (tzw. main message),

okresli¢ dostepny budzet kampanii,

okresli¢ przedziaty czasowe kampanii.

W oparciu o przeprowadzone badania wtorne i pierwotne zaprezentowane zostang
podstawowe zasady realizacji kampanii promocyjnej. Specyficzny charakter medium jakim
jest gra wideo wymaga analizy dostgpnych informacji. W ramach analizy autor korzystal z
informacji zebranych z zrédet wtornych, zaréwno wewnetrznych (powstajacych w komorkach
organizacyjnych) oraz informacji wtornych zewngtrznych. Pozyskane informacje miaty
charakter komplementarny. W tabeli 4.1 zostaly wyszczegdlnione przykladowe rodzaje
informacji zrédet wtornych, z jakich nalezy skorzysta¢ podczas projektowania kampanii
promocyjnej. Zaprezentowane przyklady sa jedynie wycinkiem dostepnych zrddet, sa
niezb¢dnym minimum, z ktérego nalezy korzysta¢ przy prowadzeniu badan dotyczacych
IGA. Projektujac efektywne kampanie reklamowe oparte na grach wideo nalezy zwroci¢
uwage przede wszystkim na dostepne raporty dotyczace reklam w grach wideo,
zidentyfikowacé stosunek graczy do reklam i przeanalizowac raporty dotyczace rynku
interaktywnej rozrywki oraz perspektyw rozwoju IGA. Z kazdym miesigcem powstaje coraz
wiece] kompleksowych opracowan, ktére w sposob bardzo doktadny prezentuja IGA na

konkretnych przyktadach.
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kampanii reklamowej w grach wideo

Wyszczegélnienie Zrédel Przyklady publikacji
Publikacje jednostek Grab Stats
statystycznych oraz agencji Internet World Stats

badania opinii spoteczne;j

Internet Stats

Raporty

Game Advertising Platform Status Report (IAB)

Get in the Game (Deloite)

Video Games (BBFC Report)

The online computer and video game industry (OECD)

The 2010 Game Industry Survey (Game Connection Research)

Global Entertainment and Media Outlook: 2007-2011
(Pricewaterhouse Coopers)

Player Engagement and In-Game Advertising

Jeffrey Bardzell, Ph.D., Shaowen Bardzell, Ph.D., and Tyler
Pace

The Value Gamer: Play and Purchase Behavior in a Recession
(Nielsen)

Video Games in the 21st Century (ESA)

Entertainment software IN-GAME ADVERTISING (IAB)

Instytucje Konsultingowe /
Informacyjne / Badan Rynku

Masive INC

ComScore

In-Game Advertising Measurement Guidelines (IAB)

The Value Gamer: Play and Purchase Behavior in a Recession
(Nielsen)

Essential Facts About the Computer and Video Game Industry
(ESA)

Polski rynek gier Komputerowych (Money.pl)

Case Studies

In-Game Advertising Case Study Compendium (Massive INC)

Extreme Cars Racing Case Study (Noba games)

Media Spoteczne

Facebook

Twitter

Blip

Serwisy Informacyjne

Reuters

Journal of Interactive Advertising

Advertising Lab

Guardian

BBC

Bazy Danych

The Grate Game Database

ASZKOLA Bizy,
" £s,,

Zréodto: opracowanie wiasne

80

80/114



237c7828dd1£f94ca3a77a573996d6242
2010-11-10 11:52:04

Bardzo waznym zrodtem informacji na temat wykorzystania reklam w grach wideo
oraz na temat kluczowych zasad tworzenia efektywnej kampanii reklamowej sa informacje
zgromadzone w trybie bezposrednich badafh (ze zrddel pierwotnych). Zrédlem badan
pierwotnych mogg by¢ zaréwno gracze, reklamodawcy, producenci gier, eksperci
w dziedzinie gier oraz agencje reklamowe. W ponizszym zestawieniu (tabela 4.2)
zaprezentowane zostaty najbardziej uzyteczne zdaniem autora metody oraz narzedzia

10

badawcze'”, uzyteczne w badaniach na potrzeby projektowania kampanii reklamowej opartej

na grach wideo.

Tabela 4.2 Uzyteczne metody i techniki gromadzenia informacji pierwotnych na
potrzeby kampanii reklamowej w grach wideo (wybrane przyklady)

. i Metody badawcze )
Rodzaj badan . Narzedzia badawcze
(technika badawacza)
Ankieta internetowa
Ankieta pocztowa
Badania Ankieta e-mailowa Kwestionariusz ankiety
ilosciowe Ankieta bezposrednia
Ankieta audytoryjna
Wywiad bezposredni Kwestionariusz wywiadu
Zogniskowany wywiad grupowy Scenariusz wywiadu
Badania Indywidualny wywiad poglebiony Scenariusz wywiadu
jakosciowe Obserwacja (jawna, ukryta, Dziennik obserwacji, kamery,
bezposrednia, uczestniczaca) magnetofony

| GLASZKOLA Bizy,
£s,,

Zrodlo: opracowanie wlasne

Omawiane badania bezposrednie powinny zosta¢ poprzedzone min. analizg
konkurencji, szczegotowa analizg rynku gier wideo oraz innych form interaktywnej rozrywki
z uwzglednieniem nowych trenddw technologicznych, ktore istotnie wpltywaja na IGA.
Kluczowym, z punktu widzenia omawianego projektu pracy jest wykreslenie profilu graczy,
ich preferencji oraz zachowan determinowanych przemianami spotecznymi i réznorodnoscia
graczy wynikajacag ze wzgledow kulturowych czy geograficznych. Wazne jest rowniez

odpowiedzenie sobie na par¢ waznych pytan. Po pierwsze, co tak naprawd¢ chcemy osiggnac

1% Zaprezentowano jedynie te metody i narzedzia badawcze, ktére wedhug autora beda najbardziej skuteczne w
obszarze IGA.
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poprzez projektowang kampanie'®' promocyjna, jakie cele sobie zakladamy. Nastepnie w
oparciu o okreslone cele nalezy okresli¢ profil osob, ktére znajda si¢ w naszej grupie
docelowe;j.

Wsrod kluczowych kryteriow podziatu i analizy grupy docelowej — graczy gier wideo
mozna wymieni¢ m.in. poziom zaangazowania graczy (np. czas, energi¢ jaka wktadaja w gre,

czestotliwos¢ a takze cel jaki towarzyszy graczom.

Rys. 4.1 Typologia graczy gier wideo — przyklad

== ‘ Gracz sezonowy ‘

‘ Gracz Menedzer “- -

- —-i Gracz typu Light ‘

‘ Gracz Poszukiwacz ‘~— —

CEL e ) | (oo \ | AKTYWNOSC
: | I— - t \
‘GRAN]A‘ ‘ GRACZE GIER WIDEO | | Przecietny gracz \ e
' ‘ Gracz Rozrywkowy |-— — . ‘_ ;

= —-‘ Gracz typu Heavy ‘

‘Gracz Zdobywca : g

s ‘ Fanatyk Gier‘

Zrodto: opracowanie wiasne

Graczy, ze wzgledu na cel grania, mozemy podzieli¢ na tzw.: menedzeréow — czyli
osoby, ktore zainteresowane s3 grami, ktorymi moga zarzadza¢, prowadzi¢ symulacje oraz
okresla¢ strategie; graczy poszukiwaczy — osoby lubia gra¢ w gry ciekawe, ambitne i
interesujace. Gracze nastawieni na rozrywke traktuja gry wytacznie, jakie narzedzie relaksu
1 odpoczynku oraz tzw. typ gracza zdobywcy — osoba nastawiona na wspotzawodnictwo,
pokonywanie przeciwnikow, przechodzenie poszczegdlnych ,,pozioméw” gry czy
zdobywanie kolejnych umiej¢tnosci. W obrgbie kazdej kategorii mozemy znalez¢ graczy,
ktérzy w z réznym natgzeniem graja, moga by¢ tzw.: gracze sezonowi (zainteresowani czg¢sto
konkretng gra tylko przez okreslony okres), gracze typu light (graja od czasu do czasu bez
wiekszego emocjonalnego zaangazowania udziatlu), przecietni gracze (graja w gry, interesuja
si¢ nimi 1 poswigcajg statg ilo$¢ czasu i1 energii na granie), gracze typu heavy (gry wideo

zajmujg bardzo wazne miejsce w ich zyciu, poswigcaja znaczng czgs$¢ swojego czasu na gry i

1% Jednym z pierwszych krokéw, jaki nalezy podjaé podczas projektowania i planowania skutecznej kampanii

promocyjnej opartej na grach wideo jest identyfikacja celdw danej kampanii promocyjnej. Wigcej o sposobach
planowania kampanii traktuje kolejny podrozdziat, w ktorym autor skupia si¢ na analizie elementow sktadowych
kampanii, ktére mozna rozpatrywac w kontekscie przeprowadzenia badan marketingowych.

LA H'Z'm,.
. £s,,
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bardzo aktywnie si¢ nimi interesuja) oraz gracze fanatycy — podporzadkowuja graniu cale
swoje zycie, podchodza do gier bardzo emocjonalnie rezygnujac czesto z ‘prawdziwego
zycia’ na rzecz gier wideo.

Znajac profil okreslonej grupy graczy gier wideo mozemy doktadnie opracowac
szczegdtowa kampani¢ promocyjna, ktéra bedzie uwzgledniata charakterystyki graczy. Na
przyktad dla graczy nalezacych do ,,grupy menedzeréw” wilasciwe bedzie przygotowanie
kampanii reklamowej, ktéra bedzie reklamowacé dla przyktadu okreslong marke telefonu
komoérkowego, czy wersje laptopa uzywang przez gracza. Gracze nastawieni na rozrywke
moga by¢ swietng grupa docelowa dla reklamy okreslonej marki napoju, centrum rozrywki,
telewizora czy oferta biura podrézy. Przeprowadzone przez autora badania pierwotne oraz
badania wtorne wykazaty, iz kluczem do sukcesu jest odpowiednie dopasowanie
reklamowego przedmiotu badz ustugi do srodowiska samej gry by np. wzbogaci¢ rozrywke a

nie zaburzac ja niedopasowang reklama.

4.2  Planowanie efektywnych kampanii reklamowych opartych na grach wideo

Gra wideo, jak kazdy inny no$nik reklamy, rzadzi si¢ okreslonymi prawami i posiada
mocne oraz stabe strony. Gra wideo jest na tyle nowym nosnikiem, iz niekiedy nie mozna
przewidzie¢ wszystkich mozliwych skutkéw jej stosowania. Jest to rownie specyficzne, co
nieprzewidywalne narzedzie promocji i bywa obarczone dodatkowo pewnym ryzykiem.
Pomimo wielu potencjalnych zagrozen, jakie zwigzane s3 promocja poprzez gry wideo, sa
one coraz chetniej wykorzystywane, przez specjalistow od marketingu jako medium reklamy.
By zneutralizowa¢ mozliwe zagrozenia nalezy przed kampania dokona¢ kompleksowe;j
analizy 1 oceny efektywnosci omawianego medium. Wazne jest gruntowne zaplanowanie
kampanii promocyjnej, ktdra ma by¢ stworzona w oparciu o gre¢ wideo. Najczesciej wiasnie
brak dobrego planu oraz nieuwzglednienie wszystkich kluczowych krokdw podczas
budowania kampanii reklamowej sprawia, iz kampania nie odnosi zamierzonego skutku.

Pierwszym krokiem podczas planowania kampanii promocyjnej, ktéra wykorzystywaé
ma srodowisko, jakim jest gra wideo, jest identyfikacja celow danej kampanii reklamowe;.
Firma zainteresowana promocja w grach wideo powinna umie¢ odpowiedzie¢ na wiele pytan.

Podstawowe pytanie: jakie jest cel projektowanej kampanii. Odpowiedz na to pytanie
determinuje szereg kolejnych decyzji dzialan w kolejnych etapach planowania efektywnych

kampanii.
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Waznym wydaje si¢ na tym etapie okreslenie na ile oferta firmy jest produktem
no$nym” w hipermedialnym $rodowisku w grach wideo oraz do jakiego typu i tematu gry
bedzie ona ,,pasowac¢”. Im bardziej kompleksowo spojrzy si¢ na potencjalnie reklamowany
produkt tym tatwiej bedzie zaprojektowac jego kampani¢ promocyjng, poniewaz nalezy
zwrdci¢ uwage, iz promocja w oparciu o gry wideo nie jest efektywnym sposobem promoc;ji
dla wszystkich rodzajéw produktow.

Kolejnym waznym krokiem w ramach planowanej kampanii jest analiza grupy
docelowej jest spojrzenie na sylwetke potencjalnego adresata. Do kogo kampania jest
kierowana, do kogo powinna zosta¢ skierowana? Kto bedzie bezposrednim odbiorcg kampanii
promocyjnej? Im precyzyjniej scharakteryzowana grupa docelowa tym istnieje wigksze
prawdopodobienstwo, iz tatwiej i skuteczniej bedzie mozna do niej dotrze¢ z odpowiednim
przekazem i wywrze¢ zamierzony skutek. Uwzgledniajac specyfike graczy wideo nalezy
pamietac, iz powinni oni mie¢ poczucie, iz przekaz reklamowy jest kierowany bezposrednio
tylko do nich by mogli si¢ oni identyfikowa¢ z dang gra oraz okreslong reklamg w tej grze
wideo. Firma musi odpowiedzie¢ sobie na pytanie, na jakiej grupie graczy jej szczegolnie
zalezy. Czy grupa docelowa jest ogdt populacji, czy moze swoj przekaz firma bedzie
kierowac do specyficznej grupy np. do kobiet w wieku 25-35, ktdre lubig gra¢ w gry logiczne.
Wazne jest rowniez sprawdzenie czy dana grupa docelowa jest grupa ,,jednorazows” czy
mozna dokona¢ pewnej identyfikacji grupy i nastepnie multiplikowac nasze dziatania np. na
inne geograficznie rynki. Kluczem do sukcesu jest odpowiednie poznanie swojego klienta,
jego preferencji, zachowan, systemu wyznawanych wartosci, przekonan i opinii. Jezeli nasza
reklama nie zostanie skierowana do odpowiedniej grupy docelowej w odpowiedni sposéb i1, w
okreslonym stylu mozemy odnies¢ efekt odwrotny od zamierzonego. Nasza nieprecyzyjnie
dobrana grupa graczy moze zosta¢ na tyle zniechgcona do danego produktu, iz korzystajac z
mozliwosci oferowanych w  hipermedialnym $wiecie bedzie dzieli¢ si¢ swoim
niezadowoleniem z innymi graczami. Popularnym stato si¢ rowniez, ze gracze niezadowoleni
z pojawienia si¢ okreslonej reklamy, badz ich ogdlnej obecnosci w grach wideo, sg na tyle jej
ingerencjg zrazeni, 1z s3 gotowi stworzy¢ okreslone ,,mody” — nakladki na gry, ktérych
zadaniem jest blokowanie reklam badz catkowite ich usuwanie ze srodowiska gry.

Po szczegotowym scharakteryzowaniu naszej grupy docelowej nalezy przyjrze¢ si¢ jej
z punktu widzenia sposoboéw ,kontaktu” z graczem. Waznym jest by na tym etapie

uwzgledni¢ nastgpujace zagadnienia:
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e Jaki jest rodzaj gry wideo? Jakiego typu jest to gra (gra wyscigowa, sportowa
czy moze strategiczna); czy gtowni uzytkownicy danej gry sa pozadang przez
nas grupa docelows; czy dany typ gry posiada odpowiednie mozliwosci
implementowania reklamy, jakie sg ograniczenia gry w tym zakresie.

e Jaki rodzaj reklamy zastosujemy uwzgledniajac stopien interakcji graczy z
reklamg? Czy zastosujemy tzw. billboarding, czy moze product placement, czy
reklama bedzie reklamg dynamiczng zmieniajaca si¢ w stosunku do
okreslonych cech gracza, w jakim stopniu bedzie dochodzito do implementacji
1 dopasowania reklamy do srodowiska gry? Jak atrakcyjna bedzie to reklama —
czy wykorzystuje w sposob skuteczny wszelkie parametry wpltywajace na
efektywnos¢ oddziatywania (tzw. sight-sound-motion).

o Jaka wielkos¢ reklamy zastosowac? Jaka cze$¢ ekranu powinna zajmowac
reklama (odnosi si¢ to w szczegolnosci do reklamy typu billboarding), czy
bedzie ona widoczna (czy nie dojdzie do zjawiska okluzji), jaka wielkos¢
bedzie akceptowana w danym srodowisku gry przez graczy?

e Jaki bedzie czas ekspozycji? Czy efektywnie bedziemy oddziatywaé i

uzyskamy tzw. valid add impression.

Kolejnym waznym krokiem jest stworzenie klarownego przekazu, tzw. one-message,
ktory bedzie umacniatl kampani¢ reklamowa. Wazne jest okreslenie czy przekaz ten bedzie
jawnie wykorzystany w grze wideo czy bardziej bedzie nam zalezato na podswiadomym
rozumieniu przekazu przez graczy. Na przyklad reklama typu product placement np. nasz
bohater korzysta z latarki prowadzac §ledztwo i musi ja uzupetia¢ o okreslone baterie firmy
»X ', ktore maja bardzo duza zywotno$¢. Tym samym producent baterii chce przekazac
informacje na temat niezawodnos¢ i zywotnosci swoich baterii. Bardzo wazna jest
konsekwencja w zakresie przekazu przez cata kampani¢ reklamowa réwniez korzystajac z
innych nosnikéw reklamy (jeden przekaz). Czeste zmiany w tym zakresie moga prowadzi¢ do
tego, iz gracze nie b¢da odbiera¢ reklamy w odpowiedni sposdb 1 moga si¢ do niej dodatkowo
zrazié.

Wszystkie dziatania podejmowane w ramach kampanii reklamowej w grze wideo
powinny zosta¢ bardzo doktadnie skalkulowane i powinien by¢ okreslony doktadny budzet
kampanii, ktéry uwzgledniatby rézne alternatywy. Stosujac reklame dynamiczng w grze
mozna okresli¢, jaki jest jego dzienny budzet na wyswietlanie danej reklamy. Cena

uwzglednia czestotliwos¢ danej reklamy, jej zasieg, dlugo$¢ emisji, koszty powigzane sa
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réwniez z targetowaniem danej reklamy na podstawie unikalnych cech demograficznych
graczy czy nawet ich upodoban i preferencji. Nalezy wspomnie¢, iz zdarzajg si¢ tez odwrotne
sytuacje. Czasami za mozliwos¢ ,,uzycia” danej marki (np. marki samochodu) dany producent
X jest sktonny zaptaci¢ deweloperowi gry wyscigowej (zwigzane jest to np. z dobrami, ktére
moga podnies¢ realnos$¢ danej gry).

Poza okresleniem, celéw, grupy docelowej czy budzetu nalezy rowniez skrupulatnie
zaplanowa¢ wymiar czasowy kampanii. Jezeli kampania reklamowa oparta na grach wideo
jest jedynie jednym z wielu no$nikéw przekazu reklamowego 1 wpisuje si¢ w duzg kampanig
promocyjng to nalezy uwzgledni¢ jej doktadne miejsce w strukturze catej kampanii. Wazne
jest pozyskanie odpowiedzi na pytanie czy gra wideo staje si¢ pewnego rodzaju dodatkiem
czy moze si¢ga si¢ po nig jedynie w celu wzbudzenia pewnego zainteresowania badz
kontrowersji. Czasami gra wideo jest catkowicie zdominowana przez marke (tzw.
monopolizacja) 1 jej gldéwnym celem jest wzbudzenie zainteresowania i ekspansywne
rozprzestrzenienie si¢ pewnych informacji poprzez marketing wirusowy, ktdry najczesciej
poprzedza gltowna czes¢ kampanii promocyjnej danej firmy. Jezeli chodzi o tzw. formg
Branded Entertainment, gdy marka staje si¢ gra, czego przyktadem jest gra FIFA 2010, ktorej
promocja zbiegla si¢ w czasie z rozgrywanymi mistrzostwami §wiata w pilce noznej. Nieco
trudniejsza do zaplanowania, ale osiagajaca czesto duza skutecznos$¢ jest reklama typu
product placement. W takiej sytuacji produkt, idea jest na stale zaimplementowana w grze i
roztozona w czasie. Glownym celem product placement jest oddzialywanie w sposob
podswiadomy na gracza.

Jednym =z ostatnich omawianych krokow jest analiza przebiegu kampanii,
monitorowanie efektow oraz ich analiza 1 porownywanie z zalozeniami, wykrywaniem
odchylen od planu i dotozenie wszelkich staran w celu zbadania przyczyn zaktdcen, a takze
ich eliminacji. Wazne jest rowniez stale monitorowanie postrzegania wizerunku firmy przez
klientow. Jezeli chodzi o popularny advertgaming to ocena skutecznosci kampanii jest bardzo
fatwa do zbadania (min. dzigki dostepnym wskaznikom, analizie grywalnosci czy ilosci czasu,
jaka gracz poswigcit na gre. Istotne jest rowniez to ile 0osob udato si¢ graczowi naktoni¢ do
zagrania (marketing referencyjny). W zakresie pozostatych typdw IGA najlepszym sposobem
jest biezace prowadzenie badan marketingowych, ale réwniez monitorowanie aktywnosci
graczy na roznych forach internetowych. Korzystne z punktu widzenia firmy jest rowniez
zaproszenie graczy do wyrazenia bezposredniej oceny kampanii promocyjnej poprzez
réznego rodzaju ankiety, fora internetowe etc. Przeprowadzone przez autora badania

wykazaly, iz znaczna cze$¢ graczy bardzo sceptycznie podchodzi do reklam w grach,
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poniewaz nie kreuja one realnej wartosci dodatkowej dla graczy (nie obnizaja np. ceny same;j
gry, czesto zaktocaja rozrywke, czesto rowniez umozliwiaja zbieranie cennych prywatnych
informacji o graczach, ich zachowaniach i specyfice, a szczegolnie wykorzystanie ich pozniej
w celach reklamowych).

Poza monitoringiem wirtualnych zachowan i opinii samych graczy, warto pokusic si¢
o odpowiedz na kilka istotnych pytan. Czy po zastosowaniu reklamy w grach wideo,
zanotowano wyrazng zmian¢ np. w ilosci odwiedzin strony firmy, ilosci unikalnych
odwiedzin, czasu spedzonego na stronie czy sposobu wyszukiwania informacji o firmie? Jaka
jest aktywnos$¢ firmy w mediach spotecznych, czy wzrosta liczba osob poszukujacych
informacji o firmie poprzez media spoleczne, czy informacje rozprzestrzeniaty si¢ w
hipermedialnym s$rodowisku? Czy wzrosta ilos¢ zapytan dotyczacych reklamowego
produktu? Wazne jest sprawdzenie czy zainteresowanie przedktada si¢ rowniez w na zysk,
czy w porownaniu z innymi okresami wzrosta sprzedaz, ilos¢ nowych kontraktéw w firmie.
Nalezy poréwnac¢ uzyskane wyniki z zatozeniami z kampanii promocyjnej i dokonaé
krytycznej oceny jej skuteczno$ci. Nalezy sprawdzi¢, ktore dziatania przynioslty zatozony
skutek, stara¢ si¢ wyeliminowac te dzialania, ktore nie przetozyly si¢ bezposrednio lub
posrednio na wzrost zainteresowania firma, popraw¢ wizerunku czy wzrost sprzedazy (zalezy
od zatozen, ktére firma przyjela na etapie projektowania kampanii promocyjnej).
Odpowiednia ocena pozwoli w przysziosci zaprojektowaé lepsza oraz skuteczniejsza
kampani¢ promocyjng, unikng¢ bledow i1 wyeliminowac, badz ograniczy¢ np. ryzyko
niepowodzenia.

Planowanie skutecznej kampanii w oparciu o gry wideo powinno uwzgledniaé
wszystkie wspomniane elementy. Nalezy zaczaé od szczegdtowego opracowania celow
kampanii promocyjnej i zidentyfikowania odbiorcy kampanii. Nastgpnie nalezy dokonaé
wyboru okreslonego sposobu promocji oraz rodzaju gry. Powinno to by¢ poprzedzone
zbudowaniem atrakcyjnego przekazu reklamowego, by nastgpnie przez racjonalne okreslony
budzetu 1 roztozenie kampanii w czasie (uwzgledniajac rozne jej fazy 1 natgzenie) firma
bedzie w stanie zbudowac spojna, odnoszaca sukcesy kampani¢ promocyjng. Kampanig, ktérg

bedzie fatwo zweryfikowad, oceni¢ i zmierzy¢ jej skutecznosé.

87

87/114



237c7828dd1£f94ca3a77a573996d6242
2010-11-10 11:52:04
88/114

4.3 Realizacja kampanii reklamowych — podstawowe zasady

Analizy i badania na potrzeby projektowanych dziatan promocyjnych poprzedzajace
planowanie kampanii reklamowej w grach wideo sa waznym zrddlem informacji i pozwala
odpowiednio zaplanowaé realizacj¢ kampanii reklamowej. W podrozdziale tym autor
podejmuje probe analizy kluczowych zasad uzytecznych podczas realizacji efektywnych
kampanii promocyjnych. Jednym z podstawowych krokéw, ktory jest nastepstwem
przeprowadzonych analiz i badan jest okreslenie USP (Unique Selling Proposition), czyli
unikalnej wigzki korzysci i uzytecznosci, jakie ptyna dla adresata kampanii reklamowej. Z
punktu widzenia realizacji wazne jest uwzglednienie kluczowych obszaréw — punktéw

stycznosci:

e Reklamodawca i producent gry — okreslona kampania reklamowa informuje
o szczegodlnych cechach, z ktéorymi producenci 1 reklamodawcy chca by¢
utozsamiane. W kontekscie srodowiska gier wideo reklamodawca pragnie by¢
postrzegany np., jako najbardziej innowacyjny na rynku, konkurencyjny,
nowoczesny czy posiadajacy konkretng pozycj¢ na rynku.

¢ Produktu reklamowanego - co jest wyr6znikiem danego produktu, ktory byt
reklamowany w grach wideo min. oryginalno$¢, technologia, moda, marka czy
silne powigzania danego produktu z przemyslem gier wideo 1 srodowiskiem
interaktywnej rozrywki.

e Gry wideo. Po pierwsze, jakiego rodzaju jest to gra wideo i jak bardzo
reklamowany produkt powiazany jest z gra wideo. Czy jest to najnowszy
model samochodu w grze wyscigowej, czy moze reklama nowego telefonu
komodrkowego w przygodowej grze szpiegowskiej. Wazne jest by zarowno
okreslona gra jak i reklamowany produkt zyskiwaty wigcej poprzez mozliwos¢
zaistnienia razem w hipermedialnym srodowisku reklamowym.

e Rodzaju reklamy. Okreslamy rodzaj ekspozycji danej reklamy w grze wideo
w zaleznos$ci od powigzania pomiedzy gra wideo a reklamowanym produktem.
Czy dana reklama znajduje si¢ jedynie w zewnetrznym otoczeniu gry, w
ktéorym nie dochodzi do ztozonych interakcji pomiedzy graczem a
srodowiskiem gry (np. prosty banner reklamowy, mijany po drodze billboard
czy pojawiajace si¢ reklama wideo na telewizorze w barze, w ktérym rozgrywa
ktorym si¢ akacja gry). Czy znajduje si¢ w wewnetrznym Srodowisku gry, z

ktorym mozliwe jest wejscie w okreslong interakcje — mozliwos¢ sprawdzenia
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nowych funkcji w telefonie multimedialnym uzywanym przez bohatera gry,
czy sprawdzenia nowego samochodu sportowego na torze wyscigowym.
Najbardziej wartosciowe reklamy sa to reklamy, ktdre nie sa postrzegane przez
graczy, jako reklama a naturalny i dopasowany element Srodowiska gry.
Oryginalny szwajcarski scyzoryk, ktéry bohater bedzie mdgt wykorzysta¢ w
okreslonym celu tak wkomponowany w §rodowisko gry, iz gracz nie odbierze
tego swiadomie, jako przekaz reklamowy, ale begdzie utozsamiat szwajcarski
scyzoryk, jako przydany i niezawodny przyrzad w trudnych sytuacjach.

Sposobu powiazan reklamowanego produktu ze srodowiskiem gry wideo.
Szczegotowe przyktady mozliwych powigzan pomiedzy srodowiskiem gry a

okreslong reklamg zaprezentowane zostaly w tabeli 4.3.

Tabela 4.3 Sposoby powiazania reklamy z Srodowiskiem gry wideo'"

Monopolizacja (Advert Specjalnie stworzone gry na potrzeby kampanii reklamowych
Games oraz Branded danego produktu i ustugi
Entertainment) gOP &

Elementy reklamy, ktére potaczone sa z gra i moga zostac
dynamicznie zmienione w kazdej chwili w zaleznosci min. od
lokalizacji, pory dnia, czy wieku gracza

Dynamiczne IGA

Wyswietlenie reklamy Najczesciej sg to krotkie ﬁln;l:n rizlfol;clmowe wyswietlane podczas

Product Placement Tzw. uzytkowar’ne danego produktu w srodoyvlsku gry'(s:amochod,
telefon komorkowy czy dana marka napoju orzezwiajacego)

Reklamodawca jest pelnym wlascicielem ,,fragmentu” srodowiska

Sponsoring gry - np. okreslonego poziomu w grze wyscigowej, podczas ktorej
jedynie wybrane przez niego reklamy bedg si¢ pojawiac
Statyczne In-game Reklamowany produkt jest na trwale zaimplementowany do

srodowiska gry

Zrodlo: opracowanie wiasne

192 Autor wykluczyt ze wskazanej klasyfikacji sposobéw powiazan reklamy z $rodowiskiem gry wideo takie

elementy reklamowe jak $ciezki dzwigkowe (piosenki czy nagrania koncertowe czy reklamy radiowe
pojawiajace si¢ podczas prowadzenia samochodu w grze).

Mozemy wyrdznié trzy rodzaje wyswietlenia reklamy w grze wideo:
inter-level ad - film wyswietlany jest pomigdzy okreslonymi poziomami w grze,
post-game ad - film wyswietlany jest po ukonczeniu gry czy danej misji,

ons,  Dre-game ad - film wyswietlany jest przed zatadowaniem si¢ gry wideo.
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Waznym obszarem, na ktéry badani gracze zwrdcili rdwniez szczegdélowa uwage jest
sposob kreacji przekazu reklamowego. Sposdb wyrazenia przestania reklamy jest rdwnie
wazny jak wybor odpowiedniej gry. Wielu reklamodawcéw uwaza, iz zaistnienie w grze
wideo samo w sobie skazuje dang kampani¢ na sukces. Osoby takie czesto sa w bledzie.
Potwierdza to wiele nietrafionych IGA, ktore czgsto przyniosty wiecej szkody i kosztowaly
firmy utrat¢ wizerunku, catkowite zniechg¢cenie graczy do danej marki i nawet prowadzily do
sytuacji kryzysowych tak, trudnych do powstrzymania w hipermedialnym $rodowisku
internetowym.

Autor zwraca uwage na kilkanascie kluczowych zasad waznych podczas realizacji

kampanii promocyjnej z wykorzystaniem IGA:

e Wykorzystanie odpowiedniego sloganu reklamowy badZz przekazanie
okreslone wartosci poprzez reklamowany produkt — w taki sposoéb by wywotat
on emocje, ktore doprowadza do zwrdcenia uwagi, wzbudzenia
zainteresowania ws$rod graczy i odwiedzenia np. reklamowanego portalu
internetowego czy wzbudzenia checi posiadania i ostatecznie zmotywowania
graczy do zakupu reklamowego poprzez gr¢ produktu czy skorzystania z
okreslonej oferty.

e Przekaz kampanii powinien by¢ na tyle jasny i zrozumiaty, nawet w momencie
ograniczonej widocznosci danej reklamy w grze czy jej podswiadomego
charakteru byt on dalej czytelny dla gracza, co wigcej powinien on by¢ na tyle
interesujacy by zainteresowac i by¢ atrakcyjniejszym od innych kampanii.

e Przekaz powinien by¢ rowniez na tyle interesujacy i nos$ny medialnie by mogt
z tatwoscia krazy¢ po hipermedialnym $§rodowisku i1 nie zosta¢ uznanym za
tzw. spam.

e Wykorzystanie réznych sposobdw promocji poprzez zastosowanie réwniez
innych nos$nikdéw oraz instrumentdéw promocji by wzmocni¢ przekaz,
reklamowac¢ dany produkt w ré6znych wymiarach srodowiska hipermedialnego.

e Nalezy zwroci¢ uwage, ze kampania reklamowa w grze wideo jest kampania
specyficzng 1 wymaga bardzo tworczego podejscia zardwno w sposobie
kreacji, przyjecia okreslonych norm oraz dopasowania si¢ do ograniczen.

e Odpowiednie dopasowanie kampani¢ promocyjng do gry, jej rodzaju,

srodowiska oraz grupy docelowe;.
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Nie nalezy zapomina¢ o wielu zagrozeniach, jakie wiazg si¢ z hipermedialnym
srodowiskiem oraz specyficzng grupa adresatéw, jaka sa gracze gier wideo
(mozliwo$¢ zniechgcenia graczy nie tylko do reklamowanego produktu, ale
réwniez so samej gry, czy nawet do danego producenta gier wideo).

Nalezy zwrdci¢ uwage na kreatywnos¢ zarowno samej reklamy, jaki i sposobu
jej implementacji do gry wideo. Korzystaj z wielu form reklamy (wykorzystaj
nie tylko popularny slogan, ale takze charakterystyczny utwor muzyczny, czy
szate graficzng.

IGA jest srodowiskiem, w ktorym lacza si¢ interesy zardwno tworcow gier,
producentdw, reklamodawcoéw oraz samych graczy i zadna z tych grup nie
moze zosta¢é pomini¢gta podczas projektowania i realizacji kampanii
promocyjne;j.

Zaleca si¢ polaczenie kampanii reklamowej w grach wideo razem z innymi
mediami. Hipermedialne $rodowisko reklamowe sprzyja prowadzeniu
szczegblnych kampanii reklamowych, promocji dodatkowej oraz PR, dlatego
powinna si¢ z nich korzysta¢ jak najwigce;.

Wyréznienie jest kluczem do sukcesu. Nalezy wyrozni¢ si¢ ze swoja
kampanig reklamowa by byla ona dla gracza, ale rowniez by wyr6zniata si¢ na

tle innych kampanii reklamowych konkurentow.
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4.4  Efektywnos$¢ kampanii reklamowych w grach wideo - kontrola i ocena

Nie nalezy zapomina¢, ze kazda kampania reklamowa powinna by¢ weryfikowana,
kontrolowana na biezaco by jak najszybciej wychwyci¢ nieprawidlowosci, bledy oraz
naprawi¢ je, wprowadzajac zmiany. IGA jest ciaggle idea dyskusyjna 1 kazde, nawet
najmniejsze nieprawidlowosci moga zniweczy¢ sukces danej kampanii reklamowe;.
Kampania reklamowa wykorzystujaca gry wideo powinna mie¢ opracowany szczegotowy
plan awaryjny w momencie np. wadliwosci sprzgtu (wadliwos¢ serwerdw, ktére zbieraja
informacje o graczach i dostosowuja reklamy wedtug cech demograficznych np. graczom z
Europy zostanie wyswietlona reklama koncertu muzycznego, ktoéry odbywa si¢ w Japonii),
nieodpowiednich czy nieatrakcyjnych tresci reklamy (np. reklama alkoholu w grze dla
nastolatkow, badz obrazajaca uczucia okreslonej grupy graczy). Waznym jest by jak
najszybciej zareagowa¢ na wszelkie nieprawidlowosci, dokonaé¢ stosownych zmian
naprawczych czy po prostu usung¢ dang reklame. Zaleca si¢ obserwowanie ruch internatow
na forach internetowych i w mediach spotecznych by jak najszybciej wytapa¢ wskazywane
przez graczy bledy oraz w pewien sposob ,studzi¢” mozliwg fale krytyki. Poza
krytykowaniem danej reklamy w grze, samej gry badz nawet producenta, gracze czesto
tworzg specjalne ,,naktadki” (tzw. mod) na dang gr¢. Zadaniem ,,modow” jest calkowite
wyeliminowanie danej reklamy ze srodowiska gry badz jej zastapienie.

Kolejnym waznym aspektem jest sposdb prowadzenia rzetelnej oceny efektywnosci
kampanii reklamowej w grach wideo. W zakresie oceny i analizy efektywnosci nalezy
uwzgledni¢ szereg aspektéw. Po pierwsze nalezy pamictaé, iz w przeciwienstwie do
pozostatych mediéw to wlasnie srodowisko gier wideo jest srodowiskiem szczegolnym.
Wiynika to z faktu, iz nalezy uwzgledni¢ wiele podmiotdw, ktore s zwigzane z sSrodowiskiem
gier wideo min. twdrcdw gier wideo, dystrybutorow, reklamodawcéw (zarowno
reklamujacych dang gier, ale réwniez wykorzystujacych gre wideo, jako nosnik reklamy) oraz
graczy gier wideo. Liczne powigzania utrudniajg stworzenie jednego modelu oceny
efektywnosci 1 tym samym przelozenia jej na podziat zyskdw. Najczesciej zyski zaleza od
wielkosci danej grupy i jej wzglednej sity wobec innych podmiotow dziatajacych na rynku
gier wideo.

Przy ocenie efektywnosci nalezy zwroci¢ uwage, ze gra wideo jest pewnego rodzaju
interaktywng platforma, ktora oferuje zarowno dynamicznie zmieniajace si¢ reklamy oraz
reklamy na stale usytuowane w grze. Reklamy, ktore sa na state “wpisane” w srodowisko gry

wplywaja na sposéb sprzedazy i wyboru reklamowanego miejsca w grze tym samym wigza
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si¢ okreslonymi negocjacjami juz w momencie tworzenia gier wideo. W tym przypadku
mozemy stwierdzi¢, iz model oceny efektywnosci jest zblizono do sposobu oceny product
placement w filmach czy sponsoringu, w ktérych marki sg wybierane w sposob kontekstowy.
W przeciwienstwie do dynamicznie obstugiwanych reklam, ktoérych sposdb dziatania zblizony
jest do reklamy internetowej w oparciu o konkretne parametry: wielko$¢ reklamy, czas dnia,
pora roku czy specyficzne demograficzne cechy grupy docelowe;.

Stworzenie kompleksowego, jednego modelu oceny efektywnosci reklam w grach
wideo jest trudne, autor moze jedynie zaproponowaé pewng ide¢ i sposdb spojrzenia na
problem oceny IGA. Reklama w grach wideo rozwija si¢ dynamicznie. Stanowi dodatkowe
utrudnienie przy opracowywaniu kompleksowego zestawienia wskaznikow efektywnosci.
Kazdy typ reklamy czy rodzaj samej gry wymuszaja zaproponowanie konkretnych i
unikalnych sposobdw oceny efektywnosci reklamy.

Punktem wyjscia przy ocenie powinno by¢ uwzglednienie specyficznych,

podstawowych kategorii:

e Skuteczno$¢ reklamy — naliczana poprzez ilos¢ uzyskanych odpowiednich
efektow zalozonych przez reklamodawceg, czy np. poprzez ilos¢ kliknig¢ w
odpowiedni banner podczas grania (cost-per-click), wykonanych dziatan przez
graczy np. uzycie danego przedmiotu, wilaczenie danej stacji radowej i
wysluchanie n-ilosci reklam (cost-per-action),

e Efektownos¢ reklamy — dany wskaznik opiera si¢ o fizyczne atrybuty reklamy
- czas ekspozycji reklamy, $rednig dlugos¢ ekspozycji danej reklamy w
obrebie, ktorej znajdowat si¢ gracz (cost-per-view),

o Jako$¢ efektu reklamy — parametry powigzane min. z stopniem interakcji
gracza z reklamg, wielkoscig reklamy, dlugoscia sSciezki dzwigkowej,
sposobem  prezencji, os$wietleniem, katem padania reklamy czy

wykorzystaniem innych elementow Sight-Sound-Motion.
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Wsréd podstawowych wskaznikéw oceny efektywnosci kampanii reklamowych

opartych na grach wideo powinny by¢:

e spontaniczna $wiadomos$¢ danej marki / gry, ktora bada, w jakim stopniu
doszto do utrwalenia danej marki / gry w $wiadomosci gracza,

e pierwsza wymieniana przez gracza marka badz reklama, ktéra kojarzy mu si¢
bezposrednio z konkretnym tytutem gry wideo,

e stopnien zauwazalno$ci danej marki badz reklamy w grze wobec wielu innych
marek 1 reklam,

e rozpoznawalnos$¢ danej marki badz reklamy przez graczy gier wideo,

o cfektywny zasieg reklamy, do jakiej grupy odbiorcow ona dotarta w okreslony
sposob i1 odniosta zamierzony efekt,

e wizerunek danego produktu reklamowanego, marki producenta i1 samej gry
zmieniajacy si¢ w czasie prowadzenia kampanii reklamowe;j,

e wspotczynnik zapytan w wyszukiwarce dotyczacych danej marki badz
reklamy i sposobu, w jaki jest ona potaczona z gra wideo,

e wielko$¢ ,traffic’u” na stronie producenta / reklamodawcy,

e ilo$¢ unikalnych odwiedzin, ,,gt¢gbokos¢ odwiedzin” oraz jakos tych odwiedzin
(jakie konkretne strony badz informacje zostalty wyszukiwane przez graczy w
trakcie trwania kampanii reklamowej),

e ilos¢ pobran okreslonych dodatkow powigzanych z dang gra (np. ile o0sob
pobrato konkretny dodatek sponsorowany przez okreslong marke, badz z
okreslonej strony danego producenta),

e ilos¢ osob, ktore skorzystaty ze specjalnych promocji reklamowanych poprzez
dane gry (np. po ukonczeniu danej misji gracze otrzymuja okreslony kod
uprawniajacy ich np. do dokonania zakupu danych ddébr ze znizka, badz
innych okreslonych dodatkowych funkcji),

e ilos¢ osob logujacych sie na dang strone poprzez reklamowany serwis,

e ilos¢ osob biorgcych udzial w okreslonych konkursach reklamowanych przez
dang gre wideo,

e ilos¢ oséb odwiedzajacych okreslone grupy dyskusyjne, portale czy grupy

sympatykdéw na popularnym serwisie,
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e ilos¢ osob ,lubigcych” okreslong reklame w grze poprzez serwis Facebook
czy ilos¢ osob dzielagcych si¢ dang informacja poprzez Twitter czy kanat
Youtube,

e ilos¢ wyswietlen danej reklamy z gry na serwisie Youtube oraz ilos$¢ 1 jakos¢
komentarzy,

e wzrost iloSci zamdwien okreslonego dobra (np. konkretnego modelu telefonu,
czy nowego modelu butéw sportowych reklamowanych w danej grze wideo),

e ilos¢ artykutow, ktore pojawily sie na temat kampanii reklamowej w

hipermedialnym $rodowisku badz dotyczacej danego dobra,

Stworzenie odpowiedniej kampanii reklamowej z wykorzystaniem gier wideo wigze
si¢ z odpowiednim planem jej wdroZzenia oraz ciaglego monitorowania jej efektow. Gra wideo
jest szczegdlnym nosnikiem i nie mozna tak latwo jak przy innych nosnikach okresli¢
bezposredniego przetozenia reklamy w grach na zyski danej firmy czy producenta gier wideo.
Bardzo czesto najbardziej skuteczne reklamy to te ktdérych, gracze nie postrzegaja jako
reklamy a naturalne elementy gry i tym samym podswiadomie znajduja si¢ pod ich wplywem.
Pomimo wielu przeciwnosci, czgsto réwniez przeciwwskazan jest to obszar, ktory bedzie si¢

dynamicznie rozwijal w przeciagu najblizszych lat oraz bedzie coraz chetniej wykorzystany

przez reklamodawcow.

 NSZKOLA g,
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Podsumowanie

Komunikacj¢ marketingowg nalezy rozpatrywac jako okreslony proces przekazywania
informacji oraz porozumiewania si¢ mi¢dzy danym przedsiebiorstwem a jego otoczeniem.
Wsrod wielu réznych form reklamy cyfrowej, to wtasnie reklama w grach wideo (IGA) jest
najcickawsza, ale zarowno najbardziej ryzykownga formg komunikacji marketingowej
przedsigbiorstwa. Gra wideo stata si¢ wspaniatym kanatem komunikacji pomigdzy
reklamodawcg a wieloma roznymi grupami odbiorcow, w tym gléwnie graczami.

Gry wideo pozwalajg w sposob efektywny nie tylko informowac, ale rowniez zbieracé
od graczy w sposdb dynamiczny informacje rynkowe. Pomimo tego iz cel reklamy pozostaje
ten sam, informowanie konsumenta, oddziatywanie na niego, wzbudzanie okreslonych uczué
zwigzanych z dang marka / produktem by ostatecznie doprowadzi¢ do pozytywnego odbioru
marki / produktu i przelozenia na wzrost zyskdw; to jednak wtasnie wykorzystanie gry wideo
rozszerza model komunikacji marketingowej. Gtowna zaleta reklamy w s$rodowisku gier
wideo jest to iz przekaz informacji jest bardzo interaktywny — nie jest to zwykle
informowanie, ale bardziej rozwinieta forma specyficznego dialogu. Taka swoboda obarczona
jest oczywiscie sporym ryzykiem odrzucenia reklamy przez graczy oraz utraty reputacji
danego przedsigbiorstwa czy nawet producenta gry w przypadku niewlasciwego
wykorzystania IGA.

Glownym problemem badawczym zatozonym przez autora bylo zidentyfikowanie
kluczowych aspektow jakie powinna posiada¢ efektywna kampania reklamowa
wykorzystujaca IGA oraz zaproponowanie swoistego poradnika prowadzenia kampanii
reklamowej wykorzystujacej hipermedialne srodowisko jakim jest gra wideo.

h '™ wykazaly iz gracze sa bardzo

Badania przeprowadzone na zrodlach wtérnyc
specyficzng grupa, ktora chroni swoja autonomi¢ i swobod¢ wypowiedzi oraz decyzji.
Dlatego tak wazne jest by dana kampania reklamowa byta odpowiednio dobrana do
srodowiska  gry, wlasciwie  przygotowana oraz  przeprowadzona.  Gléwnymi
problematycznymi obszarami IGA na ktére zwrdcono szczegdlng uwage podczas analizy

materiatow zrodtowych byly przede wszystkim: wysoka inwazyjnos¢ reklam pojawiajacych

si¢ w grach wideo, stabe dopasowanie reklamy do srodowiska gry oraz stosunkowa prostota

104 7Zrodla wtérne obejmowaty min. specjalistyczne raporty dotyczace gier wideo, graczy, wykorzystania IGA,
perspektyw rozwoju interaktywnej rozrywki, raporty dotyczace graczy, ich aktywno$¢ podczas gry oraz
specyfiki. Najszersza cze$¢ informacji pozyskano ze specjalistycznych portali branzowych oraz opinie graczy na
badany temat dostgpne poprzez media spoteczne. Dodatkowo zrodta wtdrne zostaly poszerzone o raporty i
wyniki badan dotyczace reklamy w grach wideo oraz tematow pokrewnych.

 \SZKOLA g,
astt iz,
X sy,

<«

96




)
P
<

ASZKOLA Bizy,
" £s,,

237c7828dd1£f94ca3a77a573996d6242
2010-11-10 11:52:04

wykonania oraz przeprowadzenia kampanii. Liczne badania wskazuja, iz brakuje
wspotczesnie na rynku gier wideo, synergii pomigdzy srodowiskiem gry a reklama, co wigcej
pojawiajace si¢ reklamy zaimplementowane sg w sposdb sztuczny, sa mato oryginalne, czgsto
nieciekawe. Gracze bardzo dojrzale podchodza do IGA i s3 w stanie catkowicie zrezygnowac
z danej gry jezeli tamie ona okreslone przez nich standardy.

W  celu doktadniejsze; analizy problemu zostalty przeprowadzone autorskie
mi¢dzynarodowe badania marketingowe, ktore objety swoim obszarem graczy z calego
Swiata. Autor przeprowadzil badanie na 342 graczach technikg ankiety internetowej. Badania
objely graczy pochodzacych z ponad trzydziestu krajow $wiata, od nastolatkow po osoby

doroste. W oparciu o przeprowadzone badania wyciagna¢ mozna szereg wnioskow, m.in.:

o lokalizacja geograficzna nie wptywa w znacznym stopniu na odbidr reklam w
grach wideo przez graczy,

e wickszos¢ graczy bardzo ostroznie, czasami niechetnie podchodzi do idei IGA.
Wigze si¢ to z tym im obszar gier wideo jest ciggle pionierskim rynkiem oraz
ze pojawito si¢ wiele nieskutecznych kampanii reklamowych w grach, ktore
zrazily do siebie cze$¢ graczy;

e ogoélnie gracze nastawieni sg nieprzychylnie do idei IGA, zwracaja przede
wszystkim uwage na brak wymiernych korzysci plynacych z reklam
pojawiajacych si¢ w grach wideo, gra przez to nie staje si¢ tansza, scenariusz
gry jest najczesciej dodatkowo ,,sptycony” za$ pojawiajace si¢ reklamy sa

nieodpowiednie i psujg graczom rados¢ z grania.

Na podstawie wynikéw badan nasuwa si¢ podstawowy wniosek — nalezy uwzglednié
opinie graczy podczas prowadzenia kampanii promocyjnej, biezacy monitoring kampanii, ale
przede wszystkim nalezy wdrozy¢ odpowiedni proces projektowania kampanii. Skuteczng
kampani¢ powinny charakteryzowa¢ innowacyjnos¢, oryginalno$¢ i1 mato inwazyjny
charakter. Zaleca si¢ skorzystanie z bardziej wysublimowanych form reklamy w grach:
sponsoringu czy product placement i zaimplementowanie ich w sposéb dynamiczny do
srodowiska samej gry.

Zatozony w pracy cel zostal osiggniety. Autor ma swiadomos$¢, ze przeprowadzone
badania nie sg reprezentatywne. Wnioski z nich ptynace moga sta¢ si¢ inspiracja do szerszych
badan na temat wykorzystania $rodowiska gry wideo w komunikacji marketingowej

przedsiebiorstwa. Przeprowadzone badania nalezy traktowac jako przyczynek do dalszych,
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szerszych badan na temat IGA. Podjety w pracy problem jest bardzo ciekawy i uzyteczny
praktycznie. Autor planuje wykorzysta¢ wnioski ptynace z niniejszej pracy magisterskiej i
zglebia¢ doktadniej temat reklamy w grach wideo w przysztosci. Zaleca si¢ poszerzenie
problemu IGA w przyszitosci o dodatkowe zakresy badawcze, szerzej uwzgledni¢ wplyw
producentdéw gier i deweloperéw w procesie tworzenia skutecznych kampanii oraz staraé si¢
poszerzy¢ badania o graczy z takich krajow jak Stany Zjednoczone, Francja czy Hiszpania 1

przeprowadzi¢ je w kilku jezykach obcych.
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Spis tabel

Tabela 1.1Prognozowane wydatki na reklam¢ w 2009 roku 24

Tabela 1.2 Kluczowe uwarunkowania otoczenia konkurencyjnego w kontekscie producenta

gier wideo 30
Tabela 2.1 Poczatki gier wideo — najwazniejsze gry w latach 1961 -1999 34
Tabela 2.2 Konsole do gier wideo oferowane na rynku w latach 1985 — 2009 36

Tabela 4.1 Zrodta wtérne - przyktady publikacji uzytecznych przy projektowaniu kampanii
reklamowej w grach wideo 80

Tabela 4.2 Uzyteczne metody 1 techniki gromadzenia informacji pierwotnych na potrzeby
kampanii reklamowej w grach wideo (wybrane przyktady) 81

Tabela 4.3 Sposoby powigzania reklamy z sSrodowiskiem gry wideo 89
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Aneks

Zalacznik 1. Kwestionariusz ankiety

Video Games - In game advertisement - Master Thesis Research

I’m the 5th year student of Marketing and Management at WSB-NLU in Nowy Sacz, Poland. I’'m conducting my
research on gamers and their insights about in-game ads. I would like to invite you to fill out my questionnaire
and help me with my master thesis research. The questionnaire is fully anonyms and no personal data will be
collected through it. It will take you only few minutes. Thank you for time.

* How often do you play video games? Please choose one answer.

. ! . i
Few times Once in Less than

I
Everyday Almost everyday a week a week once a week

* Please  specify how many years you have been playing video games.

* In your opinion the main purpose of playing video game is. Please define the level of agreement /
disagreement.

it;);gly Agree  Neutral Disagree ls)tl;glglf?e’
to take a break, relax and have fun . . . . O
to spend time with friends and meet new people i« 1'-' f-‘ .
to win and compete with others o . - i r
to increase skills, complete the missions and e I - - -

games

* Do you remember what the first games you were playing were? If yes, could you write down up to 3
video game names.
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* What kind of “platforms” you are using mostly when playing games. You can choose more than one

answer.

L Arcade

= PC

2 Game Consoles

L Handheld consoles
3 Phone

L Other

* Is there anyone in your house with whom you are sharing the devices? You can choose more than one

answer.
No, no one
L Siblings
; House- / roommates
I Wife / Husband
[ e .
Girlfriend / Boyfriend
2 Children
r

Someone else

* Your buying habits. How do you "get" the game? You can choose more than one answer.

2 Buying it myself
My parents/ family / friends are buying it and / or I'm receiving it as a gift
[ .
Exchange the games with others
[ . . .
Buy it 'second-hand' from someone or on-line
[ .
Downloading the game legally
[ . .
Downloading the game illegally
-

Through some game rental services
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2 Other way

* How many new games you are playing every 6 months. Choose one answer.

m,__ - -

{
{ { ' :
1 - 2 games 3 - 4 games 5 - 6 games 7 games or I'm  playing

more mostly old games

* What do you think people generally do when they intent to get a new game? Please rank your agreement
with the following statement using five starts ranking, where one star stands for slightly agree and five
stars stand for very agree.

Pre-order the games * ** **
Buy the game straight after launching *****

Wait some time to check the reviews and comments about the game *****
R A g A e A G A @A

Download the games *****
Borrow the games from the friends *****

Buy the game as a second-hand from someone or on-line *****

* Your video game budget in next 6 months will be. Please choose one answer.

will be bigger than present one
will stay at the same level

will be smaller than the present one

* What is your estimated 3-months budget for video games (buying video games, buying on-line accounts

etc.). If you wish to answer this question, could you specify the average amount of the budget either in US
$ or in Euro.

No, I do not wish to respond to that question.

Yes, I do not mind. My estimated 3-months budget will be:
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* Are you a part of any video game community (Facebook, fan pages, web page of the game etc.)?

Yes No
i i

* Below you can see the example of In-game advertisement (IGA) in popular game 'The Worms' in which
player can "use' Red Bull to get additional energy and play longer during a session. What is your opinion
on that?

Strongly . Strongly
Agree Agree Neutral Disagree Disagree
It is very funny example of In-game e e e e o
advertisement.
This kind of ad suits the game. i."' f" f" f" f"
It is making the game more realistic. C C C C C
* In-game advertisement (IGA). What is your opinion on IGA?
Strongly Agree Neutral Disagree Strongly Disagree
Agree g g gly g
I do not like the idea of in-game ads. C C i."' (-' C
I would not mind IGA if it brought down the e e e e e

cost of games.

S,
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As long as, ads don't change the game play I e e I I .
don't mind.

I don't mind seeing interesting and intelligent e e e I I
ads in games.

Game ads, it's bothering me a lot! f" & r r‘ f"
If I'm not forced to watch I don't mind the I I e - I

appearance of ads in games.

* What is your opinion about the example of IGA (Car Company Brand) used in the racing game Sega

Rally?
OO'IIDO'.'??
00'00°97
Strongly . Strongly
Agree Agree Neutral  Disagree Disagree
Ads are more suitable for racing and sport games e e e e e
than for others.
This kind of IGA adds more realism to the game. & r‘ r‘ r‘ r
I think it is a nice idea of "trying" the car in the e e e e e
game.
This kind of advertisement ruins the brand image of e e e - I

car companies.
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* Popular Fast food company - Subway also used the video game to promote his brand. What do you think

about it?
Strongly . Strongly
Agree Agree Neutral Disagree Disagree
I think that ad context was very inappropriate for the . . . I e
game type.
Gamers are more focused on the game itself than on the I . I e -
commercial.
I'm in the mood for Subway sandwich. f" f-' - f" i
I think that there should be some limits in using IGA . . . I e

and Subway crossed the line here.

* President Barack Obama was one of the first politician who use the In-Game Advertisement. Below you
can see the two examples of the ads, one is from the game Burnout Paradise and the other from NBA Life
08. I would like to know your opinion on that.
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It was really clever idea of promoting.
I think that politicians should leave the game alone.

It wasn't effective - has no impact on gamers.

5 TS B B
5 TS B B

The idea was only to make people talk about it.

* In-game advertisement (IGA). What is your opinion on IGA?

Strongly
Agree

Strongly

Agree Neutral Disagree Disagree

¥ Woulq recommend an ad to a friend if it's e e e e I
interesting or funny.

Games are as enjoyable with the ads as they are e e e I -
without them. ' ' ' '

IGA ig more effective than standard methods of e e e I e
advertisement.

Some people are buying products promoted in e I I . -
games.

* Gender
Female
Male

* Age:

up to 14 years old

O 15 - 22 years old
O 23 - 30 years old
O 31 - 39 years old
C 40 - 49 years old
O 50 - 55 years old
i

56 years old or more
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* Country:

If you are interested in receiving small report by the end of the year about the outcomes from the
research, you can leave your email here:
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