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Wprowadzenie
Pojecie i znaczenie advergaming’u

W pierwszej dekadzie XXI w. mozna bylo zaobserwowac istotne zmiany na
rynku reklamy w Polsce i innych krajach. Malaty wydatki przedsigbiorstw na
reklam¢ w tzw. mediach tradycyjnych (zwlaszcza w prasie drukowanej), z kolei
rosty wydatki na reklame w cyfrowych mediach interaktywnych. Duda i Nowak',
starali si¢ znalez¢ odpowiedz na pytanie, jaki jest wptyw recesji na zmiang struk-
tury wydatkow na reklamg. Pomimo, iz w przypadku wszystkich tradycyjnych
mediow odnotowano spadek wydatkow (w przypadku niektérych nawet ponad
20%), to wydatki na reklam¢ w Internecie wzrosly. Wedtug szacunkéw domu
mediowego MPG, dynamiczny rozwoj reklamy w mediach interaktywnych
utrzymat si¢ rowniez w 2011 r., czemu towarzyszyt spadek wydatkow na rekla-
me z wykorzystaniem takich no$nikéw, jak kino, outdoor i prasa drukowana’.
Na tle tych tendencji, wytonit si¢ jeszcze jeden sektor reklamowy. Mowa tutaj o
tzw. advergaming’u, czyli wykorzystaniu gier komputerowych jako no$nika
przekazu reklamowego®. W ujeciu wartosciowym rynek reklamy w grach kom-
puterowych stanowi na razie stosunkowo niewielka cze$¢ rynku reklamowego®,
jednak wielu ekspertow prognozuje dynamiczny wzrost tego rynku w kolejnych
latach. Wydaje sig, ze advergaming byt przez dlugi czas traktowany z przymru-

' J. Duda, M. Nowak: Zmiana struktury wydatkéw oraz form reklamy w okresie recesji gospo-
darczej w Polsce i na §wiecie. ,,Ekonomia” 2009, nr 6.

2 MPG Media Market Scan 1Q 2011. Analiza rynku reklamy w  Polsce

http://www.press.pl/attachments/www-data/MPG_Media Market Scan 1Q 2011 final.pdf
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zeniem oka przez analitykow, poniewaz dominowat raczej negatywny stereotyp
gracza komputerowego. Wielu osobom gracz komputerowy kojarzyt si¢ z dziec-
kiem badZ co najwyzej nastolatkiem — uzaleznionym od gier chtopcem, ktory nie
dysponuje wlasnym budzetem na cele konsumpcyjne i jest raczej wyalienowany
ze spoleczenstwa. Ten stereotyp jest nie do pogodzenia z wynikami badan opu-
blikowanymi przez Entertainment Software Association (ESA)’, ktére zostaty
przeprowadzone na reprezentatywnej probie amerykanskich gospodarstw do-
mowych. Z badan tych wynika, ze w 72% wszystkich gospodarstw znajduja si¢
osoby, ktére graja w gry komputerowe, a 82% wszystkich graczy to osoby doro-
ste. Jeszcze bardziej zaskakujacy moze by¢ wynik wskazujacy na to, ze prawie
potowa (42%) wszystkich graczy w USA to obecnie kobiety. Mozna byloby
oczywiscie zaktada¢, ze dane dotyczace rynku amerykanskiego odstaja zasadni-
czo od tendencji obserwowanych na rynku polskim, jednak opublikowany nie-
dawno raport pt. ,,Game Industry Trends 20117 przeczy tej tezie®. Z badan prze-
prowadzonych wsrod Polakéw wynika, ze az 75% z nich gralo dotychczas
w jakie$ gry komputerowe. We wszystkich przedziatach wieku mozna odnalez¢
aktywnych graczy, a pte¢ zdaje si¢ nie determinowac korzystania z gier kompu-
terowych. Z badan wynika, ze osoby powyzej 50 roku zycia stanowia jedna
dziesiata odbiorcow gier elektronicznych. W stosunku do innych grup, w tej
grupie wiekowej odnotowano silniejsze przekonanie o tym, ze gry maja pozy-
tywny wplyw na zycie. Kobiety po§wigcaja graniu mniej czasu niz me¢zczyzni
inie graja tak chetnie w gry konsolowe, jednak duzo cze$ciej trafiaja do nich gry
na telefony czy smartfony oraz gry na serwisach spotecznosciowych.

Wyniki badan dotyczacych skutecznosci roznych form reklamy stawiaja re-
klame¢ w grach komputerowych w korzystnym $§wietle. Przyktadowo, Hansen
i Scotwin’ prowadzili badania na temat skutecznosci tradycyjnych billboardéw
i odnotowali, ze zapamigtywalno$¢ sponsorowanych marek w trakcie meczu
futbolowego jest niewielka. Sposrdéd 14 marek pojawiajacych si¢ na billboar-
dach, 4 w ogole nie zostaty przez nikogo zauwazone, a najlepszy wynik uzyska-
ta marka zapamigtana przez zaledwie 17% widzow. Dla poréwnania, Chaney et
al.® przestudiowali skuteczno$é billboardéw umieszczanych w grach komputero-
wych. Badania prowadzone ws$rod graczy komputerowych wskazaty, ze polowa
graczy zapamigtala przynajmniej jedna marke¢ reklamowa na billboardzie
w grze, a skuteczno$¢ wzrastala, jesli billboardy taczyly elementy graficzne

5 ESA (2011) Essential Facts About the Computer and Video Game Industry,

http://www.theesa.com/facts/pdfs/ESA_EF 2011.pdf.

NoNoobs.pl (2011), Game Industry Trends 2011, pelny raport dostgpny po rejestracji na stronie
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z tekstem. Z badan przeprowadzonych przez Winkler i Buckner’, wynika z kolei,
ze gry wyprodukowane przez wilascicieli okreslonych marek w celach reklamo-
wych (tzw. gry reklamowe) silnie zwigkszaja stopien rozpoznawalno$ci marki
wsrdéd uzytkownikéw. Badani gracze pamigtali relatywnie wiele szczegotow
dotyczacych przekazu reklamowego, takich jak np. zmieniajace si¢ potozenie
promowanego logotypu w obrgbie ekranu gry.

Warto rozwazy¢ rowniez inne czynniki kierujace uwage marketeréw na gry
komputerowe jako kanal komunikacji marketingowej. Po pierwsze, natgzenie
reklamy w telewizji jest juz na tyle duze, ze konsumencie zdaja si¢ by¢ bardzo
zniechgceni wobec przekazow promocyjnych w tym wlasnie, wciaz bardzo po-
pularnym medium. Podobne zjawisko zaczyna powoli obejmowac¢ komunikacje
marketingowa on-line — internauci coraz bardziej cenia swoja prywatnosé
1 przedsigbiorstwa musza dzi§ doktada¢ wigkszych staran, aby pozyskaé zgodg na
przetwarzanie danych osobowych i wysytke informacji handlowych na adres e-
maila. Po drugie, specyficzna cecha gry komputerowe] jako kanalu komunikacji
jest wyjatkowy poziom zaangazowania odbiorcow przekazu. W przypadku me-
diow, takich jak telewizja czy Internet petna koncentracja uzytkownika nie jest
konieczna. Przeciwnie, uzytkownik czgsto angazuje si¢ w kilka dziatan na raz
w trakcie kontaktu z medium (np. przygotowanie positku i ogladanie TV, rozmo-
wa przez telefon i przegladanie witryny internetowej). W przypadku gier kompu-
terowych jest inaczej. Co prawda najczeséciej istnieje mozliwos¢ zatrzymania
przebiegu gry i powrotu do niej po wykonaniu innych czynnosci (poza gra typu
multiplayer w sieci). Nie zmienia to jednak tego, Ze gracz jest najczgsciej wyjat-
kowo mocno zaangazowany w przebieg gry, gdyz to od niego samego zalezy dal-
szy przebieg zdarzen w grze. Mozna zaklada¢, ze to zaangazowanie nie dotyczy
tylko koncentracji uwagi, ale wiaze si¢ rowniez z silnymi emocjami, ktére wywo-
hije uczestnictwo w grze. Natgzenie tych emocji powinno sprzyja¢ absorpcji prze-
kazu reklamowego, jesli w odpowiedni sposob zostanie on umieszczony w grze.

Reasumujac, wyniki badan przeprowadzonych w roznych miejscach na
swiecie wskazuja na to, ze gracze komputerowi stanowia duzy, zré6znicowany
i atrakcyjny segment globalnego rynku reklamowego. Wyniki badan dotycza-
cych zapamigtywalnos$ci produktéw reklamowanych w grach, a takze specyficz-
ne cechy gier jako medium reklamowego sugeruja z kolei, ze advergaming sta-
nowi relatywnie skuteczna forme¢ komunikacji marketingowej. W tym kon-
tek$cie mozna przyjac, ze wigksze zainteresowanie migdzynarodowych koncer-
néw i lokalnych producentow reklama w grach komputerowych jest tylko kwe-
stia czasu. Ponadto, uzasadnione jest prowadzenie badan naukowych (w zakresie
marketingu) nakierowanych na kwestie, takie jak: typy reklam w grach komputero-

® T. Winkler, K. Buckner: Receptiveness of Gamers to Embedded Brand Messages in Advergames:
Attitudes Towards Product Placement. ,,Journal of Interactive Advertising” 2006, No. 7 (1).
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wych, skuteczno$¢ reklam w grach, czynniki warunkujace postawy wobec reklamy
w grach. Niniejszy artykul podejmuje te zagadnienia na podstawie studiow literatury
przedmiotu. Na koncu artykutu zaproponowano kierunki badan, ktére moglyby by¢
podejmowane w przysztosci w omawianej problematyce.

1. Giowne typy advergamingu

W literaturze przedmiotu, w tym rowniez popularno-naukowej, mozna spo-
tka¢ wiele prob wskazania na pewne specyficzne typy advergaming’u. W niniej-
szym artykule skoncentrowano si¢ na kilku typologiach, w przypadku ktérych
mozliwe jest dos¢ jasne wskazanie kryterium réznicujacego. W tym ujeciu moz-
na wyrozni¢ nastgpujace typologie:

1. Ze wzgledu na sposob powiazania promowanej marki z gra:

— Abovetheline (ATL) — dotyczy gier, ktore powstaty specjalnie na zlecenie
danego przedsigbiorstwa, co jest wyraznie oznaczone w grze'’. Gry takie
sa najczesciej dostgpne w formie bezplatne;j.

— Below theline (BTL) — dotyczy wszelkich komercyjnych form umieszcza-
nia marek w grach, ktore sa produkowane przez przedsigbiorstwa czerpia-
ce zyski ze sprzedazy gier. Obejmuje to zardéwno rozne formy ,,nieklikal-
nych” banneréw reklamowych w grach, jak i typowy product placement.

— Through the line (TTL) — dotyczy sytuacji, gdy w trakcie grania uzytkow-
nik styka si¢ z hyperlinkiem wbudowanym w ekran gry (np. podczas ta-
dowania aplikacji) i poprzez kliknigcie podejmuje decyzje, czy chce zapo-
znac¢ si¢ z dana reklama oraz przenies¢ si¢ na witryng reklamodawcy.

2. Ze wzgledu na stopien kontroli nad mozliwym sposobem interakcji gracza

z logotypem:

— nieinteraktywna reklama w tle — jest to najprostsza i jednoczes$nie najczg-
Sciej spotykana forma reklamy w grze. Uzytkownik nie ma wlasciwie
mozliwosci wywierania wplywu na to, co dzieje si¢ z logotypem danej
marki w trakcie grania, w zwiazku z tym wystgpuje catkowita kontrola
nad interakcjami pomigdzy logotypem a uzytkownikiem. Jedyne na co
uzytkownik moze mie¢ wptyw to czas trwania ekspozycji przekazu re-
klamowego. Przyktadami moga by¢ billboardy na budynkach, przy dro-
gach czy na stadionach wykorzystywane w grach sportowych i grach akcji.

— interaktywna reklama o ograniczonym wykorzystaniu — dotyczy to sytu-
acji, gdy logotyp pojawia si¢ na przedmiocie uzytkowanym przez gracza

1 Warto przy tym zaznaczy¢, ze niektorzy specjalisci utozsamiaja pojecia advergame (gry rekla-
mowej) tylko i wylacznie z ta wtasnie forma promocji marek poprzez gry komputerowe. Zo-
bacz na przyktad informacje w serwisie http://gryreklamowe.pl.
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w trakcie gry, ale scenariusz gry ogranicza sposob wykorzystania tego
przedmiotu. Przyktadami moze by¢ umieszczenie logotypu na pitce albo
napoju energetyzujacym, ktorymi postuguje si¢ gracz w grze sportowe;j.

— interaktywna reklama o dowolnym sposobie wykorzystania — dotyczy sy-
tuacji, gdy logotyp jest umieszczony na przedmiocie uzywanym przez
gracza, przy czym gracz moze uzytkowaé ten produkt nawet niezgodnie
z przeznaczeniem. Przykladem moze by¢ wykorzystanie aparatu telefo-
nicznego albo butelki z napojem danej marki do walki z przeciwnikami
w grze. W przypadku tej formy reklamy mozliwe jest stosowanie pew-
nych zachet dla graczy, aby wykorzystywali reklamowany przedmiot
w oczekiwany sposob (np. dodatkowe ,,punkty energii” za wypicie napo-
ju, a nastgpnie wrzucenie butelki do kosza na $mieci).

3. Ze wzgledu na mozliwos¢ wpltywania na reklame juz po wprowadzeniu gry
na rynek:

— reklamy statyczne — polegaja na permanentnym umieszczeniu logotypu
w okreslonych miejscach w scenariuszu gry. Tego typu reklamy przewa-
zaly w poczatkowym etapie rozwoju rynku reklamy w grach, jednak
obecnie stosowane sa gtownie w przypadku gier dedykowanych okreslo-
nym markom (ATL), a takze tych gier, gdzie nie istnieje techniczna moz-
liwos¢ modyfikacji scenariusza lub grafiki po rozpoczegciu sprzedazy (gry
tadowane i uzytkowane w pehi offline, bez opcji multiplayer). Skutecz-
nos¢ reklamy statycznej jest w gtownej mierze uzalezniona od popularno-
$ci samej gry po jej wprowadzeniu na rynek, poniewaz nie istnieje mozliwos¢
wycofania funduszy reklamodawcy zainwestowanych w gre i przeniesienia
ich na rzecz kampanii w innych grach.

— reklamy dynamiczne — takie rozwiazanie umozliwia dynamiczne plano-
wanie catej kampanii reklamowej, biorac pod uwage takie czynniki, jak
czas trwania, czestotliwos$¢ odston, zasigg, grupa docelowa. W tym przy-
padku mozliwe jest okresowe wprowadzanie przekazu reklamowego do
jednej wybranej gry, ale czgsciej spotykanym rozwiazaniem jest planowanie
emisji reklamy w pewnej grupie gier, np. skierowanych do podobnego seg-
mentu nabywcow. Przewaga tego typu reklamy jest stosunkowo niewielki
czas potrzebny do wprowadzenia logotypu do gry, a takze mozliwo$¢ Sledze-
nia statystyk kontaktow uzytkownikéw z reklama dzien po dniu.

Formy advergaming’u rozwijaja si¢ bardzo szybko, dlatego pewne szczego-
towe formy reklamy w grach komputerowych moga wymykac si¢ glownym podzia-
fom badz tworzy¢ kolejne linie demarkacyjne. W przypadku advergaming’u, po-
dobnie jak i na catym rynku reklamowym, innowacyjno$¢ jest wysoko ceniona,
zwlaszcza jesli pozwala w skuteczny sposob pozycjonowaé marke. Przyktadem
moze by¢ promowanie napoju Gatorade w grze sportowej NFL wyprodukowane;j
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przez Electronic Arts. Decyzja o tym, czy wprowadzi¢ marke do gry zostata
przeniesiona na samych uzytkownikoéw. W trakcie grania mogli oni zastosowac
specjalny kod (tzw. cheating code), ktory umozliwial zaserwowanie trenerowi
,.kapieli w Gatorade” po wygranym meczu (patrz rys. 1). Tego typu praktyki sa
czgsto stosowane w trakcie prawdziwych rozgrywek hokeja, kiedy gracze zwy-
cigskiej druzyny polewaja swojego trenera napojami, ktore maja pod reka. War-
to zwroci¢ uwage na pomystowos¢ tej kampanii. Gracze z reguty sami poszuku-
ja w Internecie specjalnych kodow, dzigki ktérym moga w jaki$§ sposob ulepszy¢
swoj egzemplarz gry badz dosta¢ si¢ na wyzszy poziom rozgrywki. Poza tym
zastosowano taki sposdb wykorzystania marki w grze, ktory zostal odebrany
jako realistyczny.

Rys. 1. Screen z gry NHL przedstawiajacy ,.kapiel w Gatorade”
Zrodto: http://forum.ea.com/eaforum/posts/list/3152267.page.

Rozwazania na temat r6znych typow reklamy w grach komputerowych nie
maja wylacznie charakteru teoriopoznawczego, ale pokazuja rowniez, ze rekla-
modawcy maja pewien zakres wyboru, ktory wplywa na skutecznos¢ kampanii
advergaming’u''. Wybér ten jest skomplikowany, gdyz literatura przedmiotu
wskazuje na pewne szczegotowe czynniki, ktére moga wpltywaé na postawy
uzytkownikow wobec reklamy w grach komputerowych.

" O tym, Ze faktycznie ma to znaczenie dla skutecznoéci $wiadcza chociazby wyniki badan prze-
prowadzonych przez Grigorovicia i Constantin, ktérzy na grupie graczy testowali zaleznosé
pomigdzy stopniem interaktywnosci reklamy w grze a reakcja graczy na reklame. Okazalo sig,
ze interaktywne formy reklamy sprawdzaja si¢ bardziej w przypadku promowania produktéw
o duzej wielkosci, takich jak samochody, z kolei produkty niewielkie, takie jak nap6j w puszce
czy aparat telefoniczny nadaja si¢ lepiej do promowania na wzglgdnie statycznych billboardach
umieszczanych w tle akeji gry. Zob. D.M. Grigorovici, C.D. Constantin: Experiencing Interac-
tive Advertising beyond Rich Media: Impacts of Ad Type and Presence on Brand Effectiveness
in 3D Gaming Immersive Virtual Environments. ,JJournal of Interactive Advertising” 2004,
Vol. 5 (1), s. 22-36.



Advergaming jako rozwijajaca sie forma komunikacji marketingowej 139

2. Wybrane czynniki warunkujace postawy wobec reklamy
w grach komputerowych

Reklama w grach komputerowych stanowi stosunkowo mioda formg ko-
munikacji marketingowej, dlatego przyjmuje si¢ czgsto, ze odnalezienie bardziej
skutecznych sposobow promocji w grach jest uzaleznione od odpowiedzi na
pytanie, jakie czynniki wplywaja na akceptacje/nieche¢ graczy wobec promo-
wania marek w grach. Jak wynika z badan, niech¢¢ ta wptywa na zachowania
nabywcze wobec promowanych marek'>. Mozna przyjaé, ze wiedza o determi-
nantach postaw wobec advergaming’u watwia projektowanie kampanii reklamo-
wych w taki sposob, ze kampania nie jest odrzucana przez spotecznos¢ graczy.

Pierwszym czynnikiem, ktory jest rozwazany w literaturze jako determinan-
ta akceptacji promowania marek w grach jest poziom ogolnej niecheci wobec
reklamy. Przyjmuje sig, ze poziom tej niechgci jest cecha indywidualna kazdego
konsumenta. Przypuszcza sig, ze im wigksza niecheé wobec reklamy w ogole,
tym wigksza nieche¢ wobec reklamy w grach komputerowych. Hipoteza ta zna-
lazta potwierdzenie w kilku projektach badawczych. Nelson et al. przeanalizo-
wali ponad 800 postow, ktore ukazywaty si¢ w latach 2002-2004 na forum
,,Slashdot”, a nastgpnie przeprowadzili badania ankietowe graczy i doszli do
whniosku, Ze ci gracze, ktorzy sa niechegtni wobec promowania marek w grach, sa
rowniez bardziej niechetni wobec zjawiska reklamy w ogéle". Podobnych wy-
nikéw dostarczyly badania przeprowadzone przez Winkler i Buckner', przy
czym okazalo sig, ze niechg¢ wobec zjawiska reklamy ma silniejszy wpltyw na
akceptacj¢ reklam w grach niz ewentualna akceptacja zjawiska reklamy. Ozna-
cza to, ze ci gracze, ktorzy akceptuja zjawisko reklamy wcale nie musza akcep-
towac reklam w grach, natomiast gracze niechetni wobec zjawiska reklamy maja
z reguly bardzo negatywna postawe wobec promowania marek w grze.

Drugim czynnikiem, ktory byt dotychczas brany pod uwage jest stopien
zgodnosci pomigdzy promowanym produktem a sama gra (jej typem, scenariu-
szem itp.). Zgodno$¢ ta moze wyraza¢ si¢ w rozny sposob. Przyktadowo,
umieszczenie reklamy telefonu komoérkowego w grze rozgrywajacej si¢ w re-
aliach II wojny $wiatowej bedzie z pewnoscia niezgodne z oczekiwaniami gra-
cza. Podobng reakcje moze wzbudzi¢ umieszczenie reklamy szkoty wyzszej
w grze symulujacej wyscigi samochoddéw osobowych, pomimo tego, ze profil
wiekowy uzytkownikow tej gry moze dokladnie odpowiada¢ rynkowi docelo-
wemu dziatan okreslonej szkolty wyzszej. Z badan przeprowadzonych przez

12 M.R. Nelson, H. Keum, R.A. Yaros: Advertainment or Adcreep? Game Players' Attitudes Toward
Advertising and Product Placements in Computer Games. ,,Journal of Interactive Advertising” 2004,
Vol. 5(1).

" Tbid.

' T. Winkler, K. Buckner: Op. cit.
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Changa et al."’ wynika, Ze tego typu postrzegana niezgodno$é¢ budzi silne reak-
cje graczy, poniewaz zakldca to przyjemno$¢ czerpana z gry oraz moze nawet
prowadzi¢ do odrzucenia reklamowanego produktu i samej gry. Z drugiej strony,
badania sugeruja, ze wprowadzenie reklamy w sposoéb dopasowany do typu
itresci gry zwigksza zainteresowanie gracza reklama, a co najwazniejsze, wply-
wa pozytywnie na prawdopodobienstwo, ze gracz zakupi promowany produkt.
Postrzegana zgodnos$¢ pomigdzy reklama a gra jest zwiazana z innym wymiarem
postaw graczy, jakim jest postrzegany stopien realizmu umieszczenia reklamy
w grze. W przypadku niektorych gier uzytkownicy natrafiaja na reklamy nieist-
niejacych marek badz reklamy fikcyjnych marek pojawiaja si¢ na przemian
z markami odnoszacymi si¢ do przedsigbiorstw, ktore faktycznie istnieja na ryn-
ku. Z analizy tre$ci zamieszczonych na forum internetowym wynika, ze reklamy
fikcyjnych marek moga skutecznie przyciaga¢ uwagg, a czasem petic funkcje
akcentow humorystycznych, jednak nie wplywaja one pozytywnie na postawy
graczy wobec advergaming’u, a wigksze szanse akceptacji marki w grze wystg-
puja wtedy, gdy sposdb umieszczenia marki w grze zwigksza postrzegany re-
alizm samej gry'®. Zaktada si¢ przy tym, ze znaczenie realizmu, czy zgodnosci
reklamy z gra bedzie miato najwigksze znaczenie w przypadku tych wszystkich
gier, ktore staraja si¢ symulowac jakie$ realne zjawiska (w odroznieniu np. od
gier z gatunku fantasy). Warto wzia¢ pod uwagg, ze wszelkiego rodzaju symula-
tory naleza wspotczesnie do najszybciej rozwijajacego sig segmentu gier kompu-
terowych. Ponadto, to wlasnie tego typu gry stwarzaja ,,naturalne srodowisko”
promowania realnie istniejacych produktow, tacznie z tymi, ktore wilasnie sa
wprowadzane na rynek. Dobrym przyktadem na to, jak skutecznie mozna promo-
waé nowe produkty w grach typu ,,symulator zycia” (ang. second life) sa kampanie
prowadzone przez takie firmy, jak Ikea i Renault w grze Sims (patrz rys. 2).

Rys. 2. Screeny z gry Sims 3, w ktorej jest promowany nowy samochod Renault

Zrodto: http://www.renault.pl/swiat-renault/nowosci-wydarzenia/aktualnosci/renault-the-sims-3/.

15'Y. Chang, J. Yan, J. Zhang, J. Luo: Online In-Game Advertising Effect: Examining the Influence of
a Match between Games and Advertising. ,,Journal of Interactive Advertising” 2010, Vol. 11 (1).
16 M.R. Nelson, H. Keum, R.A. Yaros: Op. cit.
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Renault i Electronic Arts podpisaty wieloletnia umowe, dzigki ktérej mito-
$nicy The Sims™ 3 beda mogli wykorzystywa¢ samochody z nowe;j elektrycznej
gamy Renault w kolejnych odstonach gry z serii Sims, ktéra na calym $wiecie
sprzedata si¢ w ponad 100 mln egzemplarzy. Wspodlpraca ta ma umozliwi¢ pro-
mowanie produktow z catej serii nowych samochodéw z napedem elektrycz-
nym, ktore Renault zamierza wprowadza¢ na rynek. Gracze, ktorzy decyduja si¢
na symulowany zakup samochodu elektrycznego Renault maja mozliwo$¢ ob-
serwowania wplywu tej decyzji na koszty eksploatacji samochodu w grze, co
z kolei wptywa na sukces ekonomiczny symulowanej postaci. Edukacja w kate-
goriach ekologiczno-ekonomicznych wiaze si¢ w tym przypadku z ewidentnym
product placement. Kampania ta najwyrazniej spetnila oczekiwania jej tworcow,
poniewaz na rynku polskim Renault i Electronic Arts planuja kolejne dziatania,
gtownie w Internecie, skierowane do spotecznosci oséb grajacych w The Sims 3
oraz klientéw Renault.

Trzecim czynnikiem, ktory bierze si¢ pod uwage jako potencjalna determi-
nant¢ postaw wobec reklamy w grach jest ple¢. W tym wzgledzie interesujace
okazaly si¢ zwlaszcza wyniki badan przeprowadzonych przez Lewisa i Portera
na probie uzytkownikéw wieloosobowej gry sieciowej typu RPG (ang. role-
playing game)'’. Chociaz podstawowym przedmiotem badan byt wpltyw zgod-
no$ci/realizmu reklamy na postawe wobec reklamy w grze, badacze ci zauwazyli
réwniez, ze kobiety uczestniczace w grze istotnie cz¢sciej akceptowaty przekazy
reklamowe 1 czesciej byly zdania, ze przekazy te przyczynity si¢ do wzrostu
odczuwanego realizmu gry. Ten intrygujacy wynik wymaga weryfikacji w toku
dalszych badan. Na obecnym etapie mozna spekulowaé na temat powodow uzy-
skanego wyniku. Mozliwe, iz relatywnie bardziej pozytywny stosunek kobiet do
reklam w grach wynika z ich wigkszego przyzwyczajenia do reklam w prostych
grach on-line (ang. casual online games), ktore sa wprost przepetnione tre§ciami
reklamowymi. Z badan przeprowadzonych wsréd uzytkownikow tego typu gier
wynika, ze w zdecydowanej wigkszo$ci korzystaja z nich whasnie kobiety'®.

Czwartym czynnikiem, ktory stosunkowo czgsto rozwaza si¢ w zbiorze de-
terminant postaw wobec advergaming’u jest stopien widocznosci reklamy na
ekranie gry. Na widocznos$¢ t¢ wpltywaja przede wszystkim takie elementy, jak:
wielko$¢ samej reklamy, jej pozycja na ekranie, a takze kontrast kolorow rekla-
my wobec kolorow tla. Z badan przeprowadzonych przez Cauberghe i De Pel-
smackera wynika, ze wigksza widoczno$¢ reklamy zwigksza zapamigtywalnosé¢
marki wsrod graczy, przy czym nie wplywa to na stosunek emocjonalny graczy

'7 B. Lewis, L. Porter: In-Game Advertising Effects: Examining Player Perceptions of Advertising
Schema Congruity in a Massively Multiplayer Online Role-Playing Game. ,,Journal of Interac-
tive Advertising” 2010, Vol. 10 (2).

'8 J. Dobson: Survey: PopCap Releases Casual Game Findings. ,,Gamasutra” 13 September 2006.
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do marki'®. Teza ta uzyskata wsparcie w badaniach prowadzonych przez Changa
et al.”. Wigksza widocznos¢ reklamy wptywa pozytywnie na stopien zaintere-
sowania reklama, a takze intencje nabywcze dotyczace promowanego w grze
produktu. Co ciekawe, z badan Cauberghe i De Pelsmackera wynika réwniez, ze
wielokrotna konfrontacja z tym samym przekazem reklamowym jako rezultat
powtornego uczestnictwa w grze nie przynosi pozytywnych efektow w postaci
lepszej rozpoznawalnosci marki*'. Szybko dochodzi do swoistego znudzenia
gracza przekazem reklamowym, co znajduje wyraz w pogarszajacym si¢ stosun-
ku emocjonalnym gracza do promowanej marki.

Podsumowanie i wnioski do dalszych badan

Wykorzystanie gier komputerowych jako kanatu reklamy, czyli tzw. adver-
gaming stanowi w praktyce dynamicznie rozwijajaca si¢ dziedzing komunikacji
marketingowej. Dziedzina ta nie znalazla dotychczas zbyt duzej reprezentacji
akademickiej w formie badan naukowych i publikacji w stosownych czasopi-
smach. Wiedza zebrana na tamach dotychczas opublikowanych prac jest dos¢
fragmentaryczna, co sktania do prac porzadkujacych i syntetyzujacych. Warto
przy tym podkresli¢, ze advergaming stanowi element sktadowy tzw. marketingu
elektronicznego, ktory mozna traktowac jako ogdt dziatan marketingowych po-
dejmowanych w ramach mediow elektronicznych (gtéwnie: Internet, telefony
komorkowe, gry komputerowe)**. W niniejszym artykule podjeto probe dokona-
nia typologii zjawiska advergaming’u biorac pod uwage wybrane czynniki po-
rzadkujace. Wskazano na kilka szczegotowych czynnikoéw, ktore wplywaja na
postawy wobec marek promowanych w grach. Kwestie te powinny stanowic¢
punkt odniesienia w dzialalnos$ci przedsigbiorstw zainteresowanych wykorzysta-
niem tej nowej formy komunikacji marketingowe;j.

Stan wiedzy na temat zastosowania reklamy w grach sklania do dalszych
badan. Zaleznosci statystyczne rozwazane w tym artykule wymagaja dalszego
testowania, poniewaz dotychczasowe badania byly zazwyczaj realizowane na
niereprezentatywnych probach. Znaczenie ma rowniez fakt, ze wedlug wiedzy
autora, tego typu badania nie byly prowadzone dotychczas wsrdd polskich gra-

19 V. Cauberghe, P. De Pelsmacker: The Impact of Brand Prominence and Game Repetition on
Brand Responses. ,,Journal of Advertising” 2010, Vol. 39 (1).

2y, Chang, J. Yan, I. Zhang, J. Luo: Op. cit.

21y, Cauberghe, P. De Pelsmacker: Op. ci.

22 Zob. szerzej na temat metod i narzedzi marketingu elektronicznego w: J. Wielki: Marketing
elektroniczny. W: Strategie i modele gospodarki elektronicznej. Red. C. Olszak, E. Ziemba.
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 61-62; E. Frackiewicz: Marketing interne-
towy. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.
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czy komputerowych. Zasadne wydaje si¢ empiryczne przetestowanie zlozonego
modelu badawczego, ktory uwzglednialby rézne czynniki wplywajace na posta-
wy graczy wobec reklamy. Oprocz czynnikow, ktore byly rozwazane w niniej-
szym artykule, mozna byloby uwzgledni¢ w szerszym zakresie cechy demogra-
ficzne graczy (zwlaszcza wiek), a takze czynniki, takie jak natgzenie przekazow
reklamowych w okreslonej grze czy wizerunek marki promowanej w grze. Interesu-
jacy kierunek badan dotyczy réwniez etycznych aspektéw zastosowania reklam w
grach komputerowych, a zwtaszcza sposobow ograniczania negatywnego wplywu
tego typu reklamy na dzieci, przy jednoczesnym poszukiwaniu skutecznych sposo-
bow wykorzystania gier w kampaniach spolecznych®.

ADVERGAMING AS THE DEVELOPING FORM
OF MARKETING COMMUNICATION

Summary

This paper focuses on advergaming as relatively new form of marketing communi-
cation. In the introduction the definition of advergaming as well as its meaning for mar-
keting is presented. Secondly, paper sketches the typology of advergaming considering
the most known criteria. Thirdly, prior studies on advergaming are reviewed and factors
influencing on customers attitudes toward advergaming are discussed. The paper conc-
ludes deliberating on existing knowledge on marketing and suggests some directions for
further research in this area.

2 Na ten temat zobacz zwlaszcza w: M.D. Hernandez: Determinants of Children's Attitudes To-
wards ,,Advergames”: The Case of Mexico. ,,Young Consumers: Insight and Ideas for Respon-
sible Marketers” 2008, Vol. 9 Iss. 2; M.D. Hernandez, S. Chapa: Adolescents, Advergames and
Snack Foods: Effects of Positive Affect and Experience on Memory and Choice. ,,Journal of
Marketing Communications” 2010, Vol. 16 (1-2).





