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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
W GRACH KOMPUTEROWYCH
— WSPOLCZESNE KIERUNKI BADAN

Streszczenie: Szybki rozwoj nowych mediéw, w tym Internetu, oraz ciagle poszukiwanie
przez reklamodawcéw nowych sposobow dotarcia do klienta przyczynily si¢ do powstania
nowej formy komunikacji marketingowej, jaka jest advergaming. Ta nowa forma promoc;ji
szybko przyciagneta zainteresowanie naukowcow. Niniejszy artykut przedstawia charakte-
rystyke advergamingu oraz wspolczesne kierunki badan tego zjawiska oparte na przegla-
dzie literatury przedmiotu. Najcz¢Sciej analizowano wpltyw poszczegdlnych cech lokowa-
nia produktu w grach wideo na skuteczno$¢ przekazu. Do takich cech nalezaly m.in.
stopien widocznosci marki czy zgodnos$¢ produktu z watkiem gry. Czgs¢ koncowa rozwa-
zan stanowi podsumowanie przegladu badan dostgpnych w literaturze oraz najczgsciej
wymieniane przez autorow zalecenia do przysztych badan.

Stowa kluczowe: reklama w grach komputerowych, advergame, product placement.

JEL Classification: M31.

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa oraz specjalisci do spraw marketingu od lat kreuja nowe
sposoby wywierania wptywu na klienta, przez co wspotczesna reklama jest
wszechobecna. Konsumenci sa znuzeni ilo$cig informacji handlowych dociera-
jacych do nich z réznych mediow [Marti-Parrefio i in., 2013, s. 375]. Postep
technologiczny ulatwit konsumentom unikanie tradycyjnej reklamy. Coraz bar-
dziej wartosciowe stawaty si¢ nowe metody pozwalajace skutecznie przyciagnac
uwagg klientow [Lee i Faber, 2007, s. 75]. Nowym kierunkiem zmian stal si¢
przekaz taczacy rozrywke i komunikacj¢ marketingowa [Marti-Parrefio i in.,
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2013, s. 375]. Pierwsze wielkie zmiany w marketingu byly zwiazane z szybkim
rozwojem Internetu. W szybkim tempie Internet stal si¢ silnym konkurentem in-
nych kanatoéw komunikacji, a wydatki na reklam¢ w sieci nieustannie rosty. Re-
klama online angazuje swoich odbiorcoéw, zachgca ich do interakcji oraz podnosi
zainteresowanie produktem badz ushuga, co czyni ja tak atrakcyjna. Przez ostat-
nie kilka lat przeszta wiele zmian, a jej popularne poczatkowo, rzucajace si¢
w oczy formy (baner, pop-up) ustapity reklamie kontekstowej [Dudzik-Lewicka
i Hofman-Kohlmeyer, 2015, s. 250-251]. Podazajac za popularno$cia Internetu,
pojawil si¢ nowy s$rodek komunikacji marketingowej, jakim jest promocja
w grach komputerowych [Mallinckrodt i Mizerski, 2007, s. 87].

Reklamodawcy szybko odkryli, ze promocja w grach komputerowych jest
skutecznym narzedziem dotarcia do konsumenta. Interaktywnos$¢ tego nowego
medium sprawila, ze stalo si¢ ono atrakcyjnym $rodkiem komunikacji. Juz pod
koniec 2006 r. prawie 200 gier wyprodukowanych w USA zawierato product
placement [Kureshi i Sood, 2009, s. 253]. Wiele znanych przedsigbiorstw, takich
jak Coca-Cola i McDonald’s, umiescito swoje logotypy w grach wideo, aby do-
trze¢ do pozadanej grupy docelowej [Walsh i in., 2014, s. 128].

Za popularnoscia nowego srodka przekazu podazyli rowniez naukowcy.
Motywowala ich glownie che¢ poznania rzeczywistego wplywu promocji
w grach komputerowych na konsumenta. Niniejsze opracowanie ma na celu przed-
stawienie wspotczesnych kierunkéw badan w obszarze promocji w grach wideo.

1. Charakterystyka komunikacji marketingowej
w grach komputerowych

Jedna z najpopularniejszych form promocji w grach komputerowych jest
advergaming. Termin ‘advergame’ powstat z dwoch angielskich stow: adverti-
sement 1 video game [Peters i Leshner, 2013, s. 113]. Wedlug K. Wise i in.
[2008, s. 27] advergame jest forma oznakowanej marka rozrywki. Rozrywka ta
przybiera posta¢ zaprojektowanej wokot tej marki gry wideo. Moze sig¢ wyrazad
poprzez rézne formy: od najprostszego umieszczenia logotypu marki wewnatrz
gry do gry stworzonej na potrzeby poprawy komunikacji konkretnej marki
z konsumentem [Rosado i Agante, 2011, s. 36]. Advergame jest wtedy gra skon-
centrowana na marce, dostosowana do konkretnej grupy docelowej, roznej plei
i w r6znym wieku (Mallinckrodt i Mizerski, 2007, s. 88).

Mozna si¢ spotkac¢ z wieloma rodzajami advergamingu w literaturze. W za-
lezno$ci od tego, jak promowana marka jest zwigzana z gra, mozna wyr6znié
nastepujace rodzaje: ATL (above the line), BTL (below the line) oraz (TTL)
through the line). ATL obejmuje gry stworzone specjalnie dla pewnych przed-
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sigbiorstw, co jest wyraznie widoczne w grze. Ten typ gier jest dostgpny dla gra-
czy bezptatnie. BTL dotyczy wszystkich sytuacji, w ktorych marka i/lub produkt
sa osadzone w watku gry, od banneru po klasyczny product placement. Gry tego
typu sa produkowane przez przedsigbiorstwa dla zysku ze sprzedazy gier. TTL
wystepuje wowczas, gdy gracz napotyka link na ekranie gry, za pomoca ktorego
moze przejs¢ bezposrednio do sklepu internetowego.

Advergaming mozna réwniez podzieli¢ ze wzgledu na stopien kontroli interak-
cji pomiedzy graczem a marka. Wyr6znia si¢ wtedy trzy nastepujace formy: nieinte-
raktywna reklama w tle, np. billboard, interaktywna reklama z ograniczona mozli-
woscia wykorzystania produktu, np. logotyp umieszczony na pilce Iub napoju,
interaktywna reklama z pelnym wykorzystaniem produktu, np. pitka z logotypem
marki jest wykorzystywana do walki z wrogiem [Mitrega, 2013, s. 136-137].

M. Lee i in. [2009, s. 138] wskazuja, ze advergaming ma na celu: naktaniaé
(przez wykreowanie postawy wobec marki), informowac¢ (konsumenta o czyms),
uczy¢ (pokazywac konsumentowi, dlaczego lub jak ma co$ zrobi¢) oraz dostar-
cza¢ rozrywki. Znaczne grono naukowcow popiera edukacyjny potencjat ukryty
w interaktywnych grach. Zabawna interaktywna gra jest w stanie zatrzymac
uwage gracza i moze by¢ wykorzystywana np. do nauki rozwijania zdrowych
nawykow zywieniowych.

Mozna spotkaé statyczna i dynamiczna forme reklamy. Statyczna reklama
jest umieszczana w momencie wypuszczania gry na rynek i nie moze by¢ mody-
fikowana lub aktualizowana w pdzniejszym czasie. Reklama dynamiczna daje
mozliwo$¢ zmiany jej tresci w dowolnym czasie, ale jej sprawne funkcjonowa-
nie wymaga posiadania przez gracza dostgpu do Internetu.

Kolejna forma promocji w §rodowisku gry jest reklama w grach w serwi-
sach spotecznoéciowych. Logotyp lub produkt jest umieszczony w grze cyfro-
wej, w ktora mozna gra¢ po zalogowaniu si¢ na portalu spotecznosciowym, ta-
kim jak m.in. Facebook [Terlutter i Capella, 2013, s. 95-96]. Przyktadem gry
umieszczonej na Facebooku jest gra Serce i Rozum, przygotowana na zlecenie
TP SA przez Atomclick i Looksoft Sp. z 0.0. Gra wykorzystuje emotikony TP
jako gltownych bohaterow, a jej celem jest przejscie przez dom peten przygod
[Gregor i Gotwald, 2012, s. 208].

Promocje w grach mozna réwniez podzieli¢ na: reklamg¢ w grach kompute-
rowych na plytach CD, reklam¢ w grach internetowych, reklame¢ w grach prze-
znaczonych na konsolg [Rozendaal i in., 2013, s. 142].

Ten specyficzny rodzaj promoc;ji jest takze wykorzystywany w marketingu
wirusowym. Informacje o grze moga by¢ wysylane przez graczy do ich znajo-
mych mailem bezposrednio ze strony internetowej, gdzie gra jest umieszczona
[Mallinckrodt i Mizerski, 2007, s. 88].
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Advergaming jest stosunkowo nowa forma promocji, ale przewiduje sig
szybki rozwoj tego rynku. Kiedy tradycyjne narzedzia przestaja by¢ efektywne,
advergame stwarza nowe mozliwosci dla reklamodawcow [Laskowska-Witek
i Mitrega, 2014, s. 35]. Gry komputerowe pozwalaja wchodzi¢ w interakcje
z odbiorcami oraz angazowac¢ konsumentow [Rozendaal i in., 2013, s. 142]. Re-
klama lokowana w grze pochtania uwage gracza na dtuzszy czas. Czas spgdzony
w $srodowisku advergame jest szacowany na okoto 7-30 minut, czyli znacznie
wigcej niz na ogladanie reklamy telewizyjnej [Vashisht, 2015, s. 294]. Do grupy
odbiorcow naleza zaréwno dzieci, jak i doro§li. Advergame przedtuza rowniez
przecigtny czas spgdzony na stronie firmowej przez konsumenta. Umozliwia
skuteczniejsze dotarcie do klienta, co w konsekwencji powoduje, ze znaczne
grono przedsigbiorcoéw decyduje sig przerzuci¢ budzet reklamowy z tradycyj-
nych mediow, takich jak filmy czy czasopisma, do lokowania produktow
w grach komputerowych [Peters i Leshner, 2013, s. 113]. A. Papp-Vary zwrocit
uwagg, ze gry wideo sa konkurencja dla programow telewizyjnych, poniewaz
odbiorcy, podiaczajac konsole do telewizora, rezygnuja z ogladania audycji te-
lewizyjnych. Czgsto nawet, ogladajac program telewizyjny, uzywaja w tym sa-
mym czasie komputera lub tableta, a ich uwaga nie jest juz w pelni po§wigcona
audycji telewizyjnej [Papp-Vary, 2015, s. 316].

Warto réwniez zwroci¢ uwagg na sposoby finansowania promocji w grach
komputerowych, poniewaz w tej kwestii zachodzi wiele zmian. Poczatkowo produ-
cenci gier placili za wykorzystywanie prawdziwych produktéw, w szczegodlnosci
tych z branzy motoryzacyjnej [Kureshi i Sood, 2009, s. 253]. Osadzanie prawdzi-
wych produktow w grze podnosi jej realizm. Poza branza motoryzacyjna jest to bar-
dzo dobrze widoczne w grach sportowych [Toh i Leng, 2014, s. 188]. Obecnie
w wigkszosci przypadkow to przedsigbiorstwa ptaca producentom gier za lokowanie
swoich produktow w srodowisku gry [Kureshi i Sood, 2009, s. 253].

2. Wspolczesne kierunki badan

W literaturze mozna odnalez¢é sprawozdania z przeprowadzonych badan,
ktore oceniaja, jak poszczegolne cechy promocji w grach wideo wptywaja na
pozadany wynik tej promocji, a tym samym odkrywaja teoretycznie ugruntowa-
ny zwiazek pomigdzy cechami advergamingu a skuteczno$cia komunikacji.
Przeprowadzone badania dostarczaja praktycznych informacji dla agencji rekla-
mowych oraz klientow. Doglebna wiedza na temat efektywnosci product place-
ment w tradycyjnych mediach nie istniata, dopoki nie zaczgto systematycznie
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ocenia¢ poszczegdlnych atrybutow roznych przykladow lokowania produktu.
W przypadku promocji w grach komputerowych naukowcy zaczgli podazac ta
sama droga [Wise i in., 2008, s. 28].

V. Cauberghe i P. de Pelsmacker przeprowadzili badania majace na celu
ustalenie wptywu stopnia widocznosci produktu lokowanego w watku gry na
efektywno$¢ przekazu przejawiajaca si¢ zapamigtywaniem promowanej marki
przez graczy. Do badania zrekrutowano 480 osdb, ktore zagraly w specjalnie
przygotowana gre od dwoch do czterech razy. W grze manipulowano stopniem
widoczno$ci marki. Tak jak przewidywano, widoczno$¢ marki ma wptyw na jej
zapamigtywanie przez odbiorce. Im widocznos¢ jest wigksza, tym lepiej marka
jest zapamigtana. Autorzy po raz kolejny potwierdzili rezultaty badan innych au-
torow dotyczace tej kwestii, jak np. badania przeprowadzone przez Gupta i Lor-
da w 1998 1. czy Schneidera i Cornwalla w 2005 r. Friedstad i Wright w 1994 r.
sugerowali, ze bardzo widoczne lokowanie produktu z wyraznie widocznym ce-
lem naktaniajacym moze powodowac¢ negatywne opinie o intencjach naktaniaja-
cych lokowanej marki oraz negatywne postawy odbiorcy wobec tej marki. Prze-
prowadzone przez Cauberghe i de Pelsmacker badania wykazaly, ze duza
widoczno$¢ marki nie inicjuje negatywnych postaw wobec niej. Jest to spowo-
dowane pewnymi szczegdlnymi cechami srodowiska gry, ktore przeciwdziataja
negatywnym postawom widocznego lokowania. Do takich cech naleza np. inte-
raktywno$¢ oraz rozrywkowy charakter doswiadczen gracza [Cauberghe
i Pelsmacker, 2010, s. 5, 12].

M. Lee i R.J. Faber podkreslaja wpltyw uwagi poswigconej przez gracza na
odbidr przekazu promocyjnego. Wigkszos¢ psychologow twierdzi, ze uwaga jest
procesem podziatu poznawczej pojemnosci dotyczacej przedmiotu lub zadania.
Uwaga jest czgsto rozpatrywana ze wzgledu na jej dwie cechy: wybiorczo$¢ i in-
tensywnos¢. Wybidrczos¢ odnosi si¢ do przydzielania pojemno$ci poznawczej
pewnemu zadaniu przy jednoczesnym odrzucaniu innego zadania, z kolei inten-
sywnos¢ — do wielko$ci pojemnos$ci poznawczej przeznaczonej na wybrane
konkretne zadanie. Aby wytlumaczy¢ wybidrczo$¢ i1 intensywno$¢, opracowano
model ograniczonej pojemnosci uwagi. Model ten zaklada, ze pojemnos¢ po-
$wigconej przez odbiorcg uwagi na zadanie jest ograniczona i mozna ja podzieli¢
na: pojemnos¢ wykorzystana na poprzednie zadania oraz wolna pojemno$¢ czy
przestrzen. Wolna przestrzen moze zosta¢ przeznaczona na kolejne zadania.
Funkcjonuje przekonanie, ze im wigcej uwagi zostato po§wigcone juz pewnym
zadaniom w przesztosci, tym mniej uwagi pozostalo na przyszte zadania. Po-
jemno$¢ przeznaczona na poprzednie zadania oraz wolna przestrzen sa istotne,
aby zrozumie¢ wptyw lokowania produktu w grach komputerowych na zapamig-
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tywanie marki. Granie w gry jest traktowane jako poprzednie zadanie gracza,
podczas gdy przetwarzanie reklamy osadzonej w grze jest drugim zadaniem. Im
wigcej gra wymaga poswigcenia uwagi, tym mniej jej zostaje na przetwarzanie
informacji o lokowanej marce [Lee i Faber, 2007, s. 76].

Biorac pod uwagge ograniczono$¢ pozostatego miejsca do wykorzystania, to,
czy lokowanie produktu w grze bedzie skutecznie wplywaé na zapamigtanie
marki, zalezy od pewnych czynnikow. M. Lee i R.J. Faber przypuszczali, Ze jed-
nym z tych czynnikéw jest lokalizacja, czyli gdzie dana marka zostala umiesz-
czona w grze. Pewne marki sa lokowane w centralnym punkcie gry, czyli sa bar-
dzo dobrze widoczne dla gracza, inne pojawiajq si¢ w tle. Autorzy przypominaja
poprzednie badania, ktére wykazaty, ze widoczne lokowanie sprawdza sig lepiej
niz mniej widoczne w kontekscie zapamigtywania marki przez grajacego. Dru-
gim czynnikiem jest zgodno$¢ produktu z watkiem gry. Obecnie wielu reklamo-
dawcow lokuje marki w grze, tak aby produkt pasowat do gry. Inni nie zwracaja
uwagi na zwiazek pomigdzy gra a produktem. Trzecim czynnikiem wymienio-
nym przez autorow jest interaktywnosc.

Aby przetestowaé wpltyw poszczegélnych czynnikoOw na zapamigtywanie
marki przez graczy, M. Lee i R.J. Faber przeprowadzili badanie wykorzystujace
gr¢ online o tematyce wyscigéw samochodowych. Gra zostata zmodyfikowana
na potrzeby eksperymentu. Osadzono w niej produkty nalezace do trzech kate-
gorii: paliwa samochodowe, dezodoranty, karma dla zwierzat domowych.
Uczestnicy zostali zebrani w sali wyposazonej w komputery, zagrali w gre, a na-
stepnie zostali poproszeni o udzielenie odpowiedzi na kilka pytan [Lee i1 Faber,
2007, s. 77-80]. Wyniki przeprowadzonego badania pokazaty, ze lokalizacja
marki w grze ma znaczenie. Produkty osadzone w bardziej widoczny sposob zo-
staly zapamigtane znacznie lepiej niz te, ktore umieszczono w tle. Rdznica ta by-
fa tym wigksza, im mniej do§wiadczony byt gracz (mniej gral w gry kompute-
rowe w przesztosci). Ustalono rowniez, ze zaangazowanie gracza takze wptywa
na stopien zapamig¢tywania marki. Im gracz jest bardziej zaangazowany w gre,
tym mniej informacji o marce zapamigtuje. Nie ma tu znaczenia, czy jest to
marka bardzo widoczna czy nie. Potwierdzono réwniez, ze trzeci czynnik, jakim
byta zgodno$¢ pomigdzy gra a produktem, rowniez wptywa na odbidr przekazu
promocyjnego. Produkty niezgodne z watkiem gry zostaly lepiej zapamigtane.
Mozna powiedzie¢, ze wysoka zgodno$¢ produktu i gry nie jest korzystna
z punktu widzenia zapamig¢tywania marki przez gracza. Lee i Faber zwrocili
jednak uwagg, ze zapamigtywanie marki nie jest jedynym celem reklamodaw-
cow. Podczas gdy gracz dobrze zapamigtuje marki ulokowane niezgodnie z wat-
kiem gry, ta sama niezgodno$¢ moze si¢ przyczynia¢ do powstawania negatyw-
nej postawy gracza wobec tej marki [Lee i Faber, 2007, s. 86-87].



76 Magdalena Hofman-Kohlmeyer

Marti-Parrefio i in. [2013] zidentyfikowali dwa czynniki sprawiajace, ze re-
klama w grach jest odbierana przez gracza jako irytujaca: natarczywos$¢ i niezgod-
no$¢. Natarczywo$¢ zostata okreslona jako psychologiczna reakcja na reklame,
ktora zaburza trwajace procesy poznawcze konsumenta. Negatywne odczucia po-
jawiaja si¢ wtedy, gdy natarczywos¢ reklamy wpltywa na postrzeganie i postawe
wobec marki, i moga prowadzi¢ do unikania reklam. Niezgodno$¢ dotyczyta
oczywiscie watku gry i treSci reklamy. Autorzy przeprowadzili eksperyment,
w ktorym wykorzystali grupe 100 studentow ze wschodniego regionu Hiszpanii
w $rednim wieku 28,9 lat oraz gre advergame Pepsi Max. Uczestnicy grali w gre
$rednio przez 5 minut i nastgpnie przez kolejne 10 wypehiali kwestionariusz.
Analiza wynikéw wykazata, Ze uczucie irytacji wobec pojawiajacej si¢ marki mo-
ze rozprasza¢ uwage konsumentdow i powodowac niepokoj. Jezeli wykorzystywa-
nie marki w grze jest naduzywane lub jej rola nie pasuje do watku gry, to moze
ucierpie¢ postawa wobec marki. Projekt gry, ktory zlosci 1 obraza inteligencje od-
biorcow, rowniez powoduje pewien rodzaj irytacji negatywnie wptywajacy na po-
stawy wobec marki. Autorzy podkreslaja, ze projektujac gre, nalezy unikac ele-
mentéw powodujacych powstawanie u gracza uczucia zmieszania, rozproszenia
1 balaganiarstwa w grze. Ponadto, zgodnie z wynikami badan, rozrywkowy cha-
rakter gry nie wplywa bezposrednio na zmniejszenie irytacji gracza. Badania do-
wiodly takze, ze konsumenci wykorzystuja rézne $rodki masowej komunikacji,
aby spetni¢ pewne swoje potrzeby. Jezeli te potrzeby zostana spetnione, to konsu-
ment powtarza doswiadczenie. Wartoscia mediow rozrywkowych jest wigc zdolnos¢
do spehiania potrzeb swoich uzytkownikow, takich jak: ucieczka, przyjemnosc, ra-
do$¢ z uwalniania emocji [Marti-Parrefio i in., 2013, s. 378-379, 381, 383-384].

Coraz czg$ciej dzieci staja si¢ atrakcyjna grupa docelowa kampanii rekla-
mowych. To zjawisko wzbudza wiele emocji 1 kontrowersji, dlatego zaczgty si¢
pojawia¢ takze wyniki badan dotyczace nieletnich [Biittner, Florack i Serfas,
2014, s. 162]. Kluczowym elementem badan obejmujacych dzieci jest wiedza
o reklamie oraz jej naktaniajacych intencjach [An i Stern, 2011, s. 44]. Wedhlug
pewnych badan, dzieci przed ukonczeniem piatego roku zycia nie potrafia roz-
rozni¢ reklamy od programu telewizyjnego. Zaczynaja dostrzega¢ prawdziwy
cel reklamy okoto 6smego roku zycia. Doktadne dostrzeganie intencji naktania-
jacych jest dla nich oczywiste dopiero w wieku dwunastu lat. Znaczna wigk-
szo$¢ badan pokazuje, ze rozpoznawanie i rozumienie form promocji, takich jak
product placement w filmach i grach komputerowych, dojrzewa znacznie poz-
niej niz w przypadku reklamy telewizyjnej [Rozendaal i in., 2013, s. 143].
Zgodnie z modelem wiedzy o naktanianiu (Persuasion Knowledge Model),
przedstawionym przez Friest i Wright, wiedza o sprzedawcach, intencjach i tak-
tykach jest rozwijana wraz z wiekiem [An i Stern, 2011, s. 44].
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Rozendaal i in. [2013] réwniez podkreslili istotno$¢ wiedzy o naktaniaja-
cym charakterze reklamy. Zdefiniowali ja jako wyobrazenia konsumenta o mo-
tywach przekazu, strategiach i taktykach oraz wymienili cztery nastgpujace jej
sktadniki: rozpoznanie reklamy, rozumienie komercyjnego zrodta reklamy, ro-
zumienie naktaniajacych intencji oraz krytyczna postawa wobec reklamy [Roz-
endaal i in., 2013, s. 143]. Dzieci, ktore rozumieja tylko informacyjna intencje
reklamy, sa bardziej podatne na akceptowanie tresci przekazu bez kwestionowa-
nia ukrytych jej celow. Natomiast rozpoznanie intencji sprzedazowych moze
zmieni¢ odpowiedz dzieci na przekaz promocyjny oraz ograniczy¢ ich zaufanie
[An i Stern, 2011, s. 44].

Przegladajac wyniki badan dostgpne w literaturze, mozna zauwazy¢, ze od-
bioér promocji w grach komputerowych jest inny w przypadku dorostych odbior-
cow i inny w przypadku nieletnich. Dzieci w roznym wieku charakteryzuja sig
réznym spojrzeniem na reklame pojawiajaca si¢ w grach. Wedtug wielu rezulta-
tow badan dotyczacych dorostych graczy bardzo widoczna reklama jest lepiej
zapamigtywana, ale powoduje negatywne postawy. U dzieci nie zaobserwowano
pojawiania si¢ negatywnych odczu¢ wobec bardzo widocznego lokowania pro-
duktu, wymagaja wigc one odmiennego traktowania niz doro$li. Wielu autorow
wskazuje rowniez na potrzebe stworzenia odpowiednich przepisow prawnych
chroniacych dzieci przed negatywnym wplywem promocji w grach komputero-
wych [Hofman-Kohlmeyer, 2016, s. 196-197].

W literaturze czgsto zwraca sig¢ uwage na szczegdlna ceche promocji
w grach komputerowych, jaka jest interaktywnos¢. Naukowcy przypuszczaja, ze
efektywno$¢ lokowania produktu w programach telewizyjnych i w filmach moze
by¢ inna niz w przypadku jej lokowania w grach wideo ze wzgledu na ich inter-
aktywny charakter. Umystowe i motoryczne zaangazowanie w gr¢ wyroznia te
formg reklamy od pasywnej natury ogladania telewizji [Wise i in., 2008, s. 29].
Jednak badania, ktére zostaty przeprowadzone w celu potwierdzenia zwiazku
pomiedzy interaktywnym charakterem gry a skutecznos$cia reklamy, daja od-
mienne wyniki. Rifon i in. [2014] przeprowadzili badania majace na celu okre-
slenie wptywu lokowania produktéw spozywczych w grach na powstawanie oty-
tosci u dzieci oraz sprawdzenie, czy advergaming wptywa na postrzeganie marki
oraz zachowanie odbiorcoOw. Zaangazowano 276 dzieci w wieku, w ktérym wie-
dza o naktaniajacym charakterze reklamy dopiero sig rozwija, czyli od 5 do 10
roku zycia. Wyniki badan byly zaskakujace dla autoréw, poniewaz okazato sig,
ze na rozpoznawalno$¢ marki nie wplywa interaktywno$¢ gry. Podczas badania
dzieci grajace w gre rozpoznaly marki wystgpujace w grze tak samo jak dzieci,
ktore tylko jej si¢ przygladaty. Odnotowano roéwniez, ze prosby skierowane do
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rodzicow o zakup pojawialy si¢ w podobnej czgstotliwosci u dzieci grajacych
w gre oraz dzieci, ktore tylko pehily role widzow. W zwiazku z tym autorzy
wskazali potrzebe przeprowadzenia dodatkowych badan dotyczacych roli interak-
tywnosci gier [Rifon i in., 2014, s. 477, 500-501]. Uzasadnia to fakt, ze w literatu-
rze mozna odnalez¢ wielu naukowcow, ktorzy doszli do odwrotnych wnioskdéw na
temat gier interaktywnych. Van Reijmersdal i in. przeprowadzili badania dotycza-
ce wplywu gier interaktywnych na dzieci i potwierdzili pozytywny wplyw na
swiadomo$¢, wizerunek marki oraz intencje behawioralne [2010, s. 1787-1794].

Kwestig interakcji w grach wideo zainteresowali si¢ réwniez D.H. Zhu
1 Y.P. Chang. Byli oni przekonani, ze interakcje z produktem pozytywnie wpty-
waja na zainteresowanie nim. Autorzy przeprowadzili badania, w ktére zaanga-
zowano 267 graczy. Do eksperymentu wykorzystano gre¢ spoteczna ,,Kaixin
Garden”, stworzong przez chinskiego producenta sokéw owocowych. Probe ba-
dawcza podzielono na dwie grupy: graczy, ktorzy znali osadzony w grze produkt
juz wcezesniej, i graczy, dla ktorych produkt byt obcy. Interakcje z produktem
wykazaty pozytywny wplyw na emocje graczy, ktorzy byli z nim obyci. Analiza
wynikow nie wykazata znaczacego pozytywnego wpltywu na graczy, ktorzy nie
znali produktu wczesniej [Zhu i Chang, 2015, s. 23, 26, 30].

Zgodnie z wynikami przeprowadzonych analiz promocja w grach kompute-
rowych moze by¢ efektywnym narzedziem budowania $wiadomosci marki
[Walsh i in., 2014, s. 135]. Zwracajac jednak uwagg na rosnace zainteresowanie
ta forma komunikacji marketingowej, niewiele jest jeszcze badan dotyczacych
jej efektywnosci [ Yang i in., 2006, s. 143]. Wyniki przeprowadzonych juz ekspe-
rymentéw maja niejednokrotnie liczne ograniczenia. Bez watpienia istnieje za-
potrzebowanie na prowadzenie kolejnych badan naukowych w tym zakresie.

3. Wskazania do przyszltych badan

R. Terlutter i M.L. Capella zwrdcili uwage, ze nie sa jeszcze dostgpne wy-
niki badan poswigconych réznym rodzajom gier ze wzgledu na typ nosnika.
W szczego6lnosci zachecaja do badan nad grami mobilnymi, gdzie charaktery-
styczna jest wigksza czgstotliwo$¢ gry, krotszy jej czas oraz wplyw otoczenia
zewngetrznego (np. os6b w autobusie) na skupienie uwagi grajacego. Przyszie
badania powinny réwniez okresli¢, jak obraz marki wykreowany w grze wplywa
na wyobrazenia konsumenta o marce.

Wiecej informacji jest réwniez potrzebnych w przypadku reklamy dyna-
micznej 1 sposobu jej targetowania. Reklama dynamiczna pozwala wyswietlac
na billboardach wystepujacych w grze reklamy wedlug ustalonego kryterium,
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np. pora dnia, region geograficzny. Przyszle badania powinny pomoc poprawic
dostosowanie rozktadu wyswietlania reklamy dynamicznej do grupy docelowej
[Terlutter i Capella, 2013, s. 99-101].

Yang i in. [2006] wskazali potrzebe sprawdzenia wplywu czgstosci grania
konsumenta w gre. Sugeruja, ze gracz spedzajacy duzo czasu w srodowisku gry
moze wykazywaé wigksze zaangazowanie, co moze z kolei mie¢ znaczenie
z punktu widzenia zapamigtywania przez niego pojawiajacej si¢ w grze marki. Auto-
rzy wymieniaja takze dlugookresowe efekty promocji w grach jako kierunek przy-
sztych badan. Nalezy sprawdzi¢, jaki wptyw na odbiorcg ma gra po uptywie dtuz-
szego czasu. W wigkszosci przeprowadzonych badan kwestionariusz ankietowy byt
wypetniany przez respondentéw zaraz po zagraniu w gre. Autorzy wskazuja jeszcze
okreslenie wplywu rodzaju lokowania produktu na jego skutecznos$¢. Wymieniaja
tutaj pasywne lokowanie (np. tradycyjna reklama w formie billboardow) oraz ak-
tywna reklama. Nalezy rowniez sprawdzi¢ zachowania nabywcze konsumentow
majace miejsce po zagraniu w gre [ Yang i in., 2000, s. 143, 150].

R. Terlutter i M.L. Capella [2013, s. 101] zalecaja rowniez wykonanie badan
migdzykulturowych. Pomimo tego, ze w literaturze sa dostgpne badania przeprowa-
dzone w réznych krajach, brakuje analizy poréwnawcze] wykazujacej roznice
wptywu poszczegdlnych czynnikéw w zaleznosci od regionu §wiata i kultury.

Podsumowanie

Na podstawie przegladu literatury dotyczacej problematyki promocji
w grach komputerowych mozna stwierdzi¢, ze jest ona tematem przyciagajacym
uwage coraz wigkszego grona naukowcow, reklamodawcdw i przedsigbiorcow.
Badania, ktore zostaty juz przeprowadzone, obejmuja analizg¢ pewnych czynni-
kow, ktore, jak podejrzewano, moga wptywaé na efektywno$¢ przekazu marke-
tingowego. Jednym z najpopularniejszych czynnikow wystepujacych w spra-
wozdaniach z badan jest stopien widoczno$ci lokowanego produktu. Badania
w wigkszo$ci wykazaty, ze stopien widocznosci ma wptyw na zapamigtywanie
marki. Im produkt jest bardziej widoczny, tym lepiej jest zapamigtywany przez
gracza. Natomiast duza widocznos¢ zle wptywa na postawy wobec marki.

Wielu autoréw zwrdcito réwniez uwage na stopien zgodnosci produktu
z watkiem gry. W przeciwienstwie do tego, co przypuszczato wielu naukowcow,
produkt niezgodny zostat lepiej zapamigtany. Podobnie jak w przypadku duze;j
widocznos$ci, duza niezgodno$¢ moze powodowac powstawanie negatywnych
postaw wobec marki.
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Interaktywny charakter gier jest nie tylko obiektem zainteresowan, ale takze
przedmiotem watpliwos$ci. Wyniki dostepnych badan nie okre$laja jednoznacz-
nie, czy interaktywnos¢ gier wptywa na skutecznos¢ promocji.

Bardzo czgsto poruszanym watkiem jest rowniez wiedza o naklaniajagcym
charakterze reklamy w grach wideo oraz jej ukrytych motywach. Znaczna wigk-
szo$¢ badan w tej kwestii dotyczy dzieci oraz nieletnich graczy, poniewaz istnie-
je przekonanie o ich szczegdlnej podatnosci na przekaz reklamowy.

Rzadziej pojawiajacym si¢ tematem, ale rowniez istotnym, jest rola stopnia
uwagi poswigconej grze na odbior reklamy. Zgodnie z wynikami badan im wig-
cej gra angazuje uwagi, tym odbior przekazu promocyjnego jest stabszy, jednak
wynik jest modyfikowany przez rodzaj lokowania produktu w grze.

Dokonujac przegladu literatury, mozna stwierdzi¢, ze temat promocji
w grach komputerowych budzi zainteresowanie, ale niewatpliwie istnieje zapo-
trzebowanie na prowadzenie dalszych badan w tym obszarze.
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MARKETING COMMUNICATION IN COMPUTER GAMES -
CONTEMPORARY DIRECTIONS OF RESEARCH

Summary: Rapid grow of new media, especially Internet, and advertisers’ seeking new
means of marketing communication, contributed to the creation of a new tool, known as
an advergame. This new form of promotion has quickly attracted attention of research-
ers. This article is aimed to give an outlook on present research in the field of advertising
embedded in game environment. The author represents a literature review. Vast majority
of survey investigated influence of particular factors of product placement on effective-
ness, such as prominence of placement or congruence of product and the game plot. The
final part of the article presents some conclusions and suggestions for future research.

Keywords: in-game advertisement, advergame, product placement.



