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Jolanta Tkaczyk
Katedra Marketingu
Akademia Leona KoZminskiego

Formy reklamowe w grach
komputerowych

Wprowadzenie

Gra komputerowa jest definiowana jako gra kontrolowana za pomoca
komputera, w ktdrej gracze wptywajg na obiekty widoczne na ekranie w
celach rozrywkowych!. Gra wideo oznacza te samg forme rozrywki, lecz
odnosi sie nie tylko do gier uruchamianych na komputerach osobistych, ale

rowniez na konsolach czy automatach zrecznosciowych.

Gry komputerowe dawno juz przestaty by¢ rozrywka nastolatkéw, a staty
sie poteznym narzedziem, poprzez ktdre organizacje uczg i motywujg
swoich pracownikéw. Firma Microsoft wykorzystuje gry do testowania
swojego oprogramowania. Akademie medyczne uzywajg specjalnych
symulatorow do przeprowadzania operacji, ktore redukujg ryzyko
popetnienia btedu przez trenowanych w ten sposéb chirurgéw. Gra
rekrutacyjna zamowiona przez Armie USA za niespetna 0,25% catego
budzetu reklamowego okazata sie najbardziej efektywng formg promocji.

Google uzywa gier wideo do zachecania ogromnej rzeszy wolontariuszy do

T www.wikipedia.pl.
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recznego oznakowania miliondw obrazéw znajdowanych w sieci, ktérych
automaty Google nie sg w stanie zidentyfikowaé. Gry przestaty by¢ zwykta
rozrywka. Zaczety natomiast by¢ wykorzystywane w biznesie. Z punktu
widzenia dziatan marketingowych najchetniej uzywa sie gier w celach
promocyjnych organizacji, do budowy wartosci i sity marki, do komunikacji

z otoczeniem, a szczegdlnie do tworzenia wiezi z klientami.

Rynek gier komputerowych

Czas kryzysu i niepewnosci jest dobrym czasem dla przemystu zwigzanego z
grami. Gra Halo 3, jedna z najbardziej oczekiwanych gier roku 2007 w ciggu
24 godzin zarobita w samych USA 170 min USD, byto to znacznie wiecej niz
zarobita premiera kasowego filmu Spiderman 3 oraz ostatnia cze$¢ cyklu o
Harry Potterze. Przemyst gier komputerowych, w samej tylko USA, generuje
obroty rzedu 9 mld dolaréw?. Jest to wiecej niz przychody przemystu
filmowego, co czyni gry komputerowe najszybciej rozwijajacg sie czescig
catego przemystu rozrywkowego?®. Do takiej pozycji gry doszty w ciggu
zaledwie trzydziestoletniej kariery. Liczba graczy na $wiecie liczona jest w
setkach milionéw oséb rozsianych po catym globie, obecni sg oni w kazdej
grupie wiekowej, zawodowej, etnicznej, rekrutujg sie wsréd ludzi o
dowolnych przekonaniach politycznych i religijnych oraz ptci®. Ponad 60%
Amerykanéw (ok. 145 min ludzi) w wieku 6 lat i wzwyz przyznaje sie do
czestego spedzania czasu przed komputerem. 35% mieszkaricow USA
uznato gry komputerowe za najbardziej przyjemng forme spedzania

wolnego czasu, podczas gdy na ogladanie filmoéw lub telewizji zagtosowato

2 ). Brightman, Video games explode: Global revenues Now on par with boxoffice, “Game Daily” nr
3/2008.
3 ). Cheng, Report: video game spending to surpass music spending this year, “Ars technical” 2007.
4 http://jacekjankowski.pl/emarketer-na-temat-advergame-oraz-graczy/.
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odpowiednio 18% i 11%°. Wedtug danych GUSu na poczatek 2009 roku 65%
Polakéw miato w domu komputer, a 56% dostep do Internetu. Odsetek ten

dynamicznie sie zwieksza, powieksza sie takze liczba graczy.

Wiek czesto determinuje gracza, w USA w grupie najmtodszej od 18 do 29
roku zycia gracze stanowig ponad 81%, podczas gdy w grupie najstarszej
jest to 23%. W Polsce w grupie najmtodszej (15-19 lat) gra 45%
respondentdw, zas w grupie najstarszej (25-29 lat) 15,5%. Przecietny wiek
gracza wynosi w USA 33 lata, a w Polsce 26 lat®. Wsrdd dorostych i
nastolatkdw powyzej 14 roku zycia, ktdrzy grajg w gry komputerowe lub
wideo, wiekszo$¢ stanowig osoby grajagce w nie dtuzej niz 5 lat (62%).
Graczy, ktérzy bawig sie w ten sposdb krdcej niz od roku, jest jedynie 5%.
11% respondentdw to osoby grajgce w gry od 1 do 2 lat, natomiast 22% od
3do5 lat’.

Mezczyzni chetniej siegajg po tego typu rozrywke. Wedtug badan Nielsen
Entertainment 55% mezczyzn i 40% kobiet gra w gry8. W Polsce dysproporcja jest
znacznie bardziej widoczna — 20% mezczyzn wobec 10% kobiet deklaruje spedzanie
wolnego czasu grajac w gry komputerowe®>®, Miedzy sierpniem 2007 a sierpniem
2008 liczba mitosniczek gier zwiekszyta sie o 27%. Taki skok odnotowaty
amerykanskie serwisy poswiecone elektronicznej rozrywce. tacznie odwiedzito je
43 miliony pan. Najwiekszy wzrost odnotowano w kategoriach wiekowych 12-24

lata i 55-64 lata®. Te dane to przede wszystkim skutek wzrostu popularnoéci trendu

5 Tamze.
6 http://www.money.pl/gospodarka/ngospodarka/ebiznes/artykul/ zawod%3Bgracz%3Bkomputerowy,241,0,354033.html.
7W dniach 9-22 listopada 2007 firma TNS OBOP przeprowadzita na zlecenie Ministerstwa
Pracy i Polityki Spotecznej badanie dotyczgce kupowania i korzystania z gier komputerowych
i wideo.
8 http://www.egospodarka.pl/15769,Product-placement-w-
grachwideo,1,20,2.html 156 TNS OBOP 2007.
9 http://e-biznes.pl/2008/09/gry-komputerowe-dla-kobiet-coraz-popularniejsze/
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,casual gaming” — gtdwnie interaktywnych stron poswieconych modzie oraz

wirtualnych swiatow takich jak Neopets czy Gaia Online.

Gra jako nosnik reklamy

31 grudnia 2006 roku Burger King ogtosit wzrost kwartalnego zysku o ponad
40%. Nie byt on wynikiem wprowadzenia nowej oferty, ani wysoce
efektywnej reklamy telewizyjnej, a rezultatem wprowadzenia do sprzedazy
3 gier na konsole Xbox 360 sprzedawanych na wytgcznosé w restauracjach
Burger King po 3,99 USD kazda. Konsumenci dostownie szturmowali
restauracje. W ciggu kilku miesiecy wykupiono 3,2 min gier'®. Nie jest to
jedyny przyktad pokazujgcy jak mozna wykorzystaé gry jako nosnik

kreatywnej reklamy.

Reklama w grach moze przybierac réznorodne formy. Czesto jako kryterium
podziatu form reklamowych uzywa sie techniki w jakiej zostaty
przygotowane reklamy orazich rozmiar. Warto jednak przyjrze¢ sie formom
reklamowym wystepujacym w grach pod katem ich stopnia integracji z gra

oraz nowatorstwa w ich wykorzystaniu.

Mozna tu zatem wyrdznié't:

* klasyczne reklamy - reklamy wokot gier,
* product placement (niezintegrowany i zintegrowany),
* advergames (gry reklamowe),

* adverworlds ($wiaty reklamowe),

10 J.0Orry, videogamer.com.
11D, Edery, E. Mollick, Changing the game, Pearson Education, 2009, s.35.
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* gry alternatywnej rzeczywistosci (ARG).

Reklamy klasyczne to reklamy, ktérych gracz doswiadcza poza kontekstem
aktualnej gry. Okresla sie je czasem jako reklamy obok lub wokét gier. Sg
one najbardziej zblizone swojg formg do reklam telewizyjnych lub reklam
kontekstowych w Internecie. Najlepszym przyktadem takiej reklamy bedzie
baner reklamowy wyswietlany nad grg w przegladarce internetowej lub
reklama video odgrywana zanim gra sie rozpocznie. Zaletg tej formy
reklamy jest jej tatwa implementacja i stosunkowo wysoka efektywnos¢ w
poréwnaniu z podobnymi reklamami umieszczanymi w innym kontekscie
(nie przy okazji gier).

Product placement to akustyczna lub wizualna tatwo rozpoznawalna
prezentacja Swiadczen ekonomicznych (produktow, ustug, miejsc, oséb) w
filmie kinowym, telewizyjnym, video, przedstawieniu teatralnym, grze
komputerowej, programie rozrywkowym, ksigzce itp. Product placement w
grach wideo jest bardzo podobny do filmowego czy telewizyjnego, ale tylko
w pewnym sensie. We wszystkich przypadkach dopuszcza sie
umiejscowienie rzeczywistego tta akcji w celu podwyzszenia realizmu (w
grach np. rzeczywiste stadiony pitkarskie w FIFA, czy rzeczywiste tory

wyscigowe w wielu symulacjach wyscigéw samochodowych)®3,

Zaletg komunikacji reklamowej z wykorzystaniem product placement w
grach wideo jest dtugi czas interakcji (dtugi kontakt z produktem na ekranie

— srednia ,grywalnos¢” przecietnej gry to ok. 30 godzin), trwalsze

12 CTR dla baneréw reklamowych umieszczanych na gtéwnych amerykarskich portalach
takich jak Yahoo czy AOL z roku na rok spada; w 2006 roku wynosito 0,27%, podczas gdy te
same reklamy umieszczane na stronach z grami lub pokazywane graczom pomiedzy sesjami
w grze osiggaja CTR na poziomie 10%. D. Edery, E Mollick, Changing the game, Pearson
Education, 2009, s. 37-40.

13 A, Krzeminski, P. Ratajczyk, Wirtualny product placement, ,,Marketing w praktyce” 6/2006.
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oddziatywanie juz po kontakcie (niz w przypadku tradycyjnej reklamy),
wieksza subtelno$¢, globalno$¢ i uniwersalno$¢ przekazu oraz
kompatybilno$¢ z innymi formami komunikacji marketingowej * .
Szczegblnie mozna dostrzec te zalety w przypadku tzw. wysoce
zintegrowanego product placement. Chodzi tu oczywiscie o integracje z
fabutg gry. Konsumenci grajgcy w Splinter Cell mogli nie tylko zobaczy¢
telefony Sony Ericcson, ale takze zapozna¢ sie z ich funkcjami, doswiadczy¢
wartosci oferowanych przez marke. Gracze w Sims on-line mogli odwiedzié¢
wirtualng restauracje McDonald’s i zapewni¢ swojemu Simowi
zaspokojenie gtodu oraz podwyziszenie jego indywidualnego poziomu
szczesScia. Budowniczy miast w Simcity Societies mogli zbudowad
elektrownie wiatrowe oznakowane markg BP i przekonac sie o duzym

zaangazowaniu marki w ekologie.

Integracja marki z grg stanowi jednak dos¢ duze wyzwanie dla organizacji,
ktéra chciataby z takiego rozwigzania skorzysta¢. Przede wszystkim
zwigzane jest to z duzymi kosztami takiego przedsiewziecia oraz z diugim
okresem projektowania tego typu gier (caty proces trwa ponad rok). W
zwigzku z tym czesciej wykorzystuje sie tzw. product placement
niezintegrowany (peryferyjny), ktéry moze przyjmowac postac statyczng lub
dynamiczng. Statyczny product placement zaktada brak mozliwosci
wprowadzania jakichkolwiek zmian w rzeczywistosci gry po jej rozpoczeciu.
Z reguty przyjmuje postaé¢ dwuwymiarowych billboardéw i napiséow na
produktach, ale moze by¢ to takze puszka napoju stojgca na pétce w kuchni
lub lodéwce. Natomiast dynamiczny product placement pozwala na
doktadne umieszczenie i monitorowanie reklamy w danej lokalizacji
geograficznej i wirtualnej w czasie rzeczywistym. Jest mozliwy do odbioru
przez gracza tak dtugo jak jest on podtaczony do sieci Internet. Product

placement z reguty dotyczy gier oraz produktow wytwarzanych w USA, ale i

14 Tamze.
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to sie powoli zmienia. W 2007 roku po raz pierwszy gracze w Polsce
korzystajacy z konsoli Xbox360 mogli obejrze¢ billboard po polsku

zapowiadajgcy film ,,300”w grze Crackdown.

Advergames (gry reklamowe) to gry zamdwione przez reklamodawce i
udostepniane konsumentom za darmo. Niezwykle popularne jako gry
reklamowe sg wyscigi samochodowe. np. Coke Zero Rooftop Racer.
Premiera tej gry zbiegta sie w czasie ze sponsorowanym przez Coca-Cole
wyscigiem serii NASCAR Coke Zero 400, jest wiec uzupetnieniem dziatan
sponsoringowych koncernu. Spektakularnym sukcesem zakonczyt sie takze

projekt

DaimlerChrysler, ktéry w 2001 roku wprowadzit gre reklamowg Jeep 4X4,
wspierajagcg marke Wrangler Rubicon. Sciggneto ja 380 tys. graczy,
pozostawiajgc swoje dane osobowe. Efektywnos¢ tego typu dziatan
potwierdzit fakt, ze 14% pierwszych zamdwien na prezentowany samochdd
ztozyli ludzie S$Sciggajgcy wspomniang gre, a sprzedaz przekroczyta

oczekiwania o 300%.

Gry reklamowe przygotowywane sg zaréwno dla masowych, jak i dla Scisle
wyselekcjonowanych odbiorcéw. Przyktadem moze byé gra reklamowa
Silicon Commander przygotowana przez firme Intel dla mangeréw IT w Azji.
Gra polegata na walkach robotéw, ktére reprezentowaty poszczegdlne
rodzaje komputeréw stacjonarnych oraz mobilnych. Na zwyciezcow czekaty
atrakcyjne nagrody. Firmie Intel udato sie przyciggng¢ 12 tys. graczy

sposréd wybranej grupy docelowej.

Jedng z form advergame jest wykorzystanie gry komercyjnej, ktéra odniosta
sukces, jako platformy dla dziatann promocyjnych. Najczesciej przybiera to
forme tzw. ,,extention pack” czyli rozszerzenia do gry. Dobrym przyktadem

jest tutaj The Sims 2 H&M Fashion Staff, gdzie gracze mogli ubierac¢ swoje
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postacie w ubrania marki H&M. Gry reklamowe mogg by¢ takze dodawane

jako bonus do produktu, jako element promocji sprzedazy.

Adverworlds (reklamowe $wiaty) to gry reklamowe na duzg skale -
niezwykle skomplikowane i rozbudowane, rzgdzace sie swoimi regutami.
Przyktadem moze by¢ Virtual Laguna Beach (Swiat reklamowy stworzony na
wz0r programéw MTV) oraz Levis World (Swiat reklamowy dla 15-24 latkéw
z Chin). W Virtual Laguna Beach oraz Levis Word mozna nie tylko wybraé sie
na zakupy, porozmawiaé z przyjaciétmi, ale takze wzig¢ udziat w specjalnych
eventach. Swiaty reklamowe s3 prébg skopiowania sukcesu wirtualnych
Swiatow takich jak np. Second Life, ktdry rdwniez stat sie interesujagcym

nosnikiem dla reklamy oraz product placement.

Inny znany spektakularny przyktad swiata reklamowego to webkinz.com.
Jest to Swiat zaprojektowany przez firme zabawkarskg Ganz w 2005 roku,
ktdry znalazt wielu nasladowcéw w tej branzy. Firma ta sprzedaje pluszowe
zabawki. Same zwierzatka sg dosé przecietnym produktem, to co je
natomiast wyrdznia od konkurencji to unikalny kod przy kazdej zabawce,
ktéry wprowadzony na specjalnie dedykowanej stronie internetowej
webkinz.com skutkuje adopcjg nabytego wtasnie zwierzaka. Strona ta
pozwala pluszakowi zaczagé zycie on-line.  Swiat webkinz.com jest
zapetniony zwierzakami innych dzieci, ciekawymi grami, daje mozliwosci
uczestniczenia w konkursach i loteriach. Przecietny uzytkownik serwisu
spedza w nim wiecej czasu niz przecietny uzytkownik serwisow

spoteczno$ciowych?®,

Gry alternatywnej rzeczywistosci (ARG) okresla sie mianem sposobu w jaki
marketerzy przekraczajg granice pomiedzy rzeczywistoscig a Swiatem

wirtualnym. ARG nie sg grami komputerowymi sensu stricte. To

15 D. Edery, E Mollick, Changing the gam, op.cit.
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rozbudowane, interaktywne przedsiewziecia, ktorych rozgrywka toczy sie
w prawdziwym sSwiecie, a poszczegdlne jej elementy odbywajg sie za
posrednictwem przerdznych mediéw i srodkéow komunikacji, takich jak e-
maile, komunikatory, strony internetowe, ale réwniez telefony, gazety i
tradycyjna pocztal®. W ARG urzeczywistnia sie wyraznie konwergencja
mediéw, w tym wypadku uzyta w celu rozrywkowym, na potrzeby gry. Ten
typ rozrywki zdobywa coraz wiekszg popularnos¢, nic wiec dziwnego, ze

powstaty réwniez préby wykorzystania jej na potrzeby reklamy.

Pierwszg alternate reality game byta ,The Beast”, kampania reklamowa
filmu Stevena Spielberga A.l. z 2001 roku. Gracze, przeszukujgc Internet
odnajdowali strony pochodzgce rzekomo z 2142 roku, wykonywali
mndstwo telefondw i emaili do postaci z gry, prowadzili ,Sledztwo” w
sprawie pewnego fikcyjnego morderstwa. W 2004 roku wystartowata
kampania zatytutowana , | Love Bees”, ktdra, jak sie pézniej okazato, stuzyta
promocji gry Halo 2. Wszystko zaczeto sie od odkrytej , przypadkiem” strony
ilovebees.com. Zawierata ona pozornie niezwigzane ze sobg strzepki
informacji. Podejrzewajac tajemnice, odwiedzajace jg osoby przesytaty link
dalej i wspdlnie z innymi staraty sie zrozumie¢, co za tym wszystkim stoi. W
rezultacie mozna byto dotrze¢ do zakodowanych wspoétrzednych GPS
oznaczajgcych lokacje budek telefonicznych na terenie catych Standw
Zjednoczonych — najbardziej wytrwali jezdzili po kraju i wystuchiwali
kilkudziesieciosekundowych fragmentéw stuchowiska osadzonego w
Swiecie Halo 2. Rok pdzniej w podobny sposdb promowano utrzymang w
konwencji westernu gre Gun. Poczatkiem i zarazem centrum rozgrywki byta
strona lastcallpoker.com. Na stronie mozna byfo zagra¢ online w pokera,
ale tez co dwa tygodnie dowiedziec sie, na ktérym z cmentarzy na terenie
Stanéw Zjednoczonych mozna spotkac sie z innymi graczami, by rozegraé

partie uzywajac nagrobkow w roli kart. Uczestnicy otrzymywali tez nagrane

16 http://altergranie.wordpress.com/ludo-ergo-sum/ludo-ergo-sum-13/
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na automatyczng sekretarke wiadomosci, zwigzane z pewng tajemniczg

historia.

ARG stosowaly tez takie firmy jak Audi - gra—, The Art of the Heist” (gracze musieli
odnajdywac samochody i witamywac sie do nich w celu zdobycia kart pamieci z
informacjami), czy telewizja ABC, producent serialu LOST (elementem gry byta
miedzy innymi dostepna w ksiegarni internetowej Amazon.com ksigzka napisana
przez fikcyjnego autora zmartego w katastrofie lotniczej, ktéra byta zaczatkiem

fabuty serialu).

Dla wiekszosci gier tego typu bazg jest Internet. Istniejg takze ARG niekomercyjne,
organizowane na nieco mniejszg skale. Przykladem moze by¢ projekt ,Traces of
Hope” — stworzony przez brytyjski czerwony krzyz w pazdzierniku 2008,
uswiadamiajacy sytuacje cywiléw w konfliktach zbrojnych oraz projekt edukacyjny
finansowany prze UE ,,ARGuing for Multilingual Motivation in Web 2.0”, promujacy
nauke jezykdéw obcych w

Unii.

Polska przymiarkg do ARG byta promocja szampondw marki Clear w 2008 roku.
Specjalnie dla tego celu opracowano interaktywng gre detektywistyczng ,,Co kryje
prawda”. Poczatek gry stanowit pokaz w $wiecie rzeczywistym. W galeriach
handlowych Warszawy, Poznania i Wroctawia zorganizowano wystawe trzech
,diamentéw”: Solaris, Polaris i Lunaris. W ramach akcji marketingowej,
zorganizowano ,kradziez” diamentéw. Miato to na celu zainteresowanie
konsumentow grg, ktorej akcja rozgrywata sie w Paryzu. Dla zwyciezcow byty
przygotowane atrakcyjne nagrody. Niestety, co trzeba przyznaé¢ sam projekt
wywotat wiele kontrowers;ji, chociazby wprowadzajgc w btad media zorganizowana
wystawg. Zamiast zrecznie poprowadzonej akcji i intrygi, gdzie konsumenci sami
mogliby odkrywaé po kolei elementy uktadanki dostarczono produkt ARG-podobny,
w wiarygodnos¢ ktdrego wiele oséb watpito od samego poczatku. Dodatkowo

wybor tematu gry (gra detektywistyczna — kradziez diamentéw) w zestawieniu z
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reklamowanym produktem budzit bardziej usmiech, anizeli autentyczne

zaangazowanie.

Podsumowanie

Gry przedstawiajg unikalng mozliwos¢ angazowania ludzi duzo bardziej niz
jakiekolwiek media przed nimi. O ich niezwyktosci stanowi interaktywnosc,
mozliwo$¢ dwustronnej komunikacji, wspieranie aktywnej kooperacji. Swiat gier
rozwija sie niezwykle dynamicznie. Gry zmieniajg ludzi i Swiat. Na skutek
konwergencji medidéw zyskujg na znaczeniu lub naznaczaja swojg obecnoscig
media juz istniejgce. Na tym tle sposoby promocji wykorzystujace gry

komputerowe i wideo bedg zyskiwaty na znaczeniu, bedg tez ewoluowaty.

Bibliografia

1. Brightman J., Video games explode: Global revenues Now on par with
boxoffice, “Game Daily” nr 3/2008

2. Cheng J., Report: video game spending to surpass music spending this year,
“Ars technical” 2007
3. EderyD., Mollick E., Changing the game, Pearson Education, 2009

4. Krzeminski A, Ratajczyk P., Wirtualny product
placement,

»Marketing w praktyce” 6/2006

Innowacje 2009



