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Advergaming jako innowacyjna forma reklamowa
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Streszczenie. Advergames sa coraz powszechniej wykorzystywanym narzedziem pro-
mocji we wspotczesnym rynku reklamowym. Gtéwnym celem artykutu jest identyfika-
cja stopnia akceptacji i analiza opinii graczy w stosunku do advergamingu. Przeprowa-
dzono badanie ankietowe, ktore pozwolito na wskazanie istotnych trendow w temacie
przedmiotu, a takze na uzyskanie odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Anali-
zujac uzyskane wyniki, mozna wnioskowaé, ze reklamy w grach sa nie s3 w peini ak-
ceptowane przez graczy. Jedynie 15,2% je akceptuje, a dla 24,3% sa obojetne. W obsza-
rze wptywu plci na opinie, mozna stwierdzi¢, ze pte¢ ma znaczenie przy identyfikacji
zachowania graczy. W niektorych ptaszczyznach roznice sa znaczne, a przy innych
znikome. Advergames to skuteczna innowacja marketingowa, ktora dzieki powigzaniu
z internetem pozwala na wszechobecny i odpowiedni dostep do odbiorcow.

Wprowadzenie

Dzicki globalizacji oraz upowszechnieniu internetu coraz czeSciej dzialania
reklamowe przenoszone sg z tradycyjnych mediow na ptaszczyzneg sieci, poda-
7ajac za potencjalnymi klientami. Wedtug raportu IAB (2017), warto§¢ budze-
tow reklamowych polskich firm systematycznie rosnie, a gtéwnym beneficjen-
tem jest wlasnie medium internetu, ktore jest dominujagcym kanatem dla takich
sektorow jak: motoryzacja, finanse, handel, telekomunikacja oraz zywnosc.
Mimo zagrozenia, jakim moze by¢ wdrozone niedawno RODO, szacuje si¢ ze
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w 2018 roku rynek bedzie rozwijat si¢ stabilnie, a wydatki na reklam¢ w inter-
necie wzrosng mniej wigcej o 9% i beda stanowi¢ 35% catego rynku reklamo-
wego w Polsce. Podazajac za konkurencyjnym rynkiem reklamy, firmy coraz
czesciej wdrazajg innowacyjne rozwiazania, aby zwigkszy¢ wskazniki efektyw-
no$ci swoich dzialan. Zmieniaja si¢ takze trendy, w 2018 roku najwiekszy na-
cisk kladziony jest na reklamy wideo, szczegdlnie w mediach spolecznoscio-
wych. Kampanie wideo staja si¢ wspotczesnie kluczowym narzedziem w mar-
ketingu, a szczegblnie komunikacji z klientem. Zaczynaja powstawaé¢ dhuzsze,
niz 30-sekundowe, tresci wideo, ktére do tej pory pojawialy si¢ tylko na You-
Tube. Gléwng determinantg sg wicksze zyski wywotane skuteczniejszymi for-
mami, szacuje si¢, ze do 2019 roku wideo bedzie stanowito 80% catego ruchu
internetowego.

Innowacyjne rozwigzania reklamowe, ktére wciaz pojawiaja si¢ na rynku
majg za zadanie wyrdzni¢ oferte/marke od konkurencji. We wspodtczesnej go-
spodarce przedsigbiorstwa pragnace podnies¢ swoja konkurencyjnosc, czy na-
wet utrzymac jg na tym samym poziomie, muszg znaczacg role w swojej dzia-
falnosci biznesowej zapewni¢ innowacyjnosci (Pomykalski, Blazlak, 2014,
s. 149). Dzigki wykorzystaniu plikoéw cookie, identyfikacji urzadzen oraz uzyt-
kownikow znaczenia nabiera takze personalizacja przekazow reklamowych,
bardziej precyzyjne sa dziatania remarketinowe oraz istotniejsze sa wskazniki
KPI (Key Performance Indicators). Jednym z innowacyjnych rozwigzan rekla-
mowych jest advergaming, czyli reklamy umieszczane we wszelkiego rodzaju
grach. Glownym celem artykutu jest zatem identyfikacja stopnia akceptacji
i analiza opinii graczy w stosunku do advergamingu. Aby osiagnac¢ zalozony
cel, dokonano krytycznej analizy literatury przedmiotu, co pozwolito na sfor-
mutowanie dwoch gléwnych probleméw badawczych:

1. Reklamy w grach sg akceptowane przez graczy.
2. Ple¢ ma duze znaczenie przy identyfikacji zachowania graczy.

Przeprowadzono réwniez badanie ankietowe, ktore pozwolito na wskaza-
nie istotnych trendéw w temacie przedmiotu, a takze na uzyskanie odpowiedzi
na postawione pytania badawcze.

Istota i formy advergamingu

Gry znane s3 juz od czasow starozytnych. Pierwsze odnalezione przez archeo-
logéw gry planszowe pochodzily z czaséw starozytnej Mezopotamii, Egiptu
i Rzymu. Gléwnym celem pierwszych gier byta jedynie przyjemnos¢ (Tkaczyk,
2012, s. 11-13.). Wspodlczesnymi motywatorami gier jest takze ch¢é wspotza-
wodnictwa, hazard oraz mozliwo$¢ interakcji z innymi graczami. Gracze z r6z-
nych powodow podejmujg rozgrywke, dlatego mozna wyr6znié kilka ich rodza-
jow. Pierwszy okreslany jako zdobywca (achiever) stawia sobie cele zwigzane
z gra i dazy do ich realizacji. Jego motywacja sa przewaznie osiaggnigcia, po-
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ziomy i punkty. Glownym powodem do dumy jest jego formalny status. Kolej-
ny rodzaj to odkrywca (explorer), ktory stara si¢ uzyska¢ jak najwiecej infor-
macji o mechanice gry. Jego motywacja do gry jest duzy swiat i mozliwo$ci
(brak granic). Jako powod do dumy traktuje swoja wiedze¢ na temat ,.kruczkow”
w grze, szczegblnie, gdy moze podzieli¢ sie swoja wiedza z mniej dos§wiadczo-
nymi graczami. Innym rodzajem gracza jest spotecznik (socializer), dla ktorego
gra jest kontekstem do konwersacji oraz innych interakcji z pozostatymi wspot-
graczami. Jego motywacja jest mozliwos¢ interakcji z innymi ludzmi, wzajem-
na pomoc oraz wszelkie sposoby komunikacji. Jest zadowolony z nawigzanych
znajomosci 1 kontaktow. Ostatni to tzw. zabdjca (Killer), ktory uzywa mechani-
zmow gry w celu wyrzadzania szkody innym graczom. Jest najbardziej kontro-
wersyjnym, a zarazem najrzadszym rodzajem gracza. Motywuje go mozliwos$¢
»Zhiszczenia” innych graczy i absolutna dominacja. Jego powodem do zadowo-
lenia jest osiggnigta w ten sposob reputacja (Stobiecka, Stobiecki, 2015, s. 256).

Advergames (zwana réwniez in-game-ads) sg coraz powszechniej wyko-
rzystywanym narzgdziem promocji na wspodtczesnym rynku reklamowym.
Glownym celem wigkszosci gier reklamowych jest dostarczanie rozrywki po-
wigzanej z przekazem reklamowym. Gry reklamowe projektowane sa albo na
zamowienie, czyli budowane od podstaw na potrzeby wymagan konkretnej
firmy/marki, albo przez dostosowanie istniejacych rozwigzan gamingowych, np.
dodanie przekazéw reklamowych do kontentu (Dziewanowska, Kacprzak-
-Choinska, 2012, s. 193). Jeden z formatéw przypomina tradycyjng lokacje
produktu, ale w grze, zas w drugim przypadku advergame jest specjalnie stwo-
rzona, aby promowac¢ marke. Gra reklamowa jest zazwyczaj mniej skompliko-
wana niz zwykta gra (Cauberghe, Pelsmacker, 2010, s. 5). Podobny podziat
wprowadza M. Mitrega, ktory wyrdznia ATL (Above The Line), BTL (Below
The Line) oraz TTL (Through The Line). ATL to gry, ktore powstaly specjalnie
na zlecenie danej marki, co jest wyraznie podkreslone w grze. Sa to przewaznie
darmowe gry reklamowe. BTL to wszelkiego typu komercyjne formy umiesz-
czania marek w grach, obejmujace zaréwno kreacje nieklikalnych linkéw
w grze, jak i product placement. TTL charakteryzuje si¢ natomiast przypad-
kiem, podczas gry uzytkownik spotyka si¢ z linkiem (hipertaczem), np. w trak-
cie ekranu wczytywania (Mitrega, 2013, s. 136). Inna typologia powstata ze
wzgledu na stopien kontroli nad mozliwym sposobem interakcji gracza z logo-
typem. Wyr6znia si¢ tutaj nieinteraktywna reklame w tle, interaktywna reklame
0 ograniczonym wykorzystaniu oraz interaktywna reklame o dowolnym sposo-
bie wykorzystania.

Jedna z najprostszych definicji charakteryzuje jako gry online zawierajace
tresci marketingowe (Calin, 2010, s. 726). Wedtug psychologéw, gry i zabawy
sa wymieniane jako jeden z podstawowych srodkow do zdobywania samodziel-
nosci spotecznej przez dzieci. Gry w okresie dorastania mogg stanowi¢ od-



228 Grzegorz Szymanski, Barbara Mroz-Gorgon, Agata Stasiak

zwierciedlenie dorosto$ci, za$ dla dorostych 0sob sg formg przypomnienia dzie-
cinstwa, dzigki czemu maja szans¢ stac si¢ jedng z podstawowych aktywnosci.
Aby gra miata szanse by¢ zauwazona powinna (Gregor, Gotwald, 2012, s. 200):

— sprawiaé przyjemnos¢ osobie grajacej,

— nie mie¢ okreslonego zewnetrznie celu, tzn. jest motywowana we-

wnetrznie,

— by¢ spontaniczna i dobrowolna,

— wymagac¢ aktywnego zaangazowania,

— by¢ zalezna od innych aktywnosci gracza.

Ponadto udowodniono, ze promowanie marki w formie advergaming ma
pozytywny wplyw na jej rozpoznawalno$¢ (Cauberghe, Pelsmacker, 2010,
s. 12; Gupta, Lord, 2012). Gra przewaznie tworzy interakcje i angazuje odbior-
cg, co wplywa pozytywnie na samg $wiadomo$¢ promowanej marki. Gra to
technika budowania marki na oczach konsumentéw (Dahl, Eagle, Fernandez,
2006, s. 181-189). Pozytywny wizerunek wzmacniany jest za$ przez afirma-
tywne odczucia odbiorcy, szczegolnie humor, ktory z wigkszym prawdopodo-
bienstwem skupia uwagg, zwigksza stopien zainteresowania przekazem na te-
mat marki (Karpinska-Krakowiak, 2016, s. 101).

Istotng zaleta advergamingu jest mozliwos¢ wigczenia wiadomosci rekla-
mowej w Srodowisko rozgrywki, co sprawia, ze uzytkownicy nie tylko ksztattu-
ja swoja opini¢ na temat reklamowanych produktow, ale takze bardzo czgsto
komunikujg si¢ z producentami zwickszajac swiadomos¢ marki. Wérdd innych
zalet nalezy wyr6zni¢ 10, ze gra wiaze si¢ z emocjami, chwilg szczescia, co
zwigksza pozytywny odbiér marki. Dzigki zaangazowaniu gracza, reklamodaw-
ca moze tatwo wstawi¢, w odpowiednim momencie, komunikat, logotyp lub
promowany produkt. Ponadto, dzigki dynamicznej integracji reklamy z gra wi-
deo, istnieje mozliwo$¢ pomiaru na biezaco i analizy wptywu kreacji reklamo-
wej. Reklamy w grze majg wysoki wskaznik akceptacji, nie tylko sg tolerowane
przez uzytkownikow, ale jak wykazaty badania, ponad 70% graczy uwaza, ze
jest to pozadane i odpowiednie — urealniajg i dodajg autentyzmu, wirtualnemu
$wiatu, a nawet w niektorych przypadkach, obniza cen¢ gry (Ghirvu, 2012).
W odréznieniu od innych form reklamy, advergames moga tworzy¢ duze zaan-
gazowanie w cele gry i los postaci, co z pewno$cig pomaga w zapamigtaniu
marki i pozytywne doswiadczenia uzytkownika (Purswani, 2012, s. 60).

Warto zwroci¢ takze uwage, ze advergaming funkcjonuje jako forma mar-
ketingu wirusowego, zyskuje nawet przewage w porownaniu do najpopularnie;j-
szego obecnie typu viral. Z uwagi na to, ze popularny serwis wideo, YouTube,
przesycony jest réznego rodzajami virali, advergaming wydaje si¢ efektywnie;j-
szg forma reklamy. Gre reklamowa klienci moga postrzega¢ jako swego rodzaju
dodatek do produktu (kupujac produkt mozna graé w gre, aby wygraé nagrody
lub rywalizowa¢). Aby wzmocni¢ relacje z klientami, jakos¢ gry reklamowej
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oraz samej kreacji reklamowej, powinny by¢ zaprojektowane w taki sposéb,
aby gracz postrzegal je wylacznie w pozytywnym aspekcie (Mracek, Mucha,
2011).

Popularno$é gier reklamowych w opinii internautow

Aby osiggnaé¢ postawiony cel, przeprowadzono badanie ankietowe; narzedziem
badawczym byl kwestionariusz ankiety zamieszczony w formularzach Google,
do ktorego link rozdystrybuowano wsrdod internatow. W badaniu wykorzystano
pytania otwarte oraz zamkniete — jednokrotnego i wielokrotnego wyboru. Za-
kres czasowy badania to maj—czerwiec 2018 roku. W badaniu wziety udziat 124
osoby (85% w wieku 18-30 lat), zastosowano dobor celowy przypadkowy.
Techniki celowego doboru sg znacznie tanszym rozwigzaniem, co prawda nie
pozwalaja na okreslenie poziomu bledu oraz wyznaczenie poziomu doktadnosci
szacowan, ale moga by¢ z powodzeniem stosowane w przypadku badan wstep-
nych (Szreder, 2004, s. 45). Prob¢ badawcza stanowili internauci, ktorzy
w ostatnim czasie grali w réznego rodzaju gry internetowe. Wsrod badanych
znalazly si¢ 92 kobiety (74,2%) oraz 32 mezczyzn (25,8%).

Pierwsze pytania ankietowe miaty za zadanie identyfikacj¢ czasu poswig-
canego na roznego rodzaju gry, dzielac je ze wzgledu na wykorzystywane urzg-
dzenie. Najmniej osob korzysta z konsol (21,8%) (tab. 1), znacznie czgsciej
badani korzystajg z komputeréw osobistych (42,7%) oraz smartfonéw (57,9%).
Roznice migdzy preferencjami pici zauwaza si¢ przy komputerze PC, na ktérym
gra prawie dwa razy wigcej m¢zczyzn niz kobiet (tab. 2).

Tabela 1
Czas poswiecony na gry na konsoli ze wzgledu na pte¢ (w %)
Czas po$wiecany na gry Kobiety Mezczyzni Ogdlnie
Nie gram 78,3 78,1 78,2
Mniej niz 1 h na tydzien 16,3 9,4 14,5
Od 1 do 5 h na tydzien 3,3 31 3,2
Powyzej 5 h na tydzien 2,1 9,4 4,1
Zrodto: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego, n = 124,
Tabela 2
Czas poswigcony na gry na PC (Personal Computer) ze wzgledu na pte¢ (w %)
Czas poswigcany na gry Kobiety Mgzczyzni Ogolnie
Nie gram 64,1 375 57,3
Mnigj niz 1 h na tydzien 17,4 9,4 15,3
Od 1 do 5 h na tydzien 6,5 18,5 9,7
Powyzej 5 h na tydzien 12,0 34,6 17,7

Zrodto: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego, n = 124.
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Mimo ze grono graczy na smartfonach jest najliczniejsze, to najwiecej cza-
su poswiecane jest klasycznym grom PC. Moze to wskazywac, ze gry na urza-
dzenia mobilne sa uruchamiane, aby uprzyjemni¢ bierny czas, np. oczekiwania
w kolejkach, podréozy w komunikacji publicznej czy nawet przed za$nigciem
w 16zku (CNET, 2012).

Popularnos$¢ urzadzen mobilnych zostata potwierdzona w wynikach kolej-
nego pytania (tab. 3), ponad potowa ankietowanych uznata, ze wykorzystuje
smartfony do gier. Prawie 50% dorostych Polakow korzysta z tego rodzaju tele-
fonéw, ale procz mozliwosci komunikacji, coraz czesciej wykorzystywane sa
jako aparaty fotograficzne, budziki, zegarki, kalendarze, notatniki, portfele,
a takze telewizory i konsole.

Tabela 3
Czas po$wiecony na gry na smartfony ze wzgledu na pte¢ (w %)
Czas poswigcany na gry Kobiety MezczyZni Ogolnie
Nie gram 40,2 46,9 419
Mnigj niz 1 h na tydzien 27,2 21,9 25,8
Od 1 do 5 h na tydzien 27,2 15,6 24,2
Powyzej 5 h na tydzien 54 15,6 8,1

Zrédlo: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego, n = 124.

Wsréd najpopularniejszych gier wymienianych przez respondentéw ziden-
tyfikowano: The Sims (12,9%), League of Legends (9,7%), WiedZmin (8,9%),
FIFA (7,3%) oraz Candy Crush (6,5%). Rzadziej pojawiaja si¢ takie tytuly jak:
World of Warcraft, GTA, Skyrim, czy Quizowanie. Wskazane pozycje pokry-
waja si¢ rankingami oraz listami bestsellerow gier w Polsce (GryOnline, 2017).
Wigkszo$¢ z nich zawiera rézne formy reklamowe (tab. 4), szczegdlnie The
Sims, gdzie w jednym z dodatkéw meble wykorzystywane do umeblowania
mieszkania postaci byty wiernym odwzorowaniem rzeczywistych mebli ofero-
wanych przez IKEA. W innym dodatku do gry pojawity sie stylowe ubrania
oraz inne modne akcesoria: bizuteria, torebki, okulary i inne produkty z kla-
sycznej serii firmy H & M. W GTA za$: San Andreas brand Coca Cola czesto
wystepowat obok gtdéwnego bohatera trzeciej czgsci z serii Grand Theft Auto.

Tabela 4
Udziat gier z reklamami, w ktore graja respondenci (w %)
Udziat gier z reklamami Kobiety Mezczyzni Ogodlnie
Prawie w zadnej 14,1 12,5 13,9
W niewielu 28,3 40,6 315
W co drugiej 7,6 6,3 7,3
W wiekszosci 174 21,9 18,5
Prawie w kazdej 10,9 9,4 10,5
Nie wiem/nie gram 21,7 9,3 18,3

Zrédlo: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego, n = 124.
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Az 73,5% respondentow deklaruje, ze graja w darmowe rozwigzania (tab.
5), wynik ten w poréwnaniu z innymi krajami jest bardzo wysoki, gdyz 51%
francuskich graczy deklaruje brak zakupow gier (Kanadyjczykow — 48%, Hisz-
pandow — 50%). Uzyskany wynik moze by¢ zawyzony z powodu stosunkowo
mtodej grupy wiekowej respondentéw (18-30 lat). Zdecydowanie wiecej mez-
czyzn niz kobiet jest w stanie zaptacic za gry.

Tabela 5
Miesieczne kwoty wydawane na gry (W %)
Kwota Kobiety MezczyZzni Ogolnie
0zt 78,3 59,4 73,5
1-50 zt 12,0 28,1 16,1
51-100 zt 3,3 9,4 4,8
Powyzej 100 zt 6,4 3,1 5,6

Zrodto: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego, n = 124.

W tabeli 6 wskazano na stosunek do reklam, ktére sg widoczne w grach.

Tabela 6
Stosunek do reklam w grach ze wzgledu na pte¢ (w %)
Stosunek do advergame Kobiety Mezczyzni Ogdlnie
Denerwuja 71,4 78,7 76,7
Sa obojetne 28,6 22,7 24,3
Zachecaja do zakupu 7,1 4,0 4,9
Urealniaja gre 7,1 1,3 2,9
Powoduja zapamietanie marki 7,1 4,0 4,9
Sa akceptowalne 16,3 14,2 15,2

Zrodto: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego, n = 103.

Zdecydowanie najczgsciej zaznaczanym odczuciem po napotkaniu rekla-
my w grze jest zdenerwowanie. Co prawda z uwagi na subiektywny i deklara-
tywny charakter badania ankietowego wyniki nalezatoby powtorzy¢, wykorzy-
stujac bardziej precyzyjne i wiarygodne metody badawcze, jak np. neuromarke-
ting lub eyetraking, co pozwolitybo uzyska¢ bardziej obiektywne informacje.
Samo sformutowanie ,,reklama” wydaje si¢ okresleniem powodujacym w wigk-
szosci spoteczenstwa negatywny stosunek. Prawie co czwarty ankietowany ma
neutralny stosunek do advergamingu. Znacznie wigcej kobiet niz mezczyzn
uwaza natomiast, ze niektore formy reklam urealniajg rozgrywke, a nawet za-
checajg do zakupu reklamowanego produktu. Wigcej mezczyzn niz kobiet de-
nerwuje si¢ po napotkaniu przekazow reklamowych w grach.
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Podsumowanie

Advergames to skuteczna innowacja marketingowa, ktora dzigki powigzaniu
z internetem, pozwala na wszechobecny i odpowiedni dostep do odbiorcow.
Zalety tej formy to immersja, pozytywny odbior, mozliwo$¢ wielokrotnego
powtarzania przekazu oraz ogolnodostepnos¢. Firmy korzystajace z adverga-
mingu powinny wykorzysta¢ to narzgdzie jako metod¢ edukowania konsumen-
tow, a przez wdrozenie RODO szczego6lnie uwaznie egzekwowaé prawa ochro-
ny danych i dobra graczy. Advergaming bedzie nadal rosnaé¢ ze wzgledu na
coraz bardziej powszechne wykorzystanie, niskg inwazyjnos$¢ przekazu i zwigk-
szajace si¢ naktady finansowe lokowane w to innowacyjne rozwigzanie. Anali-
zujac uzyskane wyniki, mozna odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze,
czyli reklamy w grach nie sa w pelni akceptowane przez graczy. Jedynie 15,2%
je akceptuje, a dla 24,3% sg one obojetne. W obszarze wptywu plci na opinie,
mozna stwierdzi¢, ze pte¢ ma znaczenie przy identyfikacji zachowania graczy.
W niektorych ptaszczyznach rdznice sg znaczne, a W innych — znikome.
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Advergaming as an Innovative Advertising Form

Keywords: marketing innovations, advergaming, advertising games, in-game-ads

Summary. Advergames are an increasingly popular advertising tool in the modern
advertising market. The main purpose of this study is to identify the acceptance level
and analyze players' opinions in relation to advergaming. A questionnaire was carried
out, which allowed to indicate significant trends in the subject, as well as to obtain an-
swers to the questions asked. Analyzing the results obtained, it can be concluded that
gaming ads are not fully accepted by players. Only 15.2% accept it, and for 24.3% they
are indifferent. In the area of gender influence on opinions, it can be stated that gender
is important in identifying the behaviour of players. In some areas the differences are
great and there are no differences in others. Advergames is an effective marketing inno-
vation that, thanks to the connection to the internet, allows ubiquitous and adequate
access to the recipients.
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