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Streszczenie

Specjalisci ds. marketingu stoja wciaz przed wyzwaniem stosowania mozliwie najbardziej
wyszukanych, a jednoczesnie skutecznych rozwiazan majacych na celu poprawe wizerunku fir-
my, wzrost §wiadomosci marki, wzrost sprzedazy itd. Grywalizacja i advergaming mogg stanowic
szansg przebicia si¢ z komunikatem marketingowym w morzu szumu komunikacyjnego. Artykut
ma na celu zaprezentowanie idei i sposobu dzialania reklamy przez gry i w grach, ale réwniez
zaprezentowanie przykladéw sprawnego ich wykorzystywania w praktyce marketingowe;.

Wprowadzenie

Wspolczesne spoleczenstwa przyzwyczajone sa do rozrywki instant ofero-
wanej wszedzie 1 w kazdym momencie. Do rozwoju takich przyzwyczajen
przyczynia si¢ wzrost dostgpnosci Internetu jako multimedium, jego malejaca
cena, rosnaca popularnos¢ i multifunkcyjnosé mediow spolecznosciowych'.
Poczatki zjawiska infotainmentu, to jest tendencji do prezentowania informacji
w mediach, szczegoélnie w telewizji, w sposob przyjemny i mozliwie najlatwiej
przyswajalny przez przecigtnego odbiorcg, zauwazy¢é mozna juz w pdznych
latach osiemdziesiatych®. Aktualnie zauwaza si¢ trendy do popularyzacji info-
tainmentu w Internecie, ale rowniez do intensywnego wykorzystywania roz-
rywki jako formy budowania relacji 1 kontaktu z klientem przez firmy. Celem

I B. Gregor, M. Stawiszynski, Od e-commerce do social commerce — zmiany zachodzqce
w handlu elektronicznym i Internecie a e-klienci (trendy i wyzwania), ,Handel Wewnetrzny”,
wrzesien/pazdziernik 2011, cz. 3, s. 211-212.

> A. Hill, Reality TV. Audiences and popular factual television, Routledge, London-New York
2005, s. 24-40.
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niniejszego artykulu jest zaprezentowanie na przykladach przedsicbiorstw idei
advergamingu i grywalizacji.

Znaczenie gier i rozrywki w zyciu wspolczesnego czlowieka

Gry 1 zabawy pelnia niekwestionowana rol¢ w rozwoju 1 zyciu czlowieka.
Obok drobnych prac domowych sa wymieniane przez psychologéw jako jeden
z podstawowych srodkéw do zdobywania samodzielnosci spolecznej przez
dzieci’. W okresie doroslym stanowié¢ moga reminiscencj¢ dziecinstwa, a przez
to majg szansg stac si¢ jednym z podstawowych pol aktywnosci.

Aby moéc poddac analizie znaczenie gier w Zyciu czlowicka 1 marketingu,
nalezy okresli¢, czym jest gra (zabawa). K.M. Thies 1 J.F. Travers wymieniaja
kilka kluczowych cech gry:

a) musi sprawia¢ przyjemnos¢ grajacemu,

b) nie ma okreslonego zewngtrznie celu, to znaczy jest motywowana we-

wngtrznie,

¢) jest spontaniczna i dobrowolna,

d) wymaga aktywnego zaangazowania,

¢) wystepuje zaleznos¢ miedzy gra a innymi zachowaniami®,

Powyzsze cechy sa szczegdlnie istotne w odniesieniu do gier tworzonych
w celach marketingowych. Pierwotnym celem gry musi by¢ bowiem umozli-
wienie graczowi czerpania z niej przyjemnosci, ktoremu podporzadkowane
muszg by¢ cele promocyjne 1 komunikacyjne. Brak celu gry jest najbardziej
dyskusyjny, poniewaz ten clement odroznia gre od zabawy. Dla przykladu
Ch. Elgood odréznia trzy typy gier, w ktorych dwa posiadaja cel sztywny lub
mozliwe cele, natomiast jeden — indywidualny — z zalozenia celu nie posiada’.
Zabawa w rozumieniu niektoérych naukowcdw nie ma celu, w odrdznieniu od
gry, ktora takowy posiada’. Spontanicznos¢ gry jest zwiazana nie tylko z wia-
czeniem si¢ w nia, ale réwniez z mozliwoscig jej zakonczenia. Marka jako taka
nie moze przy¢mi¢ réwniez wolicjonalnego charakteru gry, ktéry jest niemal
zawsze zachowywany. Zaangazowanie uczestnika w gre oraz powigzanie jej

3E.L. Essa, Introduction to early childhood education, Wadsworth Cengage Learning, Belmont
2011, s. 413-416; M. Kowalczyk, Determinanty zagrozen procesu wychowania we wspolczesnej
rodzinie polskiej, Impuls, Krakow 2004, s. 59-127.

4 K. M. Thies, I.F. Travers, Growth and development through the lifespan, Slack Incorporated,
Thorofare 2001, s. 109.

3 C. Beard, IP. Wilson, The power of exprimental learning. A handbook for trainers and edu-
cators, Kogan Page Ltd, London 2002, s. 75.

® Doglebne badania w tym zakresie przeprowadzil Florian Znaniecki, analizujac gry i zabawy
o charakterze sportowym, ich przebieg i wplyw na zachowania spoleczne dzieci i mtodziezy. Za:
F. Znaniecki, Ludzie terazniejsi a cywilizacja przesziosci, PWN, Warszawa 1974, s. 246-293.
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rzeczywistosci ze $§wiatem realnym 1 nadzieja na przelozenie tych zaleznosci
zdaje si¢ by¢ oczywista zardwno dla projektantow gier, jak 1 dla menedzerdw.

Warto zwréci¢ uwagg, ze zabawa czy gra dziecigca ma na celu nie tylko
rozrywke. Z perspektywy pedagoga moze stanowic¢ zrodlo informacji na temat
otoczenia spolecznego i ctapu rozwoju spolecznego dziecka’. Element eduka-
cyjny gry jest jednak rownie istotny. Obserwowane przez nauczyciela zachowa-
nia dziecka w zabawie moga stanowi¢ przyczynek do jego edukacji. Przykla-
dowo, dziecko przejawiajace podczas zabawy tematycznej w dom agresje wo-
bec innego dziecka odgrywajacego rolg matki moze pochodzi¢ z rodziny,
w ktorej] wystepuje przemoc. Wowczas interwencja nauczyciela powinna pole-
ga¢ na natychmiastowym kontakcie z dzieckiem, pedagogiem szkolnym i do-
mem rodzinnym. Podobnie jesli dziecko izoluje si¢ w zabawach i1 niechgtnie sig
do nich wlacza, moze by¢ w domu odtracane. Doswiadczenia analizy zachowan
dzieci mogg stanowi¢ fascynujace pole do eksploracji dla menedzerow.

Tak jak zachowania spoleczne sq odzwierciedlane przez dzieci w zabawach
tematycznych, tak w sposob nieswiadomy stereotypy 1 zachowania zakupowe
czy zachowania wobec marki moga by¢ przejawiane przez osoby dorosle
w grach. Swiadoma obserwacja tych zachowan oraz umicjetne modelowanie
przebiegu gry moze wplywac na percepcje realng oséb doroslych. Rzutowanie
zachowan i probleméw moze mieé zastosowanie w terapii psychologicznej®, ale
réwniez moze stanowi¢ potencjalne pole do modelowania w ramach wirtualnej
rzeczywistosci.

C. Beard 1 J.P. Wilson slusznie zauwazaja, ze w momencie odgrywania roli
przez osobe dorosla, $wiadoma rzeczywistosé ulega chwilowemu zawieszeniu’.
Dlatego postawy prezentowane w tych momentach sa jedynie ekspresja nickon-
trolowanej lub czgsciowo nickontrolowanej pod$wiadomosci, ktéra w danym
momencie nie jest zanieczyszczona przez kontrol¢ superego. Mozna przypusz-
czac, ze podobnie jak zawieszeniu ulega $wiadoma kontrola nad eckspresja
czlowicka w odgrywaniu roli, podobny proces zachodzi w odniesieniu do rze-
czywistosci wirtualnej, w ktorej podejmowana jest aktywnos¢ zabawowa. Ma to
zwiazek z niklym poczuciem kontroli spolecznej 1 wysoka anonimowoscia.
Dlatego zachowania w grach moga stanowi¢ potencjalne pole cksploracji
w odniesieniu do postaw psychospolecznych i ekonomicznych.

" B. Gotwald, Jak zarobi¢ w Internecie? Dziecko w e-spolecznosciach, Leader-Great Pu-
blishers, 1.6dz 2010, s. 27-44.

8 G.L. Landreth, Play therapy. the art of the relationship, Brunner-Routledge, New York 2002,
s. 106-122.

° C. Beard, I.P. Wilson, The power of..., 5. 76.
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Reklama poprzez gry i w grach

Jak powyzej wspomniano, gry moga by¢ nie tylko podstawa obserwacii
konsumentéw 1 ich zachowan, ale rowniez moga stanowi¢ element komunikacji
marketingowej'’. S. Rogers wymienia gry reklamowe (advert games) jako jeden
z podgatunkéw gier''. Jest to uzasadnione dynamicznym rozwojem gier tego
typu na rynku oraz ich wzrastajaca popularnoscia, zarowno z perspektywy de-
weloperow, jak z perspektywy klientow. Podstawowymi zaletami takich gier
jest ich darmowos¢, relatywnie dobra jakos$¢ oraz (najezesciej) polaczenie roz-
nych typéw gier w zaleznosci od strategii komunikacyjnej promowanej marki.

W zaleznosci od wyboru rodzaju i sposobu funkcjonowania gry, rozne sa
efekty jej dzialania. Pierwszym typem gier sa gry generujace bezposredni ruch
na stron¢ producenta. PCH Games Network oferuje tworzenie gier reklamo-
wych, deklarujac, ze w ramach ich sieci gier w ciagu miesiaca pojawia si¢
10 milionéw uzytkownikdw, a nowe gry wspierane sg bezplatna kampania re-
klamowa. Gry oferowane przez sie¢ maja by¢ ekscytujace 1 zachgcac uzytkow-
nikow do powrotu. Co zaskakujace, zaangazowanymi graczami w sieci sq nie
nastolatki, ale osoby w przedziatach wickowych 25-44 (okolo 24%) 1 45-64
(okolo 40%). Wspolczynnik powrotow uzytkownikow jest niezwykle wysoki
1 wynosi okolo 70%. Prawie co szosty uzytkownik robi zakupy online w ramach
gry (np. dokupujac bonusy) badz na stronie partnera (np. kupujac slodycze po
udanej grze dostarczonej przez ich producenta). Gry oferowane sa na dwa spo-
soby. Pierwszy to gra przeznaczona dla partnera, np. producent obuwia sporto-
wego zleca przygotowanie gry o bieganiu, ktdra w kilku miejscach bgdzie odsy-
Ia¢ do e-sklepu. Inny, czgsciej pojawiajacy sie format, to przerywnik z reklama.
Dziala ona wowczas na zasadzie displaya, ktory pojawia si¢ uzytkownikowi co
pewien czas. Oferta obejmuje rowniez kampanie e-mailingowe, tworzenie sko-
rek pojawiajacych si¢ pod strong z gra, karty z loteriami, sponsorowanie nagréd
w grach i aktywnos$¢ w sieci mobilnej PCH Games Network. Oferowane sa
réwniez reklamy banerowe, roll-upowe i filmiki. Przykladem zrealizowane;
w sieci kampanii to kampania Fox’s Glee 3D z wynikiem 1,5 mln wyswietlen
w czasie tygodniowej kampanii. Partnerami sieci sa mi¢dzy innymi: Toyota,
IKEA, Google, Microsoft, Unilever, Disney, Groupon.

19 Ch.W. Lamb, J.F. Hair Jr, C. McDaniel, MKTGS3, South-Western Cengage Learning, Mason
2012, s. 272-276.

'S, Rogers, Level up! The guide to great video game design, John Willey & Sons, Chichester
2010, s. 11.
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Gry moga sluzy¢ do poszerzenia bazy subskrybentéw'”. Przykladem tego
typu gry moze by¢ ,Cap’n Crunch’s Crunchling Adverture”"”, zaprojektowana,
by reklamowac¢ platki $niadaniowe. Sklada si¢ z trzech minigier. Fabula rozpo-
czyna si¢ podréza kapitana Horacego Magellana Cruncha, maskotki z opako-
wania platkdéw, do wnetrza Ziemi, gdzie odkrywa miasto — Volcanice, zamiesz-
kane przez crunchlingdéw. Sita mieszkancow jest crunchium, ktére probuja wy-
kras¢ zlodzieje. Zadaniem gracza jest uniemozliwi¢ kradziez, a w przypadku jej
wystapienia — odzyska¢ drogocenny material. Gra, poza elementem budowania
relacji gracza (potencjalnego lub aktualnego konsumenta platkow) z marka,
miala na celu poszerzenie bazy adreséw e-mailowych w celu pozniejszego
wprowadzenia newslettera (prowadzonego dla poglgbienia relacji z marka).

Wprawdzie gry reklamowe przewyzszaja pod wzglgdem kosztéw promocjg
banerowa, jednak ich ogromng zaleta jest mozliwos¢ przedluzenia kontaktu
z marka. Nie mowi si¢ wowczas o incydentalnym kontakcie z banerem, ale
o budowaniu relacji. Jest to szczegélnie wazne w kontekscie tzw. $lepoty bane-
rowej' !, przejawiajacej si¢ migdzy innymi uniewrazliwieniem odbiorcéw na
banery, a zauwazanej coraz czgsciej nawet w $wiecie mobilnego marketingu .

Gry i aplikacje w spoleczno$ciach

Czasem zamiast gier firmy stosuja aplikacje o charakterze rozrywkowym,
ktorych celem jest rowniez budowanie relacji z marka, co jest niezbgdne w kon-
tekscie ewolucji zachowan konsumentéw i ich potrzeb'. Przykladem jest stwo-
rzona przez Lancéme aplikacja ., Hypnose Doll Eyes™’. Celem gry, z perspek-
tywy uzytkownika, jest stworzenie spersonalizowanego awatara i wykonanie
makijazu przy uzyciu kosmetykow firmy Lancome. Gracz w pierwszym etapie
wybiera z dostgpnej palety cere 1 kolor wlosdéw odpowiadajacy posiadanemu
przez siebie. Uzytkownik ma rowniez mozliwos¢ wyboru stroju jednego
z trzech zaproponowanych, co zaprezentowano na rysunku 1.

2P, de Pelsmacker, M. Geuens, J. Van den Bergh, Foundations of marketing communications.
European perspective, Prentice Hall, Harlow 2005, s. 242.

3 hitp://www.capnerunch.com/#wordcrunch.

1 7. Nielsen, H. Loranger, Prioritizing web usability, New Riders Press, Berkeley 2006, s. 76.

5 A. Bruno, iVertizing. iPhone apps have commercial potential, ,Billboard” 1999, No. 4, s. 28.

16 B. Gregor, M. Stawiszynski, E-commerce wobec wyzwah mediow spolecznosciowych,
w. E-gospodarka w Polsce. Stan obecny i perspektywy rozwoju, cz. 1, Zeszyty Naukowe nr 597,
Ekonomiczne Problemy Uslug nr 68, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2011, s. 130-131.

'7 Gra ,Hypndse Doll Eyes”, przygotowana dla firmy Lancome, https:/apps.facebook.com/
hypnose-fr.
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Rys. 1 Personalizacja podstawowa w aplikacji Hypndse Doll Eyes

Zrodto : www. facebook. com/hypnose-fr.

Istotny jest przekaz formutowany przez marke na tym etapie. Brak mozli-
wosci personalizacji w kierunku skory ciemnej moze wskazywa¢ w pewnym
sensie na kierowanie oferty gtownie do oséb pochodzenia nieafrykanskiego.
Zroznicowanie strojow natomiast Swiadczy¢ moze o otwarciu marki na osoby
eleganckie i ekscentryczne oraz bardzo mitode. Szczegdlnie interesujgcy jest
ostatni stroj, poniewaz nie odnosi sie bezposrednio do stereotypowo taczonej
z francuska kulturg elegancji.

Drugi etap gry wymaga wklejenia wtasnego zdjecia uzytkowniczki do apli-
kacji ze zdje¢ wczes$niej udostepnionych na Facebooku lub na wybraniu zdjeé
do wgrania z komputera. Zdjecia tadujg sie relatywnie szybko, szczeg6lnie jesli
wybor ogranicza sie do pierwszego albumu. Na kolejnym etapie uzytkowniczka
wybiera owal odpowiadajagcy obrysowi jej twarzy i dopasowuje obrys oczu
i ust, ktdry pdzniej pojawia sie na twarzy lalki tworzonej w ramach aplikacji, co
przedstawiono na rysunkach 2-3. Etap ten sprawia, ze uzytkowniczka silnie
utozsamia sie z tworzonym awatarem, poniewaz uzywa swojego wtasnego zdje-
cia. Pogtebia to jej zaangazowanie w kolejne etapy tworzenia swojego wirtual-
nego wizerunku. Towarzyszenie po lewej stronie awatara odpowiadajgcego jej
ituszu do rzes buduje pozytywne skojarzeniajako ,tuszu idealnego dla niej”.

Nastepnie uzytkowniczka ma mozliwo$¢ doklejenia do wizerunku lalki
sztucznych rzes, co pogtebia jej spojrzenie i umozliwia przetestowanie poten-
cjalnego efektu, a nastepnie - pomalowanie powiek awatara przy uzyciu ofero-
wanych przez Lancéme palet do makijazu.
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Rys. 2. Wybér ksztattu twarzy w aplikacji Rys. 3. Wybor ksztattu oczu, ust i nosa
Hypndse Doll Eyes w aplikacji Hypnose Doll Eyes
Zrodto : www. facebook. com/hypnose-fr. Zrodto : www. facebook. com/hypnose-fr

Niewielkg wadg aplikacji jest niemozno$s¢ wyboru cieni z pudetka i zmu-
szenie uzytkowniczki do malowania powiek w sposéb odg6rnie narzucony
przez twdérce aplikacji (rys. 4). Ksztatt i zakres cieni jest ustawiany automatycz-
nie, podobnie jak mieszanka kolorow. Zaletg tego rozwigzania jest promowanie

pewnego rodzaju ideatu piekna, utworzonego dzieki kosmetykom Lancome.

Rys. 4. Wybieranie palety do makijazu w aplikacji Hypndse Doll Eyes
Zrodto : www. facebook. com/hypnose-fr.

Na ostatnim etapie uzytkowniczka wybiera swojg pozycje do zdjecia - ry-
sunek 5. Pod pozycjami sg podpisy majace przyblizy¢é osobowos$é dziewczyny,
przelewana w pewnym sensie na lalke. Uzytkowniczka ma mozliwoé¢é udostep-
nienia tak opracowanego awatara na swojej tablicy w ramach portalu. Istnieje

rowniez mozliwos$¢é zaproszenia znajomych do aplikacji. Uzytkowniczka moze
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rowniez w kazdym momencie zmienié¢ utworzonego awatara. Powroty moga
nastepowaé¢ w sytuacji dylematéw w wyborze konkretnego kosmetyku. Nieste-
ty, aplikacja nie daje mozliwosci pracy ze swoim awatarem, np. budowania
ré6znych wizerunkéw w zalezno$ci od potrzeb, przy uzyciu pozostatej gamy
kosmetykoéw oferowanych przez Lancome. Jest to o tyle zrozumiate, ze aplika-
cja zostata stworzona w celu promocji konkretnego produktu, jednak brak roz-
woju aplikacji moze powodowaé¢ szybki spadek jej popularno$ci. Kolejng funk-
cja, ktora bytaby ciekawa, mogtoby byé utworzenie zbiorowego zdjecia uzyt-
kowniczek, ktére skorzystaty z aplikacji. Wéwczas z pewnos$cig zaangazowanie
bytoby wyzsze, a rowniez powroty do aplikacji i zakup produktu w rzeczywi-

sto$ci - bardziej prawdopodobne.

Rys. 5. Mozliwe do podjecia aktywnosci po utworzeniu awatara w aplikacji Hypndse Doll Eyes

Zrédto : www. facebook. com/hypnose-fr.

Grywalizacja jest fenomenem intensywnie wykorzystywanym przez prak-
tykow w dziedzinie marketingu i wcigz otwartym do eksploracji. Grywalizacja
polega na zastosowaniu mechaniki gier do r6znych aspektéw zycia ludzkiego.
P. Tkaczyk opisuje kilka elementéw sktadajacych sie na powyzszy mechanizm.
Sato: kolekcjonowanie, tabele wynikow, cele i poziomy, wyzwania i nagrody18.
Wymienione elementy zostang omdéwione na przyktadzie jednej gry, jednak sg
one wtasciwe dla wiekszosci gier tego typu.

Przyktadem =zastosowania grywalizacji do promocji filmu animowanego
moze by¢ gra ,,The Smurfs and Company”. Jej wprowadzenie zhiegto sie

z premierg filmu ,Smerfy 3D”. Taka koincydencja terminéow miata na celu

18P. Tkaczyk, Grywalizacja, http://paweltkaczyk.midea.pl/marketing-branding/rywalizacja.
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wzmocnienie obydwu produktéw. Celem gry jest zarzgdzanie miastem smerféw
i przyczynianie sie do jego ciggtego rozwoju.

Pierwszym mechanizmem, automatycznie pojawiajagcym sie przy starcie
gry, jest dzienny bonus (rys. 6). Jest to dodatek, ktéry otrzymuje gracz za co-
dzienne logowanie sie w grze. Bonusem mozna sie podzieli¢, to znaczy opubli-
kowaé¢ na swojej tablicy po to, aby inni uzytkownicy mogli pobra¢ dodatkowe

monety do gry.

Rys. 6. Pierwszy ekran gry ,, The Smurfs & Co”

Zrédto : http //www. facebook. com/thesmurfsco.

Jestto zjawisko o tyle ciekawe, ze mozliwos$¢ takg majg nie tylko gracze juz
aktywni w grze, ale réwniez uzytkownicy, ktérzy dotychczas nie grali. Istnieje
tez mozliwosé¢ zaproszenia innych do wspoétgrania. Odmoéwienie skorzystania
z przyjemnego zajecia jest trudne i dlatego najcze$ciej zaproszenia takie sg ak-
ceptowane. Pasek ponizej gry przedstawia innych graczy, naszych znajomych,
z ktérymi rywalizuje sie o lepszg pozycje w grze. Jestto o tyle interesujace, ze
uzytkownicy chetniej rywalizujg z osobami, ktére znajg, niz z nieznajomymi.
Znajome osoby chetniej ro6wniez wspierajg sie w grze. Takie wsparcie jest po-
trzebne, kiedy gra wykorzystuje kolejny mechanizm, to jest kolekcjonowanie
(rys. 7).

Uzytkownicy otrzymuja zadania, ktdre prezentowane sa w lewej czesci
ekranu. Do zakoriczenia pewnego etapu gry czy do wykonania pojedynczego
zadania nalezy zebra¢ odpowiednig liczbe réznego typu materiatléw. Najczesciej

mozna albo czeka¢ i poszukiwaé ich w grze, albo poprosi¢ o pomoc znajomych



208 Bogdan Gregor, Beata Gotwald

badz kupi¢ za realne pienigdze. Ludzie daza do zakonczenia rozpoczynanych
projektéw i do uzupeinienia brakujacych elementéw, dlatego najczesciej staraja
sie dokonczy¢ zadanie dzieki pomocy lub kupnie, rzadziej szukajg mozliwoSsci
pozyskania zasobéw w ramach gry. Istnieje rdwniez mozliwo$¢ odwiedzania
znajomych i pomagania im. Uzytkownik pomagajagcy moze otrzymaé za tego
typu aktywno$¢ dodatkowg energie lub inne profity. Warto zauwazy¢, ze w ten

spos6b gry promujg postawy prospoteczne.

Rys. 7. Kolekcjonowanie na przyktadzie gry ,, The Smurfs” & Co”

Zrédto : http //www. facebook. com/thesmurfsco.

Innym przyktadem tego typu jest gra, przygotowana w ramach portalu Fa-
cebook na zlecenie TP SA przez Atomclick i Looksoft Sp. z 0.0., wykorzystuja-
cajako gtéwnych bohater6w emotikony TP, czyli Serce i Rozum. Gra podpieta
jest pod strone http://www .facebook.com/serceirozum na Facebooku, a jej ce-
lem jest przej$cie przez dom peten przygoéd.

Gra (okoto 6000 fan6w) prezentuje ranking nie tylko znajomych uzytkow -
nika, ale r6wniez wszystkich graczy (rys. 8). Ma to na celu stymulowanie ak-
tywnos$ci w grze. Podziat na poszczeg6lne poziomy, ktérych odblokowanie
nastepowa¢ ma kolejno po sobie, powoduje u gracza wzrost potrzeby przejscia
do nastepnego poziomu. Gra jest dostepna na urzgdzeniach mobilnych. Czeste
eksponowanie Serca i Rozumu powoduje wzrost zaangazowania i lojalnosci
wobec marki.

Inna aplikacja stworzona dla TP SA réwniez z wykorzystaniem Sercai Ro-
zumu to aplikacja prezentujaca porady w zaleznos$ci od tego, czy internauta

chce ,kierowac sie sercem, czy rozumem” (rys. 9).
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Rys. 8. Ranking graczy w grze ,,Serce i Rozum”

Zrédio : http ://lwww. facebook. com/serceirozum.

Rys. 9. Aplikacja Serce i Rozum daja rade!

Zrédto : http :/lwww. facebook.com/sir_daja_rade.
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Jest to aplikacja o tyle cickawa, ze nie tylko wykorzystuje wieloznacznosc
wyrazen w jezyku polskim, ale rowniez w sposoéb humorystyczny odnosi si¢ do
biezacych problemow. W tym przypadku zaangazowanie uzytkownika jest
mnigjsze, jednak potrzeba dzielenia si¢ contentem (czyli trescia lub zawarto-
scia) — bardzo wysoka. Aplikacja wykorzystuje wige elementy marketingu wi-
rusowego'®. Tego typu aplikacja wzmacnia nie tylko relacje uzytkownika
z marka, ale wywoluje efekt polecenia, ktory pozytywnie wplywa na sponta-
niczng 1 wspomagang swiadomos¢ marki.

Zakonczenie

Wykorzystywanie gier 1 aplikacji spolecznosciowych w codziennej praktyce
marketingowej jest niezwykle istotne. Warto zauwazy¢, ze gry o charakterze
spolecznosciowym sa nadal relatywnie rzadko wykorzystywane jako instrument
wspierajacy komunikacj¢ marketingowa w Polsce. Z pewnoscia mozna stwier-
dzi¢, ze rynek gier jako elementow budujacych zaangazowanie, kreujacych
wigzi z marka oraz tworzacych nowe potrzeby wsrdd klientow bedzie rost. Jest
to zwiazane z relatywna nowoscig zagadnienia na rynku 1 jego wysoka skutecz-
noscia™. W celach marketingowych w coraz wigkszym stopniu beda wykorzy-
stywane gry zawierajace aspekty spolecznosciowe, ale jednoczesnie bgdace
odpowiednikiem gier RPG. Jest to niczwykle prawdopodobne, poniewaz
w grach tego typu z jednej strony wystepuje najwyzsze utozsamienie z postacia,
bardzo wysokie zaangazowanie w gre, a jednoczesnie — najwigksze prawdopo-
dobienstwo polecenia gry”.

ADVERGAMING AND GAMIFICATION AS A TREND
AND A CHANCE FOR MODERN MARKETING

Summary

Marketing specialists are challenged with usage of impressive scope of methods and tech-
niques, which are aimed at improving corporate image, brand awareness, sales, etc. Gamification
and advergaming may be a chance to provide marketing communicate to customers in an interest-

® A. Lindgreen, J. Vanhamme, Viral marketing: the use of surprise, w: Advances in electronic
marketing, eds. 1. Clarke, Th. Flaherty, Idea Group Publishing, Hershey—London 2005, s. 122
-131.

2 G. Zicherman, I. Linder, Game-based marketing. Inspire Customer loyalty through rewards,
challenges and contests, John Willey & Sons, New Jersey 2010, s. 1-8.

2 RN. Landers, R.C. Callan, Casual social games as serious games: the psychology of
gamification in undergraduate education and employment training, W: Serious games and edu-
tainment applications, eds. M. Ma, A. Oikonomou, L.C. Jain, Springer, London-Heidelberg—New
York 2011, 5. 399-424.
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ing and efficient way, which is the only one to be heard in a sea of communication noise. The
article is aimed at presenting the idea and way of working of the advertisements by and in games,
but also presenting the examples of appropriate usage of it in a marketing practice.

Translated by Beata Gotwald



