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Streszczenie

W ciagu ostatnich 25 lat nastapity zmiany w zakresie konsumpcji medidéw tradycyjnych (pra-
sy, telewizji i radia) oraz spadek efektywnosci reklamy. W strategiach marketingowych wielu
firm zmianom tym towarzyszyl wzrost znaczenia dzieci i mlodziezy, ktore staly sig istotnym
odbiorca komunikatow promocyjnych. W efekcie przedsigbiorstwa, poszukujac skutecznych
srodkoéw komunikacji z mtodym odbiorca, zaczely coraz czesciej wykorzystywaé gry kompute-
rowe (wideo).

Wprowadzenie

Wspolczesnie dzieci 1 mlodziez staja si¢ coraz czesciej adresatami dzialan
reklamowych przedsigbiorstw. Wynika to z faktu, Ze maja coraz wigkszy wplyw
na zakup wielu produktéw. Najczesciej dzieci wplywaja na zakupy zywnosci,
odziezy, obuwia, sprz¢tu elektronicznego 1 rozrywki. Im starsze dzieci, tym ich
rola w decydowaniu lub wspdldecydowaniu o zakupie danego produktu jest
wicksza'. Mlodzi odbiorcy wplywaja na decyzje dotyczace wakacji, samocho-
déw, domoéw, wchodzac w réznego rodzaju rodzinne koalicje, ktore daja im
pewna kontrol¢ nad najbardziej powaznymi decyzjami finansowymi®. Dane
z badan prowadzonych w roznych krajach europejskich wskazuja na podobne

! Dzieci i pieniqdze. Kieszonkowe nie poddaje sie kryzysowi, http://www.ipsos.pl/kieszonkowe-
dzieci-2010. Badanie przeprowadzono migdzy 8 a 14 stycznia 2010 roku na reprezentatywnej
losowo-kwotowej probie 1010 Polakéw w wieku 15 i wigcej lat. Statystyczny blad oszacowan dla
tej liczebnosci pozostaje nie wigkszy niz (+/) 3,1% na poziomie utnosci 0,95.

2 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow
1999, s. 282.
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zjawisko — przyznawanie mlodym konsumentom prawa do decydowania o za-
kupie wielu produktow przeznaczonych dla nich, jak i dla calej rodziny’. Coraz
czesciej zacheca si¢ ich do wspoldecydowania o konsumpcji, uznajac znajo-
mos$¢ rynku za wazny element wiedzy potrzebnej w przyszlym zyciu.

Rynek mlodych konsumentéw to w polskich warunkach réwniez jeden
z wigkszych 1 atrakcyjniejszych segmentéw. Dzieci 1 mlodziez stali si¢ istotny-
mi konsumentami na rynku, ktorzy dysponuja nierzadko znaczacymi $rodkami
finansowymi. Zainteresowanie reklamodawcoéw wynika rowniez z duzej ekspo-
zycji mlodych konsumentéw na reklame i ich reakcji na nia. Mlodzi odbiorcy
lepiej zapamigtuja przedstawiane marki 1 argumentacj¢ reklamowa. Reklama
skierowana do nich jest zatem bardziej efektywna oraz wymaga mniejszych
naktaddéw niz adresowana do dorostych. Przez czgs¢ przedsigbiorstw traktowana
jest takze jako inwestycja w relacje z potencjalnymi klientami, ktorymi mlodzi
odbiorcy stang si¢ w przyszlosci. Znaczenie dzieci 1 mlodziezy dla strategii
marketingowej firm powoduje konieczno$¢ dostosowania form i Srodkéw ko-
munikacji marketingowej do specyfiki mlodego odbiorcy.

Mlodzi odbiorcy krytycznie podchodza do konwencjonalnych form promo-
¢ji 1 tradycyjnych medidw. Rzadziej siggaja po gazety, ogladaja telewizje 1 shu-
chaja radia. Sa réwniez bardzo krytyczni wobec przekazu promocyjnego. Jed-
nym z¢ sposobow dotarcia do nich i uniknigcia ich krytycyzmu jest reklama
w grach komputerowych (wideo). Wedlug badan dzieci i mlodziez spedzaja
kilka godzin dziennie, grajac w gry komputerowe. Gry moga zatem stanowic
doskonale medium, aby dotrze¢ do mlodych ludzi z komunikatem promocyj-
nym.

Celem artykulu bylo zbadanie popularnosci gier komputerowych 1 wideo
wsrod dzieci 1 mlodziezy oraz proba okreslenia, czy gry moga stanowié sku-
teczne medium w komunikacji przedsigbiorstw z mlodymi odbiorcami. W arty-
kule zostaly wykorzystane wyniki badania zrealizowanego w lutym 2010 roku
w Katedrze Marketingu UMK w Toruniu. W badaniu wzi¢lo udzial 2018 osob
z roznych typoéw szkot oraz pochodzacych z réznych pod wzglegdem wiclkosci
mi¢jscowosci. Dane zebrano metoda ankiety audytoryjnej w szkolach podsta-
wowych, gimnazjach, liceach, technikach, szkolach zawodowych i szkole wyz-
szej. Badanie wlasciwe poprzedzilo badanie pilotazowe, na podstawie ktorego
wprowadzono zmiany w kwestionariuszu. Zadecydowano na przyklad o wpro-

* Wyniki badan: B. Laciak, Wizerunek dziecka w reklamie telewizyinej, w: Dziecko we wspol-
czesnej kulturze medialnej, red. B. Laciak, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2003, s. 141
-142.
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wadzeniu nierozlacznego podziatlu gier komputerowych, ktory w lepszym stop-
niu oddawal punkt widzenia respondentow.

Popularnosé gier

Gry komputerowe 1 wideo sg bardzo popularng forma rozrywki wsrod dzie-
ci 1 mlodziezy. Az 73,3% badanych deklaruje, ze korzysta z gier komputero-
wych (wideo). Wigkszos¢ badanych, jak wskazuja dane prezentowane w tabe-
lach 1-2, nalezy do intensywnych uzytkownikow gier. Ponad 80% korzysta
z gier przynajmniej kilka razy w miesiacu, a co trzeci gracz — codziennie. Po-
nadto mlodzi odbiorcy spedzaja wicle godzin nad grami, dzigki czemu umiesz-
czone w nich komunikaty promocyjne maja szans¢ poprzez wielokrotny odbidr
zosta¢ zauwazone, zapamigtane, wplynac¢ na postawy, a nawet zakupy mlodych

graczy.
Tabela 1
Czestotliwo$¢ grania
Czgstotliwosé grania Liczba Procent Procent Procent
odpowiedzi | odpowiedzi | waznych skumulowany

Codziennie 479 30,7 30,7 30,7
Kilka razy w tygodniu 432 27,7 27,7 58,4

Raz w tygodniu 157 10,1 10,1 68,5
Kilka razy w miesigcu 233 14.9 14.9 83.5

Raz w miesiacu 90 5,8 5,8 89,2
Rzadziej niz raz w miesigcu 168 10,8 10,8 100
Ogolem 1559 99,9 100

Braki danych 1 0,1

Zrodlo: badania wlasne.
Tabela 2
Czas poswigcony na granie w ciagu tygodnia
Czas poswiecony na Liczba Procent Procent Procent
granie tygodniowo odpowiedzi | odpowiedzi | waznych skumulowany

Ponad 20 godzin 213 13,7 13,7 13,7

0d 10 do 20 godzin 217 13,9 13,9 27,6

0Od 5 do 10 godzin 298 19,1 19,2 46,8

0Od 1 do 4 godzin 419 26,9 26,9 73,7
Mniej niz 1 godzing 409 26,2 26,3 100
Ogolem 1556 99,7 100

Braki danych 4 0,3

Zrddlo: badania wlasne.

Respondenci grajacy w gry komputerowe (wideo) sp¢dzaja nad nimi wiele
godzin. Co drugi respondent korzysta z gier co najmni¢j 5 godzin tygodniowo.
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Spora jest grupa graczy poswigcajacych na granie znacznie wigcej czasu — po-
nad 20 godzin (13,7%) czy przynamniej 10 godzin tygodniowo (13,9%).
Do grania rzadziej — od 1 do 4 godzin tygodniowo — przyznaje si¢ 26,9% gra-
czy. Sporadycznie si¢gga po gry natomiast 26,3% badanych, przeznaczajac na
nie mniej niz godzing w tygodniu.

Wigkszo$¢ badanych gra od wielu lat w gry komputerowe 1 wideo. Co
czwarty badany gra dhuzej niz 10 lat, co trzeci od 6 do 10 lat (tab. 3). Od 3do 5
lat gra 21,8% badanych, od 2 lat — 8,5%. Nowi gracze korzystajacy z gier rok
lub jeszcze mniej stanowia jedynie 9,9% wszystkich grajacych. Wsrod wszyst-
kich odpowiedzi szczegolnie interesujace sa odpowiedzi najmlodszych respon-
dentow. Dzigki nim mozna poznag, kiedy dzieci po raz pierwszy maja kontakt
z grami komputerowymi 1 zawartymi w nich reklamami. Prébujac poznag, jak
szybko mlodzi odbiorcy zaczynaja gra¢ w gry komputerowe, zestawiono wiek
graczy z dlugoscia grania. W grupie dzieci od 10 do 13 lat znalazlo si¢ 35,3%
grajacych od 6 do 10 lat oraz 26,8% grajacych od 3 do 5 lat w gry komputerowe
(wideo). Oznacza to, ze ponad polowa dzieci 1 mlodziezy (62,1%) ma bardzo
wczesnie kontakt z ta forma rozrywki i umieszczonymi w grach komunikatami
promocyjnymi. Wyniki te nie sa zaskakujace. Na polskim rynku jest wiele gier
(w tym internetowych) dostgpnych nawet dla najmlodszych graczy — w wieku 3
lat. Niektore z nich (np. gra ,,Pluszaki rozrabiaki”) sa réwniez testowane na
mlodszych dzieciach, m.in. w celu dostosowania trudnosci gry do mozliwosci
intelektualnych dzieci 1 ich sposobu postrzegania swiata.

Tabela 3

Czas uzytkowania gier

Czas Czestotliwos$é grania | Procent odpowiedzi Procent waznych

Kréeej niz 1 rok 92 5,9 5,9
Od roku 63 4,0 4.0
Od 2 lat 133 8,5 8,5
0Od 3 do 5 lat 340 21,8 21,8
0d 6 do 10 lat 548 35,1 35,2
Powyzej 10 lat 382 24,5 24,5
Ogolem 1558 99,9 100
Braki danych 2 0,1

Zrddlo: badania whasne.

Mlodzi odbiorcy w rézny sposdb zaspokajaja swoje potrzeby w sferze gra-
nia w gry komputerowe (wideo). Wigkszos¢ gra w gry online (87,4% graczy)
lub sciaga gry z Intemetu (41,8%) — tabela 4. Cz¢$¢ graczy pozycza gry od zna-
jomych, rodziny (42,1%) lub je kopiuje (16,9%). Tylko polowa graczy kupuje
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gry komputerowe (43,9%). Wigkszos¢ kupujacych przeznacza na gry do 200 zt
rocznie. Nieliczni gracze wydaja na gry znacznie wigcej — powyzej 500 zl rocz-
nie (2,3%) czy tez od 200 do 500 zI (4,2%). Sumy te jednak sg znaczace z uwa-
gi na ograniczone srodki finansowe, jakimi dysponuja w Polsce dzieci i mlo-
dziez.

Tabela 4
Sposoby pozyskiwania gier przez dzieci i mtodziez
Sposoby pozyskiwania gier Liczba Procent Procent
odpowiedzi odpowiedzi waznych

Gra w internetowe gry 1364 87,4 87,4
Kupuje gry 685 43,9 43,9
Pozycza od znajomych, rodziny 657 42,1 42,1
Sciaga gry z Internetu 652 41,8 41,8
Dostaje w prezencie 293 18,8 18,8
Kopiuje od znajomych, rodziny 264 16,9 16,9
Ogdlem odpowiedzi 1559 99,9% 100%
Braki danych 1 0,1

Zrédlo: badania wlasne.

Wedlug badan Instytutu Ipsos dzieci w wicku od 4 do 18 lat maja do swojej
dyspozycji srednio 56 zl na miesigc. Najwigeej otrzymuje mlodziez w wieku
15-18 lat — $rednio 82 zl, mlodsze nastolatki otrzymuja okolo 43 zI. Posiadane
srodki, pochodzace z kieszonkowego, prezentow od krewnych, nagrod itp.,
dzieci 1 mlodziez wydaja gléwnie na slodycze (61%), napoje (37%), gazety
1 czasopisma (27%) oraz na karty lub abonament za telefon komorkowy (21%).
Mlodziez w wieku 15-18 lat czgsciej niz mlodsze dzieci wydaje swoje pienia-
dze na karty lub abonament za telefon komorkowy (33%), kosmetyki (35%),
a takze rozrywke: kino, koncerty, kluby (16%). Wsrod wydatkoéw istotna pozy-
cje zajmuja rowniez te na sprzet komputerowy, programy oraz gry (7%)".
W tabeli 5 pokazano wydatki respondentdéw na gry.

Wigkszo$¢ dzieci 1 mlodziezy do grania uzywa przede wszystkim kompute-
row (97,1%). Mnigj respondentéw korzysta z konsoli (19,2%) oraz telefonow
komoérkowych (37,4%). Jest to specyfika rynku gier w Polsce. W krajach za-
chodnich wigkszos¢ graczy uzywa konsoli do gier, w tym réwniez konsoli prze-
nosnych. Wynika to z wciaz niedostatecznego wyposazenia gospodarstw do-
mowych w réznego rodzaju dobra trwalego uzytkowania’.

* Dzieci i pieniqdze...
3 Sytuacja gospodarstw domowych w 2010 roku, GUS, http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/
gus/PUBL_wz_sytuacja_gosp_dom_2010.pdf.


http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/
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Tabela 5
Wydatki na gry w skali roku
Wvdatki na Liczba . Proce?nt . Procent P.rocent
Y gy odpowiedzi odpowiedzi waznych kupujacych gry

0 (nie kupuje gier) 865 55,4 55,6 —

Do 50 zt 289 18,5 18,6 41,8
51-100 zt 172 11,0 11,1 24,9
101-200 zt 129 8.3 8.3 18,7
201-500 zt 65 4,2 4,2 9.4
Powyzej 500 zt 36 2,3 2,3 52
Ogolem 1556 99,7 100 100
Braki danych 4 0,3

Zrddlo: badania wlasne.

Dzieci 1 mlodziez najczgscie] graja w wyscigi, gry akeji, strategiczne, spor-
towe 1 RPG (tab. 6). Dla co trzeciego badanego ulubione gatunki gier to gry
przygodowe, logiczne 1 tzw. strzelanki. Duza popularnoscia cieszg si¢ rowniez
symulacje oraz gry podobne do ,,The Sims”. Nie we wszystkich rodzajach gier
moga by¢ umieszczane pewne formy reklamy, np. product placement. Idealne
dla celow promocyjnych sa szczegolnie gry, w ktorych rozgrywka dzieje si¢
W czasie rzeczywistym, np. gry sportowe, wyscigi, nicktore gry akcji, RPG,
strzelanki oraz przygodowe. Problemy pojawiaja si¢, gdy rozgrywka ma migj-
sce w czasach historycznych albo przyszlosci®.

Niewielkic mozliwosci lokowania reklam maja natomiast gry logiczne
1 czes¢ gier strategicznych. Natomiast w przypadku gier sportowych 1 wyscigow
lokowane w grze produkty powinny by¢ powigzane z realiami gry. Stad tak
popularne lokowanie marck samochoddw 1 sprzgtu sportowego w tego typu
grach. Innym ograniczeniem dla reklamy sa mozliwe negatywne asocjacje, uka-
zywanie reklamowanego produktu w nickorzystnym kontekscie, w powigzaniu
z przemoca (co czgsto wystgpujace w strzelankach, np. ,,Doom”, . Quake”,
,.Blood”) lub negatywnymi zdarzeniami (np. kradzieza samochodu reklamowa-
nego w grze GTA).

% Pewne produkty mozna lokowaé w produkcjach historycznych, gdy chee sie podkreslié trady-
cyjny wizerunek danej firmy lub dlugi czas funkcjonowania na rynku. Jednak czas, w ktorym
toczy si¢ rozgrywka, nie moze odbiega¢ w sposob znaczacy od obecnego. W przeciwnym wypad-
ku naruszone zostalyby realia odtwarzanego w grze swiata. W przypadku rozgrywki dziejacej si¢
w przyszlosci spotka¢ mozna natomiast product placement kreowany jako nowoczesne, o zawan-
sowanej technologii.
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Ulubione rodzaje gier

Tabela 6

Ulubione rodzaje gier | Liczba odpowiedzi | Procent odpowiedzi | Procent waznych
Wyscigi 775 497 497
Gry akcji 646 414 415
Strategiczne 624 40,0 40,1
Sportowe 555 35,6 356
RPG (fabularne) 543 34,8 34,9
Przygodowe 519 33,3 33,3
Logiczne 516 33,1 33,1
Strzelanki 506 32.5 32,5
Typu the Sims 389 249 250
Symulacje 343 22,0 22,0
Platformowe 160 10,3 10,3
Edukacyjne 104 6,7 6,7
Inne 76 4.9 4.9
Ogdlem 1558 99,9 100
Braki danych 2 0,1

Zrédlo: badania wlasne.

Lokowanie produktow w grach ma znacznie cz¢éciej miejsce w grach inter-

netowych. Wsrdd badanych graczy 1364 (87,4%) gra w gry internetowe. Graja-
cy online maja rézne mozliwosci: od prostych gier zrecznosciowych, gier kar-

cianych czy logicznych po rozgrywki w Sieci wspélnie z innymi graczami
(MMOG - Massively Multiplayer Online Game). Zgodnie z rozkladem odpo-
wiedzi prezentowanym w tabeli 7 grajacy online czynig to zazwyczaj regular-

nic.
Tabela 7
Czestotliwo$¢ grania online
. : . Czestotli- Procent Procent Procent
Czgstotliwosé grania online hy . o ,

wo$¢ grania | odpowiedzi | waznych | skumulowany
Codziennie 349 25,6 26,1 26,1
Kilka razy w tygodniu 359 26,3 26,9 53,0
Raz w tygodniu 160 11,7 12,0 64,9
Kilka razy w miesigcu 199 14,6 14,9 79.8
Raz w miesiacu 92 6,7 6.9 86,7
Rzadziej 178 13,0 13,3 100
Ogodlem 1337 85,7 100
Braki danych 27 2,0

Zrddlo: badania wlasne.
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Co drugi gra online codziennie lub kilka razy w tygodniu. Raz w tygodniu
gra online 12% graczy, a kilka razy w miesiacu 14,9%.

Profil graczy

W gry komputerowe czeécicj graja mezezyzni’. Sposrod kobict 64% gra
w gry komputerowe (wideo). Natomiast wsrdéd mezezyzn z tej formy rozrywki
korzysta az 93,3%. Nie stwierdzono istotnych statystycznie réznic mi¢dzy wiel-
koscia migjscowosci a faktem grania w gry komputerowe (wideo). Zidentyfi-
kowano natomiast zaleznosci migdzy rodzajem szkoly a graniem oraz wickiem
badanych 0sob”.

Najwigcej dzieci 1 mlodziezy gra w szkolach podstawowych, gimnazjach
1 szkolach zawodowych. Wraz z dorastaniem, zwigkszeniem liczby obowiaz-
kéw szkolnych oraz rozwojem innych form rozrywki maleje zainteresowanie
grami komputerowymi (tab. 8). Najbardziej zainteresowani graniem sg naj-
mlodsi respondenci — do 13 lat (91,7% sposrdd nich), najmniej osoby, ktore
ukonczyly 19 lat (63,5%).

Tabela 8
Granie w gry komputerowe a rodzaj szkoly respondenta w %
Rodzaj szkoly Gra w gry komputerowe (wideo)
tak nie
Szkota podstawowa 96,6 3.4
Gimnazjum 86,6 13,4
Szkola zawodowa 83,4 16,6
Technikum 72.6 27.4
Liceum ogolnoksztalcace 67,2 32.8
Szkola wyzsza 67,9 32.1
Ogbdlem 77.3 227

Zrddlo: badania whasne.

W badaniu podj¢to probe okreslenia profilu intensywnego uzytkownika gier
w oparciu o czgstotliwos¢ grania oraz czas spedzany nad grami komputerowy-
mi. Trudno bowiem uzna¢ za gracza osobe, ktdra sporadycznie, np. rzadziej niz
raz w miesiacu, gra w gry komputerowe (wideo).

Z rozkladow odpowiedzi prezentowanych w tabelach 9-10, wynika, ze in-
tensywnymi uzytkownikami gier komputerowych sa glownie mezczyzni. Ko-

7 Istnieje istotna statystycznie zalezno$é miedzy plcia a graniem przy poziomie ufnosci 0,001
1 wspotezynniku V Kramera 0,351.

8 Istnieje istotna statystycznie zalezno$¢ na poziomie ufnosci 0,001 miedzy graniem a rodzajem
szkoly (V Kramera 0,216) oraz wiekiem respondenta (V Kramera 0,220).
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biety rzadziej graja w gry komputerowe oraz spedzaja nad nimi znacznie mniej

czasu niz me¢Zezyzni.

Tabela 9
Czestotliwos¢ grania w gry a plec respondentow
Czestotliwos¢ grania obicia Plecm@Zczyzna Ogdlem
Codziennie lub kilka razy w tygodniu 36,7% 75.4% 58,4%
250 661 911
Rzadziej 63.3% 24.6% 41,6%
432 216 648
Ogolem 100% 100% 100%
682 877 1559
Zr6dlo: badania wlasne.
Tabela 10
Czas poswigcany na granie a plec
L . . Plec .
Czas poswigcany na granie tygodniowo Ogolem
kobieta mezczyzna
Ponad 20 godzin 24 189 213
3.5% 21,6% 13,7%
0Od 11 do 20 godzin 40 177 217
5,9% 20,3% 13,9%
0Od 5 do 10 godzin 90 208 298
13,.2% 23,8% 19.2%
Od 1 do 4 godzin 229 190 419
33,6% 21,7% 26,9%
Mniej niz godzing 299 110 409
43.8% 12,6% 26,3%
Ogodlem 682 874 1556
100% 100% 100%

Zrddlo: badania whasne.

Na intensywnos¢ uzytkowania gier w niewielkim stopniu wplywa réwniez
rodzaj szkoly 1 wiek respondenta. W kazdej grupie wiekowej, niezaleznie od
rodzaju szkoly, istnicje bardzo duza grupa grajacych w sposob intensywny’.
Badanie potwierdzilo tylko czgs$ciowo istniejacy w spoleczenstwie stercotyp

® Podobnie jak w przypadku samego grania wigcej jest intensywnych graczy w grupach mtod-
szych respondentéw oraz w szkotach podstawowych i gimnazjalnych z uwagi na czestotliwosé
grania oraz czas spedzany na graniu. Istnieje istotna statystycznie zalezno$¢ na poziomie ufnosci
0,001 migdzy czestotliwoscia grania a rodzajem szkoly (V Kramera = 0,166) oraz wiekiem re-
spondenta (V Kramera = 0,173) oraz migdzy czasem grania a rodzajem szkoly (V Kramera =
0,119) oraz wiekiem respondenta (V Kramera = 0,128).
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gracza — mlodego mezczyzny, mieszkanca wigkszych miast. Nie zidentyfiko-
wano zaleznosci migdzy typem migjscowosci a intensywnoscia grania w gry
komputerowe i wideo.

Reklama w grach

Grajacy w gry komputerowe 1 wideo, szczegdlnie online, moga by¢ adresa-
tami wielu srodkow reklamy. Najczgsciej w grach wystepuje product place-
ment. Jest on bardzo popularny w grach sportowych, wyscigach, RPG, przygo-
dowych, strzelankach. Wystgpuje: w formie banerow reklamowych, billboar-
dow, plakatow lub produktow wkomponowanych w realia gry. Niektore z form
product placement staja si¢ istotnym elementem rozgrywki, dzigki czemu sa
znacznie lepiej zapami¢tywane (np. w grze ,, The Crime” zadaniem gracza bylo
znalezienie skradzionych butow Puma RS-100 i zwrocenie ich do sklepu). Po-
nadto czg$¢ graczy nie uswiadamia sobie promocyjnego charakteru ulokowa-
nych w grze produktow.

W grach spotka¢ mozna réwniez reklamy wyswietlane w trakcie tadowania
gry, przed gra, miedzy poziomami. Ta forma jest szczegdlnie irytujaca dla gra-
czy, powoduje bowiem przerywanie rozgrywki. Coraz czgsciej pojawiaja si¢
rowniez reklamy w formie darmowej gry, sponsorowanych ukrytych misji, po-
zioméw, dodatkowych bonusow, dodatkow do gier za darmo (takie dodatki do
gry ., The Sims” powstaly m.in. dla marek H&M 1 Ikea).

Reklamy w grach moga by¢ statyczne lub dynamiczne. W przypadku gier
statycznych brak jest mozliwosci zmiany umieszczonych w grze reklam. Przy
reklamach dynamicznych mozliwe jest dostosowanie eksponowanych reklam
do specyfiki gracza, jego lokalizacji oraz dokonanie dokladnego pomiaru efek-
tywnosci reklamy. Reklamy dynamiczne najczgscie) wystepuja w formie plaka-
toéw, billboardow (rzadziej innych form product placement). Wykorzystywane
sa tylko w grach rozgrywanych w sieci, ktore umozliwiaja wprowadzanie zmian
W rzeczywistosci wirtualne;j.

Wsréd badanych graczy 11135, czyli 71,5%, zauwazylo w grach reklamg.
Natomiast 66,2% graczy potrafito dodatkowo zidentyfikowac kategorie rekla-
mowanych produktow. Najczgsciej wymieniane przez respondentow kategorie
zaprezentowano w tabeli 11.

290 badanych zapamigtalo nazwy reklamowanych w grach marek 1 podalo
je. Stanowi to 18,6% wszystkich grajacych w gry komputerowe (wideo) oraz
26% o0sob, ktore zauwazyly w grach reklamy produktéw. Wsrdd najczescie)
wymienianych marek znalazly si¢ marki samochodéw (m.in. BMW, Mercedes,
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Audi, Toyota, Nissan) oraz marki sprzetu sportowego 1 ich producentdéw (m.in.
Nike, Adidas, Puma, Reebok, Umbro). Respondenci podawali rowniez nazwy
producentow czgsci do samochodow 1 olei silnikowych (Brembo, Castrol, Lo-
tos). Na zapamigtywanie tego typu produktow wplyngla przede wszystkim po-
pularnos$¢ gier sportowych oraz wyscigow. Wsrdd ulubionych tytulow gier
komputerowych respondenci najczgsciej wymieniali gry sportowe z serii ,, Fifa”,
LPES” (,,Pro Evolution Soccer”), ,,Football Manager” czy ,Need for Speed”,
ktore sa idealnym srodowiskiem dla lokowania produktéw zwigzanych ze spor-
tem oraz przemyslem motoryzacyjnym. Ponadto product placement w grach
sportowych (np. w formie logo firmy na koszulkach wirtualnych pilkarzy)
w mnigjszym stopniu denerwuje graczy. Przywykli oni do ogladania reklam
podczas wydarzen sportowych, np. transmisji meczoéw w telewizji.

Tabela 11

Zapamigtane kategorie reklamowanych w grach produktéw

Rodzaje zapamigtanych produktéw | Liczba wskazan | Procent graczy
Samochody 545 34,9
Ubrania 305 19.6
Filmy 281 18,0
Sprzet sportowy 279 17,9
Elektronika 267 17,1
Konsole 230 147
Gry komputerowe, na konsole i inne 214 13,7
Kosmetyki 191 12,2
Telewizory 187 12,0
Napoje 158 10,1
Stodycze 82 5.3
Restauracje 69 4.4
Inne 79 5,1

Zrddlo: badania whasne.

Badane dzieci 1 mlodziez czgsto zapamigtywaly rowniez marki produktow
zywnosciowych 1 napojéw. Wedlug badan Instytutu Ipsos wigkszo$¢ swoich
wydatkow dzieci 1 mlodziez przeznaczaja wlasnie na slodycze i napoje.
W grach spotka¢ mozna zatem znacznie wigcej reklam tego typu produktow,
ktoérych odbiorcami sg dzieci i mlodziez. Najwigceej wskazan respondentow
odnosilo si¢ do reklam Coca-Coli i Pepsi. Badani zapamigtali rowniez marki
innych napojéw (m.in. Sprite, Gatorade, Poweride, Mountain Dew, 7up, Fanta,
Red Bull). Respondenci wymieniali takze nazwy wielu przekasek (tj. Danio,
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Lay’s, Twix, Mars, Hariboo, Snikers, Danone, Actimel), nazwy gum do zucia
(Wriggles, Winter Fresh) oraz nazwy uzywek (np. Marlboro).

Gry komputerowe sa rowniez interesujacym medium przekazu dla produk-
tow zaspokajajacych potrzeby zwigzane z graniem. Z uwagi na zainteresowanic
respondentdw oraz wigksza ekspozycje tego typu reklam czesto w wypowie-
dziach respondentéw pojawialy si¢ nazwy producentow sprzgtu komputerowe-
go (Intel, Apple, Microsoft, A4Tech Corporation, Steel Series, NVIDIA Corpo-
ration), sprz¢tu do grania (Razer) oraz oprogramowania (Alta Star). Szczegolnie
czgsto respondenci wymieniali nazwy konsol (Sony PlayStation3, Microsoft
Xbox 360, PlayStationPortable) oraz wydawcow gier komputerowych 1 wideo
(Konami, Electronic Arts, Nintendo, Ubisoft, Blizzard Entertainment, Activi-
sion, Valve Corporation, Blizzard Entertainment, Piranha Bytes, Infinity Ward,
Running with Scissors, CipSoft).

Respondenci czesto zapamigtywali rowniez reklamy gier (,Fifa”, [ PES”,
LNFS”, CS”, [ Call of Duty”, ,Metin2”, , wolnifarmerzy. pl”, ,ikariam”, , Ti-
bia”, ,Wiedzmin”, ,,Sims3”,  Killzone”, ,Pokémon FircRed”) oraz filméw
(,,Avatar’, ,Zmierzch”). Wiele wymienionych marek dotyczylo sprzetu elektro-
nicznego 1 nazw producentow (tj. Sony, Philips, Samsung, LG).

Zapamigtane przez respondentéw marki stanowily czgsto produkty adreso-
wane do mlodych odbiorcow jako do grupy docelowej. Badani gracze wymie-
niali reklamy restauracji typu fast food (McDonalds, Burger King, KFC), odzie-
zy, obuwia (Reserved, House, H&M, C&A, CCC), telefonii komorkowej 1 mo-
deli telefonow (T-Mobile, Orange, Nokia, Motorola) oraz kosmetykow (Avon,
Nivea, Rexona, L™ Oreal, Axe). Wérdd czesto wymienianych marek znalazly si¢
réwniez nazwy sieci sklepow, m.in. lkea, Empik, Media Markt, Saturn.

Na skutecznos¢ reklamy (mierzona jej zauwazeniem 1 zapamigtywaniem)
wplywa przede wszystkim jej czas ekspozycji. Na podstawie rozkladéw odpo-
wiedzi prezentowanych w tabelach 12-13 mozna zauwazy¢, Ze osoby, ktore
dluzej lub czgsciej mialy kontakt z przekazem promocyjnym w grach, czgsciej
go zauwazaly'". Na zauwazalno$é reklamy w grze wplywa rowniez czestotli-
wos¢ grania w gry intemetowe''. Wynika to z faktu, ze w grach dostgpnych
online jest nieporownanie wiece] srodkow reklamy niz w pozostalych grach na

19 Istnieje istotna zalezno$¢ statystyczna na poziomie istotnosci 0,001 miedzy zauwazaniem re-
klam w grach a czestotliwoscia grania (V Kramera 0,214) oraz czasem spgdzanym na graniu
(V Kramera = 0,230).

! Istnieje istotna zalezno$c statystyczna na poziomie istotnosci 0,001 miedzy zauwazaniem re-
klam w grach a czestotliwoscia grania w gry internetowe 1 wspolczynniku V Kramera = 0,165.
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komputery 1 konsole. Dotyczy to szczegdlnie gier sieciowych i MMO wymaga-
jacych od gracza czgsto uprzedniej rejestracji'”.

Tabela 12
Wplyw czestotliwosei grania na zauwazanie product placement
7 auwazono . Czestotliwo$¢ grania
reklamg | codzien | 4 razy raz kilka razy raz w dzie Ogélem
wgrze e w tygodniu | wtygodniu | w miesigcu | miesiacu rzadzie)
tak 392 325 112 135 52 99 1115
82,0% 75,6% 71.3% 58.2% 57.8% 589% | 71,7%
nie 86 105 45 97 38 69 440
18,0% 24.4% 28,7% 41,8% 42.2% 41,1% | 283%
ogdlem 478 430 157 232 90 168 1555
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Zrodlo: badania wlasne.
Tabela 13
Wplyw czasu poswigcanego na granie na zauwazanie product placement
Zauwazono Czas po$wigcany na granie w tygodniu
reklame ponad 20 | od10do |od5do 10| od I do4 | mniejniz | Ogolem
wgrze godzin 20 godzin | godzin godzin | 1 godzine
tak 179 179 231 293 230 1112
84,4% 82,5% 77,5% 70,3% 56,4% 71,6%
nie 33 38 67 124 178 440
15,6% 17,5% 22,5% 29,7% 43,6% 28,4%
ogdlem 212 217 298 417 408 1552
100% 100% 100% 100% 100% 100%

Zrddlo: badania wlasne.

Na zauwazalnos¢ srodkow reklamy wplywal réwniez czas, od kiedy re-
spondent gra w gry komputerowe'”. Respondenci dluzej grajacy w gry czesciej
zauwazaja umieszczone w nich reklamy. Moze to $wiadczy¢ jednak réwniez
o tym, z¢ sa bardziej $wiadomi promocyjnego charakteru umieszczonych
w grach marek i rodzajow produktow.

Wspomniano juz, ze nicktore rodzaje gier sa lepszym srodkiem przekazu do
lokowania produktow. W badaniu zidentyfikowano zwiazki migdzy zauwazal-
noscig reklamy a preferowanymi przez graczy rodzajami gier. Dotyczyly one

12 Tstniejq istotne statystycznie zaleznosci na poziomie istotnosci 0,001 miedzy zauwazaniem
reklam w grze a graniem w gry sieciowe (V Kramera =0,270) oraz gry MMO (0,222), a takze
rejestrowaniem si¢ w celu grania online (V Kramera=0,117).

13 Istnieje istotna zalezno$¢ statystyczna na poziomie istotnosci 0,005 1 wspotezynniku V Kra-
mera = 110 migdzy zauwazaniem reklam w grach a czasem, od kiedy respondent gra.
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gier sportowych, akeji, strzelanek, RPG oraz wyscigow. Grajacy w tego typu
gry czesciej zauwazali zamieszczone w nich reklamy'™.

Zakonczenie

Na podstawie wynikow badania mozna stwierdzi¢, ze gry moga by¢ istot-
nym medium reklamowym w przypadku mlodych odbiorcow. Wigkszos¢ z nich
z duza czestotliwoscia korzysta z tej formy rozrywki 1 spedza nad nig wiele
czasu. Powoduje to zapamigtywanie wystgpujacych w grze reklam i1 produktow.
Nie wszystkie formy reklamy sa jednak przez omawiana grupe akceptowane.
Jedynie formy wkomponowane w rozgrywke i1 nicutrudniajace grania bgda sku-
teczne. Swiadomosé reklamy i zapamigtywanie promowanych w grze produk-
téw 1 ich marek to tylko niektore efekty komunikacyjne reklamy. Nielubiana
reklama wielokrotnie pojawiajaca si¢ w grze moze wplynaé na ksztaltowanie sig
negatywnych postaw wobec marki i zniecheci¢ odbiorcow do zakupu. Reklama
w grach komputerowych staje si¢ coraz popularniejsza, wazne zatem, aby byla
zgodna z realiami gry i oczekiwaniami odbiorcow.

COMPUTER AND VIDEO GAMES AS A FORM
OF ENTERTAINMENT OF YOUNG CONSUMERS
AND MARKETING COMMUNICATION MEDIUM

Summary

Over the past 25 years there have been changes in consumption of traditional media (news-
papers, television, radio) and decreasing effectiveness of advertising. Changes were accompanied
by the rise of importance of children and young people in marketing strategies of many compa-
nies that have become an important recipient of promotional messages. As a result, companies
looking for effective means of communication with young recipient became using more and more
computer games (video).

Translated by Katarzyna Pawlak-Kolodziejska

' Tstnieja istotne statystycznie zaleznosci miedzy zauwazalnoscia reklamy a rodzajem gry:
RPG, wyscigami, grami akcji, sportowymi i strzelankami, wspélczynniki V Kramera wynosza
odpowiednio: 0,114, 0,098, 0,190, 0,132, 0,178.



