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WSTEP

Dynamiczny rozwoj technologii informacyjnych w XXI wieku spowodowatl znaczace
zmiany w sposobie komunikacji pomi¢dzy przedsigbiorstwami 1 konsumentami. Niemal
nieograniczony dostep do informacji wptyngt na wigkszag $wiadomos$¢ wspolczesnych
konsumentéw, ktoérzy odwazniej wyrazaja swoje oczekiwania. Formowanie si¢ spolecznosci
internetowych wymusito natomiast na przedsiebiorstwach poszukiwanie nowych sposobow
dotarcia do klientow oraz wypracowanie odpowiedniego stylu komunikacji z nimi. Masowe |
bezosobowe dzialania promocyjne sg coraz czgsciej wypierane przez aktywny dialog i przede
wszystkim wstuchiwanie si¢ w potrzeby klientow. Opracowanie skutecznych dzialan
promocyjnych wymaga wiele wysitku wlozonego w zrozumienie i zainteresowanie
wspotczesnych klientow. Przedsigbiorstwa powinny zatem reagowac szybko i elastycznie, aby
bez ponoszenia dodatkowych kosztow, dopasowac¢ si¢ do zmieniajacego si¢ otoczenia. Zmiany
zwigzane z rozwojem technologicznym wptyngly réwniez w znacznym stopniu na sfere
rozrywkowsa. Wspotczesni konsumenci spedzaja wolny czas przegladajac oraz tworzac tresci
na portalach spotecznosciowych, shuchajagc muzyki udostgpnianej on-line, nawigzujac
znajomosci oraz uzywajac gier komputerowych. Jednym ze sposobdéw na sprostanie
oczekiwaniom konsumentéw moze by¢ advertainment, czyli potaczenie tresci rozrywkowych
z promocyjnymi [Janiszewska i Kall 2012].

Pierwsze gry komputerowe powstawaty juz w polowie XX wieku, ale dopiero pod
koniec lat dziewig¢édziesigtych zaczgto wykorzystywaé je w dziataniach promocyjnych.
Wspotczesnie rynek gier komputerowych jest jedng z najszybciej rozwijajacych sie gatezi
rozrywki, a z roku na rok wzrasta liczba osob, ktore sg aktywnymi uzytkownikami gier. Gry
komputerowe mozna okresli¢ jako nowe medium, ktore znaczaco roézni si¢ od telewizji, prasy
czy radia. Najwazniejszym wyroznikiem jest ich silnie angazujacy charakter, ktory wiaze si¢ z
wystepowaniem zjawiska immersji [McMahan 2003]. Najogélniej immersje mozna rozumieé¢
jako ,zanurzenie si¢” uzytkownika w $wiecie gry, ktore powoduje skupienie uwagi na
rozgrywce 1 odcigcie od bodzcow ze Swiata rzeczywistego.

Rozwazania prowadzone w rozprawie dotycza zagadnien z pogranicza komunikacji
spotecznej, psychologii, komunikacji marketingowej, ludologii oraz gier komputerowych. W
odroznieniu od dorobku literaturowego z zakresu komunikacji spotecznej i marketingowej,
ktory jest bardzo szeroki, zagadnienia zwigzane z grami komputerowymi stanowig obszar

zainteresowania do$¢ waskiego grona badaczy.



Opracowania naukowe zwigzane z promocja poprzez lokowanie produktéw w grach
komputerowych wystepuja gtéwnie w jezyku angielskim i réwniez sg do§¢ niszowym obszarem
badan. Pomimo coraz wigkszej popularnosci zjawiska immersji, to zagadnienie jest rowniez
Wcigz niedostatecznie rozpoznane. Na podstawie studiow literaturowych mozna stwierdzié, ze
brakuje opracowan poswigconych zachodzacym zaleznosciom pomiedzy komunikacja
marketingowa, grami komputerowymi, uzytkownikami gier i immersjg. Niniejsza praca
stanowi probe wypetnienia zidentyfikowanej luki.

Praca ma charakter teoretyczno-empiryczny. Zawarte w niej poglebione studia
literaturowe uzupetnione zostaly wynikami badan empirycznych. Aplikacyjny charakter
rozprawy potwierdzaja wnioski sformutowane przez autora. Wskazuja one szereg przyktadoéw
zwigzanych z wykorzystaniem, uwarunkowaniami i perspektywami dziatan z wykorzystaniem
lokowania komunikatow marketingowych w grach komputerowych.

Przeprowadzone studia literaturowe pozwolily na sformutowanie problemu
badawczego, celu gtownego rozprawy oraz celow szczegotowych. Problem badawczy dotyczy
wplywu immersji do§wiadczanej podczas rozgrywki na odbior komunikatoéw marketingowych
lokowanych w grach komputerowych.

Jako cel glowny okre§lono oceng wplywu immersji na odbior komunikatow
marketingowych lokowanych w grach komputerowych. Dla realizacji celu glownego
wyznaczono rowniez pigc celow szczegdlowych:

e okreslenie stopnia zalezno$ci pomigdzy poziomem immersji uzytkownika gry
komputerowej, a oceng lokowanych w nich komunikatéw marketingowych,

e identyfikacja i kategoryzacja czynnikow wptywajacych na poziom immersji,

e okreslenie wplywu nastawienia uzytkownikow gier komputerowych wobec
lokowanych w nich komunikatéw marketingowych, na odbioér tych komunikatow,

e ustalenie zalezno$ci pomig¢dzy typem gracza a odbiorem komunikatéw marketingowych
lokowanych w grach komputerowych,

e systematyzacja terminologii dotyczacej problematyki lokowania komunikatow
marketingowych w grach komputerowych,

Na podstawie sformutowanego problemu badawczego oraz celéw pracy postawione
zostaty nastepujace hipotezy badawcze:

H1: Komunikaty marketingowe, lokowane w grach komputerowych odbierane sg bardziej

pozytywnie przez graczy, ktorych poziom immersji w trakcie gry jest wyzszy.



H2: Wraz ze wzrostem poziomu immersji, spada liczba zapamigtywanych komunikatow
marketingowych lokowanych w grach komputerowych.

H3: Im bardziej pozytywna postawa wzgledem komunikatoéw marketingowych lokowanych w
grach komputerowych, tym lepszy odbior tych komunikatow.

H4: Reprezentowany przez uzytkownika typ gracza wplywa na ocen¢ komunikatow
marketingowych lokowanych w grach komputerowych.

HS: Czynniki zwigzane z grag w wigkszym stopniu niz czynniki zwigzane z otoczeniem
wplywaja na poziom immersji.

Postawione hipotezy sg efektem przeprowadzonej analizy Zrodet literaturowych, ktore
obejmuja pozycje z lat 1953 — 2016, ze szczegdlnym uwzglednieniem pozycji, ktére odnosza
si¢ do zagadnien zwigzanych z modelami komunikacji spotecznej, komunikacja marketingowa
w grach komputerowych, wirtualng rzeczywisto$cig oraz immersjag w grach komputerowych.
Wykorzystana literatura obejmowata anglo- 1 polskojezyczne pozycje zwarte oraz gldéwnie
anglojezyczne artykuly naukowe poswigcone komunikacji spotecznej, komunikacji
marketingowej, zachowaniu nabywcow, grom, rozrywce, grom komputerowym oraz metodyce
badan. Ponadto, ze wzglgdu na charakter problemu badawczego, rozwazania teoretyczne
poparte byty licznymi zrodtami internetowymi, na ktére sktadaty si¢ blogi eksperckie, strony
internetowe poswiecone grom komputerowym, raporty on-line oraz fora internetowe.

Cze$¢ empiryczna, ktora zostala zawarta w rozprawie powstata na podstawie
przeprowadzonych badan pierwotnych. Ich zakres przedmiotowy dotyczyl zagadnienia
immersji, komunikatow marketingowych i gier komputerowych.

Podmiotem badania byty osoby, ktore uzywajg gier komputerowych i deklaruja, ze sa
graczami. Badania zostaly przeprowadzone w okresie od wrzesnia 2015 do marca 2016 roku
wg ustalonego planu. Na potrzeby rozprawy przeprowadzone zostaly badania jakosciowe (7
indywidualnych wywiadéw pogtebionych, eksperyment naukowy na 40 uczestnikach) oraz
badania ilosciowe (CAWI — 2698 uczestnikow).

Analiza uzyskanych w badaniach danych zostata przeprowadzona z wykorzystaniem
nastepujacych metod i testow statystycznych: wskaznik rzetelnosci (Alfa-Cronbacha), test
normalnosci rozktadu (test Shapiro-Wilka), test jednorodno$¢ wariancji (test Levene'a), analiza
korelacji (rho-Sprearmana, tau Kendalla), analiza wariancji (test Kruskala-Wallisa), test t-
Studenta oraz podstawowe statystyki opisowe.

Dysertacja sktada si¢ z pieciu rozdziatow, Wstgpu oraz Zakonczenia. Pierwszy rozdziat
poswiecony zostat zagadnieniom zwigzanym z grami komputerowymi oraz uzytkownikami

gier. Przyblizona zostala w nim geneza i ewolucja gier wraz z klasyfikacja i charakterystyka
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gier komputerowych. Rozdziat zawiera rowniez poglebione rozwazania dotyczace wirtualnych
Swiatow oraz ich uzytkownikow.

W rozdziale drugim poruszano kwestie zwigzane ze zjawiskiem immersji.
Scharakteryzowane zostato zjawisko immersji oraz uwarunkowania jej wystgpienia. Ponadto,
wyjasniono znaczenie osiggania stanu optymalnego przeptywu ,,flow” i jego wptyw na odbior
komunikatéw marketingowych lokowanych w grach komputerowych. Przedstawione zostaty
rowniez metody mierzenia poziomu immersji Wraz z wykorzystywanymi do tego narzedziami.

Trzeci rozdzial po$wiecono komunikacji marketingowej w grach komputerowych.
Zawiera on kwestie zwigzane z komunikacjg marketingowa oraz nowoczesnymi narzedziami
promocji w rzeczywistosci wirtualnej. Zostaty w nim rowniez scharakteryzowane pojecia, ktore
odnoszg si¢ do in-game advertisingu i advergamingu oraz przedstawiona zostata historia i
ewolucja lokowania komunikatow marketingowych w grach. Opisane zostaty ponadto kwestie
dotyczace uwarunkowan, ograniczen i szans zwigzanych z wykorzystaniem gier w promocji
przedsigbiorstwa.

Rozdzial czwarty po§wigcony zostal zastosowanej metodyce przeprowadzonych badan.
Zostal w nim szczegdtowo opisany przebieg procedury badawczej oraz skonstruowano model
opisujacy immersje i jej wptyw na odbiér komunikatow promocyjnych lokowanych w grach
komputerowych. W rozdziale przedstawiono instrumenty pomiarowe, ktore byty
wykorzystywane podczas badan oraz opisan0 proces przygotowawczy, zwigzany z organizacja
warunkow eksperymentu. Omoéwion0 W nim réwniez istotne z punktu widzenia rozprawy,
badania pilotazowe zwiazane z eksperymentem.

W rozdziale pigtym zaprezentowane zostaty wyniki przeprowadzonych badan oraz
wnioski z nich ptyngce. Przedstawiono rowniez efekty weryfikacji sformutowanych hipotez
oraz wskazano proponowane kierunki dalszych badan.

Po ostatniej cze$ci rozprawy dolaczona zostala bibliografia zawierajaca pozycje
literaturowe oraz zrddta internetowe, na podstawie ktorych powstata cze$¢ teoretyczna pracy.
Zataczony zostat rowniez spis tabel, rysunkow oraz wykresow. Wzory kwestionariuszy zostaly

zawarte w aneksie do rozprawy.



ROZDZIAL 1

Gry komputerowe i uzytkownicy gier

1.1 Relacje pomiedzy gra a zabawa

Zachowania, ktore mozna okresli¢ jako gry i zabawy zakorzenione sa w ludzkiej
kulturze juz od poczatkow jej powstania. Wykraczajg one poza zjawiska czysto fizjologiczne i
poza podstawowe instynkty, jak ped do utrzymania si¢ przy zyciu, a wg antropologéw nie
istnieje cywilizacja, ktorej cztonkowie nie znaja zabawy. Pomimo, ze najczesciej gry oraz
zabawy utozsamiane sg z okresem dziecigcym, zagadnienia te majg znacznie szersze znaczenie.

Rozwazania dotyczace gier komputerowych oraz ich uzytkownikéw nalezy rozpoczaé
od wyjasnienia samych poje¢ ,.gra” oraz ,zabawa”. Podstawowy problem zwigzany z ich
znaczeniem zwigzany jest z przektadem na jezyk polski, poniewaz obcojezyczne wyrazenia
,play” oraz ,,game” thumaczone sg najczesciej na jezyk polski jako jedno, to samo stowo —
,»gra”. Analiza zrodet anglojezycznych bywa przez to czgsto znacznie utrudniona. Jeden z
pierwszych badaczy gier i zabaw Johan Huizinga, w ksigzce ,,Homo Ludens” twierdzi, ze
podstawowe cechy zabawy mozna dostrzegac juz w igraszkach zwierzat [1985]. Zabawe mozna
okresli¢ ogolnie jako dobrowolng czynno$¢ lub zajgcie, ktore odbywa si¢ poza zwyczajnym
zyciem, ale silnie 1 catkowicie absorbuje czas gracza, uczestnika. Jest aktywnos$cia, ktora nie
dostarcza materialnych korzysci, ani innych profitow i dokonywana jest w pewnych ustalonych
granicach czasu i przestrzeni wedlug dobrowolnie przyjetych, lecz bezwarunkowo
obowigzujacych regut. Jest celem sama w sobie, towarzyszy jej za$ uczucie napigcia, radosci i
swiadomos$ci odmiennos$ci od zwyczajnego zycia. Promuje formowanie si¢ grup spolecznych,
ktore podkreslajg swoje roznice, przebrania, odmiennos$¢ od $wiata poza gra [Huizinga 1985].

Mozna wyodrebni¢ zestaw charakterystycznych cech, ktére pozwalaja na okreslenie
danej aktywnosci jako zabawy [Huizinga 1985]:

e nie jest zwyklym, wlasciwym Zyciem,
e jest odrebna i ograniczona,

e jest dzialaniem swobodnym,

e jest powtarzalna.

Propozycja Huizingi uznana zostata za niewystarczajaca z punktu widzenia etymologii,
uwarunkowan kulturowych oraz przemian spolecznych. Brak konkretnych ram pojg¢ciowych,

charakterystyk oraz systematyzacji doprowadzit do rozwoju innych teorii zwigzanych z grami.



Roger Caillois, uwazany obok Huizingi, za pioniera badan nad grami, oddziela wyraznie
pojecia gra i zabawa. Obydwa pojecia definiuje jako czynno$ci dobrowolne, wystepujace jako
samodzielne byty, nieokreslone i nieproduktywne, uregulowane i udawane [Caillois 2001].

Cechy gier i zabaw wg wspomnianych badaczy przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Wybrane cechy gry i zabawy

Gra i zabawa

wg Johan Huizinga wg Roger Caillois

nie jest ,,zwyklym”, ,,wlasciwym” zyciem, | jest dobrowolna,

jest odrebna i ograniczona, jest odrebna od wlasciwego zycia,

jest dziataniem swobodnym, nieokreslona, oparta o inicjatywe uczestnikow,
posiada reguty, nieproduktywna,

jest powtarzalna, posiada reguty,

nie dostarcza materialnych korzysci, odbywa si¢ poza ,,$wiatem realnym”.

jest celem sama w sobie.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J., Huizinga, 1985, Homo Ludens. Zabawa jako
zrodto kultury, Czytelnik, Warszawa.; R., Caillois, 2001, Men, Play and Games, University of
Illinois Press, Champaign.

Caillois wyroznia cztery kategorie, ktore pozwalaja na ustalenie, jakim typem jest dana
aktywnos¢, rozpatrywane w konteks$cie sposobu ,,wykonania”, okreslanego jako ludus (gra) lub
paidia (zabawa). Sg to: agon (konkurowanie), alea (szansa), mimicry (symulacja), ilinx (zawrot
glowy). Podziat zaproponowany przez Caillois jest jedng z najbardziej wnikliwych
charakterystyk dotyczacych gier [Urbanska-Galanciak 2009]. Rysunek 1 przedstawia

zestawienie przyktadowych aktywnosci w zaleznos$ci od reprezentowanych kategorii.

Rysunek 1. Przyktadowe gry wg klasyfikacji R. Caillois

AGON ALEA MIMICRY ILINX

wyliczanki iluzje jezdziectwo
PAIDIA atletyka rzut monetg maskarady taniec
boks ; latanie

bilard, szachy ruletka przebrania )
. . narciarstwo
pitka nozna
LUDUS konkurs loterie teatr wspinaczka gorska

¥ spektakle P &

Zrodio: opracowanie wilasne na podstawie: R., Caillois, 2001, Men, Play and Games,
University of Illinois Press, Champaign.



Poprzez agon, rozumie¢ nalezy wszelkie gry oparte o zasade konkurowania, w ktorych
wazng role odgrywaja cechy uczestnikow. Jako znaczace cechy uznaje si¢ predkosc,
wytrzymalosé, site, pamieé, pomystlowos¢ i spostrzegawczo$é. W grze moga bra¢ udziat
zarowno dwie jednostki rywalizujace miedzy soba, dwie druzyny (jak w przypadku sportow
zespotowych) lub nicokreslona liczba uczestnikow, ktorzy ze sobg konkuruja (jak golf, zawody
lekkoatletyczne czy biegi uliczne). Poza odgérnie ustalonymi zasadami, ktore daja jednakowe
szanse zwyciestwa kazdemu uczestnikowi, znaczenie maja indywidualne lub druzynowe
predyspozycje 1 umiejetnosci, ktore moga by¢ wzmacniane i rozwijane poprzez trening.
Ponadto agon wymaga trwatego podtrzymywania uwagi, wytrwatosci podczas udziatu oraz
checi wygranej. Uwzgledniajagc warunki niezalezne od uczestnikéw, jak np. gra bialymi
szachami czy gra ,pod stonce” podczas meczu pitki noznej, wygrana w agon jest
bezdyskusyjna. Z powyzszego wynika, ze gry komputerowe mozna zaliczy¢ wtasnie do agon.

Alea pochodzi od tacinskiego okreslenia na gre w kosci. W przeciwienstwie do agon,
sa to wszelkie aktywnos$ci, gry, ktérych wynik jest zalezny od losu, a nie od decyzji
podejmowanych przez uczestnika, a zwyciezcag w alea jest ten, ktoremu bardziej sprzyja
szczgscie. Do alea zaliczy¢ mozna m.in. ruletke, loterie, gre w kosci, bingo, jednorgkiego
bandyte lub rzut monetg. Uczestnik pozostaje raczej pasywny, poniewaz jego rola sprowadza
si¢ do oczekiwania i nadziei na pozytywny wynik. Alea, w przeciwienstwie do agdn, neguje
potrzebe treningu, doswiadczenie czy umiejgtnosci. Duzg popularnoscig ciesza si¢ jednak gry
bedace kombinacjg agdn i alea, takie jak domino, wiekszo$¢ gier karcianych czy backgammon,
wymagajacych pewnych umiejetnosci od uczestnika, ale z wykorzystaniem tego, co dat los.
Pomimo znaczacych roznic pomiedzy agon i alea, taczy je rOwnowaga warunkow, ktore w
sposob sprawiedliwy umozliwiajg wygrang kazdemu uczestnikowi.

Mimicry opiera si¢ na kreowaniu nierzeczywistego charakteru przez uczestnika oraz
zachowywaniu si¢ w sposOb zgodny z przybrang rola. Poza wymyslong rzeczywisto$cia, wazne
jest okreslenie jak najwigkszej liczby elementéw, ktdre pomagaja uczestnikowi uwierzy¢ w
odgrywang role. Przyjmowanie roli na potrzeby gry wigza¢ mozna z pojegciem stanu
liminalnos$ci, w ktorym uczestnicy ,,zawieszaja” swoje codzienne spoleczne, kulturowe role,
nie majg zadnego statusu, a pomi¢dzy nimi powstaje wi¢z, poczucie rownosci [Mostowska
2014]. Sporty, takie jak kolarstwo, boks, wrestling, pitka nozna czy tenis wymagaja od
uczestnikow odpowiedniego stroju, zachowan, gestow, znakdw, areny, na ktorej odbywa sie
rozgrywka czy wreszcie widowni. Te wszystkie elementy tworza mimicry, sktadowe spektaklu,
w ktorym uczestniczg aktorzy odgrywajacy konkretne role, w ktére wchodza na czas

widowiska. Specyficzne otoczenie stuzy im za wykreowany $wiat, ktory pozwala im lepiej
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wykona¢ zadania. Obserwatorzy s3 waznym elementem mimicry, poniewaz ogladajac
odgrywajacy sie spektakl, przy zachowaniu wszystkich zatozen agon, pomagaja tworzy¢ §wiat
gry oraz sami stajg si¢ jego czgscia.

Ilinx zwigzane jest odczuwaniem adrenaliny, ekscytacji, ,,zawrotow glowy”, dazeniem
do doswiadczenia i chwilowego oderwania od rzeczywistosci. Uczucie pojawiajace si¢ podczas
ilinx mozna wyzwoli¢ podczas roéznego rodzaju aktywnos$ci fizycznych, takich jak np.
akrobacje na linie, gwaltowne przyspieszanie, skok na bungee. Uczucie pojawiajace si¢ w tego
typu grach powinno prowadzi¢ do prawdziwych zawrotow glowy, stad tacinska nazwa
,vertigo”. Przyjemnos¢ z aktywnosci wynika wilasnie z samego indywidualnego faktu
dzialania, czesto ocierajacego si¢ o $mier¢, ale bez obecnosci obserwatorow, ktorzy moga by¢
obecni, ale w odréznieniu od mimicry, dla ilinx nie majg znaczenia [Caillois 2001].

Paidia w starogreckim oznacza ,,zabawg 1 rozrywke”. Jest spontaniczng manifestacja

instynktow zwiazanych z zabawa, jak w przypadku kota gonigcego kulke welny. Objawia si¢
w pierwsze] kolejnosci jako impuls do dotkniecia czegos, powachania, chwycenia czy
posmakowania. Moze objawia¢ si¢ rowniez jako che¢ do niszczenia lub psucia czegos, a
najsilniejsze destrukcyjne zachowania, ktore mozna okresli¢ jako paidia, wykazuja dzieci.
Ludus, facinskie stowo oznaczajace gre, sport oraz zabawe jest komplementarne z
aktywnos$ciami okreslanymi jako paidia, udoskonalajac je, dyscyplinujac oraz wzbogacajac.
Ludus jest treningiem, ktory moze doprowadzi¢ do osiaggnigcia pewnych umiejetnosci lub
doprowadzi¢ do sytuacji czerpania satysfakcji z mozliwosSci rozwigzania problemu.
Przeciwnikiem w przypadku ludus jest przeszkoda, a nie inny uczestnik.
Wiekszos¢ istniejacych definicji gier i zabaw rdzni si¢ od siebie w zaleznosci od kontekstu oraz
czasu ich powstania. Tabela 2 przedstawia najczesciej wykorzystywane definicje i okreslenia
na gry i zabawy. Pomimo réznorodnych sformulowan, wigkszo$¢ z nich opiera si¢ na
podobnych zatozeniach, bazujacych na dorobku Huizingi i Caillois. Podkreslane sa elementy
zwigzane z dobrowolnym udziatem, przyjemnoscig czy struktura.

Najbardziej kompleksowa jest wciaz klasyfikacja zaproponowana przez Cailloisa, ktora
jest na tyle ogodlna, Ze mozna jej elementy dopasowac do jednej z proponowanych kategorii lub
do ich r6znych wariacji. Zdaniem autora rozprawy, Caillois ktadzie zbyt maty nacisk na istotny
element, ktory jest zwigzany z charakterystycznymi odczuciami i emocjami opisywanymi przez

Csikszentmihalyia, ktore pojawiajg si¢ podczas gry: euforia, flow oraz radoscig [2008].
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Tabela 2. Wybrane okre$lenia na zabawy i gry

Autor Czym jest gra?

] Jest dobrowolng proba pokonywania niepotrzebnych przeszkod. [Suits
Bernard Suits

2005]

Sa dwa rodzaje gier: skonczone, w ktore gramy zeby wygrac¢ i
James P. Carse nieskonczone, w ktore gra si¢ tak dtugo jak to tylko mozliwe. [Carse

1986].

Magiczny krag gry, jest miejscem gdzie gra si¢ odbywa. Aby rozpoczaé
Johan Huizinga gre nalezy wej$¢ do tego kregu lub stworzy¢ wlasny, w momencie kiedy

gra si¢ zaczyna. [Huizinga 1985].

Gra, czyli to co si¢ robi dla czystej przyjemnosci. Czgsto skontrastowana
Z pojeciem ,pracy”, albo z robieniem czego$ z przymusu. Sytuacja, s
Kevin Langdon ktérej osoba jest w stanie znalezé satysfakcje, przyjemnos$é z
wykonywanej pracy jest miarg dojrzatosci i prawdziwego zrozumienia

zycia. [Langdon 1979].

Jest wszystkim, co odbywa si¢ spontanicznie i robione jest dla wlasnego

George Santayana
dobra. [Santayana 2008]

Tworzy strefe blizsza rozwojowi dziecka. Podczas zabawy dziecko

Lev Vygotsky o . -

zawsze zachowuje si¢ poza swoja srednig wieku. [Vygotsky 1978]
Katie Salen Tekinbag & Eric Jest swobodnym przeplywem w ramach sztywniejszej struktury.
Zimmerman [Tekinbas i Zimmerman 2004]

) o Jest zamknietym systemem formalnym, ktory angazuje graczy w
Tracy Fullerton, Chris Swain i ) ) ) )
ustrukturyzowany konflikt o nieréwnym wyniku. [Hoffman, Fullerton i

Swain 2008]

Steven Hoffman

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Gra i zabawa to poj¢cia bardzo zblizone do siebie. Podstawowa rdznica moze dotyczy¢
obszaréw zwigzanych przede wszystkim z wigkszym stopniem sformalizowania gry i nadania
jej okreslonych ram. Zabawa natomiast to aktywno$¢ bardziej spontaniczna, ktora cz¢sto jest
celem samym w sobie.

Rysunek 2. Elementy wspolne gry i zabawy

ZABAWA
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Zrédto: opracowanie wiasne
Poza skrajnymi przypadkami, najczesciej gra bywa jednocze$nie zabawa i odwrotnie, a

wigkszos¢ elementow, ktore charakteryzujg gre i zabawe jest wspdlna dla obydwu aktywnosci.

1.2 Cechy charakterystyczne i elementy gier

McGonigal uwaza, ze niezaleznie od gatunku oraz wykorzystanej technologii, mozna

wyr6zni¢ cztery cechy charakterystyczne dla gry [2011].

Rysunek 3. Cechy charakterystyczne gry

posiada cel, do
ktérego uczestnicy
dazg i na ktérym
koncentrujg uwage
podczas gry

posiada reguly, ktore

jest dobrowolnai

wymaga akceptacji
regut i warunkéw
przez uczestnika

narzucaja
ograniczenia na
uczestnikéw
starajgcych sie

osiggnacd cel

posiada system
informowania
uczestnikdow o
postepach w
osigganiu celu

Zrédto: J., McGonigal, 2011, Reality Is Broken Why Games Make Us Better and How They
Can Change the World, The Penguin Press, Nowy Jork.

Przedstawione na rysunku 3 cechy majg zastosowanie zarowno w nieskomplikowanych grach,
ktore nie wymagajg dodatkowych atrybutow, jak i w zaawansowanych technologicznie grach
komputerowych. Kazda rozgrywka posiada okreslony cel, do ktorego nalezy dobrowolnie
dazy¢ w ramach ustalonych regul, ze $wiadomos$cia poczynionych postepow.

Crawford, projektant gier komputerowych, zaproponowat w 1982 uproszczony podziat
gier na pie¢ gtownych grup - gry planszowe, gry karciane, gry sportowe, gry dziecigce i gry
komputerowe. Autor ten uwaza, ze kazda gra powinna posiada¢ reguty, jej elementy powinny
tworzy¢ system oraz gra powinna by¢ subiektywna reprezentacjg Swiata rzeczywistego. Autor

zwraca uwage na réznic¢ w odbiorze przez uczestnikOw opowiesci oraz gier.
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Rysunek 4. Réznice pomigdzy opowiadaniem a gra

HISTORIA GRA

Zrédto: C., Crawford, 1982, The Art of Computer Game Design, http://www-
rohan.sdsu.edu/~stewart/cs583/ACGD_ArtComputerGameDesign_ChrisCrawford_1982.pdf
[dostep: 15.05.16]

Opowies¢ jest okreslong Sciezka, po ktorej uczestnik porusza si¢ poznajac kolejno informacje i
docierajac do kolejnych punktow historii. Nie ma mozliwo$ci poruszania si¢ inng $Sciezkg
podczas drugiego, trzeciego i kolejnych interakcji z opowiescig. Gra daje znacznie wigcej
swobody w odbiorze i pozwala, przede wszystkim, na samodzielne kreowanie historii poprzez
wybory 1 generowanie kolejnych, réznych scenariuszy przebiegu $ciezki. Mozliwa jest
wielokrotna interakcja z gra bez koniecznosci dokonywania tych samych wyborow.

K. Langdon identyfikuje kilka podstawowych elementow wspdlnych dla gier.
Pierwszym sa gracze, ktorzy posiadajg sprzeczne cele, dzigki czemu pojawia si¢ rywalizacja,
mozliwo$¢ wygranej lub przegranej, przy czym drugi gracz moze by¢ reprezentowany przez
sztuczng inteligencj¢. Gra musi posiada¢ zasady, ktore wyznaczaja uprawnienia i ograniczenia,
a $wiat gry musi by¢ mozliwy do wyobrazenia. Moze stanowi¢ czg$¢ §wiata realnego, ale musi
by¢ w jakims$ aspekcie interesujgcy dla gracza, ciekawy do odwiedzenia. Ostatni element odnosi
si¢ do ,,grywalnos$ci”, ktorg mozna okresli¢ jako swoistg mechanike gry pozwalajaca, wedtug
zasad, na prowadzenie wciagajacej rozgrywki [Langdon 1979].

Wspotczesni badacze wyrdzniajg cztery podstawowe elementy, ktore sktadaja si¢ na

gre: mechanike, historig, estetyke i technologie [Schell 2008].
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Rysunek 5. Podstawowe elementy gry

bardziej widoczne

dla gracza
A
podstawowe
elementy gry
A J

technologia mniej widoczne

dla gracza

Zrédto: J., Schell, 2008, The Art Of Game Design. A book of Lenses, Morgan Kaufmann
Publishers, Burlington.

Kazdy z elementow przedstawionych na rysunku 5 jest wazny dla gry w takim samym
stopniu. Gracz widzi przede wszystkim to, co zawiera si¢ w pojeciu estetyki gry, w
najmniejszym stopniu dostrzega za$ technologig, na ktorej opiera si¢ gra.

Mechanika jest zbiorem regul, ktére zawarte sa3 w grze. Opisuje cele gry, sposoby, w
jaki gracze moga je osiagnac i co wydarzy si¢ podczas proby ich osiagnigcia. Mechanika jest
tym, co moze odrozniaé gre od ksigzek lub filmow, co obrazuje rysunek 4. Zaprojektowanie
konkretnych mechanizméw determinuje wybor technologii, ktéra bedzie w stanie jg wspierac,
estetyki, ktora w sposob klarowny utatwi zrozumienie gry uczestnikom oraz historii, ktéra w
odpowiedni sposdb ,,opowie” graczom o mechanizmach. Mechanika jest rdzeniem gry i czyni
ja faktycznie gra. Wystgpujace w ekonomii pojgcie teorii gier, dotyczace badania optymalnego
zachowania w przypadku konfliktu intereséw jest samym mechanizmem gry, bez pozostatych
sktadowych [Morgenstern i Neumann 1953; Jackson 2011]. Mechanika gry moze by¢
rozpatrywana ze wzgledu na sze$¢ kategorii:

a. Przestrzen, arena, plansza — definiuje rézne miejsca, ktore mogg istnie¢ w grze i

powiazania miedzy nimi. Przykladem znaczenia przestrzeni i wzajemnych relacji jest
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popularna gra ,,Kotko 1 krzyzyk”, w ktérej dokladnie okreslone jest, ze kazda z
dziewieciu kratek jest odmiennym polem na planszy. W przypadku gier
komputerowych wykorzystujacych trojwymiarowa grafike, mechanizmy s3a duzo

bardziej skomplikowane.

Rysunek 6. Przyktadowe plansze gry

A

X

Zrodto: J., Schell, 2008, The Art Of Game Design. A book of Lenses, Morgan
Kaufmann Publishers, Burlington.; zrzut ekranu z gry komputerowej ,,FIFA 127,
http://www.fifaserwis.com/img/fifal2/screens/news/as3ff.jpg [dostep: 15.05.16].

Rysunek 6 wskazuje rozne przyktady planszy i przestrzeni gry. Od podstawowych,
najprostszych w przyktadach A (Kotko i krzyzyk) i B (Szachy), do bardziej rozbudowanych w
przyktadzie C (FIFA12).

b. Atrybuty, obiekty i stany to wszelkie postacie, rekwizyty, tabele wynikow, ktore
wypelniajg przestrzen gry, wszystko co moze by¢ zobaczone lub zmienione w grze.
Posiadajg one okreslone atrybuty (jak np. maksymalna predkos¢ samochodu wynosi 200
km/h), ale tez aktualny stan (na dany moment gry, predko$¢ samochodu wynosi 120
km/h).

c. Akcje odpowiadaja na pytanie: Co gracz moze robi¢? Mozna wyrdzni¢ akcje
operatywne, czyli podstawowe aktywnosci, ktore gracz ma mozliwo$¢ wykonaé oraz
akcje wypadkowe, ktore pojawiaja si¢ w zalezno$ci od sposobu wykonywania przez
gracza akcji podstawowych.

d. Zasady to jeden z najwazniejszych wymiardw mechaniki, ktory okresla przestrzen,
obiekty, akcje, konsekwencje akcji, cele. Zasady powoduja, ze elementy mechaniki ze
sobg wspotgraja w sposob logiczny 1 przede wszystkim okreslaja, co nalezy zrobi¢, aby
gre wygrac. Przy czym cele gry powinny by¢ konkretne, mozliwe do osiagni¢ecia oraz

ich realizacja powinna gwarantowa¢ nagrodg.
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e. Umiejetnosci okreslajg uczestnikow, wymagane predyspozycje, minimalne zdolnosci,
umiejetnosci specjalne, ktdre powinni posiadac gracze, aby wzig¢ udziat w grze. Mozna
podzieli¢ je na zdolnoéci fizyczne, predyspozycje umyslowe oraz umiejg¢tnosci
spoleczne.

f. Szansa zwigzana jest z prawdopodobienstwem wystgpienia réznych do$wiadczen
pojawiajacych sie¢ w grze. Determinuje ona mozliwosci wygranej gracza oraz pozwala
na zaprojektowanie interakcji pomig¢dzy pozostatymi sktadowymi mechaniki. Zbyt
tatwa lub zbyt trudna gra doprowadzi uczestnika do znudzenia lub zniecheci go, dlatego
stworzenie odpowiednich warunkow zwigzanych z szansg dla gracza jest jednym z
najwickszych wyzwan zwigzanych z projektowaniem gier.

Historia jest sposobem na opowiedzenie gry uczestnikowi oraz na zaangazowanie go
poprzez wspdtuczestnictwo w tworzeniu historii. Opowiesci stuzg rowniez jako $rodki do nauki
mechaniki gry w sposob przystepny i przede wszystkim angazujacy. Sukces historii zalezy od
wielu czynnikéw, w tym od indywidualnych preferencji gracza zwigzanych z ich odbiorem.
Zwigkszenie szansy powodzenia opowiesci w grze moze opiera¢ si¢ na zawarciu W nNiej
bohatera, ktory ma cel oraz przeszkody na swojej drodze. Opisany $wiat powinien byc¢
uproszczony wzgledem rzeczywistego, a bohater powinien dysponowac wigkszg sitg i mocg niz
przecigtny cztowiek.

Estetyka jest najbardziej zauwazalnym przez gracza elementem, ktory powinien
zapewnia¢ doswiadczenia podczas obcowania z gra. Wspodltczesna technologia zapewnia
rozwigzania z zakresu kreowania grafiki komputerowej bliskiej rzeczywistosci, jednakze
estetyka nie odnosi si¢ tylko do wyrafinowanych obrazéw. Zapewnienie w grze odpowiedniej
oprawy wizualnej jest dziataniem na pograniczu operowania obrazem oraz dzwigkiem, a takze
zawartymi w samej grze elementami wplywajacymi na wyobrazni¢ gracza np.
charakterystyczne kolory, tylko ostre ksztalty, dynamiczna muzyka. Odpowiednia oprawa
pozwala na, zgodnie z mimicry, pelne oddanie si¢ wybranej roli przez gracza.

Technologia jest najbardziej dynamicznie zmieniajagcym si¢ elementem zwigzanym z
grami. Dekada w odniesieniu do rozwoju technologii, to wystarczajacy okres na zastosowanie
calkowicie odmiennych technologii w grach, a przez to zastosowanie innej mechaniki oraz
estetyki. Do technologii zalicza si¢ nie tylko komputery oraz konsole do gier, ale wszelkie
fizyczne obiekty, ktore sg uzywane podczas gier — plansze, kostki, karty czy zetony. Rozwoj
gier komputerowych ma jednak bezposredni zwigzek ze wzrostem mocy obliczeniowej

komputeréw, co prowadzi do projektowania coraz bardziej doskonatych wizualnie $wiatéw
ary.
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Rozszerzony zestaw elementow sktadajacych si¢ na gre, zaproponowany przez Schella,

przedstawiony zostal na rysunku 7.

Rysunek 7. Elementy sktadajace si¢ na gre
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Zrodto: J., Schell, 2008, The Art Of Game Design. A book of Lenses, Morgan Kaufmann
Publishers, Burlington.

Elementy przedstawione na rysunku 7 odnosza si¢ do najczgéciej spotykanych
elementow, ktore tworza gre. Istnienie gry nie jest jednak determinowane wystapieniem
wszystkich elementow jednoczes$nie, a jedynie dopasowanych do jej zatozen.

Gry mogg zawiera¢ roznorodne wyzwania, ktore spowoduja, ze uzytkownik zaangazuje
si¢ w rozgrywke. Feil i Scattergood dookreslajg, na czym mogg opiera¢ si¢ wyzwania
wystepujace w grach [2005]:

e (Czas — wyzwania polegajace na zdobywaniu coraz lepszego wyniku w coraz krotszym
czasie,

e Zreczno$¢ — wyzwania zwigzane z refleksem oraz zdolnoscig do szybkiego reagowania,

e wytrzymalos¢ — wyzwania oparte 0 konfrontowanie swoich mozliwosci z

przeciwnikami,
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e pamig¢¢/wiedza — wyzwania oparte o zapamigtywanie oraz wykorzystanie posiadanej
wiedzy,
e spryt/logika — wyzwania oparte o wykorzystanie nieoczywistych rozwigzan,
odnajdywanie ukrytych zadan oraz kojarzenie faktow,
e zarzadzanie zasobami — wyzwania zwigzane z odpowiednim gospodarowaniem oraz
umiejetnoscig zarzadzania.
Gra nie musi zawiera¢ wszystkich rodzajow wyzwan, ale tylko te dopasowane do ogdlnego
charakteru rozgrywki. NajczeSciej gra zwiera jedno wyzwanie gtowne 1 pozostale jako
poboczne.

Zwigkszone zainteresowanie grami na przetomie XX i1 XXI wieku zaowocowalo
rozwojem dziedziny zwanej grywalizacja. Scharakteryzowaé ja mozna jako wykorzystanie
technik projektowania gier, struktury oraz rozwigzan stosowanych w grach i uzycie ich w
sytuacjach, ktore wczesniej nie byly zwigzane z graniem. Grywalizacja rozumiana jest jako
wykorzystanie sposobu myslenia, ktoéry uzywany jest w grach oraz mechanizmoéow gier, aby
zaangazowa¢ 1 zmotywowaé uczestnika do rozwigzywania konkretnego problemu
[Cunningham i Zichermann 2011]. Grywalizacj¢ mozna okresli¢ rowniez jako uzycie dynamiki
1 mechanizmow psychologii, ktore powoduja, ze gry sa silnie uzalezniajace, ,lepkie” i
dostarczajgce rozrywki [Liyakasa 2012].

Do podstawowych elementow zwigzanych z grywalizacjg zaliczy¢ mozna tzw. triade PBL

[Cunningham i Zichermann 2011].

Rysunek 8. Podstawowe elementy zwigzane z grywalizacja
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Zrédto: C., Cunningham, G., Zichermann, 2011, Gamification by Design. Implementing
Game Mechanics in Web and Mobile Apps, O’Reilly, Sebastopol.

Poza elementami PBL, system oparty na grywalizacji sklada si¢ z elementow
podobnych do tych wystepujacych w grach. Przede wszystkim istnieja okre§lone zadania, ktore
stanowig cele dla uczestnikow. Wystepuje progres, ktory zwigzany jest z zaliczaniem kolejnych
etapow oraz stawaniem si¢ coraz bardziej zaawansowanym. Za wykonanie konkretnych zadan,
ukonczenie etapu lub catego zadania, uczestnicy zdobywaja osiaggnigcia i nagrody. Informacje
otrzymywane podczas aktywnosci, powinny pojawiaé si¢ kaskadowo, pozwalajac na stopniowe
odkrywanie zadania. Ich ilo$¢ natomiast, powinna by¢ dostosowana do aktualnego poziomu
zaawansowania uczestnika, ktory ma mozliwo$¢ prowadzenia rozgrywki zgodnie z
zaplanowanym harmonogramem [Bersin 2012].

W wyniku odpowiedniej kombinacji i prawidlowej proporcji elementéw wymienionych
na rysunku 8, gra moze wplywacé pozytywnie na lojalno$¢ uzytkownikow. J. Linder i G.
Zichermann okreslaja t¢ cechg jako przyczepnosé lub lepkos¢. Koncepcja lepkosci odnosita si¢
pierwotnie do stron internetowych i jej site mierzono odnoszac si¢ do dwoch podstawowych
statystyk — czasu spedzonego na stronie oraz powtarzajacych si¢ wizyt uzytkownikow [2011].

Na rysunku 9 przedstawione zostaty cechy, ktore wg Jensena charakteryzuja gre [Jensen 2012].

Rysunek 9. Cechy charakteryzujace gre
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Zrodto: M., Jensen, 2012, Engaging Gamification. Strives to Keep the User’s Interest the
Learner, American Society for Training and Development, Alabama.

Responsywno$¢ gry odnosi si¢ do jej zdolnosci do przekazywania graczowi informacji
zwrotnych. Im wigcej uczestnik gry otrzymuje informacji, tym wigksze jest
prawdopodobienstwo zaangazowania si¢ w gre. Umozliwienie wspolpracy pomiedzy
uzytkownikami to podstawowy element stymulujgcy interakcje spoteczne zachodzgce podczas
gry. Rytualy sg integralng cze$cig gier, poniewaz kazda gra ma swoj odmienny styl, sposob gry,
mechanike, a to pozwala na wytworzenie wlasnych, specyficznych zachowan wsérdéd danych
grup graczy. Progres jest odpowiedzig na naturalng sktonnos¢ ludzi do zdobywania osiggni¢c i
checi rozwoju. Wygoda natomiast, zwigzana jest z ulatwieniem wejScia do $wiata gry i
tatwiejszego jej zrozumienia [Jensen 2012].

Proces rozgrywki, od pierwszego kontaktu z gra az do jej zakonczenia, mozna podzieli¢
na kilka etapow, ktore opisuja odczucia uzytkownika na kazdym z nich [Bartle 2005]. Trzy

glowne sktadowe procesu gry to przedstawione zostaty na rysunku 10.

Rysunek 10. Trzy gtéwne sktadowe procesu gry

.

Zrodto: R., Bartle, 2005, Virtual Worlds: Why People Play, w: Thor, A. (ed.), Massively
Multiplayer Game Development 2, Charles River Media, Hingham.

a. Przej$cie ze $wiata realnego do $wiata gry zwigzane jest z przekroczeniem barier
wejscia w $wiat gry. Pierwszemu kontaktowi towarzyszy¢ moga obawy,
niepewnos$¢ oraz strach przed zaangazowaniem si¢ w rozgrywke.

b. Inicjacja majgca miejsce w Swiecie gry dotyczy zapoznania si¢ z zasadami gry,
zadaniami do wykonania, mozliwymi do zdobycia nagrodami oraz ze
zwigkszajacym si¢ zaangazowaniem w rozgrywke.

C. Powro6t do realnego §wiata moze nastapi¢ po osiggnig¢ciu mistrzostwa, po znudzeniu

grag lub po zestawieniu korzysci oraz wad, ktére wynikaja z kontynuowania

rozgrywki.
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Identyfikacja etapu, na jakim znajduje si¢ gracz oraz mozliwych przeszkod, ktore pojawiajg sie
podczas rozgrywki pozwala na lepsze zaprojektowanie $wiata gry i eliminacj¢ ewentualnych
probleméw. Zaprezentowany proces ma ogo6lny charakter, poniewaz nie kazda osoba w ten sam
sposob odbiera gre i reaguje na konkretne elementy wystepujace w wirtualnych §wiatach.

Gry komputerowe, pomimo historii siegajacej 1947 roku, dopiero pod koniec XX wieku
zaczgly zyskiwa¢ na popularnoéci. Dynamiczne zmiany rynkowe, zwigzane z rozwojem
nowoczesnych technologii teleinformatycznych, pociagnety za soba zwigkszone
zainteresowanie nowymi mediami, do ktorych coraz cz¢sciej zaliczane sg rowniez wiasnie gry
komputerowe. Z pojeciem gier komputerowych S$ciSle zwigzane jest natomiast pojecie

rzeczywisto$ci wirtualnej.

1.3 Swiaty wirtualne jako reprezentacja rzeczywistosci wirtualnej

Przetom XX i XXI wieku to okres dynamicznego rozwoju nowoczesnych technologii,
w tym wzrost znaczenia Internetu. Sformutowane w 1965 roku ,,Prawo Moore’a” dotyczace
wyktadniczego wzrostu ekonomicznie optymalnej liczby tranzystorow w uktadzie scalonym w
kolejnych latach, okazato si¢ aktualne rowniez dla innych parametréw sprzetu komputerowego
[Moore 1998]. Rozwoj sieci Internet znaczaco wptynal na spoteczenstwo, powodujac zmiany
w sposobach komunikacji miedzy ludzmi, w sposobie dostepu do informacji oraz umozliwiajac
rozwoj nowych form kultury i sztuki. Uzytkownicy sieci otrzymali narzgdzie, ktore umozliwia
natychmiastowy dostep do tresci pochodzacych z catego $wiata. Zmiany zwigzane z dostepem
do informacji sg uznawane jako ogdlnie pozytywne zjawisko. Szacuje si¢, ze w roku 2013 ilos¢
danych wygenerowanych w sieci wyniosta okoto 4 zettabajtow [Currier 2013]. Zwigkszonej
ilosci danych towarzyszy jednak rowniez negatywne zjawisko, ktore dotyczy nadmiaru
informacji w sieci, przez co coraz wigcej probleméw sprawia wyszukiwanie informacji
pozadanych i wartoSciowych. Nadmiar informacji pocigga za soba spadek ich jakosci, przez co
wiarygodno$¢ zrddet internetowych weiaz pozostaje w wielu przypadkach watpliwa. Paradoks
niepotrzebnych informacji w sieci wynika z zachowania samych uzytkownikow, ktorzy poza
konsumpcja tresci, generuja wiasne i dzielg si¢ nimi z innymi uzytkownikami Internetu, ktorzy
w odpowiedzi robig to samo. Szczegdlnie dostrzegalne jest to we wszelkich aktywnos$ciach na
portalach spotecznos$ciowych.

Ogot 0sob korzystajacych z Internetu, aktywnych w sieci, tworzacych i korzystajacych

z treSci dostepnych w Internecie, grajacych w gry sieciowe, komunikujacych si¢ Iub
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pracujacych z wykorzystaniem sieci mozna nazwaé cyberspoteczenstwem, a wszelkie ich
wytwory oraz otoczenie w jakim funkcjonujg — cyberkulturg [Goi 2009].
Genezy pojecia cyberkultury mozna doszukiwac si¢ w czasach rewolucji technologicznej, a
poczatki formowania si¢ zjawiska datuje si¢ na potowe XX wieku. Mozna wyrdzni¢ zestaw
cech charakteryzujacych cyberkulture [2009]:

e funkcjonuje w oparciu o informacyjno-komunikacyjne technologie,

e kultura, z ktorg kontakt nastepuje poprzez monitor lub ekran,

e opiera si¢ na wymianie informacji oraz wiedzy,

e pozwala na bardziej rozlegte, stabe wi¢zi,

¢ climinuje ograniczenia geograficzne, fizyczne, czasowe oraz jezykowe,

e tworzy miejsce interakcji 1 kontaktu dla ludzi, ktérzy maja podobne poglady,

e cechuje si¢ wiekszg wrazliwo$cig niz inne kultury oraz spotecznosci.

Poczatki cyberkultury datuje si¢ na przetom lat 50 1 60 XX wieku, kiedy zaczynaty
formowac si¢ pierwsze subkultury hakerskie. Upowszechnienie si¢ cyberkultury bywa
przypisywane wlasnie hakerom, ktorzy bywali czasami uznawani za bohaterow [Levy 1984].
Subkultura hakerska oraz cyberkultura weszty do gtéwnego nurtu kulturowego w potowie lat
90 XX wieku, a niektorzy hakerzy tego okresu, jak Kevin Mitnick, stali si¢ ikonami popkultury
[Mitnick i Simon 2003]. Podwaliny pod powstanie ,,kultury sieciowej” zwigzane sa z
wynalezieniem Internetu, ktory swoje poczatki ma w pracach J. C. R. Lickelidera z 1960 roku,
ktore poswigcone byty symbiozie pomiedzy komputerem i cztowiekiem [Lickelider 1960].
Dynamiczny rozwoj nastapit jednak dzigki stworzeniu w 1989 roku przez T. Barnesa-Lee,
teoretycznych podstaw sieci World Wide Web. Zaproponowany przez niego schemat (rysunek
11) byl propozycja zarzadzania informacjami na temat akceleratorow oraz eksperymentow w
CERN (Europejska Organizacja Badan Jadrowych). Problemy przedstawione W projekcie
zwigzane byty z utratg informacji, a rozwigzanie oparte na systemie rozproszonego hipertekstu

[Barnes-Lee 1989].
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Rysunek 11. System rozproszonego hipertekstu wg. Bernesa-Lee
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Zrédto: T., Berners-Lee, 1989, Information Management: A Proposal, CERN,
http://info.cern.ch/Proposal.html_[dostep: 15.05.16].

P. Lévy rozumie cyberkultur¢ jako =zmian¢ calego spoleczenstwa wraz z
upowszechnieniem si¢ Internetu poprzez powstawanie nowych form wiedzy i jej dystrybucji
[1999]. Ogolny podziat cyberkultury pozwala na wyr6znienie tzw. cyberkultury wczesnej,
zwigzane] z ruchem cyberpunk, pierwszymi hakerami 1 rewolucja technologiczng oraz
cyberkultury  wspodiczesnej, ktora mozna odnies¢ do wspotczesnych  przemian
technologicznych, wirtualnych rzeczywistosci, aktywnosci sieciowej i nowoczesnych
technologii [Macek 204]. Cyberkultura wczesna powstala na bazie spotecznej fascynacji
technologiami, robotyka oraz dynamicznym rozwojem technologii komputerowych. Niewielka
dostepnos¢ komputeréw oraz skomplikowane w obstudze systemy operacyjne sprawialy, ze
dostgp do wiedzy z zakresu informatyki byl ograniczony. Tempo rozwoju technologicznego
pozwalato jednak ludziom wierzy¢, Ze wszystkie pomysly mozna tatwo zrealizowac.
Terazniejsza cyberkultura opiera si¢ na wiedzy, doswiadczeniu oraz dzialaniu w ramach
posiadanych zasobow teleinformatycznych. Mniejsze znaczenie ma wyobraznia 1 futurystyczne
pomysly, a bardziej znaczace sa uzyteczne i realne rozwigzania. Rysunek 12 ukazuje przejscie

z cyberkultury wczesnej do wspoélczesne;.
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Rysunek 12. Cyberkultura wczesna i wspotczesna

Przeszto$é Terazniejszo$¢
Cyberprzestrzen Internet

Cyberpunk ‘ Netizens
Cyber-wynalazki Wirtualnos¢

Zrédto: C.L., Goi, 2009, Cyberculture: Impact on Netizen, Journal of Internet Banking and
Commerce, vol. 1, no. 2, s. 140-143.

Poza ogélnym podzialem na cyberkulture wczesng 1 wspotczesna, istniejg obecnie cztery
koncepcje cyberkultury, ktore okreslaja jej ramy i cechy [Macek 2004]:

e Koncepcja utopii — cyberkultura jako forma utopijnego spoteczenstwa zmieniajgcego
si¢ dzigki ICT (teleinformatyka, technologie stuzace komunikacji i przekazywaniu
informacji) [Rushkoff 2008].

e Koncepcja informacyjna — cyberkultura jako zbioér symbolicznych kodoéw i znakow,
ktére stuzg informowaniu spoteczenstwa [Manovich 2001].

e Koncepcja antropologiczna — cyberkultura jako zbior praktyk i styl zycia zwigzane z
ICT [Escobar 1994].

e Koncepcja epistemologiczna — cyberkultura jako termin shuzacy spolecznej i
antropologicznej refleksji na temat nowych mediow [Lister i in. 2009].

Osoby Zyjace w otoczeniu sieci, technologii 1 wirtualno$ci okreslane bywaja réwniez jako
,Netizens”, skrot od ,,network citizen”. Mozna wyr6zni¢ charakterystyczne zachowania dla
,,obywateli sieci” [Goi 2009]:

e korzystanie z poczty elektronicznej,

e komunikacja z uzyciem chatow on-line,

e komunikacja oparta o wiadomosci przesytane z wykorzystaniem urzadzen mobilnych,

e korzystanie z forow internetowych,

e granie w gry sieciowe,

e prowadzenie blogow,

e komentowanie na blogach, forach, stronach internetowych,

e odwiedzanie stron internetowych typu Wiki,

e dzielenie si¢ plikami.

25



Rozpatrywanie cyberkultury, zdaniem autora, powinno uwzglednia¢ kontekst dynamiki
przemian w zakresie technologii. Wigkszos$¢ koncepcji pochodzi z pierwszej dekady XXI wieku
lub z okresu jeszcze wczeSniejszego, wigc cyberkultura wczesna, cyberprzestrzen,
cyberspoteczenstwo, cyberpunk, cyborgizacja, itp. to pojecia, ktore prawdopodobnie z
uptywem czasu, bedg pojawiaty sie gtownie jako pojecia zwigzane z fikcja literacka i1 filmowa,
a sam termin ,,cyberkultura” jest wykorzystywany coraz rzadziej. Zgodnie ze rysunkiem 12,
wspotczesne podejscie do cyberkultury zwigzane jest m.in. z wirtualnos$cig oraz Internetem,
ktore obecnie sg fundamentami rzeczywisto$ci wirtualnej. Jedna z najpopularniejszych definicji
okresla rzeczywisto$¢ wirtualng (Virtual Reality, VR) jako medium, wykorzystujace sprzet
komputerowy pozwalajacy na interakcje cztowiek-komputer [Steuer 1992]. Rzeczywistos¢
wirtualng odnie$¢ mozna rowniez do technologii, ktora jest zdolna do przesuwania obiektu w
innym $rodowisku, bez koniecznosci fizycznego poruszania nim. Organizm czlowieka jest
zmanipulowany w taki sposob, aby postrzegal sSrodowisko wirtualne, jako rzeczywiste na dany
moment. Sposéb manipulacji sterowany i zarzadzany jest komputerowo. Istotne jest przy tym
wystepowanie immersji, ktora pozwala uczestnikowi sta¢ si¢ ,,cze$cig” wirtualnego $wiata
[Magnenat-Thalmann i Thalmann 1999]. Spotykany jest szereg innych okreslen na
rzeczywisto$¢ wirtualng: syntetyczne doswiadczenie, sztuczny $wiat, sztuczna realno$é
[Mazuryk i Gervautz 1996]. Rzeczywistos¢ wirtualna zostata poczatkowo rozumiana jako
cyfrowo stworzone miejsca, do ktorych ludzie moga uzyskac¢ dostep dzigki zaawansowanym
sprzetom komputerowym [Fox, Arena, Bailenson 2009 za: Lanier 1992; Rheingold 1991;
Sutherland 1968]. Ludzie sa przenoszeni do $wiatow, ktore sg substytutami rzeczywistosci i w
swiatach tych, moga oddziatywa¢ na przedmioty, osoby czy $rodowisko. Granice §wiata sg
okre$lane przede wszystkim przez wyobraznie tworcow® [Fox, Arena, Bailenson 2009]. F. P.
Brooks wyr6znia cztery technologie, ktore charakteryzuja rzeczywistos¢ wirtualng [Brooks
1999]:

e wizualne, fonetyczne i dotykowe,

e (generujace grafike,

e systemy Sledzenia ruchéw,

e bazy danych.
Rzeczywisto$¢ wirtualna reprezentowana jest za pomocg wirtualnych $wiatéw, ktore

odpowiednio zaprojektowane pozwala uzytkownikom na funkcjonowanie w nich. Wirtualny

1 Jako twdrce rozumie sie projektanta $wiata gry, programiste, grafika, dewelopera oraz kazdg inng osobe,
ktora ma udziat w tworzeniu swiatéw wirtualnych.
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Swiat (wirtualne $rodowisko) jest przestrzenig, w ktorej cyfrowe ruchy uzytkownika sg
$ledzone, a okolice ruchdéw sg renderowane lub cyfrowo tworzone i wy$swietlane np. na ekranie.
Przyktadem moze by¢ polecenie wydane postaci poprzez nacis$nigcie strzatki na klawiaturze.
Powoduje to ruch postaci do przodu, co generuje nowe $rodowisko wirtualne. Celem takiego
Swiata jest zastgpienie sygnatow pochodzacych ze $wiata realnego na sygnaly w $wiecie
cyfrowym [Fox, Arena, Bailenson 2009].
Wyr6zni¢ mozna szes¢ wlasciwosci §wiatow wirtualnych [Book 2004]:
1. wspoldzielona przestrzen — wirtualny Swiat pozwala na obecnos¢ wielu uzytkownikow
w tym samym czasie,
2. graficzny interfejs uzytkownika — wirtualny $wiat posiada wizualng formeg, dwu- lub
trojwymiarowa,
natychmiastowo$¢ — interakcje odbywayja si¢ w czasie rzeczywistym,
4. interaktywno$¢ — $§wiat wirtualny pozwala uzytkownikom na zmiang, rozwijanie,
budowanie i personalizowanie zawartosci,
5. trwalo$¢ — §wiat wirtualny istnieje niezaleznie od liczby zalogowanych do niego 0sob,
6. spoteczenstwo/wspdlnota — wirtualny Swiat pozwala na tworzenie si¢ grup spotecznych:
gildii, klubow, sgsiedztw.
Wirtualne §wiaty sg przestrzenia, w ktorej moga spotykac si¢ uzytkownicy, pomigdzy ktorymi
zachodzag liczne interakcje. Istnieje szereg fundamentow, na ktorych powstaja spotecznoscei i
ktore utrzymujg je razem [Clarke 1997]:
e wspdlny cel,
e wspolne poglady polityczne,
e wspolne poglady na religie i filozofig,
e wspoélne poglady na sprawy spoteczne lub ekonomiczne,
e przynaleznosci do tej samej formalnej organizacii,
e wspoOlpracujace przedsiebiorstwa.
E. Castranova, badacz wirtualnych §wiatow i ekonomii W tychze $wiatach, przedstawia dwie
propozycje na opisanie $wiatow wirtualnych [2004]:
o Swiaty wirtualne sa przestrzenig rozgrywania gier.
o Swiaty wirtualne sa ,rozszerzeniem” ziemi, udostepniajac dodatkowa przestrzen
interakcji spotecznych.
T. Mazuryk i M. Gervautz wskazujg na znaczenie zjawiska teleprezencji, ktora jest zbiorem

rozwigzan technologicznych, pozwalajacych na odczucia zwigzane z obecno$cig w danym
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miejscu, bez fizycznego przebywania w nim. Rzeczywisto$¢ wirtualna jest rodzajem ztudzenia,
za zgoda uzytkownikow, poprzez wyrazony graficznie zbidr danych komputerowych [1996].
Uzytkownicy pojawiaja si¢ w $wiecie wirtualnym jako tzw. awatary, czyli ich cyfrowe

reprezentacje [Lister i in. 2009].

1.4 Rozw6j i znaczenie gier komputerowych

Rozwazania zwigzane z grami komputerowymi nalezy rozpocza¢ od klasyfikacji pojec,
ktore w literaturze polskiej nie zostaly wystarczajgco usystematyzowane. A. Pitrus proponuje,
aby stosowac¢ jeden termin — gra wideo, ktory okresla wszystkie rodzaje gier [2012]. Jednak na
potrzeby niniejszej rozprawy, autor postuguje si¢ pojeciami gra komputerowa lub gra na
okreslenie gier komputerowych, gier wideo, gier dedykowanych na konsole, gier mobilnych,
gier na konsole przeno$ne, gier przegladarkowych, gier w portalach spoteczno$ciowych. Gra
komputerowa odnosi si¢ w zamysle autora do kazdej gry, ktérag mozna uruchomi¢ na urzadzeniu
wyposazonym w mikroprocesor. Pomimo stosowanego uproszczenia, autor wyjasnia roznice
pomigdzy grami dedykowanymi réznym platformom sprzetowym, jednak dookresla typ gry,
jezeli zachodzi taka potrzeba. Gry komputerowe okreslane sa jako medium interaktywne, ze
wzgledu na symultaniczno$¢ oddziatywania oraz reakcji gracza i gry. Charakterystyczne cechy
tego medium sprawiaja, ze mozna jednak rozszerzy¢ pojecie interaktywnosci 1 okresli¢ gry
mianem medium ergodycznego. System ergodyczny nie ma jednego toku narracji, ktory jest
ustalony, ale zawiera wszelkie mozliwe warianty, zwane polem zdarzef. Gracz sam wybiera
Sciezke narracyjng, ktéra bedzie podazat, dzieki czemu kazdorazowy kontakt z grag moze
wygladac¢ inaczej, co sprzyja wystagpieniu immersji [Falkowska, 2011; Filiciak, 2006; Aarseth
1997].

Wedtug Biura Patentow i Znakow Towarowych USA, gra komputerowa? jest gra
elektroniczng, ktéra angazuje interakcje ze strony czlowieka za pomoca interfejsu w celu
generowania wizualnej informacji zwrotnej na urzadzeniu wideo [United States Patent
3659285]. Pierwszy wynalazek, ktory mozna uznaé za gr¢ komputerowa®, powstat 1947 roku.
Skonstruowany przez Thomasa T. Goldsmitha Jr. ,,Cathode ray tube amusement device” byt
symulatorem, ktory pozwalat na ,strzelanie” do §wiecacych punktow, ktore symbolizowatly

wrogie samoloty [Pitrus 2012]. Na gruncie naukowym, gry komputerowe wcigz nie zostaly

2 Biuro Patentéw i Znakéw Towarowych USA definiuje termin ,video game”, ktéry w bezposrednim przekfadzie
brzmi ,gra wideo”, a nie ,,gra komputerowa”.
3 Faktycznie, byta to gra wideo, poniewaz wykorzystywata jedynie urzadzenie wideo, bez udziatu komputera.
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sklasyfikowane w sposob satysfakcjonujacy, a podejmowane proby opieraja si¢ gtownie na
nadaniu grom kategorii, w ktorych znaczace sg [Urbanska-Galanciak 2009; Osathanunkul
2015]:

a. temat, ktory jest przewodni dla historii w grze (np. piraci, kosmos, bajka),
b. platforma sprzetowa (np. konsola, komputer),

c. rodzaj gry (np. strategiczna, przygodowa, fabularna),

o

gatunek gry (np. RPG, strategia ekonomiczna, FPS),

e. klasyfikacja wg PEGI (ogoélnoeuropejski system klasyfikacji gier ze wzgledu na wiek

uzytkownika),

f. system prowadzenia rozgrywki (np. TPP, FPP),

g. liczba uczestnikow (multiplayer, singleplayer).
Jeden z podstawowych sposobdéw podziatu gier komputerowych opiera si¢ na 8 gldéwnych
rodzajach gier i kilkudziesigciu gatunkach w ramach tych rodzajow [Urbanska-Galanciak i
Zajaczkowski 2009]. T. H. Apperley poddaje krytyce wykorzystania terminu ,,gatunek” w
odniesieniu do gier komputerowych. Jego zdaniem, gatunki gier okreslaja w wigkszym stopniu
roznice w sposobie gry, niz rdéznice w grafice czy narracji [2006]. Wspodtczesnie, podczas
klasyfikowania gier, podzial na gatunki wystepuje bardzo czgsto. Jedna z najbardziej
wnikliwych analiz gatunkéw gier zostata zaproponowana przez M. J. Wolfa w ksigzce ,,The
medium of the video game.”, w ktorej wyrdznione zostato ich kilkadziesiat [Wolf 2001].
Na rysunku 13 przedstawiona zostala autorska propozycja typow gier komputerowych, oparta
gtownie na studiach literaturowych [Urbanska-Galanciak 2009; Osathanunkul 2015; Wolf
2001; Filiciak 2006; Apperley 2006] oraz branzowych portalach internetowych takich jak gry-
online.pl, polygamia.pl, cdaction.pl.

Rysunek 13. Kryteria podziatu rodzajow gier komputerowych
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Zrodto: opracowanie wiasne

Ze wzgledu na liczbg graczy mozna wyrdznié nastepujace gry:

a. Single player — gry przygotowane z myslg o pojedynczym graczu, ktory sam uczestniczy w
rozgrywce. Tryb rozgrywki dla jednego gracza, gtdwnie ze wzgledow technologicznych byt
jedynym oferowanym przez pierwsze dostepne gry komputerowe. Wspoélczesne gry
komputerowe oferuja najczgéciej mozliwo$é wyboru trybu rozgrywki single- lub multi-, co
wiaze si¢ z inaczej prowadzong narracjg oraz odmienng architekturg gry. Gra przeznaczona
dla pojedynczego gracza opiera si¢ przede wszystkim na fabule, historii 1 probie ,,zzycia”
gracza z bohaterem gry. Dobrze stworzone gry potrafia wywota¢ bardzo silng immersje,
ktora opiera si¢ na innych formach aktywacji uczestnika niz w przypadku gier
wieloosobowych. Rozgrywke single player najczgéciej prowadzi si¢ w trybie tzw.
kampanii.

b. Multiplayer — gra przygotowana z mys$lg o rozgrywce wieloosobowej. Czesto wystepuje
jako jeden z tryboéw gry, obok single- i umozliwia rozgrywke zar6wno poprzez sie¢ lokalna,
na jednym komputerze lub przez Internet. Spopularyzowanie rozgrywek wieloosobowych
zwigzane jest z dynamicznym rozwojem i zwigkszong dostepnoscia do sieci. Rozgrywki
multi- dostarczajg graczom wrazen i przyjemnos$ci innego rodzaju niz single-. Wazna jest
mozliwo$¢ rywalizacji, porownywania swoich wynikow z innymi, mozliwo$¢ wspolnego
rozwigzywania problemow, wsparcia.

c. Massively multiplayer online game (MMO, MMOG) — traktowane jako osobna grupa gier
dopiero od kilku lat ze wzgledu na spopularyzowanie kilku tytulow opierajacych sig¢
wytacznie na grze dla wielu osob. Gry MMO opierajg si¢ na wspolnym eksplorowaniu
rozlegltych $wiatéw oraz wspoélne ,,przezywanie” przygod, wypelnianie zadan oraz walke z
przeciwnikami. Gry MMO rozgrywane sa w sposob nieprzerwany, niezaleznie od liczby
zalogowanych graczy, §wiat gry funkcjonuje i umozliwia swobodne wejscie do gry 1 jej
opuszczenie. W grach tego typu bierze udziat czesto do kilkuset (kilku tysiecy) osob
jednoczesnie. Wiekszos¢ wymienionych w kolejnej czesci gatunkow wystepowaé moze
rowniez w wersji MMO, np. MMORPG, MMOFPS itd.. Najpopularniejsza wspotczesnie
gra MMORPG — World of Warcraft obecna jest na rynku od 10 lat. Swiat stworzony na
potrzeby gry jest utrzymany w klimacie fantasy tak jak awatary, ktére wybierajg uczestnicy.
Gloéwnym celem gry World of Warcraft (WoW) jest awansowanie swojej postaci oraz walka
z potworami i innymi graczami [Vesa 2013]. Gra zadebiutowata w 2004 roku, a po 10 latach

istnienia odnotowano 100 milionow unikalnych, zarejestrowanych kont graczy. W wielu
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grach MMORPG wyksztalcajg si¢ wlasne systemy ekonomiczne funkcjonujgce w danym
Swiecie wirtualnym, a stopien skomplikowania niektorych gier jest tak duzy, ze czasami
pojawiajg si¢ realne, rynkowe problemy. Sieciowa, osadzona w $wiecie science-fiction gra
Eve Online, posiadajgca po6t miliona aktywnych uzytkownikow, zostala dotknigta
problemem inflacji, jako ze caly system ekonomiczny jest zalezny od graczy. W grze tej
miala miejsce rowniez najwigksza bitwa w historii gier online, w ktorej przez 5 godzin
walczyto ze sobg ponad 4 tysigce graczy [CD-Action 2013].

Ze wzgledu na gatunek gry mozna wyrdzni¢ nastepujace gry:

a. RPG (role-playing game) — gra opierajgca si¢ gldwnie na narracji i wcielaniu sie¢ przez
graczy w fikcyjne postacie. Waznym elementem RPG jest rozwdj postaci, ktory
determinuje czesto sposdb gry i pozwala na indywidualne podej$cie do prowadzonej
postaci, dzigki czemu gracz ma szans¢ utozsami¢ si¢ z bohaterem, ktorego stworzyl.
Gatunek RPG rozwijat si¢ jeszcze zanim zostatl przeniesiony na ekrany komputerdw.
Obecnie funkcjonuje wiele systemow pozwalajacych rozgrywac rozgrywki RPG (nawet bez
uzycia komputera, ale z uzyciem specjalnych kosci do gry, karki papieru lub kart i planszy),
ktére opisuja cale mechanizmy, scenariusze 1 sposoby rozgrywki. Wiele gier
komputerowych RPG jest rozwini¢ciem lub catkowita adaptacjg systemow rozgrywanych
,»ha zywo”. Do jednych z najpopularniejszych systeméw RPG naleza Dungeon & Dragons
oraz Warhammer. Do podgatunkéw, mozna zaliczy¢: JRPG (japanese RPG), Hack and
slash (hack’n’slash), Sandbox RPG, RPG Akcji.

b. Gry strategiczne — gatunek gier, ktory wymaga od graczy umieje¢tnosci wykazania sig
umiejetnosciami strategicznymi. Planowanie, zarzadzanie, wybor taktyki to elementy, ktore
sktadajg si¢ na odniesienie sukcesu 1 zwyciestwo. Komputerowe gry strategiczne swoje
korzenie maja w klasycznych grach, takich jak np. szachy. Do podgatunkow, mozna
zaliczy¢: RTS (real time strategy), 4X.

c. Gry akcji — opierajg si¢ gtownie na duzej dynamice przedstawianych wydarzen, ktore
wymagajg od gracza zrecznosci 1 refleksu. Duzg popularnos¢ w Polsce, gry akcji zdobyty
w czasach popularnosci konsoli Pegasus w latach 90 XX wieku, ktéra jest klonem
popularnej na $wiecie, japonskiej konsoli Nintendo Entertainment System (NES). Do
podgatunkow, mozna zaliczy¢: Gry platformowe, FPS (First-person shooter), Bijatyki.

d. Symulacje — gry symulacyjne maja za zadanie jak najdoktadniej odda¢ realizm dziatania
elementow w niej zawartych. Podczas rozgrywki, gracz powinien mie¢ jak najwigksze
wrazenie ,,rzeczywistosci” sytuacji, w ktorych si¢ znajduje. Do podgatunkéw, mozna

zaliczy¢: Symulacje zycia, Symulacje pojazdéw, Symulacje ekonomiczno-zarzadcze.
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e. Gry sportowe — istotne jest w nich przede wszystkim odwzorowanie aktywnoSci
fizycznych, najcze$ciej konkretnych dyscyplin sportu oraz umozliwienie graczom
wirtualnej ,,aktywnos$ci fizycznej”. Pojecie aktywnos$ci fizycznej w odniesieniu do gier
moze wydawac si¢ oksymoronem, ale wspotczesna technologia pozwala na ,,prawdziwy”
ruch podczas gier sportowych dzigki wykorzystaniu specjalnych urzadzen sterujgcych (Wii
Remote, PS Move) lub kamer i czujnikow podczerwieni (Kinect) odczytujacych potozenie
ciata graczy i odwzorowujacych ruch na ekranie. Ttem gier sportowych sa popularne
dziedziny sportow wystepujacych w $wiecie rzeczywistym, takie jak pitka nozna,
siatkowka czy wyscigi samochodowe.

f. Gry przygodowe — opierajg si¢ glownie na prowadzeniu postaci przez histori¢ gry,
eksplorowaniu $wiata oraz rozmowach z postaciami spotykanymi w grze (kierowanymi
przez komputer). Najwazniejszym elementem gier przygodowych jest wciagajaca historia
oraz wyrazisty bohater (lub bohaterowie).

g. MOBA —RTS z elementami gry akcji. Autor postanowil wydzieli¢ ten gatunek jako osobny,
ze wzgledu na jego postepujacy wzrost popularnosci. MOBA jest skrotem od Multiplayer
Online Battle Arena, co oznacza sieciowg rozgrywke wieloosobowa polegajacg na walce
na danej arenie, planszy. Popularnos¢ gier MOBA rozpoczgta si¢ od stworzonego przez
spoteczno$¢ graczy (Riot Games) moda (przerobki gry) do gry World of Warcraft: The
Frozen Throne o nazwie DotA (Defense of the Ancients). Ogromna popularnosé
doprowadzita do stworzenia przez Riot Games oficjalnej petnej gry — League of Legends
(LoL). Mod DotA zostal rozwinigty i wydany rowniez jako petna gra pod niezmieniong
nazwa i jest obecnie gtdwnym konkurentem LoL. Popularnos$¢ gry doprowadzita do uznania
w 2013 roku League of Legends za pelnoprawny sport w USA [Dobreprogramy 2013], a
nagrody dla graczy podczas rozgrywek turniejowych osiggaja warto$ci do 5 milioméw
dolarow. Codziennie w LoL gra okoto 27 milionow graczy [GRYOnline 2014].

Wymienione gatunki gier sg czesto tylko umowne, poniewaz wiele powstajacych gier taczy w

sobie elementy kilku gatunkow. Zaklasyfikowanie gry do danego gatunku lub wskazanie

dominujacych cech charakterystycznych dla niego, pozwala na zidentyfikowanie potencjalnych
zachowac, oczekiwan i motywacji gracza, co jest istotne z punktu widzenia niniejszej rozprawy.

Gry mozna podzieli¢ rowniez ze wzgledu na platforme sprzetowa, ktorej sa
dedykowane. Platforma sprzetowa jest z punktu widzenia tworcow gier bardzo waznym
zagadnieniem. Poza aspektami technicznymi, ktore determinujg rodzaj uzywanych technologii

i rozwigzan w danej grze, istotne s3 motywacje osob, ktére wykorzystuja dane urzadzenie.

Sposob sterowania W grach dedykowanych komputerom czgsto znaczaco rozni si¢ od tego w
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konsolach stacjonarnych i przeno$nych. Innych emocji dostarcza uzywanie klawiatury i myszy,
pada, joysticka czy kontrolerow ruchowych. Znaczenie ma réwniez producent sprzgtu,
poniewaz odmienne gry powstaja na konsole stacjonarne Sony (PlayStation) czy Microsoftu
(Xbox), na Nintendo (Wii), a inne na konsole przenosne takie jak PlayStation Vita czy New
Nintendo 3DS. Wspoéltczesny rynek urzadzen i platform umozliwiajgcych uzytkowanie gier
komputerowych zdominowany jest przez kilka najwigkszych firm, gléwnie Sony oraz
Microsoft, ale coraz wigkszego znaczenia w branzy gier nabiera segment urzadzen mobilnych,
na ktére powstaje coraz wigcej gier. Wzrasta rowniez liczba graczy, ktorzy wykorzystuja te
urzadzenia. Urzadzenia mobilne to najczegsciej smartfony i tablety pracujgce pod kontrolg
systemOw operacyjnych Android, i0S i Windows Phone, ktorych architektura determinuje gry
mozliwe do uruchomienia. Rynek urzadzen wykorzystywanych do gier mozna uzupetni¢ o
rownie popularne, ale nieprodukowane juz urzadzenia, takie jak Atari 5200, Commodore 64,
Sega Master System, Nintendo 64, Nintendo Entertainment System czy Dreamcast, ktore

znaczaco przyczynity si¢ do rozwoju branzy gier,.

Rysunek 14. Platformy sprzgtowe wykorzystywane do gier
4 N\

komputery PC konsole stacjonarne

| platformy |
l sprzetowe |

urzadzenia mobilne konsole przenosne

- J

Zrodto: opracowanie wlasne

Rysunek 14 przedstawia podstawowy podzial urzadzen wykorzystywanych do prowadzenia
rozgrywki. Warto zaznaczyC, ze urzadzenia mobilne oraz konsole przenosne czegsto sg
traktowane jako przynalezace do tej samej kategorii.

Wspomniana w poprzednich czesciach pracy narracja (historia) moze by¢ kryterium
typologii gier komputerowych. Ze wzgledu na wykorzystany motyw przewodni §wiata* mozna

wyr6zni¢ nastepujace gry:

4 Okresdlany w przypadku gier jako ,$wiat przedstawiony”.
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a. Fantasy — $wiat oparty o dorobek literatury i filmow fantasy. Wystepuja w nim fikcyjne
stwory, takie jak smoki, wilkotaki, demony czy bazyliszki. Bohaterowie, postacie w
grze moga by¢ m.in. krasnoludami, elfami, czarodziejami, druidami, templariuszami
oraz barbarzyncami, a $wiat przepelniony jest magig, alchemig, bostwami oraz
zdolnosciami nadprzyrodzonymi.

b. Alternatywny — akcja gier dzieje si¢ w przysziosci lub alternatywnej wersji
rzeczywistego $wiata, ktory na skutek np. wojny nuklearnej lub $miertelnego wirusa,
zostal zniszczony 1 gra toczy si¢ w §wiecie, ktory po nim pozostat. Mozliwe jest tez inne
wydarzenie w historii §wiata, ktore spowodowato odmienny sposodb rozwoju ludzkosci.
Kreacje takich $wiatow najczgsciej tacza technologie z prymitywnymi rozwigzaniami,
odnosza si¢ do steampunku, tacza czary z technologia oraz czegsto zawierajg wiele
znaczacych wyborow moralnych.

c. Wojenny — gry osadzone w $wiecie jednej z wielkich wojen, ktore odbyty si¢ w historii
lub w $wiecie inspirowanym wojna.

d. Futurystyczny — gry osadzone czesto W przestrzeni kosmicznej lub na obcej planecie.
Zawiera fantazje na temat wygladu i funkcjonowania wszech§wiata oraz przysziosci
rasy ludzkiej.

e. Rzeczywisty — gry osadzone w $wiecie wirtualnym, ktory w mozliwie najbardziej
szczegblowy sposodb odwzorowuje swiat rzeczywisty.

f. Bajkowy — rysunkowy, kreskowkowy, bajeczny swiat, w ktorym jako jego mieszkaniec
(mieszkancy) gracz przezywa przygody jako bajkowa postac.

Zaproponowana przez autora typologia gier komputerowych jest syntetyczng propozycja, ktora
stanowi¢ moze punkt wyjscia do dalszych analiz. Przyporzadkowanie gier komputerowych do
konkretnych, scharakteryzowanych grup, umozliwia m.in. na identyfikacj¢ czynnikow, ktore

wplywaja na zachowania graczy.

1.5 Rynek gier komputerowych

Wartos¢ $wiatowego rynku gier komputerowych w 2015 roku wyniosta 91,8 mid
dolarow, a przewidywany wzrost do 2019 roku wynosi 6,6% [Newzoo 2016]. Jest on
najszybciej rosngcym sektorem przemystu rozrywkowego na Swiecie, a budzety wspdiczesnych
produkcji czesto przekraczajg 100 min dolaréw [Brzozowski 2013], a juz w roku 2013 rynek
gier komputerowych wart byt dwa razy wigcej niz rynek przemystu filmowego [Mullich 2015].

Znaczacy wptyw na rozwoj rynku w ostatnich latach mialy zmiany sposobu dystrybucji gier, w
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tym zwigzana ze zwigkszajacg si¢ popularnoscig gier w formie cyfrowej. Statystyki sprzedazy
gier w formie cyfrowej wskazuja nawet na 92% wszystkich sprzedanych gier [Sacco 2014]. Z
roku na rok gier sprzedawanych jest coraz wigcej, w samym roku 2015 nastgpit wzrost
sprzedazy gier dedykowanych komputerom oraz konsolom, odpowiednio o 17% i 10%,
analogicznie do roku 2014. Najpopularniejsze byly gry z gatunku akcja / przygoda, ktorych
udzial w sprzedazy wyniost 35% w odniesieniu do calego rynku, a jako drugie pod wzgledem
udziatlow w sprzedazy byly gry sportowe — 18%. [GRYOnline 2015]. Przewidywany wzrost
wartosci rynku gier komputerowych do roku 2019 szacowany jest na 118,6 miliardow dolardéw,
z udziatem gier mobilnych na poziomie 52,5 miliardow dolaro6w [Newzoo 2016]. Mozliwy do
zaobserwowania wzrost dotyczy w duzym stopniu wlasnie gier mobilnych®, ktére posiadaja
obecnie ponad 1/5 udzialdow w rynku gier ogotem, co stanowi 21,3%. Firma analityczna
Newzoo prowadzi od 2005 roku badania zwigzane z rynkiem gier komputerowych.
Przygotowany przez nig raport przedstawia, jakie sa przewidywane zmiany warto$ci rynku gier
komputerowych w kolejnych latach. Wykres 1 przedstawia jak rozkladaja si¢ procentowo w
kolejnych latach udziaty poszczegdlnych platform, na ktorych uzytkowane sa gry oraz przyszie,

przewidywane udziaty kazdej z nich.

Wykres 1. Rozktad procentowy udziatéw platform wykorzystywanych do uzytkowania gier

iI

2015 2016 2017 2018 2019

B PC W Przegladarkiinternetowe ™ Konsole Konsole przenosne M Tablet M Smartfony

5 Gry mobilne to produkcje dedykowane gtéwnie smartfonom oraz tabletom
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Zrédto: Newzoo, 2016, The Global Games Market Reaches $99.6 Billion In 2016, Mobile
Generating 37%, https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-99-6-
billion-2016-mobile-generating-37/ [dostep: 15.05.16].

Wykres 2 przedstawia natomiast wartos¢ rynku gier komputerowych w kolejnych latach wraz

z przewidywaniami.

Wykres 2. Wartos¢ rynku gier komputerowych w kolejnych latach
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Zrédto: Newzoo, 2016, The Global Games Market Reaches $99.6 Billion In 2016, Mobile
Generating 37%, https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-99-6-
billion-2016-mobile-generating-37/ [dostep: 15.05.16].

Najwickszg warto$¢, rynek gier komputerowych osiagga w rejonie Azji i Pacyfiku — 46,68
miliardow dolarow, przy czym wartos¢ rynku w Chinach przekroczyta t¢ w Stanach
Zjednoczonych Ameryki. Wykres 3 przedstawia procentowy udziat poszczegdlnych regionéw

oraz roczny wzrost wartosci rynkow gier komputerowych.
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Wykres 3. Udziat poszczegdlnych regionéw w rynku gier komputerowych

= Europa i Potudniowo-Wschodnia Afryka

= Ameryka tacinska
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Azja-Pacyfik
Zrédto: Newzoo, 2016, The Global Games Market Reaches $99.6 Billion In 2016, Mobile

Generating 37%, https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-99-6-
billion-2016-mobile-generating-37/ [dostegp: 15.05.16].

Rynek gier komputerowych jest do§¢ zréznicowany jezeli chodzi o Zrédta przychodoéw. Wykres

4 przedstawia podziat globalnego rynku gier wg segmentow.

Wykres 4. Podziat globalnego rynku gier wg segmentow w mld dolaréw

= Detal = Wirtualna rzeczywistos¢ = E-sport

Materiaty wideo z gier = MMO pay-to-play = Konsole (dystrybucja cyfrowa)
= Gry cyfrowe na PC = Social = MMO free-to-play
= Mobilne

Zrodto: Krakowski Park Technologiczny, 2015, Kondycja Polskiej Branzy Gier Wideo,
http://www.kpt.krakow.pl/wp-content/uploads/2015/09/Raport_A4 Web.pdf [dostep:
15.05.16].
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W roku 2015 Polska zajeta 19 miejsce w zestawieniu najwigkszych rynkoéw gier
komputerowych na §wiecie, z rynkiem wycenianym na koniec 2015 roku na 408 min dolarow
[Newzoo 2015]. Do konca roku 2017 sSzacunkowa warto$¢ polskiego rynku gier
komputerowych ma wynie$¢ okoto 1,84 mld ztotych [Krakowski Park Technologiczny 2015].
Na podstawie dostepnych raportow mozna okresli¢, jaki jest profil gracza za granicg oraz w
Polsce. Przeprowadzone w 2014 roku badanie polskich graczy ,,Jestem graczem” objeto swoim
zasiggiem 79 543 uczestnikow. Badanie byto przeprowadzone z wykorzystaniem metody
CAWI, a jego gléwnym celem byto: ,,Zbudowanie prawdziwego obrazu polskiego gracza”
[Ipsos 2014]. Uzyskane wyniki wskazuja, ze 78% badanych to osoby, ktore graja codziennie
lub prawie codziennie, 18% stanowig osoby grajace 2-3 razy w tygodniu, 4% grajacy raz w
tygodniu lub rzadziej. Zdecydowana wigkszo$¢ polskich graczy wykorzystuje do gier komputer
(92%), potowa urzadzenia mobilne (50%), 36% wskazato na konsole stacjonarna, a tylko 12%
na konsolg przeno$ng. Warto wskazac jeszcze, ze wickszo$¢ badanych gra on-line (92%), a
najpopularniejszymi grami sg wiasnie gry, ktore rozgrywane sa przez sie¢ — League of Legends
oraz Counter Strike [Ipsos 2014]. Polscy gracze to glownie me¢zczyzni (93%), a 71% badanych
jest na etapie nauki w szkole lub studiow.

Systematyczny wzrost i przewidywania analitykéw, pozwalaja wnioskowaé, ze rynek gier
komputerowych bedzie coraz bardziej warto§ciowym segmentem, przynoszacym jeszcze
wieksze dochody. Zwiekszajace si¢ wydatki na produkcje i promocje gier oraz coraz mniejsze
bariery dla tworcow gier powoduja, ze branza gier komputerowych jest atrakcyjna pod

wzgledem potencjatu badawczego.

1.6 Typologia i motywacje uzytkownikow gier

Poza elementami, ktore sktadajg si¢ gre, interesujace wydaje si¢ zidentyfikowanie,
jakiego typu przyjemnos$ci oczekujg osoby, ktore w rozgrywce uczestnicza. Pozytywne emocje
pojawiajace si¢ podczas grania, uwazane s3 za jeden z najwazniejszych aspektow sktaniajacych
do gry. J. McGonigal wprowadza pojgcie ,,fiero”, ktore oznacza dumg, szczyt pozytywnych
emocji pojawiajacych si¢ podczas gry. Uczucie, ktore pojawia si¢ podczas grania hazywa
pelnym optymizmu poczuciem wilasnych mozliwosci oraz ozywczym pedem do dziatania.
Twierdzi rowniez, ze uczucie to jest bezposrednim przeciwienstwem odczu¢ pojawiajacych si¢

podczas depresji [McGonigal 2011].
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Motywacja jest procesem, ktory prowadzi do okre§lonych zachowan zwigzanych z
zaspokajaniem pojawiajacych si¢ potrzeb. Odnosi si¢ do stanu napigcia, ktore konsument chce
zredukowa¢ poprzez okre§lone zachowanie. Potrzeba moze mie¢ charakter utylitarny lub
hedonistyczny [Solomon 2011]. Najbardziej popularnym sposobem prezentacji hierarchii

potrzeb jest tzw. Piramida Maslowa.

Rysunek 15. Piramida potrzeb wg. Maslowa
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Zrodto: B.A., Drinnien, D.B., Irwin, J.A., Simons, 1987, Psychology - The Search for
Understanding, West Publishing Company, Nowy Jork.

Zaproponowany w 1943 roku przez Abrahama Maslowa schemat przedstawia potrzeby
utozone wedhlug kryterium wazno$ci. Potrzeby wyzszego rzedu moga zosta¢ zaspokojone
jedynie po zaspokojeniu potrzeb nizszego rzedu. Wiele dzialan w grach opiera si¢ na
zdobywaniu osiggnie¢ i mistrzostwa, co uzasadnia umiejscawianie ich na poziomie czwartym
piramidy (potrzeba uznania). Popularno$ci gier typu multiplayer (gry wieloosobowe) mozna
doszukiwac¢ si¢ w ich zdolnosci do zaspokajania wigcej niz jednej potrzeby. Rozgrywka, ktora
pozwala na kontaktowanie si¢ z innymi graczami, taczenie si¢ w grupy, organizowanie gildii
oraz wspdlne aktywnosci jest odpowiedzia na potrzebe przynaleznosci. Osiagnigcie
mistrzostwa, przy jednoczesnym rozwoju bohatera w grze, zdobyciu nowych umiejetnosci oraz
aprobacie innych graczy to jednoczesna odpowiedz na potrzebe uznania i samorealizacji [ Schell
2008].

Poza zaspokajaniem potrzeb, Schell wyr6znia zbior wrazen dostarczanych przez gry

zwigzanych z odbiorem przyjemnosci, ktore zostaly zaprezentowane w tabeli 3.
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Tabela 3. Wrazenia dostarczane przez gry zwigzane z odbiorem przyjemnosci

Rodzaj wrazenia | Z czym zwiazana jest przyjemnos¢

narracja zwigzana z przezywaniem wydarzen

fantazja zwigzana z obecno$cig w nierzeczywistym $wiecie

wrazenia zmystowe | dotyczace ogladania atrakcyjnych rzeczy, mozliwosci ustyszenia przyjemnej muzyki

odkrywanie odnosi si¢ do poszukiwania i odkrywania howego

wyzwanie zwiazane z konfrontowaniem si¢ z problemami napotkanymi w grze

ekspresja zwigzana z wyrazaniem i autoekspresja

) ) dotyczy wspolpraca, przyjazni zawieranych w grach oraz stawania si¢ czescia
wspotuczestnictwo o

spotecznosci
deklaracja dotyczy dziatania w ramach zasad oraz dopasowania si¢ do regulaminu
przewidywanie zwigzane z oczekiwaniem na nadchodzacg przyjemno$é

rados¢ z czyjego$ o )
) ) szczegoblnie istotne w grach opartych o wspotzawodnictwo
nieszczeseia

dawanie prezentow | wynikajace z natury ludzkiej, zwigzane ze sprawianiem komus szczgsécia

humor sytuacje humorystyczne, zabawne sprawiajg przyjemnosé

) ) zwigzane z posiadaniem wielu, réznych wybordéw i mozliwo$cig dokonania jednego
mozliwosci . .
lub wielu z nich

o zadowolenie, ktore utrzymuje si¢ czgsto jeszcze po osiagnigeiu. odpowiednik ze §wiata
duma z osiggnigé .
rzeczywistego

oczyszczenie dotyczy zakonczenia jakiego$ etapu, uczucia spetnienia

) ] zarowno w $wiecie wirtualnym, jak i rzeczywistym, niespodzianki sprawiaja ludziom
niespodzianka )
przyjemnos¢

| zwigzany z uczuciem przyjemnosci podobnym do tego, ktére pojawia si¢ podczas
dreszczyk emocji ) ] o
wizyty w wesolym miasteczku lub podczas uprawiania sportow ekstremalnych

triumf nad
przeciwnos$ciami | uczucie, ktore pojawia si¢ po osiggnieciu celu, a ktére wymagato wiele wysitku

losu

cud przyttaczajace uczucie podziwu i zdumienia

Zrodto: J., Schell, 2008, The Art Of Game Design. A book of Lenses, Morgan Kaufmann
Publishers, Burlington.

Pojedyncza gra zapewnia przewaznie tylko wybrane z wymienionych w tabeli 3 przyjemnosci.
Wazne jest, aby byly one ze sobg spdjne i dopasowane do rodzaju i charakteru gry.

Gracze kierujg si¢ roznymi motywacjami, ktdre prowadza do zainicjowania rozgrywki.
Na rysunku 16 zaprezentowano cztery najcze$ciej wymieniane, podstawowe powody, dla

ktorych ludzie grajg [Cunningham i Zichermann 2011].
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Rysunek 16. Gtéwne powody uzytkowania gier

dla mistrzostwa
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dla zabawy
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towarzyskie

Zrédto: C., Cunningham, G., Zichermann, 2011, Gamification by Design. Implementing
Game Mechanics in Web and Mobile Apps, O’Reilly, Sebastopol.

Motywacje do gry moga wynika¢ gtéwnie z indywidualnych cech charakteru gracza oraz

potrzeb pojawiajacych si¢ w danej chwili. Lazzaro twierdzi, ze motywacja do rozgrywki

zwigzana jest z tzw. , kluczami”, ktére pozwalaja uwolni¢ emocje zwigzane z gra [2004]:

e gleboka rozgrywka — gracz probuje wygraé¢ nagrode,

o lekka rozrywka — gracz ,,zwiedza” gr¢ i odkrywa jej $wiat,

e odmienny stan $wiadomos$ci — gra zmienia uczucia gracza,

e czynnik ludzki — gracz nawiazuje relacje z innymi graczami.

Schell dokonuje podziatu elementéw rozgrywki, ktore wptywaja na odbiér przyjemnosci w

zaleznosci od ptci uzytkownika gry [2008].

Tabela 4. Elementy rozgrywki, ktore wplywaja na odbior przyjemnosci w zaleznosci od pici

uzytkownika

Mezczyzni preferuja w grach

Kobiety preferuja w grach

Mistrzostwo
Nalezy umozliwi¢ podnoszenie poziomu jakie§
umiejetnosci, w celu stawania si¢ coraz lepszym.
Nieistotne jest, czego poziom bedzie podnoszony,

liczy si¢ sama aktywno$¢ w tym zakresie.

Emocje
Bardziej atrakcyjne sg aktywnosci, w ktorych mozna

wyrazi¢ swoje lub odkry¢ czyje$ emocje.

Wspétzawodnictwo
Mgzczyzni konkuruja z innymi, aby udowodni¢, ze

sg lepsi od nich.

Realistyczne odwzorowanie §wiata gry
Kobiety preferuja realistycznie odwzorowany §wiat
gry bardziej, niz $wiaty fantastyczne. Wszelkiego
rodzaju gry oparte o symulacje prawdziwego zycia
ciesza si¢ u kobiet wigksza popularnoscia niz u

mezcezyzn.
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Destrukcja
Umozliwienie aktywnos$ci zwigzanych z destrukcja
wpisuje si¢ w natur¢ mezczyzn i ich zamitowanie do
niszczenia obiektow. W grach komputerowych

mozliwe jest na duzo wickszg skalg.

Opiekowanie si¢
Opiekunczos¢ kobiet przejawia si¢ w §wiatach gier,
w ktorych bardzo czgsto wybieraja styl gry, ktory
polega na pomaganiu stabszym graczom, leczeniu ich

lub dbaniu o innych.

Lamiglowki przestrzenne
Megzczyzni maja lepiej rozwinigta zdolnos¢ do
rozumienia przestrzennych zagadek. Rozwiazywanie
tego typu tamigtowek przychodzi im tatwiej niz

kobietom.

Rozmowy i zagadki slowne
Kobiety lepiej rozumieja i lepiej niz m¢zczyzni radza
sobie z wszelkimi zadaniami stownymi oraz z
prowadzeniem rozmow.
zapoznaniu si¢ z mozliwos$ciami i wykorzystujac

metode ,,krok po kroku”.

Metoda prob i bledow
Wykorzystanie naturalnej sktonnosci mezczyzn do
upartego probowania jakiego$ rozwigzania, az do

znalezienia tego wlasciwego.

Uczenie si¢ na przykladach
w odréznieniu od mezczyzn, kobiety preferuja

wykonywanie zadan po wezesniejszym

Zrédto: J., Schell, 2008, The Art Of Game Design. A book of Lenses, Morgan Kaufmann

Publishers, Burlington.

Nie nalezy uogo6lnia¢ zaprezentowanych roéznic pomi¢dzy mezczyznami i kobietami oraz ich

oczekiwaniami wzgledem gier. Wskazane elementy sg raczej wskazéwka, o czym nalezy

pamieta¢ podczas projektowania rozgrywki, w zaleznosci od tego, kto jest zaktadang grupa

docelowa gry. Jezeli w zatozeniu gra powinna trafi¢ do mezczyzn, nalezy zaimplementowac w

niej jak najwiecej elementow przez nich preferowanych.

Osoby uzytkujace gry komputerowe reprezentuja okreslone typy zachowan, odmiennie

reaguja na wydarzenia, ktére majg miejsce podczas rozgrywki, kieruja si¢ rdéznymi

motywacjami oraz dazg do osiggania innych celow. Analizujgc ich zachowania, mozliwe jest

podzielenie uzytkownikow gier wg typu gracza, ktory reprezentuja. Rysunek 17 przedstawia

najpopularniejszg W literaturze podmiotu typologie graczy stworzong przez badacza gier,

Richarda Bartle’a.
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Rysunek 17. Typy graczy wg Bartle’a
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Zrédto: J., Linder, G., Zichermann, 2010, Game-Based Marketing: Inspire Customer Loyalty
Through Rewards, Challenges, and Contests, John Wiley & Sons, Inc., Nowy Jork.

Gracz nastawiony na osiggniecia (achiever, diamonds #) bierze udzial w grze, aby zdobywa¢

punkty, osiggnigcia oraz podnosi¢ poziom swoich umiej¢tnosci. Od wygranej wazniejsza bywa
dla niego gra sama w sobie, ale liczy si¢ obecnos¢ innych osob, ktore bedg mogty docenic jego
osiagniecia. Preferuje bonusy, dodatki, odznaki, trofea i inne nagrody za wszelkie osiaggnigcia,
bo to motywuje go do dalszych dziatan. Motywacja dla tego typu gracza jest réwniez
maksymalizacja wynikow osiaganych podczas rozgrywki oraz rywalizacja z innymi graczami.
Jest jednym z najliczniej reprezentowanych typoéw graczy, wsrod uzytkownikow gier.

Gracz towarzyski (socializer, hearts ¥) traktuje uczestnictwo w grze glownie jako okazje do

spotkania innych graczy. Gra powinna umozliwi¢ mu poznawanie nowych osob, nawigzywanie
kontaktu, rozmowg oraz wchodzenie z nimi w relacje. Czerpie wigksza satysfakcje z pomagania
innym graczom w zdobywaniu osiggni¢¢, niz w zdobywaniu nagrody dla siebie. Jest bardzo
kooperatywny, bezproblemowo i bardzo szybko zawigzuje sojusze, a motywuja go wszelkie
zadania oparte o wspotprace, wspodldziatanie oraz pomoc innym. Zwyciestwo moze by¢
zupelie niewazne, a cel gry nigdy nie osiagniety, aby gracz towarzyski nie rezygnowal z
rozgryweki.

Gracz odkrywca (explorer, spades #) preferuje w grze mozliwos$¢ odkrywania nowych miejsc,

rozwigzan oraz ulepszen. Rozpoczyna gr¢ w celu poszerzania swoich horyzontow i oczekuje
jak najwigkszej planszy gry, ktora powinna by¢ nieliniowa i otwarta. Liczy si¢ dla niego oprawa
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graficzna gry, ktora powinna jak najbardziej szczegdtowo odzwierciedla¢ swiat rzeczywisty lub
by¢ na swdj sposdb wyrdzniajaca si¢. Motywuja go wszelkie tajemnice, ukryte zadania oraz
skomplikowane tamigtowki.

Gracz zabdjca (killer, clubs %) bierze udzial w grze, aby wygraé. Innych uczestnikéw traktuje

jako przeciwnikéw, ktérych trzeba eliminowacé, bo sg przeszkoda w dotarciu do zwyciestwa.
Sojusze zawigzuje rzadko, ale obecnos$¢ innych osob jest wymagana, aby mogt si¢ z nimi
zmierzy¢ oraz wygrac. Licza si¢ dla niego tablice wynikow, tak aby inni mogli widzie¢ jego
zwycigstwo oraz go podziwiac.

Opracowany zostat specjalny test, ktory pozwala na zidentyfikowanie, jaki typ gracza
reprezentuje dana osoba, tzw. test Bertle’a. Ztozony jest on z kilkudziesieciu zestawionych
parami stwierdzen, ktére odnosza si¢ do konkretnych sytuacji. Przyktadowe sytuacje

przedstawione zostaty w tabeli 5.

Tabela 5. Przyktadowe stwierdzenia znajdujace si¢ w teScie na typ gracza

Opis sytuacji Odpowiedzi

A. Udajesz sie w miejsce, ktorego twdj przeciwnik
nie zna i przygotowujesz sie tam?

B. Atakujesz zanim on to zrobi?

A. Swojej wiedzy?

B. Swojej potegi?

A. Rozwigzywac zagadke, ktérej nikt inny nie
otrzymat?

B. Zdoby¢ okreslony poziom doswiadczenia
szybciej niz inni gracze?

Sytuacja 1. Dowiadujesz sie, ze inny gracz planuje cie
pokonaé. Co robisz?

Sytuacja 2. W swiecie gry wolatbys by¢ raczej znany ze:

Sytuacja 3. Wolatbys:

Zrodto: opracowanie wlasne

Respondenci zaznaczajg opcje, z ktorg zgadzajg si¢ najbardziej i na podstawie wszystkich
odpowiedzi ustalany jest reprezentowany typ gracza. Wigkszos¢ uzytkownikow jest
,mieszanka” wszystkich czterech typow graczy z jednym dominujacym, ktory determinuje jego
sposOb zachowania podczas rozgrywki. Typy graczy reprezentowane przez uzytkownikow
czg¢sto odpowiadajg ich zachowaniu w $wiecie poza grami. Test Bartle’a moze znalezé
zastosowanie np. przy przydzielaniu miejsca pracy i jego organizacji. Osoby, ktore sg graczem
towarzyskim, lepiej beda czuly si¢ pracujac z innymi ludzmi, a zabdjcy moga byc
skuteczniejszymi sprzedawcami. Wykorzystywanie testu na typ gracza nie jest jednak
popularnym sposobem na okreslanie cech np. pracownikow 1 obecnie funkcjonuje gtownie w

srodowiskach zwigzanych gléwnie z grami komputerowymi.
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Linder 1 Zichermann wyrézniaja dodatkowo tzw. Naive Player, ktory jest graczem
,okazjonalnym”. Nie interesuja go zasady, nagrody, osiagniecia czy $wiat gry, ale sam fakt
niezobowigzujacej rozrywki [2010]. Istotne jest, aby w rozgrywce obecne byly osoby
reprezentujace kazdy typ gracza, poniewaz czesto wilasnie to jest gwarantem wywazonej i
sprawiedliwej rozgrywki.
Bartle, poza czterema gldwnymi, zaproponowat znacznie bardziej rozwinigtg charakterystyke
typoéw graczy ktora pozwala na identyfikacje o$miu reprezentowanych typow gracza [Bartle
2005].
Wandal, troll (griefer) — osoba, ktora podczas rozgrywki przeszkadza innym graczom i
otoczeniu oraz szkodzi im poprzez swoje zachowanie. Do zachowan, ktére moga zostac
zaklasyfikowane jako griefing mozna zaliczy¢ [Girard 2007; Yin-Poole 2005]:

a. bratobojczy ogien, czyli ranienie i zabijanie postaci, ktore sg sojusznikami,

b. falszywe wskazowki udzielane sojusznikom przez komunikatory tekstowe i

glosowe,
c. kradziez artefaktow nalezacych do innych graczy,
d. atakowanie pojedynczych postaci duza, silniejszg grupa,
e. aktywnosci powodujace tracenie czasu przez innych graczy,

f. przybieranie imion innych, juz obecnych w grze graczy,
g. ,dokanczanie” wrogow, ktorzy zostali uszkodzeni wczesniej przez sojuszniczych
graczy,

h. ukrywanie si¢ w okolicach punktu startowego i brak czynnego udziatu w akcji,

I. blokowanie widoku innemu graczowi.
Zachowanie griefera jest uwazane za bardzo niepozadane podczas rozgrywki, poniewaz
przeszkadza on innym graczom w osiagnieciu ich celow. Zjawisko wystepuje jedynie w grach
multiplayer, podczas ktorych w rozgrywce bierze udzial wielu graczy. Zachowanie, ktore
mozna zaliczy¢ do griefingu jest coraz czg$ciej pigtnowane przez graczy oraz firmy tworzace
gry, a 0soby zachowujgce si¢ ,,niesportowo’ otrzymujg kary w postaci blokady dostepu do gry.
Oportunista (opportunist) — osoba, ktéra wykorzystuje szanse pojawiajace si¢ podczas
rozgrywki, aby osiagna¢ wlasne korzysci. Zachowanie oportunistow moze by¢ niezgodne z
zasadami moralnymi lub etycznymi jezeli to przeszkadza w osiagnigciu osobistych korzysci.
Poszukuja okazji, ktérg mozna wykorzysta¢, ale uswiadamiajg sobie to dopiero, jezeli taka

okazja si¢ pojawi, a w poszukiwaniach przechodzg od jednego pomystu do drugiego.
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Polityk (politician) — podczas rozgrywki zachowuje si¢ w sposob przezorny, ale wykorzystuje
kazda okazj¢, ktéra pozwala na subtelne manipulowanie innymi graczami. W swoich
dziataniach jest dalekowzroczny i dazy do osiagni¢cia dobrej reputacji o szerokim zasiegu.
Planujacy (planner) — gracz, ktory uparcie dazy do zaplanowanych celéw. Podejmowane akcje
traktuje jako czeS¢ wigkszej catosci, omijajgc pojawiajgce si¢ przeszkody.
Naukowiec (scientist) — eksperymentuje z tworzeniem réznych teorii, ktore nastepnie stara si¢
wdrozy¢ w rozgrywce. Postgpuje metodycznie podczas pozyskiwania nowej wiedzy oraz stara
si¢ wyjasnia¢ zachodzace w grze zjawiska.
Haker (hacker) — intuicyjnie rozumie $wiaty wirtualne bez potrzeby ich wcze$niejszego
testowania. Eksperymentuje z odkrywaniem znaczenia elementow gry oraz wykorzystuje
kreatywnos$¢ i fantazyjne pomysty, aby odnalez¢ co§ nowego.
Nastawiony na kontakty (networker) — poszukuje ludzi, z ktorymi moze wejs¢ w interakcje oraz
tworzy okazje zeby moc si¢ z nimi lepiej poznaé. Stara si¢ zdoby¢ jak najwigcej informacji kto
z kim si¢ zna i jak dotrze¢ do innych ludzi oraz z kim warto zawrze¢ znajomos¢.
Przyjaciel (friend) — nawigzuje stosunki gtdéwnie z osobami, ktore juz dobrze zna. Cechuje si¢
wysokim poziomem zrozumienia dla grupy bliskich 0sob, cieszac si¢ ich towarzystwem oraz
akceptujac ich, nawet niecodzienne zachowania.
Preferencje oséb bioragcych udziat w rozgrywce moga zmieniaé si¢ wraz z uptywem czasu,
postepami w grze lub ze wzgledu na wpltyw réznorodnych czynnikow zewnetrznych. Osoby,
ktdre rozpoczynaja nowa gre cechuja zmiany reprezentowanego typu, co zwigzane jest z rolami
przyjmowanymi podczas rozgryweki.
Rysunek 18. Klasyczna ewolucja typéw gracza
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Zrédto: R., Bartle, 2005, Virtual Worlds: Why People Play, w: Thor, A. (ed.), Massively
Multiplayer Game Development 2, Charles River Media, Hingham.

Proces przedstawiony na rysunku 18 ukazuje nastgpujace po sobie etapy. W pierwszym gracze
rozpoczynaja rozgrywke od pokonywania innych, nastgpnie zmegczeni walka, zaczynaja
eksplorowac¢ $wiat wirtualny, az do momentu poznania §wiata. Jezeli ich potrzeba zwigzana ze
znajomos$cig $wiata jest zaspokojona, zaczynajg probowaé wygraé gre, a po zwycigstwie
uspokajaja sie, osiedlaja i zaczynaja proces socjalizacji.

Rozszerzona typologia graczy uzasadnia inng $ciezk¢ zmiany postawy gracza, ktdra zostata

przedstawiona na rysunku 19.

Rysunek 19. Ewolucja typow graczy

wandal > nastawiony > polityk > przyjaciel
na kontakty
oportunista > naukowiec » planujacy > haker

Zrodto: R., Bartle, 2005, Virtual Worlds: Why People Play, w: Thor, A. (ed.), Massively
Multiplayer Game Development 2, Charles River Media, Hingham.

Analiza $ciezki rozszerzonej pozwala na sformulowanie nastgpujacych wnioskow:

Gracze rozpoczynaja rozgrywke od okreslenia wlasnych granic, mozliwosci 1 zakresu
podejmowanych aktywnos$ci. Dziataja raczej instynktownie wzorujac si¢ na podobnych
do$wiadczeniach z przesztoéci. Opieraja swoja aktywnos$¢ na probowaniu wszystkiego, co
moze si¢ oplaci¢ (oportunista) lub zachowuja si¢ ekstremalnie (wandal). Po zapoznaniu si¢ z
podstawowymi zasadami panujagcymi w $wiecie gry, zaczynaja uczy¢ sie, jak dziala gra, jakie
akcje sg dozwolone 1 jakie dajg efekty oraz co mozna ze sobg taczy¢. Opieraja swoje dziatania
na eksperymentowaniu (naukowcy) lub na pytaniu innych, ktorzy juz gre znajg (nastawiony na
kontakty). Posiadajac niezbedna do sprawnego poruszania si¢ po Swiecie gry wiedzg,
rozpoczynajg starania o zwyciestwo. Sukces ich dziatah moze by¢ mierzony zarowno przez
pryzmat wirtualnego $wiata (planujacy) lub innych graczy (politycy). Po rozwinigciu swoich
umiejetnosci do maksymalnego poziomu gra staje si¢ czyms naturalnym dla graczy. Rozumiejg

oni catkowicie §wiat wirtualny (hakerzy) lub swoich wspottowarzyszy (przyjaciele). Na tym
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etapie nie pojawiajg si¢ pytania o zrodta wiedzy, jest ona czyms$ naturalnym dla graczy na tym
etapie.

Przedstawiona $ciezka jest uogdlnionym procesem ,,przemieszczania’ si¢ graczy w wirtualnym
swiecie gry 1 nie za kazdym razem wyglada tak samo. Wiele czynnikéw zwigzanych z
warunkami niezaleznymi od gry, takich jak wiek gracza, poprzednie do§wiadczenia czy poziom
immersji, ktory jest w stanie wywota¢ gra, moga znieksztalci¢ zaprezentowang $ciezke.
Podziat graczy na typy, moze by¢ zwigzany réwniez z identyfikacja konkretnych obszarow
mozgu, ktore uaktywniajg si¢ podczas danego stylu gry. W zaleznosci od preferowanego przez
gracza stylu rozgrywki, jego osrodek moézgu odpowiedzialny za odczuwanie przyjemnosci,

aktywowany jest poprzez inne bodzce.

Rysunek 20. Style gry a aktywno$ci obszarow mozgu

Nastawiony
na

osiggniecia

Zdohbywea

Zrédto: BrainHex, 2011, What's your BrainHex Class?, http://blog.brainhex.com/what-does-
my-brainhex-icon-mean.html [dostep: 15.05.16].

Nazwa kazdego, wyszczeg6dlnionego na rysunku 20 stylu gry, odnosi si¢ do preferowanych
zachowan uczestnika rozgrywki [BrainHex 2008]:

a. Poszukiwacz jest typem gracza, ktory czerpie przyjemno$¢ z odkrywania pigknych i

interesujacych rzeczy. Stymulowana u niego jest czg$¢ moézgu odpowiedzialna za

proces przetwarzania informacji sensorycznych.
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b. Ocalaly czerpie przyjemnos$¢ w sytuacjach, ktore wymagajg ucieczki lub wydostania si¢
z przerazajacej sytuacji. Odpowiedzialne za emocje u ocalatego jest cialo migdatowate,
ktore jest czgscig mozgu generujacg negatywne emocje, agresje oraz reakcje obronne.

c. Ryzykant dazy w rozgrywce do sytuacji, ktore wyzwalaja emocje. Przyjemnos¢
sprawiaja mu sytuacje wymagajace podejmowania ryzykownych zachowan lub decyz;ji
oraz kazde inne, ktore pozwala na wydzielanie adrenaliny.

d. Geniusz poszukuje przyjemnosci we wszelkich zadaniach zwigzanych =z
rozwigzywaniem zagadek oraz wymagajacych strategicznego myslenia.

e. Zdobywca dazy do zwycigstwa, ktére jest poprzedzone ambitnym wyzwaniem.
Przyjemnos$¢ sprawia mu pokonywanie pojawiajacych si¢ przeciwnosci.

f. Towarzyski, zgodnie z typologia przedstawiong na schemacie 27, jest graczem, ktory
czerpie przyjemnos¢ z nawigzywania i utrzymywania kontaktow spolecznym podczas
rozgrywki.

g. Gracz nastawiony na osiggni¢cia, analogicznie do typologii Bartle’a, czerpie
przyjemnos¢ z realizowania zalozonych celéw oraz kolekcjonowania dostgpnych w
grze osiagniec.

Gra 1 zabawa to pojecia bardzo zblizone do siebie. W wielu przypadkach,
wykorzystywane sa zamiennie, ale w potocznym rozumieniu oznaczaja inny rodzaj aktywnosci.
Gra kojarzona jest najcze$ciej z grami planszowymi, komputerowymi lub sportem, a zabawg
okreslane sa glownie aktywno$ci dzieci lub wszelkie zachowania zwigzane z rozrywka
(koncerty, dyskoteki, kino). Pomimo mozliwych do zidentyfikowania réznic pomig¢dzy tymi
dwoma pojeciami, czesto sg one ze soba utozsamiane. Gry komputerowe s3g natomiast
nastepstwem rozwoju technologii informacyjnych. Pomimo bardzo zaawansowanej grafiki oraz
coraz doktadniejszego odwzorowania §wiatow wirtualnych, gry komputerowe opieraja si¢ na
bardzo podobnych zasadach, co pierwsze gry planszowe. Elementy, ktore sktadajg si¢ na gry
komputerowe réwniez pozostaty takie same, ale w nowoczesnej formie. Nie zmienili si¢
rowniez uzytkownicy gier, ktorych motywacje wcigz mozna uogdlni¢ do czterech
podstawowych, zwigzanych z rozrywka, mistrzostwem, zabawa oraz aspektami towarzyskimi.
Powstanie gier komputerowych jest naturalng konsekwencja wynalezienia urzadzen, ktore to
umozliwiajg. Pierwsza gra uruchamiana byla za pomoca urzadzenia, ktorego pierwotnym
przeznaczeniem nie byto dostarczanie rozrywki, ale praca naukowa. Natura ludzka potrafi
jednak w kazdej sytuacji pomdc odnalez¢ jakis powdd do zabawy. Postepujacy rozwdj
technologii pozwalajacych na pelne wykorzystanie wirtualnej rzeczywistosci, takich jak gogle

Oculus czy HTC Vive pozwala przewidywaé, ze rynek gier komputerowych w niedtugim
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okresie znow si¢ dynamicznie zmieni. Nierozpoznana wcigz w pelni technologia spowoduje,

ze gracze beda mogli jeszcze silniej angazowac si¢ w rozgrywke i odbiera¢ bodzce dostarczane

przez gre.
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ROZDZIAL 2

Immersja w grach komputerowych

2.1 Istota i determinanty wystepowania immersji

Immersja w znaczeniu pierwotnym, z jezyka tacinskiego, oznacza ,,zanurzenie” i odnosi
si¢ do zwickszania zdolnosci rozdzielczej mikroskopu optycznego [Stownik Fizyczny 1984].
Pojecie ,,immersja” jest obecnie roéwniez uzywane na okreSlenie wrazenia glebokiego
zaangazowania uzytkownika w rozgrywke w $wiecie wirtualnym. Wystgpienie immersji w
przypadku gier komputerowych ma miejsce w momencie, kiedy gracz ulegnie wrazeniu bycia
calkowicie otoczonym przez wykreowang rzeczywisto$¢, w ktorej si¢ znajduje [Murray 1997].
Skrajnie silna immersja moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorych uzytkownik moze ,,zatraci¢
si¢” podczas gry oraz skupi¢ swoja uwage na rozgrywce tak bardzo, ze odcina si¢ od wszelkich
zewnetrznych bodzcow. Uznaje si¢, ze wystagpienie immersji jest kluczowe dla zadowolenia z
gry, a jezeli zjawisko pojawia sig, jest to jednoznaczne z dobrym doswiadczeniem podczas gry.
Oznacza to, ze rozgrywka potrafi na tyle zaangazowac¢ uzytkownika, ze skupia on na niej cata
swoja uwage. Doswiadczenie immersji uwazane jest za jeden z gldéwnych motywow do tego,
aby gra¢ w gry komputerowe [Calleja, Herrewijn i Poels 2013]. Nalezy zaznaczyé¢, ze w
szerszym ujeciu, immersja nie odnosi si¢ wytacznie do gier komputerowych, ale réwniez do
innych rodzajow rozrywki, takich filmy, ksigzki czy wizyta w muzeum [Cairns i Haywood
2005; Cairns, Cox i Nordin 2000].

Uczestnictwo W rozgrywce komputerowej moze dostarcza¢ uzytkownikowi
roznorodnych do$wiadczen. Gracz moze bra¢ udzial w rozgrywce w sposob aktywny lub
pasywny, co wynika z jego zachowan w §wiecie wirtualnym oraz motywacji do gry. Moze
réwniez bezposrednio skupia¢ si¢ na treSci dostarczanej przez gr¢, mozna mowi¢ wtedy o
absorpcji lub bardzo mocno zaangazowac¢ swoje zmysty w rozgrywke. Wyr6zni¢ mozna cztery
rodzaje doswiadczen [Gilmore i Pine 1999]:

e rozwojowe — sytuacja, w ktorej uczestnik aktywnie odbiera tresci dostarczane przez gre,

e estetyczne — sytuacja, w ktorej uczestnik jest zaangazowany w rozgrywke, ale nie
wykazuje inicjatywy, aby to zaangazowanie zwigkszyc,

e eskapistyczne — sytuacja, w ktorej uczestnik aktywnie angazuje si¢ w wydarzenia

majgce miejsce w grze,

51



e rozrywkowe — sytuacja, w ktorej uczestnik pasywnie odbiera tresci dostarczane przez

gre.

Rysunek 21. Rodzaje doswiadczen podczas uzytkowania gier komputerowych

POSTAWA AKTYWNA
A
doswiadczenia doswiadczenia
rozwojowe eskapistyczne
ABSORPCIA < » ZAANGAZOWANIE
doswiadczenia doswiadczenia
rozrywkowe estetyczne
\ 4

POSTAWA PASYWNA

Zrédto: J.H., Gilmore, B.J., Pine, 1999, The Experience Economy: Work Is Theater & Every
Business a Stage, Harvard Business School Press, Boston.

Na podstawie rysunku 21 mozna stwierdzi¢, ze immersja jest do$wiadczeniem
wymagajagcym aktywnego zaangazowania si¢ gracza, mozna zaliczy¢ ja wigec do grupy
doswiadczen eskapistycznych. Ponadto uzytkownik, ktory doswiadcza immersji traci
swiadomo$¢ uptywajacego czasu, realnego $wiata oraz jest w bardzo zaawansowanym stopniu
zaangazowany w dang aktywno$¢. [Jennetta i in. 2008].

Aby wystapito zjawisko immersji powinny zosta¢ spetnione trzy warunki [McMahan 2003]:

e oczekiwania uczestnika odno$nie srodowiska gry musza by¢ zgodne z konwencja

srodowiska,

e dziatania uczestnika musza mie¢ znaczacy wplyw na $rodowisko,

e konwencja, w jakiej stworzone jest Srodowisko wirtualnego §wiata musi by¢ spojna.
Ponadto, wystapienie zjawiska immersji uzaleznione jest od jakosci urzadzenia, ktore generuje
wirtualny $wiat gry. Przyktadowo, im wigkszy ekran oraz lepsza jako$¢ dzwieku, tym silniejsza
moze wystgpi¢ immersja [Newman 2004]. Istotna jest rowniez relacja pomiedzy wyborami
dokonywanymi przez uczestnika podczas rozgrywki, a otrzymywanymi wynikami. Wzrost

poziomu immersji uzalezniony jest od zrozumiatego przedstawienia wszelkich zwigzkow
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przyczynowo-skutkowych wystepujacych w grze. Powinny by¢ one wyraznie dostrzegalne,
Scisle ze sobg zintegrowane i dopasowane do rozgrywki [Salen i Zimmerman 2004]. Jezeli
doswiadczenie z samej rozgrywki jest przyjemne dla uzytkownika, immersja moze zaj$¢ nawet
przy nieatrakcyjnej grafice w grze.

Wyrdézni¢ mozna roézne rodzaje immersji, w zaleznosci od wybranego kryterium
podziatu. E. Adams wyr6znia immersje¢ taktyczna, strategiczng oraz narracyjng [2004].

a. Immersja taktyczna

Immersja taktyczna odnosi si¢ do immersji wystepujacej w kazdej pojedynczej chwili w grze 1
zwigzana jest glownie z szybkimi grami akcji. Powoduje wylaczenie wyzszych funkcji mozgu
i catkowite skupienie na wydarzeniach, ktére odbywaja si¢ w danym momencie na ekranie.
Wystapienie immers;ji taktycznej uwarunkowane jest stopniem skomplikowania gry, poniewaz
wyzwania powinny by¢ na tyle nieskomplikowane, aby gracz mogt reagowa¢ w utamku
sekundy, poniewaz kazde dluzsze zastanowienie moze zaburzy¢ stan immersji. Powoduje to,
ze wszelkie zainteresowanie szerszg strategig oraz historig opowiadang podczas rozgrywki traci
na znaczeniu. Pojawienie si¢ immersji taktycznej wymaga zagwarantowania uzytkownikowi
bardzo dobrze przystosowanego 1 intuicyjnego interfejsu stuzacego do komunikacji z
komputerem. Sama rozgrywka powinna by¢ w miar¢ jednorodna, przebiegajaca bez naglych 1
gwaltownych zmian. Przyktadem gry, podczas ktorej gracz doswiadcza immers;ji taktycznej

moze by¢ ,,Super Mario Bros” (rysunek 22).

Rysunek 22. Zrzut ekranu ,,Super Mario Bros”

FUFCFCFCH A A A H

Zrodto: http://im.ziffdavisinternational.com/t/ign_pl/screenshot/default/super-mario-
bros0_1bc2.1920.jpg [dostep: 15.05.16].
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b. Immersja strategiczna
Immersja strategiczna opiera si¢ na zaangazowaniu, ktére wymaga wysitku intelektualnego.
Doswiadczenie immersji strategicznej pojawia si¢ w sytuacjach poszukiwania sposobu na
realizacje celow postawionych w grze, odszukiwaniu drogi prowadzacej do zwycigstwa lub
podczas optymalizacji sytuacji, w jakiej gracz si¢ znajduje. Najwyzsza i najbardziej
abstrakcyjna forma immersji strategicznej ma miejsce podczas rozgrywki w szachy w trakcie
mistrzostw $wiata. Zaangazowanie budowane jest poprzez wyzwania oparte o obserwacje,
odpowiednie obliczenia, planowanie, wycigganie wnioskow oraz przewidywanie. Z tego
powodu, gry oparte na przypadku i zdarzeniach losowych sg nieskuteczne w budowaniu
immersji strategicznej. Rozgrywka powinna ponadto oferowaé przyjemne wyzwania
umystowe, ktore sa przede wszystkim logiczne. Przyktadem gry, ktéra wywoluje immersj¢

strategiczng moze by¢ ,,Europa Universalis [V” (rysunek 23).

Rysunek 23. Zrzut ekranu ,,Europa Universalis I\V”’

herine 11 the Great

" Her plas are
theone and expand Rassia's borders it
i place he on the

Zrodto: http://www.europauniversalis4.com/media [dostep: 15.05.16].

c. Immersja narracyjna
Immersja narracyjna opiera si¢ na podobnych zatozeniach, co zaangazowanie budowane przy
czytaniu ksigzki lub ogladaniu filmu. Istota immersji narracyjnej jest zainteresowanie gracza
historig opowiadang w grze, na tyle, zeby zaczal on zzywac si¢ z bohaterami podczas rozgrywki

i chciat poznawac ich historie. Uzytkownik zaangazowany w histori¢ jest w stanie tolerowac
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niedopracowang warstwe taktyczng i strategiczng rozgrywki. Historia, ktora wywota immersje
powinna by¢ przede wszystkim dobrze opowiedziana. Wszelkie nielogiczne dialogi,
nierealistyczne zachowania oraz btedy jezykowe i stylistyczne potrafig skutecznie zburzyc
zaangazowanie. Przykladem gry, ktéra wywoluje immersj¢ narracyjng moze by¢ ,Life is

Strange” (rysunek 24).

Rysunek 24. Zrzut ekranu ,,Life is Strange”

Zrédto: https://vice-images.vice.com/images/content-images/2015/03/28/we-were-younger-
life-is-strange-and-nostalgia-for-the-moment-931-body-image-
1427571380.jpg?resize=1000:*&output-quality=75 [dostep: 15.05.16].

G. Calleja zaproponowal model, ktory przedstawia zaangazowanie gracza podczas rozgrywki
oraz pozwala na wyrdznienie szeregu zmiennych, ktore na nie wptywaja. Autor modelu,
doswiadczenie immersji, ktora jest najwyzszym poziomem zaangazowania, nazywa

,wlaczeniem” (ang. incorporation) [2007].
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Rysunek 25. Model zaangazowania w gry komputerowe
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: G., Calleja, 2007, Revising Immersion: A
Conceptual Model for the Analysis of Digital Game Involvement, DiGRA '07 - Proceedings
of the 2007 DiGRA International Conference: Situated Play,
http://homes.Imc.gatech.edu/~cpearce3/DiGRAQ7/Proceedings/011.pdf [dostep: 15.05.16].;
G., Calleja, L., Herrewijn, K., Poels, 2013, The Relationship between Player Involvement and
Immersion: an Experimental Investigation, Foundations of Digital Games Conference, , May
14-17, Chania, https://www.semanticscholar.org/paper/The-relationship-between-player-
involvement-and-Herrewijn-Poels/2cc5755af8¢11881e5985d6df9c8ae0b4cc37950/pdf
[dostep: 15.05.16].

Jak wskazuje rysunek 25, model zaangazowania gracza w grach komputerowych pozwala na
wyrdznienie szesciu wymiardw ocenianych w stosunku do faz czasowych: mikro- i makro-
zaangazowania. W fazie makro zaangazowania mozna zbada¢ motywacje przyciggajace do
grania, ktore maja wplyw na zaangazowanie gracza w dlugim okresie. Faza mikro odnosi si¢
do przyktadow zaangazowania w rozgrywke, rozpatrywanych chwila po chwili [Calleja 2007].
Mozna zidentyfikowac szes¢ wymiarow, ktore w literaturze okreslane sg jako zaangazowanie

[Calleja 2007; Calleja, Herrewijn i Poels 2013]:
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Kinestetyczne odnoszace si¢ do kontroli i przemieszczania si¢ w $rodowisku gry.
Uzaleznione jest ono od tego, jak przystepne sa mozliwosci sterowania awatarem
podczas rozgrywki. Mozliwos¢ poruszania si¢ po $wiecie gry powinna by¢
nieskomplikowana 1 intuicyjna oraz dostosowana do pozostalych elementow gry.
Rozgrywka, ktoéra jest nieprzystosowana do okreslonych kontroleréw (pad, mysz,
klawiatura) moze spowodowaé zmniejszone zainteresowanie, a nawet frustracje gracza.
Przestrzenne zwigzane jest z eksploracja, nawigacja 1 nauka przestrzeni gry.
Uzaleznione jest ono od odpowiedniego projektu $wiata gry. Elementy, ktore si¢ na nie
sktadajg powinny by¢ rozmieszczone w sposob logiczny i tworzacy spojng calosé.
Przedstawiony w grze §wiat powinien stopniowo angazowac gracza oraz umozliwi¢ mu
jak najwigksza swobode eksploracji.

Narracyjne zwigzane z elementami historii w grze lub fabuta, ktora poznaje gracz.
Uwazane jest za jeden z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych na zaangazowanie
w rozgrywke. Interesujace historie, dialogi i opisy pozwalajg silnie oddzialywa¢ na
wyobrazni¢ uzytkownika oraz inspirowa¢ go do podejmowania kolejnych aktywnosci
podczas rozgryweki.

Afektywne odnoszace si¢ do emocji pojawiajacych si¢ podczas rozgrywki. Wywolanie
pozadanych emocji u gracza moze zosta¢ osiggni¢te zaroOwno poprzez intrygujaca i
ciekawg historig, jak 1 przez zastosowanie niecodziennych rozwigzan technologicznych,
zwigzanych z przedstawieniem §wiata czy ze sterowaniem. Pojawiajace si¢ podczas gry
emocje s3 najczesSciej wynikowa odpowiedniej kombinacji rdéznych elementéw
sktadajacych sie na gre.

Ludyczne zwigzane z odwotaniem si¢ do pierwotnych cech czlowieka. Opiera si¢ na
czerpaniu przyjemnosci z dgzenia do celu oraz samego uczestniczenia w rozgrywce.
Taktyczne zwigzanego z kazda decyzja podejmowang w grze. Rozgrywka wymaga
podejmowania szeregu decyzji, ktore prowadzg do okreslonego celu. Zaangazowanie
gracza wynika z cigglej koniecznosci podejmowania mniej lub bardziej znaczacych

wyborow, ktore determinujg wydarzenia w grze.

Istnieje wiele roznorodnych sposobow, aby zaangazowaé uzytkownika w rozgrywke. W duzej

mierze jest to uzaleznione od indywidualnych preferencji kazdej osoby, ale jednoczesnie §wiat

gry moze zosta¢ tak zaprojektowany, aby sprzyjal wystepowaniu konkretnego rodzaju

Zaangazowania.

L. Ermi i F. Miyrd opracowali model do§wiadczen podczas rozgrywki, ktory oparty zostat na

kilku elementach ksztattujacych doswiadczenia gracza i relacje miedzy tymi elementami.
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Rysunek 26. Model doswiadczen podczas rozgrywki
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Zrédto: L., Ermi, F., Miyri, 2005, Fundamental Components of the Gameplay Experience:
Analysing Immersion, W: de Castell, S., Jenson, J. (eds.), Proceedings of Chancing Views —
Worlds in Play, Digital Games Research Association’s Second International Conference.
Vancouver, http://www.digra.org/dl/db/06276.41516.pdf [dostep: 15.05.16].

Doswiadczenia plyngce z rozgrywki okreslone sg jako interakcja pomigdzy gra 1 jej
elementami, a graczem, jego oczekiwaniami i motywacjami. Doswiadczenie jest zalezne
rowniez od kontekstu spotecznego w jakim zachodzi. Zgodnie ze rysunkiem 26, pierwszym z
wymiarow do$wiadczania rozgrywki jest immersja sensoryczna, zwigzana z audiowizualng

oprawa gry. Znaczacy i pozytywny wplyw na ten rodzaj immersji ma rozw¢j zaawansowanych
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akceleratorow graficznych oraz urzadzen, ktore pozwalaja na generowanie trojwymiarowych
Swiatow wirtualnych. Rowniez w tym przypadku warunki techniczne takie jak wigkszy ekran
oraz lepsza jakos$¢ dzwigku, zwigkszaja prawdopodobienstwo pojawienia si¢ immers;ji.
Kolejnym wymiarem jest immersja oparta na wyzwaniach, ktére mogg by¢ zwigzane z
umiejetnosciami motorycznymi lub poznawczymi gracza. Do§wiadczenie immersji jest tym
silniejsze, im lepiej wywazone s3g proporcje pomigdzy stawianymi wyzwaniami i
umiejetnosciami gracza. Trzeci wymiar reprezentowany jest przez immersj¢ imaginatywna.
Wystepuje ona w sytuacji, kiedy gracz zostat zaabsorbowany przez narracj¢ gry lub zaczyna
identyfikowac¢ si¢ z bohaterem gry. Ten wymiar immersji zwigzany jest z rados$cia, ktorg gracz
czerpie z uzywania wyobrazni w fantastycznym swiecie gry [Ermi i Mayra 2005].

Opisane wyzej trzy typy immersji, ktore wplywaja na doswiadczenia uzytkownika nie musza
wystepowac jednoczesnie. Silng immersje sensoryczng jest w stanie wywota¢ obecnos¢ w
Swiecie wirtualnym, ale w mniejszym stopniu, rowniez atrakcyjna, statyczna grafika. Immersja
oparta 0 wyzwania moze zaistnie¢ bez usprawnien graficznych i wciagajacej historii, a gra
oparta wytacznie o wciagajaca narracj¢ nie musi posiada¢ zaawansowanego interfejsu
graficznego, zeby wywota¢ immersje oparta o wyobrazni¢. Przyktady gier, podczas ktorych
wystepuje immersja narracyjna, oparta na wyzwaniach oraz imaginatywna zaprezentowane

zostaty na rysunkach 27, 28 i 29.

Rysunek 27. Imersja narracyjna w grze ,,Otchtan”
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Zrédto: http://i58.tinypic.com/30j5gqr.png [dostep: 15.05.16].
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Rysunek 28. Imersja oparta na wyzwaniach w grze ,,Cywilizacja”

Zrédto:http://www.downloads.pl/img/screenshots/QGqZR4iW_bmp_640x480_crop_upscale_
0850.jpg [dostep: 15.05.16].

Rysunek 29. Immersja oparta na wyobrazni w grze ,,The Division”

Zrodto: http://img6.gram.pl/20160316164608.jpg [dostep: 15.05.16].

Doswiadczenia ptyngce z rozgrywki majg znaczenie réwniez podczas podejmowania decyzji o
zakupie danej gry. Pozytywny odbior gry zwigksza prawdopodobienstwo nabycia kolejnej
czesci gry, produktu stworzonego przez tego samego producenta lub gry o podobnej tematyce.
Pozytywne doswiadczenia plynace z rozgrywki zwigkszaja tez szans¢ na ponowne

uruchomienie gry [Cairns, Cox i Nordin 2000].
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Z immersja $cile zwigzane jest pojgcie uczestnictwa (ang. presence), ktore w przypadku gier
komputerowych oznacza znajdowanie si¢ w normalnym stanie $wiadomosci i jednoczesne
doswiadczanie uczestnictwa w §wiecie wirtualnym [Brockmyer 2009]. Mozna je definiowaé
rowniez jako sytuacj¢, w ktorej systemy poznawcze i percepcyjne danej osoby nabierajg
przekonania, ze sg w innym miejscu niz ich faktyczna, fizyczna lokalizacja [Patrick i in. 2000].
Pojgcie uczestnictwa jest bardzo czgsto przywolywane podczas rozwazan dotyczacych
immersji, jako ze zjawiska sg ze sobg $ci§le zwigzane. Narzedzia stuzace do pomiaru poziomu
uczestnictwa sg roéwniez wykorzystywane podczas mierzenia sily immersji w grach

komputerowych.

2.2 Okreslanie poziomu immersji

Sita immersji zalezy od wielu, réznorodnych czynnikow. Wplyw na efektywne
zanurzenie w rozgrywce majg zarowno czynniki endogeniczne, zwigzane z cechami gracza oraz
czynniki egzogeniczne, ktore zaleza gldéwnie od warunkéw, otoczenia i gry. Immersja moze
by¢ rozpatrywana z uwzglednieniem trzech pozioméw [Jennetta i in. 2008; Brown i Cairns
2004]:

a. Zaangazowanie
Wejscie na poziom okreslany jako zaangazowanie wymaga pokonania bariery preferencji
gracza, zwigzanych z czasem, wysitkiem i uwaga zainwestowanymi na nauke¢ zasad rozgrywki.
Preferencje moga dotyczy¢ gatunkow gier, wykorzystywanych urzadzen peryferyjnych
(stuzacych do komunikacji gracza z komputerem np. mysz, klawiatura, pad), platformy
sprzgtowej czy trybu gry. Przekroczenie tych barier wymaga odpowiednio zaprojektowanego
interfejsu gry, intuicyjnego oraz przystgpnego sposobu sterowania. Niezrozumiaty system
sterowania jest jedng z gtdbwnych przyczyn odrzucenia gry na tym etapie. Bariery natym etapie
zwigzane s3 rOwniez z inwestycja czasu 1 emocji, ktore gracz musi poswigci¢ na poznanie gry.
Odrzuci¢ uzytkownika moze pojawiajace si¢ poczucie winy dotyczace zbyt duzej ilosci
poswieconego czasu oraz zbyt skomplikowana rozgrywka, ktora wymaga nauki. Wysitek, ktory
wktada gracz, zwigzany jest rOwniez z otrzymywanymi korzy$ciami i nagrodami za rozgrywke,
ktore powinny by¢ réwne spozytkowanej energii. Zdolno$¢ do utrzymania koncentracji oraz
skupienia uwagi gracza jest na poziomie zaangazowania nizsza, niz na pozostatych dwoch.

Jednakze po przekroczeniu opisanych barier, poziom emocjonalnego przywigzania do gry,
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zadowolenia oraz sklonno$¢ do poswigcania wiekszej iloSci czasu sg coraz bardziej
dostrzegalne.
b. Zaabsorbowanie
Gracz osigga poziom zwany zaabsorbowaniem poprzez przelamanie bariery zwigzanej z
konstrukcjg gry. Kwestie zwigzane z obslugg awatara stajg si¢ niezauwazalne, a emocje
powstajace podczas grania coraz bardziej oddzielaja gracza od $wiata rzeczywistego.
Elementami, ktére podtrzymuja ten poziom immersji moga by¢ atrakcyjne wizualnie
rozwigzania zaimplementowane w grze, ciekawa rozgrywka czy wciagajaca fabuta. Emocje i
energia, ktore zostaly poswiecone na rozgrywke do tego etapu sg czesto tak duze, ze gracz nie
chce zakonczy¢ gry. Zakonczenie rozgrywki na tym etapie moze doprowadzi¢ do pojawienia
si¢ negatywnych emocji, wrazenia ,,pustki emocjonalnej”. Na tym poziomie, gracz jest coraz
mniej Swiadomy otaczajacego go §wiata oraz jest sktonny coraz bardziej akceptowaé wirtualny
Swiat gry, jako co$ naturalnego.
c. Pelne zanurzenie

Pelne zanurzenie Osiggane jest po przejéciu bariery zwigzanej z empatia i atmosferg®
oferowanymi przez gre. Trzeci poziom immersji to sytuacja, w ktorej gracz odcina si¢
catkowicie od §wiata zewngtrznego 1 §wiat gry staje Si¢ jego jedyna rzeczywistoscia, a emocje,
uczucia i mysli gracza sg skoncentrowane catkowicie na grze. Problemem moze okaza¢ si¢
wzgledna nietrwalo$¢ uczestnictwa w $wiecie gry. Barierami, ktore moga zmniejszy¢ to
wrazenie s3 empatia 1 atmosfera w grze. Budowana podczas rozgrywki wi¢Zz emocjonalna
gracza z gldwnym bohaterem gry, moze zosta¢ zburzona poprzez jedno wydarzenie lub
sytuacje, ktora ma miejsce w $wiecie gry. Zniechgcony gracz moze mie¢ silny opoér, aby znéw
podda¢ si¢ catkowitemu zanurzeniu. Konkretne gatunki gier, takie jak RPG, czy gry FPS
pozwalaja na budowanie silnej wigzi gracza z protagonistg. Duze znaczenie na tym etapie maja
réwniez wspomniane wczesniej do§wiadczenia audiowizualne dostarczane przez gre oraz ich
dopasowanie do fabuly. Znaczaca rola dzwigku oraz obrazu w rozgrywce, powoduje, ze gracz
poswieca jeszcze wigcej energii, aby grac, co z kolei zwigksza immersje. Osiggniecie totalnego
zanurzenia jest procesem czg¢sto dtugotrwatym i ograniczonym przez bariery czasu, ktory
nalezy poswigci¢ oraz energii, ktorg nalezy zuzy¢, aby uwolni¢ odpowiednie emocje. Stan
totalnej immersji nie wystepuje przez caly czas trwania rozgrywki, ale pojawia si¢ w najbardziej

angazujgcych momentach.

6 Atmosfera w przypadku gry rozumiana jest jako ogdlne, przyjemne wrazenie ptynace z rozgrywki.
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Poziomy immersji zalezg od trzech grup elementéw, na ktorych koncentruje si¢ uwaga
gracza: wizualnych, dzwigkowych oraz psychicznych. Ich odpowiednia liczba, kombinacja i
dopasowanie pozwalaja na przeprowadzenie gracza przez wszystkie poziomy [Brown i Cairns
2004].

Wspoélczesne sposoby mierzenia immersji oraz zjawisk towarzyszacych jak flow oraz
uczestnictwa, opieraja si¢ glownie na wykorzystywaniu specjalnie przygotowanych
kwestionariuszy [Singer i Witmer 1998; Przybylski, Rigby i Ryan 2006; Strojny i Strojny 2014,
Jennetta i in. 2008]:

e Kwestionariusz Przeptywu (Flow)

e Kwestionariusz Uczestnictwa

e Kwestionariusz Przeptywu w Grach

e Kwestionariusz Zaangazowanie w Gry

e Kwestionariusz Do$wiadczania Satysfakcji Gracza (PENS)

e Kwestionariusz Spotecznego Uczestnictwa w Grach (SPGQ)
Kwestionariusz wykorzystany przez autora w przeprowadzanych badaniach zostat opracowany
w oparciu o polska adaptacje Kwestionariusza Immers;ji, ktory powstal na podstawie Immersion
Questionnaire [Strojny i Strojny 2014; Jennetta i in. 2008]. Kwestionariusz immersji jest
narzedziem, ktore wykorzystywane jest do sytuacyjnego pomiaru immersji. Zostat
zaprojektowany, aby okres§li¢c poziom immersji, ktora jest skutkiem interakcji pomiedzy
uzytkownikiem a grag komputerowa. Pytania w kwestionariuszu dotyczyly szeSciu obszarow:
zaangazowania, percepcji rzeczywistosci, wyzwania, przeniesienia w §wiat gry, zaangazowania
emocjonalnego i satysfakcji. Polska adaptacja kwestionariusza, bedaca przektadem z jezyka
angielskiego sktada si¢ z 27 pytan testowych, w ktoérych odpowiedzi mozna udziela¢ na
pigciostopniowej skali Likerta. Skuteczno$¢ Kwestionariusza Immersji zostala sprawdzona
przez jej autoréw poprzez przeprowadzenie trzech badan. Pierwsze z nich dotyczylto konstrukcji
kwestionariusza oraz weryfikacji jego struktury, drugie weryfikacji wnioskéw dotyczacych
struktury i sktadu skali oraz sprawdzenia powigzania jej wynikow z oceng gry przez wybranych
uzytkownikéw oraz trzecie, ktore bylo eksperymentalnym sprawdzeniem trafnosci skali

immersji [Strojny i Strojny 2014].
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2.3 Doswiadczenie stanu optymalnego przeplywu flow

Doswiadczenie immersji ma zwigzek z pojeciem ,,flow” (,,przeplyw”) pomimo iz
pojecia te nie s tozsame, wystepuja miedzy nimi silne relacje. M. Csikszentmihalyi, wegierski
psycholog i badacz szczgscia, wprowadzit pojecie flow, na okreslenie specyficznego rodzaju
pojawiajacej si¢ radosci. Jest to niecokreslony, dynamiczny stan, odbierany przez ludzi, w
sposob absolutny, ale z catkowitym zaangazowaniem. W stanie przeptywu akcja nastepuje po
akcji w sposob logiczny, bez wyraznej potrzeby ingerencji uczestnika. Dos$wiadcza on
ptynnego przejscia z jednego momentu do kolejnego, bedac catkowicie kontrolowanym przez
akcje, bez rozdzielania siebie od otoczenia, symulacji od rzeczywisto$ci, przeszlosci,
terazniejszosci 1 przysztosci. Flow jest autotelicznym do$wiadczeniem [Csikszentmihalyi 1975]
1 uwazane jest za najlepszy mozliwy do osiagniecia przez cztowieka stan. Optymalne warunki
do osiagniecia tego stanu wystepuja np. podczas wspinaczki wysokogorskiej, tanca, gry w
szachy, gier komputerowych lub zeglowania. Csikszentmihalyi proponuje réwniez szereg
elementow, ktoére mogg zwiekszy¢ prawdopodobienstwo pojawienia si¢ uczucia flow [2008]:

e konkurowanie z wykorzystaniem posiadanych umiejetnosci,

e polaczenie akcji i $wiadomosci,

e jasne cele i informacja zwrotna,

e koncentracja na jednej rzeczy, ,tu i teraz”,

e ,.paradoks kontroli” - poczucie kontrolowania ,,$wiata gry”,

e odrzucenie samo$wiadomosci,

e transformacja czasu, zaburzenie postrzegania uptywajacego czasu.
M. Csikszentmihalyi, odwotujac si¢ do kategoryzacji gier zaproponowanej przez R. Cailloisa,
uwaza ze, gry oferujag mozliwo$¢ osiggnigcia stanu szczescia na cztery odmienne sposoby. W
agdén, uczestnik dazy do flow gléwnie poprzez konkurowanie, rozwijanie umiejetnosci i
finalnie, poprzez pokonanie przeciwnika. Alea wyzwala przeplyw poprzez iluzoryczne
poczucie kontroli nad nierozpoznang przyszto$cig oraz nadziej¢ na ,,wygranie” z losem.
Mimicry pozwala na osigganie przyjemnos¢ dzigki fantastycznym wyobrazeniom, pozorom
oraz przebraniom. Ilinx natomiast doprowadza do flow w sposob bezposredni, podczas
momentu ,,zatracenia si¢” [Csikszentmihalyi 2008].
Proces osiggania optymalnego poziomu zadowolenia z danej aktywnos$ci przedstawiony zostat

na rysunku 30.
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Rysunek 30. Osigganie optymalnego poziomu flow
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Zrodto: M., Csikszentmihalyi, 2008, Flow: The Psychology of Optimal Experience, Harper
Perennial Modern Classics, Nowy Jork.

Pozycja A przedstawia sytuacje poczatkowa gry kiedy uczestnik zaczyna osiggac stan
flow poniewaz jego umiejetnosci sa dostosowane do wyzwania, przed jakim zostat postawiony.
Jezeli jego umiejetnosci wzrosna, zajmie pozycje¢ B 1 przestanie odczuwal satysfakcje,
poniewaz wyzwanie nie bedzie dla niego wystarczajace. Jezeli pojawi si¢ trudniejsze zadanie
lub przeciwnik o lepszych umiejgtnosciach, wyzwanie stanie si¢ zbyt duze i1 uczestnik zajmie
pozycje C, rowniez opuszczajac stan przeptywu. Odpowiednio dopasowane zadania do
umiejetnosci pozwalajg na zajecie najbardziej optymalnej pozycji D, czyli osiggni¢cia stanu
flow. Jezeli uzytkownik gier nie osigga stanu optymalnego przeptywu, poza nuda i niepokojem

moze wystapi¢ szereg innych do§wiadczen, ktére zostaty przedstawione na rysunku 31.
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Rysunek 31. Doswiadczenia wynikajace z kombinacji wyzwan i umiejetno$ci gracza
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Zrodto: M.J., Parnell, 2009, Playing with Scales: Creating a Measurement Scale to Assess the
Experience of Video Games, University College London, Londyn

Teoria optymalnego przeptywu ma zastosowanie rowniez w badaniach gier komputerowych.
Model ,,GameFlow” umozliwia okreslenie sity flow, ktdra jest osiggana podczas prowadzenia
rozgrywki komputerowej. Wyr6zni¢ mozna osiem kryteriow, ktore maja zwigzek z osigganiem
stanu optymalnego przeptywu [Sweetser i Wyeth 2005]:
a. Koncentracja

Odczuwanie zadowolenia z rozgrywki wymaga od gracza koncentracji na grze. Im wigkszego
poziomu koncentracji dane wyzwanie wymaga, tym wigksze skupienie uczestnika na zadaniu.
Jezeli do rozwigzania jakiego$ zadania potrzebne sa wszystkie umiejg¢tnosci i zdolnosci gracza,
catkowicie skupia si¢ on na nim, angazujac cata swoja energi¢. Gra powinna jak najszybciej
skupi¢ calag uwage gracza i1 utrzymac ja mozliwie jak najdtuzej. Utrzymanie koncentracji

wymaga stworzenia odpowiedniego Srodowiska rozgrywki (np. poprzez szczegdlowe
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odwzorowanie wirtualnego swiata lub stworzenie atrakcyjnego i nieinwazyjnego interfejsu gry)
oraz minimalizowania interakcji, ktére nie wnoszg realnej wartosci w rozgrywke.

b. Wyzwanie
Wyzwania uwazane s3 za najwazniejszy element gry. Powinny by¢ dostosowane do
umiejetnosci gracza i odpowiednio wywazone, aby nie zniechgci¢ 1 nie zanudzi¢ uczestnika
rozgrywki. Poziom wyzwan stawianych przed graczem jest jednym z wymiaréw, ktore stuza
okreslaniu stanu optymalnego przeptywu, zgodnie z rysunkiem 31. Odpowiednio
zaprojektowane wyzwania powinny, poprzez ich rozwigzywanie, dostarczaé graczom
satysfakcji oraz wzbudza¢ w nich ch¢¢ kontynuowania rozgrywki. Znaczacy jest roéwniez
odpowiedni system nagradzania, ktory motywuje do aktywnosci i radzenia sobie z kolejnymi
wyzwaniami. Poziom wyzwan, w tym tempo gry, powinny rosngé¢ wraz z postgpami gracza
oraz ze wzrostem jego umiejetnosci, zachgcajac do wyprobowywania nowych strategii.

c. Umiejetno$ci gracza
Umiejgtnosci sa zwigzane z wyzwaniami stawianymi przed graczem podczas rozgrywki.
Przede wszystkim, gra powinna wspiera¢ uczestnika w rozwijaniu odpowiednich umiejetnosci.
Gracz powinien by¢ w stanie rozpocza¢ rozgrywke bez zapoznania si¢ z instrukcja, a sama
nauka gry nie powinna by¢ nudna, ale powinna by¢ elementem zabawy. W przypadku
probleméw z rozgrywka, wsparcie i porady powinny by¢ dostepne podczas rozgrywki, aby
gracz miat do nich dostep poprzez interfejs.

d. Kontrola
Gracze powinni mie¢ poczucie kontroli nad swoimi awatarami, ich ruchami oraz
wykonywanymi. Ponadto rozgrywka powinna umozliwi¢ kontrole nad nawigacja zwigzang z
wyborem pozadanych opcji w menu gry oraz podczas rozgrywki, jak np. zapisanie stanu gry,
wylaczenie aplikacji. Rozgrywka nie powinna rowniez zawiera¢ btedow konstrukcyjnych,
ktére uniemozliwiaja ukonczenie etapu lub gry. Kontrola odnosi si¢ takze do zapewnienia
uczestnikom poczucia realnego wpltywu na wydarzenia, ktoére majg miejsce w grze.

e. Zrozumiate cele
Gracze powinni by¢ §wiadomi celow, ktore nalezy realizowac w grze. Nadrzedne cele powinny
by¢ znane od poczatku rozgrywki, wraz z okreslonymi ramami czasowymi na ich osiagnigcie.
Cele posrednie powinny by¢ jasno sformutowane oraz powinny pojawiaé si¢ podczas
rozgrywki w odpowiednim jej momencie.

f. Sprzg¢zenie zwrotne
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Podczas rozgrywki powinny pojawia¢ si¢ informacje a aktualnych postepach gracza oraz o
zrealizowanych przez niego celach. Informacje powinny by¢ dostarczane do uczestnika
natychmiast po wykonanej przez niego aktywnosci.

g. Immersja
Gracze powinni traci¢ §wiadomo$¢ przebywania w realnym $wiecie oraz uptywajgcego czasu.
Wysoka immersja objawia si¢ emocjonalnym zwigzaniem z rozgrywka oraz mniejsza
Swiadomos$cig zmartwien i problemow ze §wiata rzeczywistego. Immersjg mozna okresli¢ jako
poczucie instynktownego zaangazowania si¢ w gre.

h. Interakcje spoteczne
Gra powinna wspiera¢ konkurencj¢ i wspotprace miedzy graczami. Podczas rozgrywki,
uczestnicy powinni mie¢ dostep do narzedzi utatwiajacych komunikacje wewnatrz gry, a Swiat
gry powinien by¢ tak zaprojektowany, aby wspiera¢ interakcje migdzy graczami.

Narzedzia stuzace badaniu pozioméw zaangazowania, immersji, flow czy uczestnictwa
opieraja si¢ w wigkszosci na podobnym zestawie pytan. Stan, ktorym gracz osigga optymalny
przeptyw, mozna odnie$¢ do poziomu immersji, ktory osiaga. Jezeli uzytkownik pozostaje w
stanie flow, immersja be¢dzie utrzymywata si¢ na odpowiednio wysokim poziomie, a wyjscie
poza optymalny stan, bedzie skutkowalo zmniejszeniem poziomu immersji. Immersja moze
by¢ wiec zalezna od utrzymania stanu flow.

Scisle powiazany z osiaganiem stanu flow oraz immersji jest stan absorpcji
kognitywnej. Absorpcja kognitywna okreslana jest jako stan glgbokiego zaangazowania lub
doswiadczenia, ktore przezywa osoba wykorzystujaca technologie informacyjne lub uzytkujaca
gry komputerowe. Rowniez w tym przypadku, uczestnik angazuje si¢ catkowicie w
wykonywane zadanie i ocenia je jako przyjemne. Osigganie stanu absorpcji kognitywnej jest
zdeterminowane wystgpieniem czynnikdéw, do ktorych zaliczy¢ mozna zaufanie do technologii,
ktdre objawia si¢ checig uczestnika do przebywania i aktywno$ci w wykreowanym swiecie oraz
poufatos¢, ktéra dotyczy zaufania 1 swobodnego przebywania w wirtualnym $wiecie. Na
absorpcje kognitywng wplyw majg roéwniez czynniki zwigzane z indywidualnymi
predyspozycjami do innowacyjnosci oraz postrzeganiem zabawy przez uczestnikow.
Whprowadzenie uczestnika w stan absorpcji kognitywnej zwieksza prawdopodobienstwo
poprawy jego samopoczucia i pozytywnej oceny tresci, ktore w tym czasie odbiera [Chandra,
Theng, O’Lwin, Foo 2009].

Wzrost znaczenia immersji w opracowaniach poswieconych rzeczywistos$ci wirtualnej,
a w szczegolnosci grom komputerowym, zwigzany jest w duzym stopniu z rozwojem

zaawansowanych technologii. Zaangazowanie w okreslong aktywno$¢ moze przybieraé
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zroznicowane formy, od nieznacznego skupienia na danej czynnosci, po catkowite ,,odcigcie”
od $wiata rzeczywistego. Immersja, jako zjawisko analizowane pod katem gier
komputerowych, podczas rozgrywki wystepuje za kazdym razem, ale z r6zng sitg. Zalezy ona
od szeregu czynnikéw zwigzanych z indywidualnymi predyspozycjami oraz cechami danej
osoby, jak i z warunkami zewng¢trznymi. Na poziom immersji wplywajg miedzy innymi
parametry sprzetu, ktory wykorzystywany jest do interakcji gracza z gra, jak i dopasowanie ich
do oczekiwan uzytkownika. Scisle zwiazana z immersja jest rowniez koncepcja optymalnego
przeptywu ,,flow”, ktérej reprezentacja graficzna wyznacza najbardziej pozadang proporcje
pomiedzy stawianymi w rozgrywce wyzwaniami, a umiej¢tnosciami gracza. Aktywnosci,
ktorych zadaniem jest utrzymanie zaangazowania uzytkownika przez jak najdtuzszy okres bez
zniechecenia go lub znudzenia, takie jak gry komputerowe, powinny zapewnia¢ optymalny
poziom immersji. Wspoélczesnie, pomiar immersji dokonywany jest najczeSciej z
wykorzystaniem odpowiedniego kwestionariusza, ktory uzytkownik wypetnia po odbytej
rozgrywce. Wykorzystywanie do badan technik okulograficznych oraz zaawansowanych
urzadzen neuromarketingowych, jak elektroencefalografu to pojedyncze przypadki, ktore
jedynie wyznaczaja kierunki dalszym badaniom. Znacznie immersji w kontek$cie odbioru
komunikatow marketingowych to obszar badawczy, ktory jest wcigz niedostatecznie

rozpoznany.
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ROZDZIAL 3

Wykorzystanie gier komputerowych w komunikacji marketingowej przedsi¢biorstwa

3.1 Modelowe ujecie komunikacji marketingowej

Komunikowanie si¢ towarzyszy cziowickowi od zawsze. Wspotczesna komunikacja
znaczaco rézni sie od tej pierwotnej, w ktorej dominowaty proste gesty, dzwieki i dopiero
p6zniej stowa. Samo pojecie ,. komunikowanie” wywodzi si¢ z taciny i 0znacza ,,wymiana,
tacznos¢, rozmowa”. [Tokarski 1980].

Za jeden z pierwszych i najbardziej podstawowych modeli komunikacji, uzna¢ mozna
ten zaproponowany przez Arystotelesa, w ktorym wyrozniony zostal moéwca, wiadomos¢ oraz

stuchacz, do ktérego przekaz dociera [Johansen 2012].

Rysunek 32. Model komunikacji wg Arystotelesa

mowca » wiadomosé stuchacz

A\ 4

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: J.T., Johansen, 2012, A Postmodern International
Business Communication Model in Three-Dimensions, Global Advances in Business
Communication, vol. 1, iss. 1, article 3.

Model Arystotelesa, pomimo ze liczy ponad 2000 lat, stat si¢ podstawa do pdzniejszych badan
i analiz oraz do tworzenia bardziej rozbudowanych modeli.

W literaturze istnieje szereg klasyfikacji modeli komunikacji. Najpopularniejszy ich
podziat uwzglednia cztery grupy modeli: transmisji, ekspresyjny, rozgtosu i recepcji [McQuail
2010]. Na potrzeby rozprawy scharakteryzowane zostaty wybrane modele, ktore uznawane sa
za podstawowe oraz te zwigzane z komunikacja w sieci.

Model aktu perswazyjnego z 1948 roku stworzony przez H. Lasswella uwazany jest za
jeden z fundamentalnych modeli komunikacji masowej. Prostota modelu, szerokie mozliwosci
zastosowania oraz fatwosc¢ interpretacji sprawiaja, ze rowniez wspotcze$nie odgrywa on duza
role w ksztaltowaniu komunikatow marketingowych. Gtownym zatozeniem tego modelu jest
odpowiedz na pig¢ podstawowych pytan [Dobek-Ostrowska 1999]:

o Kto mowi (zrodto)?
e Co mowi (wiadomo$¢)?
e Jakiego kanatlu uzywa (za pomocg jakiego kanatu lub medium)?
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e Do kogo méwi (odbiorca)?

e 7 jakim efektem (pozadany efekt)?
W naukach o zarzadzaniu, model aktu perswazyjnego stat si¢ w pozniejszych czasach podstawg
do zwrdcenia zainteresowania badaczy w stron¢ nadawcy przekazu np. reklamodawcy.
Model przekazu sygnatow Shannona i Weavera z 1948 roku, nazywany modelem
matematycznym przedstawia szereg elementow, ktore sktadajg si¢ na system komunikacji —

zrodlo, nadajnik, kanat, odbiornik i adresat informacji [Shannon 1948].

Rysunek 33. Model przekazu sygnatow

Zrédto informacji > przekaznik » odbiornik » adresat
przekaz sygnat sygnat przekaz
nadany odebrany

zrédto
zaktocen

Zrédto: C.E., Shannon, 1948, A Mathematical Theory of Communication, The Bell System
Technical Journal, vol. 27, s. 379-423, 623-656.

Model ten ma bardzo techniczny charakter, co nie przeszkodzitlo w zaadaptowaniu go na
potrzeby nauk spotecznych. Jego niedoskonatosci zwigzane sg gldéwnie z nierdwnym
traktowaniem nadawcy i odbiorcy, gdzie nadawca jest nadrzedny, a odbiorca pozostaje bierny
[Sitarski 2002]. Nowymi elementami sg natomiast pojecia:

e szumo6w w kanale przekazu, ktore mogg zaktoci¢ czy znieksztalci¢ przekaz,

e kodu, ktéry pozwala przekaza¢ informacj¢ pomi¢dzy nadawca i1 odbiorca,

e przepustowosci oraz pojemnosci kanatu, ktore okreslajg jak wiele informacji 1 jak

szybko moga si¢ ,,porusza¢” w kanale przekazu.

Pomimo matematycznych korzeni, model znalazt szerokie zastosowanie w naukach
spotecznych oraz stat si¢ podstawg do kolejnych, bardziej rozbudowanych 1 szczegdtowych
opracowan.
Model dwustopniowego przeptywu informacji z 1955 roku zostat opracowany przez E. Katza i
P. Lazarsfelda. Zaktada on istnienie tzw. lideréw opinii, osob, ktore potrafia wptywac na innych

w wigkszym stopniu niz reszta spoteczenstwa. Liderzy opinii ksztattuja opinie 1 poglady w
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grupach spotecznych, do ktorych nalezg. Komunikat powinien wigc by¢ dostarczony najpierw

do lidera opinii, ktory p6zniej rozprzestrzeni go wsrdd pozostatych.

Rysunek 34. Model dwustopniowego przeptywu informacji

odbiorca

\4

odbiorca

\ 4

lider
opinii

nadawca —» przekaz —» kanat

A 4

odbiorca odbiorca

A 4 A 4

odbiorca odbiorca

A\ 4

Zrodto: E., Katz, P.F., Lazarfeld, 1955, Personal Influence, The Free Press, Nowy Jork.

Model dwustopniowy zaktada, ze poprzez docieranie z przekazem powinno opierac si¢ na
docieraniu do kluczowych, precyzyjnie zidentyfikowanych odbiorcow, zwanych liderami
opinii zamiast do odbiorcow masowych. Obnizenie liczby bezposrednich odbiorcow pozwala
na obnizenie kosztow zwigzanych z rozpowszechnianiem przekazu oraz umozliwia
skuteczniejsze dotarcie do pozostatych odbiorcéw, w oparciu o predyspozycje lideréw opinii.

Model sprzgzenia zwrotnego M. L. DeFleura z 1966 roku opiera si¢ na elemencie taczacym
nadawce z odbiorcg — sprz¢zeniu zwrotnym. Nadanie komunikacji charakteru
dwukierunkowego pozwala na lepsze dostosowanie przekazu przez nadawce do odbiorcy oraz

umozliwia odbiorcy ustosunkowanie si¢ do otrzymanej wiadomosci.

Rysunek 35. Model sprz¢zenia zwrotnego

odbiorca

\4

przekaz

A 4

nadawca
A

reakcja |e

Zrédto: U., Narula, 2006, Handbook of Communication: Models, Perspectives, Strategies,
Atlantic Publishers & Distributors, New Delhi.
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Warto zauwazy¢, ze sprzezenie zwrotne jest uwzgledniane w wigkszosci wspotczesnych modeli
komunikacji. Przykltadowo w modelach dotyczacych komunikacji w Internecie, informacja
zwrotna jest czesto kluczowa dla catego procesu.

Zaprezentowane modele komunikacji, pomimo wielu znaczacych roznic, opierajg si¢ na trzech
filarach: nadawcy, odbiorcy i przekazie. Konstrukcja modeli uwarunkowana jest czgsto
kontekstem historycznym, w jakim dany model powstat. Kazda kolejna koncepcja, bazowata
na dorobku poprzednich i1 byta wzbogacana o nowe elementy. We wspotczesnych modelach,
duzy nacisk potozony jest na aspekty zwigzane ze sprzezeniem zwrotnym oraz dynamikg
procesu. Coraz czeSciej zanikaja wyrazne podzialy na nadawce i1 odbiorce, przez co

komunikacja nabiera elastycznego charakteru.

Rysunek 36. Wspotczesny ogolny model komunikacji

nadawca :
sprzezenie zwrotne odbiorca

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Przedstawiony model komunikacji jest autorska propozycja, ktéra uwzglednia wspotczesne
teorie 1 warunki rynkowe. Na podstawowe elementy wciaz sktadaja si¢ nadawca, odbiorca i
przekaz, ale wazne jest réwniez wystapienie sprzezenia zwrotnego i ciaglo$¢ procesu
komunikacji. Nie jest istotna natomiast naprzemienno$¢ kolejnych etapow procesu.
Proponowany model powstal gtéwnie na podstawie omawianego modelu DeFleura [Narula
2006].
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Przedstawione modele komunikacji spotecznej stanowig ptaszczyzne do rozwazan nad
modelami komunikacji marketingowej. Uwzgledniajac cele 1 warunki komunikacji
marketingowej, najbardziej uzyteczna jest klasyfikacja, w ktorej mozna wyr6zni¢ [Hoffman i
Novak 1996]:

e model komunikacji interpersonalnej,
e model komunikacji masowej,
e model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym.
Model komunikacji interpersonalnej opiera si¢ na procesie wymiany informacji miedzy

sprzedawcg 1 kupujacym [Hartley 1993].

Rysunek 37. Model komunikacji interpersonalnej

sprzedawca
nadawca
informacji

przekaz

A 4

A 4

1 nabywca
[T przekaz l¢--» adresat
odbiorca

Zrédto: D. L., Hoffman, T.P., Novak, 1996, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations, Journal of Marketing, vol. 60, no. 3, s. 50-68.

Model ten wyrdznia zblizony do osobowego charakter kontaktu, mozliwos¢ wystgpienia
bezposrednich interakcji pomiedzy uczestnikami oraz to, ze dopuszcza on komunikacje przez
media. Wykorzystanie wybranego medium umozliwia wystgpienie sprzezenia zwrotnego
pomiedzy sprzedawca 1 kupujacym, ktore jest rozumiane jako wymiana co najmniej dwoch
komunikatéw, wysytanych na przemian przez uczestnikow tego procesu. Zaktada si¢ potrzebe
indywidualizacji komunikacji oraz dostosowywanie tresci 1 formy przekazu do
sprecyzowanych potrzeb nabywcow w celu przyspieszenia procesu komunikacji oraz poprawy
jego jakosci. Komunikacja w tym modelu cechuje si¢ duza skutecznoscia, dzigki mozliwosci
dostosowania przekazu do odbiorcy. Implikuje to jednoczesnie dos¢ wysokie koszty dotarcia

do wigkszej liczby adresatow.
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Model komunikacji masowej odnosi si¢ do komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem z
wykorzystaniem mediow masowych. Przeptyw informacji w tym przypadku jest
jednokierunkowy i wszyscy odbiorcy otrzymuja ten sam przekaz 0 charakterze
niespersonalizowanym, a sprz¢zenie zwrotne ma ograniczony charakter lub nie wystepuje w

ogole.

Rysunek 38. Model komunikacji masowej

nabywca

nabywca

przekaz medium

A 4

A 4

nabywca

v

sprzedawca

nabywca

nabywca

Zrédto: D. L., Hoffman, T.P., Novak, 1996, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations, Journal of Marketing, vol. 60, no. 3, s. 50-68.

Znaczaca role odgrywa charakter mediow, ktore wykorzystywane sa w procesie
komunikowania masowego, a ktore uniemozliwiaja odbiorcy udzielenie natychmiastowe;j
odpowiedzi. Dziatania z zakresu komunikacji masowej realizowane sa najczgsciej, jako
ogolnokrajowe lub migdzynarodowe kampanie reklamowe. Pomimo wysokich kosztow dziatan
kierowanych do masowego odbiorcy, w porownaniu do przekazu w  komunikacji
interpersonalnej, koszty dotarcia do pojedynczego odbiorcy sa duzo nizsze.

Model komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym zwigzany jest glownie z
rozwojem Internetu i komunikacjg za pomocag urzadzen komputerowych, ktoéra zachodzi w

przestrzeni wirtualnej.
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Rysunek 39. Model komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym

sprzedawca sprzedawca
A 4
sprzedawca przekaz
A\ 4
sprzedawca » przekaz » medium » przekaz » nabywca
7Y
przekaz nabywca
<4—» komunikacja dwustronna A
— komunikacja jednostronna
nabywca
nabywca

Zrédto: D. L., Hoffman, T.P., Novak, 1996, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations, Journal of Marketing, vol. 60, no. 3, s. 50-68.

Charakterystyczne dla hipermedialnego $rodowiska komputerowego jest zachodzenie wielu
procesow komunikacji jednoczesnie. Istnieje wielu sprzedawcow oraz wielu nabywcow, ktorzy
w tym samym czasie zawierajg transakcje z wykorzystaniem sieci komputerowej. Czes¢
uzytkownikéw Internetu komunikuje si¢ ze soba w sposdb bezposredni, czes¢ tworzy
dostosowany do sieci przekaz, za pomocg ktorego si¢ porozumiewa. Komunikacja w sieci
posiada zalety zaréwno komunikacji interpersonalnej, jak i masowej. Koszty dotarcia do
masowego odbiorcy sa jednak w Internecie nizsze niz w przypadku wykorzystywania
tradycyjnych mediow, jak telewizja, radio czy prasa.

Model komunikacji w Internecie, ktory zostat przedstawiony na rysunku 40 wystepuje w dwoch
odmiennych wariantach. Wariant jeden-do-jednego przedstawia sytuacje, w ktorej organizacja
prowadzi dialog z wieloma klientami jednocze$nie. W wariancie komunikacji wielu-do-wielu,
istnieje wielu klientow 1 organizacji, ktorzy wykorzystuja sie¢ jako przestrzen komunikacji

miedzy sobg [Chaffey i in. 2006].
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Rysunek 40. Modele komunikacji w Internecie

O — organizacja
W — wiadomo§¢
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Komunikacja w Internecie dziatajaca na

zasadzie wielu-do-wielu.

Zrédto: D., Chaffey, F., Ellis-Chadwick, K., Johnston, R., Mayer, 2006, Internet Marketing:
Strategy, Implementation and Practice, Prentice Hall, New Jersey.

Zarowno model komunikacji w hipermedialnym $§rodowisku komputerowym, jak i
modele przedstawione na rysunku 40 opierajg si¢ na podobnych zatozeniach i elementach.
Jednakze pomimo aktualno$ci modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku
komputerowym, samo okreslenie ,hipermedialny” wydaje si¢ przestarzale w XXI wieku.
Poczatkowe lata rozwoju Internetu zwigzane byly z duza popularnoscia stow o przedrostku ,,-
hiper” tak jak hipertekst, hipertacze czy wtasnie hipermedia. Obecnie, zaréwno opracowania
naukowe, jak i Specjalisci z branzy IT coraz rzadziej uzywajg przedrostka hiper, co moze by¢
spowodowane silnymi skojarzeniami z technologiami konca XX wieku. Komunikacja w
hipermedialnym $rodowisku dziata na zasadzie wielu-do-wielu i taczy cechy charakterystyczne
dla komunikacji interpersonalnej i masowej. Przede wszystkim, poprzez specyfike srodowiska

internetowego, komunikat masowy moze wywota¢ reakcj¢ i komunikat zwrotny w bardzo

7 Z greckiego ,,ponad”.
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krotkim czasie. Ponadto, komunikat 6w moze by¢ rozprowadzony do milionéw innych
odbiorcow, tresci moga zosta¢ skonfrontowane, a sprz¢zenie zwrotne moze pojawic si¢ z
inicjatywy jednego odbiorcy lub catej ich grupy. Proces acznosci nadawcy i odbiorcy jest
procesem cigglym 1 interaktywnym, ktory jest pozbawiony granic politycznych,
geograficznych, spotecznych i kulturowych [Wiktor 2013]. Kolejng cechg wyrdzniajaca ten
model komunikacji jest jego multimedialny charakter. Wykorzystanie w przekazie tekstu,
obrazu, dzwigku czy wirtualnie wygenerowanego $wiata, stwarza niespotykane wczesniej
mozliwosci w zakresie komunikacji. Poza kontaktem na linii cztowiek-komputer, mozliwe sg
spotkania z wykorzystaniem wideo z rzeczywistymi osobami, ktore sg oddalone o tysigce
kilometréw. Takie rozproszenie i wielowymiarowo$¢ komunikacji powoduje, ze kazdy
odbiorca jest jednoczesnie nadawcg i odwrotnie, korzystajac z tego samego medium. Istotna
jest rowniez swoista swoboda nabywcow, ktdrzy uczestniczac w procesie komunikacji, maja
mozliwo$¢ ,,odwrocenia si¢” od przekazu reklamowego, bez opuszczania medium.
Przedsiebiorstwa, ktore prowadza dziatania z zakresu komunikacji marketingowej w Internecie,
powinny tworzy¢ przekazy, majac na uwadze swobodg dziatan odbiorcow. Tresci powinny by¢
na tyle atrakcyjne, zeby nie zniechgcié potencjalnych klientow lub spowodowac, ze klienci sami
beda ich poszukiwacd i1 rozprzestrzenia¢. Ryzyko zwigzane z komunikacjg w Internecie dotyczy
tresci niepozadanych dla przedsigbiorstw, ktére moga zosta¢ rozpowszechnione w bardzo

krotkim czasie, a ktore nie muszg by¢ prawdziwe.

3.2 Istota, proces i narzedzia komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa jest sposobem prowadzenia dialogu przedsi¢biorstwa z
interesariuszami i budowania z nimi relacji [Keller i Kotler 2012]. Poprzez komunikacje
marketingowg nadawca przekazu — przedsigbiorstwo wyraza swojg tozsamos$¢: misje, strategie
marketingowe i narzedzia marketing-mix. Odbiorca przekazu — konsument komunikuje si¢ z
rynkiem, poszukujac niezbednych informacji zakupowych, ktére umozliwiaja rozwigzanie
okreslonej sytuacji problemowej. Tradycyjne podejscie, ktore wykorzystywane jest coraz
rzadziej, utozsamia pojecie ,,komunikacji marketingowej” z ,,promocja”’, nowoczesne podejscie
uwypukla dwukierunkowy charakter komunikacji, traktujgc komunikacj¢ marketingowa jako
,hadawanie”, ale réwniez ,stuchanie” rynku docelowego. Do podstawowych czynnikow
identyfikujacych system komunikacji marketingowej mozna zaliczy¢ [Taranko 2015; Wiktor
2013]:
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a. Cele komunikowania.
Komunikacja marketingowa powinna oddzialywa¢ na zachowania i1 postawy
wybranego segmentu rynku, aby umozliwiona byla realizacja biezacych i
dhugookresowych celow przedsigbiorstwa.

b. Zakres komunikowania.
W przedsigbiorstwie powinny zosta¢ okreslone formy oraz narz¢dzia wykorzystywane
do realizacji procesu komunikacji marketingowej, aby mozliwe byto oddziatywanie na
potrzeby 1 popyt zgtaszany przez nabywcow na rynku oraz na zachowanie konkurentow,
posrednikow 1 pozostatych uczestnikow rynku.

c. Kierunek przekazu komunikatow.
Studia nad modelami komunikacji pozwalajg na wyr6znienie dwdch podejs¢é do kwestii
kierunku komunikacji. Istnieja modele gdzie komunikacja ma charakter jednostronny,
ktore w przypadku komunikacji marketingowej ustepuja na rzecz komunikacji
interaktywnej oraz dwustronnej, ktora jest coraz bardziej pozadana przez konsumentow.

d. Wielopoziomowos¢ komunikowania.
Komunikacja marketingowa obejmuje kilka szczebli. Najnizszy poziom to
komunikowanie intrapersonalne, zachodzace wewnatrz umystu danego cztowieka,
kolejny szczebel to komunikacja interpersonalna, czyli komunikacja migdzy
uczestnikami  procesu komunikacji, komunikowanie grupowe zwigzane z
adresowaniem przekazu do konkretnych grup oraz komunikowanie masowe, kierowane
do nieokreslonego, masowego odbiorcy.

e. Skutecznos¢ komunikowania.
Komunikacja marketingowa powinna by¢ podporzadkowana realizacji celow
przedsigbiorstwa, a jako zyskujaca na znaczeniu pozycja w rachunku kosztow powinna

by¢ przedmiotem starannej kalkulacji ekonomiczne;.

Rysunek 41. Proces komunikacji marketingowej
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Zrédto: J., Wiktor, 2013, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, ,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Pierwszym z elementow sktadajacych si¢ na proces komunikacji marketingowej, ktory zostat
przedstawiony na rysunku 41 jest nadawca, najczgéciej wystepujacy jako przedsigbiorstwo
posiadajgce okreslong misje, cele i oczekiwania. Kolejnym jest odbiorca, czyli adresat
przekazéw emitowanych przez nadawce, ktory reprezentuje okreslong hierarchie potrzeb.
Pomig¢dzy nadawca i odbiorca znajduje si¢ przekaz w formie komunikatu, ktory wyraza cele,
zamiary i intencje nadawcy. Znaczenie komunikatu przetozone jest na odpowiednie symbole,
a sam komunikat dociera do odbiorcy przez odpowiedni kanal przekazu. Wspoétczesnie
wystepujaca mnogos¢ komunikatow, z ktérymi konsumenci majg kontakt utrudnia ,,przebicie”
si¢ z nowym komunikatem. Wszelkie wystepujace zakldcenia w procesie komunikacji
okreslane sg jako szumy. Zrozumienie, przyswojenie oraz ocena atrakcyjnosci komunikatu,
czyli reakcja i odpowiedZz odbiorcy, nazywane sa sprze¢zeniem zwrotnym. Ponadto,
komunikacja marketingowa osadzona jest w okreslonym kontekscie, ktory tworzy zespot
warunkoéw, w jakich ona przebiega. Uwarunkowania moga by¢ okreSlone przez aspekty
psychologiczne, fizyczne, historyczne, kulturowe oraz czasowe.

Akt komunikacji marketingowej wymaga spetnienia szeregu warunkéw, z ktorych najbardziej
istotne dotycza przekazania informacji w jezyku, ktory jest zrozumiaty dla obu stron
uczestniczacych w procesie komunikacji. Powinien zosta¢ wykorzystany skuteczny no$nik
komunikacji, a przekaz nie moze by¢ zaktocony przez szumy, aby spotkac¢ si¢ z odbiorem.
Wystapienie aktu komunikacji marketingowej wymaga réwniez zaprojektowania odpowiedniej
informacji, ktora jest przeznaczona dla danego odbiorcy.

Komunikacja marketingowa moze spetlnia¢ w przedsigbiorstwie funkcje, ktora
okreslana jest jako gtéwna oraz szereg funkcji podstawowych. Funkcja gldwna ma za zadanie
zapewnienie trwalej obecnosci rynkowej przedsigbiorstwa. Wyraza w sposob uogolniony i
syntetyczny glowne zadania, jakie ma do spelnienia System komunikacji marketingowej
przedsigbiorstwa. WWymaga ona ciagltych dziatan, ktore nie sg przeprowadzane w sposob
przypadkowy i nieskoordynowany.

Funkcje podstawowe mozna podzieli¢ wg podejscia tradycyjnego i nowoczesnego.
Tradycyjne podejscie zwigzane jest z postrzeganiem komunikacji marketingowej jako
réwnoznacznej z promocja. Przypisywane sa jej trzy funkcje: informacyjna, perswazyjna i
przypominajaca. Funkcja informacyjna, ktora dotyczy przekazywania informacji o

réznorodnym charakterze, ktore moga by¢ zwigzane z cechami produktu, przedsigbiorstwa,
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warunkami sprzedazy, formami ptatno$ci, historig firmy, itp. Przekazywane informacje mozna
z kolei podzieli¢ na dwie gtowne grupy — zwigzane z kreowaniem $wiadomosci marki i/lub
produktu oraz zwigzane z kreowaniem zapotrzebowania na produkt. Funkcja perswazyjna,
ktora ma za zadanie wywotanie zamierzonych dziatan i zachowan rynkowych nabywcow. Jej
podstawowym celem jest zwigkszenie intensywnosci z jakg przedsigbiorstwo oddziatuje na
rynek oraz przekonanie adresata do racji przedsigbiorstwa. Zwigzana jest ze wspieraniem,
aktywizacja sprzedazy produktow i ustug. Funkcja przypominajaca, ktéra zwigzana jest z
przypominaniem klientowi o produktach i markach, o ich istnieniu oraz dost¢pnosci.
Komunikacja marketingowa ma za zadanie utrzymywanie poziomu $wiadomosci
konsumentow oraz budowaniu lub podtrzymywaniu ich lojalno$ci.

Podejscie nowoczesne odnosi si¢ do postrzegania komunikacji marketingowej jako
zintegrowanego systemu®. Do nowoczesnych funkcji komunikacji marketingowej zalicza sig
funkcje edukacyjng, ktora pozwala na kreowanie nowych potrzeb u odbiorcéw oraz uczenie ich
nawykéw wplywajacych na styl zycia, postepowanie, radzenie sobie w réznych sytuacjach.
Funkcja ta umozliwia rowniez Klientom poznanie podstawowych informacji o firmie i
oferowanych przez nig produktach. Kreowanie potrzeb oraz uswiadamianie ich konsumentom
pozwala na sprzedaz produktéw bedacych odpowiedzia na te potrzeby. Kolejna funkcja oparta
0 redukowanie barier dostgpu do oferty zwigzana jest ze zmniejszeniem poczucia ryzyka
zwigzanego z zakupem. Firma powinna dostarczy¢ konsumentowi narzgdzia, ktore pozwola na
sprawdzenie produktu przed zakupem zmniejszajac bariery, a mogg to by¢ np. r6znego rodzaju
degustacje, probki czy wirtualne zwiedzanie. Funkcja budowania do$§wiadczen nabywcy z
produktem/markg opiera si¢ na zapewnieniu wieloaspektowego dos§wiadczenia zwigzanego z
marka. Podstawowymi dziataniami w ramach tej funkcji sg darmowe testy, sampling oraz jak
najwiecej aktywno$ci pozwalajacych na tworzenie punktéw styku konsumenta z marka.
Funkcja zwigzana ze zwigkszaniem zaangazowania nabywcy, dotyczy wiaczania konsumenta
w procesy zwigzane z produktem i/lub marka. Z ta funkcja taczy si¢ pojecie prosumenta, czyli
konsumenta, ktory jest proaktywny, jest jednoczesnie producentem oraz jest profesjonalny w
podejsciu do zakupow [Grayson i Humphreys 2008]. Zwigkszenie zaangazowania odbywac si¢
moze hatomiast poprzez umozliwienie coraz bardziej wymagajacym konsumentom wptywu na
finalny produkt oraz wstuchiwanie si¢ w ich opinie. Ostatnia funkcja, konkurencyjna, opiera
si¢ na pozacenowych zestawach instrumentow rywalizacji na rynku. Firmie potrzebne s na

tyle atrakcyjne informacje i silne bodzce, aby byta w stanie wptywaé na motywacje nabywcow.

8 Rozwiniecie pojecia zintegrowanej komunikacji marketingowej znajduje sie w dalszej czesci rozprawy
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Ponadto konkurencja nie powinna opieraé si¢ wspOlczesnie jedynie na oObnizaniu ceny
wzgledem rywali rynkowych, przedsigbiorstwo powinno kreowaé $wiadomos¢ warto$ci
produktu i marki, aby wyrézni¢ ofert¢ [Wiktor 2013; Taranko 2015].

Istnieje wiele narzedzi komunikacji marketingowej stuzacych przekazywaniu
informacji i ksztattujgcych postaw nabywcow. W zalezno$ci od charakteru dziatalnosci, celow
okreslonych w strategii promocji, rodzaju nabywcy, miejsca, warunkéw i wielu innych
czynnikow, przedsigbiorstwo powinno wybra¢ sposoéb komunikowania si¢ z otoczeniem.
Mnogo$¢ narzedzi komunikacji marketingowej daje swobode wyboru tych, ktore beda najlepiej
dopasowane do ww. uwarunkowan i pozwolg na osiggni¢cie najwickszej skutecznosci.
Jednoczes$nie osobom niedo$wiadczonym, moze sprawia¢ wiele probleméw odpowiednia ich
selekcja. Bardzo dobrze obrazuje to dynamiczny rozwdj medidw spoteczno$ciowych i
prowadzone za ich pomocg dziatania marketingowe, ktore bardzo czgsto sg niedopasowane do
odbiorcow, tworzone chaotycznie z wykorzystaniem nieodpowiedniego jezyka. Wybrana przez
autora Klasyfikacja oparta zostala o kompozycje narzedzi komunikacji marketingowej
zaproponowanej przez K. L. Kellera i P. Kotlera [2012] z pominigciem sprzedazy 0sobistej, ta
bowiem znaczaco rozni si¢ od pozostatych narzedzi i jest zwigzana bardziej z modelem
biznesowym firmy niz faktycznymi dziataniami z zakresu komunikacji marketingowe;j.
Uwzglednione zostato natomiast lokowanie produktu, ktore jest istotne dla dalszych rozwazan
prowadzonych w rozprawie. Mozna zatem wyrdzni¢ nastepujace narzedzia [Keller i Kotler
2012]:

reklama,

o o

promocja sprzedazy,

marketing wydarzen i1 doswiadczen,

o o

Public Relations i publicity,

e. marketing szeptany,

f. marketing interaktywny,

g. lokowanie produktow.
Reklama zaliczana jest do form komunikacji masowej. Jest to kazda forma prezentacji i
promocji towardéw, ustug i idei, ktora ma forme nieosobista. Prowadzona jest za posrednictwem
prasy, radio, telewizji, stron internetowych, mediow spotecznosciowych przez
zidentyfikowanego, okreslonego sponsora. Rodzaj, forma oraz dzialanie reklamy uzaleznione
jest od mediow, no$nikow, jakie zostang wykorzystane. Do podstawowych no$nikéw zaliczy¢
mozna prasg, radio, telewizje oraz Internet. Ponadto, wyrdznia sie reklame kinowa, reklame

pocztowa, reklam¢ zewnetrzng (outdoor), ktdrego najbardziej popularng forma sa billboardy.
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Reklama umieszczana na nietypowych nosnikach nosi nazwe reklamy ambientowej 1 ma za
zadanie wywotanie zdziwienia, zainteresowania i/lub zaskoczenia u odbiorcy. Relatywnie
nowym pojeciem jest roOwniez marketing wirusowy, ktory opiera si¢ na tworzeniu na tyle
atrakcyjnej tresci reklamowej, aby odbiorcy sami z siebie przekazywali go innym.
Przedsiebiorstwo moze zredukowa¢ w ten sposob koszty zwigzane z zakupem czasu
antenowego. Znaczaca role odgrywaja w tym media spotecznos$ciowe, ktore bardzo dobrze
sprawdzaja si¢ w komunikacji wielu-do-wielu. Promocja sprzedazy to krotkotrwale zachety do
wyprobowania i nabycia ustugi lub towaru, ktére mogg przybra¢ roznorodne formy. Moze by¢
ona realizowana z wykorzystaniem promocji konsumenckiej, promocji handlowej, promocji
biznesowej i dla handlowcow. Marketing doswiadczen umozliwia konsumentowi
doswiadczenia z marka poprzez wkomponowanie jej w codzienne zycie odbiorcy. Konsument,
w marketingu do§wiadczen, powinien zosta¢ zaangazowany w taki sposob, aby wywota¢ w nim
pozytywne emocje, ktore zostang przetozone na marke. Marketing wydarzeh natomiast to
wszelkie dziatania i programy, ktérych celem jest codzienna lub okazjonalna interakcja z
klientami. Dziatania sg inicjowane przez firm¢ i maja zwigzek z marka, a obejmowaé¢ moga
wydarzenia m.in. sportowe, kulturalne, rozrywkowe lub charytatywne. Public Relations i
publicity to dziatania oraz programy kierowe do wewnatrz firmy oraz do jej otoczenia, a
przedmiotem tych dziatan sa kwestie zwigzane z wizerunkiem, jego ochrong lub promowaniem
konkretnych produktéw Iub ustug. Marketingiem szeptanym (word-of-mouth marketing)
okresla si¢ komunikacj¢ miedzy ludzmi, ktéra jest zwigzana z produktami i ustugami
przedsiebiorstwa. Rozmowy maja charakter nieformalny, moga by¢ inicjowane i stymulowane
przez przedsigbiorstwa, ale nie powinny by¢ przez nie ,,sterowane”.

Marketing interaktywny to wszelkie dzialania i programy w Internecie, ktore majg na
celu zainicjowanie interakcji aktualnych oraz potencjalnych klientow z przedsigbiorstwem.
Ponadto, dziatania te powinny by¢ oparte na zaufaniu oraz budowaniu trwatych relacji w
przyjaznej atmosferze [Dushyenthan 2012]. Wspotczesnie, do dziatan interaktywnych zalicza
si¢ wszelkg aktywnos$¢ marketingowg zwigzang z:

e Mediami spotecznosciowymi — tworzenie tresci, projektowanie grafiki, komunikacja z
uzytkownikami portali, tworzenie materiatow audio, foto, wideo, obstuga reklam na
portalu Facebook.

e Stronami internetowymi — tworzenie tresci, projekty graficzne, komunikacja z

uzytkownikami, synchronizacja tresci z portalami spoteczno§ciowymi.
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SOE/SEM/remarketing — wszelkie dzialania z zakresu pozycjonowania stron
internetowych, stron na portalach spoteczno$ciowych oraz ptatnego promowania stron
w wyszukiwarce Google.

Bannerami internetowymi — projektowanie tresci, grafiki, zakup powierzchni wirtualne;
na ekspozycje oraz zarzadzanie nimi.

E-mailingiem — projektowanie tresci oraz grafik, zarzadzanie bazami danych.

Wideo internetowym — tworzenie materiatdw wideo z przeznaczeniem zamieszczenia
ich w sieci. Obecnie, rozroznia si¢ dwa podejscia do tworzenia wideo internetowego —
klasyczne i oparte o tresci®. Klasyczne podejscie zwiazane jest z reklamami, ktore
emitowane s3 na stronach internetowych i1 na portalach spotecznosciowych z
materialami wideo, takimi jak YouTube. Zlecane sa najczesciej przez wiascicieli
znanych marek. Druga forma to poradniki (tutoriale), rozgrywki w gry wideo
(gameplay) i materiaty humorystyczne (np. AbstrachujeTV). Ta grupa filmoéw powstaje
gldwnie w celu promowania idei lub samych tworcow. Pomimo tego, ze negatywne
opinie o ,,zawodowych graczach w gry komputerowe” lub ,,zawodowych youtuberach”
pojawiaja si¢ bardzo czgsto 1 przez wielu sg marginalizowane i uwazane za niepowazne,
nie mozna odmowi¢ im tego, ze sa dochodowe.

Marketingiem na urzadzeniach mobilnych — stosunkowo mtoda dziedzina aktywnos$ci
marketingowej, jednak wciagz zyskujaca na popularno$ci. Dotyczy wszelkich dziatan z
zakresu komunikacji marketingowej, ktore sa prowadzone z wykorzystaniem urzadzen
mobilnych, takich jak smartfony i tablety. Uzycie telefonéw komoérkowych w akcjach
promocyjnych rozpoczeto si¢ jeszcze w czasach aparatow z monochromatycznymi
wyswietlaczami, na ktore przesytane byly SMSy o tresci promocyjnej. Wspodtczesne
urzadzenia umozliwiaja odtwarzanie tresci w peilni multimedialnych, tworzenie
promocyjnych aplikacji oraz gier. Bardziej zaawansowane rozwigzania umozliwiaja
wykorzystanie modulu GPS oraz wysytke materialéw promocyjnych do oséb, ktore
znajduja si¢ w danej lokalizacji, czyli tzw. geofencing [De Lara, LaMarca i
Satyanarayanan 2008].

9 ang. content marketing
10 Najpopularniejszy na $wiecie gracz, ktéry nagrywa swoje zmagania podczas rozgrywek i umieszcza je na

portalu YouTube — Feliks Kjellberg, znany jako PewDiePie zarobit w rok ponad 7 milionéw dolaréw [Lalik 2015].
Polscy gracze, ktorzy komentujg i umieszczajg swoje filmy na YouTube sg w stanie zarobi¢ okoto kilkuset tysiecy

ztotych rocznie, co dowodzi, ze rynek jest dos¢ atrakcyjny.
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e Advergaming i in-game advertising — wykorzystanie gier komputerowych w
dziataniach marketingowych. Dotyczy zarowno lokowania rzeczywistym marek i
produktow w $wiecie gry komputerowej, jak 1 tworzenia gier promocyjnych
poswigconych danej marce. Zwickszaniu popularnosci lokowania marek w grach
komputerowych oraz grom promocyjnym sprzyja dynamiczny rozwdj] mediow
spolecznosciowych oraz obnizenie barier zwigzanych z produkcjg gier komputerowych.
Szczegotowa analiza tych narzedzi znajduje si¢ w dalszej czesci rozprawy.

Lokowanie produktu (product placement) polega na wkomponowaniu produktu, ustugi, logo
lub innych identyfikatorow firmy w okreslony przekaz. Inne definicje okre$laja product
placement jako wlaczanie markowego produktu do filmu lub umieszczanie w nim sytuacji
prezentujacej okreslony wzor zachowan konsumenckich. Product placement obecny jest, poza
filmami, réwniez w sztukach teatralnych, ksigzkach, grach tradycyjnych oraz komputerowych
[Cholinski 2013; Taranko 2015]. Lokowanie produktu mozna wyrazi¢ za pomocg modelu
hybrydowego, ktory zaklada polaczenie mechanizmu dziatania reklamy z zaletami

wiarygodnego przekazu — publicity oraz sponsoringu.

Rysunek 42. Model hybrydowy lokowania produktu

Publicity

Kanat nieoptacony — wada:
Tres$¢ przekazu i jego forma
nie sg kontrolowane przez nadawce

(sponsora)

Przekaz i kanaty optacone - zaleta:
Tres$é przekazu i jego forma
sg kontrolowane przez nadawce

Sponsor zidentyfikowany — wada:
Postrzegane zrddto (sponsor) jest

odbierane sceptycznie

Sponsor niezidentyfikowany — zaleta:
Postrzegane zrédto (media) jest
uwazane za wiarygodne

Przekaz hybrydowy (np. lokowanie produktow)
Bardzo korzystny dla sponsora
Przekaz optacony — sponsor zachowuje nad nim kontrole
Sponsor niezidentyfikowany — przekaz sponsora jest postrzegany jako wiarygodny

Zrodto: T., Taranko, 2015, Komunikacja marketingowa, Wolters Kluwer, Warszawa.
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Zgodnie z rysunkiem 42 dziatania oparte na lokowaniu produktow sg dla przedsi¢biorstwa
bardzo korzystne, ze wzgledu na wystgpowanie w nim zalet reklamy oraz publicity przy
jednoczesnym zniwelowaniu wad tych narzedzi. Zleceniodawca zachowuje kontrolg nad trescig
komunikatu, jednoczes$nie pozostajac anonimowy dla odbiorcy, co zwigksza wiarygodno$c
przekazu. Ide¢ lokowania produktu mozna réwniez przedstawi¢ za pomocg modelu rownowagi,
ktory wskazuje na zalezno$ci pomigdzy trzema elementami procesu: konsumentem, bohaterem

(filmu, ksiazki, gry, itp.) i produktem.

Rysunek 43. Model rownowagi lokowania produktu

Produkt
(produkt lub marka wkomponowany w
film, widowisko, sztuke, gre)

Kierunek/znak postawy
bohatera wobec
wkomponowanego produktu
(pozytywna, neutralna lub

negatywna)

Postawa konsumenta
wobec wkomponowanego
produktu (pozytywna,

neutralna lub negatywna) Sita powiazar (zwiazku)

pomiedzy bohaterem
a wkomponowanym
produktem

Widz Bohater

(konsument) <

v

Postawa konsumenta wobec bohatera.
Parasocjalne powigzanie (wiez) konsumenta z bohaterem

Zrodto: C.A., Russell, B.B., Stern 2006, Consumers, Characters, and Products: A Balance
Model of Sitcom Product Placement Effects, Rutgers, Journal of Advertising, vol. 35, no. 1, s.
7-21.; T., Taranko, 2015, Komunikacja marketingowa, Wolters Kluwer, Warszawa.

Zalezno$ci w uktadach bohater-produkt i bohater-widz wptywaja na sit¢ oddziatywania
wplywu product placement na postawe konsumenta wobec produktu. Sita relacji jest
uzalezniona od dopasowania wizerunku bohatera i akcji z wizerunkiem produktu. Relacja
bohater-widz wptywa na postawe wobec bohatera i akcji oraz na wi¢z jaka powstaje pomiedzy
bohaterem, a postawami widzoéw [Taranko 2015]. Skuteczne dziatania oparte na lokowaniu
produktu powinny uwzglednia¢ relacje jakie zachodzg pomie¢dzy bohaterem a widzem oraz

bohaterem i produktem, tak aby zachowana zostata sp6jno$¢ wizerunku.
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Wspotczesne podejscie do komunikacji marketingowej w coraz wigkszym stopniu
uwzglednia wiaczanie klienta w caty proces. Jest to szczeg6lnie istotne w przypadku modeli
zwigzanych z Internetem. Ponadto, coraz czesciej klasyczne dziatania marketingowe
prowadzone przez przedsiebiorstwa biorg pod uwage opinie klientow i nawet dziatania masowe
sg oparte o ich oczekiwania. Rozwdj sieci wplynal réwniez na rozszerzenie zakresu
wykorzystywanych w marketingu narzedzi oraz spowodowat powstanie wielu nowych. Rozwdj
Internetu, w szczegdlnym stopniu wptynat na obszar zwigzany z marketingiem interaktywnym,
ktory wczesniej nie istnial. Obecnie, dziatania marketingowe w sieci sg niemal niezbednym

elementem strategii marketingowych przedsigbiorstw.

3.3 Zintegrowany system komunikacji marketingowej

Jednym z kluczowych czynnikow, ktore wplywaja na sprawne funkcjonowanie
organizacji oraz pozwalaja jej pozostawa¢ konkurencyjng jest odpowiednia integracja
systemow, ktore si¢ na nig sktadaja. Dotyczy to réwniez zagadnienia komunikacji
marketingowej. Niezaleznie od warunkow panujacych w danym przedsigbiorstwie, wszystkie
komponenty systemu komunikacji marketingowej powinny by¢ wykorzystywane lacznie
[Wiktor 2013]. Poj¢cie zintegrowanej komunikacji marketingowej zostato zdefiniowane w
latach 90. XX wieku przez American Marketing Association i oznacza ,,proces planowania,
ktérego celem jest sprawienie, ze wszystkie kontakty z marka towaru, ustugi lub organizacji,
jakie s3 udziatem klienta lub potencjalnego klienta, maja dla niego znaczenie i s3 spojne w
czasie” [Keller i Kotler 2012]. Zintegrowana komunikacja marketingowa zaklada jej
planowanie, z uwzglednieniem oceny strategicznej roli poszczegdlnych mozliwosci
komunikacyjnych. Zintegrowana komunikacja marketingowa laczy te mozliwosci w celu
zapewnienia jak najwigkszej ich przejrzystosci 1 spojnosci. Oznacza to konieczno$¢
opracowania odpowiedniego programu, ktéry potaczony jest z pozostalymi elementami
strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Wazne jest rdwniez rozpoznanie wszystkich
punktow styku klienta z przedsigbiorstwem, produktami i markami. Koncepcja zintegrowanej
komunikacji marketingowej jest odmienna od zatozen koncepcji promocji w ujeciu

tradycyjnym, co zostato przedstawione w tabeli 6.
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Tabela 6. Porownanie zintegrowanej komunikacji marketingowej i promocji

Poréwnywane cechy

Zintegrowana komunikacja
marketingowa

Promocja w ujeciu
tradycyjnym

Punkt wyijscia

Odbiorcy komunikatéw i ich
potrzeby

Nadawca komunikatow (np.
przedsiebiorstwo i jego oferta)

Cele

Budowanie emocjonalnych i
ekonomicznych relacji (wiezi) z
nabywca w dtuzszym
horyzoncie czasowym

Gtéwnie informacyjne i
perswazyjne, raczej o
niewielkim horyzoncie
czasowym, czesto sytuacyjne

Znajomos¢ odbiorcy
komunikatéw

Duza, oparta na bazach danych
oraz badaniach
marketingowych

Raczej niewielka, ogdlna

Kierunek przeptywu
komunikatéw

Komunikacja dwukierunkowa
przedsiebiorstwo <=> nabywca

Jednokierunkowy przekaz
komunikatéw
przedsiebiorstwo => nabywca

Naktady na komunikacje

Traktowane jako inwestycja,
aby osiggnac efekty
marketingowe i finansowe

Traktowane jako koszty dziatan
rynkowych

Wykorzystywane media
i formy komunikacji

Dostepne dla przedsiebiorstwa,
dobierane selektywnie do
zaktadanych celdw w ramach
wybranych adresatow

Gtéwnie masowe

Stopien koordynacji dziatan i
kanatéw przekazu

Petna integracja dziatan w
ramach poszczegdlnych
narzedzi komunikacji oraz
wykorzystywanych kanatéw
przekazu, efekt synergii

Niewielka koordynacja dziatan
lub jej brak

Interakcje nadawcy
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charakter systemu

Znacznie ograniczone i
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Zrodto: T., Taranko, 2015, Komunikacja marketingowa, Wolters Kluwer, Warszawa.

Podejscie zintegrowane jest podejSciem nowoczesnym 1 duzo skuteczniejszym niz
podejscie tradycyjne. Znaczenie ma rowniez specyfika klientow XXI wieku, ktérzy coraz
cze¢$ciej okreslani sg jako prosumenci, czyli profesjonalni, $wiadomi konsumenci majacy coraz
wigksze oczekiwania 1 wymagania. W szczegdlnos$ci moze to dotyczy¢ przedstawicieli tzw.
pokolenia Z. Osoby te dorastajg od najmtodszych lat w dynamicznie zmieniajacym si¢
otoczeniu, ktére wymaga od nich elastycznos$ci oraz ciaggtej gotowosci na zmiany. Urodzeni w
czasach, w ktorych technologia nie bytla czym$§ nowym, tylko nieodlacznym elementem
otaczajacej ich rzeczywistosci [Tapscott 2010]. Matthews wyroznia szereg zachowanh
charakterystycznych dla przedstawicieli pokolenia Z [2008][:

e nie przywigzuja si¢ do miejsca urodzenia 1 s3 gotowi do przeniesienia si¢ W

poszukiwaniu pracy,
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e Dbeda najlepiej wyksztatlconym pokoleniem w historii,
e ich zycie opiera si¢ gtdwnie na aktywnosci w Internecie oraz wirtualnych swiatach,
e polityka traci na znaczeniu, poniewaz autorytety znajdujg si¢ w Internecie,
e Otrzymywanie informacji zwrotnych jest dla nich norma,
e dorastajg ,,szybciej” dzieki technologii i dostepowi do sieci.
Wg Raki¢ i Raki¢ paradygmat zintegrowanej komunikacji marketingowej tworzy pieé
filarow [2014].

Rysunek 44. Pi¢¢ filarow zintegrowanej komunikacji marketingowej

Piec filaréw
zintegrowanej komunikacji marketingowej

Zintegrowane
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elektronicznych

. sposob S . -
media P . y“ komunikacji uczestnicy tresci
komunikacji
Tradycyjne —
statyczna
Tradycyjna promocja,
komunikacja monolog z .
. . . Tresci
odbiorcami Konsumenci
: enerowane
Tradycyjne docelowymi g
. przez
media Cyfrowa . o
L Komunikacja . uzytkownikow
komunikacja ) Prosumenci
dynamiczna —
interakcje w czasie
Cyfrowe media o rzeczywistym, . Tredci
Komunikacja dialog z Firmy

marketingowe

Zrédto: B., Raki¢, M., Rakié, 2014, Integrated Marketing Communications Paradigm In

Digital Environment: The Five Pillars Of Integration, vol. 2, no 1, s. 187-204.

Kazdy z wymienionych na powyzszym rysunku filarow, zawiera podstawowe podmioty i
przedmioty, ktéore powinny by¢ brane pod uwage podczas projektowania zintegrowanych
dziatan z zakresu komunikacji marketingowej. Wazne sg zaréwno tresci oraz sposob ich

przekazywania, jak 1 dostosowanie si¢ do odbiorcy.
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Nie bez znaczenia dla skutecznosci zintegrowanych dziatan komunikacyjnych jest
réwniez rozwdj Internetu oraz szeroko pojetych spotecznosci w sieci, wewnatrz ktorych ludzie
rozmawiajg na temat firm, produktow i marek. Przed zakupem, konsumenci zbieraja opinie w
sieci od innych lub sami wyrazajg swoje zdanie na temat dokonanego zakupu. Pomimo
ogolnego przeswiadczenia, ze tresci znajdujace si¢ w Internecie mogg by¢ niezgodne ze stanem
faktycznym, konsumenci wcigz poszukuja opinii w sieci. Zintegrowana komunikacja
marketingowa zaklada docieranie do konsumentow w tych miejscach, gdzie poszukiwane sg
informacje pomagajace w zakupie oraz prowadzenie dialogu z tymi konsumentami, ktorzy sg
niezdecydowani i niepewni. Agencje marketingowe, ktore okreslajg swoj profil jako ,,agencje
marketingu zintegrowanego”, komunikuja klientom, ze dziataja w oparciu o zestaw
odpowiednio dobranych narzgdzi, przez co mogg realizowac zlecenia z wigksza skutecznoscia.
Kolejnym, waznym aspektem jest odpowiedni dobor mediow i wykorzystanie ich we
wiasciwych proporcjach, laczac kanaly komunikacji masowej 1 osobistej. Najwickszym
wyzwaniem moze okazac si¢ decyzja, ktore narzedzie wykorzysta¢ w najwickszym stopniu, a
ktore powinny by¢ dodatkowymi, wspomagajacymi, szczegélnie w przypadku narzegdzi
internetowych, ktore sg wzglednie nowe, dynamiczne i wcigz si¢ zmieniaja. Glowny przedmiot
analizy niniejszej rozprawy — gry komputerowe, wykorzystywane sg najczesciej jako narzedzie
wspomagajace kampani¢ promocyjng, ale potencjat wirtualnych §wiatoéw pozwala sadzié, ze
dziatania komunikacyjne oparte na grach komputerowych beda wcigz zyskiwaty na znaczeniu.

Rysunek 45 przedstawia cztery klasyczne, jednoliniowe modele hierarchii reakcji
konsumentow na komunikat. Analiza kolejnych faz, przez ktore przechodzi nabywca, dostarcza
informacji potrzebnych do projektowania komunikatow, ktore skutecznie docierajg do
odbiorcow. Pomimo wystepujacych pomiedzy modelami r6zni¢, w kazdym z nich konsument
doswiadcza fazy kognitywnej, afektywnej i behawioralnej. Zainteresowanie docelowego
odbiorcy powinno uwzglednia¢ dziatania prowadzone na kazdym z etapow, tak aby zachowana

zostala pomigdzy nimi spdjnosc.
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Rysunek 45. Modele hierarchii reakcji

Modele
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pozadanie ocena zamiar
przekonanie
Stadium akcja zakup proba zachowanie
behawioralne l
przyjecie

Zrédto: K.L., Keller, P., Kotler, 2012, Marketing, Rebis, Poznan,

Wyrézni¢ mozna sze$¢ kryteriow, ktore pozwalaja na sprawdzenie stopnia zintegrowania
systemu komunikacji marketingowej [Keller i Kotler 2012]:
e pokrycie — jaka cze$¢ odbiorcow odbiera kazde z zastosowanych narzgdzi komunikacji

i w jakim stopniu nachodzg one na siebie,
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e wkiad — zdolno$¢ okreslonej formy komunikacji do kreowania pozadanych reakcji
konsumentow i wplywu na nich w sytuacji braku kontaktu z innymi opcjami
komunikacji.

e WspoOlnos¢ — opisuje zakres, w jakim rézne opcje komunikacji moga by¢ stosowane,
zachowujac to samo znaczenie dla odbiorcy, a komunikat pozostaje spojnym

e komplementarno$¢ — odnosi si¢ do zakresu, w jakim rozne opcje akcentujg rézne
skojarzenia i powigzania, aby wykorzystujac je lacznie, mozna byto osiagnac lepszy
efekt ich dziatania

e Uniwersalno$¢ — odnosi si¢ do zakresow, w jakim okre$lona forma komunikacji
zachowuje sile oddziatywania na rézne grupy konsumentdéw, ktdrzy juz zetkneli si¢ z
dang forma i dla tych, ktdrzy sie z nig nie zetkneli,

e koszt — zwigzany jest z odpowiednim doborem opcji wykorzystywanej komunikacji z
uwzglednieniem optymalizacji kosztow tych dziatan i jak najrozsadniejszego ich
wykorzystania.

Skuteczne dziatania, ktére mozna okresli¢ jako zintegrowane wymagaja sprawnego
zarzagdzania wymienionymi powyzej elementami. Kluczowe jest, aby zaden z nich nie

funkcjonowat niezaleznie, ale stanowil nieodtaczny sktadnik catego procesu.

3.4 Komunikacja marketingowa w grach komputerowych i jej uwarunkowania

Gry komputerowe od ponad 50 lat wykorzystywane sg jako medium oraz jako narz¢dzia
promocyjne. Coraz wigcej powstajacych gier pozwala na przesylanie spersonalizowanych
komunikatéw do ich uzytkownikoéw, co uzasadnia zaklasyfikowanie gier komputerowych jako
niestandardowych dziatan marketingowych. Od czasu pierwszych gier komputerowych, rynek
rozwingt si¢ w stopniu umozliwiajacym tworzenie produkcji dla waskich grup odbiorcow,
pozwalajacych na calkowita personalizacj¢ awatara, czy mozliwych do rozegrania na
okreslonym obszarze geograficznym. Zagadnienia dotyczace komunikacji marketingowej w
grach komputerowych wymagajg usystematyzowania, a brak szczegdétowych analiz tego
zjawiska powoduje, ze gry komputerowe w kontekscie komunikacji marketingowej czgsto
traktowane sg jako ,,ciekawostka”. Aktywno$§¢ marketingowa moze by¢ zwigzana zaréwno z
lokowaniem w grach komputerowych marek oraz produktéw istniejacych w S$wiecie
rzeczywistym — In-Game Advertising (IGA), jak i z tworzeniem gier promocyjnych,

zwigzanych z konkretnymi markami lub produktami — advergaming. Dziatania z zakresu in-
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game advertising mogg natomiast zosta¢ podzielone na dziatania statyczne — Static In-Game
Advertising (SIGA) i dynamiczne — Dynamic In-Game Advertising (DIGA) [Greg Boyd, Vejay
Lalla 2009]. Wyr6zni¢ mozna rowniez plansze sponsorskie lub spoty reklamowe podczas
uruchamiania i zamykania gry [Wowra, 2008]. W produkcjach wysokobudzetowych — grach
AAA (triple A) [Kent 2001], plansze sponsorskie przedstawiajg gtownie marki biorgce udziat
Ww tworzeniu gry, jej wydaniu oraz dystrybucji. Inna klasyfikacja uwzglgdnia rowniez dzialania
promocyjne w grach spotecznosciowych, ktore odnoszg si¢ do lokowania marek w grach na
portalach spotecznosciowych [Capella 1 Terlutter 2013]. Relacja pomigdzy dziataniami
marketingowymi a grami komputerowymi moze przybiera¢ rézne formy. Na rysunku 46
przedstawione zostalo zestawienie przygotowane na potrzeby raportu ,,Platform status report”

[Interactive Advertising Bureau 2010].

Rysunek 46. Zestawienie dziatan z zakresu komunikacji marketingowej w grach

komputerowych

komunikacja marketingowa
dookota srodowiska gry

. 4

promocja w Srodowisku gry oraz
dziatania promocyjne w grze

. 4

gry promocyjne

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Interactive Advertising Bureau, 2010, Platform
Status Report. A Digital Audio Advertising Overview, http://www.adio.co.il/press/iab2.pdf
[dostep: 15.05.16].

Komunikacja marketingowa dookota §rodowiska gry obejmuje wykorzystanie m.in. reklamy
graficznej, wideo w Internecie, bannerow internetowych, pre-rolli, do pokazania marki w
otoczeniu gry komputerowej, bez wykorzystywania elementdw samej gry. Najczesciej
wykorzystywane sg w tym celu, gry dostepne za pomocg przegladarki stron internetowych,
ktére nie zajmujg catej, widocznej powierzchni strony, dzigki czemu komunikat promocyjny
moze zosta¢ ulokowany np. obok okna gry. Komunikacja marketingowa dookota srodowiska
gry jest bardzo zblizona do standardowych, internetowych dziatanh marketingowych z

wykorzystaniem bannerow.
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Promocja w §rodowisku gry oraz dziatania promocyjne w grze odnosza si¢ do lokowania
produktow w grze. Relacja pomigdzy promocja i gra zalezy od poziomu immersji podczas
rozgrywki.

Gry promocyjne to gry tworzone na zlecenie konkretnej firmy, ktéore majg za zadanie
promowanie marki, idei lub produktu. W grach promocyjnych zachodzi najsilniejsza relacja
pomigdzy promocja i gra.

Rysunek 47 przedstawia szereg czynnikow, ktore zwigzane s3 z wykorzystaniem gier
komputerowych w zintegrowanej komunikacji marketingowej w przedsiebiorstwie. Elementy
w nim zawarte stanowig podstawe do planowania dziatan zwigzanych z wykorzystaniem gier
w dzialaniach promocyjnych. Na rezultaty prowadzonych dziatan wptywaja trzy gldowne grupy
czynnikow:

e zwigzane z lokowang marka, produktem oraz gra,

e dotyczace reakcji psychologicznych uzytkownikéw zwigzanych z markg oraz gra,

e zwigzane z cechami uzytkownika.
Odpowiednia kompozycja tych czynnikow wptywa na skuteczno$¢ dziatan opartych na
lokowaniu marek w grach komputerowych. Szczego6lnie istotne jest odpowiednie dopasowanie
lokowanej marki do typu gry tak, aby wizerunek marki byl w jaki§ sposob zwigzany z
charakterem gry. Gry promocyjne sprawdzajg si¢ gtéwnie jako dziatania uzupehniajace oraz
wspomagajace konkretng kampani¢ marketingowa, natomiast dziatania IGA mogg by¢

prowadzone niezaleznie od innych dzialan marketingowych.
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Rysunek 47. Czynniki zwigzane z wykorzystaniem gier kKomputerowych w zintegrowanej

komunikacji marketingowej w przedsigbiorstwie
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Zrédto: M.L., Capella, R., Terlutter, 2013, The Gamification of Advertising: Analysis and
Research Directions of In-Game Advertising, Advergames, and Advertising in Social Games,
Journal of Advertising, vol. 42, iss. 2-3, , s. 95-112.

Pierwsze udokumentowane dziatania marketingowe z wykorzystaniem gier datuje si¢

juz na rok 1964. Wykorzystana zostata maszyna typu pinball, znana w Polsce jako ,,flipper”,
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ktorej graficzny motyw przewodni nawigzywal do marki samochodéw Mustang [Internet

Pinball Database 2014].

Rysunek 48. Maszyna pinball ,,Mustang”

0 TULE A MINVTE T 1y,
#/7%... CHICAGO COINS

Speclal Score Target

centor of playfield.

Zrédto: Internet Pinball Database, 2014, Mustang,
http://www.ipdb.org/showpic.pl?id=1644&picno=6396 [dostep: 15.05.16].

Urzadzenia tego typu zyskaty bardzo duza popularnos¢ w polskich salonach gier na przetomie
XX 1 XXI wieku. Za pierwsze dziatanie marketingowe w grach komputerowych uznaje si¢
wykorzystanie w 1973 roku wizerunku restauracji McDonald’s, ktora pojawiata si¢ w grze
Lunar Lander jako tzw. easter egg't. Punktem zwrotnym dla dziatan z zakresu komunikacji
marketingowej byla wydana w 1982 roku gra Pole Position, gra wyscigowa, w ktdrej po raz
pierwszy w sposob celowy, zostaly wykorzystane billboardy popularnych marek m.in.

Marlboro, Pepsi oraz Canon, ktore zostalty umieszczone w $§wiecie wirtualnym.

11 Majg najczesciej akcent humorystyczny, a ich odnalezienie wymaga okreslonej aktywnos$ci w grze np.
dotarcie na najwyzszy dach budynku.
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Rysunek 49. Zrzut ekranu gry ,,Pole Position”

TOPRP 12000 TIME LAaP 66770 TOP 12000 TIME LAP 337”70
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Zrédto:  https://www.linkedin.com/pulse/placement-de-produit-jeux-vid%C3%A90-quand-le-
gamer-devient-garrech-cyril [dostep: 15.05.16].;
https://i.ytimg.com/vi/b71T5ktkqS8/hqdefault.jpg [dostep: 15.05.16].

Pierwsza gra promocyjna powstata w 1983 roku i oparta byta o popularng w tamtym okresie
gre Space Invaders. Gra powstata na zlecenie The Coca-Cola Company i polegata na strzelaniu
do liter uktadajacych si¢ w napis ,,PEPSI”, a po zwycigstwie na ekranie wyswietlat si¢ napis
,,COKE WINS” [Atwood 1996].

Rysunek 50. Gra promocyjna Space Invaders Coca-Cola

Zrédto: B., Atwood, 1996, PC Users Gobble Up Pac-Man, Classic Games, Billboard, s. 124.

W roku 1983 miata rowniez miejsce nietypowa akcja promocyjna zorganizowana przez firme
Ralston Purina Company*?. Osoby zainteresowane zakupem karmy dla psow, otrzymywaty na
adres zwrotny promocyjng gre komputerowa ,,Chase the Chuck Wagon” [Internet Archive,

1983]. Pomimo problemoéw zwiazanych z prawem do wizerunku marki'®, potencjat nowego

12 Obecnie Nestlé Purina PetCare
18 W grach Final Lap i Super Monaco GP tworcy gry wykorzystali billboardy z reklama Marlboro bez zgody
wlasciciela marki, koncernu Philip Morris
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sposobu promocji zostal zauwazony przez inne firmy, ktore rozpoczely eksperymentowanie z
promocja w grach komputerowych. Roznorodne formy komunikacji z wykorzystaniem gier
doprowadzily do wyodrebnienia si¢ wspomnianych wcze$niej, dwoch gtownych nurtow:
lokowania marek i produktow w grach komputerowych oraz tworzenia gier promocyjnych.
Wykorzystujac §wiat gry jako przestrzen promocyjng nalezy uwzgledni¢ czynniki, ktore
wplywaja na odbior komunikatow [Poels, Janssens i Herrewijn 2013; P’Donohoe 1995]:

e hedonistyczne aspekty w reklamie zawartej w grze,

e warto$¢ informacyjna przekazu,

e zawarto$¢” gry (zwigzana np. z realizmem grafiki),

e czestotliwosé, z jaka uzytkownik gra,

e kombinacja fikcji i realizmu w grze,

e zawartos¢ elementéw dramatu 1 komedii,

e proporcje wykorzystania muzyki i obrazu.
Wsérdéd czynnikow  wpltywajacych na efektywnos¢ dzialan z zakresu komunikacji
marketingowej w grach komputerowych, wymieniane sg jednak przede wszystkim: ekspozycja
marki, zaangazowanie uzytkownika oraz zgodno$¢ na linii marka-gra [Poels, Janssens i
Herrewijn 2013]. Jednocze$nie istotnym czynnikiem pozostaje gatunek gry. Tre$¢ gry oraz
przedstawiony w niej $§wiat diametralnie r6znig si¢ od siebie, w zalezno$ci od tego, jaki to typ
gry. Gry odzwierciedlajgce swiat rzeczywisty, zawieraja elementy otoczenia, ktore w sposob
bardziej przystgpny moga zosta¢ wykorzystane w dziataniach marketingowych (np. gry
wyscigowe 1 wykorzystanie istniejacych w rzeczywistosci marek samochodéw). Jednoczesnie,
rzeczywiste marki moga by¢ pozadanym uzupelnieniem Swiata gry, ktory dzigki nim jest
jeszcze bardziej zblizony do realnego. Zasadne staje si¢ rozstrzygniecie, jakiego typu
rozwigzania dotyczace samych gier komputerowych sa najbardziej efektywne dla dziatan
marketingowych.

Gry komputerowe wyrozniajg si¢ wysokim stopniem zaangazowania wywotywanego u
odbiorcy, w porownaniu do innych mediow. Odpowiednio zaprojektowana gra, ktora w
optymalnym stopniu laczy koncentracjg, immersj¢ i reprezentacj¢ jest w stanie spowodowac
,odciecie” uzytkownika od bodzcow zewngtrznych [Poels, Janssens i Herrewijn 2013], co
wplywa na odbior tresci dostarczanych przez gry komputerowe. W dalszej czg¢sci rozprawy
przedstawiona zostata charakterystyka dziatan z zakresu in-game advertisingu i advergamingu
oraz dokonana zostata analiza pordwnawcza obydwu rozwigzan, wraz z rekomendacjami do

dalszego kierunku badan.
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3.5 Charakterystyka komunikatow marketingowych lokowanych w grach

komputerowych

In-game advertising to og6t dziatan opartych na lokowaniu produktow lub marek w
grach komputerowych, ktoére powodujg wieksze zaangazowanie uzytkownikow [Capella i
Terlutter 2013]. W podstawowej formie, IGA opiera si¢ na tych samych zatozeniach co product
placement w filmach i serialach. Wyr6zni¢ mozna dwa podejscia do IGA:
Static In-Game Advertisign (SIGA) — opiera si¢ na wykorzystaniu niezmiennych elementéw
srodowiska gry, takich jak: billboardy (,,wirtualny outdoor”, bannery reklamowe, ubrania
bohateréw, marki samochodow, napoje, restauracje, itp.). Konkretne rozwigzania preferowane
przez reklamodawce musza zosta¢ zaimplementowane w grze jeszcze w fazie projektu, co
cz¢sto okazuje sie problematyczne, ze wzgledu na stopien komplikacji procesu programowania
gier komputerowych. Projekt gry ulega wielu zmianom, czgsto w ostatecznej fazie produkcii,
przez co decyzje zwigzane z wykorzystaniem np. samochodu konkretnej marki przez gtéwnego
bohatera gry musza by¢ podjete z wystarczajacym wyprzedzeniem, a osoby odpowiedzialne za
tworzenie gry, musza to wymaganie uwzglednia¢ podczas wprowadzanych poprawek. Z punktu
widzenia tworcow gier, lokowanie produktu w grze moze by¢ duzym ograniczeniem i mie¢
znaczacy wplyw na catoksztatt gry, nawet na elementy niezwigzane bezposrednio z lokowanym
produktem. Firmy zlecajace wykorzystanie ich produktu w grze, powinny robi¢ to ze
swiadomoscia, Ze ostateczny ksztaltt gry moze r6znic si¢ od projektu, wiec nalezy podejmowac
decyzje czesto opierajac si¢ géwnie na zaufaniu do tworcow gry. SIGA wyklucza ryzyko
zwigzane z brakiem dostepu do Internetu przez gracza, poniewaz najczescie] wykorzystywana
jest w grach, ktore nie sg dedykowane rozgrywce sieciowe;.
Dynamic In-Game Advertising (DIGA) — opiera si¢ na tych samych zatozeniach co SIGA, ale
dzigki wykorzystaniu gier, ktore oferuja rozgrywke on-line, mozliwe jest zdalne zmienianie
tresci wyswietlanych komunikatow w $wiecie gry. Po zakupieniu wirtualnych powierzchni
reklamowych, reklamodawca moze za pomocg dedykowanego panelu obstugi w Internecie,
zmienia¢ np. tre$¢ billboardow w zaleznosci od Kraju pochodzenia gracza, pory dnia, tygodnia
czy innych wybranych wydarzen'*. DIGA, poza komplikacjami wynikajacymi z implementacji
na etapie projektowania, wymaga gry dziatajacej po podiaczeniu z Internetem. Podczas
tworzenia gry, projektanci sami mogg przygotowac wczesniej nosniki o okreslonych formatach

do wynajecia przez potencjalnych reklamodawcow, co znaczenie utatwia prac¢ na kolejnych

14 1dentyfikujac na podstawie numeru IP
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etapach. Zwigkszajaca si¢ popularnos$¢ gier nastawionych na rozgrywke on-line spowoduje, ze
to wilasnie dynamiczne rozwigzania Stang si¢ coraz bardziej popularne, tym bardziej, ze
mozliwe jest dostosowanie przekazow reklamowych do zréznicowanych demograficznie i
geograficznie odbiorcow, ktorzy uzytkuja w tym samym czasie t¢ samg gre. O. Raatikainen
zaproponowat model Dynamic In-Game Advertisingu w grach komputerowych, ktory

wskazuje na optymalng kombinacj¢ czynnikow wptywajacych na skutecznos¢ dziatan [2012].

Rysunek 51. Dynamic In-Game Advertising w grach 3D

Doswiadczenie ptynace z gry Przetwarzanie informacji
Poczucie obecnosci Doswiadczenie flow Dynamic In-Game Advertising
e Interakcje e Interakcje e Subtelnos¢
spoteczne spoteczne e Powtarzalnosc
e Interakcje ze e Interakcje ze e Typ produktu (wysokie
srodowiskiem Srodowiskiem zaangazowanie/niskie
wirtualnym i DIGA wirtualnym i DIGA zaangazowanie)
e Poziom realizmu o Jakos¢ elementow
wirtualnego audiowizualnych
srodowiska i DIGA Srodowiska

\ 4 \ 4

Optymalny Dynamic In-Game Advertising powinien by¢:

e Subtelny

e Powtarzany

e Interaktywny

e Realistyczny

e 7wigzany z produktami wymagajgcymi niskiego zaangazowania podczas podejmowania
decyzji o kupnie

Zrodto: O., Raatikainen, 2012, Dynamic In-Game Advertising in 3D Digital Games: A Threat
and a Possibility, Nordicom Review, vol. 33, no. 2, s. 93-102.

Wedlug tego modelu, optymalny DIGA powinien zawiera¢ powtarzajaca si¢, subtelnie
lokowana komunikacj¢ produktu, ktéory nie wymaga duzego zaangazowania podczas
podejmowania decyzji o zakupie i jest spdjny z punktem widzenia gracza. Specyfika swiatow
wirtualnych pozwala na daleko bardziej sprawne rozwigzania marketingowe, niz ma to miejsce
w przypadku product placement w filmach. Wigkszo$¢ wykorzystywanych rozwigzan ma

charakter wizerunkowy, promocyjny lub informacyjny, ale fakt odwzorowania $§wiata
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rzeczywistego powoduje, ze praktycznie nie ma zadnych ograniczen lokowania np. reklamy
prasowej z wyraznym wezwaniem do konkretnego dziatania, w czasopi$mie, ktére czyta
bohater gry. Dodatkowo, interaktywno$¢ $wiata gry pozwala na umieszczanie w nigj
bezposrednich odnos$nikow do stron lub sklepdéw internetowych np. wirtualny swiat, w ktorym
bohater moze odwiedzi¢ sklep odziezowy moze oferowaé ustuge odwiedzenia sklepu
internetowego, w ktorym wirtualna odziez rzeczywiscie istnieje.

Gry komputerowe sprzyjaja rowniez zjawisku odwrdoconego lokowania produktu, ktory polega
na wprowadzeniu na rynek w $wiecie rzeczywistym produktéw lub marek, ktore wczesniej
zostaly stworzone na potrzeby gry. Gry komputerowe moga by¢ rowniez odpowiednig
przestrzenig do testowania nowych produktow przed wprowadzeniem ich na rynek. Reakcje i
uwagi uzytkownikdéw gry pozwalaja na dostosowanie produktu do ich potrzeb i wprowadzenie
na rynek dopracowanej wersji produktu. Wiele popularnych gier lub konkretnych elementéw z
gier przenikne¢to do kultury masowej. Zarowno takie marki gier jak Fallout, GTA, Fifa, World
of Tanks czy Leauge of Legends, jak i bohaterowie gier takich jak Angry Birds czy Final
Fantasy pojawiaja si¢ w $wiecie rzeczywistym na réznorodnych gadzetach, koszulkach,
materialach biurowych, elementach wyposazenia domu czy nawet torbach podrdéznych.
Kreowane przez lata marki gier wytworzyty wokot siebie bardzo duzy i chtonny rynek graczy,
ktérzy poza $swiatem wirtualnym réwniez chca si¢ z grami utozsamiac.

Gry promocyjne (advergames) to gry, ktore stworzone sg specjalnie w celu promowania
produktu, marki, ustug lub idei i projektowane sg kazdorazowo jako $rodek komunikowania
konkretnych tre$ci. Pozwalaja na zbudowanie silniejszych relacji lokowanej marki z
dedykowang jej gra, a ich zadaniem jest wywotanie okreslonej, pozadanej reakcji u gracza.
Zgodnie z zaprezentowanym we wczeSniejszym rozdziale rysunkiem 45 cechg
charakterystyczna jest droga, jaka przebywa odbiorca:

poznaj — poczuj — zrob.
Etap poznania, w przypadku gier komputerowych odnosi si¢ do zainteresowania gracza juz od
pierwszych minut rozgrywki. Stadium afektywne odnosi si¢ w przypadku gier komputerowych
do zjawiska immersji, ale docelowo, gléwnym zadaniem takich gier jest wywotanie
okreslonego zachowania gracza np. wejscia na stron¢ internetowa danej firmy. Wspotczesnie
wigkszos¢ gier promocyjnych dostgpna jest on-line lub z wykorzystaniem urzadzen mobilnych,
wiec wprowadzenie elementéw, ktére mozna klikng¢ podczas gry jest bardzo ulatwione.
Odpowiedni projekt gry oraz umieszczenia elementow skraca czas podejmowania decyzji przez

uzytkownika oraz zwigksza prawdopodobienstwo wykonania przez niego pozadanej akcji. Gry
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promocyjne najczesciej dystrybuowane sg za darmo, w formie cyfrowej lub sg preinstalowane?®
na réznych urzadzeniach. Wigkszos$¢ gier promocyjnych charakteryzuje si¢ nieskomplikowang
fabula, przystepna i prosta grafika oraz tatwa obstuga, tak aby byta dostepna dla jak najwigkszej
liczby potencjalnych odbiorcow. Gra powinna zapewnia¢ dobrg zabawe uzytkownikowi
zarowno podczas krotkiego kontaktu, jak i przy Kilkugodzinnych sesjach, a docelowym
przeznaczeniem powinno by¢ urozmaicanie wolnego czasu, wypetnianie przerw lub rozrywka
podczas podrozy [Capella i Terlutter 2013]. Ze wzgledu na prostote, ktéra powinna je
charakteryzowaé, gry poswiecone konkretnej marce nie nalezg do segmentu AAA, a
wymagania sprz¢towe potrzebne do ich uruchomienia sg cz¢sto duzo nizsze niz w przypadku
gier, w ktorych wykorzystywany jest IGA. Utrzymanie odpowiedniego poziomu
zaangazowania uzytkownika przy prostocie rozgrywki jest wyzwaniem na tyle trudnym, ze
wiele gier promocyjnych okazuje si¢ infantylne, co odstrasza uzytkownikéw. Skuteczna gra
promocyjna powinna charakteryzowaé si¢ odpowiednig kombinacja elementow [Calin 2010]:

e Sostepnos¢, rozumiana jako zdolno$¢ do zidentyfikowania ,,potaczenia” pomig¢dzy
firmg, marka oraz gra. Gra promujaca dang marke powinna by¢ tematycznie powigzana
z gra, a komunikaty lokowane w grze powinny by¢ dopasowane do $wiata gry.

e Stopien komplikacji gry, ktory powinien by¢ odpowiednio wywazony oraz
dostosowany do umiejetnosci gracza. Powinien istnie¢ zbior zasad i instrukcji, ktore
utatwig uzytkownikowi konfrontacj¢ z wyzwaniami stawianymi przez gre.

e Poziom konkurencyjno$ci zapewniany przez gr¢ okreslany jest na podstawie liczby
graczy bioracych udzial w rozgrywce, tabel wynikow wys$wietlajacych sie po rozgrywce
oraz mozliwosci ustalenia poziomu trudnos$ci gry.

e Zdolno$¢ do utrzymywania stanu flow, ktora objawia si¢ wystgpowaniem wielu
poziomow trudno$ci oraz mozliwosciag wyboru okreslonego poziomu trudno$ci gry
przez uzytkownikow,

e Towarzyszacy marketing wirusowy, ktory powinien utatwi¢ mozliwosé
komunikowania si¢ graczy z przyjaciotmi, rodzing i znajomymi.

Zmiany technologiczne zwigzane z dostgpem do Internetu oraz upowszechnienie sie
smartfonow spowodowaly, Ze advergaming wykorzystywany jest obecnie glownie na

urzadzeniach mobilnych i na dedykowanych stronach internetowych. Wiele powstajacych gier,

15 Preinstalacja oznacza zainstalowanie danej aplikacji jeszcze zanim urzadzenie zostanie nabyte. Klient podczas
pierwszego uruchomienia urzadzenia moze bez dodatkowych aktywnosci uzywac dana aplikacj¢. Preinstalacja
wymaga wczesniejszych porozumien pomigdzy tworca lub dystrybutorem aplikacji a tworca lub dystrybutorem
urzadzenia.
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po zalogowaniu si¢ na prywatne konto, oferuje mozliwos$¢ kontynuowania rozgrywki poprzez
aplikacje mobilng lub strong¢ internetowg bez utraty poczynionego progresu. Dynamiczny
rozwoj advergamingu mozliwy do zaobserwowania w ciggu ostatniej dekady, mozliwy byt
wiasnie dzigki rozwojowi technologii mobilnych. Rynek smartfonow w roku 2014 wart byt 1,3
mld dolarow i jest to wzrost o 26% w stosunku do roku poprzedniego [Kreft 2014] a liczba
pobran aplikacji mobilnych wyniosta okoto 180 miliardow [McCarthy 2014]. Gry promocyjne
tworzone na urzadzenia mobilne wpisuja si¢ w podstawowe zatozenia gier promocyjnych,
poniewaz smartfon jest urzadzeniem, ktére praktycznie caty czas jest blisko witasciciela. Jest
urzadzeniem, ktore podczas potgczenia z Internetem (najczgsciej bez przerwy), moze przesytaé
producentom gier promocyjnych szczegdtowe statystyki, zbierane i1 wysylane przez
zainstalowane gry.

Advergames, jako relatywnie nowe medium marketingowe wyrdznia si¢ m.in. [Calin 2010]:

e niskimi kosztami marketingowymi w poréwnaniu do reklamy w tradycyjnych mediach,
jak telewizja i radio,

e mozliwoscia przekazywania wartosciowych informacji  dzigki mozliwosci
geotargetowania,

e utrzymaniem uzytkownikow, poniewaz przecigtnie poswigcaja oni rozgrywce od 7 do
30 minut,

e prawdopodobienstwem pojawiania si¢ efektu marketingu wirusowego, poniewaz okoto
80% graczy podzieli si¢ informacja o grze ze znajomymi, jezeli gra byla w ich opinii
dobra.

Istniejg rowniez rozwigzania, ktore w niestandardowy sposob facza IGA 1 advergaming poprzez
wykorzystanie uznanej marki gier, ulokowanie w niej produktow innej znanej marki oraz
wydanie gry pod wspdlng nazwa. Przykladem takich dziatan, ktére zostaly pozytywnie
odebrane przez graczy sa gry The Sims 2: Moda z H&M (ocena 8.5/10 w portalu
GRYOnline.pl*®) oraz The Sims 2: IKEA Stuff (ocena 8.3/10 w portalu GRYOnline.pl). ,,The
Sims” to gra komputerowa, ktora jest symulacja zycia. Zadaniem gracza jest opieka nad swoim
,»simem” (awatarem) poprzez zapewnienie mu jedzenia, pracy, rozrywki, dbania o jego wyglad,
potrzeby fizjologiczne, spoteczne, towarzyskie, itp.. Cze$¢ pierwsza gry, wydana w 2002 roku,

zostala najlepiej sprzedajacg si¢ grg w historii gier komputerowych [Walker 2012],

16 GRYOnline.pl to najwigkszy portal poswiecony grom komputerowym w Polsce i jednocze$nie najbardziej
opiniotworczy. Oceny gier przydzielane sa przez uzytkownikow portalu w skali 0-10, gdzie 0 oznacza gre
bardzo staba, a 10 gr¢ wybitna. Oceny powyzej 7 oznaczaja w branzy gier produkt bardzo dobry i warty
zagrania.
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stworzonych zostato do niej wiele dodatkow, a seria jest obecnie kontynuowana. W 2007 roku
wydana zostata The Sims 2: Moda z H&M, ktoéra umozliwiata uzytkownikom na ubieranie
swoich siméw w odziez z najnowszej kolekcji szwedzkiej marki odziezowej Hennes & Mauritz
(H&M) [gry-online XXX]. Wydana rok po6zniej The Sims 2: IKEA Stuff umozliwiata
umeblowanie wirtualnego domu siméw meblami, ktore byly dostepne w sprzedazy w sieci
sklepow IKEA [gry-online XXX]. Obydwie gry zawieratly lokowanie marki juz w nazwie,
bedac jednoczesnie promocyjnymi grami klasy AAA. Pozytywny wplyw na odbiér obydwu
gier miat z pewnoscig charakter rozgrywki i sama konstrukcja gry, do ktorej pasujg marki H&M
oraz IKEA sprawiajac, ze symulacja zycia staje si¢ jeszcze blizsza rzeczywistosSci.

Dziatania oparte na lokowaniu komunikatow marketingowych w grach komputerowych
nie s3 zjawiskiem nowym, ale dopiero ostatnia dekada wplyneta znaczaco na jego rozwdj.
Jednym z gléwnych czynnikéw, ktoére miaty wplyw na zwigkszenie popularnos$ci dziatan z
zakresu IGA jest rozwdj technologii umozliwiajacych implementowanie w grach
komputerowych wysoce zaawansowanych graficznie elementow, co przelozyto si¢ na wiecej
wirtualnych billboardow, licencjonowanych pojazdow czy innych rzeczywistych produktow w
Swiatach gier. Wspodlczesna technologia pozwala roéwniez na umieszczanie w grach
komputerowych coraz wigkszej liczby niestandardowych form promocji, takich jak np.
wirtualne automaty vendingowe, czy odtwarzacz mp3, ktory jest uzywany przez gtéwnego
bohatera gry. Drugim czynnikiem, ktory wplynat na zwigkszong popularnos$¢ wykorzystywania
gier w dziataniach promocyjnych jest rozwdj rynkéow gier komputerowych. Coraz wigksza
popularnos¢ 1 sprzedaz gier wptywa na wigkszy zasigg wszelkich komunikatow, ktore si¢ w
nich znajda, co z kolei moze przetozy¢ si¢ na zwigkszony zasieg kampanii reklamowych.

Prognozy dotyczace wzrostu warto$ci rynku gier, pozwalaja przewidywac, ze
wykorzystywanie dziatan IGA bedzie wciaz zyskiwato na znaczeniu. Kolejnym czynnikiem,
ktéry zwigzany jest ze zwigkszonym zainteresowaniem promocja poprzez gry, jest
popularyzacja smartfonow 1 tabletoéw. Coraz czgsciej, jako wsparcie kampanii reklamowych,
produkowane sa gry promocyjne dostgpne na urzadzenia mobilne. Bariery wystgpienia
immersji s3 w nich bardzo niskie, ale tez nie gwarantuja zaangazowania na najwyzszym
poziomie, ze wzgledu na ograniczenia technologiczne. Gry promocyjne dostarczaja
uzytkownikom rozrywki oraz pozwalaja na relaks i odpoczynek, przy ciggtym kontakcie z
marka odpowiedzialng za dostarczenie gry. Gry komputerowe jako jedno z niewielu mediow
umozliwiajg na bardzo silne zaangazowanie konsumenta w czynno$ci zwigzane z marka.

Ostatnim czynnikiem, ktory wptywa na wzrost zainteresowania IGA jest rozw6j medidw
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spotecznosciowych, ktore umozliwiajag uzytkowanie gier promocyjnych w swojej formie
podobnych do tych projektowanych na smartfony i tablety.

Zdaniem autora, liczba oraz zasieg przeprowadzonych do tej pory badan sa
niesatysfakcjonujace. Brakuje, przede wszystkim, opracowan dotyczacych skutecznos$ci
wpltywu immersji na odbior komunikatow marketingowych w grach komputerowych oraz
kompleksowych badan nad wptywem rodzaju gry na odbiér komunikatéw marketingowych w
kontekécie zaangazowania w gre. Zidentyfikowana luka stata si¢ przyczynkiem do

przeprowadzonych przez autora badan .
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ROZDZIAL 4

Metodyka i organizacja przeprowadzonych badan

4.1 Procedura badawcza

Procedura badawcza zostala podzielona na trzy etapy, na ktore sktadajg sie:
sformutowanie problemu badawczego, przygotowanie badan oraz realizacja badan. Pierwsza
faza obejmowata sformutowanie problemu badawczego, ktory dotyczy zbadania wptywu
immersji na odbiér komunikatow marketingowych lokowanych w grach komputerowych.
Celem glownym rozprawy jest ocena wplywu immersji na odbidor komunikatow
marketingowych lokowanych w grach komputerowych, natomiast cele szczegdtowe zwigzane
sg z wplywem reprezentowanego typu gracza oraz postaw graczy na odbior komunikatow
marketingowych lokowanych w grach. Dodatkowo cele szczegdtowe dotyczg uwarunkowan
wystgpienia immersji oraz wpltywu poziomu immersji na swiadomos$¢ marek. Dla realizacji
celéw pracy, postawione zostaly nast¢pujace hipotezy badawcze:

H1: Komunikaty marketingowe lokowane w grach komputerowych odbierane sa bardziej
pozytywnie przez graczy, ktorych poziom immersji w trakcie gry jest wyzszy.

H2: Wraz ze wzrostem poziomu immersji, spada liczba zapamig¢tywanych komunikatow
marketingowych lokowanych w grach komputerowych.

H3: Im bardziej pozytywna postawa wzgledem komunikatow marketingowych lokowanych w
grach komputerowych, tym lepszy odbior tych komunikatow.

H4: Reprezentowany przez uzytkownika typ gracza wplywa na ocen¢ komunikatow
marketingowych lokowanych w grach komputerowych.

HS5: Czynniki zwigzane z gra w wigkszym stopniu niz czynniki zwigzane z otoczeniem
wplywaja na poziom immersji.

Przed rozpoczgciem badan empirycznych opracowano model pomocniczy wptywu immersji na

odbior komunikatéw marketingowych lokowanych w grach komputerowych.
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Rysunek 52. Wplyw immersji na odbior komunikatoéw marketingowych lokowanych w grach

komputerowych.

ODBIOR KOMUNIKATOW O CHARAKTERZE |
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| |
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| < |
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| | Otoczenie :> 2 < Gra |
| = |
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| | i |
| ! ! |
| i i |
| [ |
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| |
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| |
| |
| —: | GRACZ K I'j |
| |
| |
| |
|
| |
| |
| |
:_ _____ R Oczekiwania Motywacjede | JI

wobec gry rozgrywki

Zrodto: opracowanie wlasne

Szereg zmiennych przedstawionych w ujeciu modelowym na rysunku 52 pozwala na
przesledzenie zachodzacych zalezno$ci pomig¢dzy graczem, immersja, odbiorem komunikatow
marketingowych lokowanych w grach oraz pozostatymi czynnikami wptywajacymi na proces.

Dzi¢ki przeprowadzonym badaniom, weryfikacji poddane zostaly zidentyfikowane zaleznosci.
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Zgodnie z zaprezentowanym modelem, podczas uzytkowania gry, wystepuje zjawisko
immersji, ktore wpltywa na odbior komunikatow marketingowych przez gracza. Na
reprezentowany typ gracza wptywaja z kolei jego motywacje do rozgrywki oraz oczekiwania
wobec gry. Jednoczes$nie, kontakt z markami ulokowanymi w grach komputerowych moze
wplyna¢ na przyszie oczekiwania wobec gier oraz na motywacje do uczestniczenia w
rozgrywece.

W celu kompleksowego zglebienia problemu badawczego, zastosowana zostata metoda
triangulacji, ktora opiera si¢ na wykorzystaniu zarowno badan ilo§ciowych oraz jakosciowych
[Rahman i Yeasmin, 2012]. Triangulacja moze by¢ zwigzana [Meijer, Verloop i Beijaard,
2002]:

e Ze zrodlami danych (dane zbierane od rdznych osob, w ré6znym czasie lub w réznych

miejscach),

e 7z metodami (obserwacje, wywiady, rozne dokumenty),

e 7 badaczami (zgodnos¢ ocen roznych badaczy),

e 7 teorig (stosowanie réznych teorii),

e 7 typem danych (taczenie danych ilosciowych i jakosciowych).
Ze wzgledu na niewystarczajacg liczbe publikacji poswigconych badanemu obszarowi, na
potrzeby rozprawy przeprowadzone zostaty trzy badania: indywidulane wywiady poglgbione,
badania ankietowe metodg CAWI oraz eksperyment naukowy.

Na rysunku 53 przedstawiony zostat szczegotowy plan przebiegu procedury badawczej,
ktdra zostata podzielona na trzy etapy. Etap I obejmowal Indywidualne Wywiady Poglebione,
ktore zostaly przeprowadzone od wrzesnia do pazdziernika 2015 roku. Etap II odnosit si¢ do
badania CAWI 1 obejmowat zaré6wno przeprowadzenie badan pilotazowych, ktory odbyly si¢
w grudniu 2015 roku, jak i badan wlasciwych, ktore trwaty od grudnia 2015 roku do lutego
2016 roku. Etap III obejmowat pilotazowe badania eksperymentalne w lutym 2016 oraz badania
wlasciwe, ktore odbywaty si¢ od lutego do marca 2016 roku. Na rysunku 53 przedstawione

zostaly rowniez cele badawcze, ktore byty realizowane na kazdym etapie.
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Rysunek 53. Przebieg procedury badawczej

INDYWIDUALNE
WYWIADY
POGLEBIONE

Termin:

wrzesien - pazdziernik 2015

Cele:

e zbadanie stopnia znajomosci dziatan
opartych na lokowaniu komunikatéw
marketingowych przez ekspertéow
branzowych,

e poznanie opinii ekspertéw, co do zasadnosci
i skutecznosci dziatan z zakresu IGA,

e poznanie opinii ekspertéw o wptywie
immersji na odbior tych komunikatow,

e rozpoznanie trenddéw na rynku gier
komputerowych,

e poznanie opinii na temat motywacji i
oczekiwan graczy wzgledem gier,

e poznanie opinii na temat znaczenia typéw
graczy w kontekscie IGA.

| CAWI

Termin:

Badanie pilotazowe: grudzien 2015

Badania wtasciwe: grudzien 2015 — luty 2016

Cele:

e okreslenie zaleznosci pomiedzy
reprezentowanym typem gracza a
postawami wobec komunikatéw
lokowanych w grach komputerowych,

e identyfikacja oczekiwanych przyjemnosci i
preferencji wzgledem gier komputerowych i
ich znaczenie dla postrzegania dziatan z
zakresu IGA,

e ocena odbioru konkretnych dziatan
(zaprezentowanych na filmie) z zakresu IGA.

| V13

|l dV14

EKSPERYMENT

Termin:

Badanie pilotazowe: luty 2016

Badania wtasciwe: luty 2016 — marzec 2016

Cele:

e zbadanie i ocena wptywu immersji na odbioér
komunikatow marketingowych, lokowanych
w grach komputerowych,

e analiza oceny dziatan z zakresu IGA w
zaleznosci od reprezentowanego typu gracza
oraz od preferencji uzytkownikdéw.

[l dV14d




Zrodto: opracowanie wiasne

4.2 Organizacja badan w postaci indywidulanych wywiadéw poglebionych

Pierwsze z przeprowadzonych badan mialo charakter indywidualnych wywiadow
pogiebionych (IDI — Individual in Depth Interview) i odbywato si¢ w okresie od wrzes$nia do
pazdziernika 2015 roku.

Na potrzeby przeprowadzonych badan, przygotowany zostal scenariusz rozmowy, ktéry

przedstawiono w tabeli 7.

Tabela 7. Scenariusz indywidualnych wywiadow pogltebionych

Obszary Zagadnienia

* Stopien znajomosci zagadnienia
& Popularnosc IGA

, . s Skutecznosc dziatan
Problematyka in-game advertisingu

i advergamingu

= \Wplyw na odbior gry
& 7wigzek z innymi dziataniami marketingowym i firmy

& Bariery wdrozenia

Dobre i zle strony wykorzystania 1GA

& 7najomosc zjawiska

L . s Uwarunkowania wystgpienia immersji
Zagadnienie immersji L ] ) ) . .
s 7aleinosci pomiedzy poziomem immersji a odbiorem

komunikatow promocyjnych lokowanych w grach

Odbiorca komunikatow

Cechy psychologiczne i demograficzne odbiorcow gier

marketingowych lokowanych w Profil ,,idealnego odbiorcy” dziatan IGA

grach komputerowych

, . s Stan i perspektywy rozwoju
Prognozy i trendy zwigzane z

o Popularnosc rozwigzan 1GA
branzg gier komputerowych , L
s Szanse i zagrozenia

Przewidywania

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Ich uczestnicy zostali wybrani na podstawie doboru celowego. Do badania wybrane
byty osoby, ktore zwigzane sa zawodowo z komunikacja marketingowa lub branza gier
komputerowych, ponadto kazda z os6b wybranych do wywiadu byta uzytkownikiem gier.
Wywiady przeprowadzone zostaly z siedmioma ekspertami: czterema pracownikami agencji

interaktywnych, w tym dwoma projektantami gier promocyjnych, dwoma dziennikarzami
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zwigzanymi z branzg gier oraz z prezesem stowarzyszenia zrzeszajacego osoby zwigzane z
branzg gier oraz pasjonatéw gier komputerowych. Wywiady realizowane byly bezposrednio i
miaty formg¢ czeSciowo ustrukturyzowana, tzn. przygotowane zostaty ogélne zagadnienia, ktore
rozwijane byly przez moderatora w zaleznos$ci od przebiegu rozmowy [Marak 2005]. Taka
forma badania umozliwia przeprowadzenie elastycznej rozmowy, co byto wskazane ze wzgledu
na odmienne obszary zainteresowan rozmowcow. Indywidualny wywiad poglebiony
umozliwia uzyskanie wigkszej ilosci informacji od jednego uczestnika oraz wyklucza wptyw
0s0b trzecich na prezentowane opinie. Nie jest jednak wolny od wad, poniewaz brak jest
dyskusji, ktora obecna jest np. podczas zogniskowanych wywiadéw grupowych oraz
uzyskiwane jest mniej informacji w stosunku do poswigconego czasu. Badania w formie
indywidualnego wywiadu poglebionego maja charakter eksploracyjny, pozwalaja na szersze
rozpoznanie postawionego problemu i zebranie niezbednych informacji do dalszych rozwazan.
Celem przeprowadzonych wywiadéw bylo zbadanie stopnia znajomos$ci dziatan opartych na
lokowaniu komunikatoéw marketingowych przez ekspertow branzowych, poznanie ich opinii,
co do zasadnosci i skutecznos$ci dziatan z zakresu IGA. Dodatkowo, celem byto poznanie opinii
ekspertow o wptywie immersji na odbior tych komunikatow oraz rozpoznanie rynku gier
komputerowych, motywacji i oczekiwan graczy wzgledem gier, znaczenia typow graczy w
kontekscie IGA.
Kazdy z przeprowadzonych wywiadow trwat od 60 do 90 minut 1 sktadat si¢ z trzech gtownych
cze¢sci, ktore dotyczyly dyskusji na temat:

e dziatan marketingowych z wykorzystaniem gier komputerowych,

e Wwplywu immersji na odbidér komunikatow lokowanych w grach komputerowych,

e uwarunkowan lokowania komunikatow w grach komputerowych.
Rozmowy dotyczyty rowniez stanu i perspektyw rozwoju branzy gier, technicznych ograniczen
zwigzanych z lokowaniem produktéw w grach komputerowych oraz sposoboéw badania

skutecznosci dziatan opartych na in-game advertisingu.

4.3 Organizacja badan ankietowych z wykorzystaniem metody CAWI

Drugie badanie (ilo§ciowe) przeprowadzone zostalo metoda CAWI (ang. Computer-
Assisted Web Interview — wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy strony WWW).
Wybor takiej metody podyktowany byt utatwionym dotarciem do respondentow, ktorzy naleza
do grupy, wykazujacej si¢ duzg aktywnos$cig on-line. Wykorzystanie ankiety rozsytanej przez
Internet zostalo rowniez rekomendowane przez ekspertow, ktorzy brali udziat w
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przeprowadzonych wywiadach. Ponadto tradycyjna forma kwestionariusza uniemozliwitaby
wykorzystanie materiatu multimedialnego, ktory byt elementem kwestionariusza. Do zalet
wywiadu przeprowadzonego z wykorzystaniem strony www zaliczy¢ mozna réwniez niski
koszt dotarcia do duzej liczby respondentow oraz szybki dostep do uzyskanych danych, ktére
bezposrednio po zebraniu maja forme elektroniczng. Cele badan dotyczyty:

e oOkreslenia zaleznosci pomigdzy reprezentowanym typem gracza a postawami wobec
komunikatéw marketingowych lokowanych w grach komputerowych,

e identyfikacji oczekiwanych przyjemnosci i preferencji wzgledem gier komputerowych
I ich znaczenia dla postrzegania dziatan z zakresu IGA,

e ocena odbioru konkretnych dziatan (zaprezentowanych na filmie) z zakresu IGA.
Badanie odbywato si¢ od grudnia 2015 roku do lutego 2016 roku. Pierwsza wersja
kwestionariusza sktadata si¢ z 46 pytan zamknigtych i otwartych oraz prosby o komentarz do
ankiety. Przed badaniem wlasciwym, przeprowadzone zostato badanie pilotazowe na 30
uczestnikach, ktore wykazalo, ze wypehienie kwestionariusza zajmowato okoto 20 minut, co
wpltywalo negatywnie na che¢ respondentéw do ukonczenia badania. Poza tym, ze wzgledu na
udzial w badaniu pilotazowym o0s6b ponizej 15 roku zycia, czg$¢ pytan okazata si¢ zbyt
skomplikowana. Réwniez z tego wzgledu, pierwotne sformutowanie ,komunikaty
marketingowe”, zostato zmienione w kwestionariuszu internetowym oraz w kwestionariuszu
wykorzystywanym podczas eksperymentu na bardziej zrozumiate dla respondentoéw ,,reklamy”.
Pytaniem kwalifikujagcym do udziatu w badaniu bylo pytanie: ,,Czy grasz w gry
komputerowe?”, a kolejne pytania wyswietlane byly jedynie osobom, ktére zaznaczyly
odpowiedz ,,Tak”. Po uwzglednieniu wynikow badania pilotazowego, wlasciwy kwestionariusz
ankiety zawieral 23 pytania zamknigte, pototwarte i otwarte. Przygotowany zostat w serwisie
ankietka.pl, a wypelienie go, zajmowato okoto 10 minut. Narzedzie badawcze sktadato si¢ z
trzech czesci:

1. Pierwsza czg$¢ zawierala pytania zwigzane z motywacjami do gry, oczekiwaniami
wzgledem przyjemnosci 1 elementow gry oraz pytaniami stluzacymi okresleniu typu
gracza.

2. Druga czg$¢ poprzedzona byla krétkim filmem przedstawiajacym byt fragment
rozgrywki w gre F1 2010, w ktorej lokowane byly komunikaty marketingowe.
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Rysunek 54 Zrzut ekranu filmu przygotowanego na potrzeby badania

F1 2010 badanie

woww. fraps.com

POS. 24/24 i LD LAP 1/1

01 WEBBER 2:38 @La LAP 02:25.426

BEST ——
22 DI GRASSI

23 TRULLI
24 BUEMI

> » %) 009/032

Zrédto: opracowanie wiasne

Na potrzeby badania film zostal zarejestrowany oraz zmontowany przez autora rozprawy i
umieszczony na serwisie YouTube. Pod filmem znajdowala si¢ seria pytan dotyczacych oceny
komunikatéw ulokowanych w grze.

3. Ostatnia cze$¢ kwestionariusza zawierala pytania dotyczace cech demograficznych oraz

zachowan zwigzanych z grami komputerowymi.

Wygenerowany zostat link prowadzacy do strony z kwestionariuszem, ktory nastepnie
umieszczony zostal na specjalnie stworzonej przez autora rozprawy, dedykowanej stronie
internetowe;j.

Stworzenie zewngtrznej strony internetowej umozliwito zamieszczenie na niej
komunikatéw tekstowych oraz graficznych, ktore zachecaty do wzigcia udzialu w badaniu.
Przed rozpoczgciem badania, autor pracy nawigzat kontakt z administratorami grup o tematyce
gier komputerowych na portalu Facebook, z osobami, ktére zawodowo graja w gry
komputerowe 1 prowadza transmisje na zywo oraz z redakcja najwigkszego w Polsce
czasopisma poswigconego grom komputerowym CD-Action. Link do ankiety zostat
kilkukrotnie opublikowany w mediach spoteczno$ciowych oraz na stronie internetowej ww.

czasopisma, wraz z krotkim artykutem zachecajacym do wzigcia udzialu w badaniu.
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W ankiecie wzigto udziat 2698 uczestnikow'’, ktorzy zostali pozytywnie zweryfikowani
przez pytanie kwalifikujace. Zbadane cechy demograficzne dotyczyly plci, wieku oraz

wyksztalcenia respondentow.

Wykres 5. Struktura respondentow ze wzgledu na pteé

6,08%

N

= MEZCZYZNA = KOBIETA

Zrédto: badanie whasne (n=2968)

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentdéw, ktorzy brali udziat w badaniu to mezczyzni, ktorzy
stanowig 93,92% badanych, kobiety stanowilty 6,08% badanych. Zgodnie z przewidywaniami
autora, wigkszo$¢ badanych graczy stanowia mezczyZzni, co ma odzwierciedlenie we
wspomnianych w podrozdziale 1.4 wynikach badan na polskich graczach.

Wiek badanych o0sob ksztattowat si¢ wedhug struktury zaprezentowanej na wykresie 6.

Wykres 6. Struktura wiekowa respondentow

2,30% 0,15% 4,30%

= mniej niz15 = 15-19 = 20-25 26-35 = 36-45 = wigcej niz 45

Zrédto: badanie whasne (n=2968)

17 po wyeliminowaniu rekordéw zawierajgcych niewypetnione komérki oraz niedokorficzone kwestionariusze.
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Uczestnicy badania zostali podzieleni na pie¢ grup wiekowych. Dwie najwigksze grupy wsrod
respondentéw stanowily osoby w przedziale 15-19 lat — 38,92% oraz 20-25 lat — 38,62%.
Kolejnymi z kolei sg grupy przedstawicieli w wieku 26- 35 lat — 15,72%, osoby w wieku 36-
45 — 4,30%, ponizej 15 lat — 2,3% oraz respondenci w wieku powyzej 45 lat — 0,15%.

Wigkszo$¢ respondentéw posiadato wyksztatcenie $rednie 46,26%. Grupy z wyksztalceniem
gimnazjalnym oraz wyzszym stanowity odpowiednio 24,09% oraz 22,02% ogétu badanych.
Najmniejsza z reprezentowanych grup stanowity osoby z wyksztalceniem zawodowym —

4,52% oraz podstawowym — 3,11%.

Wykres 7. Struktura respondentow ze wzgledu na wyksztatcenia

‘_/

46,26%

= Podstawowe = Gimnazjalne = Zawodowe Srednie = Wyisze

Zrédto: badanie whasne (n=2968)

Na podstawie rozktadu struktury wieku oraz wyksztatcenia badanych, mozna stwierdzi¢, ze
ponad 3/4 respondentéw stanowi mtodziez w wieku ponadgimnazjalnym oraz studenckim, co
miato wplyw na dobor uczestnikéw przeprowadzonego w pdzniejszym terminie eksperymentu.
Badanie umozliwito rowniez okreslenie czestotliwosci uzytkowania gier, co zostato

przedstawione na wykresie 8.
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Wykres 8. Struktura respondentow ze wzgledu na czgstotliwosci uzytkowania gier

411% 3,41% 0,63%
) ]

= Codziennie = Kilka razy w tygodniu

= Raz na tydzien = Kilka razy w miesigcu

= Mniej niz raz w miesigcu

Zrédto: badanie whasne (n=2968)

Ponad potowa badanych — 50,56% gra codziennie, a az 41,29% deklaruje, ze gra kilka razy w
tygodniu. Wynika z tego, ze ponad 90% osob uzywajacych gry komputerowe uzywa ich z
bardzo duzg czestotliwoscig. Respondenci, ktorzy grajg raz na tydzien stanowig 4,11% badanej
grupy, kilka razy w miesiacu — 3,41%, a ponizej 1% to osoby grajacy mniej niz raz w miesigcu

(0,63%). Kolejny wykres 9 przedstawia sredni czas spedzony podczas jednorazowej sesji z gra.

Wykres 9. Struktura respondentow ze wzgledu $redni czas spedzony podczas jednorazowe;j
sesji z gra

2,15%

= 16-30 minut = 31-60 minut = 61-120 minut = wiecej niz 120 minut

Zrédto: badanie whasne (n=2968)
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Czas spedzony na pojedynczej sesji z gra w 46,48% pomiedzy 61-120 minut, a okoto 1/3
respondentéw (33,21%) spedza ponad dwie godziny. Uczestnicy przeznaczajacy na rozgrywke
od 31 do 60 minut stanowig 18,16%, a najmniejsza grupa to osoby preferujgce szybkie sesje

trwajace do 30 minut — 2,15%.

4.4 Organizacja badan z wykorzystaniem eksperymentu

4.4.1 Badanie pilotazowe i etap przygotowawczy

Trzecim, z przeprowadzonych badan byl eksperyment naukowy, ktory odbywat si¢ od
lutego do marca 2016 roku na terenie Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, w dwoch
pomieszczeniach Pracowni Badan Konsumenckich. Glownym celem eksperymentu byto
zbadanie i ocena wplywu immersji na odbior komunikatow marketingowych, ktore lokowane
sa w grach komputerowych. Cele szczegotowe dotyczyty analizy oceny dziatan z zakresu IGA
w zalezno$ci od reprezentowanego typu gracza oraz od preferencji wzgledem gier. Studia
literaturowe oraz przeprowadzone wywiady wskazaty na szereg czynnikow, wptywajacych na
poziom immersji, ktorej do§wiadcza uzytkownik gry komputerowej. Etap przygotowawczy do
eksperymentu obejmowal zaadoptowanie i zagospodarowanie dwdch pomieszczen, w ktorych
stworzone byly warunki sprzyjajace wystapieniu odpowiednio bardzo wysokiej, wysokiej,
niskiej i bardzo niskiej immersji. Na warunki te sktadaty sie:

o rodzaj gry.

o O0S$wietlenie,

o dzwigk,

o wielkos$¢ ekranu,

o komfort siedzenia,

o urzadzenie peryferyjne.
Badanie poziomu immersji wykonuje si¢ z wykorzystaniem przeznaczonego do tego
kwestionariusza, ktory respondenci wypetiaja po rozgrywce w gre komputerowa. Podczas
zrealizowanego eksperymentu, wykorzystany zostal Kwestionariusz Immers;ji, ktory jest polska
adaptacjg The Immersion Questionnaire [Strojny i Strojny 2014]. Szczegotowy opis zjawiska
immersji oraz informacje o narzedziach wykorzystywanych podczas badania jej poziomu

znajduja sie w czesci rozprawy poswigconej immersji'e.

18 Kwestionariusz wykorzystany do przeprowadzonego badania jest w opinii autora rozprawy narzedziem
najlepiej dopasowanym do polskich warunkow, gtéwnie ze wzgleddw jezykowych. Procedura ttumaczenia
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Przed badaniem wtasciwym przeprowadzone zostato badanie pilotazowe w 4 zaaranzowanych
sytuacjach, ktore zostaly przedstawione na rysunku 55. Wzig¢to w nim udziat 20 uczestnikow,

po 5 0s6b w kazdej sytuacji.

Rysunek 55. Zaaranzowane sytuacje podczas badania pilotazowego

Sytuacja 1

Sytuacja 2
BARDZO WYSOKA IMMERSIA WYSOKA IMMERSIA
Angaiujaca gra Angaiujgca gra

Zaciemnione pomieszczenie
Diwiek dobiegajacy ze stuchawek Brak diwisku
Wygodny fotel Krzesto

Pad Pad
Obraz wyswietlany przez projektor Obraz wySwietlany przez projektor

Jazne pomieszczenie

Sytuacja 3 Sytuacja 4
NISKA IMMERSIA BARDZO NISKA IMMERSIA
MieangaZujqca gra Mieangaiujgca gra
Zaciemnione pomieszczenie Jasne pomieszczenie
Diwisk dobiegajacy 22 stuchawek Brak diwizku
Wygodny fotel Krzesto
Klawiatura Klawiatura
Prosta grafika Prosta grafika
Obraz wyswietlany na monitorze laptopa Obraz wyswietlany na monitorze laptopa

Zrodto: opracowanie wlasne

Sytuacja 1. Warunki sprzyjajace wystapieniu bardzo wysokiej immersji

Zatozeniem badania pilotazowego byto przetestowanie mozliwych kombinacji zwigzanych z
warunkami otoczenia oraz rodzajem gry, tak aby znalez¢ mozliwie najbardziej optymalny
wplyw tych czynnikoéw na immersje:

Na podstawie przeprowadzonych wywiadow z ekspertami oraz wilasnych doswiadczen
zwigzanych z rynkiem gier komputerowych, autor zatozyt, ze rodzaj gry ma wigkszy wptyw na
poziom immersji niz warunki otoczenia, a badanie pilotazowe miato to zweryfikowac.
Sytuacja 1 gwarantuje warunki uznawane za bardzo sprzyjajace, w ktorych immersja powinna
by¢ bardzo wysoka. Uczestnicy prowadzili rozgrywke w gre, ktora spetnia zatozenia bardzo
angazujacej, tj. grafika jest w niej bardzo atrakcyjna i realistyczna, gra stanowi wyzwanie,
dzwigki sg realistycznie odwzorowane, a sterowanie jest rozwigzane w sposob intuicyjny. Jako

angazujaca gre, wykorzystano produkeje ,,F1 20117 w wersji na konsol¢ PlayStation 3 (PS3).

angielskiego pierwowzoru Kwestionariusza Immersji zostata szczegétowo opisana i zweryfikowana, co pozwala
traktowac narzedzie jako rzetelne i skuteczne.
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Jest to gra nalezaca do rodzaju gier sportowych i gatunku wyscigowych. Cechuje si¢ duzym
realizmem oraz odwzorowaniem rzeczywistych zachowan pojazdow klasy F1, a wykorzystanie
konsoli PS3 zagwarantowato wyswietlanie grafiki w bardzo wysokiej rozdzielczo$ci, przy
zachowaniu ptynnoséci oraz zminimalizowato ryzyko zawieszenia si¢'® gry. Gra ,,F1 2011”
zostala wybrana réwniez ze wzgledu na znaczacg liczbg ulokowanych w niej komunikatow
marketingowych. Jako urzadzenie sterujace, wykorzystywany byt pad DualShock 3, ktory
cechuje si¢ bardzo dobrym odwzorowaniem wydarzen w grze dzigki wbudowanej funkcji

wibracji podczas kolizji.

Rysunek 56. Gra wysoko immersyjna ,,F1 2011~

B
H Bl
(1}
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Zrédto: CD-Action, 2011, F1 2011: Dev diary o trybie kooperacji [WIDEO],
http://www.cdaction.pl/news-21874/f1-2011-dev-diary-o-trybie-kooperacji-wideo.html
[dostep: 15.05.16].

Uczestnicy uzytkowali gre w pomieszczeniu, ktore byto calkowicie wyciemnione, a obraz
wyswietlany byt na $cianie za pomoca wysokiej jakosci projektora multimedialnego. Dzwiek
dochodzil z nausznych stuchawek, a za siedzisko stuzyt duzy, skorzany fotel. Podstawowa
kwestig bylo zapewnienie jak najwigkszego poczucia komfortu podczas rozgrywki oraz

odizolowanie gracza od bodzcow zewnetrznych. W kazdej z zaaranzowanych sytuacji

19 Zawieszenie sie gry to sytuacja, w ktdrej gra przestaje dziataé, zacina sie
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rozgrywka trwata 15 minut, po czym badania byto przerywane. Nastepnie uczestnicy proszeni
byli o wypehienie elektronicznego kwestionariusza, ktory przygotowany zostat z
wykorzystaniem narzedzia Google Forms. Przed kazdym badaniem uczestnicy zapoznawali si¢
z informacja o ryzyku wystapienia epilepsji podczas uzytkowania gier komputerowych?.
Sytuacja 2. Warunki sprzyjajace wystgpieniu wysokiej immersji
Zgodnie z poczynionym zatozeniem, w sytuacji 2 uczestnicy grali w angazujaca produkcje, ale
warunki otoczenia zostaly zmienione na mniej komfortowe. Uczestnicy, podczas badania
siedzieli na drewnianym krzesle, w petni o§wietlonym pomieszczeniu. Dzwigk byl wytaczony,
a wyswietlany obraz zostat zmniejszony i w niewielkim stopniu rozmazany?..
Sytuacja 3. Warunki sprzyjajace wystapieniu niskiej immersji.
Uczestnicy w sytuacji 3 grali w produkcje nisko angazujaca. Aby zachowaé spojnosé
komunikatéw lokowanych w grze nisko angazujacej z gra ,,F1 20117, autor stworzyt wlasng
gre wyscigowa. Ze wzgledu na wysokie koszty oraz czasochtonno$¢ procesu tworzenia gier??,
zdecydowano si¢ na wykorzystanie darmowego narzedzia stuzacego do tworzenia gier —
Scratch. Na potrzeby dalszych rozwazan, gra bedzie nazywana ,,Wyscigi”. Podczas
projektowania gry, kluczowe bylo, aby gra:

e spelniata zatozenia gry oraz zawierata elementy charakterystyczne dla gier,

e zawierata ulokowane komunikaty marketingowe, ktore beda zwigzane z tymi samymi

markami, co w ,,F1 20117,

e Dbyla grg wyscigows,

e Dbyla nisko angazujaca, ale miala cel.
Wstepne projekty gry ,,Wyscigi” byty testowane przez zadeklarowanych graczy, az do

uzyskania satysfakcjonujacej i uzytecznej w badaniu wersji.

20 Wwiele badari przeprowadzonych w USA, ktére wymagajg od uczestnika gry z wykorzystaniem komputera lub
konsoli jest poprzedzonych podpisaniem oswiadczenia o zapoznaniu sie z ryzykiem wystgpienia epilepsji.

21 poprzez wykorzystanie natywnych funkcji projektora multimedialnego.

22 Okres tworzenia gier wynosi najczesciej okoto kilku lat. Uzaleznione jest to przede wszystkim od posiadanych
Srodkéw finansowych oraz liczby oséb pracujgcych nad dang produkcja.
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Rysunek 57. Zrzut ekranu gry ,,WyScigi”
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Zrodto: opracowanie wlasne

Warunki otoczenia zostaly przygotowane w sposéb zblizony do sytuacji 1. Réznica, ktéra
wynikala z ograniczen technicznych, zwigzana byla ze sterowaniem za pomoca klawiatury
zamiast pada oraz z wySwietlaniem obrazu na ekranie laptopa zamiast projektora
multimedialnego?.

Sytuacja 4. Warunki sprzyjajace wystapieniu bardzo niskiej immersji.

Uczestnicy badania w sytuacji 4 znajdowali si¢ w otoczeniu podobnym do sytuacji 2 oraz
prowadzili rozgrywke w mato angazujaca gre ,,Wyscigi”.

Po przeprowadzonej rozgrywce, Wszyscy uczestnicy wypetniali kwestionariusz przy
komputerze znajdujacym si¢ w pomieszczeniu. Kwestionariusz stuzyl do okreslenia poziomu
immersji kazdego z uczestnikdéw w zaleznosci od sytuacji. Wykorzystane narze¢dzie skladalo
si¢ z 27 pytan, na ktorych odpowiedzi udzielane byty w 5-cio stopniowej skali Likerta. Pytania
w kwestionariuszu dotyczyly szeSciu obszaréw: zaangazowania, percepcji rzeczywistosci,
wyzwania, przeniesienia w $wiat gry, zaangazowania emocjonalnego i satysfakcji. Znalazto si¢
w nim réwniez miejsce na uwagi uczestnikow odno$nie badania. Narzedzie zostato szerzej
opisane w rozdziale po§wigconym immersji.

Wyniki uzyskane z badania pilotazowego pozwolily na sformutowanie dwoch wnioskow

wstepnych zwigzanych z organizacjg badania i narzedziem. Dwa pytania byty dla uczestnikéw

23 Podtaczenie pada do laptopa wymaga specjalistycznego urzadzenia.
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zbyt zblizone do siebie, poniewaz dotyczyty bardzo podobnych zagadnien, zredukowano wiec
liczbe pytan do 26. Kwestionariusz byt zrozumiaty i czytelny dla uczestnikdw, a ukonczenie go
zajmowato okoto 10 minut.

Najwazniejszy wniosek zwigzany byl jednak z poziomem immersji uczestnikoéw w kazdej z
sytuacji. Porownanie $rednich wynikow uzyskanych przez grupe pilotazowa potwierdzito
zatozenia autora i wskazato, ze najwickszy wpltyw na poziom immersji ma rodzaj uzywanej
gry, a nie warunki zewnetrzne. Poziom immersji w sytuacji 1 oraz sytuacji 2 ksztattowat si¢ na
zblizonym poziomie, podobnie jak w sytuacjach 3 i 4, przy czym w sytuacjach 1 i 2 immersja
byta wyzsza niz w sytuacjach 3 i 4.

Ze wzgledu na nieznaczne roéznice wystepujace przy odmiennych warunkach otoczenia, ale z
tym samym rodzajem gry, do badan wlasciwych zostaly wybrane dwie sytuacje skrajne:
sytuacja 1 i sytuacja 4.

Taki podziat pozwolit na przeprowadzenie eksperymentu na dwodch grupach uczestnikow,
pierwszej w sytuacji sprzyjajacej wystgpieniu bardzo wysokiej immersji oraz drugiej, w

sytuacji sprzyjajacej wystagpieniu bardzo niskiej immersji.

4.4.2 Eksperyment naukowy

Wybor eksperymentu jako metody badawczej podyktowany byt specyfika zjawiska jakim jest
immersja. Mierzenie poziomu immersji powinno odbywaé si¢ bezposrednio po odbytej
rozgrywece, stad do§¢ duzym problemem bytoby przeprowadzenie badania CAWI. Eksperyment
pozwolit na stworzenie warunkow, ktore sprzyjaja wystapieniu wysokiej oraz niskiej immersji,
aby mozliwe bylo zmierzenie zmiennej zaleznej. Zmiennymi niezaleznymi byly warunki
otoczenia oraz rodzaj gry, scharakteryzowane przy opisie badania pilotazowego, ktore
wplywaly na poziom immersji. Zmiennymi zaleznymi za§ byla ocena komunikatéw
marketingowych lokowanych w grze.

Dzigki eksperymentowi, autor mial pewno$¢, ze kwestionariusz bedzie wypetniony
bezposrednio po uzytkowaniu gry, a ponadto, badanie eksperymentalne pozwala na duza
kontrole nad przebiegiem badania. Eksperyment umozliwit rowniez wyeliminowanie wptywu
0s0b trzecich, poniewaz podczas rozgrywki, kazdy uczestnik przebywal w pomieszczeniu sam.
Badanie odbywato si¢ w okresie od lutego do marca 2016 roku, a do udziatu zaproszeni zostali
uczestnicy, ktorzy grajg w gry komputerowe. Eksperyment odbywat si¢ jednocze$nie w dwoch
zaadoptowanych salach — NI (sala, w ktorej wystepuje niska immersja) oraz WI (sala, w ktore]

wystepuje wysoka immersja). Uczestnicy badani byli parami, a przydziat do konkretnej sali
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nastepowat poprzez losowanie. Sale byty odizolowane od siebie w taki sposdb, ze uczestnicy
nie wiedzieli, co dzieje si¢ w pomieszczeniu obok.
Badacz wytlumaczyt kazdemu uczestnikowi jak przebiega badanie oraz jaki jest jego cel, przy
czym cel zostal okreslony jako: ,,Przejechanie 7 okrazen”, w przypadku gry ,,F1 2011” oraz
»Przejechanie 15 okrazen” w przypadku gry ,,Wyscigi”. Cel zwigzany z komunikatami
marketingowymi lokowanymi w grach nie byl zdradzany. Przed rozpoczgciem badania,
uczestnicy zapoznawali si¢ z zagrozeniami zwigzanymi z epilepsja, podobnie jak podczas
badan pilotazowych. Po zapoznaniu uczestnikéw z kontrolerem oraz zasadami, rozpoczynata
si¢ rozgrywka trwajgca okoto 15 minut, po ktérych badanie bylo przerywane. Nastepnie
uczestnicy zapraszani byli do komputera, aby wypehi¢ kwestionariusz ankiety.
Narzedzie badawcze sktadato si¢ z trzech zasadniczych czesci:
1. Pierwsza czg$¢ kwestionariusza zawierata pytania stuzace zbadaniu poziom immersji.
2. Druga czg$¢ dotyczyta odbioru komunikatéw marketingowych ulokowanych w grze.
3. Ostatnia czg¢$¢ zawierata pytania dotyczace cech demograficznych oraz zachowan
zwigzanych z grami komputerowymi.
Pytanie nr 1 12 dotyczace uzywanego kontrolera i obrazu pozwalaly na identyfikacj¢ uczestnika
ze wzgledu na pomieszczenie, w ktérym odbywato si¢ badanie.
Czg$¢ pierwsza poswigcona badaniu poziomu immersji zostala opisana w czes$ci poswigconej
badaniom pilotazowym.
Cz¢$¢ druga zwigzana byta z komunikatami marketingowymi, ktére zostaly ulokowane w
grach. Zaréwno w ,,F1 2011” oraz w ,,WysScigach” pojawily si¢ wirtualne billboardy marek:
LG, DHL, Santander, Pirelli, Vodafone i Allianz, przy czym kazda z tych firm zostata w skrocie
opisana w kwestionariuszu. Rowniez w przypadku tej czesci, odpowiedzi na pytania dotyczace
odbioru komunikatow marketingowych udzielane byty na 5-cio stopniowej skali Likerta. Poza
pytaniami zwigzanymi ze spontaniczng i1 wspomagang S$wiadomoscig marki, ktora byla
ulokowana w grze, badane byly 4 obszary, ktore najczgsciej wykorzystywane sg do oceniania
dziatan z zakresu IGA: dopasowanie do gry, wptyw na poziom realizmu rozgrywki, nastawienie
do rozgrywki oraz intencje zakupowe [Hartman i Kinard, 2013; Herrewijn i Poels, 2013;
Ghirvu, 2013; Huang i Yang, 2012; Herrewijn, Janssens i Poels, 2013; Capella i Terlutter, 2013;
Bradley, Gangadharbatla i Wesley, 2013; Strutton i Tran, 2013]. Jedno pytanie dotyczyto
ogolnej postawy wobec formy promocji opartej na IGA.
Trzecia cze$¢ kwestionariusza dotyczyta zachowan zwigzanych z grami, reprezentowanymi

typami gracza oraz zawierala metryczke.
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W badaniu udziat wzigto 40 uczestnikdéw, ktérzy byli podzieleni na dwie grupy w zaleznos$ci
od wyniku losowania, zajmowali pomieszczenia W1 lub NI. Przebadanych zostato 22 me¢zczyzn
oraz 18 kobiet. Uczestnicy mieli od 15, do 35 lat, przy czym najwigksza byta grupa w wieku
20-25 lat — 87,5%. Zarowno w przeprowadzonych badaniach CAWI, jak i w eksperymencie
najliczniejszg grupe stanowity osoby 20-25 lat.

Uzyskane wyniki zostaly przedstawione w kolejnych czg$ciach rozprawy.
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ROZDZIAL 5
Zjawisko immersji a odbiér komunikatéw marketingowych lokowanych w grach

komputerowych

5.1 Mozliwosci i perspektywy komunikacji marketingowej z wykorzystaniem gier

komputerowych w opinii ekspertow

5.1.1 Swiadomo$é problematyki lokowania komunikatéw marketingowych w

grach komputerowych.

Uczestnicy wywiadow wykazali si¢ zréznicowanym stopniem znajomos$ci rozwigzan
opartych na lokowaniu komunikatow marketingowych w grach komputerowych. Czgs¢ z
rozmowcow jedynie widziata gry z ulokowanymi w nich markami, cz¢$¢ uzytkowata takie gry,
a dwie osoby pracowaty przy projektowaniu gier promocyjnych. Przeprowadzone badania
wskazaly, ze znaczacy wplyw na rozpoznawanie zjawiska IGA i advergamingu ma
wykonywany przez eksperta zawod. Uwarunkowania zwigzane z mozliwosciag wykorzystania
gier promocyjnych w dziataniach promocyjnych firm znane sa szerzej gtownie pracownikom
agencji marketingowych. Poziom znajomosci zagadnien zwigzanych z in-game advertisingiwm
i advergamingiem wplywa rowniez na oceng takiej formy promocji, gdyz wieksza znajomos¢
tematyki wplywata na lepsze opinie ekspertow na jej temat. Rozmoéwecy byli jednak zgodni co
do tego, ze jest to atrakcyjna forma promocji, ktora moze skutecznie wptynaé na zachowania
klientow. Podstawowym problemem, ktory zostal zidentyfikowany jest wcigz niewielka
popularno$¢ wykorzystywania przez przedsigbiorstwa gier w celach promocyjnych. Zwigzane
jest to gldwnie z niskim poziomem wiedzy na temat tej formy promocji, jak i z niedostatecznym
zaufaniem do gier komputerowych ogolnie. W opinii ekspertdéw, wciaz w spoleczenstwie
dominuje obiegowa opinia, ze osoba grajagca w gry komputerowe to zamkniety w sobie
nastolatek, ktory nie ma kontaktu z rzeczywistoscia, a samo uzytkowanie gier komputerowych
jest niepowazne i dziecinne. Analogicznie do faz wprowadzania produktu na rynek, lokowanie
komunikatoéw marketingowych w grach komputerowych jest wciaz w fazie poczatkowej i
praktykowane jest gtownie przez firmy, ktére nie obawiaja si¢ innowacyjnych rozwigzan i
gotowe s3 na Nnowosci.

Eksperci zwrodcili uwage na ogolng nieche¢ i brak zaufania klientow agencji
marketingowych do wykorzystywania niestandardowych narze¢dzi promocji, czego efektem jest

niewielka liczba realizowanych dziatan z wykorzystaniem IGA. Przektada si¢ to na utrudniony
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dostep do danych, na podstawie ktérych mozna przeprowadza¢ badania, co skutkuje brakiem
og6lnodostepnych opracowan zwigzanych ze skuteczno$cia lokowania komunikatow
marketingowych w grach komputerowych.

Bardzo duzym ograniczeniem dla rozwoju IGA pozostaje wysoki koszt produkcji gier
komputerowych, co stanowi barier¢ przede wszystkim dla mniejszych firm. Na potwierdzenie,
eksperci pracujacy przy projektowaniu gier promocyjnych, przytoczyli jedynie kilka
globalnych korporacji, dla ktorych byly wykonywane zlecenia z tego zakresu. Podkreslano
natomiast, ze klient, ktéry wczesniej przynajmniej raz korzystat z lokowania komunikatow
marketingowych w grach komputerowych, jest duzo bardziej sktonny do powtodrzenia tych
dziatan.

Jednym z najwazniejszych aspektow, na ktéry zwracano uwage podczas wywiadow
byla odpowiednio zaprojektowana gra, ktora bedzie wykorzystywana w celach promocyjnych.
Dotyczy to przede wszystkim ustalen zwigzanych z celem powstania takiej gry oraz grupa
docelowych odbiorcow, a takze z urzadzeniem wykorzystywanym do uzytkowania gry. Nalezy
réwniez okresli¢ jakiego typu gra powinna powstac, jaki jej rodzaj bedzie najlepiej dopasowany
do lokowanych komunikatéw, jaki styl narracji przyja¢ oraz szereg innych wymagan, ktore
sktadaja si¢ na rozgrywke. Najwazniejsze decyzje zapadaja juz podczas opracowywania
koncepcji samej gry, stad najwickszy wysitek powinien zosta¢ wlozony wlasnie w projekt.
Rozmoéwcey zwrocili uwage rowniez na problem zwigzany z asymetrig wiedzy posiadanej przez
agencje marketingowe, projektantow gier i klientow agencji, ktorzy czesto zlecaja po prostu
,»zrobienie fajnej gry”. Komunikaty lokowane w grach komputerowych powinny by¢ przede
wszystkim spdjne z pozostalymi dziataniami marketingowymi przedsigbiorstwa oraz
dopasowane do jego klientéw. Przedstawiciele agencji marketingowych to rozumieja, ale czgs¢
klientow zainteresowana IGA, niestety nie. Najczgsciej wymieniane korzysci ptynace z
wykorzystywania gier komputerowych w dziataniach promocyjnych firm zwigzane sa gtownie
z zaangazowaniem, ktore towarzyszy rozgrywce oraz z przyjemnymi odczuciami

pojawiajacymi si¢ podczas gry, ktore moga zosta¢ przeniesione na promowana marke.

5.1.2 Rola immersji w grach komputerowych

Pojecia immersji oraz flow byly znane uczestnikom wywiadu. Kojarzone sg one
glownie z ,,wciggnieciem w Swiat gry” oraz ,,bardzo duzym zaangazowaniem”, ktore powoduje
odcigcie uzytkownika od bodzcow dochodzacych ze §wiata rzeczywistego. Pojecie immersji

jest do$¢ popularne zar6wno w branzy marketingowej, jak i ws$rdd dziennikarzy, ale
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funkcjonuje glownie w odniesieniu do gier komputerowych. Eksperci twierdzili, ze poziom
immersji ma wptyw na odbior komunikatéw wysytanych przez gre, zarowno tych dotyczacych
samej rozgrywki, jak i wszelkich pobocznych, ktore stanowiag elementy $wiata wirtualnego.
Komunikaty marketingowe lokowane w grach sg traktowane jako ,,cze$¢” rozgrywki, wigc ma
to zastosowanie rowniez do nich. Zaden z rozmoéwcoéw nie dysponowal wiedza na temat
jakichkolwiek badan zwigzanych z wplywem immersji na odbiéor komunikatow
marketingowych lokowanych w grach, ale zgodnie stwierdzono, ze warto eksplorowac ten
obszar. W konteks$cie poprzednich stwierdzen zwigzanych z brakiem wystarczajacej ilosci
informacji na temat skutecznosci IGA, badania wptywu immersji na komunikaty marketingowe
obecne w grach przyczynity by si¢ do rozwoju tej formy promocji.

Rozmoéwey zatozyli, ze wyzszy poziom immersji gracza wplywa pozytywnie na oceng
promowanych w grze marek, ale tylko do pewnego stopnia. Zbyt duze zaangazowanie w
rozgrywke moze spowodowaé, ze gracz skupi si¢ na celach gry tak mocno, ze wszelkie
elementy niezwigzane bezposrednio z nimi przestang by¢ zauwazane. Immersje moze obnizy¢
réwniez nieodpowiednie dopasowanie lokowanych komunikatow marketingowych do rodzaju
gry, co moze zadziala¢ na niekorzy$¢ zaro6wno gry, jak 1 promowanej marki. Jeden z
rozmoOwcow stwierdzit, ze dziata to wg schematu ,,Gracz widzi niedopasowany do $wiata gry
billboard, wptywa to na spadek jego zaangazowania, zapami¢tuje marke, ktora byta widoczna
na billboardzie 1 taczy ja z obnizeniem przyjemnosci z gry. W efekcie pojawiajg si¢ negatywne
skojarzenia z markg oraz gra, czyli sytuacja przegrany-przegrany.”. Eksperci zaznaczali, ze
wystagpienie wysokiej immersji w duzym stopniu uwarunkowane jest rodzajem gry, ze
szczegolnym uwzglednieniem rozwigzan technologicznych 1 ,,przystepnosci” dla uzytkownika.
Poza tym, na immersj¢ wptywaja warunki otoczenia, w jakich uzytkowana jest gra, co wigze
si¢ z odpowiednim o$wietleniem, dzwiekiem, wielko$cig ekranu, jak 1 wygoda siedziska czy

rodzajem kontrolera.

5.1.3 Charakterystyka odbiorcow komunikatéw marketingowych lokowanych w

grach komputerowych

Rozmowcy starajac si¢ opisa¢ docelowego odbiorce komunikatow marketingowych
lokowanych w grach komputerowych wskazywali gldéwnie na osobe w wieku od 15 do 30 Iat,
bez rozrdéznienia na ple¢. Osoba taka powinna interesowac si¢ nowoczesnymi technologiami
oraz wykazywac si¢ duza aktywnos$cig na portalach spoteczno$ciowych, ale przede wszystkim

powinna by¢ uzytkownikiem gier komputerowych. Eksperci zaznaczyli, ze niekoniecznie
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powinien by¢ to zaawansowany gracz, ktory cate dnie spedza przed komputerem, ale lepiej

124’ Nie ma znaczenia rdwniez miejsce zamieszkania czy

jezeli bedzie to tzw. ,casua
wyksztalcenie docelowego odbiorcy, poniewaz gry komputerowe, zdaniem ekspertow, to
rozrywka, ktora nie jest prawie w ogole zalezna od demografii. Jeden z gtownych warunkow,
aby osiggna¢ cele zalozone przy tworzeniu gry promocyjnej to okreslenie, jeszcze przed etapem
planowania gry, grupy odbiorcow tej gry tak, aby lokowany komunikat byt do niej dopasowany.
Dobrym rozwigzaniem podczas dystrybucji gier promocyjnych jest rowniez wykorzystanie
lideréw opinii, ktérzy moga przyczyni¢ si¢ do wzrostu popularnosci danej gry, tak jak to ma

miejsce w przypadku dystrybucji gier komputerowych.

5.1.4 Stan i prognozy dla branzy gier komputerowych oraz przyszlos¢ lokowania

komunikatow marketingowych w grach

Rozmoéwcey dostrzegali duzo pozytywnych zmian na przestrzeni ostatnich kilku lat,
szczegblnie w obrebie dzialan prowadzonych na rzecz zmiany postrzegania gier
komputerowych wsrdd spoleczenstwa. Ze wzgledu na dynamiczny rozwo6j urzadzen mobilnych
1 gier im dedykowanych, pojawilo si¢ stwierdzenie, ze ,,gry sa coraz bardziej mainstreamowe”,
co jest dobra prognoza na przysztos¢. Duza rolg w budowaniu §wiadomosci rozwigzan opartych
na lokowaniu komunikatow marketingowych maja do odegrania agencje marketingowe oraz
tworcy gier. Dobrze zaplanowana i skutecznie zrealizowana kampania promocyjna z
wykorzystaniem gier moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu popularnosci tego narzedzia oraz
przekona¢ do niego kolejne przedsigbiorstwa. Prognozy ekspertow zwigzane z rynkiem gier
komputerowych sg bardzo optymistyczne zarowno pod wzgledem wartosci rynku, jak i jego
rozwoju. Coraz wigcej powstajacych w Polsce gier zyskuje uznanie za granica (jak np.
Wiedzmin 3%°), dzieki czemu polscy producenci gier postrzegani sg jako jedni z najlepszych na
Swiecie, a to moze sta¢ si¢ impulsem do zwigkszenia naktadow na produkcje rodzimych gier

promocyjnych. Uczestnicy wywiadu zwrocili rowniez uwage na aspekt zwigzany z rozwojem

24 Gracz casualowy to potoczne okreslenie na osobe, ktéra gra od czasu do czasu, gtéwnie dla zabicia czasu,
odstresowania sie lub dla lekkiej rozrywki

25 W ciggu pierwszych 6 tygodniu od premiery, sprzedano ponad 6 milionéw egzemplarzy gry, a koszty
produkcji gry zwrdcity sie juz pierwszego dnia sprzedazy. WiedZmin 3 zostat tez najbardziej utytutowang grag w
historii branzy, zdobywajac 251 nagrdd Gry Roku.
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tzw. komputerow gamingowych?® i akcesoriow dla graczy, ktére na state weszty do oferty
sprzedazowej producentow RTV.

Eksperci stwierdzili, ze z pewno$ciag lokowanie marek w grach komputerowych ma
przed sobg przysztos$¢, ale wymaga to wiele wysitku zardwno ze strony agencji reklamowych,
tworcow gier jak i przedsiebiorcoéw. Podmioty, ktore juz wykorzystuja gry w dziataniach
promocyjnych beda robily to dalej, wypracowujac dobre praktyki na przysztos$¢, ale przy
znaczacym wsparciu osrodkow akademickich. Rozmowcey zwrécili uwage rowniez na fakt, ze
ogoblny stosunek konsumentéw do komunikatow marketingowych jest raczej negatywny, ale
odbior ,,dobrze stworzonych” gier promocyjnych jest Z reguty pozytywny. W tym rowniez
mozna upatrywa¢ szansy na wicksze zainteresowanie in-game advertisingiem i
advergamingiem.

Lokowanie marek w grach komputerowych to temat wcigz niewystarczajaco
rozpoznany i niezbyt popularny. Osoby zwigzane z branzg marketingowa oraz branza gier
komputerowych wierzg jednak, ze taka forma promocji ma przed sobg bardzo duza popularnos¢
I coraz czeSciej bedzie mozna trafi¢c na gre, w ktorej ulokowane beda marki. Nalezy
wykorzysta¢ fakt, ze konsumenci sg pozytywnie nastawieni do takiej formy promocji, a 0séb
uzytkujacych gry komputerowe jest coraz wigcej z roku na rok. Wspodlpraca srodowisk
akademickich z przedsi¢biorstwami komercyjnymi moze by¢ kluczowa dla wypracowania

skutecznych strategii wykorzystywania gier w dzialaniach promocyjnych.

5.2 Poziom immersji a oceny marek lokowanych w grach komputerowych

W przeprowadzonym eksperymencie zbadanych zostalo 40 uczestnikow, ktorzy
poprzez losowanie przydzieleni zostali do jednej z dwoch grup. W pierwszej grupie badani
przez 15 minut uzytkowali gre¢ komputerowa ,F1 20117 w warunkach sprzyjajacych
wystgpieniu wysokiej immersji, w drugiej natomiast gre ,, WysScigi” w warunkach sprzyjajacych
wystgpieniu niskiej immersji. Celem przeprowadzonego eksperymentu bylo ustalenie jak
odbierane sg lokowane w grach komputerowych komunikaty marketingowe, ze wzgledu na
wystepujacy poziom immersji. Roéznice w  poziomie immersji wywotywanej
wykorzystywanymi grami zostaly ustalone juz na etapie badan pilotazowych. Jako komunikaty

marketingowe, ktore byty ulokowane w grach wykorzystano 6 logotypéw marek nalezacych do

26 Komputer gamingowy to funkcjonujgce w branzy gier komputerowych oraz sprzetu komputerowego
okreslenie na bardzo zaawansowany technicznie komputer, ktory jest wyposazony w komponenty (np. karta
graficzna, procesor) dopasowane do siebie pod katem jak najlepszej wydajnosci w grach komputerowych.
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znanych, globalnych przedsiebiorstw. Byty to: DHL, Pirelli, LG, Santander, Allianz, VVodafone.
Zatozono, ze immersja moze mie¢ wptyw na oceng przez gracza komunikatoéw marketingowych
widocznych na ekranie w czasie gry, a ich odbidr odniesiono do nastgpujacych kryteriow:

e dopasowanie marki do gry,

e wplyw obecnos$ci marki na zwigkszenie realizmu rozgrywki,

e wplyw marki na odczucia wobec gry,

e preferencje zakupowe zwigzane z lokowang marka.
Z uwagi na cel badan w eksperymencie zrezygnowano z grupy kontrolnej, gdyz nie jest
mozliwe catkowite wyeliminowanie zjawiska immersji, ktére wystepuje podczas uzytkowania
gier komputerowych. Poziom immersji traktowany byt w przeprowadzonym badaniu jako
zmienna kontrolowana.
Pierwszym etapem byla ocena rzetelnosci skali poprzez wykorzystanie miary zgodnoS$ci
wewngetrznej, a otrzymany wynik na poziomie o Cronbacha = 0,921 §wiadczy o wysokim
poziomie spdjnosci pozycji wchodzacych w sktad skali.
Pomiar poziomu immersji przeprowadzony byl poprzez obliczenie wartosci $rednich dla
wszystkich odpowiedzi w grupie wysoko immersyjnej oraz w grupie nisko immersyjnej.
Uczestnicy zaznaczali odpowiedzi na 5-cio stopniowej skali Likerta, gdzie odpowiedz 1
oznaczata ,,Calkowicie si¢ nie zgadzam”, 5 oznaczata ,,Catkowicie si¢ zgadzam”, tak wiec

$rednia przyjmowata wartosci w przedziale od 1 do 5.

Wykres 10. Porownanie $rednich poziomoéw immersji

4,00

3,63

3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00

0,50

0,00

M $rednia warto$¢ immersji w grupie wysoko immersyjnej

M $rednia wartos¢ immersji w grupie nisko immersyjnej

Zrédto: badania whasne (n=40)
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W grupie wysoko immersyjnej $redni poziom immersji wyniost — 3,63, a w grupie nisko
immersyjnej — 2,32. Przeprowadzony test t-Studenta dla prob niezaleznych potwierdzit, ze
roznica pomiedzy $rednimi wynikami w grupie wysoko 1 nisko immersyjnej jest istotna
statystycznie (t = 10,077; df = 38; p < 0,001). Poszczegdlnym odpowiedziom uczestnikow
zostaty nadane oceny od 1 do 5 oraz obliczona zostata suma $rednich ocen z kazdego pytania.
Oceny zostaly nadane w sposdb nastepujacy:

e Zdecydowanie si¢ zgadzam — 5

e Zgadzam si¢ —4

e Nie mam zdania — 3

e Nie zgadzam si¢ — 2

e Zdecydowanie si¢ nie zgadzam — 1
Poréwnanie uzyskanych wynikéw zostatlo przeprowadzone z uwzglednieniem poziomu
immersji w danej grupie. Na podstawie studiow literaturowych mozna stwierdzi¢, ze odbior
komunikatow marketingowych lokowanych w grach komputerowych zwigzany jest z oceng
konkretnych kryteriow, ktére zostaty opisane w czg$ci pracy poswigconej metodyce badan.
Zaktada sie¢, ze im wyzsza ocena udzielona przez uczestnikdéw, tym lepszy odbior komunikatow

marketingowych.

Tabela 8. Srednie oceny marek lokowanych w grach

Srednia ocena Srednia ocena e
. uczestnikow w uczestnikow w Roz.n ca
Kryterium oceny Lokowana marka . . pomiedzy
grupie wysoko grupie nisko Wi NI
immersyjnej (WI) | immersyjnej (NI)
Allianz 3,05 2,55 0,50
LG 3,50 2,55 0,95
. i DHL 2,70 3,25 -0,55
D°pas‘:jzag”r'; markl Santander 3,05 2,60 0,45
Pirelli 4,45 4,65 -0,20
Vodafone 2,65 2,40 0,25
suma ocen 19,40 18,00 1,40
Allianz 3,50 2,10 1,40
LG 3,45 2,15 1,30
Wptyw marki na DHL 3,25 2,85 0,40
zwiekszenie realizmu Santander 3,35 2,15 1,20
rozgrywki Pirelli 4,25 3,80 0,45
Vodafone 2,95 2,30 0,65
suma ocen 20,75 15,35 5,40
Wptyw marki na Allianz 2,50 2,75 -0,25
odczucia wobec gry LG 2,70 2,70 0,00
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DHL 2,60 2,90 -0,30

Santander 2,55 2,95 -0,40

Pirelli 2,95 3,40 -0,45

Vodafone 2,45 2,95 -0,50

suma ocen 15,75 17,65 -1,90

Allianz 1,90 1,70 0,20

LG 2,05 1,85 0,20

: e 7ak DHL 1,95 2,35 -0,40
Pri;i;ezr;ﬂs zam‘;flf;”e Santander 1,90 2,05 0,15
Pirelli 2,10 2,40 -0,30

Vodafone 1,90 1,60 0,30

suma ocen 11,80 11,95 -0,15

Allianz 2,19 1,82 0,37

LG 2,34 1,85 0,49

DHL 2,10 2,27 -0,17

Ogélna ocena Santander 2,17 1,95 0,22
Pirelli 2,75 2,85 -0,10

Vodafone 1,99 1,85 0,14

suma ocen 13,54 12,59 0,95

Zrédto: badania whasne (n=40)

Zaprezentowana tabela 8 przedstawia rdznice w ocenach, ktore pojawiaty si¢ pomiedzy
uczestnikami grupy wysoko i nisko immersyjnej.

Pierwsze kryterium zwigzane bylo z ocena dopasowania danej marki do gry. Suma
srednich ocen w grupie wysoko immersyjnej wyniosta 19,4. Najnizej oceniona zostata marka
Vodafone — 2,65, najwyzej za$ marka Pirelli — 4,45. Oceny dwoch instytucji finansowych —
Allianz oraz Santander zostaty ocenione na tym samym poziomie — 3,05. Na uwage zastuguje
fakt, ze marka zwigzana z technologia — LG zostala oceniona znacznie wyzej niz marka
zwigzana z branzg transportowa — DHL uzyskujac odpowiednio 3,50 oraz 2,7. W grupie nisko
immersyjnej suma $rednich ocen wyniosta — 18. Najwyzszej oceniona zostala marka Pirelli —
4,65, co jest wynikiem o ponad 1 punkt wyzszym niz kolejny DHL — 3,25. Santander zostat
oceniony na 2,60, LG oraz Allianz — 2,55. Najstabiej za$ uczestnicy ocenili Vodafone — 2,40.
Kolejne kryterium poddane ocenie dotyczylo zwigkszenia realizmu rozgrywki poprzez
ulokowanie marki w grze. W grupie wysoko immersyjnej, podobnie jak w przypadku
poprzedniego kryterium, marka Pirelli zostata oceniona najwyzej — 4,25, a marka VVodafone
najnizej — 2,95. Marka Allianz uzyskata trzecig z kolei ocene — 3,50, LG — 3,45, Santander —
3,35. Najnizej oceniona zostala marka DHL — 3,25. W grupie nisko immersyjnej, Pirelli, z
oceng 3,80 byla po raz kolejny najwyzej oceniang marka. Kolejne oceny ksztaltowaty sig
nastepujaco: DHL — 2,85, Vodafone — 2,30, LG — 2,15. Santander i Allianz byly najnizej
ocenianymi markami, odpowiednio 2,15 oraz 2,1.
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Nastepne kryterium zwigzane byto z pozytywnymi odczuciami wobec gry, na ktore wptywata
ulokowana marka. Najwyzsza ocena w grupie wysoko immersyjnej zostala przyznana marce
Pirelli — 2,95, najnizsza natomiast marce Vodafone — 2,45. Koleje marki LG, DHL, Santander
i Allianz ocenione zostaty odpowiednio na 2,7, 2,6, 2,55 i 2,5. W grupie nisko immersyjnej
Pirelli zostalo ocenione najwyzej — 3,40. Kolejne oceny przyznane zostaly Santander i
Vodafone — 2,95, DHL - 2,9, Allianz — 2,75 oraz LG — 2,7.

Ostatnie kryterium dotyczyto preferencji zakupowych zwiazanych z markami lokowanymi w
grze. W grupie wysoko immersyjnej najwyzej ocenione zostato Pirelli — 2,1, LG — 2,05, a
nastepnie DHL — 1,95. Allianz, Santander oraz Vodafone otrzymaty takg samg ocen¢ — 1,9. W
grupie nisko immersyjnej najwyzej ocenione zostato Pirelli — 2,4, kolejna marka to DHL — 2,35.
Santander oceniony zostal na 2,05, a pozostate marki LG — 1,85, Allianz — 1,7, Vodafone — 1,6.

Zestawienie sum otrzymanych wynikow zaprezentowane zostato w tabeli 9.

Tabela 9. Sumy ocen udzielonych przez uczestnikow z grup wysoko i nisko immersyjnej

Suma srednich ocen Suma srednich ocen
. lokowanych marek lokowanych marek w Rézinica pomiedzy
Kryterium oceny . N . .. .
w grupie wysoko grupie nisko immersyjnej WIiNI
immersyjnej (WI) (NI)
Dopasowanie marki do gry 19,40 18,00 1,4
Whptyw marki na
zwiekszenie realizmu 20,75 15,35 5,4
rozgrywki
Wptyw marki na odczucia 15,75 17,65 1,9
wobec gry
Prefe.renqe zakupowe 11,80 11,95 0,15
zwigzane z marka
Ogdlne 13,54 12,59 0,95

Zrédto: badania whasne (n=40)

Sumy $rednich ocen ksztaltujg si¢ na dos¢ wysokim poziomie, majac na uwadze, ze zawieraty
si¢ w przedziale od 5 do 25. Najwigksza rdznica w ocenach pomiedzy uczestnikami badania z
grupy wysoko immersyjnej i nisko immersyjnej jest widoczna przy wptywie lokowanej marki
na zwigkszenie realizmu rozgrywki — 5,4. Ocena w grupie wysoko immersyjnej — 20,75
dowodzi, Ze jezeli poziom immersji jest wysoki, to ulokowane w grze marki wptywaja w duzym

stopniu na zwigkszenie realizmu rozgrywki. Przy niskim poziomie immersji lokowane marki
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wplywaja na realizm rozgrywki w mniejszym stopniu — 15,35. Realizm gry zwigzany jest
przede wszystkim ze szczegdtowos$cia odwzorowania $wiata wirtualnego. Mozna wnioskowac,
Ze wyzsza immersja wpltywa na wzrost znaczenia elementow znajdujacych si¢ w grze, ktore
zwiekszajg realizm i1 tym samym, podtrzymujg okreslony poziom zaangazowania. Marki
ulokowane w grze nisko immersyjnej nie wpltywaja znaczgco na zwigkszenie realizmu. Jest to
zwigzane gtownie z projektem samej gry, ktory nie zaktada wykorzystywania zaawansowanej
grafiki i realistycznego odwzorowania obiektow tworzacych $wiat wirtualny, wigc lokowane
marki sg bardziej dodatkiem do $wiata gry niz jego nieodlgcznym elementem.

Warto zestawi¢ te wyniki z oceng dopasowania lokowanych marek w zaleznosci od poziomu
immersji, ktore ksztaltuja si¢ na poziomach — 19,4 dla wysokiej immersji oraz 18 dla niskiej
immersji. Wyzszy wynik w grupie wysoko immersyjnej mozna uzasadni¢ podobnie, jak to
miato miejsce w przypadku wplywu lokowanych w grach marek na realizm rozgrywki.
Odpowiednio dopasowana do gry marka, w sytuacji kiedy poziom immersji jest wyzszy, moze
spowodowac jeszcze wigksze zaangazowanie i tym samym, lepsze skojarzenia z gra. Roznica
pomiedzy oceng uczestnikow, ktorzy doswiadczali wysokiej i niskiej immersji wynosi 1,4, co
pozwala wnioskowac, ze poziom immersji ma wptyw na ocen¢ dopasowania marek do gry, a
wyzsza immersja sprzyja wyzszym ocenom. Znaczace jest rowniez to, ze podobny wniosek
pojawit si¢ juz podczas przeprowadzonych wywiadoéw z ekspertami.

Oceny wplywu poziomu immersji na odczucia wobec rozgrywki wskazaty na odmienne
preferencje uczestnikow badania niz w przypadku poprzednich kryteriow. W grupie wysoko
immersyjnej, suma ocen wyniosta 15,75, a w grupie nisko immersyjnej 17,65. Wyniki w
obydwu grupach ksztattujg si¢ na srednim poziomie, ale z wyzszym o okoto 2 punkty wynikiem
w grupie nisko immersyjnej. Immersja zwigzana jest bezposrednio z odczuciami pojawiajgcymi
si¢ podczas gry, a w przypadku kiedy odpowiedni poziom immersji nie jeSt zagwarantowany
przez sama rozgrywke, ulokowane marki mogly zosta¢ potraktowane jako dodatkowe
urozmaicenie S$wiata gry. Grupa wysoko immersyjna czerpala przyjemnos$¢ gltéwnie z
prowadzonej rozgrywki, przez co ulokowane marki nie miaty na odczucia az tak znaczacego
wptywu.

Najnizej oceniane kryterium, zaréwno w grupie wysoko, jak i nisko immersyjnej dotyczyto
preferencji zakupowych zwigzanych z ulokowang w grze marka. Oceny w obydwu grupach sa
do siebie bardzo zblizone, a ich r6znica wynosi zaledwie 0,15. W grupie wysoko immersyjnej,
uczestnicy ocenili che¢ zakupu produktow sygnowanych lokowanymi markami na 11,8, a w
grupie nisko immersyjnej na 11,95, co wskazuje na bardzo niski wptyw takiej formy promocji

na preferencje zakupowe uczestnikow. W $wiecie gry, ulokowane marki przedstawione byty
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na billboardach, bez dodatkowej tresci oraz hasel, co moglto w znaczacym stopniu wptynac na
niskie oceny. Ulokowane komunikaty nie zach¢caly do zakupu, a spekniaty jedynie funkcje
wizerunkowg. Nalezy mie¢ na uwadze, ze sprawdzane byty jedynie deklaracje uczestnikow

badania, co mogto wptyna¢ na udzielane przez nich odpowiedzi.

Wykres 11. Pordwnanie sum $rednich ocen

—@— Srednia ocena uczestnikéw w grupie wysoko immersyjnej

Srednia ocena uczestnikdw w grupie nisko immersyjnej

Dopasowanie marki do gry

18,00 19,40
. 11,80 20'75Wp’fyw lokowanej marki na
Preferencje zakupowe zwiekszenie realizmu
zwigzane z lokowang marka 11.95 .
, 15.35 rozgrywki
17,65 15,75

Wptyw marki na odczucia
wobec gry

Zrédto: badania whasne (n=40)

Wykres 11 prezentuje zestawienie sum ocen dla poszczegdlnych kryteriow, w zaleznosci od
poziomu immersji. Najwieksza roznica w ocenach widoczna jest przy kryterium zwigzanym z
wptywem lokowanej marki na zwigkszenie realizmu rozgrywki, co oznacza, ze zwigkszona
immersja wptywa pozytywnie na ten aspekt. Ocena dopasowania lokowanych marek do gry
jest rébwniez wyzsza w grupie wysoko immersyjnej, ale nie w takim stopniu jak przy
poprzednim kryterium. R6znica w poziomie immersji ma najmniejsze znaczenie dla preferencji
zakupowych dotyczacych lokowanych marek. Pomimo nieznacznie lepszych ocen przy niskiej
immersji, ocena w obydwu grupach pozostaje na bardzo niskim poziomie. Nizszy poziom
immersji wptywa réwniez na lepsze odczucia uczestnikoéw w stosunku do lokowanych marek.
Ogolna ocena lokowanych marek zostala ustalona poprzez usrednienie ich ocen dla wszystkich

badanych kryteriow. Wyniki przedstawione zostaty w tabeli 10.
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Tabela 10. Ogoélna ocena lokowanych marek

Suma srednich ocen | Suma $rednich ocen L. ,
Lokowana w grze . L Rdéznica pomiedzy
w grupie wysoko w grupie nisko .
marka . L . . WI i NI
immersyjnej (WI) immersyjnej (NI)
Allianz 2,19 1,82 0,37
LG 2,34 1,85 0,49
0esin DHL 2,10 2,27 -0,17
oiznaa Santander 2,17 1,95 0,22
Pirelli 2,75 2,85 -0,10
Vodafone 1,99 1,85 0,14
suma ocen 13,54 12,59 0,95

Zrodto: badania whasne (n=40)

Suma ocen w grupie wysoko immersyjnej wyniosta 13,54, a w grupie nisko immersyjnej 12,59.
Réznica na poziomie okoto 1 punktu, pomimo zZe jest niewielka, wskazuje na lepsze oceny w
grupie wysoko immersyjnej. Najwyzej oceniona w tej grupie zostala marka Pirelli, ze $rednig
réwna 2,75, najnizej za§ Vodafone — 1,99. Podobne oceny otrzymaly marki instytucji
finansowych: Allianz — 2,19 oraz Santander 2,17. LG, zastata oceniona na 2,34, a DHL — 2,10.
Mozna zauwazy¢, ze poza Vodafone, $rednia ocena pozostatych marek wyniosta ponad 2
punkty, co przy maksymalnej ocenie — 5, nie pozwala uznawa¢ wynikow za bardzo dobre.
Znaczace jest jednak odniesienie ich do grupy nisko immersyjnej, w ktorej tylko dwie marki
ocenione zostaty powyzej 2 punktow. Pirelli w tej grupie jest rOwniez najwyzej oceniang marka
— 2,85, nastepnie DHL, z oceng 2,27 oraz Santander — 1,95. Marka Allianz zostata oceniona
najnizej — 1,82, a marki Vodafone oraz LG ocenione zostaly na 1,85. Zgodnie z tabelg xxx,
najwigksza réznica w ocenie dotyczy marki LG — 0,49, najmniejsza za$ Pirelli — 0,1.

Najwyzsza Srednia ocena marki Pirelli w obydwu badanych grupach zwigzana jest przede
wszystkim z bardzo dobrym jej dopasowaniem do gry wyScigowej, zarowno przy wysokiej, jak
i przy niskiej immersji. Zgodnie z tabelg 8 dopasowanie ocenione zostato przez obydwie grupy
na okolo 4,5, co mialo znaczacy wptyw na $redni ogdlny wynik. Roéwniez, w kryterium
zwigzanym ze zwigkszeniem realizmu gry, marka Pirelli zostata oceniona wysoko, otrzymujac
w grupie wysoko immersyjnej 4,25, a w grupie nisko immersyjnej 3,8. Skojarzenia z marka
Pirelli w sposob jednoznaczny dotycza samochodow, wigc wysoka ocena tej marki jest
zrozumiata. Najwieksza rdznica w ocenach wystapita przy marce LG — prawie 0,5, co byto dos¢
zaskakujaca obserwacjg. Uzasadnienia mozna doszukiwac si¢ w sposobie ekspozycji marki w
obydwu grach. W [ F1 20117, marka LG byla naturalnie wkomponowana w §wiat gry, w

»Wyscigach” natomiast przedstawiona byta na jednym z billboardow reklamowych. Marka
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DHL zostala oceniona wyzej w grupie nisko immersyjnej, co moze wynikac z jej zwigzku z
szeroko rozumiang branza motoryzacyjng. Wsrod pozostatych, marka DHL uznana zostala za
dobrze dopasowang do gry wyscigowej, co wptyneto znaczaco na oceng 0golng tej marki. W
grupie wysoko immersyjnej marki zwigzane z instytucjami finansowymi — Allianz i Santander
ocenione zostaly na bardzo podobnym, srednim poziomie. W grupie nisko immersyjnej roznica
pomigdzy ocenami marek jest wieksza, a wynika gtownie z réznic w ocenach odczu¢ oraz
preferencji zakupowych uczestnikow. Marka Vodafone zostala oceniona najnizej w grupie
wysoko immersyjnej i prawie najnizej w grupie nisko immersyjnej, przy czym réznica w ocenie

pomiedzy dwiema grupami wyniosta 0,14.

Wykres 12. Srednia ogélna ocena lokowanych marek

Srednia ogdlna ocena uczestnikéw w grupie wysoko immersyjnej

Srednia ogdlna ocena uczestnikdw w grupie nisko immersyjnej

Alianz
2,19
Vodafone 1,82 LG
2,34
1,99
1,85 1,85
2,10
2,85
2,27
N 1,95
Pirelli 275 217 DHL
Santander

Zrédto: badania whasne (n=40)

Na przedstawionym wykresie radarowym 12 mozna zauwazy¢, ze Srednia ogodlna ocena
lokowanych marek jest wyzsza w wigkszosci przypadkow w grupie wysoko immersyjnej.
Najwyzsze i jednoczesnie najbardziej zblizone do siebie oceny zostaty przyznane marce Pirelli,
co z kolei pozwala zwroci¢ uwagg na fakt, ze immersja w przypadku dobrze dopasowanej marki
do gry nie wptywa znaczgco na jej ostateczng oceng. Juz podczas Indywidualnych Wywiadow
Poglebionych eksperci zwracali uwage, ze dopasowanie marki do gry jest kluczowe dla

pozytywnego odbioru marki.
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Warto doda¢, ze zjawisko immersji jest dos¢ ztozone 1 nowe w naukach o zarzadzaniu,
a narzedzia pomiarowe sg wcigz udoskonalane. Obecny, niedostateczny stan rozpoznania
zjawiska immersji wpltywa na to, ze analizy zgromadzonych podczas badan danych byly
prowadzone na do§¢ duzym poziomie szczegdtowosci. Zwigzane jest to zardéwno z konstrukcja
narzedzia stuzacego do badania immersji, jak 1 niewielka liczbg gier, w ktorych lokowane sg
marki. Ograniczenia, ktore pojawily si¢ podczas badan wynikaja réwniez z zamknigtej
struktury gry,,F1 20117, w ktorej formy, czestotliwo$¢ i rodzaje komunikatow marketingowych

byly z gory ustalone przez tworcoéw gry.

5.3 Wplyw immersji na zapamietywalno$¢ marek lokowanych w grach komputerowych

Przeprowadzony eksperyment miat rowniez na celu sprawdzenie, jak poziom immersji
wplywa na zapamig¢tywanie marek ulokowanych w grze komputerowej. Juz podczas
indywidualnych wywiadow poglebionych, eksperci wskazywali, ze zbyt wysoki poziom
immersji nie sprzyja zapamigtywaniu dodatkowych komunikatéw, ktore nie sa bezposrednio
zwigzane z celem gry, w tym komunikatow marketingowych. Uczestnikom zadane zostaty dwa
pytania zwigzane z prosba o wymienienie oraz wskazanie zapamigtanych marek, ktore pojawity

si¢ w grze. Wykres 13 przedstawia uzyskane wyniki w grupie wysoko oraz nisko immersyjnej.

Wykres 13. Liczba wskazan marek zapamigtanych przez uczestnikow

120
101

100

~ 80
o
©

E 60
©
o
o

= 40 34
20
0
liczba poprawnie zapamietanych marek liczba poprawnych wskazan marek (Swiadomosc
(Swiadomos¢ spontaniczna) wspomagana)
M grupa wysoko immersyjnej M grupa nisko immersyjna

Zrédto: badania whasne (n=40)
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Liczba poprawnie wskazanych marek zostata zsumowana dla kazdej z badanych grup. W grupie
nisko immersyjnej liczba poprawnie zapamigtanych marek ulokowanych w grze wyniosta 68,
a w grupie wysoko immersyjnej, liczba ta byta az dwukrotnie mniejsza i wyniosta jedynie 34.
Wyniki zwigzane ze wskazaniem z listy marek, ktore pojawily si¢ w grze rozktadajg si¢ w
podobnych proporcjach. W grupie nisko immersyjnej poprawnych wskazan byto 101, a w
grupie wysoko immersyjnej tylko 57.

Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, ze uzytkownicy gier zapamigtuja wigcej marek
w sytuacji kiedy poziom immersji jest nizszy, a mniej marek w sytuacji wysokiej immersji.
Nalezy mie¢ na uwadze, ze w grze ,,Wyscigi” komunikaty marketingowe miaty forme
statycznych billboardow, a plansza gry nie zmieniala si¢ przez catg rozgrywke, wiec uczestnicy
przez okoto 15 minut mieli kontakt z markami. Niskie zaangazowanie mogto wptyngé na
zwiekszenie zainteresowania uczestnikow elementami, ktore nie sg bezposrednio zwigzane z
gra, w tym ulokowanych marek. Mozna zatozy¢, ze gra ,,Wyscigi” byla odpowiednikiem gry
promocyjnej, jakie czesto powstaja z myslag o urzadzeniach mobilnych. W grze ,,F1 2011~
komunikaty mialy forme¢ dynamicznie zmieniajacych si¢ billboardow i bannerow
promocyjnych umieszczonych wzdhuz toru i nad nim. Pojazd, ktorym poruszat si¢ gracz, w celu
jak najwierniejszego odwzorowania rzeczywistosci rozpedzat si¢ do ponad 300 km/h, przez co
otoczenie bylo ,,rozmyte”. Zwigkszony realizm zwigzany z konstrukcjg gry, w tym przypadku

negatywnie wplynal na liczbe zapamigtanych marek.

5.4 Typ gracza a ocena marek lokowanych w grach komputerowych

Przeprowadzony eksperyment oraz badania CAWI pozwolily roéwniez na ustalenie czy
typ gracza reprezentowany przez uczestnikow badania ma wplyw na odbior marek lokowanych
w grach komputerowych. Na potrzeby przeprowadzonych analiz wybrano podstawowe cztery
typy graczy opisane przez Bartle’a: nastawiony na osiggnigcia, zabdjca, towarzyski oraz
eksplorator [2005]. Uczestnicy badania wybierali jeden z czterech opisow, z ktorym najbardziej
si¢ utozsamiali. Opisy przedstawione w tabeli 11, zwigzane byly z zachowaniem
charakterystycznym dla podstawowych typow graczy, a identyfikacja uczestnikow pod katem

reprezentowanego typu przeprowadzona byla na podstawie analizy udzielonych odpowiedzi.
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Tabela 11. Opisy podstawowych typoéw graczy

Typ gracza Umieszczony w kwestionariuszu opis

Lubi¢ w grach poznawa¢ nowych ludzi i budowa¢ z nimi relacje. Chetnie
Towarzyski budujg swoj profil i systematycznie go uzupelniam, dodaj¢ znajomych.

Jestem nastawiony na wspotdziatanie i wspotprace.

Podczas gry daze do maksymalizacji swoich wynikow. Chetnie rywalizuje
Osiagajacy z innymi graczami, a takze wykonuj¢ wszystkie misje i zadania. Zalezy mi

na zdobywaniu odznak oraz mozliwosci awansu na kolejne poziomy gry.

Eksplorator

W grze doszukuje si¢ jak najwickszej liczby tajemnic i daz¢ do ich
rozwiazania. Analizuj¢ doktadnie obszar gry oraz czgsto wracam do juz

zrealizowanych zadan, aby wykonac je lepiej.

Zabdjca

Glownym celem jest dla mnie zwycigstwo oraz rywalizacja. Prowokuje
innych graczy do walki. Zalezy mi na pokonaniu innych i zajeciu

pierwszego miejsca.

Zrodto: Bartle, 2005

Pierwszym etapem bylo okreslenie struktury reprezentowanych przez uczestnikow typow

graczy, ktorzy brali udziat w eksperymencie i badaniu CAWI.

Wykres 14. Struktura uczestnikéw eksperymentu reprezentujacych dany typ gracza
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Zrédto: badania whasne (n=40)
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Najwieksza grupe stanowili gracze nastawieni na osiggnigcia — 22 osoby, eksploratorow byto

9, graczy towarzyskich — 5, a zabojcow — 4. Analiza struktury wyraznie wskazuje na dominacje

grupy graczy, ktérzy sa nastawieni na osiggni¢cia, a najmniej liczng grupe stanowiag gracze,
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ktorzy okreslani sg jako zabojcy. Taki rozktad jest bardzo zblizony do zaobserwowanego w
badaniu CAWI. Identyfikacja typow graczy w badaniu internetowym wykonana zastata na
podstawie odpowiedzi udzielonej przez 1184 respondentéw, u ktérych mozna bylo
jednoznacznie okresli¢, jaki typ gracza reprezentujg. W przypadku przeprowadzonych badan,
autor chcial mie¢ pewno$¢, ze przeprowadzony test bedzie dotyczyt tylko graczy o
dominujacym typie, stad mniejsza liczba odpowiedzi wybranych do analizy. Struktura typoéw
graczy reprezentowanych przez respondentow w przeprowadzonym badaniu internetowym

przedstawiona zostata na wykresie 15.

Wykres 15. Struktura uczestnikow badania CAWI reprezentujgcych dany typ gracza
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Zrédto: badanie whasne (n=1184)

Rowniez w tym przypadku, ponad potowa respondentdow reprezentuje typ nastawiony na
osiggniecia — 604 osoby. Kolejne grupy stanowili gracze towarzyscy — 252 osoby, eksploratorzy
— 183 osoby, a najmniej liczng grupe reprezentuja zabojcy — 145 oséb.
Rozktad reprezentowanych typow graczy pokrywa si¢ czgsciowo z wnioskami plynacymi ze
studiow literaturowych. Wskazywany jest w nich najwigkszy udziat w strukturze graczy
osiggajacych, a najmniejszy zabojcow.
Ogolna ocena marek lokowanych w grze ustalona zostata na podstawie wyliczenia sumy
$rednich ocen uczestnikow. Kazdy z nich ocenial marki pod wzgledem czterech kryteriow:

e dopasowania marki do gry,

e wplywu marki na zwigkszenie realizmu rozgrywki,

e wplywu marki na odczucia wobec gry,
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e preferencji zakupowych zwigzanych z lokowang marka.
Srednia ocena kazdego kryterium zawierata si¢ w przedziale od 5 do 25. Wyniki uczestnikow

eksperymentu zostaty zaprezentowane w tabeli 12.

Tabela 12. Sumy ocen udzielonych przez uczestnikéw eksperymentu

Reprezentowany typ gracza
Kryterium oceny

Osiggajacy | Eksplorator | Towarzyski | Zabdjca

Dopasowanie marki do gry 18,60 20,33 17,50 21,75
Wptyw lokowanej marki na zwiekszenie

. . 19,00 19,78 16,14 23,50
realizmu rozgrywki
Wptyw marki na odczucia wobec gry 20,20 14,78 15,41 23,75
Preferencje zakupowe zwigzane z lokowang 9,60 13,33 11,68 12.50
marka
Suma ocen 67,40 68,22 60,73 81,50

Zrédto: badanie whasne (n=40)

Powyzsze zestawienie ocen pozwala na zidentyfikowanie zabojcéw jako oceniajacych
najwyzej marki lokowane w grach komputerowych — 81,5. Kolejng grupe stanowig
eksploratorzy — 68,22, gracze nastawieni na osiagnigcia — 67,4 i towarzyscy — 15,41.

Dla poréwnania, w tabeli 13 przedstawione zostaly oceny uczestnikow badania CAWL

Tabela 13. Sumy ocen udzielonych przez uczestnikow badania CAWI

Reprezentowany typ gracza
Kryterium oceny

Osiagajacy | Eksplorator | Towarzyski | Zabdjca

Dopasowanie marki do gry 20,30 19,89 20,56 21,26
Wptyw Iokowa.nej marki na zywekszeme 19,97 19,39 20,80 20,41
realizmu rozgrywki
Wptyw marki na odczucia wobec gry 14,68 15,69 17,43 17,32
Preferencje zakupowe zwigzane z lokowang 11,48 12,46 12,67 13,56
marka
Suma ocen 66,43 67,44 71,45 72,55

Zrédto: badanie whasne (n=1184)

Oceny respondentow uczestniczacych w badaniu CAWI czegsciowo pokrywaja si¢ z wynikami
uzyskanymi podczas eksperymentu. Najwyzsze oceny pojawity si¢ wsrod zabojcow — 72,55,
kolejne w grupie graczy towarzyskich — 71,45, wsrod eksploratorow — 67,44 oraz osiggajacych
— 66,43. Wyniki otrzymane w przeprowadzonych badaniach zostaly sprawdzone pod katem

istotnos$ci statystycznej. Wykorzystany test Kruskala-Wallisa wskazal na istotng statystycznie
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roznice w $rednich ocenach pomiedzy czterema grupami typow graczy (H=12,53, df=3,
p<0,05).

Otrzymane wyniki byty do$¢ zaskakujace dla autora, w szczego6lnosci wysoki wynik zabdjcow.
Zabojcy to gracze nastawieni gtbwnie na zwycigstwo oraz pokonanie pozostatych uczestnikow.
Elementy niezwigzane bezposrednio z rozgrywka, powinny by¢ przez nich postrzegane
negatywnie lub neutralnie. Mozliwe jest, ze wystapienie marek ulokowanych w §wiecie gry,
pozwala tej grupie na wigksze zaangazowanie i tym samym, zwycigstwo daje im wigksza
satysfakcje. Wyniki grupy graczy osiggajacych i eksploratoréw sg zblizone do siebie, zardwno
w badaniu eksperymentalnym, jak i internetowym, co oznacza, ze obydwie grupy oceniajg
marki lokowane w grach komputerowych podobnie, co stanowi réwniez interesujaca
obserwacj¢. Przed badaniami, autor zakladal, Zze najwigksze oceny pojawig si¢ w grupie
eksploratoréw. Dla tej grupy gléwnym przedmiotem zainteresowania jest §wiat gry, wraz ze
wszystkimi elementami go tworzacymi, stad ulokowane w grze marki powinny by¢
interesujagcym dodatkiem, na ktéry warto zwréci¢é uwage. Wyniki badan nie potwierdzity
jednak tego przypuszczenia.

Okreslanie struktury typow graczy nie jest popularng metoda segmentacji
konsumentoéw?’. Ustalenie, jaki typ gracza reprezentujg przedstawiciele grupy docelowej
mogtoby by¢ przydatnym uzupetieniem tradycyjnych kryteriow wykorzystywanych podczas
segmentacji. Niektore gry komputerowe sg bardziej atrakcyjne dla konkretnych typow graczy,

co moze by¢ wskazoéwka dotyczaca ulokowania marki w takiej grze.

5.5 Postawy uzytkownikow gier wobec lokowania marek w grach komputerowych a ich

odbior

Kolejnym celem przeprowadzonych badan bylo okreslenie zalezno$ci pomiedzy
nastawieniem respondentéow do marek lokowanych w grach komputerowych, a rzeczywista
oceng tych marek. Podczas przeprowadzonych wywiadow z ekspertami pojawito si¢
stwierdzenie o og6lnym, pozytywnym stosunku konsumentéw do dziatan promocyjnych
opartych na lokowaniu marek w grach. Wyniki badania CAWI pozwolity na okreslenie, czy
taka zalezno$¢ wystepuje. Dla kazdego uczestnika badania obliczona zostala $rednia, ogdlna

ocena lokowanych w grze marek oraz $rednia, ogdlna ocena jego nastawienia do zjawiska

27 prawdopodobnie nie jest w ogdle wykorzystywang metoda.
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lokowania marek w grach. Postawy respondentéw okreslone zostaty na podstawie ich stosunku
do kryteriow zwiazanych z:
e nastawieniem wobec wptywu ulokowanych marek na zwigkszanie realizmu w grze,
e nastawieniem wobec wptywu ulokowanych w grze marek na odczucia zwigzane z
rozgrywka,
e nastawieniem wobec preferencji zakupowych zwigzanych z ulokowanymi w grze
markami.
Podczas analiz nie uwzglgdniano ocen atrakcyjnosci lokowania marek w grach komputerowych
oraz z ocen dopasowania lokowanej marki do gry ze wzgledu na brak mozliwosci porownania
tych kryteriow. Poszczegdlnym odpowiedziom uczestnikéw zostaty nadane oceny od 1 do 5

oraz obliczona zostata suma $rednich ocen z kazdego pytania. Oceny zostaly nadane w sposob

nastepujacy:

. Zdecydowanie si¢ zgadzam — 5

. Zgadzam si¢ — 4

. Nie mam zdania — 3

. Nie zgadzam si¢ — 2

. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam — 1

Tabela 14. Oceny postaw i marek lokowanych w grach komputerowych

Postawy wobec marek
y Ocena marek lokowanych w

Kryterium oceny lokowanych w grach arach komputerowych
komputerowych
Wptyw lokowanej marki na
zwiekszenie realizmu 3,73 3,43
rozgrywki

Wptyw lokowanej marki na
odczucia wobec gry
Preferencje zakupowe
zwigzane z lokowang marka

Suma S$rednich ocen 8,67 9,69
Zrodto: badanie whasne (n=2698)

2,82 3,39

2,12 2,87

Tabela 14 przedstawia $rednie wyniki respondentdw zwigzane z postawami wobec marek
lokowanych w grach oraz ich ocenami. Suma $rednich ocen zawierata si¢ w przedziale od 3 do
15. Dla poszczegdlnych kryteriow, ktore podlegaty ocenie pojawily si¢ rdznice pomiedzy
nastawieniem do nich, a faktyczng ocena. Mozna zauwazy¢, ze suma $rednich ocen marek

lokowanych w grach komputerowych jest wyzsza — 9,69 niz suma S$rednich ocen postaw
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uczestnikow wobec takiej formy promocji — 8,67. Uczestnicy oceniali swoje nastawienie wobec
konkretnych kryteriow oraz ich faktyczny odbiér, na podstawie filmu umieszczonego w
kwestionariuszu. Najwicksza roznica pomi¢dzy nastawieniem, a faktycznym odbiorem
zauwazalna jest przy kwestiach zwigzanych z preferencjami zakupowymi. Respondenci uznali,
ze ulokowane w grze marki nie majg wickszego wptywu na ich preferencje zakupowe (2,12),
po czym, na podstawie konkretnych przyktadow ocenili wptyw ulokowanych w grze marek na
preferencje zakupowe wyzej (2,87). Podobnie, wyzszy okazal si¢ rzeczywisty wplyw
ulokowanych w grze marek na odczucia wzgledem gry (3,39) niz nastawienie wobec takiej
zaleznosci (2,82). Oczekiwania uczestnikow wzgledem wptywu ulokowanych marek na
realizm rozgrywki byly z kolei wyzsze (3,73) niz ich rzeczywisty wpltyw na zwigkszenie
realizmu gry (3,43).

Kolejnym etapem bylo ustalenie korelacji pomiedzy §rednimi ocenami postaw uczestnikow, a
faktyczna oceng ulokowanych marek. Ze wzgledu na dane, ktore nie spetniaty zalozen o
normalnosci rozktadu (S-W=0,997 i S-W=975, p=0,05), do analizy korelacji wykorzystano
wspotczynnik rho-Spearmana, ktory wykazat umiarkowang, dodatnig zalezno$¢ (rho-
Spearmana = 0,61; p<0,01). Oznacza to, ze wraz z bardziej przychylng postawa wobec
lokowania marek w grach komputerowych, wzrasta ich pozniejsza ocena.

Obliczone zostaly rowniez korelacje czastkowe, pomiedzy poszczegdlnymi ocenianymi

kryteriami.

Tabela 15. Korelacje rho-Spearmana pomig¢dzy postawami i ocenami lokowanych w grze marek

Ocena postaw wobec
Ocena postaw wobec wplywu na Ocena wptywu
postawy preferencji 2wiekszenie realizmu postaw wobec zmiany
zakupowych odczu¢ do gry poprzez
. gry poprzez . .
zwigzanych z . - ulokowanie w niej
lok K ulokowanie w niej "
oceny okowana markga marek mare
Ocena preferencji
k h
zaktpowyr 0,59 0,19 0,34
zwigzanych z
lokowang markg
Ocena wptywu
lokowanej marki na 0,15 0,42 0,33
zwiekszenie realizmu
rozgrywki
Ocena wptywu
lokowanej marki na 0,29 0,41 0,55
odczucia wobec gry

Zrédto: badanie whasne (n=2698)
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Korelacje czastkowe wskazuja na najsilniejsza korelacj¢ pomiedzy postawami wobec
preferencji zakupowych i oceng faktyczng tych preferencji — korelacja umiarkowana na
poziomie 1=0,59. Rowniez umiarkowana korelacja wystepuje pomiedzy oczekiwanymi
odczuciami zwigzanymi z ulokowaniem marek w grze, a faktycznymi — r= 0,55. Najmniejsza
korelacja wystepuje pomiedzy postawami wobec zwigkszonego realizmu poprzez ulokowanie
w grze marek, a faktycznymi ocenami tego kryterium —r=0,42 (korelacja umiarkowana). Zadna
ze zidentyfikowanych korelacji nie jest bardzo wysoka, ale mozna stwierdzi¢, ze dziatania
majgce na celu wplywanie na pozytywne postawy wobec lokowania marek w grach
komputerowych pozwola na ich faktyczny, bardziej pozytywny odbior.

Zidentyfikowana korelacja pozwala wnioskowaé, ze warto zwicksza¢ Swiadomo$¢ dziatan
zwigzanych z lokowaniem marek w grach komputerowych oraz budowaé pozytywny
wizerunek takiej formy promocji. Konsumenci, ktérych nastawienie jest bardziej pozytywne,

podczas kontaktu z markami znajdujacymi si¢ w grze, moga oceniac je wyzej.

5.6 Whnioski i rekomendacje do dalszych badan

Przeprowadzone badania mialy na celu okreslenie relacji pomiedzy zjawiskiem
immersji, ktora zachodzi podczas uzytkowania gier komputerowych, a odbiorem komunikatéw
marketingowych lokowanych w tych grach.

Dzigki badaniom eksperymentalnym, udalo si¢ przede wszystkim potwierdzi¢ istotne
roznice pomigdzy sytuacjami wysokiej 1 niskiej immersji. Mozliwe bylo ustalenie korelac;ji
pomiedzy badanymi zjawiskami. Tym samym, sformutowana hipoteza pierwsza HI1:
Komunikaty marketingowe, lokowane w grach komputerowych odbierane sq bardziej
pozytywnie przez graczy, ktérych poziom immersji w trakcie gry jest wyzszy zostata
zweryfikowana pozytywnie. Wniosek, ktory mozna wysnu¢ na podstawie wynikéw badan
dotyczy pozytywnego wpltywu, jaki ma wysoka immersja na odbiér komunikatéw
marketingowych. Oznacza to, ze lepiej oceniane sa marki, ktore sg lokowane w grach
angazujacych graczy w duzym stopniu.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze ocena komunikatow, ktore znajdujg si¢ w grze rozpatrywana
jest przez pryzmat jej wptywu na rozgrywke, stad bardzo duze znaczenie ma odpowiednie
dopasowanie promowanego produktu do rodzaju gry oraz wkomponowanie go w $wiat gry w
sposob nieinwazyjny. Jeszcze lepiej, jezeli ulokowany produkt lub marka bedzie zwigkszat

realizm gry i wptynie pozytywnie na dostarczane przez rozgrywke emocje. Przyktad marki LG,
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ktora zostata w eksperymencie oceniona duzo wyzej w grupie wysoko immersyjnej pokazuje,
ze nie zawsze forma wirtualnych billboardow jest najlepszym sposobem na ukazanie marki w
grze. Wysokie oceny Pirelli $wiadczg natomiast o bardzo duzym wptywie na ocene branzowego
dopasowania marki do gry. Poréwnanie wynikow dotyczacych przyjemnosci czerpanej z
rozgrywki, na ktorg wplywato ulokowanie w grze komunikatow mozna rozpatrywa¢ na dwa
sposoby. Z jednej strony, gra silnie angazujaca dostarcza wystarczajaco duzo bodzcow
sprawiajgcych przyjemnos¢ uzytkownikom, ze lokowane w niej marki nie maja na to wigkszego
wplywu, a z drugiej strony w grze stabo angazujacej komunikaty takie moga by¢ dodatkowym
uatrakcyjnieniem rozgrywki. Nie bez znaczenia jest réwniez wplyw komunikatow
marketingowych, ktore pojawiaja si¢ w $wiecie gry, na zwigkszenie realizmu rozgrywki.
Wysoki wynik uzyskany w grze ,,F1 2011” pozwala wnioskowa¢, ze ulokowane w nigj
billboardy sa bardzo istotnym elementem wptywajacym na odbior gry. Przeprowadzony
eksperyment pozwolit jednak na wyciagniecie znacznie wigcej wnioskdéw anizeli zwigzanych z
celem glownym rozprawy. Istotne informacje udato si¢ uzyskac juz z przeprowadzonych badan
pilotazowych, ktorych przebieg i wyniki wskazaty na elementy, ktére w najwigkszym stopniu
wplywaja na poziom immersji uzytkownikow gier.

Punktem wyj$cia do przysztych badan w tym obszarze, moze by¢ szczegdlowe
okreslenie i scharakteryzowanie kazdego z elementow tworzacych otoczenie uzytkownika gry
oraz jego wplyw na poziom immersji i w efekcie na odbioér komunikatow marketingowych,
ktore sa w grze ulokowane. Warto rowniez zbada¢ wptyw konkretnych form komunikatow,
ktore pojawiaja si¢ w Swiatach gier (billboardy, automaty vendingowe, plakaty itp.). Zasadne
bytoby roéwniez zbadanie, jak na zjawisko immersji wpltywa dopasowanie ulokowanych marek
do gry, poniewaz wyniki przeprowadzonych przez autora badan wskazuja, ze taka zaleznos¢
wystepuje.

Hipoteza druga H2: Wraz ze wzrostem poziomu immersji, spada liczba
zapami¢tywanych komunikatéow marketingowych lokowanych w grach komputerowych,
ktora dotyczyta liczby poprawnych wskaza¢ marek ulokowanych w grach komputerowych
réwniez zostala zweryfikowana pozytywnie. Gracze potrafig zapamigta¢ 1 wskazaé wigcej
komunikatéw w sytuacji, kiedy poziom immersji jest nizszy. Wyzszy poziom immersji
powodowat az dwukrotny spadek liczby zapamigtywanych marek. Wptyw na to mial rowniez
sposob prezentacji ulokowanych marek w ,,Wyscigach”, jako statyczne billboardy oraz w ,,F1
20117, jako integralne czgsci $wiata gry, przez co kontakt z nimi byt zréznicowany. Wyzsza

immersja powoduje rowniez wigksze prawdopodobienstwo ,,odcigcie” si¢ od wszelkich
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elementdéw niezwigzanych bezposrednio z rozgrywka. Wplywa to negatywnie na
zapamietywanie komunikatow marketingowych.

Analiza uzyskanych wynikéw wskazuje, ze przedsigbiorstwa, ktore chciatyby
wykorzysta¢ gre jako no$nik przekazu promocyjnego powinny ustali¢ w pierwszej kolejnoSci
cel takich dziatan. Gry nisko immersyjne sprzyjajg zapamietywaniu komunikatow duzo lepiej
niz gry wysoko immersyjne, ale jednoczesnie sa gorzej oceniane przez uzytkownikow. Z tego
powodu gra, ktora nie angazuje w duzym stopniu moze nie wptyna¢ na popraw¢ wizerunku
lokowanej w niej marki, ale moze spowodowac wzrost jej rozpoznawalnosci.

Kolejne prowadzone w tym zakresie badania powinny dotyczy¢ réznic w odbiorze
statycznych i dynamicznych komunikatow, ktore lokowane sag w grze. W sytuacji najbardziej
atrakcyjnej dla reklamodawcow, gra powinna gwarantowa¢ wysoki poziom immersji oraz
satysfakcjonujacy poziom kontaktu uzytkownika z markg. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa,
nalezy podja¢ decyzj¢ czy ulokowac swdj produkt lub marke w zaawansowanej grze o wysokiej
jakosci, czy stworzy¢ osobng gr¢ promocyjng. Autor sugeruje, aby w kolejnych badaniach
ustali¢ optymalny poziom immersji, ktory bedzie sprzyjat wystarczajaco wysokiej ocenie przy
wysokim zapamigtywaniu marki. Eksperyment naukowy, ktéry pozwolitby porownaé¢ wptyw
immersji na odbior komunikatow marketingowych zwigzanych tylko z jedng marka, ale
ulokowanych w dedykowanej grze wysoko i nisko immersyjnej mogitby przyczyni¢ si¢ do
rozwigzania tego dylematu badawczego. Nie udato si¢ bowiem w przeprowadzonych badaniach
wyznaczy¢ granicznych wartosci poziomu immersji, przy ktorych odbidr komunikatéw
marketingowych bylby najlepszy.

Wyniki uzyskane z przeprowadzonego badania CAWI pozwolity na okreslenie
zalezno$ci pomiedzy nastawieniem wobec formy promocji, jakg jest lokowanie produktow w
grach komputerowych, a ich faktyczng ocena przez uzytkownikéw. Stwierdzona korelacja
wskazuje na wzrost oceny dziatan opartych na IGA wraz z lepsza postawa wobec takiej formy
promocji, co potwierdza hipoteze trzeciag H3: Im bardziej pozytywna postawa wzgledem
komunikatéw marketingowych lokowanych w grach komputerowych, tym lepszy odbior
tych komunikatow. Juz na podstawie studiow literaturowych mozna bylo zatozy¢, ze ogdlnie
dzialania zwigzane z lokowanie produktéw i marek w grach sa oceniane przez graczy jako
pozytywne. Jezeli postawy wobec produktow i1 marek lokowanych w grach pozostang
pozytywne, mozna wnioskowaé, ze bedzie to wcigz atrakcyjna forma komunikacji
marketingowej dla przedsigbiorstw. W szczegolnosci, wrazliwym rynkiem sg gry promocyjne,

ktére trafiaja na urzadzenia mobilne, poniewaz wzrost produkcji niskobudzetowych moze
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spowodowac zniechg¢cenie uzytkownikéw takg formg promocji oraz, w efekcie, negatywne
postawy.

Dynamika rozwoju rynku gier mobilnych sprawia, Ze jest on szczegolnie atrakcyjny pod
wzgledem badawczym. Gry dedykowane urzadzeniom takim jak smartfony czy tablety, czesto
sg graficznie bardzo zblizone do produkcji tworzonych z mys$la o komputerach i konsolach,
stad pozadane bytoby opracowanie ujednoliconych wytycznych dotyczacych analizy obydwu
tych grup. Sugerowanym kierunkiem przysztych badan jest analiza kontekstu, w jakim
uzytkowane sg gry promocyjne, szczegolnie dedykowane urzadzeniom mobilnym. Problem
badawczy moze dotyczy¢ zarOwno znaczenia otoczenia, w jakim znajduje si¢ gracz
(mieszkanie, $rodki komunikacji miejskiej, wyktad na uczelni) w odbiorze komunikatéw
marketingowych, jak i wptywu czasu spedzanego na jednorazowej sesji z gra na skutecznosé¢
dzialan promocyjnych.

Badania pozwolity rowniez ustali¢, jakie typy graczy reprezentuja uczestnicy oraz jak
typ gracza wptywat na oceng¢ marek lokowanych w grach. Tym samym, sformutowana na
potrzeby rozprawy hipoteza czwarta H4: Reprezentowany przez uzytkownika typ gracza
wplywa na ocen¢ komunikatow marketingowych lokowanych w grach komputerowych.
zostata zweryfikowana pozytywnie. Podczas badania eksperymentalnego oraz CAWI ustalone
zostaly reprezentowane przez uczestnikow typy graczy. Dzigki badaniom ustalono, ze wptywa
on na ocen¢ marek lokowanych w grach. Ustalono réwniez, ze typem gracza, ktory najwyzej
oceniat lokowane w grach komputerowych marki sa zabdjcy. Okreslenie reprezentowanych
przez konsumentow typow graczy jest niedocenianym i niedostatecznie eksploatowanym
sposobem na segmentacje¢ docelowej grupy odbiorcoéw komunikatow marketingowych.
Identyfikacja typu gracza pozwala na uzyskanie wielu informacji zwigzanych z motywacjami,
oczekiwaniami i zachowaniem danej 0soby, nie tylko w kontekscie gier, C0 moze stuzy¢ jako
uzupelnienie tradycyjnych sposobow segmentacji oraz pozwala na bardziej precyzyjne
dopasowanie komunikatow do odbiorcéw.

Przed rozpoczeciem badan zatozono, ze na poziom immersji w wigkszym stopniu
wplywa rodzaj gry niz otoczenie, w jakim ta gra jest uzytkowana. Wnioski z indywidualnych
wywiadow poglebionych oraz wyniki z przeprowadzonego eksperymentu potwierdzity to, tym
samym, hipoteza pigta H5: Czynniki zwiazane z gra w wi¢kszym stopniu niz czynniki
zZwiazane z otoczeniem wplywajq na poziom immersji zostala zweryfikowana pozytywnie.
Eksperci wskazywali, ze wysokg immersje wywotuje przede wszystkim atrakcyjna rozgrywka.
Swiat gry powinien by¢ jak najdokladniejszym odwzorowaniem $wiata rzeczywistego lub

przynajmniej by¢ bardzo spdjny w swoich zatozeniach. Otoczenie jest istotne, ale ,,dobra gra”
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moze zaangazowa¢ nawet w niesprzyjajacych warunkach. Badania przeprowadzone przed
badaniami wlasciwymi potwierdzily, ze poziom immersji uczestnikoOw nie roézni si¢ znaczaco
w zaleznos$ci od warunkow otoczenia, w jakich gra jest uzytkowana.

Punktem wyjscia do badan eksperymentalnych i CAWI byly wnioski, ktore
sformutowano na podstawie przeprowadzonych poglebionych wywiadéw indywidualnych.
Rozmowa z ekspertami pozwolila na szersze rozpoznanie sSrodowiska graczy, zjawiska in-game
advertisingu oraz uwarunkowan wystgpienia immersji. Autor, dzigki wywiadom potwierdzit
zalozenia dotyczace organizacji otoczenia eksperymentu oraz sposoboéw badania odbioru
komunikatéw marketingowych lokowanych w grach komputerowych. Eksperci byli zgodni, co
do rozwoju branzy gier komputerowych oraz coraz wigkszego znaczenia gier promocyjnych w
dziataniach marketingowych przedsi¢biorstw.

Wyniki uzyskane z przeprowadzanych badan sa warto$ciowym uzupelnieniem
obszaroéw, ktore byly dotychczas niedostatecznie eksplorowane. Proces badawczy ujawnit
jednak rowniez wiele luk w wiedzy i opracowaniach, ktore wymagaja dalszych analiz. Jedng z
nich jest sposéb mierzenia poziomu immersji, ktory opiera si¢ w wickszosci przypadkow na
deklaracjach uczestnikow badania. Przeprowadzane sg juz badania neuromarketingowe, ktore
stuzg okreslaniu poziomu immersji, ale wcigz pozostaja to pojedyncze przypadki. Zdaniem
autora, w przyszlosci rola nowoczesnych urzadzen takich jak okulograf czy elektroencefalograf
powinna zdecydowanie wzrosng¢ podczas badan nad immersja, tak aby wykluczy¢ bledy
zwigzane z deklaracjami.

Z punktu widzenia przedsigbiorstw, lokowanie produktow w grach komputerowych
wydaje si¢ bardzo skutecznym rozwigzaniem, ale jest to wcigz zbyt kosztowne przedsiewzigcie.
Wigksza barierg stanowi jednak brak zaufania do tego typu dziatan promocyjnych, poniewaz
wcigz bardzo popularna jest nieprawdziwa opinia o osobach grajacych, ktore przedstawiane sa
jako introwertyczni nastolatkowie. Interesujagce moze by¢ rowniez wykorzystanie samego
zjawiska immersji, ktore pozwolitoby skuteczniej dotrze¢ do klientow poprzez angazujace

dziatania.
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ZAKONCZENIE

Przeprowadzona analiza wynikéw badan pozwolita stwierdzi¢, ze poziom immersji
wptywa na odbior komunikatéw marketingowych, ktore sa lokowane w grach komputerowych.
Poza tym stwierdzono, ze rynek gier komputerowych znaczaco ewoluowat w ciggu ostatnich
kilkudziesigciu lat, ale jednoczesnie nawet zaawansowane, wspolczesne gry opierajg si¢ na tych
samych podstawowych zatozeniach, co pierwsze gry towarzyskie i zabawy sprzed tysiecy lat.
Zmieniaja si¢ formy gier komputerowych, sposoby narracji, rozwigzania graficzne oraz wciaz
powstaja nowe rodzaje gier komputerowych, jednak i tak glownym wyznacznikiem
skuteczno$ci danej gry jest jej zdolno$¢ do silnego angazowania uzytkownikéw, czyli do
wywotywania wysokiego poziomu immersji.

Zjawisko immersji, w kontekScie zaangazowania pojawiajacego si¢ podczas gry
komputerowej jest zjawiskiem wzglednie nowym. Analiza dorobku literaturowego wskazata,
ze immersja, ktora zalezna jest od wielu czynnikow potrafi spowodowac catkowite ,,zanurzenie
si¢” uzytkownika w wirtualny §wiat oraz utrate kontaktu z rzeczywistoscia lub tez w niewielkim
tylko stopniu zainteresowac gracza. Ponadto, wspolczes$nie tworcy gier starajg si¢ projektowac
coraz bardziej immersyjne produkcje, a poprzez wykorzystywanie zaawansowanych
technologicznie urzadzen, takich jak gogle wirtualnej rzeczywistosci, gry maja za zadanie coraz
bardziej zaciera¢ granice pomigdzy tym co jest prawdziwe, a tym co jest wirtualne.

Dynamicznie rozwijajacy si¢ sektor gier komputerowych, ktore jednoczesnie staja si¢
coraz bardziej popularne 1 angazujace spowodowal, ze wzrosto zainteresowanie
przedsigbiorstw formg promocji oparta na lokowaniu produktéw i marek w $wiatach tych gier.
Na podstawie przeprowadzonych analiz, autor stwierdzit, Ze zaufanie reklamodawcow do tego
typu dziatan jest jednak wciaz na niskim poziomie, ale postrzeganie marek lokowanych w grach
komputerowych przez uzytkownikow gier jest dla odmiany pozytywne. Poszukiwanie nowych
sposobow na dotarcie do konsumentow 1 zainteresowanie ich dzialaniami promocyjnymi
powoduje, ze niestandardowe dzialania zyskuja na popularno$ci. Lokowanie komunikatow
marketingowych w grach moze by¢ odpowiedzig na zmieniajace si¢ oczekiwania w tym
zakresie.

Nastepstwem opisanych zmian jest ewolucja modeli, form i narzedzi komunikacji
marketingowej, a wraz z nimi, coraz bardziej popularne staja si¢ dziatania okreslane jako

zintegrowane. Wszelkie dziatania marketingowe prowadzone przez przedsigbiorstwo, zgodnie
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z zatozeniami zintegrowanej komunikacji marketingowej, powinny by¢ spdjne 1 wzajemnie si¢
uzupehniad.

Rozwazania zawarte w dysertacji dotycza wzglednie nowego obszaru, ktory wcigz
wymaga dalszej eksploracji oraz kolejnych bardziej szczegoétowych badan. Na podstawie
literatury podmiotu oraz badan witasnych autor dokonat identyfikacji wielu obszaréw
problematycznych, ktore nie miaty bezposredniego zwigzku z rozprawa, ale warte s zbadania.

Celem gléwnym rozprawy byla ocena wplywu immersji na odbior komunikatéw
marketingowych lokowanych w grach komputerowych. Jako punkt wyjécia do dalszych
rozwazan autor usystematyzowal pojecia zwigzane z komunikacja marketingowa w grach
komputerowych oraz te dotyczace rodzajow gier, co mialo przetozenie na dalszy przebieg
procesu badawczego.

Na podstawie literatury podmiotu oraz przeprowadzonych badah autor wykazat, ze
komunikaty marketingowe lokowane w grach odbierane sg inaczej w sytuacji wysokiej
immersji, a inaczej w sytuacji niskiej immersji. Stwierdzi¢ mozna ponadto, ze wzrost immersji
powoduje wzrost oceny komunikatow marketingowych lokowanych w grze komputerowe;j.
Jednakze zaobserwowano dodatkowo kilka interesujacych zaleznosci, ktére dotyczyly m.in.
wpltywu immersji na ocen¢ dopasowania promowanych marek do gry, czy wptywu
ulokowanych marek w grze na przyjemno$¢ czerpang z rozgrywki.

Przeprowadzony eksperyment naukowy pozwolit rowniez na zweryfikowanie istotnosci
czynnikow wplywajacych na poziom immersji uzytkownikow gier. Wnioski z badania
pilotazowego pokrywajace si¢ z wnioskami ptyngcymi z przeprowadzonych przez autora
wywiadoéw pozwalajg na stwierdzenie, ze wigkszy wplyw na poziom immersji ma rodzaj gry
niz warunki otoczenia, w ktérych rozgrywka ma miejsce.

Kwestia zapamigtywania komunikatoéw marketingowych, ktore znajduja si¢ w grach
zostala czeSciowo rozstrzygnigta podczas przeprowadzonych poglebionych wywiadow
indywidualnych. Rozméwcy wskazali, ze wysoka immersja w mniejszym stopniu sprzyja
zapamigtywaniu marek lokowanych w grach. Wyniki eksperymentu pozwolity na
potwierdzenie tego, poniewaz w grze nisko immersyjnej stopien zapamig¢tywanych marek byt
duzo wyzszy niz w grze wysoko immersyjnej. Co wigcej, réznica w liczbie przywolywanych
marek odnosi si¢ zar6wno do spontanicznej $wiadomosci, jak 1 do wspomagane;.

Na podstawie studiow literaturowych oraz przeprowadzonych pogtebionych wywiadow
indywidualnych udato si¢ okresli¢, ze dziatania z zakresu in-game advertisingu sg postrzegane
przez uzytkownikow gier lepiej niz inne dziatania promocyjne. Wyniki uzyskane z

przeprowadzonych badan CAWI pozwolily na potwierdzenie tego wniosku. Wazng obserwacja
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jest wystepowanie pozytywnej korelacja pomigdzy postawami graczy a oceng konkretnych
dziatan z zakresu lokowania komunikatow marketingowych w grach komputerowych.

Znaczenie reprezentowanego przez uzytkownikow typu gracza w kontekscie odbioru
komunikatéw lokowanych w grach komputerowych okazalo si¢ bardzo interesujace, ale
doprowadzito do pojawienia si¢ kolejnych dylematow badawczych. Ustalono, ze réznice w
odbiorze komunikatéw lokowanych w grach komputerowych rzeczywiscie wystepuja
pomigdzy czterema typami graczy: eksploratorem, osiagajacym, towarzyskim i zabdjca. Z
pewnosciag jest to dobry kierunek przysztych badan, ze wzgledu na szerokie mozliwosci
wykorzystania typologii graczy podczas planowania dzialan marketingowych, zarzadczych
oraz projektowych.

Przeprowadzone na potrzeby dysertacji analizy zroédel wtornych i pierwotnych
pozwolity zidentyfikowaé procesy i1 powigzania pomigdzy zmiennymi wpltywajacymi na
immersje. Mogg one znalez¢ zastosowanie podczas rozwazan nad znaczeniem immersji W
przypadku innych form komunikacji marketingowej niz lokowanie produktow w grach
komputerowych. Jednoczesnie, autor sugeruje przeprowadzenie w przysztosci dalszych badan
nad grami komputerowymi jako medium marketingowym, ktére bedzie zyskiwac na znaczeniu.
Weciaz istnieje wiele niewiadomych zwigzanych z odbiorem komunikatéw, ktore znajduja si¢
w grach, przy czym nie tylko komunikatow stricte promocyjnych. Jedna z najwiekszych luk
poznawczych dotyczy wspomnianych wczesniej typoOw graczy i1 ich znaczenia w procesie
podejmowania decyzji ekonomicznych czy funkcjonowania w organizacji. Dodatkowa
warto$cig rozprawy jest systematyzacja i przyblizenie wielu termindw oraz poje¢, ktore do tej
pory funkcjonowaty gtownie w literaturze anglojezycznej. Chodzi przede wszystkim o wszelkie
okreslenia wykorzystywane w branzy gier komputerowych, ktére funkcjonujg na co dzien w
komunikacji pomigdzy podmiotami zwigzanymi z grami. Aplikacyjny wymiar rozprawy
zwigzany jest z szeregiem wytycznych okreslajacych uwarunkowania odbioru komunikatéw
marketingowych lokowanych w grach komputerowych przez klientow przedsigbiorstw. Autor
przewiduje, ze jesli tylko uda si¢ odwzorowal S$wiat wirtualny w sposob praktycznie
niemozliwy do odrdznienia od rzeczywistego, gry komputerowe beda plaszczyzng testow dla
nowych narzedzi i form komunikacji marketingowej, w blizszej perspektywie elementy
kojarzone z grami, ktore wptywaja na zwigkszone zaangazowanie b¢da coraz czgsciej wlaczane

do innych dziedzin zycia.

153



BIBLIOGRAFIA

Aarseth, E.J., 1997, Sample Chapter from Cybertext: Perspectives on Ergodic Literature, The
Johns Hopkins University Press, in. Introduction: Ergodic Literature,
http://www.autzones.com/din6000/textes/semaine09/Aarseth(1997).pdf [dostep: 15.05.16].

Adams, E., 2004, The Designer's Notebook: Postmodernism and the 3 Types of Immersion,
http://www.gamasutra.com/view/feature/130531/the_designers_notebook _.php [dostep:
15.05.16].

Apperley, T.H., 2006, Genre and Game Studies: Toward a Critical Approach to Video Game
Genres, Simulation and Gaming - Symposium: Video games: Issues in research and learning,
part 2, vol. 37, no. 1, s. 6-23.

Arena, D., Bailenson, J. N., Fox, J., 2009, Virtual Reality, A Survival Guide for the Social
Scientist, Journal of Media Psychology, vol. 21 no. 3. S.95-113.

Atwood, B., 1996, PC Users Gobble Up Pac-Man, Classic Games, Billboard, s. 124.

Bartle, R., 2005, Virtual Worlds: Why People Play, w: Thor, A. (ed.), Massively Multiplayer
Game Development 2, Charles River Media, Hingham.

Barzilai-Nahon, K., 2009, Gatekeeping: A Critical Review, Annual Review of Information
Science and Technology, vol. 43, iss. 1, s. 1-79.

Beijaard, D., Meijer, P.C., Verloop, N., 2002, Multi-Method Triangulation in a Qualitative
Study on Teachers’ Practical Knowledge: An Attempt to Increase Internal Validity, Quality &
Quantity, vol. 36, iss. 2, 5.145-167.

Bernard, S., 2005, The Grasshopper: Games, Life and Utopia, Broadview Press, Kanada.

Berners-Lee, T., 1989, Information Management: A Proposal, CERN,
http://info.cern.ch/Proposal.html_[dostep: 15.05.16].

Bersin, J., 2012, Game On, Chief Learning Officer, Chicago.

Book, B., 2004, Moving Beyond the Game: Social Virtual Worlds, State of Play 2 Conference,
October, Cultures of Play Panel,
http://deby.net/FILES/3d/ARTICLES/moving%20beyond%20the%20game%?20-
%20social%20virtual%20worlds.pdf [dostep: 15.05.16].

Boyd, G, Lalla, V., 2009, Emerging Issues in In-Game Advertising,
http://www.gamasutra.com/view/feature/3927/emerging_issues_in_ingame_.php [dostep:
15.05.16].

BrainHex, 2011, What's your BrainHex Class?, http://blog.brainhex.com/what-does-my-
brainhex-icon-mean.html [dostep: 15.05.16].

Brockmyer, J.H., Burkhart, K.M., Curtiss, K.A., Fox C.M., McBroom, E., Pidruzny, J.N.,
2009, The Development of the Game Engagement Questionnaire: A Measure of Engagement
in Video Game-Playing, Journal of Experimental Social Psychology, vol. 45, iss. 4, s. 624—
634.

Brooks, F. P. Jr., 1999, What’s Real About Virtual Reality?, w: November/December 1999,
IEEE Computer Graphics and Applications, vol. 19, iss. 6, s. 16-27.

154



Brown, E., Cairns, P., 2004, A Grounded Investigation of Game Immersion, CHI '04 Extended
Abstracts on Human Factors in Computing Systems, s. 1297-1300.

Brzozowski, P., 2013, Miedzynarodowy rynek gier wideo,
http://www.een.org.pl/index.php/rynek-wewnetrzny---spis/articles/miedzynarodowy-rynek-
gier-wideo.html [dostep: 15.05.16].

Caillois, R., 2001, Men, Play and Games, University of Illinois Press, Champaign.

Cairns, P., Charlene, J., Cox, A. L., S., Dhoparee, Eppc A., Tijs, T., Walton, A., 2008,
Measuring and Defining the Experience of Immersion in Games, International Journal of
Human-Computer Studies, vol. 66, iss. 9, s. 641-661.

Cairns, P., Cox, A., Nordin, A.l., 2014, Immersion in Digital Games: Review of Gaming
Experience Research, w: Agius, H., Angelides, M. C. (eds.), Handbook of Digital Games,
John Wiley & Sons, Inc., Nowy Jork, s. 337-361.

Cairns, P., Denisova, A., Nordin, A.l., 2014, Too Many Questionnaires: Measuring Player
Experience Whilst Playing Digital Games 7th York Doctoral Symposium on Computer
Science and Electronics,
http://playtestingworkshops.com/assets/pdf/scholarly/Nordin_YDS2014.pdf [dostep:
15.05.16].

Cilin, G., 2010, Advergames: Characteristics, Limitations And Potential, Annals of Faculty
of Economics, vol. 1, iss. 1, s. 726-730.

Calleja, G., 2007, Revising Immersion: A Conceptual Model for the Analysis of Digital Game
Involvement, DiGRA '07 - Proceedings of the 2007 DiGRA International Conference:
Situated Play, http://homes.Imc.gatech.edu/~cpearce3/DiGRAQ7/Proceedings/011.pdf
[dostep: 15.05.16].

Calleja, G., Herrewijn, L., Poels, K., 2013, The Relationship between Player Involvement and
Immersion: an Experimental Investigation, Foundations of Digital Games Conference, , May
14-17, Chania, https://www.semanticscholar.org/paper/The-relationship-between-player-
involvement-and-Herrewijn-Poels/2cc5755af8¢11881e5985d6df9c8ae0b4cc37950/pdf
[dostep: 15.05.16].

Capella, M.L., Terlutter, R., 2013, The Gamification of Advertising: Analysis and Research
Directions of In-Game Advertising, Advergames, and Advertising in Social Games, Journal of
Advertising, vol. 42, iss. 2-3, s. 95-112.

Carey, J., 1989, Communication as Culture: Essays on Media and Society, Unwin Hyman,
Boston.

Carse, J.P., Finite and Infinite Games, 1986, The Free Press, Nowy Jork.

Cauberghe, V., De Pelsmacker, P.,2010, Advergames: The Impact of Brand Prominence and
Game Repetition on Brand Responses, Journal of Advertising., vol. 39, no. 1, s. 5-18.

CD-Action, 2011, F1 2011: Dev diary o trybie kooperacji [WIDEO],
http://www.cdaction.pl/news-21874/f1-2011-dev-diary-o-trybie-kooperacji-wideo.html
[dostep: 15.05.16].

CD-Action, 2013, EVE Online: Najwigksza bitwa w historii dobiegta konca,
http://www.cdaction.pl/news-33887/eve-online-najwieksza-bitwa-w-historii-dobiegla-
konca.html [dostep: 15.05.16].

Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Johnston, K., Mayer, R., 2006, Internet Marketing: Strategy,
Implementation and Practice, Prentice Hall, New Jersey.

155



Chandra, S., Foo, S., O’Lwin, M., Theng, Y.L., 2009, Examining the Role of Cognitive
Absorption for Information Sharing in Virtual Worlds, Proc. 59th Annual Conference of the
International Communication Association (ICA), May 21-25, Chicago,
http://www.ntu.edu.sg/home/sfoo/publications/2009/2009-ICA-Shalini_fmt.pdf [dostep:
15.05.16].

Chiselko, G., Cosgrove, D., Patrick, A., Rode, J.A. E., Slavkovic, Verratti, T., 2000, Using a
Large Projection Screen as an Alternative to Head-Mounted Displays for Virtual
Environments, CHI '00 Proceedings of the SIGCHI conference on Human Factors in
Computing Systems, s. 478-485.

Cholinski, A., 2013, Product placement. Planowanie, kreacja i pomiar skutecznosci, \Wolters
Kluwer, Warszawa.

Clarke, R., 1997, Encouraging Cyberculture, CAUSE in Australasia, 13-16 April, 1997,
Melbourne, http://www.rogerclarke.com/II/EncoCyberCulture.html [dostep: 15.05.16].

Crawford, C., 1982, The Art of Computer Game Design, http://www-
rohan.sdsu.edu/~stewart/cs583/ACGD_ArtComputerGameDesign_ChrisCrawford_1982.pdf
[dostep: 15.05.16]

Csikszentmihalyi, M., 1975, Beyond Boredom and Anxiety, Jossey-Bass Publishers, San
Francisco.

Csikszentmihalyi, M., 2008, Flow: The Psychology of Optimal Experience, Harper Perennial
Modern Classics, Nowy Jork.

Cunningham, C., Zichermann, G., 2011, Gamification by Design. Implementing Game
Mechanics in Web and Mobile Apps, O’Reilly, Sebastopol.

Currier, R., 2013, In 2013 the Amount of Data Generated Worldwide Will Reach Four
Zettabytes, rozm. przepr. N. Allen, The Official VSAT Global Series Event Blog!, 21
czerwca, https://vsatglobalseriesblog.wordpress.com/2013/06/21/in-2013-the-amount-of-data-
generated-worldwide-will-reach-four-zettabytes/ [dostep: 15.05.16].

De Lara, E., LaMarca, A., Satyanarayanan M., 2008, Location Systems: An Introduction to
the Technology Behind Location Awareness, Morgan & Claypool Publishers,
http://pooh.poly.asu.edu/Mobile/ClassNotes/Papers/Location/LocationSystemsAnintroToTec
hLocationAwareness.pdf [dostep: 15.05.16].

Dobek-Ostrowska, B., 1999, Podstawy Komunikowania Spotecznego, Wydawnictwo Astrum,
Wroctaw.

Dobreprogramy.pl, 2013, Gracze w League of Legends to oficjalnie sportowcy, USA stoi
otworem, http://www.dobreprogramy.pl/Gracze-w-League-of-Legends-to-oficjalnie-
sportowcy-USA-stoi-otworem,News,42679.html_[dostep: 15.05.16].

Dovey, J., Giddings, S., Grant, I., Kelly, K., Lister M., 2009, New Media: A Critical
Introduction, Second Edition, Routledge, Nowy Jork.

Drinnien, B.A., Irwin, D.B., Simons, J.A., 1987, Psychology - The Search for Understanding,
West Publishing Company, Nowy Jork.

Duncan T., Moriarty S. E., 1998, A Communication-Based Marketing Model for Managing
Relationships. Journal of Marketing, vol. 62, no. 2, s. 1-13.

Dushyenthan, T., 2012, Interactive Marketing And Its Impact On Customer Satisfaction - The
Study of Mobile Communication Service Providers in Jaffna Sri Lanka (A Comparative Study
of Dialog And Mobitel), vol. 12, no. 14, s. 56-66.

156



Edery D., 2006, Reverse Product Placement in Virtual Worlds, Harvard Business Review,
https://hbr.org/2006/12/reverse-product-placement-in-virtual-worlds [dostep: 15.05.16].

Ermi, L., Mayré, F., 2005, Fundamental Components of the Gameplay Experience: Analysing
Immersion, W: de Castell, S., Jenson, J. (eds.), Proceedings of Chancing Views — Worlds in
Play, Digital Games Research Association’s Second International Conference. VVancouver,
http://www.digra.org/dl/db/06276.41516.pdf [dostep: 15.05.16].

Escobar, A., 1994, Welcome to Cyberia: Notes on the Anthropology of Cyberculture, Current
Anthropology, vol. 35, no. 3, s. 211-231.

Falkowska, M., 2011, Gry wideo jako nowe medium — podstawowe kategorie badawcze,
Czasopismo Naukowe ,,Kultura i Historia”, http://wiedzaiedukacja.eu/archives/45387 [doste¢p:
15.05.16].

Fawkes, J., 2007Public Relations Models and Persuasion Ethics: a New Approach, Journal of
Communication Management, Vol. 11 No. 4, , pp. 313-331

Feil, J., Scattergood, M., 2005, Beginning Game Level Design, Thomson Course Technology
PTR, Boston.

Filiciak, M., 2006, Wirtualny plac zabaw. Gry sieciowe i przemiany kultury wspélczesnej,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne sp. z 0.0., Warszawa.

Fullerton, T., Hoffman, S.S., Swain, C., 2008, Gamedesign Workshop A Playcentric
Approach to Creating Innovative Games. Elsevier Inc., Burlington.

Gangadharbatla, H., Bradley, S., Wise, W., 2013, Psychophysiological Responses to
Background Brand Placements in Video Games, Journal of Advertising, vol. 42, iss. 2-3, s.
251-263.

Ghirvu, A., 2013, Factors Responsible for Consumer’s Attitude Towards Advergames, The
Journal of the Faculty of Economics — Economic, vol. 1, no. 1, s. 1733-1742.

Gilmore, J.H., Pine, B.J., 1999, The Experience Economy: Work Is Theater & Every Business
a Stage, Harvard Business School Press, Boston.

Girard, N., 2007, Griefer Madness: Terrorizing Virtual Worlds,
http://www.linuxinsider.com/story/59401.html [dostep: 15.05.16].

Goban-Klas, T., Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i
Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Goi, C.L., 2009, Cyberculture: Impact on Netizen, Journal of Internet Banking and
Commerce, vol. 1, no. 2, s. 140-143.

GRYOnline, 2014, W League of Legends gra 27 milionow 0sob dziennie, http://www.gry-
online.pl/S013.asp?1D=82900 [dostep: 15.05.16].

GRYOnline, 2015, 650 min ztotych - tyle jest wart polski rynek gier i konsol, http://www.gry-
online.pl/S013.asp?ID=94704 [dostep: 15.05.16].

Hartley, P., 1993, Interpersonal Communication, Routledge, Londyn .

Hartman, K.B., Kinard, B.R., 2013, Are You Entertained? The Impact of Brand Integration
and Brand Experience in Television-Related Advergames, Journal of Advertising, vol. 42, iss.
2-3, s. 196-203.

157



Haywood, N., Cairns, P., Engagement with an Interactive Museum Exhibit, w: McEwan, T.,
Gulliksen, J., Benyon, D. (eds.), People and Computers XIX — The Bigger Picture s. 113-
129.

Herrewijn, L., Poels, K., 2013, Putting Brands into Play. How Game Ddifficulty and Player
Experiences Influence the Effectiveness of In-Game Advertising, International Journal of
Advertising, vol. 32, iss. 1., s. 17-44.

Hoffman, D. L., Novak, T.P., 1996, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations, Journal of Marketing, vol. 60, no. 3, s. 50-68.

Huang, J.H., Yang, T.K., 2012, The Effectiveness Of In-Game Advertising: The Impacts Of Ad
Type And Game/Ad Relevance, International Journal of Electronic Business Management, vol.
10, no. 1, s. 61-72.

Huizinga, J., 1985, Homo Ludens. Zabawa jako Zrédto kultury, Czytelnik, Warszawa.

Humphreys, A., Grayson, K., 2008, The Intersecting Roles of Consumer and Producer: A
Critical Perspective on Co-production, Co-creation and Prosumption, Sociology Compass,
vol. 2, iss. 3, s. 963-980.

Interactive Advertising Bureau, 2010, Platform Status Report. A Digital Audio Advertising
Overview, http://www.adio.co.il/press/iab2.pdf [dostep: 15.05.16].

Internet Archive, 1983, Atari 2600: Chase The Chuckwagon,
https://archive.org/details/atari_2600_chase_the chuckwagon_1983_spectravideo_-
_video_games_industries_corpor/v2 [dostep: 15.05.16].

Internet Pinball Database, 2014, Mustang,
http://www.ipdb.org/showpic.pl?id=1644&picno=6396 [dostep: 15.05.16].

Ipsos, 2014, Jestem graczem,
http://www.jestemgraczem.com/assets/jestemgraczem_raport_z_badania.pdf [dostep:
15.05.16].

Jackson, M.O., 2011, A Brief Introduction to the Basics of Game Theory,
http://ssrn.com/abstract=1968579 [dostep: 15.05.16].

Jensen, M., 2012, Engaging Gamification. Strives to Keep the User’s Interest the Learner,
American Society for Training and Development, Alabama.

Johansen, J.T., 2012, A Postmodern International Business Communication Model in Three-
Dimensions, Global Advances in Business Communication, vol. 1, iss. 1, article 3.

Katz, E., Lazarfeld, P.F., 1955, Personal Influence, The Free Press, Nowy Jork.
Keller, K.L., Kotler, P., 2012, Marketing, Rebis, Poznan,

Kent, S., 2001, The Ultimate History of Video Games: From Pong to Pokémon and Beyond-
The Story That Touched Our Lives and Changed the World, Three Rivers Press, Nowy Jork.

Krakowski Park Technologiczny, 2015, Kondycja Polskiej Branzy Gier Wideo,
http://lwww.kpt.krakow.pl/wp-content/uploads/2015/09/Raport_A4 Web.pdf [dostep:
15.05.16].

Kreft P, 2014, Rynek smartfonéw w 2014 roku: dominacji Androida cigg dalszy. Windows
Phone na marginesie, http://www.komputerswiat.pl/nowosci/smartfony/2014/49/rynek-
smartfonow-w-2014-roku-dominacji-androida-ciag-dalszy-windows-phone-na-
marginesie.aspx [dostep: 15.05.16].

158



Lalik, E., 2015, Lepsze 7 milionow dla PewDiePie, niz dla kogos z plastiku, Spider’s Web,
http://www.spidersweb.pl/2015/07/pewdiepie-zarobki.html [doste¢p: 15.05.16].

Langdon, K., 1979, What Is a Game? Polymath Systems, http://www.polymath-
systems.com/games/whatgame.html [dostep: 15.05.16]

Lazzaro, N., 2004, Why We Play Games: Four Keys to More Emotion Without Story, Player
Experience Research and Design for Mass Market Interactive Entertainment,
http://twvideo01.ubm-us.net/o1/vault/gdc04/slides/why we play games.pdf [dostep:
15.05.16].

Levy, S., 1984, Hackers: Heroes of the Computer Revolution, Doubleday, Nowy Jork.

Licklider, J.C.R., 1960, Man-Computer Symbiosis, w: IRE Professional Group on Human
Factors in Electronics (eds.), IRE Transactions On Human Factors In Electronic, March, s. 4.

Linder, J., Zichermann, G., 2010, Game-Based Marketing: Inspire Customer Loyalty Through
Rewards, Challenges, and Contests, John Wiley & Sons, Inc., Nowy Jork.

Liyakasa, K., 2012, Game On: Gamification Strategies Motivate Customer and Employee
Behaviors, w: CRM Magazine: May 2012,
http://www.destinationcrm.com/Articles/Editorial/Magazine-Features/Game-On-
Gamification-Strategies-Motivate-Customer-and-Employee-Behaviors-81866.aspx [dostep:
15.05.16].

Macek, J., 2004, Defining Cyberculture (v. 2), w: Binkova, P., Volek, J. (eds.), Média a
realita, Masaryk University Press, Brno.

Magnenat-Thalmann, N., Thalmann, D., 1999, Virtual Reality Software and Technology,
Encyclopedia of Computer Science and Technology, vol. 41, Marcel Dekker, Nowy Jork,
https://infoscience.epfl.ch/record/101398/files/Magnenat_Thalmann_Thalmann_Ency_99.pdf
[dostep: 15.05.16].

Manovich, L., 2001, The Language of New Media, The MIT Press, Cambridge.

Marak, J., 2005, Pogtebione wywiady grupowe, W: Mazurek-Lopacinska, K., Badania
marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 149.

Matthews, V., 2008, Generation Z: New Kids on the Virtual Block,
http://www.personneltoday.com/hr/generation-z-new-kids-on-the-virtual-block/ [dostep:
15.05.16].

Mazuryk, T., Gervautz, M., 1996, Virtual Reality, History, Applications, Technology and
Future, Technical Report, TR-186-2-96-06, Institute of Computer Graphics, Vienna
University of Technology.

McCarthy, N., 2014, Mobile App Usage By The Numbers [Infographic], Forbes,
http://www.forbes.com/sites/niallmccarthy/2014/10/29/mobile-app-usage-by-the-numbers-
infographic/ [dostep: 15.05.16].

McGonigal, J., 2011, Reality Is Broken Why Games Make Us Better and How They Can
Change the World, The Penguin Press, Nowy Jork.

McMahan, A., 2003, Immersion, Engagement, and Presence, A Method for Analyzing 3-D
Video Games. w: Perron, B., Wolf, M. J. P. (eds.), The Video Game, Theory Reader, Taylor &
Francis Group, Nowy Jork.

159



McQuail, D., 2010, McQuail's Mass Communication Theory, SAGE Publications Ltd,
London.

Mitnick, K., William L. S., 2003, Sztuka podstepu. Lamatem ludzi, nie hasta, Helion, Gliwice.

Moore G. E., 1998, Cramming More Components onto Integrated Circuits, Proceedings of
ehe IEEE, vol. 86, no. 1, s. 82-85.

Morgenstern, O., Von Neumann, J., 1953, Theory of Games and Economic Behawior,
Princeton University Press, Princeton.

Mostowska, M., 2014, Liminalnos¢ jako doswiadczenie terenowe w badaniu grupy
bezdomnych Polakéw w Brukseli, Przeglad Socjologii Jakosciowej, tom 10, nr 1, s. 42-65,
http://www.przegladsocjologiijakosciowej.org [dostep: 15.05.16].

Mullich, D., 2015, Who Makes More Money: Hollywood or the Video Game Industry?,
[https://www.quora.com/Who-makes-more-money-Hollywood-or-the-video-game-industry].
[dostep: 15.05.16].

Murray, J., 1997, Hamlet on the Holodeck: The Future of Narrative in Cyberspace, The MIT
Press, Nowy Jork.

Narula, U., 2006, Handbook of Communication: Models, Perspectives, Strategies, Atlantic
Publishers & Distributors, New Delhi.

Newman, J., 2004, Videogames, Routledge, London.

Newzoo, 2015, Newzoo Summer Series #11: Polish Games Market,
https://newzoo.com/insights/infographics/newzoo-summer-series-11-polish-games-market/
[dostep: 15.05.16].

Newzoo, 2016, The Global Games Market Reaches $99.6 Billion In 2016, Mobile Generating
37%, https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-99-6-billion-2016-
mobile-generating-37/ [dostep: 15.05.16].

O'Donohoe, S., 1995, Playtime TV: Advertising Literate Audiences and the Commercial
Game, w: Meenaghan, T., O'Sullivan, P. (eds.), Marketing Communications in Ireland, Oak
Tree Press, Dublin, s. 585-603.

Osathanunkul, C., 2015, A Classification of Business Models in Video Game Industry,
International Journal of Management Cases; vol. 17 iss. 1, s. 35.

Parnell, M.J., 2009, Playing with Scales: Creating a Measurement Scale to Assess the
Experience of Video Games, University College London, Londyn.

Pitrus, A. (red), 2012, Olbrzym w cieniu. Gry wideo w kulturze audiowizualnej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow.

Poels, K., Janssens, W., Herrewijn, L., 2013, Play Buddies or Space Ivaders, Journal of
Advertising, vol. 42, iss. 2-3, s. 204-218.

Przybylski, A., Rigby, C.S., Ryan, R., M., 2006, The Motivational Pull of Video Games: A
Self-Determination Theory Approach, Motivation and Emotion, vol. 30, iss. 4, s. 344-360.

Raatikainen, O., 2012, Dynamic In-Game Advertising in 3D Digital Games: A Threat and a
Possibility, Nordicom Review, vol. 33, no. 2, s. 93-102.

Rahman, K.F., Yeasmin S., 2012, Triangulation' Research Method as the Tool of Social
Science Research, BUP Journal, vol. 1, iss. 1, s. 154-163.

160



Raki¢, B., Raki¢, M., 2014, Integrated Marketing Communications Paradigm In Digital
Environment: The Five Pillars Of Integration, vol. 2, no 1, s. 187-204.

Russell, C.A., Stern B.B., 2006, Consumers, Characters, and Products: A Balance Model of
Sitcom Product Placement Effects, Rutgers, Journal of Advertising, vol. 35, no. 1, s. 7-21.

Saccom, D., 2014, Digital downloads account for 92% of PC game sales, http://www.pcr-
online.biz/news/read/digital-sales-make-up-92-of-global-game-revenues/034551 [dostep:
15.05.16].

Santayana, G., 2008, The Sense of Beauty: Being the Outlines of Aesthetic Theory, Charles
Scribner's Sons, Nowy Jork.

Schell, J., 2008, The Art Of Game Design. A book of Lenses, Morgan Kaufmann Publishers,
Burlington.

Shannon, C.E., 1948, A Mathematical Theory of Communication, The Bell System Technical
Journal, vol. 27, s. 379-423, 623-656.

Singer, M.J., Witmer, B.G., 1998, Measuring presence in virtual environments: A presence
questionnaire. vol. 7, no. 3, s. 225-240.

Sitarski, P., 2002, Rozmowa z cyfrowym cieniem. Model komunikacyjny rzeczywistosci
wirtualnej, Rabid, Krakow.

Stownik fizyczny, 1984, Wiedza Powszechna, Warszawa.

Solomon, M.R., 2011, Consumer Beahavior. Buying, Having, and Being, The Prentice Hall,
New Jersey.

Steuer, J., 1992, Defining Virtual Reality: Dimensions Determining Telepresence, Journal of
Communication, vol. 42, iss. 4, s. 73-93.

Strojny, A., Strojny, P., 2014, Kwestionariusz immersji — polska adaptacja i empiryczna
weryfikacja narzedzia, Homo Ludens, iss. 1(6), s. 171-185.

Sweetser P., Wyeth P., 2005, GameFlow: A Model for Evaluating Player, Enjoyment in
Games, Computers in Entertainment (CIE) - Theoretical and Practical Computer Applications
in Entertainment, vol. 3, no. 3,.S. 3-3.

Tapscott, D., 2010, Cyfrowa Dorostos¢, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa.

Taranko, T., 2015, Komunikacja marketingowa, Wolters Kluwer, Warszawa.

Tekinbas, K.S., Zimmerman, E., 2004, Rules of Play. Game Design Fundamentals, The MIT
Press, Cambridge.

Tokarski, J. (red.), 1980, PWN Stownik Wyrazéw Obcych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa.

Tran, G., Strutton, H.D., 2014, What Factors Affect Consumer Acceptance of In-Game
Advertisements? Click "Like" to Manage Digital Content for Players, Journal of Advertising
Research, vol. 53, no. 4, s. 455-469.

United States Patent 3659285, 1972, Television Gaming Apparatus And Method.

Urbanska-Galanciak, D., 2009, Homo players. Strategie odbioru gier komputerowych,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa.

Vesa, M., 2013, There be Dragons! An Ethnographic Inquiry into the Strategic Practices and
Process of World of Warcraft Gaming Groups, Hanken School of Economics, Helsinki.

161



Vygotsky, L., 1978. The Role of Play in Development, w: Cole, M., John-Steiner, V.,
Scribner, S., Souberman, E. (eds.), Mind in Society. Development of Higher Psychological
Processes, Harvard University Press, Cambridge, s. 92-104

Wiktor, J., 2013, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, ,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Wolf, M.J. (ed.), 2001, The Medium of the Video Game, University of Texas Press, Austin.

Yin-Poole, W., 2005, Can you Grief It? Hate Griefers? - Look into Their Minds...,
http://www.videogamer.com/features/article/can_you grief it.html [dostep: 15.05.16].

Zajaczkowski, B., Urbanska-Galanciak, D., 2009, Co o wspolczesnych grach wiedzie¢
powinnismy, Polskie Stowarzyszenie Producentow i Dystrybutoréw Oprogramowania
Rozrywkowego SPiDOR, Warszawa .

http://im.ziffdavisinternational.com/t/ign_pl/screenshot/default/super-mario-
brosO_1bc2.1920.jpg [dostep: 15.05.16].

http://www.europauniversalis4.com/media [dostep: 15.05.16].
https://vice-images.vice.com/images/content-images/2015/03/28/we-were-younger-life-is-
strange-and-nostalgia-for-the-moment-931-body-image-
1427571380.jpg?resize=1000:*&output-quality=75 [dostep: 15.05.16].

http://i58.tinypic.com/30j5gqr.png [dostep: 15.05.16].

http://www.downloads.pl/img/screenshots/QGqZR4iW_bmp_640x480_crop_upscale_q850.jp

g [dostep: 15.05.16].
http://img6.gram.pl/20160316164608.jpg [dostep: 15.05.16].
https://www.youtube.com/watch?v=c2b0-ulJHES [dostep: 15.05.16].

http://www.fifaserwis.com/img/fifal2/screens/news/as3ff.jpg [dostep: 15.05.16].

162


https://www.youtube.com/watch?v=c2b0-uIJHE8

SPIS TABEL

Tabela 1.
Wybrane cechy gry 1 zabawy........c.oiiiiiii i e 9
Tabela 2.
Wybrane okreslenia na ZabaWy I QI ... ..o.oouiiriiri e 12
Tabela 3.
Wrazenia dostarczane przez gry zwigzane z odbiorem przyjemnosci.........ooeeeeveenneeannnnn.. 40
Tabela 4.

Elementy rozgrywki, ktore wplywaja na odbioér przyjemnosci w zaleznosci od plci

UZYtKOWIIKA. . .o 41
Tabela 5.

Przyktadowe stwierdzenia znajdujace si¢ w tescie na typ gracza.............oeeeveneennennnnnn. 44
Tabela 6.

Poréwnanie zintegrowanej komunikacji marketingowej i promocji..........c.coveveneennnn... 88
Tabela 7.

Scenariusz Indywidualnych Wywiadow Poglebionych................oo 110
Tabela 8.

Srednie oceny marek lokowanych w grach. ............c..oeiiiiiiie e 131
Tabela 9.

Sumy ocen udzielonych przez uczestnikow z grup wysoko i nisko immersyjnej................ 133
Tabela 10.

Ogolna ocena lokowanych marek............cooieiiuiiiiiii e 136
Tabela 11.

Opisy podstawowWyCh tyPOW SIaCZY.......ouuineintt et 140
Tabela 12.

Sumy ocen udzielonych przez uczestnikdw eksperymentu..............c.ooevviiiiiiiiieinnn.n. 142
Tabela 13.

Sumy ocen udzielonych przez uczestnikow badania CAWIL................oooiiiiinn.. 142
Tabela 14.

Oceny postaw i marek lokowanych w grach komputerowych.......................oooinee. 144
Tabela 15.

Korelacje rho-Spearmana pomigdzy postawami i ocenami lokowanych w grze marek......... 145

163



SPIS RYSUNKOW

Rysunek 1.

Przyktadowe gry wg klasyfikacji R. Caillois ...........coooiiiiiiii e 9
Rysunek 2.

Elementy wspOIne Sry 1 Zabawy .........ouuiiuiiiiiiiiii e 12
Rysunek 3.

Cechy charakteryStyCZNe GrY....o.ui ittt e e e et ee e 13
Rysunek 4.

Réznice pomigdzy opowiadaniem @ Gra.......o.eeuuivntiirientitiet ettt eite et eeanans 14
Rysunek 5.

Podstawowe Elementy GrY......o.oiuuit i 15
Rysunek 6.

Przykladowe plansze ry........o.oiniiiiii i e 16
Rysunek 7.

Elementy sktadajace sig na @re........oo.oiniiiii i 18
Rysunek 8.

Podstawowe elementy zwigzane z grywaliZacjg...........oovieiriiriiiiiaiiiieeieeeaneeanannss 19
Rysunek 9.

Cechy CharakteryZujace SIQ. .. . .. e ettt et et 20
Rysunek 10.

Trzy gtowne skladowe ProCesu Gry......oouiiniiii i e 21
Rysunek 11.

System rozproszonego hipertekstu wg. Bernesa-Lee...........c..covvvvriiiiiiiiiiniiiiiiieieeennn, 24
Rysunek 12.

Cyberkultura wczesna i wspolczesna. ...........ooouviuiiiiii i 25
Rysunek 13.

Kryteria podzialu rodzajow gier komputerowych............ooooiiiiiiiiiiiiiii 29
Rysunek 14.

Platformy sprzgtowe wykorzystywane do @Ier...........oevviiiiiiiiiiiiieieeeee e 33
Rysunek 15.

Piramida potrzeb wg. MasloWa. .........c.oiuiiiiiiii i e 39
Rysunek 16.

Glowne powody UZytkowania @IeT...........oouiiiiiiii e 41



Rysunek 17.

Typy graczy Wg Bartle’a........o.oiiii e 43
Rysunek 18.
Klasyczna ewolucja typOW @raCzZa............oouirineint i 46
Rysunek 19.
EWOIUCIA tYPOW GIaCZY .. e ettt et ea s 47
Rysunek 20.
Style gry a aktywno$ci 0bSZarow MOZGU. .........c.oriieiniiii e e 48
Rysunek 21.
Rodzaje doswiadczen podczas uzytkowania gier komputerowych....................cooeieinni, 52
Rysunek 22.
Zrzut ekranu ,,Super Mario Bros™ ... ..o e 53
Rysunek 23.
Zrzut ekranu ,,Europa Universalis IV .. ... oo 54
Rysunek 24.
Zrzut ekranu ,,Life is Strange” ........o.oiiiiii i 55
Rysunek 25.
Model zaangazowania W gry KOMpPULEIOWE. ......c.uinuieititiitt ettt et et eeeeieieee e 56
Rysunek 26.
Model doswiadczen podczas rOZErYWKI. .......ouuiuini e 58
Rysunek 27.
Imersja narracyjna w grze ,,Otchlan™ ... ... 59
Rysunek 28.
Imersja oparta na wyzwaniach w grze ,,Cywilizacja” ...........c.oooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 60
Rysunek 29.
Immersja oparta na wyobrazni w grze ,,The Division™ ............ccooiiiiiiiiiiiiiiie e 60
Rysunek 30.
Osiaganie optymalnego poziomu floW...........ooiiiiiiii e 65
Rysunek 31.
Doswiadczenia wynikajace z kombinacji wyzwan i umiejetnosci gracza...........o.eeeeennenn... 66
Rysunek 32.
Model komunikacji Wg Arystotelesa. .........c.oriirie i 70
Rysunek 33.
Model przekazu sygnalOw..........o.oiiiiii e 71



Rysunek 34.

Model dwustopniowego przeptywu informacji..........o.ovviiiiiiiiiiiiiiiiiieiie e 72
Rysunek 35.
J\Y (T (S By 8] w4745 1 B 4 (0 21 1S o 72
Rysunek 36.
Wspotczesny ogolny model komunikacji.........oovvuiiiiiiiiiiiii e 73
Rysunek 37.
Model komunikacji INterpersonalng]..........c.oovuiiririi i 74
Rysunek 38.
Model KOMUNIKACH MASOWE] ... .ueetitie ettt et e ee e 75
Rysunek 39.
Model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym.............................. 76
Rysunek 40.
Modele komunikacji W INTEINECIE. ... ..ot 77
Rysunek 41.
Proces komunikacji MarketingOWE].........o.viuiirit i e 79
Rysunek 42.
Model hybrydowy lokowania produktu. ..............cooeiiiiiiiii e 85
Rysunek 43.
Model rownowagi lokowania produktu............ ..o 86
Rysunek 44.
Pig¢ filarow zintegrowanej komunikacji marketing@owej............ooevviiiiiiiiiiiiiiienn. 89
Rysunek 45.
Modele hierarchii FeaKC]i..........oovirii e 91
Rysunek 46.
Zestawienie dziatan z zakresu komunikacji marketingowej w grach komputerowych........... 93
Rysunek 47.
Czynniki zwigzane z wykorzystaniem gier komputerowych w zintegrowanej komunikacji
marketingowe] W PrzedSiChIOTSTWIC. ......ut ettt ettt 95
Rysunek 48.
Maszyna pinball ,,MUStANG” . ... ..ottt e 96
Rysunek 49.
Zrzut ekranu gry ,,Pole POSItION™ ... ..o e 97
Rysunek 50.

166



Gra promocyjna Space Invaders Coca-Cola..............coiiiiiiiiiiii i 97

Rysunek 51.
Dynamic In-Game Advertisingw graCh 3D..........c.ouiiiiiiiiii e 100
Rysunek 52.
Wpltyw immersji na odbiér komunikatow marketingowych lokowanych w grach
KOMPULBIOWYCN. .. e e 107
Rysunek 53.
Przebieg procedury DAtaWCZE]. .........vouiiniir it 109
Rysunek 54
Zrzut ekranu filmu przygotowanego na potrzeby badania......................l 113
Rysunek 55.
Zaaranzowane sytuacje podczas badania pilotaZzowego............cooviiiiiiiiiiiiiii 118
Rysunek 56.
Gra wysoko immersyjna ,,F1 20117 ... i 119
Rysunek 57.
Zrzut ekranu gry ,,WySCIZ1™ ... e 121

167



SPIS WYKRESOW

Wykres 1.

Rozktad procentowy udzialéw platform wykorzystywanych do uzytkowania gier............... 35
Wykres 2.

Warto$¢ rynku gier komputerowych w kolejnych latach.....................oo . 36
Wykres 3.

Udziat poszczegdlnych regionow w rynku gier kKomputerowych..................ccooiiintn. 37
Wykres 4.

Podziat globalnego rynku gier wg segmentow w mld dolardw...............cooooiiiiiiiiiiinn. 37
Wykres 5.

Struktura respondentow ze wzgledunapled........ ..o 114
Wykres 6.

Struktura wiekowa reSPONAENtOW. ... ...iuuiiei ittt ereneaans 114
Wykres 7.

Struktura respondentow ze wzgledu na wyksztatcenia.................ooo 115
Wykres 8.

Struktura respondentow ze wzgledu na czestotliwosci uzytkowania gier........................ 116
Wykres 9.

Struktura respondentow ze wzgledu $redni czas spedzony podczas jednorazowej sesji z

o P 116
Wykres 10.

Poréwnanie $rednich pOZiOmMOW IMMETS]i.......eertentitiiti ettt ettt eeerreaneeniieeenns 130
Wykres 11.

Porownanie sum $§redniCh OCeN. ... .....o.iiuiiiiii 135
Wykres 12.

Srednia ogblna ocena lokowanych marek................oooouueeiiueeiie e 137
Wykres 13.

Liczba wskazan marek zapamigtanych przez uczestnikOw..............c.oooviiiiiiiiiiiiiinn... 138
Wykres 14.

Struktura uczestnikow eksperymentu reprezentujgcych dany typ gracza........................ 140
Wykres 15.

Struktura uczestnikow badania CAWI reprezentujacych dany typ gracza...................... 141

168



ANEKS

Kwestionariusz badania eksperymentalnego
Immersja

Obraz wyswietlany byt na:
O projektorze

O monitorze

Gratem/am uzywajac:

o klawiatury

O pada

1. Odpowiedz na ponizsze pytania zwigzane z grg

w bardzo
matym

w matym

w
$rednim

duzym

w bardzo
duzym

W jakim stopniu gra podtrzymywata Twojg uwage?

W jakim stopniu odczuwates$/as, ze jestes
skupiony/a na grze?

W jakim stopniu stracites/as poczucie czasu?

W jakim stopniu, w trakcie gry, bytes/a$
$wiadomy/a, ze przebywasz w wirtualnym
Swiecie?

W jakim stopniu zapomniate$/as o swoich
codziennych zmartwieniach?

W jakim stopniu byte$/as swiadomy/a swojej
obecnosci w wirtualnym otoczeniu?

W jakim stopniu zdarzenia majace miejsce wokot
Ciebie nie miaty znaczenia?

W jakim stopniu odczuwates$/as, ze wchodzisz w
interakcje z otoczeniem w grze?

W jakim stopniu odczuwate$/as, ze jestes
odizolowany/a od prawdziwego $wiata?

W jakim stopniu odczuwates/as, ze gra jest czyms,
czego raczej doswiadczasz niz po prostu czyms, co
robisz?

W jakim stopniu twoje poczucie, ze jestes w
Swiecie gry byto silniejsze niz poczucie, ze
przebywasz w prawdziwym sSwiecie?

W jakim stopniu gra byta dla Ciebie wyzwaniem?

W jakim stopniu czute$/as$ sie zmotywowany/a
podczas gry?

W jakim stopniu gra wydata Ci sie tatwa?

W jakim stopniu czute$/a$ sie emocjonalnie
zaangazowany/a w gre?

W jakim stopniu byte$/as zainteresowany/a tym,
jak potocza sie wydarzenia w grze?

W jakim stopniu podobata Ci sie grafika oraz wizja
artystyczna gry?

bardzo mata

matg

srednig

duza

bardzo duza

Jak duzg czerpate$/as przyjemnosé z rozgrywki?

bardzo mato

mato

Srednio

duzo

bardzo duzo
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Jak duzo wysitku wtozytes/as w rozgrywke?

w w
wcale niewielkim | $rednio duzym bardzo
stopniu stopniu
Jak bardzo chciate$/as ,,wygrac” gre?
zdecydowanie . nie zdecydowanie
. nie . tak
nie wiem tak
Czy miates$/as poczucie, ze dawates/as z siebie
wszystko?
Czy w ktorejkolwiek chwili zdarzyto sie, ze bytes/as
tak zaangazowany/a, ze nie bytes/as swiadomy/a
uzywania kontroleréw gry (np. myszy)?
Czy odczuwates/as niepewnosé, czy uda Ci sie
wygraé gre?
Czy w ktorejkolwiek chwili zaangazowates/as sie
tak, ze miates$/as ochote méwié do gry?
Gdy Ci przerwano, czy odczuwates/as
niezadowolenie, ze gra sie skonczyta?
Czy chciatbys/a$ zagrac jeszcze raz?
w bardzo w w w bardzo
w matym , . . .
matym $rednim | duzym duzym
W jakim stopniu gra wydata Ci sie tatwa?
zdecydfawanie nie r?ie tak zdecydowanie
nie wiem tak

Czy odczuwates$/as w ktorejkolwiek chwili
potrzebe przerwania gry i zobaczenia, co sie dzieje
wokot?

Komunikacja marketingowa w grach cz. 1

2. Reklamy/bannery jakich rzeczywistych marek/produktéow pojawity sie w grze? Wymien po

przecinku wszystkie, ktore zapamietates/as.

Komunikacja marketingowa w grach cz. 2

3. Reklamy/bannery jakich rzeczywistych marek/produktéw pojawity sie w grze? Wybierz z

ponizszych:

o Vodafone
o Coca-Cola
o DHL

0 Red Bull

O Santander

o Shell
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olLG

o T-Mobile

O Bridgestone
o Nivea

o Allianz

o Pirelli

o Ferrari

o Asus

o Unilever

Komunikacja marketingowa w grach cz. 3

Allianz - miedzynarodowa firma zajmujaca sie finansami.

LG - przedsiebiorstwo dziatajgce w branzy elektroniczne;.

DHL - przedsiebiorstwo zajmujgce sie przewozem przesytek i logistyka
Santander - bank.

Pirelli - przedsiebiorstwo specjalizujgce sie w produkcji opon.

Vodafone - operator telefonii komdérkowe;j.

4. Odpowiedz na ponizsze pytania

Reklama danej firmy, ktéra zostata ulokowana w grze F1 201

1 "pasuje" do gry.

Catkowicie sie

. Nie zgadzam sie | Nie mam zdania
nie zgadzam

Zgadzam sie

Catkowicie
sie zgadzam

Allianz

LG

DHL

Santander

Pirelli

Vodafone

Reklama danej firmy, ktéra zostata ulokowana w grze F1 2011 z

wieksza realizm gry.

Catkowicie sie

. Nie zgadzam sie | Nie mam zdania
nie zgadzam

Zgadzam sie

Catkowicie
sie zgadzam

Allianz

LG

DHL

Santander

Pirelli

Vodafone

Reklama danej firmy, ktéra zostata ulokowana w grze F1 2011 sprawia, ze gra sie przyjemniej.

Catkowicie sie

. Nie zgadzam sie | Nie mam zdania
nie zgadzam

Zgadzam sie

Catkowicie
sie zgadzam
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Allianz
LG
DHL
Santander
Pirelli
Vodafone
Reklama danej firmy, ktdra zostata ulokowana w grze F1 2011 zachecita mnie do uzywania/zakupu
produktow i ustug tej firmy.
Ca_fkowmle % | Nie zgadzam sie | Nie mam zdania Zgadzam sie (_Zafkowmle
nie zgadzam sie zgadzam
Allianz
LG
DHL
Santander
Pirelli
Vodafone
Motywacje do gry
5. Odpowiedz na ponizsze pytania.
Podczas gry, jak istotne/a jest dla Ciebie:
Zaznacz od 1 do 5, gdzie: 1 - w ogdle nieistotne, 5 - bardzo istotne
1 2 3 4 5
Obecnosé w wirtualnym swiecie
Mozliwosé szczegbtowej personalizacji swojego
awatara/bohatera
Tablica wynikdéw wyswietlajgca sie po rozgrywce
Osiggniecia (achievements) mozliwe do zdobycia
Dopasowanie sie do regulaminu gry
Jak przyjemne jest/sg dla Ciebie podczas rozgrywki:
Zaznacz od 1 do 5, gdzie: 1 - bardzo nieprzyjemne, 5 - bardzo przyjemne
1 2 3 4 5

Bycie najlepszym

Wspétzawodnictwo

tamigtowki przestrzenne

Uczenie sie metodg préb i btedow

Realistyczne odwzorowanie Swiata gry

Pomoc innym graczom

Zagadki stowne

Uczenie sie na przyktadach (tutoriale)

6. Jakie sg Twoje gtéwne motywacje do gry?
zaznacz maksymalnie 3 odpowiedzi

O dla mistrzostwa
O aby sie odstresowa¢é
O dla zabawy

O aby nawigzac stosunki towarzyskie
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0O aby odpoczgé
O aby "zabi¢ czas"

OINN@: e

Metryczka

7. Twoja ptec

O Kobieta

O Mezczyzna

8. lle masz lat?

o 15-19

o 20-25

0 26-35

0 36-45

O wiecej niz 45

9. Twoje wyksztatcenie

O Podstawowe

0O Gimnazjalne

O Zawodowe

o Srednie

O Wyzsze

10. Jakiej platformy uzywasz najczesciej do grania w gry komputerowe/wideo?
o Komputer (PC, laptop)

0 Konsola stacjonarna

0 Konsola przenosna

o Smartfon/tablet

OINNEe: i,

11. Jak czesto grasz w gry komputerowe/wideo?
0 Codziennie

o Kilka razy w tygodniu

0O Raz na tydzien

o Kilka razy w miesigcu

O Mniej niz raz w miesigcu

12. lle trwa $rednio jedna sesja, podczas ktorej grasz?
O Mniej niz 30 minut

0 30-60 minut
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0 1-2 godzin

O 3-4 godziny

O Wiecej niz 4 godziny

13. Jakiego typu gry preferujesz? (zaznacz maksymalnie 3 odpowiedzi)
o0 RPG (np. Baldur’s Gate, Mass Effect)

O Gry strategiczne (np. Cywilizacja, Starcraft)

O Gry akgji (np. Battlefield, Call of Duty)

o Sandbox (np. Minecraft)

o Symulacje (np. The Sims, Symulator Farmy)

O Gry sportowe (np. Fifa, NBA2K)

0 MOBA (np. DotA 2, League of Legends, HotS)

O Gry przygodowe (np. The Walking Dead, Amnesia)
0 Wyscigi (np. Gran Turismo, Forza Motorsport)

0 MMO (np. World of Warcraft, World of Tanks)

O Bijatyki (np. Mortal Kombat, Tekken)

14. Z ktérym opisem zgadzasz sie najbardziej?

O Lubie w grach poznawa¢ nowych ludzi i budowac z nimi relacje. Chetnie budujg swdj profil i
systematycznie go uzupetniam, dodaje znajomych. Jestem nastawiony na wspétdziatanie i

wspotprace.

0 Podczas gry daze do maksymalizacji swoich wynikéw. Chetnie rywalizuje z innymi graczami, a takze

wykonuje wszystkie misje i zadania. Zalezy mi na zdobywaniu odznak oraz mozliwosci awansu na

kolejne poziomy gry.

O W grze doszukuje sie jak najwiekszej liczby tajemnic i daze do ich rozwigzania. Analizuje dokfadnie

obszar gry oraz czesto wracam do juz zrealizowanych zadan, aby wykonac je lepie;j.

0 Gtéwnym celem jest dla mnie zwyciestwo oraz rywalizacja. Prowokuje innych graczy do walki.

Zalezy mi na pokonaniu innych i zajeciu pierwszego miejsca.
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Kwestionariusz badania CAWI

1. Czy grasz w gry komputerowe/wideo?
o Tak

O Nie

2. Odpowiedz na poniisze pytania
-3 bardzo nieatrakcyjny
3 bardzo atrakcyjny

lak przyjemne jest/sg dla Ciebie podczas rozgrywki:

302 0-1 2
Bycie najlepszym
Wspotzawodnictwo
tamigtowki przestrzenne
Uczenie sie metoda préb i btedow
Realistyczne odwzorowanie $wiata gry
Pomoc innym graczom
Zagadki stowne
Uczenie sie na przyktadach (tutoriale)
Podczas gry, jak istotne/a jest dla Ciebie:
31-2]-1 2

Obecnos¢ w wirtualnym Swiecie

Mozliwos¢ szczegbtowej personalizacji swojego awatara/bohatera

Tablica wynikdw wyswietlajgca sie po rozgrywce

Osiggniecia (achievements) mozliwe do zdobycia

Dopasowanie sie do regulaminu gry

3. Jakie s3 Twoje gtéwne motywacje do gry?
o dla mistrzostwa

O aby sie odstresowadé

O dla zabawy

O aby nawigzac stosunki towarzyskie

0O aby odpoczac

O aby 'zabi¢ czas'

4. Obejrzyj film
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F1 2010 badanie

POS. 24/24

0

WEBBER

22 DI GRASSI
23 TRULLI
24 BUEMI

>

Pl 4 0:09/032

MARK WEBBER

2:38 ®L6

LAP 1/1

02:25.426

BEST

5. Na ile zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami dotyczgcymi filmu?

Reklama danej firmy, ktéra zostata ulokowana w grze F1 2010 pasuje do gry.

Catkowicie sie
nie zgadzam

Nie zgadzam sie

Nie mam zdania

Zgadzam sie

Catkowicie
sie zgadzam

Allianz

DHL

Bridgestone

Shell

Mobil 1

Santander

Reklama danej firmy, ktéra zostata ulokowana w grze F1 2010 zwieksza realizm gry.

Catkowicie sie
nie zgadzam

Nie zgadzam sie

Nie mam zdania

Zgadzam sie

Catkowicie
sie zgadzam

Allianz

DHL

Bridgestone

Shell

Mobil 1

Santander

Reklama dan

ej firmy, ktdra zostata ulokowana w grze F1 2010 spraw

ia, ze gra sie przyjemniej.

Catkowicie sie
nie zgadzam

Nie zgadzam sie

Nie mam zdania

Zgadzam sie

Catkowicie
sie zgadzam

Allianz

DHL

Bridgestone

Shell

Mobil 1

Santander

Reklama danej firmy, ktéra zostata ulokowana w grze F1 2010 zachecita mnie do uzywania/zakupu

produktéw i ustug tej firmy.
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Ca'fkowme S8 Nie zgadzam sie | Nie mam zdania Zgadzam sie Fafkowme
nie zgadzam sie zgadzam
Allianz
DHL
Bridgestone
Shell
Mobil 1
Santander
6. W jakich grach spotkates sie z promocja produktéow/reklamg?
7. W skali od 0 do 10, na ile prawdopodobne jest, ze opowiedziatbys znajomemu o
produktach/reklamach widzianych w grze?
0 1 2 3 4 5 6 8 10

8. Do jakich gier ,pasuje” umieszczanie w nich reklam rzeczywistych produktéw/marek?

0 RPG (np. Baldur’s Gate, Mass Effect)

O Gry strategiczne (np. Cywilizacja, Starcraft)

O Gry akcji (np. Battlefield, Call of Duty)

o Sandbox (np. Minecraft)

o Symulacje (np. The Sims, Symulator Farmy)

0O Gry sportowe (np. Fifa, NBA2K)

0 MOBA (np. DotA 2, League of Legends, HotS)

O Gry przygodowe (np. The Walking Dead, Amnesia)
0 Wyscigi (np. Gran Turismo, Forza Motorsport)

0 MMO (np. World of Warcraft, World of Tanks)

O Bijatyki (np. Mortal Kombat, Tekken)
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9. Na ile zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami dotyczagcymi umieszczania rzeczywistych marek

w grze?

Catkowicie
sie nie
zgadzam

Nie
zgadzam
sie

Nie mam
zdania

Zgadzam
sie

Catkowicie
sie
zgadzam

Taka forma promocji produktow i marek
jest atrakcyjna.

Taka forma promocji marek zachecitaby
mnie do uzywania/zakupu tych
produktow/ustug.

Umieszczone w grze reklamy rzeczywistych
produktéw/ustug zwiekszajg realizm gry.

przyjemniej.

Umieszczone w grze reklamy rzeczywistych
produktow/ustug sprawiajg, ze gra sie

10. Czy spotkates sie wczesniej z reklamami w grach komputerowych?

o Tak

o Nie

11. Jesli tak to w jakich grach?

12. Jak czesto spotykasz sie z promocja produktéw/reklama w grach komputerowych?

0O Bardzo czesto

o Czesto

0 Od czasu do czasu

o Rzadko

o Bardzo rzadko

13. Twoja ptec

o Kobieta

O Mezczyzna

14. lle masz lat?

O mniej niz 15

o 15-19
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0 20-25

0 26-35

o 36-45

O wiecej niz 45

15. Twoje wyksztatcenie
O Podstawowe

O Gimnazjalne

o Zawodowe

o Srednie

o Wyzsze

16. Jak atrakcyjne s3 dla Ciebie wizje swiata przedstawionego w grze?

-3 bardzo nieatrakcyjny
3 bardzo atrakcyjny

SWIAT FANTASY (np. World of Warcraft, Diablo, Wiedzmin)

SWIAT ALTERNATYWNY (np. The Last Of Us, BioShock Infinite)

SWIAT WOJENNY (np. World of Tanks, Call of Duty 2)

SWIAT FUTURYSTYCZNY (np. Starcraft, Homeworld)

SWIAT RZECZYWISTY (np. Symulator Farmy, The Sims)

SWIAT BAJKOWY (np. LittleBigPlanet, Trine, Super Mario)

SWIAT POST APOKALIPTYCZNY (np. Fallout, Wasteland, Mad Max)

17. Jakiej platformy uzywasz najczesciej do grania w gry komputerowe/wideo?

0 Komputer (PC, laptop)
o Konsola stacjonarna
0 Konsola przenosna

o Smartfon/tablet

OINN@: e

18. Jak czesto grasz w gry komputerowe/wideo?

o Codziennie

o Kilka razy w tygodniu
0O Raz na tydzien

O Kilka razy w miesigcu

O Mniej niz raz w miesigcu
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19. lle trwa sSrednio jedna sesja, podczas ktorej grasz?
0 16-30 minut

0 31-60 minut

0 61-120 minut

O wiecej niz 120 minut

20. Jakiego typu gry preferujesz? (zaznacz maksymalnie 3 odpowiedzi)

0 RPG (np. Baldur’s Gate, Mass Effect)

O Gry strategiczne (np. Cywilizacja, Starcraft)

O Gry akgji (np. Battlefield, Call of Duty)

o Sandbox (np. Minecraft)

o Symulacje (np. The Sims, Symulator Farmy)

O Gry sportowe (np. Fifa, NBA2K)

0 MOBA (np. DotA 2, League of Legends, HotS)

O Gry przygodowe (np. The Walking Dead, Amnesia)
o0 Wyscigi (np. Gran Turismo, Forza Motorsport)

o MMO (np. World of Warcraft, World of Tanks)

O Bijatyki (np. Mortal Kombat, Tekken)

21. Naile zgadzasz sie z ponizszymi opisami?
-3 catkowicie sie nie zgadzam
3 catkowicie sie zgadzam

Lubie w grach poznawaé nowych ludzi i budowac z nimi
relacje. Chetnie budujg swéj profil i systematycznie go
uzupetniam, dodaje znajomych. Jestem nastawiony na
wspotdziatanie i wspotprace.

Podczas gry dgze do maksymalizacji swoich wynikow. Chetnie
rywalizuje z innymi graczami, a takze wykonuje wszystkie
misje i zadania. Zalezy mi na zdobywaniu odznak oraz
mozliwosci awansu na kolejne poziomy gry.

W grze doszukuje sie jak najwiekszej liczby tajemnic i daze do
ich rozwigzania. Analizuje doktadnie obszar gry oraz czesto
wracam do juz zrealizowanych zadan, aby wykonac je lepiej.

Gtéwnym celem jest dla mnie zwyciestwo oraz rywalizacja.
Prowokuje innych graczy do walki. Zalezy mi na pokonaniu
innych i zajeciu pierwszego miejsca.
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