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Wprowadzenie

W spotczesny marketing wymaga od przedsiebiorstwa skutecznej komunikacji
ze swoimi odbiorcami. W czasach, kiedy mamy widoczne przesycenie reklama,
segmenty rynku sg coraz mniejsze, a ich przedstawiciele coraz wybredniejsi i nie
zwracajg uwagi na komunikaty komercyjne, firmy muszg poszukiwaé¢ nowych me-
diow aby skutecznie przyciggnagé uwage potencjalnych klientowl W oparciu
0 rosngca wcigz role nowych mediow rozwija sie zjawisko nazywane marketingiem
2.0., ktéry odnosi sie do transformacji marketingu wynikajacej z wptywu Internetu
na dziatania komunikacyjne. Marketing 2.0. angazuje konsumenta i wywotuje jego
reakcje zwrotng. Adresat przekazu zachecany jest do interakcji, a nawet do zaini-
cjowania samodzielnego dziatania2. Obecnie coraz cze$ciej pojawia sie sformuto-
wanie marketing 3.0., ktéry odnosi si¢ do tzw. technologii nowej fali, ktéra pozwala
na taczenie sie i interaktywnos¢ jednostek i grup. Klienci moga wyrazaé siebie
1wspoipracowac z innymi bez wiekszych ograniczen, czego szczeg6lnym przeja-
wem jest fala narodzin medidw spotecznosciowych3. W ten trend wpisuje sie takze
coraz powszechniejsze zjawisko wykorzystania gier i ich mechaniki do zwigkszenia
zaangazowania klientéw w realizowane przez firmy kampanie promocyjne. Nalezy
tutaj zaznaczy¢, ze samo zjawisko niejest nowe, bojuz w latach siedemdziesiagtych
ubiegtego wieku miaty miejsce pierwsze tego typu zabiegi, jednak ich rozkwit na-

1 Ph. Kotler, F. Trias de Bes: Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 29-31.

2 M. Cyran: Marketing 2.0. - zintegrowani z interaktywnymi, ,,Marketing w Praktyce”,
2008, nr 10, s. 70-71.

3 Ph. Kotler, H. Kartajaga, I. Setiawan: Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 18-19.
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stapit wraz z rozwojem Internetu i technologii mobilnych. Opisane zjawisko spra-
wito, ze celem artykutu jest przedstawienie mechaniki gier komputerowych wyko-
rzystywanej w akcjach promocyjnych firm.

1. Gry w dziataniach marketingowych

W dziataniach marketingowych wykorzystanie gier na przestrzeni ostatnich lat
znaczaco ewoluuje. Poczatki to umieszczanie billboardéw reklamowych lub bezpo-
$rednio samych produktéow w istniejacych grach, p6zniej zaczeto tworzy¢ gry rekla-
mowe (ang. advergames) w catosci poswiecone promocji danej marki czy produktu,
az do najnowszego trendu w dziataniach marketingowych tzw. grywalizacji. Ponizej
przedstawiono krdtkg charakterystyke wymienionych mechanizméw reklamowych.

Pierwszym jest product placement (lokowanie produktu), ktéry polega na
umieszczaniu produktu w grze, w taki sposoéb, aby docierat do pod$wiadomosci
odbiorcy w mato inwazyjny, nienatarczywy spos6b, np. dla gracza rozgrywajacego
mecz w NBA 2K12 bedzie oczywiste, ze jego druzyna biega po boisku w butach
Nike. Taki element wydaje sie naturalny, co urzeczywistnia rozgrywke oraz $wiat
gry4.

Drugi model wykorzystania gier w promocji to reklama statyczna, ktora jest
czesto mylona z product placementem, co wynika z cienkiej granicy miedzy tymi
dwoma mechanizmami promocji. Reklama statyczna w grach to jednorazowo za-
szyta reklama danej marki w grze, np. w formie logo na $cianie, plakatu na ulicy,
itp. Réznica miedzy wymienionymi $rodkami promocji objawia sie w interakcji na
linii marka-gracz. Wszystko, co mozna uzy¢, wykorzysta¢ lub dotkngé w grze, to
product placement, a co$, co mozna jedynie zobaczy¢, to reklama statyczna. Dla
przyktadu, product placementem jest umieszczenie elektrycznego samochodu Re-
nault Twizy Z.E. w grze The Sims 3, areklamg statyczng logo Adidasa na banerach
reklamowych woko6t boiska w serii FIFA International SoccerB.

Kolejnym mechanizmem jest reklama dynamiczna, ktéra zblizona jest do
klasycznej reklamy internetowej (z wyjatkiem braku mozliwosci klikniecia), co
sprawia, ze mozemy z nig dotrze¢ tylko i wylgcznie do gracza bedacego w trybie
online, przez co grupa docelowajest zawezona. W zalezno$ci od rodzaju gier moze
przyjmowac rézne formy. Najczesciej jest to billboard umieszczany bezposrednio
w grze i mogacy sie dynamicznie zmienia¢ w zalezno$ci od wymagan reklamodaw-
c6w. Ow billboard mozna okresli¢ jako wirtualny odpowiednik klasycznej outdo-
orowej reklamy, np. billboard umieszczany na ulicy, plakat na przystanku, baner na
bandzie przy boisku itp. Reklama dynamiczna pozwala precyzyjnie okresli¢ czas

4 R. Szczesny: In-game ads, czyli reklama w grach, w: Game Industry Trends 2012, s. 48,
www.git2012.pl [dostep 25.10.2012].

5 Ibidem, s. 48-49.
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trwania kampanii, capping najednego uzytkownika czy wybra¢ okre$long kategorie
gier. Jej emisja odbywa sie z serwera zewnetrznego (adserwera), a gry sa specjalnie
przygotowane do mozliwos$ci emitowania w nich reklam dynamicznych. Pierwsze
tego typu kampanie pojawity sie w Polsce w 2008 roku, a prekursorem byto BMW
promujgce nowy model serii 3. Kampania trwata miesigc i swoim zasiegiem obej-
mowata takie gry, jak Test Drive Unlimited, Colin McRae: DIiRT i inne, czyli tytuty
dobrze dopasowane do grupy docelowej6.

Nastepnym sposobem na wykorzystanie gier w komunikacji marketingowej
jest reklama w grach spotecznosciowych {social games), ktdra tagczy najlepsze zale-
ty wspomnianych wyzej rozwigzan. Gry spoteczno$ciowe podobnie jak pudetkowe
umozliwiajag umieszczenie i promocje okre$lonego produktu w postaci np. juz ist-
niejacej wersji online. W ich przypadku mozna np. stworzy¢ wirtualny budynek lub
przedmiot oferujagcy okre$lone bonusy w danej grze, co wiecej za pomocg mechani-
zmow polecajgcych mozna pochwali¢ sie tym innym graczom, zaprosi¢ ich do po-
dobnych dziatan, otrzymujac za wszystko, proporcjonalne wzgledem zaangazowa-
nia, profity w grze. Mozna powiedzie¢, ze jest to samonapedzajgcy sie mechanizm
promocyjny, doskonale sprawdzajacy sie w serwisach spotecznosciowych typu
Facebook czy Nk.pl. Kolejng zaletg tego typu dziatan jest zasieg. Wspomniane gry
maja wielu regularnych fanéw - graczy, czesto liczonych w milionach, tak wiec
zasieg akcji promocyjnej moze by¢ potencjalnie bardzo duzy. Dzieki doktadnym
danym o profilu uzytkownika serwisu spoteczno$ciowego mozliwe jest gtebokie
targetowanie reklamy w oparciu o jego profil demograficzny. Oprécz dedykowa-
nych formatéow reklamowych coraz czesciej dostepne sa standardowe formaty,
w tym wideo, co czyni je jeszcze bardziej atrakcyjnymi nos$nikami komunikatow
promocyjnych. Jednym z zasadniczych minuséw gier spoteczno$ciowych jest fakt,
ze nie sg one zaawansowane graficznie tak jak tytuty pudetkowe, ktérych budzety
wynoszg czasami nawet kilkaset milionéw dolaréw. W przypadku social games
warto réwniez zwr6ci¢ uwage na ich wirusowos$¢ oraz czas, wjakim stajg sie popu-
larne, np. spotecznosciowa wersja popularnej gry The Sims (The Sims Social) osig-
gneta milion aktywnych graczy dziennie na Facebooku juz po dwéch dniach od
debiutu?.

Bardziej zaawansowang formg uzycia gier w promocji sg gry reklamowe -
tworzone w celu reklamy produktéw, os6b badZ organizacji8. Gra w tym wymiarze
moze realizowaé réwniez dodatkowe zadania, jak np. realizacja konkurséw z na-
grodami, zbieranie fanéw lub cztonkéw grup w serwisach spotecznosciowych, zbie-
ranie e-mailowych adreséw graczy, edukacja itp. Przyjmuje sie, ze w advergamingu

6 A. Semik: Gry i mechanizmy gier w dziataniach marketingowych, w: Game Industry
Trends 2012..., s. 48.

7 lbidem, s. 42-43.

8 L. Michalczyk: Advergamingjako internetowe zrodto strategii marketingowych, ,,Marke-
ting i Rynek” 2011, nr 12, s. 20.
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najwazniejsza jest sama gra, a dopiero na drugim miejscu jest reklama. Reklamo-
dawcy dostrzegli, ze bardziej optaca sie dostarczy¢ atrakcyjng gre z ciekawg roz-
grywka, grafika, mechanika i scenariuszem, anizeli zmusza¢ gracza do grania sa-
mym produktem lub marka9. Bardzo dobrym przyktadem moze tu byé¢ gra przygo-
towana dla marki Wedel. W kampanii wizerunkowej nowych smakéw nadziewa-
nych czekolad ,,Owocowe duety” elementem angazujagcym internautéw byta prosta
gra reklamowa, w ktérej w jak najkrétszym czasie nalezato znalezé pary takich
samych owocdw ukrytych pod kostkami w tabliczce czekolady. Gra byta emitowa-
na na najwiekszych polskich portalach (bezposrednio na formatach reklamowych),
na stronie internetowej Wedla oraz fanpage’u marki na Facebooku (gdzie uczestni-
cy zabawy mogli sie dzieli¢ swoimi wynikami ze znajomymi). Wykorzystujac me-
chanizm gry i naturalng sktonno$¢ ludzi do rywalizacji, osiagnieto bardzo dobre
wyniki: dotarcie do ponad 11 min uzytkownikéw, ponad 3,5 min interakcji z forma
reklamowg, z czego blisko 2,5 min stanowity zagrania w owocowag gre10.
Najbardziej zaawansowanym trendem zwigzanym z mechanizmami znanymi
z gier wykorzystywanymi w marketingu jest grywalizacja (gryfikacja, gamifikacja,
od ang. gamification). Bazuje na wykorzystaniu bodzcow i odruchdéw, ktére kazdy
cztowiek w sobie trenuje (zazwyczaj nieSwiadomie) w czasie przeznaczonym na
rozrywke. Gtdwnym zatozeniem grywalizacji jest przeSwiadczenie, ze mechanizmy
zwigzane z grami, a wiec przyjemnoscig, ciekawos$cig tego, co sie dalej zdarzy,
i nagroda za wykonane zadanie, da sie przenie$¢ na piaszczyzny zycia, ktore dla
wiekszosci ludzi sa nudne, monotonnell Innymi stowy, grywalizacja to wstrzyki-
wanie elementéw frajdy w czynnosci, ktére zwykle nam jej nie sprawiajal2. Obec-
nie grywalizacja opiera sie przede wszystkim na mechanizmach znanych z gier
komputerowych, ze wzgledu na pokolenie odbiorcow. Przecietny gracz ma ok. 30
lat, przy grach spedza nawet 22 godziny tygodniowo, przy czym nie ogranicza sie
tylko do komputera stacjonarnego, ale z réwng checig siega po gry mobilne, np.
PSP Nintendo DS., aplikacje na telefony komdrkowe. Wiek przecigetnego gracza
pozwala stwierdzi¢, ze pokolenie dzieci, ktére 15-20 lat temu zaczeto przygode
z pierwszym komputerem, stato sie doroste. Jednak dorosto$¢ nie oznacza porzuce-
nia gier. Pierwsze doroste pokolenie graczy rézni sie od poprzedniego pokolenia
tym, Zze jest zwigzane z technologiami komputerowymi od dziecka i spedzanie cza-
su przy grach nie jest oznaka dziecinnosci, lecz sposobem na spedzanie wolnego
czasul3 Pokolenie wspotczesnych graczy coraz czesciej okre$lane jest mianem

9 J. Jankowski: Rozw0j advergames i gier w marketingu, w: Game Industry Trends
2012..., s. 44-45.

1 http://www.youtube.com/watch?v=IscJgx4-ySo [dostep25.10.2012].

N Grywalizacja, co tojest?, http://www.smetraining.pl/pods_news/590 [dostep 03.11.012].

2 A. Szymczyk: Grywalizacja - jak zmieni¢ zycie we frajde, http://www.polityka.pl/spole
czenstwo/1527783,1,grywalizacja—jak-zmienic-zycie-we-frajde.read [dostep 03.11.2012].

13 Grywalizacja, co tojest?.
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pokolenia 3F - od fun (frajda), friends (przyjaciele) i feedback (informacja zwrot-
na). Te trzy pojecia sg takze filarami sukcesu, czyli silnego i dtugotrwatego zaanga-
zowania uczestnikow w projekty oparte na grywalizacjil4, co jest wyrdznikiem
gryfikacji spo$réd wymienionych wczes$niej mechanizmoéw promocji z wykorzysta-
niem gier. ,,Fun” rozumiane jako zadowolenie (niekoniecznie rozumiane jako co$
$miesznego, co mogtoby wynika¢ ze zbyt dostownego ttumaczenia), chwilowa
rozrywka dostarczajaca uczucia przyjemnosci. ,,Friends” dajg mozliwos$¢ zabawy
w ramach wspolnoty, zapraszania do niej znajomych, a takze poznawania nowych
ludzi, wspotpracy lub rywalizacji. ,,Feedback”, czyli otrzymywanie przez uczestni-
kéw szybkiej informacji zwrotnej na temat swoich dziatanis.

Mozna powiedzie¢, ze mechanizmy istniejg od dawna. Zatem pojawia sie
pytanie, co jest takiego nowego w grywalizacji? Ot6z technologia i gracze. Szekspir
mawial ,,Swiat jest sceng”, wspotcze$nie lepszg metaforg bedzie ,$wiat jest grag”.
Granica miedzy grami, a rzeczywisto$cig zaciera sie. Z jednej strony gry wychodzg
poza ekran np. dzieki kontrolerom typu Wii lub Kinect czy w postaci gier miejskich
(np. Marketing Challenge, http://marketeam.pl/projekty/), z kolei dzigki popularno-
$ci urzadzen mobilnych gry towarzyszg nam w zasadzie wszedzie. Z drugiej strony
rzeczywisto$¢ coraz czesciej wchodzi do gry, np. za pomocg geolokacji na bazie
GPS (np. foursquare) czy wykorzystujac nasze dane i znajomosci z portali spotecz-
nosciowych (np. FarmVille)16.

Bardzo dobrym przyktadem grywalizacji taczagcym elementy online i offline
jest kampania ,,Mini in Stockholm”. Projekt zostat stworzony na potrzeby promocji
nowego modelu Mini - Countryman. Uczestnicy rozgrywki mieli szanse wygrac ten
witasnie model samochodu. Gra polegata na znalezieniu wirtualnego Mini w stolicy
Szwecji za pomocg aplikacji ,Mini Getaway Stockholm” dla telefonéw iPhone.
Osoba, ktéra to wykonata, bedagc w odlegtosci 50 metréw od wirtualnego Mini,
zabierata auto dla siebie. Kolejnym krokiem byto unikanie spotkania z pozostatymi
graczami, poniewaz kazdy, kto znajdowat sie we wspomnianej odlegtosci od posia-
dacza wirtualnego Mini mdgt ,,zabra¢” go dla siebie. Przeciwnicy byli wySwietlani
w czasie rzeczywistym na mapie aplikacji. Gra trwata tydzien, zwyciezcg zostata ta
osoba, ktdra na zakonczenie gry posiadata w swoim telefonie wirtualny samochéd.
Gracze wykazali sie duzym zaangazowaniem (w ciggu tygodnia w grze uczestni-
czyto ponad 11 tys. os6b, wirtualny samochéd przejechat ponad 50 tys. km, $redni
czas gry najednga osobe wynidést 5 godz. 6 min) i inwencja (m.in. wynajeto helikop-
ter). Jeden z graczy stwierdzit, ze ,Getaway Stockholm” to jak ,,GTA17 tylko na

14 P. Tkaczyk: Grywalizacja w budowaniu marki, ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 10, s. 7.

15 S. Starzynski: Gryfikacja. Modny termin naduzywany przez marketeréw, w: Game Indu-
stry Trends 2012..., s. 46.

16 http://antyweb.pl/wtf-is-grywalizacja/#more-40768 [dostep 17.10.2012].

17 GTA (Grand Theft Auto) to kultowa seria gier, polegajgca przede wszystkim na przemie-
rzaniu miasta i wykonywaniu réznych zadan dla mafii (m.in. przewiezienie czego$ z jednego
miejsca na drugie, zgubienie policji w poscigu itp.). Wszystkie zadania majg zwigzek z samocho-
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zywo”. W opisywanym projekcie mamy do czynienia wtasnie z przeniesieniem
mechanizméw z wyzej wymienionej gry komputerowej. Kazdy gracz moze pode-
bra¢ wymarzony samochdd innemu za pomocgjednego klikniecia, jesli tylko zblizy
sie do niego na odpowiednig odlegto$é. Nastepnie musi uwazac, by nie dac sie zta-
pac, doktadniejak w GTA. Sukces medialny oraz statystyki kampanii pokazaly,jak
bardzo gry komputerowe zmodyfikowaty postrzeganie rzeczywistosci i jak wielki
potencjat tkwi w kampaniach, ktére adoptujg wymienione mechanizmy dla swoich
potrzeb. Motywacja dziatania graczy z pewnoscig byta atrakcyjna nagroda, ale tak-
ze rywalizacja z innymi uczestnikami. W kampanii gracze zostali zmuszeni do wyj-
§cia z domdw, do bycia caty czas Online (klikanie w wirtualny przedmiot - samo-
chod) i offline (bycie aktywnym, przemierzanie miasta). Dodatkowo gracze taczyli
sie w druzyny, co ewidentnie potegowato efekt social. Celem projektu grywaliza-
cyjnego byt wzrost swiadomosci konsumentéw na temat nowego Mini. Nawet 0so-
by, ktére z grami nie maja nic wspdlnego i nie wziety udziatu w projekcie, poprzez
szum medialny, a takze wtasne obserwacje (gracze biegali w grupach po ulicach
miasta, wzbudzajac zainteresowanie postronnych oséb) dowiedziaty sie, ze Mini
oferuje nowy model samochodul8.

2. Elementy mechaniki znanej z gier wykorzystywanej w grywalizacji

Jak wspomniano, projekty grywalizacyjne bazujg na mechanice znanej z gier
fabularnych i komputerowych. Do najwazniejszychjej elementéw zalicza sie19:

- zadania i wyzwania dla graczy lub ich grup, ktére powinny byé zgodne
z oczekiwaniami autora projektu rywalizacyjnego;

- pasek postepu lub inna forma prezentacji - jak blisko gracz jest od ukon-
czenia zadania lub przejscia na kolejny poziom;

- odznaki za osiggniecia - ukoriczenie zadania lub wyzwania, np. zabicie dzie-
sieciu potwordéw w grze strategicznej to duzy wysitek, ktérego nie wida¢ na
pierwszy rzut oka, patrzgc na zgromadzone punkty lub poziom. Jednak kiedy
gracz zdobedzie odznake ,,zabdjca potworéw” (ktérg mozna zdoby¢ tylko za
zabicie dziesieciu potworow wtiasnie), status gracza zyskuje;

dami. To, co najbardziej ekscytuje graczy, to mozliwos¢ podrézy po miescie samochodem, jaki
sobie zamarzg - wystarczyje ukras¢ ktéremus z mieszkancéw, cojest niezwykle proste, wykonu-
je sie to za pomocg jednego klikniecia, stajgc po prostu przy wybranym samochodzie. Trzeba
tylko uwazaé, zeby nie zosta¢ ztapanym przez policje.

1B t. Ludkowski: On, ona i off. O synergii dziatan on- i off-line w kampaniach z elementami
grywalizacji, w: Game Industry Trends 2012.., s. 55-56; http://www.minigetawaystock
holm.com/ [dostep 22.10.2012].

19 P. Tkaczyk: Grywalizacja. Jak zastosowa¢ mechanizmy gier w dziataniach marketingo-
wych, Helion, Gliwice 2012, s 82-91; http://pl.wikipedia.org/wiki/Grywalizacja [dostep
17.10.2012].
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poziomy trudnos$ci/rozwoju. Osiggniecie pierwszych zadan jest na ogot
bardzo proste, wraz ze wzrostem dos$wiadczenia graczy ros$nie poziom
trudnosci zadan, z czasem moze by¢ konieczne angazowanie wiekszej licz-
by uczestnikdw do wykonania niektérych zadan;

rankingi, tabele wynikéw (o0séb i grup osdb). Jesli gra nie udostepnia staty-
styk (jak dany gracz wypada na tle innych), gracze czesto tworzg je sami,
aby méc chwali¢ sie swoimi osiggnieciami;

rywalizacja indywidualna i grupowa;

wspdtpraca uczestnikéw dla osiggniecia wspélnego celu (pozwalajaca za-
ciesnia¢ wiezi spoteczne);

punkty przyznawane za wykonanie pozadanych zadan (liczba przyznawa-
nych punktow jest proporcjonalna do skali trudnosci zadania ijego znacze-
nia dla autora projektu);

wirtualne przedmioty, szczeg6lnie istotne w grach nastawionych na budo-
wanie interakcji miedzy graczami, jak np. Second Life, i uzywana w grze
wirtualna waluta, tzw. Linden dolary;

systemy nagradzania, wymiany, kolekcjonowania, mozliwos$ci obdarowy-
wania innych - stuzace do podwyzszania statusu uczestnikéw lub zacie-
$niania wiezi spotecznych wewnatrz projektu (element wspierajacy wiral-
nos$¢ projektu);

system komunikacji pomiedzy uczestnikami - fora, e-maile, chaty (wspie-
rajacy budowanie wiezi spotecznych pomiedzy uczestnikami, jak np. gildie
w World of Warcraft);

Bezposrednio z mechaniki gier wynikajg potrzeby graczy (motywacja we-
wnetrzna i zewnetrzna) realizowane przez poszczegdlne jej elementy. Do najwaz-
niejszych nalezy zaliczy¢20:

Status - podwyzszenie wiasnego w okreslonej spotecznosci (poziomy za-
awansowania i odznaki), np. lider gildi w World of Warcraft moze sie cie-
szy¢ uznaniem ws$rdd fanow tej gry. Osiagniecie konkretnego poziomu
oznacza, ze gracz spedzit na grze duzo czasu, tym samym jest doSwiadczo-
ny i nalezy mu sie szacunek. Poziomjest tu wyznacznikiem statusu w grze,
tak samo jak posiadanie np. drogiego samochodu moze byé wyznaczni-
kiem statusu w zyciu realnym.

W spdtzawodnictwo osobiste i grupowe (rywalizacja i wyzwania).
Osiggniecia i samodoskonalenie - pokonywanie kolejnych osiggalnych
wyzwan (poziomy trudnos$ci, paski postepu, rankingi). Osiagniecie celu
w grze wyzwala w naszych moézgach dopamine - hormon szcze$cia, ktéra
odpowiada za uczucie przyjemnosci. W grach nie trzeba wygrywac pienie-
dzy czy warto$ciowych nagrdd, aby wyzwoli¢ wtasnie dopamine.

2 Ibidem, s. 82-93; http://pl.wikipedia.org/wiki/Grywalizacja [dostep 17.10.2012].
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Poczucie wspdélnoty i mozliwo$¢ kontaktu z innymi osobami o podobnych
potrzebach i zainteresowaniach oraz mozliwos$¢ samoekspresji (fora, maile,
portale spotecznosciowe).

Altruizm (wymiana wirtualnych przedmiotéw i punktéw), budowanie rela-
cji z innymi poprzez pomaganie im, np. wsréd wszystkich ozdoéb, ktore
mozna kupi¢ w FarmVille (gra internetowa, w ktorej razem ze znajomymi
prowadzi sie sie¢ farm) najpopularniejsza kategorig sa prezenty dla innych.
Zagrozenie - uzytkownika lub grupy, do ktorej przynalezy.

Nieche¢ do straty pojawia sie na skutek szybkiego postepu osiggnie¢ na
poczatku gry, dajac graczom poczucie tworzenia wirtualnego bytu/dobra,
ktore szkoda p6zniej porzucic.

3. Elementy skutecznego game designu

Zeby wszystkie powyzsze dziatania z zakresu wykorzystania gier w kampa-

niach promocyjnych byty skuteczne, gra po prostu musi by¢ dobra. Jednak nie ma
ztotego $rodka na stworzenie dobrej gry. Miedzy elementami sktadowymi gry, ta-
kimi, jak oprawa audiowizualna, scenariusz, zasady gry, jej mechanika, musi istnie¢
synergia. Na ich przecieciu znajduje sie magiczny pierwiastek, ktdry mozna nazwac
»,dobrg zabawg”. Gra odnosi sukces, jesli bawi. | wtasnie za zabawe w grach odpo-
wiada dziedzina znana jako game design. Ponizej przedstawiono najwazniejsze
elementy, na ktérych opiera sie dobry projekt gry21:

Struktura celéw - gracz musi wiedzie¢, cojestjego celem w krotkim, $red-
nim i dlugim okresie czasu. Na przyktad cel krétkodystansowy - ominigecie
przeszkody, $redniodystansowy - przejscie (ukoriczenie) poziomu gry,
dtugodystansowy - ukonczenie gry.

Krzywa uczenia - uzytkownik po kolei poznaje nowe funkcje, zasady
i mozliwosci. Nowe mechaniki wprowadzane sg stopniowo, tak aby gracz
miatl mozliwo$¢ zapoznania sie kazdg z nich, zanim gra skomplikuje sie
jeszcze bardziej. Innymi stowy nie wrzucamy gracza od razu na gieboka
wode.

Poziom trudnoS$ci - gra moze by¢ trudna, ale nieskomplikowana i odwrot-
nie. Jesli gra jest zbyt fatwa - nudzi, zbyt trudna - frustruje. ldealnie po-
$rodku znajduje sie ,flow” stan maksymalnego posSwiecenia sie grze, za-
pomnienia o $wiecie realnym. Gracz sam moze decydowaé, czy chce
zwigkszy¢ poziom trudnosci, czy wiecej czasu spedzi¢ na tatwiejszym po-
ziomie.

4k Gonciarz: Skuteczny game design, w: Game Industry Trends 2012..., s. 62-64.
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Tempo akcji - regularne zmiany otoczenia, w ktérym toczy sie akcja,
wprowadzanie nowych mechanizmdw itp., po prostu gracz nie moze sie
nudzié.

Porcjowanie rozgrywki. Jak ma wygladac¢ porcja gry. Czy jest to np. pot-
godzinny poziom, okre$lona tura, czy tylko od gracza bedzie zalezalo, jak
dtugo bedzie grat (szczeg6lnie popularny model na rynku mobilnym).
Emergencja - elementy gry, ktore pojawity sie w gtowie uzytkownika pod-
czas obcowania z produktem. Niejako ,,zmuszanie” gracza do tworzenia
wiasnego kontekstu gry.

Powtarzalno$¢ - podobnie jak w muzyce z piosenkami; poziom najwiek-
szego zauroczenia gra nie nastepuje przy pierwszym kontakcie, ale znacz-
nie p6zniej, gdy gracz znajuz jej zasady i potrafi je stosowa¢ do nowych
wyzwan. Aby to uzyskaé, konieczny jest pewien poziom powtarzalnosci:
umyst gracza musi zobaczy¢ wzory, ktére mogg by¢ stosowane w réznych
sytuacjach.

Podsumowanie

Postawione za cel artykutu i opisane sposoby wykorzystania gier i ich mecha-

niki w dziataniach promocyjnych z pewnoscig nie wyczerpujg tematu i moga jedy-
nie stanowi¢ zalgzek dalszej dyskusji na ten temat. Jednak wyraZznie widaé, ze daja
one mozliwo$¢ komunikowania sie z klientami w atrakcyjnej dla nich formie. Moz-
na pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze w najblizszych latach stosowanie gier i grywaliza-
cji do budowania silnej lojalnosci bedzie sie rozwijaé, poniewaz pozwala pogodzié
ze sobg cele krotko- i dtugoterminowe w zakresie komunikacji marketingowej pro-
wadzonej z klientami przez przedsiebiorstwa.
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USAGE OF COMPUTER GAME MECHANICS
IN COMPANIES’ MARKETING COMMUNICATION

Summary

We can observe the tendency of increasing number of people which admit that
they are playing different kind of games. Taking the full advantage of this situation
companies use games' mechanics to increase they customers' commitment in promo-
tional campaigns. Advergames and the latest trend gamification are the best evidence
that games influence on marketing. Gamification is not only launching the new product
or brand to the game but this is much more - this is copying the mechanism from games
into everyday life. This enable companies to promote brands and motivate even per-
suade their target groups to take particular actions and activities.

Translated byMariusz Wozniakowski
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