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ry i gaming rozpatrywane jako zjawisko spoteczne, to obszar, ktory
Gwzbudza dzié najwiecej emocji ze wszystkich gatezi przemystu. Starsze

pokolenie, czesto ocenia granie w gry komputerowe jako strate
czasu, szkodliwy nawyk odciggajacy mtodych ludzi od tego co w zyciu
naprawde wazne. Coraz gtosniej mowi sie takze o zjawisku uzalezniania
sie mtodych ludzi od gier, co dodatkowo budzi negatywne skojarzenia
z ta branza. Z kolei dla ludzi mtodych granie to pasja , emocjonujacy
sposdéb na spedzanie wolnego czasu, a coraz czesciej takze pomyst
na zycie. Sami producenci gier zdaja sie nie dostrzegac tej dwoistosci
postrzegania swojej kategorii i skupiaja sie na doskonaleniu swoich
produktdéw, dostarczajac coraz nowych produkgji, na ktére poswieca sie
niebagatelne budzety. Doskonatym przyktadem jest rodzima firma CD
PROJEKT RED, ktéra jest liderem notowan Warszawskiej Gietdy Papieréow
Wartosciowych i szykuje sie do premiery najbardziej wyczekiwanej gry
w historii—Cyberpunk 2077.Gry naktéra studiowydato juz miliony dolaréw
i ktéra powstaje od 8(1) lat. Poziom techniczny ostatnich produkcji osigga
réwniez niewyobrazalng dotad skale. Korzystajac z najnowszych osiggnied
naukowych czerpanych z innych dziedzin — jak chociazby rozwéj sztuczne;j
inteligencji. Gry coraz bardziej przypominaja realne zycie — nie tylko pod
wzgledem graficznym, ale réwniez na ptaszczyznie interakgcji. Fakt, ze na
grach da sie zarobi¢ wykorzystuja nie tylko tworcy (deweloperzy) gier, ale
réwniez gracze, ktérzy dziela sie swoja pasja z innymi na przyktad poprzez
streaming internetowy, czerpigc w ten sposdb korzysci finansowe. W dniu
dzisiejszym mdowimy juz o przemysle, czy Swiecie gamingowym — Swiecie,
w ktérym marketing dopiero rozposciera swoje skrzydta.



Gaming ma w sobie tez nute rywalizacji, w grach coraz cze$ciej mozemy sie
mierzy¢ miedzy sobg, anietylkoz,komputerem” czylisztucznginteligencja
i zaprogramowanymi algorytmami. To w naturalny sposéb doprowadzito
do wyodrebnienia gatezi gamingu, w ktérej granie przestaje by¢ zwykta
zabawa, a zaczyna sie wspétzawodnictwo. A wspdtzawodnictwo to
przeciez podstawa definicji sportu, sportu ktéry w Swiecie gamingu
wzbogacitsie o litere ,e” z przodu. | tak oto esport, podobnie jak wczesdniej
gaming wzbudza ogromne kontrowersje. Cze$¢ spoteczenstwa uwaza, ze
granie w gry nie ma nic wspélnego z rywalizacjg sportowa, a niektorzy
stawiajarozgrywkisportoweiesportowe naréwni—poniewaz przyswiecajq
im podobne wartosci. Poza wspomnianym wspoétzawodnictwem bedzie
to miedzy innymi konieczno$¢ treningu, zaréwno aspektéw fizycznych jak
i mentalnych (pamie¢ miesniowa, refleks, zrecznos¢, logika, strategia).
Esport konsekwentnie toruje sobie droge do Igrzysk Olimpijskich,
zaczyna by¢ takze obecny, wsréd sportdéw oficjalnie uznawany przez
krajowe zwiazki, jak chociazby Digital Motorsport, ktéry stat sie w Polsce
petnoprawng dziedzing sportowa stawiang na réwni z innymi wyscigami
samochodowymi.

ESPORTS

Materiaty prasowe
Cyberpunk 2077
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Dlaczego wiec zadajemy sobie pytanie czy w tak dobrze funkcjonujacej,
pochtaniajagcej ogromne pienigdze i rozwijajacej sie w zawrotnym
tempie machinie marketing w ogéle dziata? Czy to wtasnie wspomniane
kontrowersje sg faktyczng blokada do wspdtpracy? Czy moze to
nieznajomos¢ branzy gamingowej przez marketingowych decydentéw
jest gtébwnym utrudnieniem? Z takimi watpliwosciami spotykamy sie na
co dzien ze strony klientéw, z ktérymi pracujg poszczegélne podmioty
nalezace do Grupy Havas. Aby uzyska¢ odpowiedzi na powyzsze pytania,
przeprowadzilismy kilkuetapowy projekt badawczy, ktérego celem
byto z jednej strony zrozumienie opinii i postaw marketeréw wzgledem
przydatnos$ci gamingu jako narzedzia, z drugiej zas strony sprawdzilismy
u zrédta, czyli wérdd graczy, jak marketing w gamingu jest odbierany
i jakie potencjaty tkwig w tej, jak sie okazuje, ogromnej, ale takze bar-
dzo zréznicowanej wewnetrznie grupie docelowej. Wéréd 18 milionéw
,weekendowych” graczy mamy bowiem bardzo wyrazista grupe zapalen-
cdw, bez zrozumienia ktérej, trudno takze zrozumieé potencjat jaki nie-
sie za sobg gaming jako narzedzie marketingowe. Dlatego tez w niniej-
szym raporcie znajdziecie Panstwo wyniki z jednej strony dla marketerdw,
z drugiej strony dla dwdch grup graczy, zaréwno tych okazjonalnych
jak i tych najbardziej zaangazowanych w gry. Badania przeprowadzono
w metodologii CAWI, w okresie czerwiec-sierpien 2020 na trzech osob-
nych prébach, populacyjnej n=1134 osoby, zaangazowanych graczy
(segment hard) n=322 oséb oraz na grupie anonimowych marketeréw
z 32 firm.

ZAPRASZAMY DO LEKTURY.

Materiaty prasowe
Assetto Corsa



MARKETERZY

najomos¢ najpopularniejszych gier multiplayer
Zwéréd marketeréw pokrywa sie z ich znajomoscia

wsérdd ogdtu spoteczenstwa. Praktycznie kazdy zna
serie FIFA, Call of Duty i Counter-Strike’a.

Az 63,6% badanych nie wyraza zadnych obaw przed
wspétpraca z najpopularniejszymi  tytutami gier.
Jesli juz pojawiaja sie watpliwosci to przy grach typu
,Strzelanki” takich jak Counter-Strike czy Valorant
(24,2% i 21,2%). Wptyw na to ma miedzy innymi
ukazywana w grach brutalnos¢ i krew, o czym mowi
trzy czwarte badanych marketeréw. Jednak to
niepewna przysztos¢ danej gry, trudnosci we
wspoétpracy z jej wydawcag czy zbyt niska lokalna
popularno$¢ to wiodace obawy wsréd nich-
ponad 90% badanych wskazato te odpowiedzi. Rl il it v

Warta podkreslenia jest bardzo wysoka Swiadomos¢ marketeréw
dotyczaca réznych form marketingu w gamingu. Zadna ze wskazanych
przez nas form promocji nie zyskata mniej niz 60% wskazan.
Prym wiodg tutaj wszelkie formy sponsoringu, poczawszy od sponsoringu
esportowcéw, poprzez wspieranie imprez i zawoddw esportowych,
az do sponsoringu streameréw i transmisji z zawoddéw. Rdéwniez
product placementy w grach i na streamach s3 wysoce rozpoznawalne.
Na drugim biegunie znalazty sie Advergaming (dedykowane gry
promujace marke), dodatki pay to play/pay to win, czy gry free to play
z reklamami. Wynik ten pokazuje, ze najwiekszg znajomoscia cieszga sie
tradycyjne formy reklamowe, analogicznie stosowane np. w sporcie.

ESPORTS
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Natomiast dedykowane rozwigzania charakterystyczne wytacznie dla
branzy giersarozpoznawaneistotnie rzadziej. Sytuacjawyglada podobnie
jesli chodzi o formy reklamy juz wykorzystywane przez marketeréw.
Najczesciej s3 to sponsoringi, w szczegdlnosci imprez i zawodow
esportowych. Najbardziej dziwi, ze mimo duzej Swiadomosci product
placementédw w grach ich wykorzystanie jest stosunkowo mate - tylko
6,1%. Moze to by¢ spowodowane duzymi kosztami tego typu wdrozen.

97.0% 93,99

90,9%

g sorin owane Gry
e-sportowcow imprez 7] isji i projekty free to play
i zawodow na streamach/ wgrach influenceréw zzawodéw w portalach i z i
esportowych turniejach gamingowych e-sportowych  streamingowych marek przerwami
esportowych reklamowymi

RYSUNEK 2 Znajomos¢ i wykorzystywanie form marketingu w gamingu przez marketeréw

Marketerzy kampanie w gamingu wykorzystuja przede wszystkim aby
trafi¢ do specyficznej grupy odbiorcéw - 36,4% i wyrdzni¢ sie na tle
innych marek - 24,2%. Mata, wéréd marketerdw, jest natomiast wiara
w satysfakcjonujacy zwrot i efektywnos$¢ kampanii marketingowych
(odpowiednio 12,1% i 18,2%).

Gtéwnym powodem, dla ktérego marketerzy nie siegaja po gaming jest

deklarowana przez nich, niewystarczajaca znajomos¢ branzy (know how)
wskazywana przez 60% badanych.

MARKETEROW

NIE PLANUJE
0 KAMPANIE

W GAMINGU

ZE WZGLEDU NA NIEWYSTARCZAJACA
ZNAJOMOSC BRANZY (KNOW HOW)

ESPORTS Materiaty prasowe FIFA
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Inne powody takie jak niedopasowanie do wizerunku produktu/branzy,
postrzeganie gamerdéw jako waskiej grupy, problemy z mierzalnoscia
czy brak Swiadomosci jakie korzysci moga ptynac¢ z takiej wspoétpracy s
utrudnieniem dla jednej czwartej badanych.

WADY ZALETY

RYSUNEK 3 Wady i zalety marketingu poprzez gaming wymieniane spontanicznie przez marketeréw

W sferze rozwazan wykorzystania form marketingu w przysztosci nie ma
zaskoczen. Po raz kolejny marketerzy poruszaja sie w najwiekszym stopniu
wsérdd znanych i bezpiecznych dla nich form sponsoringu. Najwiecej, bo
57,6%, mysli o sponsoringu imprez i zawodéw esportowych. Co ciekawe,
duzym zainteresowaniem ciesza sie tez dedykowane projekty gamingowe
marek (42,4%). To pokazuje, ze marketerzy chcieliby wykorzysta¢ gaming
jako niestandardowa forme promogji i stworzy¢ wyjatkowa kreacje marki
w tym Swiecie. Na drugim biegunie znajduja sie te najmniej poznane
formy reklamy takie jak elementy pay to play/pay to win, czy gry free to
play z reklamami ( odpowiednio 6,1% i 9,1%). Wptyw na to moze miec
wskazany wczeéniej problem braku know how. Marketerzy nie maja
doswiadczen zwigzanych z takimi inwestycjami, a przeciez inwestycja
w gry free to play moze by¢ bardzo efektywna kosztowo i dociera¢ do
szczegbtowo sprecyzowanych grup odbiorcéw, a dodatkowo tatwo jest
zmierzy¢ jej efekty. | to wtasnie narzedzie do mierzenia efektywnosci
kampanii jest czynnikiem, ktéry zachecitby najwieksza grupe marketeréw
do skorzystania z marketingu gamingowego — az 69,7%.

1 IANJA C©
1 IA\VIND

MEDIA GROUP ESPORTS

Materiaty prasowe
Cyberpunk 2077
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By¢ moze wielu marketeréw nie zdaje sobie sprawy z tego, ze na rynku
gamingowym istnieje juz wiele narzedzi i statystyk, ktére pomagaja
optymalizowa¢ kampanie. Benchmarki innych firm to zacheta do
skorzystania z promocji poprzez gaming dla 57,6% badanych.

Dedykowane Wsparcie Szczegbtowo Narzedzie Estymacje Benchmarki Inne
LELELIT specjalistow opisana do mierzenia spodziewanych innych firm
oferta produktéw, efektywnosci efektéow (réwniez
z ktérych moge kampanii zagranicznych)

skorzystaé

RYSUNEK 4 Czynniki mogqce zacheci¢ marketeréw do marketingu gamingowego

Che¢ wyréznienia sie na tle innych marek to gtéwny motywator
wykorzystania  marketingu  gamingowego  przez = marketeréw
w przysztosci, tak wskazuje 63,6% badanych. Mozliwos¢ tatwego trafienia
do specyficznej grupy docelowej to powdd wskazywany przez wiecej niz
potowe respondentéw. Po raz kolejny satysfakcjonujacy zwrot z kampanii
i efektywnos¢ takiej formy reklamy znalazty sie na korcu listy,
ze wskazaniami ponizej 25%.

Jezeli chodzi o powody, dla ktérych marketerzy nie siegng po gaming
w przysztoéci dominujacy jest argument, ze taka reklama nie pasuje
do wizerunku firmy/branzy (83,3%).

83,3%

TYLU MARKETEROW UWAZA,
ZE GAMING NIE PASUJE DO
WIZERUNKU ICH FIRMY

E Materiaty prasowe
ESPORTS Rocket League
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Jedna trzecia badanych uwaza z kolei, ze gamerzy to za waska grupa
odbiorcéw, nie ma pewnosci zwrotu z takich kampanii, problematyczna
jest mierzalnos¢ jej efektéw oraz ciezko bedzie im sie przebi¢ z oferta
takich dziatarh wewnatrz swojej organizacji. Pokazuje to dobitnie problem
wizerunkowy gamingu, o ktérym wspomnieliSmy na wstepie. Warto
jednak zaznaczy¢, ze wizerunek ten zmienia sie bardzo dynamicznie, tak
samo jak dynamicznie rozwija sie sama branza. Niektére marki rozumiejac
te dynamike, same biorg udziat w procesie ksztattowania lepszego
wizerunku gamingu dla obopdlnych korzysci. Przyktadem sa coraz bardziej
jakosciowe transmisje z wydarzen esportowych, wieksza obecnosé
gamingu i esportu w mediach tradycyjnych, czy chociazby inwestowanie
w rozwéj najzdolniejszych i najlepszych wizerunkowo influenceréow.

Piotr ,Izak” Skowyrski

ESP l! RTS podczas turnieju esportowego
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GAMERZY

badaniu przepytaliSmy dwie grupy graczy: szeroka populacyjna

grupe, ktéra na potrzeby niniejszego raportu bedziemy nazywac

,casual gamerami” — czyli wszystkie osoby, ktére deklaruja granie
w gry w réznym stopniu intensywnosci i zaangazowania; a takze ,hard
gamerdéw” — czyli grupe gamingowych ,zapalefncéw”, dla ktérych gaming
iesportjestwaznym elementem zycia. Badanie grupy casual poszerzylismy
o hard gameréw (okoto 18% catej puli graczy), poniewaz zauwazylismy
uniwersalng tendencje zmian proporcji w odpowiedziach w zaleznosci od
stopnia zaangazowania w gry wéréd badanych.

< GAMERZY ——

= L

CASUAL HARD

« Okoto 80% populacji w Polsce » Waska grupa zapalencéw

okoto 18% wszystkich gamerow
* 85% grupy gra w gry na telefonie

* 93% grupy gra codziennie lub

* 53% to osoby w wieku 18 — 35 kilka razy w tygodniu w gry na PC
* Ponad 37% ukonczyto * Maksymalne zaangazowanie
studia wyzsze w ogladanie streamoéw graczy
i transmisji esportowych -
* Ponad 67% gra w gry codziennie ponad 85% oglada codziennie
lub kilka razy w tygodniu lub kilka razy w tygodniu

RYSUNEK 5 Charakterystyka grup gameréw wedtug zaangazowania
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Smartfon jest najpowszechniej uzywanga platforma do grania. Korzysta
z niego w tym celu dziewie¢ na dziesie¢ oséb grajacych w gry. Im wieksze
zaangazowanie, tym czesciej jednak gracze zasiadaja przed komputerem
stacjonarnym. W grupie hard gameréw ponad 90% uzywa PC do grania
codziennie lub kilka razy w tygodniu. Konsole i gry przegladarkowe s3
swoistym uzupetnieniem tej puli i korzysta z nich mniej niz potowa graczy
niezaleznie od zaangazowania. Najpopularniejsze tytuty gier multiplayer,
ktére znaja badani z grupy casual, to w kolejnosci FIFA, Call of Duty,
League of Legends czy Counter-Strike. Natomiast hard gamerzy to w
72% fani Counter-Strike'a, ponad potowa gra w League of Legends, 30%
w Valoranta, a FIFA jest dopiero na czwartym miejscu z wynikiem nie
przekraczajacym 30%. Wspomniane gry multiplayer to gtdwna rozrywka
przede wszystkim dla grupy hard - 87,3%.

Jall=

53,7%

30,1% 3% og 5

24%
21,1%

1% 14%
0/
115% 9,6% 9,3% 10% 10%

RYSUNEK 6 Najpopularniejsze tytuty gier multiplayer wsréd gameréw
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STREAMY |
STREAMERZY

treamy z gier ogladaja cztery osoby na dziesie¢ w grupie casual i prawie
Sca{a grupa hard gamerdéw. Ogladalnosé streamdw wsréd graczy rosnie

wprost proporcjonalnie do zaangazowania. Codziennie lub kilka razy
w tygodniu streamy oglada niemalze co trzeci badany z grupy casual i az
86% hard gameréw. Platformy na ktérych gracze $ledza streamy réznia
sie od zaangazowania.

TYLU HARD USEROW OGLADA
CO NAJMNIEJ OD GZASU DO
CZASU STREAMY Z GIER

jeden z najpopularniejszych

E Dr. Disrespect
zawodowych streamerdw na Swiecie
ESPORTS i
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YouTube gromadzi trzy czwarte widowni grupy casual i niespetna
jedna czwarta hard gamerdéw. Twitch to z kolei lider tych najbardziej
zaangazowanych z wynikiem 95,3%, po to medium grupa casual siega
w 23%. Facebook Gaming przyciaga natomiast 31% widowni casual
i 9,9% hard gamerdw. Dla grupy casual to YouTube jest na co dzien
najpowszechniejsza platforma to obserwowania interesujacych tresci
nie tylko ze swiata gamingu. To przyzwyczajenie przektada sie na wynik
badania. Hard gamerzy poszukuja natomiast bardziej wyspecjalizowanego
Srodowiska, ktére daje im narzedzia do doktadnego wyszukiwania tresci,
ktére najbardziejw gaminguich interesujg —taka role petni wtasnie Twitch,
ktérego wtascicielem jest marka Amazon.

ID m ]

100% 95,3%
80% 76%
60% -
A0% -
22,4%
20% |-
0%
Youtube Facebook Twitch Mixer*
Gaming Gaming

* pomiedzy pierwsza, a druga fala badania gameréw
) ) ) platforma Mikser Microsoftu oglosita swoje zamkniecie,
RYSUNEK 7 Platformy, na ktérych gracze oglqdajq streamy z gier a ruch z niej zostat przeniesiony na Facebook Gaming.

Znajomos¢ spontaniczna Streameréw obecnych na polskiej scenie
W grupie casual ksztattuje sie na poziomach od kilku do kilkunastu procent.
Co ciekawe w grupie casual co dziesiaty nie ogladajacy w ogdle streamow
potrafit wymieni¢ jednak osobowo$¢ internetowa zajmujacy sie grami.
Najpopularniejsi w tej grupie sa Rezi, Blowek, Rojson, Izak, Stuu i Rock.
Znajomos¢ wspomagana zdjeciem dla grupy casual wypada dwa razy lepiej.
Tutaj wyniki na poziomie 30% zanotowat Rezi i Gimper, natomiast Izaka
i Rocka rozpoznaje co czwarty badany. Rozpoznawalnosé¢ tych postaci moze
mieé zwiazek z ich udziatem w wielu kampaniach reklamowych marek oraz
przenikaniu do mainstreamu — doskonatym przyktadem jest udziat Gimpera
w Tancu z Gwiazdami gdzie dotart on do finatu.
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Ten przyktad pokazuje réwniez moc spotecznosci, ktére stojg za
najpopularniejszymi streamerami. Dla Gimpera, podobnie jak w jednej
z wczesniejszych edycji dla Mariusza Pudzianowskiego, wazniejsze niz
umiejetnosci taneczne byto wsparcie najwiekszych fanéw. W grupie Hard
gamerdw spontaniczna rozpoznawalno$¢ osobistosci gamerskich jest
na kilkukrotnie wyzszym poziomie. W tej grupie streamerzy petnig role
swoistych celebrytéw i tak najpopularniejszego z nich Izaka wymienia
89,4% badanych — co nie moze dziwi¢, poniewaz ten streamer na swoim
koncie YouTube ma juz ponad 2,14 mln obserwujacych subskrybentéw.
W top 3 z wynikami powyzej 80% znajduje sie tez byty zawodowy gracz
Counter-Strike’a Pasha Biceps z legendarnego mistrzowskiego sktadu
Virtus Pro oraz inny gracz CS:GO Pago, ktéry jest tez najczesciej oglagdanym
streamerem w tej grupie z wynikiem 37,4%.

Jarostaw ,pashaBiceps” Jarzgbkowski

reprezentujqcy druzyne Virtus Pro

I E na zawodach
ESPORTS Counter-Strike — Global Offensive
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Rock, Gimper czy Rezi w tej grupie nie przekraczaja 10% jesli chodzi
o ogladalnos¢. Wptyw na to ma tez sama intensywnos¢ streamowania
wymienionych influenceréw gamingowych. Rock, Gimper czy Rezi odcho-
dza od standardowych form relacjonowania na zywo tego jak grajg w gry
i zajmuja sie bardziej produkcja jakoSciowych materiatéw do pdzniejszego
odtwarzania w sieci, a ich dziatalnos¢ coraz bardziej przenika sie ze Swiatem
mainstreamu.

|ZAK ROCK REZI

89,4% 13,9% 68,7%
12% 11% 17%

RYSUNEK 8 Najpopularniejsi influencerzy gamingowi

Warto podkresli¢, ze tylko 28% grupy casual nie obserwuje streameréw
w mediach spotecznosciowych. Ponad potowa deklaruje subskrybowanie
kanatéw na YouTube. Facebook i Instagram $ledzi odpowiednio 38% i 25%
respondentdéw. Twitter i Discord ciesza sie mniejsza popularnoscia nie
przekraczajaca 10%. Grupa Hard userdéw duzo bardziej angazuje sie w
obserwowanie profili ulubionych osobowoéci gamingowych. Prawie
80% obserwuje profile facebookowe streamerdéw, Instagram przycigga
68,3% grupy, a YouTube jest $ledzony przez 64,9% graczy. Discord mimo,
ze zajmuje ostatnie miejsce wsrdéd wymienionych platform gromadzi
i tak pokazne 27,3% obserwujacych. Tylko 2,5% Hard gameréw deklaruje,
ze nie obserwuje streamerdédw w social mediach.
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Szczegbtowy poziom zaangazowania ogladajacych podczas streaméw

obrazuje ponizszy wykres:

JEDYNIE OBSERWUJE RELACJE ROZNYCH
GAMEROW NA YT - NIE SLEDZE ICH W INNYCH
MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

CZESTO KOMENTUJE RELACJE | POSTY
GAMEROW W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

ZDARZA Mi SIE PISAG WIADOMOSCI DO GAMEROW,
KTORYCH STREAMY Z GIER SLEDZE

ZDARZA MI SIE UCZESTNICZYC W
CZACIE PODCZAS STREAMU

CZUJE SIE CZESCIA SPOLECZNOSCI
0S0B, KTORE OGLADAJA STREAMY GIER

MAM SWOICH ULUBIONYCH TWORCOW,
DO KTORYCH WRACAM | JESTEM DO NICH
PRZYWIAZANY

OGLADAM TYLKO GAMEROW, KTORZY
GRAJA W MOJA ULUBIONA GRE/GRY

N
50Y%

43%
45%
32%
31%
23%

24%

L
13,7%

20,1%
21,7%
04,6%
63,6%
88,2%

36,4%

RYSUNEK 9 Szczegétowy poziom zaangazowania widzéw w streamy - TOP 3 pozytywnych odpowiedzi
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Jedna trzecia badanych w grupie casual i prawie 80% hard gameréw
zauwazyto zaangazowanie w kampanie reklamowa ktéregokolwiek ze
streameréw. Co wazne gracze bardzo pozytywnie odbieraja tego typu
wspoétprace — w grupie casual to 61% badanych natomiast wséréd hard
gamerdw az 80%.

|

61% 80%

ZDECYDOWANIE
NEGATYWNIE

RACZE)
POZYTYWNIE

RACZE)

ZDECYDOWANIE . POZYTYWNIE
NEGATYWNIE

POZYTYWNIE

. NEUTRALNIE . NEGATYWNIE

RYSUNEK 10 Ocena graczy dotyczqca zaangazowania streameréw w kampanie reklamowe

Kampanie przektadaja sie tez na faktyczne decyzje zakupowe graczy.
W grupie casual czterech na dziesieciu badanych rozwazato zakup
reklamowanego przez streamera produktu, a co siédmy zdecydowat sie
na zakup. W grupie hard wynik w sferze rozwazan jest podobny, ale duzo
lepszy w kwestii graczy ktérzy kupili produkt — zrobit to co czwarty z nich!

13,3% 29,6%

40,2% 42,8%

TAK, ROZWAZALEM TAK, KUPILEM TAKI TAK, ROZWAZALEM TAK, KUPILEM TAKI
ZAKUP TAKIEGO PRODUKTU PRODUKT ZAKUP TAKIEGO PRODUKTU PRODUKT

RYSUNEK 11 Rozwazania i decyzje zakupowe graczy po obejrzeniu reklamy produktu z udziatem streamera

ESPORTS
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OBECNOSC
MAREK W
GAMINGU

Obecnoéc’ marek w gamingu dostrzega zaledwie 14% badanych z grupy

casual i az 66,5% z grupy hard. Gracze potrafig réwniez wymieniac

marki, ktére wspodtpracuja ze streamerami. Tutaj rowniez wida¢ jednak
réznice pomiedzy obydwoma grupami. W grupie casual pojawiaja sie takie
marki jak Play, Sprite, Fanta, Coca Cola. Natomiast w grupie hard gameréw
czesciej pojawiajg sie firmy produkujgce sprzet dla graczy lub sprzet
komputerowy takie jak Steelseries, Logitech, Razer, xKom, AMD, Corsair.
Gamerzy zauwazyli tez kampanie takich marek jak: Old Spice, RTV EURO
AGD, Orbit, KFC, Monte, STS, Subway czy Alior Bank. Poza wymienionymi
juz firmami pozostaja marki, ktére dziataja nie tylko przy wspétpracy ze
streamerami, ale rowniez sg kojarzone przez graczy: Red Bull, Adidas, Nike,
Pepsi, Samsung, Sony, Mercedes, Kia, Monster, Nvidia, Mastercard, G2,
Lotto, Morele.net, Audi, Puma, KitKat, Honda, tomza czy Tarczynski.

Materiat z kampanii Old Spice
E LZapachnisty level” z udziatem Izaka
ESPORTS (na zdjeciu), Nervariena i PashyBicepsa.
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RYSUNEK 12 Kampanie reklamowe marek w gamingu wymieniane spontanicznie przez graczy

Nieco ponad jedna trzecia graczy z grupy casual ocenia pozytywnie
zaangazowanie marek w Swiecie gier, lecz prawie potowie jest to obojetne.
W grupie hard nastawienie jest zdecydowanie bardziej pozytywne i wynosi
ponad 77%. To pokazuje, ze $rodowisko gamingowe nie jest jeszcze
zmeczone nattokiem reklam, a wiekszos¢ z nich jest skorelowana z ich
Faktycznymi zainteresowaniami oraz sa tworzone z mysla o tej grupie
docelowej. Na pewno unikalny i czesto bardzo dopracowany sposéb
w jaki marki komunikuja swoje produkty do gameréw jest kluczowy dla tak
dobrego odbioru reklam w tej grupie.

11AVIA © Dedykowana mapa Counter-Strike
(RTANZA NS B R I E F stworzona na potrzeby brandowanego

MEDIA GROUP ESPORTS

turnieju Red Bull Flick
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WPLYW REKLAM
NA DECYZIE
ZAKUPOWE

Niezaleznie od zaangazowania zdecydowana wiekszo$¢ graczy woli
bezptatne wersje gier mobilnych z reklamami, niz te ptatne bez reklam.

B BEZPLATNE
Z REKLAMAMI

B PeATNE

BEZ REKLAM

RYSUNEK 13 Ocena preferencji graczy wobec ptatnych i bezptatnych gier mobilnych

Co wiecej, ponad potowa grupy casual i trzy czwarte hard gameréw
przyznaje, ze zdarza im sie obejrze¢ reklame w zamian za bonus w grze,
a potowa obydwu grup ocenia takg mozliwos¢ pozytywnie.

ESPORTS
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Reklamy te, podobnie jak akcje ze streamerami, przektadaja sie na decyzje
zakupowe ogladajacych. Wiekszy ich wptyw mozemy jednak odnotowad
w grupie casual gdzie ponad potowa sprawdza reklamowany produkt
w internecie, ponad 40% rozwaza jego zakup, a co trzecia osoba go kupuje!
W grupie hard co trzeci sprawdza reklamowany produkt i wiekszos¢ z tych
0s6b rozwaza jego zakup, ale decyzje o zakupie podejmuje niecate 15%

badanych.
Ilu graczy sprawdza produkt Ilu rozwaza zakup Ilu deklaruje, ze kupito
reklamowany w grze? tego produktu? produkt reklamowany w grze?

i

RYSUNEK 14 Wptyw obecnosci marek/produktéw obecnych w gamingu na decyzje zakupowe graczy

:

Co w takim razie spowodowato, ze reszta graczy nie zdecydowata sie na
zakup? W grupie casual gameréw to przede wszystkim brak zainteresowa-
nia samym produktem - tak mdéwi jedna trzecia badanych. Natomiast co
drugi z grupy hard gamerdéw uwaza, ze to aktualny brak potrzeby zwigzany
z zakupem produktu spowodowat, ze sie nim nie zainteresowat.
Nieuleganie reklamom deklaruje podobny procent badanych w obydwu
grupach (mniej niz 30%), najmniejszym problemem s aspekty finansowe,
ktoére wskazato po 5% badanych z kazdej grupy. Te dane pokrywaja sie
z odpowiedziami na pytanie , Co sktonitoby Cie do zakupu reklamowanego
w grze produktu?”. Prawie potowa badanych w obydwu grupach musiataby
by¢ po prostu zainteresowana danym produktem. Ponad jedna trzecia
oczekuje tez od marki atrakcyjnych promocji. Co ciekawe dodatkowe
bonusy i gadzety w grze zachecityby tylko co piatego hard gamera
i co czwartego z grupy casual.
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ESPORT

Rozgrywki esportowe to obszar, w ktérym zaangazowanie w gaming

ma najwieksze znaczenie na odpowiedzi udzielane przez badanych.

W grupie casual co czwarta osoba deklaruje, ze Sledzi od czasu do czasu
rozgrywki esportowe. W przypadku grupy hard gameréw, sa to prawie
wszyscy badani.

99,3%

HARD USEROW SLEDZI
GO NAJMNIEJ OD CZASU DO CZASU
ROZGRYWKI ESPORTOWE

Prymwsrdd ogladajacychztejgrupy wiedzie Counter-Strike, ktérego oglada
niemal trzy czwarte badanych. League of Legends to tytut, ktéry Sledzi
potowa, Valorant przycigga co pigtego widza, natomiast pozostate tytuty
esportowe przyciagaja znacznie mniejsze widownie. Wskazania te maja
swoje odzwierciedlenie w budzetach inwestowanych przez wydawcéw
danych tytutdw w scene esportowa. W przypadku CS:GO i LOL jest to tez
ugruntowana wieloletnia pozycja na rynku, sg to gry, ktére obrosty juz
legendq i byty pionierami w popularyzacji rynku esportowego w Polsce.

Zawody esportowe
E w Counter-Strike — Global Offensive.
Moskwa, Rosja
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W grupie casual gameréw widzowie zwrdcili rowniez uwage na turnieje
w gre FIFA. Moze to mie¢ zwigzek z rozgrywkami esportowymi graczy
z klubdw ekstraklasy na poczatku pandemii, ktéra natozyta sie w czasie
z naszym badaniem. Byta to dla kibicéw Ekstraklasy swoista rekompensata
za brak pitkarskich emocji w tradycyjnym wydaniu. Warto tutaj zaznaczy¢,
ze pandemia koronawirusa przyczynita sie mocno do zwiekszenia zasiegdw
i popularnosci esportu, w zwiagzku z tym, ze standardowa widownia
sportowa zaczeta poszukiwac alternatyw do ogladania w wolnym czasie.
8% badanych z grupy casual i ponad potowa hard gamerdéw uczestniczy od
czasu do czasu w wydarzeniach esportowych osobiscie. Niemal czterech na
dziesieciu badanych w grupie casual i trzy czwarte z grupy hard zauwazyto
obecnos¢ jakiejs marki na turniejach. W3éréd wskazywanych firm na
pierwszy plan wysuwa sie Intel co ma zapewne zwigzek ze sponsoringiem
tytularnym najwiekszejimprezy gamingowejw kraju Intel Extreme Masters.
Hard gamerzy potrafili wymieni¢ spontanicznie réwniez ponad 20 innych
marek angazujacych sie w sponsoringi. Finansowanie przez firmy wydarzen
esportowych jest bardzo pozytywnie odbierane przez graczy w obydwu
grupach.

84%

RACZE)
POZYTYWNIE

RACZE
NEGATYWNIE

. NEUTRALNIE

RYSUNEK 15 Ocena graczy dotyczqca zaangazowania marek w sponsoring esportu

. NEGATYWNIE

ZDECYDOWANIE
NEGATYWNIE
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WNIOSKI

MOCNE | SLABE STRONY GAMINGU W ODNIESIENIU
DO WSPOLPRACY MARKETINGOWE)

Na pierwszy plan wéréd problemdédw gamingu pod katem wspdtpracy
marketingowej wychodza dwa aspekty:

« Staby ,know how" marketeréw na temat branzy
« Spoteczny wizerunek gamingu

Szczegdblnie wazne w konteksScie wiedzy na temat sposobdéw komunikacji
w gamingu wydaje sie informowanie o sposobach mierzenia efektywnosci
kampanii i przyblizenie marketerom unikalnych dla branzy rozwigzan,
takich jak targetowane reklamy w grach mobilnych, czy advergaming.
Cieszy fakt, ze sponsoringi sg swoistg ,bezpieczng przystania” budzetéw
marek w gamingu. Tego typu wdrozenia sg duzo tatwiejsze, poniewaz
mozna zastosowac w nich skuteczne schematy ze wspdtpracy przy sporcie
tradycyjnym, co z resztg wiele marek robi. Dobrym przyktadem mogga by¢
globalne dziatania marki Master Card jako partnera gry League of Legends
i adaptacja kampanii ,Bezcenne” ze sportu do esportu w podobnej formie.
Marketerzy dostrzegaja ogromny potencjat w branzy gier, podkreslajac
w szczegdblnosci pozytywne dla marketingu cechy grupy docelowej
i niestandardowe mozliwosci nieobecne w innych segmentach rynku.
Zacheta do wspétpracy bedzie na pewno nie tylko dostarczanie wiedzy,
ale réwniez narzedzi, badan i przyktadéw wspétpracy zaréwno z rynku
Polskiego jak i zagranicznego.

materiaty z kampanii
E Master Card i League of Legends
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Nienajlepszy, czy niepewny wizerunek gamingu z kolei to problem, ktéry
zdaje sie odchodzi¢ zduchem czasu. Duzadynamika tego rynkuizwiekszanie
sie Swiadomosci ludzi o wartosci gamingu i esportu ma ogromny wptyw
na szybka zmiane negatywnych postaw. Dodatkowo wspétpraca marek
ze streamerami i rynkiem gamingowym powoduje jego profesjonalizacje.
Tam gdzie pojawiaja sie pienigdze sponsoréw, pojawia sie tez poprawa
jakosci i wizerunku. Paradoksalnie pandemia koronawirusa réwniez moze
przyczyni¢ sie do poprawy postrzegania gamingu i esportu, z prostego
wzgledu —wiecej osdéb pozna ten Swiat i zobaczy, ze nie ma w nim nic ztego,
a wrecz przeciwnie odnajdzie w nim emocje tozsame z tymi sportowymi.

GRUPA DOCELOWA - NAJLEPSZA Z MOZLIWYCH?

Jak sie okazuje gamerzy to ogromna, ztozona i bardzo ,wdzieczna” przy
wspoétpracy grupa docelowa. W Polsce graczy mozemy podzieli¢ na dwie
grupy, ktére posiadaja swoje unikalne cechy:

» Gracz ,niedzielny”, ktéry gra w gry dla zabicia czasu w szczegdlnosci
na telefonie. Chetnie siegnie po mobilne wersje gier logicznych jak np.:
sudoku i w drodze do pracy metrem zabije czas grajac w Candy Crush.
Nie gra dla sportu, tylko dla wtasnej rozrywki i relaksu. Czasem spojrzy
jednak na gry jak na sport i pooglada na YouTube zawodowcéw. Potrafi
tez rozpoznac niektére gamingowe osobowosci, szczegdlnie te ktére
przenikajg do Swiata mainstreamu. Kojarzy marki, ktére przewijajg sie w
reklamach w grach czy u streamerdw.

» Oraz gracz przez duze ,G". Gamer, ktéry zasiada przed monitorem
swojego PC kilka razy w tygodniu, zeby mierzy¢ sie z innymi graczami
z catego Swiata w grach multiplayer. Gre traktuje jak wyzwanie, lubi
wspdtzawodnictwo i rywalizacje. Jedli siega po telefon, to zeby zagrac
w mobilny odpowiednik swojej ,,Pecetowej” gry. Interesuje go Swiat
gier i zna profesjonalnych streameréw i zawodnikéw. Esport pasjonuje
go tak, jak kibica Legii pitka nozna. Streamerzy i znani gamerzy to jego
celebryci. Sprawnie wymienia marki i ich kampanie reklamowe, ktére
majg miejsce w Swiecie gamingu.



29

Oczywiscie w obydwu tych grupach wystepuja rézne poziomy
zaangazowania. A co taczy wszystkich graczy? Przede wszystkim bardzo
pozytywnie odbieraja przekazy marketingowe w grach. Nie s3 jeszcze
zmeczeni ich nattokiem, cieszg sie kiedy reklamowana marka czy produkt
trafiajg w ich gusta i zainteresowania. Wtedy chetnie sprawdza i by¢ moze
kupia proponowang rzecz. Chca, zeby reklamy adresowane do nich
w Swiecie gier do niego pasowaty, w koncu czuja wyjatkowos¢ tego Swiata.
W kampaniach adresowanych do gameréw bardzo wazne bedzie wiec
precyzyjne okreslenie grupy docelowej i przygotowanie dedykowanego
komunikatu pasujacego do Srodowiska, w ktérym sie poruszaja. Dla kremu
nawilzajacego dla pan doskonatym miejscem na reklame beda gry mobilne,
w ktére chetnie graja kobiety. Natomiast producent meskich perfum
sprawdzi sie jako sponsor wydarzenia esportowego np. w Counter-Strike'a.
Podsumowaujac badanie nalezy odpowiedzie¢ na pytanie ,Czy marketing
W gamingu dziata?” Wyniki badania szczegélnie wsréd gamerdw
pokazuja, ze tak. Szczegdlnie jest to widoczne w sferze podejmowania
decyzji zakupowych po obejrzeniu reklamy. Badanie pozwolito réwniez
zidentyfikowa¢ gtéwne problemy z jakimi mierzy sie branza, a z ktérymi
powinna sobie szybko poradzi¢, szczegdlnie za sprawa szerzenia wiedzy
0 gamingu i esporcie. W zwiazku z tym zachecamy do kontaktu wszystkie
marki chetne przyjrzec sie blizej Swiatu gier komputerowych, dla was tez
na pewno znajdzie sie w nim miejsce.

Kontakt

ALEKSANDER.GREZIAK@HAVASMG.COM



