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Wprowadzanie marek do wirtualnych §wiatéw gier komputerowych przez
graczy jako forma zaangazowania klienta

Powszechno$¢ Internetu i mediow spotecznosciowych, takich jak blogi czy portale spotecznos$ciowe
typu Facebook, pozwala sprzedawcom angazowac klientow w generowanie tresci i tworzenie pewnej wartosci.
Kazdy, kto ma dostep do Internetu, moze dotaczy¢ do grupy tworcow i odgrywac role w ksztattowaniu
mediow, czego przykltadem jest modyfikowanie gier, nazywane przez praktykéw ,,modowaniem”.
Modyfikowanie lub modowanie gry to proces zmiany, dodawania lub usuwania kodu gry, ktory wptywa na
sposob W jaki ta gra jest uzytkowana i obejmuje wiele réznych dziatan, takich jak zmiana uktadu graficznego
lub tworzenie nowych postaci i obiektow. Nie odbywa si¢ to z inicjatywy producenta gry, tylko jej
uzytkownikow 1 fanow. Niektorzy producenci gier wspieraja modderow, udostgpniajac im zesStawy
narzedziowe czy fora dyskusyjne. Za pomocg tych narzedzi gracze moga modyfikowac istniejace produkty
jakimi sg gry komputerowe, aby dopasowac je do swoich indywidualnych potrzeb.

Niniejszy projekt ma na celu zbadanie procesu tworzenia i uzytkowania markowych elementow gier
komputerowych jako formy zaangazowania klienta. W okresie od 21 sierpnia do 5 grudnia 2018 roku, autor
przeprowadzit 20 wywiadéw poglebionych dotyczacych sposobow umieszczania marek w grach
komputerowych, podczas ktorych pojawita si¢ kwestia modyfikacji tresci gry przez graczy. Wyniki pokazaty,
ze respondenci angazujg si¢ w produkcje zréznicowanych elementéw gry, ktore oznaczajg logotypami réoznych
marek. Elementy te przybieraja rozne formy, od prostych markowych produktow, ktére mogg by¢ uzywane w
grze (na przyktad ubran lub akcesoriow dla awatarow), po tworzenie pelnych dodatkéw do gier. Jako przyktad
mozna wskaza¢ restauracje McDonalds i KFC pojawiajace si¢ w Euro Truck Simulator 2 (,,Ogdlnie w grze
jako takiej istniejg tylko restauracje lub budynki o fikcyjnych nazwach, jednak modyfikacje wydane przez
fanoéw gry dodajq prawdziwe nazwy” ,,Orlen, Shell, BP, co tam jeszcze jest... Lotos tez, tak, Lotos tez”).
Indywidualni tworcy czesto nalezg do pewnych spotecznosci, w ktorych czlonkowie wspierajg si¢ na rézne
sposoby. Wielu naukowcow dowiodto, ze marka umieszczona w grze komputerowej wywiera wpltyw na
konsumentow i ich nastawienie do tej marki lub przekonania o tej marce. Obecnie wprowadzanie marki do
srodowiska gry jest mozliwe nie tylko poprzez dziatania firm lub tworcow gier ale moze by¢ rowniez
inicjowane przez samych graczy. W zwigzku z tym gtownymi celami obecnego projektu sa:

1) ldentyfikacja indywidualnych motywéw zaangazowania graczy we wprowadzanie marek do
wirtualnych §wiatéw gier komputerowych poprzez modowanie gier.
2) OkreSlenie czynnikow wplywajacych na sktonno$¢ do wprowadzania marek w wirtualne
srodowisko gry (czynniki bezposrednio zwigzane z graczami i czynniki zewngtrzne).
Wstepny przeglad literatury sugeruje, ze wiedza na temat Kreowania wartoSci zwigzanej z tworzeniem
markowych elementow gier przez graczy (i umieszczania ich w wirtualnych $wiatach) w wyniku tzw.
»modowania gry” i motywow graczy do angazowania si¢ w tego rodzaju dzialania jest do$¢ ograniczona.
Obecny projekt ma szans¢ wypetni¢ zarysowana luke badawcza.

Badania beda prowadzone w kilku etapach. Podstawa bedzie systematyczny przeglad literatury
oparty na analizie publikacji ciggtych, w szczegdlnosci migdzynarodowych artykutow naukowych. W drugim
etapie przeprowadzone zostang badania jakosciowe. W pierwszej kolejnosci zastosowana zostanie jakosciowa
analiza narracyjna. Informacje zostang uzyskane na podstawie komentarzy zamieszczonych na forach
internetowych, zwigzanych z modowaniem gier, a zwlaszcza gier: Euro Truck Simulator, American Truck
Simulator i Second Life. Celem analizy jest zbadanie, w jaki sposob uzytkownicy wybieraja poszczegdlne
marki i jakie czynniki biora pod uwage. W drugiej kolejnos$ci, zostang przeprowadzone wywiady poglebione
(20) z dorostymi graczami. Uczestnicy rowniez beda zapraszani poprzez fora internetowe i platformy zwigzane
ze spoteczno$ciami zrzeszajacymi tworcow modow. Uczestnicy zostang zapytani 0 swoje doswiadczenia
zwigzane z modowaniem gier. W trzecim etapie zaplanowano badania iloSciowe z wykorzystaniem
kwestionariusza internetowego. Planuje si¢ zebra¢ co najmniej 300 prawidtowo wypetnionych ankiet.
Kwestionariusz bedzie rozpowszechniany za posrednictwem platform zrzeszajacych spotecznosci tworcow
modyfikacji gier, takie jak Steam, profili na Facebooku zwigzanych z konkretnymi grami i forow
tematycznych. Pytania zostang sformutowane na podstawie badan jakosciowych i beda dotyczyty do§wiadczen
graczy w zakresie wprowadzania do gry markowych modow, ich poczatkowych motywacji i czynnikow, ktore
na nie wptywaja. Dane z badan beda analizowane i interpretowane w odniesieniu do wczesniej postawionych
hipotez badawczych. Dodatkowo, indukcja (przeglad literatury i wywiady poglebione) i dedukcja (testowanie
teorii) zostang wykorzystane w odpowiednich etapach analizy wynikow badan. Badania jakosciowe i
ilosciowe obejma graczy, ktorzy za rowno ,,produkuja” modyfikacje gry, a takze graczy, ktorzy tylko uzywaja
modow stworzonych przez innych.

Rezultatem niniejszego projektu bedzie odpowiedz na pytanie, jakie sg indywidulne motywacje
graczy do angazowania si¢ we wprowadzanie marek do gier komputerowych poprzez proces tak zwanego
modowania gry i jakie czynniki moga wptywac na sktonnos$¢ graczy do angazowania si¢ w takie dziatania.



