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Absztrakt

A gyerekek ¢és a fiatalok médiahasznalatai szokasait vizsgalva az elmult két évtizedben altalanosan
tapasztalhatd, hogy a médiafogyasztds egyre tobb szintéren és eszkozon torténik. Az
okostelefonok, kozosségi oldalak és vlogok mellett a videdjatékok vilagat is érdemes gorcso ala
venni. A mai gyerekek ¢és fiatalok a szabad idejiik egyre nagyobb részét toltik videdjatékokkal.
Ezalatt egy olyan kornyezetben tevékenykednek, melyet a feln6tt tarsadalom jelentds része alig-
alig ismer. Bar mar két évtizede is lehetett hirdetésekkel talalkozni a jatékokban, az tizleti vilag
még csak most kezdi felfedezni ezt a teriiletet. Mikozben a reklamok elutasitasa egyre jellemzobb
trend, a videodjatékokban alkalmazott marketingkommunikacios eszkozok hasznalata szamos
lehetdséget rejt magaban. Ezzel a megoldassal egy mas modon nehezen elérhetd, megszolithatd
célcsoporthoz juttathatok el a kommunikacids ilizenetek. Véleményiink szerint a kozeljovoben
egyre tobb olyan integralt kampannyal taldlkozhatunk majd, melynek részét képzik a
videdjatékokban vald megjelenések is. Tanulmanyunkban rovid attekintést nyjtunk a videdjaték
hasznalati szokasokrdl, a videojatékban alkalmazhaté reklamozasi modokrdl, hangsulyt fektetve a
termékelhelyezésre, majd egy a témaban késziilt primer kutatdsunk vonatkoz6 eredményeinek
ismertetése utan Osszefoglaljuk tapasztalatainkat.

Kulcsszavak: média, videdjatékok, in-game reklamok, termékelhelyezés

Child and youth media consumption in the last two decades have been expanded to multiple
devices and channels. Along with social media, it would be beneficial to analyze the world of
gaming as well. The younger generation is spending increasingly more time with video games. At
the same time, they act and play in a virtual environment, which is not very well understood by
the majority of the adult population. Although in-game-advertisements have been already present
for two decades, businesses have just started to explore this area. On one hand, the dislike of the
traditional advertisements is a growing trend, on the contrary, the applied marketing
communication tools applied in video game settings could hold a lot of potential. With this
approach, a hard-to-reach target audience could be addressed. From our perspective, in the near
future, we may encounter more integrated campaigns, which could include some in-game
advertisement components too. In our study, we give a brief overview of the gamer consumer
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behaviour; the applicable methods, highlighting the usage of product placement; then, after
discussing the results of our relevant primary research, finally we summarize our overall findings.

Keywords: media, video games, in-game advertisement, product placement

1. Médiahasznalati szokasok valtozasai - a videdjatékok népszeriiségének novekedése

Tanulmanyunkban a video6jatékokban alkalmazhaté marketingkommunikacids eszkdzoket, ezen
beliil is kiemelten a termékelhelyezést vizsgaltuk. A videdjatékok o piacat a fiatalabb generacid
tagjai jelentik, igy a téma kifejtését a gyerekek és fiatalok megvaltozott médiahasznalati
szokasaival kezdjiik.

A Nemzetkdzi Gyermekmentd Szolgalat (NGYSZ) ,,A média hatasa a gyermekekre és fiatalokra”
cimii kutatdssorozatanak®® eredményeibél kirajzolodik, hogy az elmilt bd egy évtizedben hogyan
valtoztak a magyar 13-17 évesek médiahasznalati szokasai. (ANTALOCZY et al., 2017) A
hétkoznaponként az egyes tevékenységekkel toltott atlagos 1d6t vizsgalva a leginkdbb feltlind
valtozas a tévézésre forditott id6 visszaszorulasa és az internetezésre forditott id6 drasztikus
novekedése. Emellett érdemes megvizsgalni a szamitogépezéssel toltott idot is, mely tapasztalatok
alapjan gyakran valamilyen jatékot takar. (1. tdblazat)

1. tdblazat: Valtozadsok a 13-17 évesek tévézésre, internetezésre €s szamitogépezésre forditott
idejében

Egyes tevékenységekkel Tévézés Internetezés Szamitégépezés (2011,
toltott atlagos ido 2017: ,,de nem
hétkoznaponként (perc) internetezés”)

2005 177 52 98

2011 134 156 52

2017 86 322 46

Forras: Antaloczy et al., 2017

A NGYSZ kutatasa nem tért ki a videojatékokkal toltott idére, ugyanakkor vizsgaltak, hogy milyen
internetes tevékenységeket végeznek a tinédzserek. 2017-ben 36 szdzalékuk nyilatkozott Ugy,
hogy gyakran szokott jatszani internetes jatékot mas emberekkel vagy mas emberek ellen, egyediil
jatszani pedig 24 szdzalékuk szokott gyakran. A gyerekek negyede nyilatkozott tigy, hogy egyik
moddon sem szokott jatszani. A felmérésben vizsgaltak azt is, hogy hany haztartas rendelkezik
jatékkonzollal. (A videdjatékok platformja alapvetden szamitégép, okostelefon, vagy
jatékkonzol.) Az eredmények szerint 2005-ben kozel minden harmadik (30 szézalék) gyermek
otthonaban volt ilyen késziilék, 2011-ben mar 42 szazalékra nétt ez az arany, 2017-re pedig 54

13 Az NMHH (korabban ORTT) és Nemzetkdzi Gyermekmentd Szolgalat Magyar Egyesiilet megbizasabol késziilt,
,»A média hatdsa a gyermekekre és fiatalokra” cimii kutatassorozat 1997 és 2017 kozott. Kutatdsonként dsszesen kb.
2000 hetedikes altalanos iskolas, illetve a 11. osztalyos kdzépiskolas tanuld valaszolt 6nkitoltds kérddivek
segitségével.
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szézalékra. A videdjatékok kedveltségét nemzetkozi kutatasok is alatamasztjak. A Pew Research
Center 13-17 év kozotti amerikai fiatalok korében 2014 6szén €s 2015 elején készitett kutatasanak
eredményei szerint a tinédzserek 72 szazalék szokott videojatékkal jatszani (beleértve a telefonos
jatékokat is). (LENHART, 2015) Az intézet 2018-ban szintén 13-17 évesek megkérdezésével
késziilt kutatdsa szerint ez az arany 90 szazalékra nott. A felmérésben arra is rakérdeztek, hogy a
fiatalok otthonaban van-e jatékkonzol, 84 szazalékuk valaszolt igennel. (ANDERSON-JIANG,
2018). A Common Sense nonprofit szervezet 8-18 éves amerikai gyermekek online
tevékenységeirdl 2015-ben készitett kutatasabol kideriil, hogy mind a 8-12 évesek, mind a 13-18
éves korosztalyban a legtobb id6t tévé, dvd, vided nézéssel toltottek (sorban 146 és 158 perc) a
gyermekek, mig a méasodik legnépszeriibb tevékenység a videojatékozas volt (beleértve a telefonos
jatékokat is; sorban 51 és 81 perc). (RIDEOUT, 2015)

A videojatékok népszertiségének novekedése mas korosztalyok esetében is jellemz6. A hazai
helyzetr6l az eNet kutatasai festenek képet. 18 éven feliili internetezok korében késziilt 2016-0s
vizsgalatuk (ENET, 2016) eredménye szerint a netezok 62 szazaléka szokott videdjatékozni. 2017-
es kutatasuk (ENET, 2017) ramutatott arra, hogy a felndttek esetében a 18 és 25 év kozottiek
korében a legnépszerlibb ez a tevékenység. Ekkor a gyermekek szokasaira is rakérdeztek, mérésiik
szerint a 18 év alatti gyerekek 56 szazaléka videdjatékozik. Korcsoportok szerinti bontdsban az 5
¢év alattiak negyede, a 6-10 évesek kétharmada, a 11-18 év kozottieknek pedig a haromnegyede
szokott ilyen 1d6toltést valasztani. A tevékenység intenzitasat tekintve, a hardcore — tehat az egy
jatékban elmélyiilt tapasztalatokat szerzd, elkotelezett, hosszabb raforditott jatékiddvel jard -
jatékosok szamat 2017-ben tobb, mint 425 ezerre tették. 94 szazalékuk férfi és 78 szazalékuk 14
és 25 év kozotti, akik atlagosan hétkdznap 3,5 o6rat, hétvégén 6 orat toltenek jatékkal (ENET,
2018).

A témaval kapcsolatban egy masik fontos jelenség, a jatékok kozvetitése/nézése. A Newzoo jaték
és e-sport analitika szolgaltatd becslései alapjan a kozeljovoben az e-sport nézdkodzonsége
vildgszerte folyamatosan néni fog (NEWZOO, 2018). 2014-es kutatasuk szerint globalisan, a
videojatékokkal jatszok 73 szazaléka szokott online videot nézni jatékokrol, 54 szazalékuk pedig
€16 kozvetitést is NEWZOO, 2015). Az eNet 2017-es felmérése szerint Magyarorszdgon is egyre
nagyobb az érdekl6dés a versenyszeriien jatszott videdjatékok és az e-sport irant. A hardcore
jatékosok koziil koriilbeliil 2000 f6 nevezhetd e-sportolonak, azaz olyan profi jatékosnak, aki
rendszeresen szokott online és/vagy oftline videdjaték versenyeken indulni. A tipikus e-sportolo
18-24 év kozotti férfi, legfeljebb érettségivel rendelkezd didk vagy hallgatd. Eredményeik szerint
a hardcore jatékosok 37%-a szeretne a jovében profi e-sportolova valni (ENET, 2018).

A gyermekek egyre fiatalabb korban valnak fogyasztova ¢€s egyre nagyobb elkolthetd
jovedelemmel rendelkeznek. Ugyanigy a vasarlasokra gyakorolt befolyasuk is jellemzden korabbi
¢letkorban kezdddik, és egyre tobb termék, szolgéltatds valasztdsara van hatdsuk. Mind emellett
pedig, mint jovébeli fogyasztok is jelentdséggel birnak. (TOROCSIK, 2016; HOFMEISTER-
TOTH, 2017). Tovabba nem csak a jatékosok elkoltheté pénze, de a figyelmiik is értékes lehet,
ami altal markaismertség szerezhetd, az elkotelez0dés mértéke ndvelhetd. Az ismertetett adatok
ramutatnak arra, hogy videdjatékok kitlind lehetdséget adnak, a fiatal korosztalyok elérésére.
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Olyan csoportok (kiillondsen a fiuk, fiatal férfiak) is elérhetdk ily modon, melyeké mas csatornakon
Iényegesen nehezebb, kevésbé hatékony lehet.
2. Termékelhelyezés a videdjatékokban

Az alédbbiakban Gsszefoglaljuk a videojatékokban alkalmazhatod reklamozasi modokat, majd a
kutatasunk fokuszaban all6 termékelhelyezésrdl szolunk részletesebben.

Az IAB (Interactive Advertising Bureau) szervezet a vide6jaték reklamokat harom f6 kategdriaba
sorolja: around game reklamok, in-game reklamok, advergames. (IAB, 2014). Az egyes tipusokat
szintén e szervezet megahatarozasai alapjan mutatjuk be (IAB, 2014):

I. Az around game rekldmok koz¢ tartoznak az olyan rekldmok, melyek nem illenek kdzvetleniil a
jaték kontextusaba, hanem ,,.korbeveszik™ azt. Tipikusan bongészds, vagy mobilos jatékoknal lehet
talalkozni veliik. A rekldmot ilyenkor megjelenithetik banner forméjaban, felugorhat palyak
betoltése eldtt, vagy akar palyak kozotti valtaskor.

Il. Az in-game vagyis jatékon beliili reklamoknak harom fajtaja van.

a. Statikusan vagy dinamikusan bedgyazott hirdetések: Az eldbbi a jaték soran nem valtozik,
minden megtekintéskor a reklam helyzete valtozatlan marad. Példaul, a palya egy adott pontjan
levé reklamtablan mindig ugyanazzal a reklam hirdetéssel lehet taldlkozni. Ide tartoznak az
egyszerll termékelhelyezések is. (A termékelhelyezésnek azt a tipusat, amikor a termék és a logd
egy oriasplakaton, tablan jelenik meg, tobbnyire a hattérben Papp-Vary (2016)
reklamelhelyezésnek nevezi.) Ezzel szemben a dinamikus hirdetés valtoztatja megjelenését,
egyszer az egyik, mas alkalommal egy masik markénak a promocidja lathato.

b. Ertékcserén alapuld reklamok: Ezek éltaldban teljesen opcionalisak, a jatékos a markaval val6
meg kozosségi médian az ismerdseidnek! Toltsd le az alkalmazédsunkat! Toltsd le a kupont a
weboldalunkrél! Nézd meg a reklamvideot!

c. Egyéb jatekon beliili reklamok: Ezek némi hasonlosagot mutatnak az el6zdvel. Itt is bizonyos
tevekenységet kell a jatékosnak véghez vinnie, s néha kap érte valamilyen ingyenes tartalmat (pl.
receptkOnyvet) cserébe. Azonban a hangsuly a tartalmon, illetve az interakcion van. Példaul a
jatékosnak egy adott markaja autot kell lerajzolnia.

III. Az advergames fogalom reklamcélzath jatékokat takar. A kifejezés az advertisement és a video
game kifejezések Osszetételébdl jott 1étre (Grossman, 2005). A személyre szabott advergamek,
integraljak legnagyobb mértékben a marka lizenetet és a jatékélményt. Ezek a videojatékok azzal
a céllal késziiltek, hogy egy reklamkampény stratégiai mérfoldkdveit ugy érjék el, hogy kdzben a
jatékos flow élménye ne szakadjon meg. Az IAB szerint, a legjobb advergameknél, ha
eltavolitanank a markat, akkor azzal az atfogo jatékélményt rontanank el.
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A tovabbiakban a termékelhelyezésrél (product placement) szdélunk részletesebben. Ennek
fogalma arra utal, hogy a marka vagy termék imidzsét egy szorakoztatd médiumon keresztiil
pozicionaljuk, példaul egy online jatékban. (WINKLER-BUCKNER, 2006) Elonye a
hagyomanyos megkozelitésekkel szemben, hogy manapsag a fogyasztok tobb idot toltenek
szorakozassal, és kevésbé hajlamosak a hirdetésekre odafigyelni (PAPP-VARY, 2008), tovabba a
termékelhelyezés altalaban kevésbé zavar6 a fogyasztd szamara, mint az egyéb reklamok (PAPP-
VARY, 2016). A termékelhelyezést illetden foleg a videdjatékokon beliil varhato jelentds mértékii
valtozas (PAPP-VARY, 2015): példaul telefonos jatékoknal egyre né az ingyenes tartalom, amit
sokszor a szponzorok fedeznek, a vevok pedig a jaték ellenében, elfogadjak a
markamegjelenéseket. A 2. tdblazatban néhany jellegzetes videdjaték miifajban hasznalhatd
reklamelhelyezési modok keriiltek 6sszefoglalasra.

2. tablazat: A reklamelhelyezések egyes lehetdségei néhany jellegzetes videojaték miifajban

Miifaj Reklamelhelyezési lehetoségek

Akcio Utcai tablak, fegyverek, felhasznalhat6 jarmiivek

Kaland Utcai tablak, felszedhetd targyak

Akcio-kaland Utcai tablak, fegyverek, felhasznalhato jarmiivek, felszedhet6 targyak

Szerepjaték Kevésbé jellemzd

Szimulator Avatarnak vehet0 hasznalati targyak, a vezetett jarmti markaja

Stratégia Kevésbé jellemz6

Sport Személyek, csapatok, helyszinek markdzasa, sporteszkdzok promdcioja;
reklam a palyaszé€li tablakon

Forras: Balsay et al., 2011

A 3. tablazatban Nelson (2002) munkdja alapjan foglaltuk 6ssze a markak videojatékokban valo
megjelenésének lehetséges madjait.

3. tablazat: Videojatékokban valdé marka megjelenések modjai

Megjelenési méd Erzékelés modja | Hatas

Szponzoracio Aktiv hasznalat Megerdsiti a marka imidzsét,

(ajaték egy ligat, csatornat, Vizualis noveli a fogyasztdi bevonddast

terméket, filmet, vagy helyet

reklamoz)

A marka szerves része a Aktiv hasznalat A fogyasztok virtudlisan

jatékmenetnek (felszerelések, Vizualis kiprobalhatjak a terméket mielott

,,&5zk0z0k*) megvasarolnak; vasarloi hiiséget
épit ki és szilardit meg

A karakterek markazott képek Aktiv hasznalat Segiti a marka vagy karakter

(igazi vagy kitalalt) Vizualis felismerését

Hattérhirdetések, Passziv Segiti a markara emlékezést, az

termékelhelyezések Vizualis ismeretség pedig javithatja a
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(,,kiils6* helyszineken jelennek markaval kapcsolatos

meg: pl. hirdet6tablak, véleményeket

ruhakiegészitok)

Jatékosok sajat reklamot/markat Aktiv hasznalat Noveli a markahiiséget és a
készitenek Vizualis fogyasztdi bevonodast

Hattérbeli hang, népszeri zenei Passziv Noveli a fogyasztoi bevonddast, jo
el6adokat, sportkommentatorokat | Audio modszer keresztértékesitésre
hasznal

Forras: Nelson, 2002 alapjan
3. A kutatasrol

Kutatasunk elsé szakaszaban (2018 nyaran) harom mélyinterjut készitettiink a téma jobb
megismerésének érdekében (egy jatékfejlesztd és gamification szakértdvel, egy e-sport
kommentatorral és egy e-sport projektmenedzserrel, aki a teriilethez kapcsolodd
marketingkérdésekkel is foglalkozik). Az interjuk soran szerzett tapasztalatok segitettek
benniinket a tovabbi Iépések kialakitasaban.

Vizsgalt t¢émankhoz kapcsolodoan 2018 6szén 277 felsdoktatasban tanuld hallgatot, koztiik 186
videojatékost kérdeztiink meg, a kutatds soran 6nkényes mintavételt alkalmaztunk. Bar ily modon
sikeriilt elérni a videojatékozo tarsadalom egy jelentds részét kitevd fiatal férfiakat (a kordbban
idézett eNet (2018) kutatas szerint koriikbodl keriilnek ki a tipikus e-sportolok), ugyanakkor az
eredmények értelmezésénél fontos figyelembe venni, hogy mas szegmensek (pl. alacsonyabban
iskolazottabbak, aktivan dolgozdok) véleménye nem jelenik meg ezekben. A felmérésben a
jatékosok egyes szokdasait, attitlidjeit, illetve a videdjatékokban alkalmazott egyes reklamozasi
modokkal kapcsolatos véleményeket vizsgaltuk.

A valaszadok demografiai adatait tekintve a megkérdezettek kore viszonylag homogén. A kit6ltok
75 szazaléka férfi, 25 szazaléka no. Korukat tekintve kozel 97 szazalékuk 18 és 25 év kozotti. 94
szézalékuk legmagasabb iskolai végzettsége €rettségi, 66 szdzalékuk tanuld, aki emellett nem
dolgozik, 27 szazalékuk tanuld és rendszeresen dolgozik mellette, mig 6 szézalék azok ardnya,
akik teljesen munkaidében dolgoznak, és emellett tanulnak.

4. Eredmények és kovetkeztetések

A kutatas témajahoz kapcsoloddan eldszor egyes reklamozasi modok elutasitottsagat meértiik (1.
abra). A megkérdezettek legzavarébbnak az internetes pop-up reklamokat talaljak (78 szézalékuk
nyilatkozott igy), de igen magas az elutasitottsaga a YouTube €s a telefonos jatékokban megjelend
reklamoknak is (tizbdl hatan tartjdk ezeket nagyon zavaronak).

A személyre szabott hirdetések megitélése vegyes, a valaszadok 25 szazaléka szerint ezek nagyon
zavardak, ugyanakkor 24 szazalékot nem kifejezetten zavar (6t0s skalan egyes és kettes értékek).
A termékelhelyezés esetében mindossze minden tizedik megkérdezettet jeldlte azt, hogy ez nagyon

449



zavaro, mig 45 szazalék azt vélaszolta, hogy ez egyaltalan nem jelent szamara problémat. Itt fontos
megjegyezni azt is, hogy eredményeink szerint a megkérdezett fiatalok 4/5-e (78 szézalék) hasznal
AdBlockot.

1. abra: Reklamok zavar6 hatasa

Mennyire tartod zavarénak az alabbi reklamtipusokat?
Ertékelj 1-5-ig, ahogy az iskolaban szokas! (%)

Személyre szabott hirdetések (pl. keresében,
kozosségi oldalakon)

Termékelhelyezés (pl. termék lathatéd egy filmben,
jatékban, stb.)

Telefonos jatékokokban talalhaté reklamok 26%
(pl.felugré hirdetések, banner) ®

m egyéltalan nem 2 =u3 4 H nagyon

Forras: sajat szerkesztés, sajat kutatasi eredmény alapjan

A reklamtipusok elutasitdsdnak fiiggvényében harom klaszterba soroltuk a valaszaddkat. A
legnagyobb csoportot (52 szazalék) az élményt megszakitdo reklamok zavarjak elsésorban:
internetes pop-up reklamok, Youtube-reklamok, telefonos jatékokban levé reklamok. Minden
negyedik megkérdezettet (25 szazalék) igazan csak a pop-up reklamok zavarnak, és a
termékelhelyezést toleraljak a leginkabb. A tovabbi 23 szazalékot pedig mindenféle reklam zavar,
de rajuk is igaz, hogy legkevésbé a termékelhelyezést sérelmezik.

A tovabbiakban a videdjatékokkal** kapcsolatban kérdeztiik a valaszadokat. A megkérdezettek
koziil 186 6, 66 szazalék szokott ilyen jatékokkal jatszani. A jatékosok atlagosan heti 7,9 orat
toltenek ezzel a tevékenységgel, a median 5,0 ora. A vélaszokat kategoridkba sorolva az lathato,
hogy a legtobben (45 szazalék) legfeljebb heti négy orat forditanak erre, a heti 5-9 6rat jatszok
aranya 20 szdzalék, ennél is tobbet a valaszadok 35 szazaléka jatszik. A legtobben (42 szézalék)

14 Kérdéiviinkben ezt a kovetkezoképp definidltuk: , Interaktiv médium, melyben adott szabalyok szerint, kihivést
jelentd célokat kell elérni virtualis kérnyezetben. A felhasznalo, egy kijelz6 eszk6zon kap visszajelzéseket az
interakciorol. (Mobilos jaték is videdjatéknak szamit.)”
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leggyakrabban asztali szamitogépen jatszanak, a masodik legnépszeriibb platform a laptop (32
széazalék). 14 szazalék valaszolta azt, hogy a legtobb alkalommal konzolon jatszik, mig 11 szazalék
okostelefonon.

Megvizsgaltuk azt is, hogy milyen szempontok alapjan dontenek egy-egy jaték kivalasztésa,
kiprobalasa mellett a valaszadok. Osszesen tiz tényezot soroltunk fel, melyet otfokt skala
segitségével kellett értékelni. Legfontosabbnak a jaték miifaja bizonyult (atlag: 3,93), de igen
fontosak a gameplay videok is (atlag: 3,76), tovabba az ar is a kritikusabb tényezok koz¢ tartozik
(3,54). Egyrészt itt figyelembe kell venni, hogy a megkérdezettek korabol €s aktivitasabol adédoan
a tobbség nem, vagy csak korlatozott sajat jovedelemmel rendelkezik, de szerepet jatszhat a
magyar fogyasztokra altaldban is jellemzd az arérzékenység. Jelenleg sok ingyenesen elérhetd
Jjaték van, illetve feltételezhetéen nem elhanyagolhat6 azok aranya sem, akik nem legélisan jutnak
ezekhez a jatékokhoz.

Kivancsiak voltunk arra is, hogy mennyire jellemz0 a valaszaddkra, hogy koltenek jatékon beliil,
valamint azt is megvizsgaltuk, hogy mennyit aldoznak gamer hardverekre. Minden masodik
megkérdezett koltott mar jatékon beliil - minél tobbet jatszik valaki, anndl nagyobb ennek a
valdszinlisége. A hetente legfeljebb négy orat jatszok 37 szdzaléka, a heti 5-9 orat erre forditok 57
szdzaléka, mig a legaldbb heti 10 orat jatékkal toltdk 70 szdzaléka forditott mar pénzt erre. A
mobilt, mint elsddleges jatékplatformot hasznalok k6zott kevesebben koltottek jatékon beliil (32
szdzalék), mint az egyéb platformokat preferalok (56 szazalék). Ez feltételezhetden elsdsorban a
freemium?®® {izleti modellbél fakad, valosziniisithetd, hogy az ingyenes programokat vélasztok a
jatékon beliill sem szivesen fizetnének. Itt megjegyzendd, hogy az Appfigures - egy
mobilalkalmazasok elemzésével foglalkozé szervezet - adatai szerint 2016-ban a Google Play
jatékok 92 szazaléka ingyenesen letdlthetd volt (APPFIGURES, 2016). A megkérdezett
videdjatékosok minddssze negyede nem koltott gamer hardverre a felmérést megel6z6 egy évben.
A koltések széles skalan mozognak (ezer és hatszazezer forint kozott), de ez esetben is Osszefiiggés
mutathat6 ki ennek szintje és a jatékkal toltott 1d6 kozott.

Marketing szempontbdl kiemelten fontos kérdés, hogy vajon, akik jatékban koltenek, azok
mennyire koltenének valddi termékekre, azaz mennyire ruhazhatd at a jatékbeli koltés, jatékon
kiviili termékekre is. Egyik kérdésiinkkel erre is kerestiik a valaszt. Eredményeink szerint, akik
mar koltottek jatékon belill, azok szamara kevésbé ellenszenves ez az elgondolds, nagyobb
valoszinliséggel vasarolnanak nem virtudlis terméket jatékon beliil. A jatékon beliil mar koltok 23
szézaléka zarkozott el ettdl teljes mértékben (6tos skalan egyes érték), azoknak, pedig, akik még
nem koltottek pénzt ily modon 45 szazaléka. Azok ardnya, akik valoszintisitettek (skéla, 4 és 5-0s
értéke), hogy hajlandoak lennének jatékon beliil nem virtudlis terméket venni a ,,mar koltok”
esetében 23 szdzalék, a ,még nem koltok™ esetében 7 szazalék. A kutatds korlatai miatt
bizonyossaggal ugyan nem allithatjuk, de ezek alapjan feltételezhetd, hogy a jatékbeli koltési
hajlandosag - legalabbis valamilyen mértékben - kiterjeszthetd jatékon kiviili termékekre is.

15 A freemium iizleti modellekben az alapszolgaltatasok ingyenesek (free), de az extrakért mar fizetni kell (prémium).
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Ahogy az, hogy valaki koltott-e mar a jatékon beliil, 6sszefliggésben all a jatékkal toltott idovel,
ugy feltételezhetd, hogy az idéraforditassal az ilyen vasarlas valoszintisége is nd. A kereszttablabol
kirajzol6do trend ugyan ezt tiikrozi (2. abra), de az 0sszefiiggés statisztikailag nem igazolhaté (nem
teljesiil a kereszttablaelemzés feltétele a varhato értékekre vonatkozoan).

Egy specidlisan csak a videdjatékokban megjelend rekldmozasi modrol, az advergame-ekrdl is
meginterjuvoltuk kérdezettjeinket. A kérdésre érdemben valaszolni tudok 57 szazalék valaszolta
azt, hogy nem valdszinii (6t0s skalan egyes €s kettes valaszt adok), hogy jatszana olyan jatékkal,
ami konkrétan egy vagy tobb markarol szélna.

Egy masik kérdésilink pedig azt vizsgalta, hogy amennyiben a valaszaddknak, vagy fizetniiik kell
egy jatékért, vagy ehelyett ingyenesen kapnék azt meg, de valamilyen reklam lenne a jatékban,
melyik megoldast preferalndk. E kérdésben a 3. abran lathato kiilonbségek statisztikailag nem
igazolhatok (p=0,184), de a kirajzolo trendet érdemes lehet tovabbi kutatas soran vizsgalni.

Az eredményekbdl a termékelhelyezést illetden azt érdemes kiemelni, hogy azok korében, akik
eddig nem koltottek a jatékban, 30 szazalék preferalja leginkdbb azt a megoldast, hogy fizetés
helyett termékelhelyezéssel taldlkozzon a jatékon beliil, de tovabbi 12 szazalék egyéb hirdetésektdl
sem zarkozik el. Azok, akik mér koltottek jatékban, a szoftver megvasarlasa esetén is hajlandoak
anyagi aldozatra, ugyanakkor kozottiik is megtaldlhatd egy olyan réteg, aki szivesebben fizetne
pénz helyett a figyelmével.

2. abra: Jatékon beliili nem virtualis termékek vasarlasanak valoszinlisége

Mennyire valészinii, hogy vasarolna valédi (nem virtualis)
termékeket a jaték rendszerén beliil, ha az szamodra
érdekes lenne, a vidojatékkal toltott heti ido fliggvényében
(%)

heti 1-4 6ra 19% 6%

m egyaltalan nem u2 3 4 H nagyon

heti 5-9 6ra

heti 10+ 6ra

Forras: sajat szerkesztés, sajat kutatasi eredmény alapjan
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3. abra: Jatékon megvasarlasa vs. reklamok

Melyik megoldast tartja a legszimpatikusabbnak a
jatékban valé eddigi koltés fiiggvényében (%)

koltott mar

jatékon bell 19%

nem koltott
még jatékon
beldl

1%

mkoltok a jatékra kiprobalas nélkil, nincsenek a jatékban reklamok

m kiprébalom, és utana koltok a jatékra - nincsenek a jatékban reklamok
mnem koltok a jatékra, inkabb hirdetéseket nézek
nem koltdk a jatékra, inkabb jatékbeli termékelhelyezéseket nézek

koltok a jatékra kiprobalas nélkdl, de termékelhelyezések vannak benne
Forras: sajat szerkesztés, sajat kutatasi eredmény alapjan
A termékelhelyezés egyes modjainak megitélését vizsgalando, kutatdsunkban két olyan kérdést is
feltettiink, melyeknél képeken mutattuk be egy-egy termék esetleges megjelenési modjat egy

jatékban (4. abra). Arra kértiikk a résztvevoket, valasszdk ki, hogy ezek koziil 6k melyiket
preferalnak. (Ezt a kérdést minden valaszadonak feltettiik.)
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4, abra: Kérd6ivben bemutatott reklamozasi modok

EAR SN%KER&

Mindkét esetben azt mértiik, hogy a masodik verzidt (termék jol lathaté markajellel) latnak
legszivesebben egy jatékban a megkérdezettek. Ha az eredményeket a reklam tipusok
elutasitottsdga alapjan képzett klaszterek bontasdban vizsgaljuk, akkor az tapasztalhatd, hogy a
,mindenféle rekldmot elutasitok™ csoportjanak véleménye kiilonbozik a tobbiekétdl, de az 6
véleményiik sem egységes (4. tablazat). Ezzel egyiitt koriikben a legmagasabb azok aranya, akik

a markamegjeldlés nélkiili termékek hasznalata mellett vannak.

4. tablazat: Preferalt termékmegjelenités vided jatékban

Az alabbi képek koziil melyiket preferalnad egy jatékban? (iiditd)

1.kép 2.kép 3.kép
élményt megszakitd reklamok zavarjak 14% 52% 35%
mindenféle reklam zavarja 29% 31% 40%
igazan csak a pop-up zavarja 23% 42% 35%
Osszes valaszadé 19% 46% 35%
Az alabbi képek koziil melyiket preferalnad egy jatékban? (cipo)

1.kép 2.kép 3.kép
élményt megszakitd reklamok zavarjak 16% 65% 19%
mindenféle reklam zavarja 38% 45% 17%
igazan csak a pop-up zavarja 24% 58% 18%
Osszes valaszadé 24% 59% 17%

Forras: sajat kutatasi eredmény

Kiemelend6 még, hogy azok, akiket elsdsorban az élményt megszakitd reklamok zavarnak
valasztottak legkisebb aranyban a markamegjelolés nélkiili termékek hasznalatat. Feltételezésiink
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szerint ebben szerepet jatszhat, hogy ezek a targyak igy idegennek tlinhetnek a jatékkornyezetben
¢s ily modon ronthatjak a jatékélményt. (A videdjatékosokra leszlikitve az eredményeket is
hasonlé tendencia rajzolodik ki e kérdésekben.) Osszességében tehat - bar nem zarhat6 ki, hogy a
kérddivben kiragadott képként vizsgalt megjelenés mast eredményezett, mintha a
termékelhelyezéseket valos kozegiikben, azaz a jatékokban vizsgaltuk volna - feltételezhetd, hogy
egy jatékban, egy markaval rendelkez6 virtualis targy értékesebbnek tliinhet, mint egy markajelolés
nélkiili.

o. Osszefoglalas

A fiatalabb korosztalyok (gyermekek, tinédzserek, fiatal felnéttek) jelentds része egyre tobb idot
tolt vided jatékokkal, e jatékok pedig kittind lehetdséget nyujtanak kiillonbozd tipust reklamok
megjelenitésére. A szekunder informacidogytijtésiink soran arra a kdvetkeztetésre jutottunk, hogy e
korosztalyok egyre nagyobb vasarloerdvel rendelkeznek, tovabba a jatékosok figyelme, markak
iranti attitlidje, elkotelezodése is értékes lehet. A primer kutatdsunk keretében megkérdezett
jatékosok fele mar koltott pénzt videdjatékon beliil, s eredményeink szerint feltételezhetd, hogy a
jatékbeli koltési hajlanddsag — legalabbis valamilyen mértékben - kiterjeszthetd jatékon kiviili
termékekre is. Mindezek alatdmasztjak, hogy ez egy olyan kérdéskor, melyet érdemes mélyebben
is vizsgalni. Megkérdezésiink eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy az daltalanos
reklamelutasitas mellett, illetve ellenére a jatékokban alkalmazott termékelhelyezés elfogadhato
megoldéas a fogyasztok szamara is. Nem elhanyagolhaté az sem, hogy a valaszadok szamara a
jatékok ara fontos tényezd, és egy résziik nyitott lenne akar arra is, hogy pénz helyett figyelmével
(reklamok a jatékokban) fizessen ezekért. Jelenleg szdmos jatékban talalhatd valamilyen reklam,
de a lehetdségek csak korlatozottan vannak kihasznalva. Itt megjegyzendd az is, hogy
tapasztalataink szerint a jatékok ara az utobbi években jelentdsen csokkent. A jatékipar a koltségek
fedezésére megoldésokat kell, hogy talaljon. Feltételezhetéen mas médiumokhoz hasonloan itt is
jelentds szerepet kaphat a reklamfeliiletek értékesitése. Kutatasaink alapjan ugy véljiik, hogy a
videojatékokban valod termekelhelyezésben még jelentds potencial rejlik.
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