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CZYNNIKI SUKCESU DZIALAN MARKETINGOWYCH
W WIRTUALNYCH SWIATACH

Streszczenie

Wirtualne §wiaty stanowig jeden z obszar6w zainteresowania firm realizujacych kampanie
marketingowe w mediach interaktywnych. Wiele uwarunkowan powoduje, ze integracja dziatan
7 tymi systemami nie jest prosta i wymaga uwzglednienia elementéw, ktdre w innych obszarach
nie wystepuja. W artykule przedstawiono analiz¢ uwarunkowan oraz zidentyfikowano glowne
czynniki, ktore wplywaty na przebieg kampanii i na ich efekty.

Wprowadzenie

W ostatnich latach wirtualne $wiaty i ich potencjal marketingowy zajmowaly
istotng pozycje w doniesieniach medialnych i kreowaly duze zainteresowanie firm.
Na fali boomu medialnego wiele sposrdd nich angazowalo si¢ w przedsigwzigcia w tym
obszarze. Niektore odniosly sukces, ale wiele zrezygnowalo z tej formy dzialalnosci
i skierowalo swoje zainteresowaniec w stron¢ serwiséw spolecznosciowych, takich jak
Facebook czy Twitter. Prowadzenie kampanii reklamowych w wirtualnych $wiatach
jest stosunkowo nowa koncepcja, ale stwarza wiele mozliwosci, ktore nie wystepuja
w tradycyjnej reklamie online. Zazwyczaj sq to dziatania powigzane z umiejscawianiem
reprezentacji cyfrowej produktéw (ang. product placement) lub elementow
wizerunkowych w tym srodowisku, co pozwala na bezposredni kontakt z odbiorcg
komunikatu. Wprowadzanie elementéw marketingu do wirtualnych swiatdéw wymaga
dobrego poznania tego obszaru i wyboru systemu, w ktérym profil uzytkownikdw
odpowiada potrzebom reklamodawcy. W artykule podjeto probe identyfikacji glownych
czynnikoéw oraz specyficznych cech srodowiska, ktdre wplywaja na powodzenie
kampanii reklamowych w wirtualnych swiatach.

Ewolucja wirtualnych s$Swiatébw i komercyjne obszary ich
zastosowan

Wirtualny $wiat jest komputerowo symulowanym srodowiskiem przeznaczonym
dla uzytkownikéw, ktérzy za posrednictwem reprezentacji graficznej, tzw. awatarow,
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wchodzg w interakcje z innymi czlonkami spolecznosci online i srodowiskiem
systemowym®. Awatary w zaleznosci od platformy i wykorzystanej technologii moga
przyjmowaé reprezentacj¢ tekstowa lub graficzng: 2D, 2.5D, 3D, czesto z réznymi
elementami rozszerzen wzbogacajacymi reprezentacj¢ cyfrowq o wrazenia audio, wideo
lub sensory dotyku, ruchu®. W zaleznosci od zakresu wykorzystania mozna dokonaé
podziatu wirtualnych $wiatéw na kilka grup ze wzgledu na specyfike funkcjonalng®. Sq
one czesto rozszerzeniem komunikatorow internetowych zorientowanym na rozwoj
interakcji spolecznych. Komunikacja jest realizowana w ramach systeméw czatéw 3D.
Mozna do nich zaliczy¢ Kaneva, There, Vivaty, IMVU. Powstalo tez wiele systemow,
ktére integrujq gry multiplayer i daja mozliwos¢ prowadzenia rozgrywek z innymi
uzytkownikami, np. Club Penguin, Habbo, Neopets czy Dizzyworld.

Odrebna grupe stanowig wirtualne $wiaty 1 gry MMORPG (ang. massively
multiplayer online role playing games), w ktorych uzytkownicy przyjmuja okreslone
role w swiecie fantasy lub innym fikcyjnym otoczeniu, buduja swoja pozycje
w spolecznosci poprzez zdobywanie kolejnych poziomow wtajemniczenia. Zaliczajq si¢
do nich m.in.: World of Warcraft, Age of Conan (tematyka fantasy), EVE Online,
Ultima Online (tematyka science fiction). Dost¢pne sq tez systemy otwarte, ktore poza
typowymi elementami komunikacji integruja mozliwosci wprowadzania wlasnych
elementéw graficznych i budowania podsystemow dedykowanych dla réznych
zastosowafl oraz tworzenia rynkdéw rownoleglych. W tej grupie najbardziej
charakterystyczne systemy to Second Life, HiPiHi.

Podzial taki jest mocno uogolniony, funkcje tych systemow przenikajq si¢
i najczesciej mozna wyszczegolni¢ rozwigzania hybrydowe, ktore np. laczq systemy
zorientowane na promocje marek z funkcjami spolecznosciowymi. Innym sposobem
klasyfikacji wirtualnych swiatow jest uwzglednienie ich specyfiki w pigciu gléwnych
wymiarach, lokalizacji wérdd innych aplikacji oraz sposobu nawigzania do swiata
rzeczywistego (rys. 1).

Wedlug szacunkéw Strategy Analytics, aktualnie rozwijanych jest okolo 200
systemow wirtualnych $wiatdow. W 2008 roku korzystalo z nich okolo 300 mln
odbiorcéw prywatnych i korporacyjnych. Przewiduje sig, ze odsetek aktywnosci wsrod
zarejestrowanych uzytkownikow wzrosnie z 10% do 27% do roku 2017, tworzac
podstawy rynku zorientowanego na prawie miliard odbiorcéw. Szacowane dochody
wirtualnych swiatow wyniosty w 2008 roku 310 mln dolaréw. Szacuje si¢, ze do roku
2011 w USA 53% uzytkownikéw Internetu z mlodszych grup wiekowych bedzie miato
kontakt z systemami wirtualnych swiatow.

2 F. Biocca, T. Kim, M. Levy, The vision of virtual reality, Communication in the age of virtual reality,
Hillsdale, Lawrence Erlbaum Associates Inc., Nowy Jork 1995, s. 3-14.

> D.R. Begault, 3-D Sound for Virtual Reality and Multimedia, Academic Press Professional, Inc. San
Diego 1994, s. 24-32.

Y Virtual world types: navigating the VW jungle, Artesia whitepaper, http://www.artesia.si/blog/
2008/09/25/virtual-world-types-navigating-vw-jungle, 2008.
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Rys. 1. Podzial wirtualnych $wiatéw i ich elementy wspolne
Zrodlo: opracowanie na podstawie S. Kirch: Second Life: Virtual Worlds and the Enterprise,
http://'www.lunchoverip.com/2007/10/second-life-vir.html, 2007.

W latach 2003-2007 obserwowany byl swoisty boom na komercyjne
i marketingowe zastosowania wirtualnych $wiatdw. Analitycy =zalecali jednak
korporacjom ostrozne eksperymentowanie z nowymi $rodkami przekazu do momentu
stabilizacji w tym sektorze pobudzonym przez medialny rozglos i wypracowanie
skutecznych modeli biznesowych®’. Mimo spadku zainteresowania komercyjnymi
aspektami wykorzystania wirtualnych $wiatow na rzecz serwiséw spolecznosciowych
systemy tego typu nadal si¢ rozwijaja®. W 2009 roku nastapil wzrost o 65%
elektronicznej gospodarki w systemie Second Life, a obroty wyniosty 567 mln dolardw.
Aktualnie wiele firm 1 organizacji wykorzystuje wirtualne swiaty jako kanal
marketingowy w réznych obszarach, zardéwno jako sposob na realizacje kampanii
wizerunkowych, jak i na osiagnigcie efektéw bezposrednich, np. poprzez realizacje
transakcji handlowych. Wprowadzono pojecie mieszanej rzeczywistosci (ang. mixed
reality), w ktorej nastgpuje powigzanie elementéw rzeczywistych z wirtualnymi
i stworzenie wirtualnych odpowiednikéw, powstaja m.in. firmy, produkty, sklepy’.

Rozwijaja sie rowniez zastosowania w sektorze B2B (ang. business to business).
C. Collins z Linden Lab wskazuje, ze z Second Life korzysta aktualnie okoto 1400
organizacji i firm, ktére wykorzystuja system dla potrzeb wirtualnych konferencji,
wspomagania procesOw e-learningowych i marketingu. Wprowadzona wersja
Enterprise daje mozliwos¢ uruchamiania platformy w obrgbie systemow
korporacyjnych. Aktualnie korzysta z niej 14 firm, miedzy innymi IBM, w celu

5'S. Prentice, 80 Percent of Active Internet Users Will Have A 'Second Life' in the Virtual World by the End
of 2011, Gartner Symposium/ITxpo, http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=503861, 2007.

¢S. Axon, What’s Up With Virtual Worlds?, Social media guide, http://mashable.com/2010/01/22/virtual-
worlds/, 2010.

7'N. Tateru, Mixed Reality Headcount, http://nwn.blogs.com/nwn/2007/09/taterus-mixed-3.html, 2008.
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organizacji spotkan z klientami oraz konferencji w trybie wirtualnym, ktére redukuja
potrzebe podrozy biznesowych i ograniczaja wydatki.

Przyktady kampanii reklamowych

W ostatnich latach mozna bylo zauwazy¢ duze zainteresowania medidw i firm
marketingowych wirtualnymi swiatami. Przedsigbiorstwa przyjmowaly zazwyczaj
standardowy zakres dzialan, dokonywaly zakupow przestrzeni wirtualnej najczescic]
w systemie Second Life, kreowaly tam siedziby i poszukiwaly nowych form kontaktu
z odbiorcami®. W okresie tym korporacje w rodzaju MTV, Coca-Cola, Coldwell Banker
utworzyly swoje siedziby wirtualne. Sg tez liczne przyklady organizacji platform
marketingowych w powigzaniu z wirtualnymi swiatami przez firmy Mattel, Millsberry
czy Hasbro.com, ktore wedlug ComScore nalezq do najpopularniejszych witryn
odwiedzanych przez najmlodszych uzytkownikéw Internetu. Akcje marketingowe
relacjonowane w mediach i w ramach dzialan PR realizowaly rowniez firmy takie jak
Disney, Capitol Music Group, Kellogg's, Pepsi, Toyota i Warner Bros. Pojawily si¢
wtedy pytania, co zyskaly w wyniku tych dzialan oprdcz zainteresowania medidw
i dziata PR powiazanych z publikacjq informacji o nowej siedzibie.

Juz pierwsze doswiadczenia pokazaly, ze nadmiar reklam w wirtualnych $wiatach
nie stuzy ani ich rozwojowi, ani reklamodawcom, dlatego zauwazalna jest orientacja na
nietypowe formy marketingu i realizacj¢ innowacyjnych dziatan dedykowanych.
Przykladowo w ramach systemu Gaia Online wykorzystuje si¢ nietypowy marketing za
przyzwoleniem (ang. permision based marketing). Przed wprowadzeniem reklamy
organizuje si¢ badania wsrod uzytkownikow, ktorzy sami decyduja, z ktoérym
reklamodawcg cheg mie¢ kontakt. Pozwala to na wprowadzanie produktow przychylnie
przyjmowanych przez odbiorcéw, co gwarantuje odpowiedni zwrot nakladow
inwestycyjnych. Podczas kampanii Toyoty w tym systemie uzytkownicy mieli
mozliwos¢ zakupu oraz dostosowania wirtualnej wersji modelu Scion xB.

Inng formg aktywnej promocji jest wykorzystanie w obrebie wirtualnego swiata
agentow (ang. branded buzz agents). Przyktadem byla kampania filmu ,Harry Potter”
w wersji IMAX, realizowana z wykorzystaniem obiektoéw teatralnych i zintegrowanego
programu lojalnosciowego, ktory dawal mozliwos¢ pozyskiwania punktow premiowych
za rozpowszechnianie informacji o produkcji i w efekcie przeksztaleit wielu rezydentow
w agentdw marketingowych. Akcja miala istotny udzial we wzroscie sprzedazy online
i wielu klientow wywodzilo si¢ ze spolecznosci Second Life. Awatary stylizowane na
reprezentantow firmy przemieszczaly si¢ po obszarach wirtualnych i angazowaly
uczestnikow w rozmowy na temat nowej produkcji, przekazywaly im wirtualne
przedmioty, ktdre zasilaly ich zasoby i mogly by¢ przekazywane dalej. Uzytkownicy

8 L. Qing, Businesses get a Second Life, ZDNet Asia, http://www.zdnetasia.com/news/internet/0,39044908,
62060033,00.htm, 2009.
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reagowali pozytywnie na takie spotkania, poniewaz wiedzieli, ze w ich efekcie
wzhogaca swoje zasoby.

Zainteresowanie odbiorcow wzbudzata réwniez pierwsza akcja marketingowa sieci
hoteli zrealizowana przez Starwood Hotels, w ktdrej nowatorskie podejscie zaktadato
realizacje wirtualnego hotelu, obserwowanie zachowarn uzytkownikdw i dynamiczne
nanoszenie poprawek na projekt (rys. 2)9 Wprowadzano elementy wyposazenia
wnetrza, analizowano, ktére z nich wzbudzaja zainteresowanie uzytkownikéw, a ktére
sg ignorowane. Uzyskang wiedze przekfadano na wytyczne dla realnego projektu.
Powigzany z nim blog dawat mozliwo$¢ wprowadzania komentarzy i sugestii, ktore
wykorzystano poézniej w innych projektach. W Second Life zaistniaty rédwniez sieci
detaliczne, jako jedna z pierwszych siedzibe otworzyta American Apparel z kolekcja
wirtualnych ubran (rys. 3). Gtéwnym celem byto zainteresowanie marka uzytkownikow
i pobudzenie sprzedazy w sieci sklepdw rzeczywistychld Akcja obejmowata rowniez
zatrudnienie  wirtualnych  sprzedawcow wsréd — uzytkownikéw  systemu  oraz
wprowadzenie kolekcji ubrah na dwa miesiace przed pojawieniem sie ich w sklepach
rzeczywistych. Sprzedaz wirtualnej kolekcji byta powiazana z kuponami rabatowymi,
ktore dawaty mozliwo$¢ uzyskania 15-procentowej znizki na zakupy w sklepach
rzeczywistych.

Rys. 2. Wizualizacja lokalizacji Starwood Hotels Rys 3 V\Artualna\/\erSJawloru Aerican Apparel
Zrodio: SeodeJIJe.oa*n odto: SecondLife.com

Jak wskazuje Evan Wilson, analityk z Crest Securities, catkowite wplywy ze
sprzedazy wirtualnych przedmiotéw nie przekroczyly dziennego utargu pojedynczego
sklepu rzeczywistego, jednak w dobry sposob pozycjonuja dziatania tej firmy
i nawiazujg do koncepcji mikrotransakcji jako nowego modelu biznesowego. R. Noll

9 R Jana, Starwood Hotels Explore Second Life First, http:/Amavbusinessweek.comfinnovate/
content/aug2006/ic20060823 925270.htm, 2006.

0 R Jaa, American Apparel's Virtual Clothes, http:/Awwvbusinessweek.conyinnovate/content/ju
Nn2006/id20060627_217800.htm, 2006.
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z Activ Worlds wskazuje, ze takie dziatania na pewno maja korzystny oddzwiek
z punktu widzenia PR i sukcesem firmy w kontekscie dziatan wizerunkowych moze by¢
to, Ze staje sie popularna zarbwno w $wiecie realnym, jak i wirtualnym.

Jako jedng z najskuteczniejszych kampanii w Second Life przedstawia sie
kampanie L’Oreal, ktora obejmowala szeroko zakrojone dziatania: metabranding,
product placement i powigzanie ze sprzedazg online. Zamiast budowa¢ dedykowana
wyspe (95% kampanii realizowano w ten sposob), nawigzano wspdtprace
z dotychczasowymi wiascicielami popularnych wysp oraz wprowadzono obiekty
wirtualne z brandingiem w wielu réznych obszarach. Kampania byta wzmocniona
dzieki odpowiedniej ekspozycji w mediach drukowanych i wybranych serwisach
spotecznosciowych, z ktérych wywodzg sie uzytkownicy serwisu. W dedykowanych
butikach L’ Oreal i popularnej lokalizacji Rezzable's Greenies dystrybuowano elementy
wzbogacajagce awatary uzytkownikéw o wirtualny make up w czterech wersjach
(rys. 4). W prezentacji wykorzystano tzw. supersizingll produktéw, prezentowanych
w duzych rozmiarach w stosunku do awatarow, z ekspozycja wielu detali (rys. 5).
Podczas 14 tygodni uzytkownicy wykorzystali 34 000 pakietdw wirtualnych
kosmetykow i zapoznali sie z nowa serig produktéw12

Rys. 4 L'Oreal w wersji Vintage Glamour RYS. 5. Product placement i supersizing L Oreal
zrodto: secondLife.com. zrodlo: secondLife.com.

Na rysunkach przedstawiono szczeg6towe statystyki kampanii. Rys. 6 ilustruje
rozktad interakcji w uktadzie tygodniowym. Najwiekszg popularno$¢ zyskata wersja
Vintage Glamour z udziatem 27,2% w catkowitej liczbie interakcji oraz Perfectly Pastel
z udziatem 26,9% (rys. 7).

1 Luxury Brands and Virtual Goods, KZero Report, http://www.kzero.co.uk, 2009.
12 N. Miltham, Campaign results for L Oreal Paris phase one, http://www.kzero.co.uk/blog/?p=2118,
2008.
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Rys. 6. Rozkiad tygodniowy interakcji
Zrédto: Campaign resultsfor L Oreal Paris phase one, http://www.kzero.co.uk/blog/?p=2118.

Rys. 7. Udziat poszczegdlnych produktéw w catkowitej liczbie transakcji
Zrodto: Campaign resultsfor L'Oreal Paris phase one, http://www.kzero.co.uk/blog/?p=2118.

Przy liczbie uzytkownikéw w tym okresie na poziomie 540 tys. w poszczeg6lnych
okresach uzyskano liczbe interakcji na poziomie 1,6-6,2%, co jest zadowalajgcym
wynikiem w poréwnaniu z innymi formami reklamy online. Istotny jest rowniez fakt, ze
w formach tradycyjnych odbiorca zapoznaje sie tylko z opisem czy wizualizacja
produktu, a w kampanii wirtualnej mdgt skorzysta¢ z funkcji produktu podobnych do
tych, jakie spelnia on w Swiecie rzeczywistym. Przyktady pokazuja, ze przy
odpowiednim doborze S$rodkdw przekazu, w powigzaniu z potencjatem danego
Srodowiska mozna uzyskaC zainteresowanie uzytkownikéw, bazujac tylko na
marketingu wirusowym i akcjach w obrebie Srodowiska wirtualnego, bez wsparcia ze
strony kampanii w mediach tradycyjnych.


http://www.kzero.co.uk/blog/?p=2118
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Identyfikacja czynnikéw wplywajacych na sukces dziatan
marketingowych

W artykule, z uwagi na jego objegtos¢, przedstawiono tylko wybrane kampanie
reklamowe. Na bazie szerzej przeprowadzonej analizy wyodrebniono dziewigé grup
czynnikow, ktore moga wplywaé na sukces realizowanych dzialan (tabela 1). W kazdej
z grup wyznaczono elementy, ktére wplywajq pozytywnie 1 negatywnie na uzyskane
rezultaty.

Tabela 1. Czynniki wplywajace na przebieg dzialan reklamowych

Wplyw pozytywny

Wplyw negatywny

Zalozenia ogolne

wdrazanie niestandardowych koncepciji
zainteresowanie uzytkownikéw dang
marka

nawiazanie do zwyczajoéw danej spo-
teczno$ci.

whasciwy dobér grupy docelowej
produkt adekwatny do wirtualnego
srodowiska

docelowi odbiorcy produktéw
rzeczywistych

analiza dzialan konkurencji

pelne wykorzystanie mozliwosci tech-
nologicznych platformy

wysoka jako§é obicktow wirtualnych
wspolpraca z partnerami posiadajagcymi
doswiadczeniem w danym $rodowisku

bezposrednie przeniesienie dzialan

ze §wiata rzeczywistego

produkt lub marka nicadekwatne do §ro-
dowiska wirtualnego

brak rozpoznania zwyczajow i potrzeb
danej spoteczno$ei

bezkrytyczne nasladowanie konkurencji
bazowanie na chwilowej modzie, a nie
na realnych potrzebach marketingowych
brak wystarczajacej wiedzy
technologicznej

korzystanie tylko z uslug agencji zewng-
trznych, ktére nie znaja uwarunkowan
danej organizacji

duze koszty nicadekwatne do rezultatow
brak analizy dzialan konkurencji w po-
dobnych srodowiskach

brak zaangazowania pracownikéw

Zdefiniowanie
celow

okreslenie zatozen i celow dziatan
orientacja na efekt wizerunkowy
wzmocnienie dzialan PR
kreowanie wizerunek firmy

oczekiwanie natychmiastowych efektow
bezposrednich

bazowanie tylko na analizach sprzedazy
w §wiecie rzeczywistym

Formy dzialan
marketingowych

innowacyjnej brak miernikow efektéw posrednich
alternatywne formy przekazu reklamo- stosowanie tradycyjnych form reklamy
wego online np. banery, billboardy

product placement i przedmioty wirtu-
alne dopasowana do potrzeb spolecz-
nosci

innowacyjno$é

pozostawienie w systemie warto$ci do-
danej po zakonczeni akeji (np. awatary,
wirtualne przedmioty)

réwnolegle dzialania w mediach trady-
cyjnych

orientacja na marketing wirusowy
mozliwo$é komunikacji bezpo$rednicj
z przedstawicielami firmy

realne korzysei dla uzytkownikéw

brak innowacyjnosci

traktowanie §wiata wirtualnego jako ko-
lejnego nosnika reklamy

mala atrakeyjno$é przedmiotow
wirtualnych w poréwnaniu z innymi do-
stepnymi w systemie

niedopracowanie od strony technolo-
giczngj

zastosowanie inwazyjnych form reklamy
korzystanie tylko z platnych form rekla-
my

male wykorzystanie marketingu wiruso-
wego

Uwarunkowania
spoleczne

znajomos¢ kultury spoteczno$ci wirtu-
alnych

nawiazanie do lokalnych zwyczajow
identyfikacja potrzeb spolecznosei
wspolpraca z reprezentantami spolecz-
no$ci w fazie projektowania akeji
wprowadzanie warto$ci dodanej (np.
uzyteczne elementy)

bliski kontakt z reprezentantami
spolecznosei w trakceie akeji

brak rozpoznania potrzeb spolecznosci
wirtualnej

inwazyjny charakter dzialan
kontrowersyjne dzialania organizacji
w §wiecie rzeczywistym

nadmierna komercjalizacja dzialan
brak kontaktu z przedstawicielami spo-
leczno$ci

ignorowanie niecheci do przekazu ko-
mercyjnego
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prowadzenie dzialafi w obszarach ak- instrumentalne podejscie do uzytkow-
ceptowalnych w danej spolecznosci nikéw systemu
umigjetno$é prowadzenie dialogu brak umiejetnosci pozyskania zyczli-
wego nastawienie odbiorcow przekazu
odpowiedni wybér systemu wirtualnego zly dobér grupy docelowej
$wiata brak analiz demograficznych uzytkow-
analiza danych demograficznych uzyt- nikéw wybranego systemu
kownikéw niedopasowanie przekazu interaktyw-
Selekeja grupy segmentacja .uz'ytkownilkéw systemu nego do potrzebl danej grupy docelowej
docelowe; wykorzystanie mechanizméw targeto- niewykorzystanie elementéw targeto-
wania przekazu wania
dopasowanie przekazu do faktycznych niewielki udzial reprezentantéw grupy
potrzeb danej grupy docelowe;j docelowej wéréd uzytkownikéw systemu
niewlasciwy wyboér platformy wirtualne-
go §wiata
wprowadzenie elementéw, ktore za- izolowanie prowadzonych dzialaf
pewnig informacje zwrotna w §wiecie od innych §rodkéw przekazu
Mechanizmy rzeczyv.vistygl .(np. kup(ﬁly) . brak eler.nentéw komunikacji z firmg
sprzezenia pozyskiwanie informacji zwrotnej rzeozywista
w §rodowisku elektronicznym — fora zastosowanie mechanizméw trudno do-
zwrotnego dyskusyjne, blogi stegpnych dla uzytkownikow
sprzgZenie zwrotne z udzialem techno- brak dzialan wspomagajacych w oto-
logii mobilnych (np. sms) czeniu
dynamika organizowanych akeji statyczny charakter dziatan
elementy rozrywki brak zaangazowania reprezentantow
akeje specjalne firmy
Charakter konkursy z nagrodami nadmierny patos
prowadzonych dlugotrwale zaangazowanie uzytkow- krétkoterminowe oddzialywanie
dzialan nikéw brak wartosci dodangj
ciaglo$é oddzialywania mala atrakeyjnosé przekazu
powiazanie elementéw brak korzysci dla uzytkownikow
brak zaangazowania uzytkownikéw
identyfikacja parametréw oceny sku- nieokreslone parametry oceny skutecz-
teczno$ci nosci
pomiary w czasie rzeczywistym ocena tylko efektéw bezposrednich
modyfikacja zalozen w czasie rzeczy- bazowanie na wskaznikach nicadekwat-
wistym nych do formy prowadzenie dzialan
monitoring mediow elektronicznych brak pomiaréw oddzialywania na per-
analiza oddzialywania na otoczenie cepoje marki
: . (media elektroniczne) niewykorzystanie systeméw monitoringu
Anal:izzi':}gzktow analiza oddzialywania na otoczenie brak pomiaréw efektow w mediach ele-
(media tradycyjne) ktronicznych
wprowadzenie miernikéw skutecznosci brak analizy efektéw w mediach trady-
dziatan cyjnych
monitorowanie zaangaZzowania uzytko- brak monitoringu dzialat w czasie rze-
wnikow czywistym
analiza efektow po akeji nieuwzglednienie specyfiki kampanii
pomiary oddzialywania na percepcje reklamowej
marki
prowadzenie dialogu z uzytkownikami brak kontaktu z uzytkownikami
Transparentno$¢ przygotowanie na krytyke brak reakeji na wystepujace problemy
prowadzonych reakcja na zglaszane problemy i ocze- préby manipulacji
dzialan kiwania dostarczanie informacji niezgodnych
z prawda,

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wsrdd czynnikdw istotng rolg odgrywajq zalozenia ogélne, ktdre moga rzutowac na
dalszy przebieg dziatafi, wykorzystane formaty reklam oraz uwarunkowania spoleczne.
Realizacja kampanii w wirtualnych $wiatach wymaga innego podejscia niz
w przypadku dziatan tradycyjnych. Wiele firm w okresie wzmozonego zainteresowania
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wirtualnymi $wiatami chcialo zaistnie¢ w tych systemach bez zastanowienia, jakich
konkretnie korzysci oczekuja i w jaki sposéb powinny wykorzysta¢ to srodowisko'.
Mimo mozliwosci zastosowan reklamy banerowej najwiekszy potencjal maja kampanie
niestandardowe, ktére wywoluja wigksze zaangazowanie 1 daja mozliwose
oddzialywania za posrednictwem wielu elementow. Procedura wprowadzania przekazu
reklamowego do srodowisk wirtualnych swiatow i gier MMO nie jest ustandaryzowana.
Zazwyczaj sa to rozwigzania dedykowane, odpowiadajace konkretnym potrzebom
reklamodawcy. Problemem w przypadku kampanii zasiggowych jest duze rozproszenie
uzytkownikow w wielu systemach i trudnos¢ uzyskania odpowiedniej liczby
odbiorcéw. Nie kazdy system daje mozliwos¢ prowadzenia dzialah zgodnych
z preferencjami reklamodawcow. W efekcie realizowane kampanie byly czgsto bardzo
zblizone do dzialan tradycyjnych i nie przynosily okreslonych efektéw. C. Smith
z Linden Labs wskazuje, ze sukces odniosty te firmy, ktére potrafily prawidlowo
zidentyfikowa¢ potrzeby uzytkownikéw i realizowaé je w nawigzaniu do swoich
realnych produktow.

Firma Komjuniti opublikowala w 2008 roku pierwsze badania zwigzane
z nastawieniem rezydentow Second Life do marketingu'!. Wyniki badan wskazuja, ze
72% z nich jest rozczarowanych sposobem realizacji dzialan firm w systemie, a 40%
uznalo, ze te dzialania maja incydentalny charakter i nie powinny by¢ powtarzane.
Wsrdd respondentéw 7% odpowiedziato, ze kontakt z produktami w takiej formie moze
wplyng¢ na ich decyzje zakupowe w rzeczy wistosci.

Problemem jest réwniez fakt, ze znane marki przenoszgq do wirtualnego swiata
doktadne odzwierciedlenie swoich produktéw, ktdre w otoczeniu $wiata fantasy
i nieograniczonej wyobrazni okazuja si¢ banalne, zwyczajne i nieatrakcyjne.

Producenci samochoddéw musza konkurowaé z latajacymi futurystycznymi
pojazdami, uzytkownicy prowadza wtasne salony samochodowe, w ktérych sprzedajq
wirtualne modele. Przykladowo amatorski salon prowadzony przez J. Breeda ma
trzykrotnie wiecej odwiedzajacych niz firmowy salon Nissana'’. Podczas kilku dni
powigzanych z premierq Nissana i kampaniqg w mediach wskazniki odwiedzalnosci
(ang. traffic ranking) na poziomie 8000 uzytkownikoéw dziennie, po kilku dniach
statystyki spadly do 5000, pézniej do 3925 odwiedzin dziennie. Salon J. Breeda
utrzymywat stalq ogladalnos$¢ na poziomie 10 000—12 000 w tym okresie. Na podobne
problemy napotyka sektor odziezowy, ktdéry musi konkurowaé z trendami mody
panujacymi w wirtualnych spolecznosciach. Znane marki musza konkurowaé
z amatorskimi domami mody (np. Ophelia's Fashion'®) prowadzonymi przez
nastolatkéw 1 fascynatdw, ktdrzy poswiecaja duzo czasu na dopracowanie swoich

3 C. Hoffman, Are Marketers Dying on Second Life?, http://www.brandweek.com/bw/esearch/
article display.jsp?vnu_content id=1003563242, 2007.

Y First customer satisfaction survey in Second Life, Komjuniti, http://www.openpr.com/print/17221, 2008.

15 Need 4 Nissan, New World Notes, http://awn.blogs.com/nwn/2006/10/mixed_success_o.html, 2006.

18 Iris Ophelia's Fashion Top Ten for Spring, http://awn.blogs.com/nwn/2007/04/spring_top_10.html.
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kolekcji i znajg lokalne trendy lepiej niz graficy pracujacy na zlecenie korporacji.
Polityka wyceny produktow w amatorskich sklepach jest czesto odwrotna niz
w przypadku handlu tradycyjnego. W celu skierowania uwagi audiencji przed
wprowadzeniem kolekcji sklepy proponuja atrakcyjne ceny, duzo nizsze niz te, ktére
beda obowigzywaty juz w kilka godzin po premierze (ang. reverse marketing)l7.
W tradycyjnym modelu sprzedaz nowych kolekcji nastepuje po mozliwie wysokich
cenach, kolekcja jest wyprzedawana po cenach obnizonych. Jednym z kierunkdw
marketingu powinna by¢ wspdipraca z przedstawicielami lokalnych spotecznosci
W miejsce proby odzwierciedlania w Swiecie wirtualnym obiektow ze Swiata
rzeczywistego, co przynosi wiecej ograniczen i mniej mozliwosci wyrazu.

Trzymanie sie zasad przeniesionych z tradycyjnego marketingu powoduje, ze
uzytkownicy wolg angazowaé sie w dziatania, ktdre wykorzystuja mozliwosci
wirtualnego Swiata, i nie odwiedzaj g lokalizacji, ktore nie wnoszg nic ciekawego do ich
Srodowiska. Zazwyczaj ignorowany jest przekaz w formie oczywistej, nachalnej
reklamy bez zadnej wartosci dodanejl8 Aby dotrze¢ do odbiorcéw, konieczne jest
kreowanie zaangazowania, dostarczanie r6znych form rozrywki. Realizacja kampanii
reklamowej wymaga dobrego poznania $rodowiska, w ktérym dziatania majg byé
realizowane, i panujacych tam zwyczajow oraz wdrazania metod pomiaru
dopasowanych do systemul9 Na pewno jest to duzy potencjat dla marek, poniewaz
zaktada bezposredni kontakt z docelowymi konsumentami, mozliwo$¢ prowadzenia
badar marketingowych, testowania nowych produktéw, pozyskiwania opinii przy duzo
mniejszych nakfadach niz w $wiecie rzeczywistym. Jak kazde nowe $rodowisko dziatan
marketingowych wymaga wypracowania dobrych praktyk i metod oceny skutecznosci,
a pozyskanie wiedzy juz teraz moze procentowaé w przysztosci. Wazne jest tez
uwzglednienie  aspektow  technologicznych  zwigzanych z  optymalizacja
i pozycjonowaniem lokalizacji w obrebie systemow20,

Przeprowadzona analiza wskazuje na brak standaryzacji pomiaréw skutecznosci
i form reklamowych. Firmy, ktére prowadza dziatania reklamowe online, zazwyczaj
w przypadku kampanii banerowych wykorzystujg okreslone standardy formatow
i rozmiardw. Najczesciej nie nadaj g sie one do bezposredniego wykorzystania o obrebie
wirtualnych $wiatéw. Juz w roku 2004 Jay Horwitz w raporcie Jupiter Research
wskazat, ze operatorzy wirtualnych $wiatéw powinni podjaé kroki w celu
ustandaryzowania metod wyceny przestrzeni reklamowej, metod pomiaru zachowan
uzytkownikéw i skutecznych mechanizméw dystrybucji reklam. Interesujacym

17 Marketing lessons from Second Life to Web 2.0, http:/Amajoiningdots.net/blog/2009/09/merketing-

lessons-from-second-ife-to.html, 09, 2000,

20(])% MG Nelson, Virtual Worlds Aren't Justfor Reaching Adults Anymore, http:/Awv.clickz.com/3626340,
O H C?Ixﬁ%n Seven Virtual World Marketing Tactics and Metrics to Follow;, http:/AMmwviclickz.com/
D D Bekowiz Second  Life imization, /v mediapost.comypublications/fa=

Avticles.showArticleart aid=50016, 2006, Ot g oo
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kierunkiem wykorzystania systemow tego typu moze by¢ zaangazowanie konsumentow
w projektowanie produktoéw, testowanie ukladu pomieszczen sklepu czy wystroju
wnetrz. Wazne jest tez adresowanie wirtualnych ofert do uzytkownikow, ktoérzy moga
sta¢ si¢ potencjalnymi klientami, chociazby z uwagi na lokalizacje geograficzna
W przestrzeni rzeczywistej.

Wirtualne $wiaty nadal sq nisza, w ktérej odnajduje si¢ odsetek uzytkownikdw
Internetu, szczegdlnie w mlodszych grupach wiekowych. Nie staly si¢ one przewodnia
technologia (ang. mainstream) w stosunku do systemdw spolecznosciowych czy
mikroblogdéw. Obecnos¢ w wirtualnym s$wiecie trudno postrzegaé¢ jako sposdb na
natychmiastowe zwigkszenie dochodow, kazda marka powinna dopasowac wizerunek
wirtualny do tego srodowiska i1 unikaé¢ bezposredniego przenoszenia wizerunku do
przestrzeni wirtualnej bez zrozumienia jej specyfiki. Dopasowanie produktow
oferowanych wirtualnie powinno by¢ uzaleznione od specyfiki lokalnej kultury
i trendow. Trudny do oszacowania w swiecie rzeczywistym jest wplyw na postrzeganie
marki, ktéra zaistniala w systemie wirtualnym. S. Prentice wskazuje, ze problemem jest
duze rozproszenie srodowisk i stosunkowo mala liczba uzytkownikow kazdego z nich
w poréwnaniu z najwigkszymi serwisami spolecznosciowymi®'. Niewykluczone, ze
przyszlym kierunkiem bedzie wigksza otwarto$¢ aplikacji, mozliwo$¢ przenoszenia
obiektéw pomigdzy systemami. Na tym etapie rozwoju systemoéw trudno traktowaé
wirtualny swiat jako zrédto dodatkowych zyskdéw czy alternatywny kanal sprzedazy.
Nalezy jednak traktowaé go jako srodowisko dajace wiele nowych, nie do konca jeszcze
poznanych mozliwosci wzmacniania wizerunku i oddzialywania na odbiorcow, ktore
nalezy wykorzysta¢, jednak bez przesadnego zaangazowania kapitalu.

Zakonczenie

Wiele przedsigbiorstw i organizacji uwzglednia wirtualne §wiaty jako nowg forme
reklamy i narzedzie marketingowe przydatne do uzytku komercyjnego. Zastosowanie
reklamy w obrgbie wirtualnych swiatow stwarza nowe mozliwosci komunikacji
z odbiorcami. Wirtualne swiaty sq zdolne do ekspozycji informacji o markach
i pozyskiwania informacji o tym, jak uzytkownicy reagujq na konkretne produkty
(nawet te, ktore jeszcze nie ukazaly si¢ na rynku) reklamy. Wykorzystanie aplikacji
interaktywnych daje mozliwos¢ pomiaréw reakcji klienta 1 pozyskiwania komunikatow
zwrotnych oraz wniknigcia w oczekiwania rynku i rozpoznania oczekiwan klientéw.
Trudno jest dokladnie analizowaé, jakie jest realne oddzialywanie i znaczenie
wirtualnych przedmiotéw — np. jaka warto$¢ przedstawia awatar pijacy ulubiony napoj
lub ubrany w bluzke firmowsq kupiong w wirtualnym sklepie. Liczne wyzwania
stanowiq interesujacy obszar badawczy i kierunek wdrazania niestandardowych dziatan
marketingowych.

21§, Prentice, op. cit.
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SUCCESS FACTORS FOR VIRTUAL WORLDS MARKETING
Summary

Virtual worlds are one of the areas of interest to companies pursuing marketing campaigns
in interactive media. A number of conditions causes the integration of these systems is not easy
and requires the inclusion of elements that in other areas do not occur. The paper presents
the analysis of conditions and identifies the main factors that influenced the course of the
campaign and their effects.



