Katarzyna Dziewanowska,
Agnieszka Kacprzak-Choinska

Marketing doswiadczen w Internecie
na przykladzie gier reklamowych

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 26, 187-198

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

U

!
MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 712 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 26 2012

dr KATARZYNA DZIEWANOWSKA
dr AGNIESZKA KACPRZAK-CHOINSKA
Uniwersytet Warszawski

MARKETING DOSWIADCZEN W INTERNECIE
NA PRZYKLADZIE GIER REKLAMOWYCH

Streszczenie

W artykule wskazano gry reklamowe (advergames) jako narzedzie promocyjne, ktére wcho-
dzi w sklad dzialan z zakresu marketingu do$wiadczen. W pierwszej czesci artykulu opisane
zostaly wspolczesne tendencje spoleczne 1 gospodarcze jako geneza marketingu doswiadczen,
ktorego zarys koncepcji i podstawowe zalozenia przedstawiono i pokrotce scharakteryzowano.
Druga czes¢ artykulu koncentruje sig¢ na internetowych grach reklamowych: specyfice, dostep-
nych w literaturze typologiach oraz demografii uzytkownikéw. W koncowej czesci artykutu
podkreslone zostaly elementy marketingu doswiadczen wykorzystywane w grach reklamowych
oraz kwestia ich efektywnosci w realizacji celow marketingowych.

Wirtualizacja zachowan konsumenckich

Jednym z trendow, ktore bardzo silnie oddzialuja na zachowania wspolcze-
snego konsumenta jest wirtualizacja. Slowo ,wirtualny” oznacza ,taki, ktory
moze zaistnie¢, stwarzajacy pozory czego$ rzeczywistego™'. Rzeczywistosé
wirtualna jest wige $wiatem stworzonym przy pomocy technik komputerowych,
ktory na ogladajacej go osobie sprawia wrazenie $wiata realnego. Jej najwaz-
niejszym elementem jest Internet. W rzeczywistosci tej rodza si¢ obecnie nowe
trendy, mody, symbole, ktdrych §ledzenie jest kluczowa kwestia dla zrozumie-
nia zachowan nabywcow na rynku’.

Wirtualizacja zachowan konsumenckich byla procesem stopniowym i dlu-
gotrwalym. Wbrew pozorom ni¢ nastapila automatycznic w momencie maso-
wego rozpowszechnienia si¢ Intemmetu. Konsumenci byli bowiem do niej przy-

! Stownik wyrazéw obeyeh, ted. 1. Kaminska-Szmaj, Europa, Wroctaw 2001.
1 7. Kurczewski, Wielka siec. E-seje z socjologii Internetu, Trio, Warszawa 2006, s. 25.
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gotowywani przez wiele lat wczesniej, chociazby poprzez proces depersonali-
zacji sprzedazy detalicznej. Od czasow drugiej wojny $wiatowej konsumenci
otrzymywali coraz wigkszy wybor towarow 1 uslug, coraz nizsze ceny 1 wigksza
wygode zakupdéw w powstajacych sklepach samoobslugowych, ktore stale
zwigkszaly swoje rozmiary. Ceng za to bylo jednak coraz wigksze rozluznianie
si¢ relacji spolecznej ze sprzedawca. W te] sytuacji przeskok do $wiata wirtual-
nych zakupoéw, gdzie sprzedawca jako taki w ogdéle nie jest obecny, dokonal si¢
z duzg latwoscia’. Innym zjawiskiem kulturowym, bez ktorego wirtualizacja
zachowan nabywczych bylaby bardzo utrudniona, byl nastepujacy stopniowo
wzrost znaczenia masowej komunikacji w postaci radia 1 telewizji. Przygotowal
on grunt do rozpowszechnienia si¢ Internetu, przyzwyczajajac ludzi do spedza-
nia wolnego czasu w izolacji fizycznej od innych 0sob”.

Obecnie liczba internautéw na swiecie przekroczyla juz 2 biliony, a wskaz-
nik jego penetracji w niektérych krajach zachodnich przekracza 80% populaciji’.
W Polsce w 2011 roku wskaznik ten wynidst 55% i stale rosnic®.

Warto zauwazy¢, ze korzystanie z Internetu rozklada si¢ bardzo nieréwno
w poszczegdlnych grupach wickowych. W Polsce korzysta z niego ponad 90%
nastolatkow, a w grupie powyzej 60 lat zaledwic 5% oséb’. Jak zauwaza czgs¢
badaczy, mamy obecnic do czynienia z dwiema generacjami spoleczenstwa
informacyjnego®. Pierwsza to osoby wychowane na ksiazce, radiu, filmie i ga-
zetach, w ktdrych zyciu komorka czy komputer pojawily sie, gdy byli juz doro-
sli. Druga za$ to tak zwane pokolenie Y, czyli ostatnia generacja urodzona
1 socjalizowana w XX wieku. Ludzie ci dorastali razem z Internetem, co sprawi-
lo, ze sq znacznie bardziej nastawieni na terazniejszos¢ 1 przyszlos¢. Nastawie-
nie na terazniejszos¢ znajduje swoj wyraz w szukaniu przyjemnosci, cieszeniu
si¢ chwila 1 przezyciem oraz przeklada na traktowanie nowoczesnych technolo-
gii jako zrodla doznan.

* 1. Windham, K. Orton, Dusza nowego konsumenta. Postawy, zachowania i preferencje
e-klientow, CeDeWu, Warszawa 2001, s. 20.

4R, Putman, Bowling alone: america's declining social capital, Journal of Democracy™ 1995,
No. 6, Vol. 1, s. 65-78.

5 Miniwatts Marketing Group, Internet Usage Statistics, http://www.internetworld
stata.com/stats.htm.

® NetTrack SMG/KRC 2011.

7 Ibidem.

8 M. Nowina-Konopka, Istota i rozwdj spoleczehstwa informacyjnego, w: Spoleczehstwo in-
formacyjne. Istota — rozwdj — wyzwania, red. M. Witkowska, K. Cholawo-Sosnowska, Wyd.
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2000, s. 9; I. Kurczewski, Wielka sieé¢. E-seje..., s. 43.
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Z kolei orientacja na przysztos¢ powoduje, ze Internet staje si¢ srodkiem
1 metoda budowania wlasnego projektu zyciowego, nabywania umigjetnosci,
szukania kontaktow oraz konstruowania wlasnej tozsamosci.

Waznym aspektem wirtualizacji jest wirtualizacja sposobow spedzania
czasu wolnego. Przejawia si¢ ona w tym, z¢ dom zmienia si¢ w centrum
rozrywki, a coraz wigksza grupa konsumentow stara si¢ przed ckranem
wlasnego komputera zaspokoi¢ swoje potrzeby kulturalne 1 rekreacyjne.
Przykladem na to jest chociazby przemiana, jaka nastepuje w zakresie form
uczestnictwa w kulturze. Wspolczesny konsument coraz czgsciej zamiast kupic
gazete woli przeczyta¢ informacje na portalu internetowym. Wizyte w kinie
zastgpuje mu film ogladany na komputerze, a telewizyjne seriale moze $ciagnac
za pomocg Internetu na wiele miesigey przed ich rodzima premiera. Z kolei
wlasna kolekcja muzyki, zapisanej w komputerze w formacie mp3, skutecznie
rywalizuje ze sluchaniem radia.

Marketing do§wiadczen w Internecie

Dzialania przedsigbiorstw w zakresie marketingu odzwierciedlaja zmiany
zachodzace w ich otoczeniu. Niewatpliwie wirtualizacja spoleczenstwa, w pola-
czeniu z dynamicznym rozwojem technologii informacyjnych, w silny sposob
wplynela na ksztalt oferty kierowanej do konsumentdéw. Co wigcej, do trendu
tego dolaczyla takze postepujaca komodytyzacja oferowanych dobr i ustug’.
Wytwarzane dobra i1 ustugi posiadaja coraz bardziej zblizong jakos¢, zas do-
stepnos¢ ustug teleinformacyjnych pozwala na niezwykle proste ich poréwna-
nie, w wyniku czego klienci wybieraja po prostu ofertg najtansza. W efekcie
powyzszych przemian mozna zauwazy¢ zmiang sposobu konkurowania i ksztal-
towania oferty rynkowej, w wyniku czego wylonila si¢ gospodarka bazujaca na
doznaniach (do$wiadczeniach)'’. Wyréznikiem oferty nic jest juz jakosé czy
marka, lecz doznania towarzyszace konsumpcji produktéw, a konsumenci nie sa
biernymi odbiorcami, lecz staja si¢ wspdluczestnikami procesu tworzenia do-
swiadczen. Przedsigbiorstwa rynkowe silniej odwoluja si¢ do uczu¢ 1 doznan
konsumentéw niz do ich racjonalizmu, traktujac konsumpcj¢ jako holistyczne
doznanie 1 dazac do zaangazowania nabywcow w jej proces.

Samo doswiadczenie nie jest pojeciem nowym w marketingu, jednak od
niedawna stanowi podstawg wartosci oferty rynkowej. Doswiadczenie wynika

® 8. Smilansky, Experiential marketing, Kogan Page, London and Philadelphia 2009, s. 9.

YB.T. Pine II, I.H. Gilmore, The experience economy, Harvard Business Review Press, Boston
2011, s. 9; A. Palmer, Customer experience management: a critical review, ,Journal of Services
Marketing” 2010, Vol. 24, Iss. 3,s. 197.
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z uzytkowania dobr, konsumpcji ustug'' lub interakcji z firma, charakteryzuje
si¢ ciagloscia w czasie, osobistym zaangazowaniem konsumenta oraz postrze-
gana niezwykloscia'”. Kazde doswiadczenie jest jedyne w swoim rodzaju i uni-
kalne dla 0s6b w nim uczestniczacych, a takze dostarcza warto$ci natury zmy-
slowej, uczuciowej, kognitywnej, behawioralnej oraz relacyjnej'”. Komplekso-
wa definicj¢ przedstawili C. Gentile, N. Spiller i G. Noci, wedlug ktérych ,do-
swiadczenie wywodzi si¢ z serii interakcji zachodzacych miedzy klientem
a produktem, firma lub jej czgscia, ktore prowokuja pewna reakcje. Doswiad-
czenie jest scisle osobiste 1 oznacza zaangazowanie klienta na rdéznych pozio-
mach (racjonalnym, emocjonalnym, zmystowym, fizycznym i duchowym)™'*,

W literaturze przedmiotu mozna napotkaé¢ réznorodne klasyfikacje do-
swiadczen, przy czym najczgscie] cytowanym jest zaproponowane przez
B.J. Pine’a i JH. Gilmore’a”. Autorzy wykorzystali dwa kryteria: poziom
uczestnictwa oraz relacj¢ z otoczeniem, w wyniku czego wyodrgbniono cztery
typy doznan. Doswiadczenie okreslane jako rozrywka charakteryzuje si¢ bier-
nym uczestnictwem oraz absorpcja (obserwacja i chlonigcie atmosfery), jednak
w chwili gdy konsument zaczyna aktywnie uczestniczy¢ w zdarzeniu, zamienia
si¢ ono w doswiadczenie edukacyjne. Z kolei w przypadku immersyjnego
zwiazku z otoczeniem (zanurzenie si¢) 1 pasywnego uczestnictwa mowa o do-
znaniach estetycznych, za$§ przy aktywnym uczestniczeniu nabywcy doswiad-
czenie nabiera charakteru eskapistycznego (ucieczki)'.

Wazna kwestia pozwalajaca przedsigbiorstwom na dostarczanie konsumen-
tom wyjatkowych 1 niezapomnianych doswiadczen jest odniesienie si¢ w swojej
dzialalnosci do wybranych aspektow doznan okreslanych mianem strategicz-
nych moduléw doswiadczen'’. Moduly te obejmuja nastepujace obszary: senso-
ryczny (oddzialujacy na ludzkie zmysly), emocjonalny (odwolujacy si¢ do
uczué i emocji), intelektualny (wymagajacy wysitku intelektualnego i zmusza-

' M .B. Holbrook, Reply to Bradshaw, McDonagh, and Marshall: turn off the bubble machine,
Journal of Macromarketing” 2006, Vol. 26, No. 1, s. 84-88.

12 A Palmer, Customer experience management..., s. 197.

13 B. Schmitt, Experiential marketing: how to get customers to sense, feel, think, act and relate
to your company and brands, Free Press, New York 1999, s. 26.

"°C. Gentile, N. Spiller, G. Noci, How to sustain the customer experience: an overview of ex-
perience components that create value with the customer, ,European Management Journal” 2007,
Vol. 79, No. 4, 5. 397.

5 BJ. Pine IT, I H. Gilmore, The experience..., s. 45-56.

16 B 7. Pine IT, TH. Gilmore, Welcome to the experience economy, ,Harvard Business Review”
1998, Vol. 76, s. 97-105.

7 B. Schmitt, Experiential marketing, ,Journal of Marketing Management™ 1999, Vol. 15,
s. 61-62.
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jacy do logicznego myslenia), behawioralny (zachecajacy do czynu, interakcji)

oraz relacyjny (wykorzystujacy dzialania z zakresu pozostalych moduléw do

tworzenia zwiazkow z innymi uczestnikami rynkowymi i szeroko rozumianym
otoczeniem spolecznym).

Jak powyzej przedstawiono, coraz szersze obszary zycia 1 funkcjonowania
konsumentdéw przenosza si¢ do Internetu — od pracy, przez zakupy do rozrywki
1 utrzymywania wi¢zi spolecznych. Z punktu widzenia przedsi¢cbiorstw daza-
cych do zbudowania trwalej przewagi konkurencyjnej w oparciu o dostarczanie
unikalnych 1 niezapomnianych doswiadczen kluczowa kwestia jest rozpoznanie
motywagcji, jakie towarzysza konsumentom w ich internetowych poczynaniach,
oraz co sprawia, z¢ doswiadczenie online nabiera pozadanych cech. Badania
przeprowadzone w celu poznania pobudek motywujacych mlodych nabywcow
do korzystania z Internetu pozwolily na identyfikacj¢ picciu czynnikow'™:

1. Poprawa nastroju jako wynik oddzialywania komponentow rozrywkowych
oraz atrybutdw, ktoére maja zdolnos¢ wplywania na humor uzytkownika
(modul emocjonalny, wymiar rozrywkowy doswiadczenia).

2. Empiryczne uczenie si¢ wynikajace z ludzkiego dazenia do zdobywania
wiedzy, za$ Internet sprzyja zwigkszeniu stopnia interaktywnosci tego
procesu oraz umozliwia dyskusj¢ 1 wymian¢ mysli poprzez e-mail, chat
roomy czy blogi (modul intelektualny i relacyjny, wymiar edukacyjny
doswiadczenia).

3. Pasywny eskapizm polegajacy na niezaangazowanym dazeniu do oderwania
si¢ od rzeczywistosci 1 jej problemow poprzez latwy 1 calodobowy dostep
do Internetu, przejawiajacy si¢ np. przegladaniem stron (modul sensory-
czny i emocjonalny, wymiar eskapistyczny doswiadczenia).

4. Interakcja spoleczna/osobiste zaangazowanie jest elementem charakteryzu-
jacym si¢ pozorna sprzecznoscia. Z jednej strony korzystanie z Internetu
daje konsumentom mozliwos¢ komunikowania si¢ z szerokim gronem
znajomych 1 rodzing, z drugiej zas$ stanowi doznanie intymne i osobiste
(modul emocjonalny i relacyjny).

5. Poszukiwanie informacji i porad (zwlaszcza we wczesnych fazach procesu
podejmowania decyzji zakupowej) okazalo si¢ na najslabszym motywato-
rem do korzystania z Internetu, co oznacza, ze konsumenci sa mnigj
zainteresowani  interakcjami o charakterze komercyjnym  (modul
behawioralny).

'8 1.C. Grant, Young People’s Relationships with Online Marketing Process, ,Journal of Mar-
keting Management™ 2005, Vol. 21, s. 610-613.
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Kolejnym rezultatem przeprowadzonych badan jest wyrdznienie dwéch ty-
péw zachowan nabywcow w Internecie: zorientowanych na cele oraz do§wiad-
czalnych'®, ktore roznia si¢ migdzy soba w kwestiach takich, jak zaangazowa-
nie, podejmowanie decyzji, korzysci 1 motywacja (tab. 1). PoniZsze roznice sa
szczegodlnie istotne w $rodowisku internetowym, poniewaz dostarczane dozna-
nia sa czgsto rownie wazne, lub nawet wazniejsze, jak koncowy rezultat inte-
rakcji.

Tabela 1
Roéznice migdzy zachowaniem zorientowanym na cele a doswiadczalnym

Zorientowane na cele Dos$wiadczalne
Motywacja zewngtrzna Motywacja wewngtrzna
Orientacja instrumentalna Orientacja zrytualizowana
Zaangazowanie sytuacyjne Zaangazowanie trwale
Utylitarne korzysci/wartosci Hedonistyczne korzysci/wartosci
Wybdr nakierowany na realizacje celu | Wybor wynikajacy z nawigowania
Poznawczy Afektywny
Praca Zabawa/rozrywka
Planowane/powtorne zakupy Zakupy kompulsywne i impulsywne

Z16dlo: T.P. Novak, D.L. Hoffman, A. Duhachek, The influence of goal-directed and experiential
activities on online flow experiences, ,,Journal of Consumer Psychology” 2003, Vol. 13, s. 4.
Hoffman 1 Novak stwierdzaja, ze tworzenie 1 dostarczanie przekonujacych
doswiadczen online jest zalezne od zdolnosci przedsigbiorstw do zapewnienia
stanu okreslanego jako pltynnosé (flow). Ow flow jest zdefiniowany jako stan
poznawczy, ktéry wynika z: wysokiego poziomu umiej¢tnoscei i kontroli, wyso-
kiego poziomu wyzwan stawianych przed uzytkownikiem i jego pobudzenia,
skoncentrowane] uwagi oraz jest wzmacniany poprzez interaktywnosc 1 tele-
obecno$é (telepresence)™. Stan ten stanowi .optymalne doznanie”, ktoremu
towarzyszy wyrazny cel, uzyskiwana informacja zwrotna (feedback), wyzwania
adekwatne do posiadanych przez uzytkownika umiegjgtnosci, pelna koncentracja
1 skupienie, kontrola, utrata samoswiadomosci (zatracenie), poczucie, ze czas
staje w migjscu, a takze fakt, ze realizowane dzialanie uzyskuje charakter auto-
teliczny®'. Przeprowadzone badania wskazuja, Ze flow oraz niczwykle doznania

'° D. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in hyper media computer-mediated environments: Con-
ceptual foundations, ,Journal of Marketing” 1996, Vol. 60, s. 50-68.

2 TP. Novak, DL. Hoffman, A. Duhachek, The Influence of goal-directed and experiential
activities on online flow experiences, “Journal of Consumer Psychology” 2003, Vol. 13, s. 4.

2 M. Csikszentmihayi, Finding flow: the psychology of engagement with everyday life, Basic
Books, New York 1997, za: T.P. Novak, D. L. Hoffman, Y-F, Yung, Measuring the customer
experience in online environments: a structural modeling approach, ,Marketing Science” 2000,
Vol. 19, No. 1, s. 24.
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uzytkownikow Internetu przejawiaja pozytywna korelacje¢ z rekreacyjnym
1 do$wiadczalnym korzystaniem z sieci, zas negatywnie z czynnosciami powia-
zanymi z wykonywaniem pracy”". Oznacza to, ze dazac do dostarczania glebo-
kich i1 niezapomnianych doswiadczen nalezy koncentrowaé si¢ na aspektach
zwiazanych przede wszystkim z zabawa. Doskonalym narzgdziem, ktore po-
zwala na realizacj¢ tego celu, moga by¢ przedstawione w dalszej czgsei artykulu
gry reklamowe.

Internetowe gry reklamowe jako przyklad marketingu do§wiadczen

Internetowe gry reklamowe (advergames) stanowia coraz powszechnigj
uzywane narzgdzie promocji dobr 1 uslug wszelkiego rodzaju. Ich celem jest
dostarczanie rozrywki powiazanej z przekazem reklamowym. Stanowig interak-
tywng forme promocji laczaca gre internetows z product placement™. Mimo Ze
ich poczatki zbiegaja si¢ w czasie z poczatkami Internetu w ogole, to ciagle
brakuje rzetelnych badan naukowych nad wieloma kwestiami zwigzanymi z ich
funkcjonowaniem™*. Gry reklamowe powstaja na dwa zasadnicze sposoby, jako:

— gry tworzone na zamowienie, budowane od podstaw, dostosowane do

wymagan firmy,

— gry powstajace poprzez dostosowanie istnicjacych gier, dodanie

elementow reklamowych bez wickszych zmian w grze.

Warto zauwazy¢, ze, jak pokazano na rysunku 1, wydatki na reklamg
w grach zwigkszaja si¢ z roku na rok w olbrzymim tempie: z 697 miln dolarow
w 2006 roku do 1938 min dolarow w 2011 roku. Jest to jeden z najwickszych
wzrostow wsrod wszystkich mediow reklamowych. Dane te nie zaskakuja, jeshi
spojrzy si¢ na wyniki badan pokazujacych olbrzymia popularnosé tej formy
rozrywki wsrod konsumentow. Wedlug Nielsena w Europie w 2007 roku mieli-
smy juz 37 mln aktywnych graczy, spedzajacych srednio 8 godzin tygodniowo
na grach. 30% z tej liczby stanowily kobiety. Co cickawe, najwigkszy odsetek
graczy to wcale nie dzieci i mlodziez, ale osoby z grupy wickowej 1834 lata®.

Prowadzone w Polsce badania SMG/KRC pokazuja, ze 17% osob w wicku
powyzej 15 lat (5,5 mln) spgdza czas wolny, grajac w gry, 50% z tej grupy to

22 Ihidem, s. 22-42.

Y. Fattah, P. Paul, Gaming gets serious, ,American Demographics” 2002, Vol. 24, No. 5,
s. 38-44.

M. Lee, S. Youn, Leading national advertisers’ uses of advergames, ,Journal of Current Is-
sues and Research in Advertising” 2008, Vol. 30, No. 2, s. 1-13.

%> Nielsen Interactive Entertainment 2007, za: J. Jankowski, Advergaming i gry w marketingu,
www.slideshare.net/nobogames/techshare-v1-446602221.
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osoby w wieku 15-24 lata, a 54% to kobiety (gtéwnie gry na portalach spotecz-

nosciowych, np. Farm Ville)26.
2011
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2006
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Rys 1 Reklama w grach, product placement w grach oraz advergaming w mln USD

Zrodto: www.emarketer.com.

Przecietny gracz spedza na stronie z grg $rednio 20 minut27. Statystyki dla
krajow rozwinietych pokazuja, ze godzinami, w ktérych ludzie najczesciej graja
W gry internetowe, jest czas miedzy jedenastg rano a drugg po potudniu, kiedy
graja pracownicy biurowi w czasie odpoczynku od pracy, oraz czas miedzy
si6dmg a dziewigtg wieczorem, kiedy ludzie uporaja sie juz obowigzkami do-
mowymi i rodzinnymi po powrocie z pracy. O popularnoéci tej formy rozrywki
Swiadczy réwniez fakt, ze stowo ,gry” znajduje sie na liscie dziesieciu najcze-
$ciej poszukiwanych okreélen w kazdej wyszukiwarce internetowej28.

Do korzyéci, jakie moze osiggng¢ przedsiebiorstwo wykorzystujgce interne-
towe gry reklamowe, mozna zaliczy¢: wzmocnienie wizerunku marki, stworze-
nie baz danych klientéw dla potrzeb analiz marketingowych, dtuzszy czas kon-
taktu z marka i produktem niz w tradycyjnej reklamie, mozliwo$¢ generowania
marketingu wirusowego oraz dotarcia z kampanig promocyjng do precyzyjnie
okre$lonego rynku docelowego?29. Przewaga gier reklamowych nad tradycyjny-
mi formami promocji przejawia sie takze poprzez mozliwo$ci zastosowania

ré6znych form promocji jednocze$nie oraz dostarczaniu konsumentowi auten-

26 SMG/KRC NetTrack 2008, za: J. Jankowski, Advergaming i gry...

27 C. Arnold, Justpress play, ,,Marketing News” z 15 maja 2004, s. 15.

2BJupiter Media Metrix, http://www.zodal.com/pdf/Advergames-Zodal.pdf.

2D E. Santos, R. Gonzalo, F. Gisbert, Advergames: Overview, ,International Journal of Infor-
mation, Technologies and Knowledge”, 2007, Vol. 1, s. 203-208.


http://www.emarketer.com
http://www.zodal.com/pdf/Advergames-Zodal.pdf

Marketing doswiadczen w Internecie ... 195

tycznej rozrywki’’. Sens gry i prezentowanych produktéw mozna latwo dosto-
sowac do profilu uzytkownikéw (gry strategiczne dla lepiej wyksztalconych,
gry zrecznosciowe dla najmlodszych)’”.

Gry reklamowe pozwalaja réwniez na wzbogacenie serwisow produkto-
wych. Jesli skieruje si¢ internautg do interesujacej gry, a nie bezposrednio do
stron z tresciami reklamowymi, jest znacznie bardziej prawdopodobne, ze spe-
dzi on w danym serwisie wigcej czasu 1 poleci go znajomym. Wigkszos¢ gier
shuizy rywalizacji migdzy uzytkownikami, a wigc pozwalaja one rowniez na
organizowanie konkursow dla graczy, ktére z kolei umozliwiaja zbieranie da-
nych na ich temat. Gry wykorzystywane sa rowniez coraz cz¢séciej w serwisach
spolecznosciowych 1 stanowig prosty sposob na zwigkszenie liczby fanéw danej
strony firmowej. Moga one rowniez wspiera¢ kampanie reklamowe prowadzone
w innych mediach poprzez wykorzystywanie podobnych materialow lub bar-
dziej posrednie nawigzania do reklam telewizyjnych czy prasowych™.

Warto takze zauwazy¢, ze internetowe gry reklamowe posiadaja wysoki po-
ziom mierzalnosci ich efektywnosci. Bezposrednio mozna zliczaé liczbe graczy,
zagran, czas grania, lokalizacj¢ gracza, a w sposob posredni, za zgoda uzytkow-
nika, réwniez inne dane™.

Zaleznie od tego, jaka rolg pelni marka producenta i promowany produkt
w grze, mozna podzieli¢ je na’*:

a) asocjacyjne, czyli takie, ktore wspieraja $wiadomos¢ marki poprzez

skojarzenie jej z okreslonym stylem zycia,

b) ilustracyjne, w ktorych uwaga skupiona jest na produkcie grajacym

w ni¢j gldéwna, role,
¢) demonstracyjne, ktore pokazuja produkt w jego naturalnym otoczeniu
1 zachgcaja konsumenta do wejscia z nim w interakcjg.

Z kolei wedlug typu proponowanej rozrywki gry mozna podzieli¢ na’”:

— akeji (zrecznosciowe), w ktoérych gracz ma za zadanie eksplorowac

fantastyczny $wiat; zazwyczaj moze swoja wirtualna postacig biegac,

3 S Dahl, L. Eagle, C. Beaz, Analyzing advergames: active diversions or actually deception.
An exploratory study of online advergames content, ,,Young Consumers™ 2009, Vol. 10, No. 1,
s. 46-58.

3 M. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentow, Helion SA, Gliwice, 20006, s. 584.

32 1AB Polska, Gry w marketingu — praktvczny przewodnik, dodatek specjalny , Media & Mar-
keting Polska™ 2010, http://www.iabpolska.pl/do-pobrania/index. php?mnu=99.

33 Ibidem.

3 ] Chen, M. Ringel, Can advergaming be the future of interactive advertising,
http://www.kpe.com/ourwork/pdt/advergaming. pdf.

* Blockdot, 2010 Annual Game Survey. http://slideshare.net/Blockdot/blockdot-2010-
advergame-survey.
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skaka¢, wspina¢ si¢, a jego gldéwnym zadaniem jest znalezienie drzwi
do nastgpnego poziomu swiata (np. Kimberly-Clark: ,,Impossi-Bubble
Adveture”),

— przygodowe, czyli takie, ktdre zabicrajq gracza w podroZ po nieznanym
swiecie; jego zadaniem jest zazwyczaj zabieranie kluczy do otwarcia
drzwi na nastgpny poziom oraz kolekcjonowanie ekwipunku, aby moc
rozwiazac zagadki (np. Nokia: ,,Snow Traxx”),

— walki, ktére polegaja na walce z komputerowym przeciwnikiem,
zazwycza] majg limit rund; celem jest wyczerpanie punktow zycia
przeciwnika (np. Pepsi: , Straw Fight”, Taco Bell: ,, Taco Fu™),

— logiczne, ktére polegaja na manipulacji réznymi obicktami w celu
znalezienia rozwigzania (np. M&Ms: | Flip the Mix”),

— wyscigi, w ktorych gracz kontroluje pojazd albo inny obickt, a jego
celem jest wygranie wyscigu (np. General Motors/Chevrolet: ,.Costal
Cruisin”, Lego: ,, Tunnel Run™),

— strzelanki”, ktore polegaja na strzelaniu do przeciwnika i unikaniu jego
trafien (np. Kellog’s: , Fruity Face Off”, Ritz: , Touchdown Toss™),

— tradycyjne, czyli wzorowane na nickomputerowych grach planszowych
i karcianych (np. Dove: , A Perfect Match”, M&Ms: ,,Red vs Green™),

— symulacyjne, w ktorych gracz ma za zadanie odtwarza¢ sytuacje
z prawdziwego zycia, np. kierowa¢ druzyng sportowa albo prowadzi¢
wlasny biznes (np. Orco: ,,Double Staff DSRL”, Kraft: ,,Peb Pals™),

— muzyczne, w ktorych glownym elementem gry jest muzyka i rytm (np.
Kraft: ,,Rock the Block™, KFC: , Grilled Chicken Dance Game™),

— sportowe, w ktorych gracz weciela si¢ w sportowca uprawiajacego
okreslong dyscypling sportu (np. Burger King: ,.BK Bubble Blow”,
VISA: | Financial Soccer”™).

Gry reklamowe wpisuja si¢ w dzialania z obszaru marketingu do$wiadczen,
daza bowiem do zaangazowania konsumenta (wymiar immersyjny doswiadcze-
nia) w dzialania o charakterze rozrywki (strategiczne moduly doswiadczen).
W dodatku dobrze przygotowana gra reklamowa nie tylko pochlonie uwagg
uzytkownika, ale takze posiada wszelkie wymagane komponenty, ktore pozwa-
laja na stworzenie niezapomnianego doswiadczenia z marka online, czyli:

1. Kazda gra posiada wyrazny cel, ktdéry moze by¢ osiagnigty poprzez podje-
cie okreslonych dzialan na réznych poziomach trudnosci, nad ktérymi uzyt-
kownik posiada kontrolg.
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2. Po zakonczeniu aktywnosci w ramach gry konsument otrzymuje informacje
zwrotna, jak wypada na tle innych graczy. Co wigcej, informacja ta mozna
si¢ podzieli¢ poprzez publikacj¢ jej na forum, serwisie spolecznosciowym
lub przestanie e-maila do zdefiniowanej grupy odbiorcow, ktérych mozna
dodatkowo zaprosi¢ do dalszych rozgrywek.

3. Gry wymagaja duzej dozy koncentracji, co czesto prowadzi do utraty po-
czucia czasu — niepostrzezenie mozna spedzi¢ na tej formie rozrywki kilka
godzin.

4. Gry potrafig nabra¢ sensu jako zajgcie autonomiczne, warte wykonywania
dla samej sztuki doskonalenia swoich umigjetnosci.

Potwierdzaja to badania uzytkownikow gier reklamowych przeprowadzone
przez Blockdot: 54% kobiet 1 43% mgzczyzn gra wigeej niz jeden raz w gre,
ktora przypadia im do gustu. Ciekawym wynikiem jest zréznicowanie preferen-
¢cji graczy w zaleznos$ci od ich plei: m¢zezyzni najche¢tniej grywaja w gry zregcz-
nosciowe, przygodowe, logiczne 1 tradycyjne (modul behawioralny 1 intelektu-
alny doswiadczen), a kobiety w gry logiczne 1 tradycyjne (modul intelektualny),
co jest wazng wskazowka z punktu widzenia kreowania internetowych do-
swiadczen z markami, ktorych produkty sa skierowane do przedstawicieli dangj
plci. Doznania przezywane w trybie online przekladaja si¢ na opinie klientow
w rzeczywistoscl, trzy czwarte ankictowanych zadeklarowalo bowiem pozy-
tywny stosunck do firmy, ktéra sponsorowala powstanie gry i w ten sposéb
dostarczyla konsumentom rozrywki, a 60% zadeklarowalo chgé¢ zakupu produk-
tow firm, w ktorych gry grala. Inne badania pokazaly, ze 62% ankietowanych
uwaza, iz marki reklamujace si¢ przy pomocy gier sa bardziej innowacyjne’™.

Z przebadanych przez M. Lee i S. Youn® 100 najwigkszych reklamodaw-
coOw w Stanach Zjednoczonych 26% posiadalo na swoich stronach interneto-
wych jedna lub wiecej gier reklamowych. Najczgsciej pojawialy si¢ one na
stronach producentéw zywnosci, firm komunikacyjnych, motoryzacyjnych oraz
kosmetycznych. Co trzecia ze zbadanych gier posiadala opcj¢ podziclenia sig
nig ze znajomymi, pozwalajaca na generowanie marketingu wirusowego, a tak-
ze odwolujaca si¢ do modutu relacyjnego doswiadczen. Celem wigkszosci gier
bylo dostarczenie konsumentowi dobrej zabawy podczas interakeji z promowa-
nym produktem, aczkolwiek prawie 30% stanowi czyste doswiadczenie o cha-
rakterze rozrywki. Zdecydowana mnigjszos$¢ stawiala sobie za cel edukowanie
konsumenta na temat korzysci plynacych z produktu (czyli do$wiadczenie edu-

3 Nielsen Interactive Entertainment 2007, za: J. Jankowski, Advergaming i grv...
M. Lee, S. Youn, Leading national...
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kacyjne). Roznica ta zalezy od typu dobra: produkty wymagajace niskiego za-
angazowania z¢ strony konsumenta (jak np. slodycze) kladly nacisk bardziej na
aspekt czysto rozrywkowy, natomiast producenci débr o wysokim poziomie
zaangazowania (np. samochodow) podkreslali réwniez na wariant edukacyjny.

Zakonczenie

Nie ulega watpliwosci, Ze coraz wigksza czgs$¢ zycia dzisiejszych nabyw-
cOW przenosi si¢ ze $wiata materialnego do rzeczywistosci wirtualnej, w ktorej
poznaje si¢ ludzi 1 utrzymuje z nimi kontakty, poszukuje si¢ informacji na temat
produktéw 1 dokonuje zakupow, a takze szuka rozrywki i zabawy. Polaczenie
tej tendencji z kastomizacja oferty wymusza na firmach nowe podejscie do
klienta, co przejawia si¢ innowacyjnymi sposobami zaistnienia w Intermecie
1 zdobycia uwagi nabywcy. Gry reklamowe (advergames) stanowia interesujace
narzgdzie taczace ze soba elementy promocji 1 marketingu doswiadczen, pozwa-
lajac oferujacym je firmom na wyrdznienie si¢ na rynku. Waznymi cechami gier
reklamowych jest ich zdolno$¢ do zaabsorbowania uwagi gracza, ktory zanurza
si¢ W rzeczywistos¢ zaaranzowana przez marke 1 przezywa stymulowane jej
obecnoscia doznania natury sensorycznej (wzrok i stuch), emocjonalnej (radosc,
ckscytacja, duma z osiagni¢é), behawioralnej (akcja gry daje poczucie mobilno-
sci), intelektualnej (stymulowanie proceséw myslowych w celu rozwiazania
logicznych czy strategicznych zadan) oraz relacyjne] (dzielenie si¢ z innymi
swoimi osiagnigciami). Dzialania te przynosza wymiemne efekty w postaci po-
zytywnego stosunku do firmy i marki oraz deklarowanej checi zakupu produk-
tow, czego dowodem sa przytoczone w artykule badania oraz dynamicznie ro-
snaca popularnos¢ gier reklamowych.

ONLINE ADVERTISING GAMES (ADVERGAMES)
AS AN EXPERIENTIAL MARKETING TOOL

Summary

This paper presents advertising games (advergames) as a promotional activity, which is
a part of experiential marketing concept. In the first part of the paper contemporary social and
economic trends are described as an origin of experiential marketing, whose basic principles are
briefly discussed. The second part of the article focuses on online advergames: their characteris-
tics, users” demographic information and available in the literature typologies are presented.
Finally, the paper emphasizes experiential dimensions of advertising games and their effective-
ness in achieving marketing goals.

Translated by Agnieszka Kacprzak-Choinska



