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Osiem mitow, ktore zmienig
twdj sposob myslenia o grach

Cho¢ uzycie gier jako narze-
dzia marketingowego nie jest po-
mystem nowym, dopiero od nie-
dawna dostepne sg technologie
pozwalajace na ich efektywne wy-
korzystanie w kampaniach.

Za sprawa dynamicznie ser-
wowanych reklam czy uzycia go-
towych flashowych rozwiagzan ga-
ming staje sie dorostym medium
z wiasnym miejscem w wielu mar-
ketingowych miksach.

Gry wideo sg jednym z naj-
starszych nowych mediéw.

W przeciwienistwie do portali spo-
tecznosciowych czy mikroblogéw
historia gamingowo-marketingo-
wego matzeristwa rozpoczeta sie
juz na poczatku lat 80. Tym bar-
dziej dziwi lek i pewnego rodzaju
nieche¢ przed wigczaniem gamin-
gu do mediaplanéw. Wiele argu-
mentdw, jakie do niedawna mozna
byto wysuna¢, by zdyskredytowac
gry jako efektywne narzedzie
marketingowe, zdezaktualizowato
sie. Dzisiejsza wiedza stawia w no-
wym $wietle zaréwno profil gra-
cza, jak i cechy oraz mozliwosci
catego medium (patrz takze
wykresy na str. 20-21).

Mity dotyczace graczy
Wiek
Do dzi$ pokutuje przekonanie,
Ze gry sa rozrywka przeznaczona
dla bardzo mtodych odbiorcéw.
Zaréwno badania polskich, jak

i brytyjskich graczy pokazuja, ze
to nieprawda. Statystyczny rodzi-
my gracz ma 24 lata, podczas
gdy przyktadowo na Wyspach
ma juz o 8 lat wiecej. Jest to in-
formacja istotna, poniewaz $red-
nia wieku co roku sie podnosi.

Z jednej strony do grupy graczy
dochodza kolejne, mtodsze po-
kolenia, zwiekszajgc zasieg tego
medium, z drugiej zas obecni
gracze z czasem wcale nie rezy-
gnuja z wirtualnych bitew czy wy-
$cigéw. Tegoroczne badania
GameVision pokazuja, ze prawie
co trzeci Polak w wieku 25-29 lat
jest graczem. We Francji i w Wiel-
kiej Brytanii wskaznik ten wskazu-
je kolejno 70 i 56 proc. Co cieka-
we, w obydwu tych paristwach
(podobnie jak w potowie wszyst-
kich krajéow biorgcych udziat

w badaniu) odsetek graczy w naj-
starszej grupie 55+ jest dwucy-
frowy.

Pteé

Wiele firm jest przekonanych,
Ze granie w gry wideo jest dome-
na mezczyzn. Cho¢ sprawdza sie
to na przyktad w niektdrych tytu-
tach konsolowych, to patrzac na
statystyki flashowych gier online,
juz nie. Partycypacja kobiet w tych
ostatnich jest zblizona do mez-
czyzn, a jesli wezmiemy pod uwa-
ge gry spotecznosciowe (np.
w Facebooku), znaczaco wieksza.

99 »Ludzie nie kupuja

od btaznéw« - ztosliwie
napisat kiedy$ Ogilvy.
Dzisiejsza rzeczywistos¢
rynkowa obalita te teze.
Czas najwyzszy rozprawic
sie z przekonaniem: »Nie
bede reklamowat sie
poprzez gry — moimi
klientami nie sa dzieci«??

Kacper Szczepanowski

junior executive invention

w Mindshare Polska i ekspert IAB
Polska w grupie roboczej zajmujacej
sie marketingiem w grach
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Wyksztatcenie, dochody

i pozycja spoteczna

Czesto spotkac sie mozna ze stereotypem, ze
dorosli gracze to sfrustrowani bezrobotni, ktérzy ca-
tymi dniami przesiaduja z padem w rekach, by uciec
od niepowodzer prawdziwego zycia. Cho¢ z catg
pewnoscia mozna znalez¢ osoby, ktdre pasujg do
tego profilu, jest to stosunkowo niewielki wycinek
populacji graczy. Badania pokazuja, ze ten typ roz-
rywki wybierany jest statystycznie czesciej przez
osoby z wyzszym ilorazem inteligenciji, lepszym wy-
ksztatceniem i pokazniejszymi dochodami w stosun-
ku do przecietnego Kowalskiego.

Do niedawna wynik ten ttumaczono gtéwnie
wiekszg dostepnoscig do technologii w tej grupie.
Biorac jednak pod uwage jej rosnaca penetracje
w polskim spoteczenstwie, coraz trudniej wyjasnic
dzis$ ten efekt w tak prosty sposdb. Réznorodnos$c¢
wspotczesnych gier sprawia, ze sg one coraz atrak-
cyjniejsza alternatywa dla telewizji czy kina. Z jednej
strony tatwo znalez¢ niewymagajace intelektualne-
go wysitku tytuty pozwalajgce na lekka i przyjemna
rozgrywke, z drugiej jednak nietrudno o pozycje wy-
magajace strategicznego myslenia i rozwigzywania
ztozonych problemdw. Ta réznorodno$¢ sprawia, ze
obecnie odbiorcy poszukujacy bardziej wyrafinowa-
nej i wymagajacej w odbiorze rozrywki coraz cze-
Sciej sktaniajg sie ku grom komputerowym.

Stopien zaangazowania

Pojecie gracza jest bardzo szerokie. Charaktery-
styka osoby, ktérg mozemy okresli¢ tym mianem,
zmienia sie w zaleznosci od sposobu, w jaki konsu-
muje gry. Podstawowym kryterium jest dychotomicz-
ny podziat na uzytkownikéw: heavy i casual gamers.
Do tej pierwszej grupy nalezg osoby, ktdre grajg po-
wyzej godziny dziennie i kupujg trzy lub wiecej gier
w ciggu kwartatu. Gracze casualowi to z kolei osoby
grajace ponizej godziny dziennie i kupujgce mniej
tytutéw lub niekupujace ich wcale.

W zwigzku z rozwojem gier dostepnych w prze-
gladarce i serwisach spotecznosciowych od kilku
sezondéw zaobserwowacé mozna powiekszanie sie
grupy casual gamers. Pod tym wzgledem Polacy

wraz z Niemcami sg ewenementem w Europie. Na
rodzimym rynku az 38 proc. graczy deklaruje wyso-
kie zaangazowanie w ten typ rozrywki. Cho¢ nadal
na dwoch ,niedzielnych graczy” przypada jeden
,oddany”, Polacy mocno zawyzyli te proporcje w eu-
ropejskich wynikach.

Mity dotyczace gier jako medium

Koszty produkcji

Argumentem czesto wytaczanym przeciwko pro-
wadzeniu kampanii w grach sg wysokie koszty i du-
zy naktad pracy konieczny do jej przeprowadzenia.
Cho¢ obawa ta jest czesciowo uzasadniona, to do-
tyczy tylko niektérych zastosowan, takich jak pro-
duct placement w migdzynarodowych produkcjach
czy tworzenie skomplikowanych gier na zamdwienie.
Poza nimi jest jeszcze niematy arsenat rozwigzan,
ktérych implementacja nie spedzi brand managero-
wi snu z powiek.

Doskonatym przyktadem ilustrujgcym tatwos$c¢
przeprowadzenia kampanii korzystajacej z potencja-
tu gier moze by¢ reklama dynamiczna, ktdra jest
prawie bezobstugowa z punktu widzenia reklamo-
dawcy. Dotarcie do graczy z formg odstonowa w ich
naturalnym srodowisku nie wymaga wiecej energii
niz display w portalu internetowym. Dom mediowy
przygotowuje mediaplan i kupuje odstony, agencja
reklamowa przygotowuje kreacje, a dostawca przez
adserwer umieszcza jg w $wiecie gry. Po stronie
klienta lezy jedynie akceptacja mediaplanu i kreaciji
oraz wybdr modelu rozliczeniowego.

Inng mozliwoscig jest stworzenie flashowej gry
na potrzeby produktu. Uzycie gotowych silnikéw roz-
grywki pozwala na szybka produkcje aplikaciji, ktéra
nie wymagajac duzych naktaddw, jest w stanie sku-
tecznie zaangazowac odbiorcéw. Nawet prosta inter-
netowa gierka moze stanowi¢ wartos¢ dla uzytkow-
nika i znaczaco wptyna¢ na czas spedzony z marka.

Budowanie wizerunku

Wielu reklamodawcéw moze unikac korzystania
z reklam w grach, obawiajgc sie negatywnego im-
paktu, jaki medium to moze wywrze¢ na ich marke.
Wiaze sie to z przekonaniem, ze gaming to medium
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nadajace sie do reklamowania
chipsoéw i odtwarzaczy MP3, ale
ksigzek czy ustug bankowych juz
niekoniecznie. Mimo ze na pierw-
szy rzut oka kategoryzacja ta mo-
ze wydawac sie sensowna, to wy-
nika z jednowymiarowego, spty-
conego spojrzenia na gry kom-
puterowe jako medium.
Wspomniana wczesniej réz-
norodnos$¢ gatunkoéw sprawia, ze
komputerowe rozgrywki mozna
traktowac identycznie jak np.
prase. Reklamodawca chcacy
zakomunikowa¢ wprowadzenie
ustugi private banking dla swoich
najzasobniejszych klientdw raczej
nie zdecyduje sie na uzycie do
tego celu tabloidu wrzacego od
plotek dotyczacych polskich ce-
lebrytéw. Czy to oznacza, ze po-
winien zrezygnowac z prasy
w ogéle? Oczywiscie, ze nie. Po-
dobnie ma sie sprawa z grami.
Rézne tytuty maja odmiennych
odbiorcéw i nadaja sie do pro-
mowania réznych marek. Nie ist-
nieje jedna gra odpowiednia dla
kazdego produktu, tak samo jak
nie istnieje jeden magazyn, witry-
na internetowa czy stacja radio-
wa spetniajagca potrzeby wszyst-
kich reklamodawcoéw. Dopiero
dopasowanie tytutu i produktu
daje szanse na ich synergie.

Mierzalnosé

Rézne media pozwalajg na
pomiar efektéw podejmowanych
w nich dziatart w réznym stopniu.
llo$¢ danych, jakie dostarcza do-
brze skonstruowana kreacja rich-
mediowa, jest nieporéwnywalnie

wieksza niz informacje, jakie
otrzymamy np. od dostawcy out-
doorowego w raporcie po emisiji.
Szczesliwie grom blizej jest do
pierwszego przyktadu. W ich
przypadku réwniez mamy, rzecz
jasna, do czynienia z pewnym
zréznicowaniem wynikajacym
z zastosowanych formatéw, ale
ilo$¢ danych, do jakich uzyskuje-
my dostep w trakcie i po zakon-
czeniu kampanii, jest ogromna.
Jednym z najbardziej kom-
pleksowo mierzonych formatéw
jest wspomniana wczesniej rekla-
ma dynamiczna. Pozwala na bar-
dzo precyzyjne zliczanie odston
reklamy, uwzgledniajac przy tym
czas kontaktu, a nawet kat pa-
trzenia na wirtualny nosnik. Po-
dobnie gra reklamowa umiesz-
czona w sieci dostarczy nam in-
formaciji dotyczacej zrédet ruchu,
czasu spedzonego na rozgrywce
i wszystkich akcjach, ktére miaty
w niej miejsce. Informacje te po-
zwalaja na precyzyjna weryfikacje
efektywnosci kampanii po jej za-
koriczeniu, ale przede wszystkim
na biezaca ocene i ewentualng
korekte niektérych elementow
w trakcie jej trwania.

Konkluzja

Gry sa dynamicznie rozwijaja-
cym sie medium pozwalajacym
dotrze¢ do zréznicowanych grup
celowych. Uzywajac nowocze-
snych technologii, reklamodawcy
otrzymuja elastyczne narzedzie
pozwalajace realizowac ich cele
w nowatorski i jednoczesnie uza-
sadniony kosztowo sposéb.

99 Nigdy nie widziatem

w telewizji reklamy Apple,
a jednak kupitem iPoda.
Regularnie, gdy wychodze
z metra, ktos proponuje mi
cudowne wkiadki

do butoéw, ale nigdy nawet
nie rozwazatem ich na-
bycia. Nachalne nagabywa-
nie nie dziata??

Kacper Szczepanowski

junior executive invention

w Mindshare Polska i ekspert IAB
Polska w grupie roboczej zajmujacej
sie marketingiem w grach
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Dlaczego gracze zaakceptujq twojaq marke w grze

Niezaleznie od tego, jak bardzo chcieliby$my temu

zaprzeczyc, to fakt: wielu konsumentéw nie lubi reklam. 5';’ Bl crupagraczy B Grupa kontroina

Choc trudno bytoby nam przekonac ich, by je pokochali, §P5

mozemy sprawic, ze nasza polubia bardziej od innych. : ‘
3

Badania pokazuja, ze odpowiednio przeprowadzone
dziatania marketingowe w grach sa nie tylko akcepto-
wane, ale w wielu przypadkach wrecz pozadane przez
graczy.

Czesto stychac gtosy o siatkach zabierajacych
mieszkaricom $wiatto i blokach reklamowych wydtuza-
jacych film o potowe. Wiele moéwi sie tez o tym, ze coraz wsze byty statym elementem wiekszosci wydarzen.
trudniej doszukac sig artykutu w prasie przepetnionej Z poczatku pojawiaty sie fatszywe przekazy dotycza-
reklamami. Cho¢ gtosy te czesto sg przesadzone i wyra- ce nieistniejgcych marek. Szybko okazato sig jednak,
zaja poglady garstki, dobitnie ukazujg nastroje zwigzane ze bez pomocy prawdziwych reklamodawcdéw odtwo-
ze zbyt nachalng ingerencja reklamodawcdéw. Dlaczego  rzenie sugestywnego, immersyjnego $wiata jest wia-
w wypadku gier jest inaczej? By odpowiedzie¢ na to py- $ciwie niemozliwe. Od tego momentu studia dewelo-
tanie, musimy wczesniej zagtebic sie w inne, bardziej perskie $cisle wspdtpracujag z najwiekszymi $wiatowy-
fundamentalne kwestie. mi markami, by wierniej odwzorowa¢ otaczajgca nas

rzeczywistosc.

[y

Reklamy ~ Reklamywgrach ~ Reklamydodaja  Akceptuje Akceptuje
sadenerwujace s3 denerwujace gromrealizmu  reklamy, reklamy,
jesli sa fatszywe jesli sa prawdziwe

u
Y
nie zgadzam sig

Dlaczego ludzie graja w gry?

Cho¢ motywaciji jest prawdopodobnie tyle ilu
graczy, to jest dla nich jeden wspdlny mianownik — Czy reklamy w grach s3 inwazyjna forma?
gry daja wszystkim uzytkownikom podstawowa ko-
rzy$¢: pozwalajg na robienie tego, co w prawdziwym

zyciu jest nieosiggalne. Niewielu z nas bedzie miato I Tak

okazje sprébowaé miejskich wyscigéw. Nie kazdy I Nie

zostanie bohaterem wojennym. Gra w pitkarskiej re- [ | N;e mam
zdania

prezentacji narodowej réwniez lezy poza zasiegiem
wiekszosci z nas. Gry komputerowe umozliwiajg nam
zrobienie wszystkich tych rzeczy w ciggu jednego
wieczoru, nawet bez koniecznosci wstawania z kana-
py w salonie.

Gry od wielu lat ewoluowaty, by jak najlepiej na-
$ladowac rzeczywistos¢. Od czaséw premiery ,Ponga”
trwa nieustajgcy wyscig o to, kto lepiej oszuka nasze
zmysty i pozwoli uwierzy¢, ze to, co dzieje sie na ekra-
nie komputera lub telewizora, jest prawda. Bardzo
szybko projektanci gier dostrzegli, ze chcac naslado-
wac $wiat, nie moga pominac reklam, ktére od za-

Czy reklamy w grach zwigkszajq realizm?

I Tak
I Nie

6 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



Wzrost liczby odwiedzin Bing.com w grupie,
ktora obejrzata reklame

120
100
80
60
40
20

o | NI

1 tydzien

2 tydzien

4 tydzien
Akceptacja reklam w grach

Najnowsze badania Bena Lewisa i Lance’a Portera
opublikowane w tym roku na tamach ,Journal of Interac-
tive Advertising” zdajg sie potwierdzac teze — akcepta-
cja reklam w grach jest na bardzo wysokim poziomie.

Postawa neutralna jest reprezentowana przez war-
tos¢ ,3”. Wyniki $wiadcza o tym, ze gracze wykazuja
znacznie wyzszy poziom akceptacji wobec reklam
w ogdle. W poréwnaniu z grupa kontrolng sg znacznie
mniej sktonni zgodzi¢ sie ze stwierdzeniem mdwiacym
o tym, ze reklamy w grach ich denerwuja. Pomijajac me-
todologiczny spér dotyczacy tego, jak osoby niegrajace
w gry moga denerwowac umieszczone w nich reklamy,
mozemy wyciggnac¢ pierwszy wniosek: gracze akceptu-
ja ,gamingowa” aktywnos¢ reklamodawcéw.

Od akceptacji do sympatii jest jednak dtuga dro-
ga. Dopiero druga czes¢ wykresu obrazuje ten kom-
ponent postawy. W przeciwieristwie do ogdlnej popu-
lacji gracze sa sktonni przyznac, ze reklamy dodaja
grom realizmu. Jest to prawdopodobnie zwigzane ze
wspomniana wczesniej kwestig mozliwie petnego od-
wzorowywania realnego $wiata. Przyjmujac, ze ztudze-
nie rzeczywistosci jest w przypadku gier wartoscia
nadrzedna, mozemy uznac, ze gry zawierajace praw-
dziwe marki sa lepsze (bo bardziej wiarygodne) niz te,
ktére sg ich pozbawione. Dwa ostatnie wskazniki row-
niez potwierdzaja interpretacje méwiaca o zwieksza-
niu realizmu przez umieszczanie reklam w $wiecie gry.
Akceptacja zaréwno prawdziwych, jak i fatszywych re-
klam jest u graczy znacznie wyzsza w poréwnaniu
z grupa kontrolna. Osiggniecie wyzszego wyniku
przez te pierwsze zdaje sie $wiadczy¢ o tym, ze sama
obecnos¢ prawdziwej marki w wirtualnym $wiecie

zwieksza realizm rozgrywki, a tym samym jej atrakcyj-
noéc¢ dla odbiorcy.

Bolaczka wielu badar dotyczacych gier (w tym opi-
sanego wyzej) jest to, ze sa one na ogét robione na bry-
tyjskiej lub amerykariskiej probie. Wyniki uzyskane w ten
sposodb czesto nie moga by¢ uogdlniane w odniesieniu
do Polski. Jesli jednak skonfrontujemy je ze wskaznika-
mi uzyskanymi w rodzimych stronach, okazuje sie, ze
cho¢ poszczegdlne liczby réznig sie miedzy sobag, trend
pozostaje niezmienny.

W badaniu ,Ostryga e-ntertainment” przeprowadzo-
nym w 2006 r. efekt byt podobny do zaprezentowanego
wczesniej. Odmienna metodologia uniemozliwia bezpo-
érednie poréwnanie, ale trend jest bardzo zblizony.
Trzech na czterech ankietowanych zgodzito sie, ze re-
klamy zwiekszajg realizm w grach. Tylko jedna osoba na
pie¢ uznata, ze reklamy w grach sg inwazyjng forma. To

Podobata mi sig reklama Binga w grze

Po obejrzeniu reklamy mam lepsze zdanie na temat Binga

I Tak
I Nie
[ Nie mam zdania

3%

Reklama Binga sprawita, ze gra byta bardziej realistyczna

dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska” 7
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bardzo wysokie wyniki, ktdére swiadcza o tym, ze te po-
stawy sg analogiczne wéréd konsumentéw na catym
Swiecie.

Efektywnos$¢ promocji
prowadzonej poprzez gry

Trudno dotrze¢ do wiarygodnych analiz prowadzo-
nych na wielu kampaniach. Wzorem do nasladowania
jest jednak podejscie zastosowane przez Microsoft na
potrzeby promocji wyszukiwarki Bing. Precyzyjny pomiar
na podstawie modelu eksperymentalnego dostarczyt
niezbitego dowodu na to, ze reklama w grach nie tylko
dziata, ale jest tez niezwykle efektywna. Projekt realizo-
wany byt w drugiej potowie zesztego roku, lecz wyniki
opublikowane zostaty dopiero w 2010 .

Choc¢ cigzko wyttumaczy¢ wzrost tak odsuniety
w czasie, ostateczny wynik mierzony po miesigcu jest
imponujacy. Wyjatkowos¢ tego wskaznika tkwi w jego

ba

games

Aplikacje i gry reklamowe na facebook.com, nk.pl, gg.pl,
poszkole.pl. Gry reklamowe do Internetu oraz na inne nosniki
(DVD, kioski etc.) Petna obstuga konkursow internetowych od
idei po dostarczenie nagrody. Audyty zabezpieczen konkursow

internetowych.

Zespot z doswiadczeniem w pracy dla klientow polskich
i zagranicznych przy ponad 150 projektach reklamowych.

ZAGRAJZ NAMI

behawioralnym charakterze, ktéry uwalnia go od utom-
nosci zwigzanych z deklaratywnym pomiarem.

Opinie badanych réwniez byty bardzo pozytywne.
Tylko 7 proc. sposréd nich nie spodobata sie reklama.
U jeszcze mniejszego odsetka (jedynie 3 proc.) nastapi-
to pogorszenie odbioru marki po obejrzeniu reklamy.
Ponad dwie trzecie przyznato zas, ze reklama pozytyw-
nie wptyneta na realizm rozgrywki.

Konkluzja

Badania pokazujg, ze reklama w grach jest akcepto-
wana przez wiekszos$¢ graczy. Wielu sposréd nich podo-
ba sie ta forma promocji marek, gdyz sprawia, ze roz-
grywka jest bardziej realistyczna. Sam realizm za$, rozu-
miany jako mozliwie wierna kopia pewnych elementéw
rzeczywistosci, jest w grach celem nadrzednym. Jesli
marka moze zyskac w oczach odbiorcéw, pomagajac ten
realizm budowac, czemu nie wykorzystac tej mozliwosci?

www.facebook.com/nobagames



Advergames - gry reklamowe

O historii stow kilka

Advergames, czyli gry reklamowe, to wykorzystanie
gier do dziatari promujacych czy reklamujacych pro-
dukt, marke, organizacje, punkt widzenia. Pojecie ,ad-
vergames” zostato pierwszy raz uzyte przez Anthony’ego
Giallourakisa w styczniu 2000 roku, gdy opisywat dar-
mowe gry publikowane przez wiodace firmy na rynku
amerykariskim. Termin ,advergames” zostat nastepnie
wspomniany w czasopisémie ,Wired” i od tego czasu sto-
sowany jest na catym swiecie.

Narzedzia gier reklamowych sg jednak stosowane
o wiele dtuzej niz od 2000 roku, juz od poczatkéw lat
80., gdy powstawaty pierwsze produkcje reklamowe na
komputery 8-bitowe. Nalezy tu wspomnie¢ o produk-
cjach firmowanych przez takie marki, jak: McDonald's,
Coca-Cola, Ford, Pepsi, Domino's Pizza, Nesquik czy
Chuppa Chups.

Jedna z ciekawostek dotyczacych gier reklamo-
wych moze by¢ ,Pepsi Invaders”, gra wydana na Atari
2600 w 1983 roku przez koncern Coca-Cola. Bazowa-
ta ona na popularnej produkcji ,Space Invaders” do-
stepnej w Polsce takze na popularnych flipperach,
byta jej modyfikacja, jednym z pierwszych tzw. ROM
hack.

W grze zmieniono przeciwnikéw, oryginalnie statki
kosmiczne, na uktadajace sie w liniach litery B E, P S, |,
dodatkowg zmiang byto dodanie ograniczenia liczby
zy¢ W grze oraz usuniecie ograniczenia czasu.

Gra zostata zapakowana w czarne nieoznakowane
pudetko i ofiarowana razem z Atari 2600 125 sales exe-
cutive uczestniczacym w 1983 r. w zjezdzie dziatu sprze-
dazy Coca-Coli.

Gra obecnie jest rarytasem na aukcjach interneto-
wych, a jej cena dochodzi do 2125 dol., za takag kwote
gra ostatnio zostata kupiona w 2010 roku.

Od tego czasu gry reklamowe nabieraja znaczenia
w dziataniach promocyjnych nie tylko produktéw ko-
mercyjnych i marek, lecz takze sg aktywnie wykorzysty-
wane w promocji organizaciji charytatywnych i partii po-
litycznych.

W roku 1983 nalezy zauwazy¢ takze dziatania innych
firm na tym polu. Warto tu wspomnie¢ o Johnson
& Johnson z gra ,Tooth protector”, w ktérej zadaniem
gracza uzbrojonego w przyrzady do pielegnaciji jamy
ustnej byta obrona zebdw przed atakujacymi przeciwni-
kami. Przekaz gry byt jasny: jesli dbasz o zeby, bedziesz
maogt sie dobrze bawié. Kolejng gra byta produkcja na-
wigzujgca bezposrednio do reklamy telewizyjnej dla Ral-
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¥9 Advergaming internetowy
Znaczy coraz wiecej w dzia-
taniach marketingowych

i coraz wiecej reklamodaw-
cow siega po to narzedzie.
Obecnie latwiej jest znalez¢
peine kampanie reklamowe
kierujace wiasnie na gre lub
aplikacje znajdujaca sie

w serwisie spotecznoscio-
wym (w facebook.com, nk.pl
czy poszkole.pl), coraz cze-
$ciej niz na stronie reklamo-
dawcy. Gry trafiaja bowiem
do odbiorcow w ich alterna-
tywnym czasie, ktory prze-
znaczaja oni na odpoczynek,
relaks. Dzieki temu gracz
chetniej odbiera komunikat
reklamowy, co powoduje, ze
skutecznos$é¢ takiego me-
dium jest wysoka, nawet
bardzo wysoka"

Tomasz Glinka
kierownik dziatu obstugi klienta
nobagames.com

ston Purina reklamujaca jedzenie dla
pséw. Gracz wcielat sie w ,Chase the
Chuck Wagon” w psa gonigcego
przez labirynt do wozu z jedzeniem.
Trzecia produkcja z tego roku to tak-
ze nawigzanie do reklamy telewizyj-
nej, tym razem napoju Kool-Aid,

w grze dla General Foods o tytule
bezposrednio zwigzanym z produk-
tem — ,Kool-Aid Man”.

W tym samym roku, w ktérym
gry reklamowe zaczynaty odnosi¢
sukcesy, cata branza cyfrowej roz-
rywki zapadta w kryzys. Przychody
ze sprzedazy gier spadty w 1985
roku do mniej niz 10 proc. wartosci
rynku z roku 1982. Kryzys miat wiele
Zrédet, jednym z nim byt brak jedno-
litych standardéw wsrod platform
growych, wiele gier o tej samej tresci
czy zbyt szybki rozwdj liczby gier
w stosunku do rozwoju technologii.
Gtéwnym czynnikiem byty wzgledy
ekonomiczne, szczegdlnie na ame-
rykariskim rynku.

Kolejne lata przyniosty podno-
szenie sie branzy z kryzysu, zwigk-
szanie jakosci dostepnej w grach
oraz poprawienie ich jakosci
i skomplikowania. W tym czasie po-
wstaty takze produkcje reklamujace
filmy (np. ,Ghotsbusters” i ,Ghostbu-
sters II"), farby (,Painterboy” dla Tik-
kurila) czy zabawki (,Hot Wheels”
dla Mattel).

Kolejnym przetomem byto poja-
wienie sie nowej generaciji konsoli
do gier, w tym kultowego NES-a wy-
produkowanego przez Nintendo; na
tej konsoli pojawity sie gry z rekla-
mami, w tym ,F1 Spirit: The Road” do
Formuty 1z reklamami Dunlop. Pro-
dukcje reklamowe na komputery
osobiste nie zostawaty z tytu, przy-

ktadem moze by¢ gra wyproduko-
wana dla Forda, w ktdrej zawarto
opisy modeli oraz — co ciekawe
—formularz zamdéwienia auta.

Worek z produkcjami reklamo-
wymi otworzyt sie na dobre, zaczety
pojawia¢ sie zaréwno darmowe, jak
i wydawane komercyjnie gry sygno-
wane ponownie przez najwieksze
marki oraz pojawity sie pierwsze pro-
dukcje ukierunkowane na przemyst
muzyczny, w tym gra ,Michael Jack-
son’s Moonwalker” wydana przez Se-
ge pod koniec lat 80.

Lata 90. to dynamiczny rozwdj
catej branzy gier komputerowych,

a co za tym idzie takze gier reklamo-
wych. Nowe produkcje wydawane
takze na nowe platformy i nowe sys-
temy operacyjne pojawiaty sie na
rynku prawie kazdego miesigca. Re-
klama w tym czasie byta nadal kie-
rowana gtéwnie do mtodszego od-
biorcy, dlatego tez dominowaty pro-
dukty skierowane do mtodziezy

i dzieci (produkty: napoje, stodycze,
ptatki $niadaniowe, chipsy, marki:
Pepsi, Coca-Cola, Nesquik, Frito Lay,
Chuppa Chups).

Poczatek nowego wieku to takze
poczatek korica dominacii gier re-
klamowych wydawanych na dyskiet-
kach, ptytach CD, kartridzach, kase-
tach magnetofonowych i przejecie
palmy pierwszeristwa przez internet
i strony WWW.

Internetowe gry reklamowe to
poczatkowo gtéwnie proste produk-
cje osadzane w serwisach promuja-
cych konkretne produkty. Serwisy te
byty przeznaczone przede wszyst-
kim dla dzieci i mtodziezy, jednakze
wraz ze starzeniem sie uzytkownikéw
internetu gry o charakterze reklamo-
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wym zaczynaty zadomawiac sie takze w serwisach skie-
rowanych do starszych graczy oraz dostepnych tylko
dla dorostych uzytkownikéw.

Poczatkowo jedynym ograniczeniem byta technolo-
gia przesytu danych oraz mozliwosci osadzania gier
w serwisach WWW, jednakze dostepny juz od potowy lat
90. Macromedia Flash (obecnie Adobe Flash) pozwalat
na szybki rozwdj internetowych gier reklamowych. To, co
obecnie mozemy spotkac¢ w wigkszosci serwiséw spo-
tecznosciowych w kategorii gier, jest wynikiem ponad-
trzydziestoletniego rozwoju branzy gier i advergames na
komputerach 8-bitowych, konsolach, komputerach oso-
bistych oraz w internecie.

Zastosowanie gier w dziataniach promocyjnych jest
wynikiem mozliwosci, jakie one ze soba niosa, oraz pet-
nej skalowalnosci wielkosci produktu reklamowego,
mozliwosci dostosowania scenariusza i trybu rozrywki,
tak aby jak najlepiej zaprezentowac¢ podmiot reklamy,
oraz petnej koncentraciji graczy przy korzystaniu z tego

ﬂ AdAction 7% N

KONTAKT

AdAction
Jubilerska 10, 04-190 Warszawa
tel. 22 2113376

www.adaction.pl sprzedaz@adaction.pl

medium. Znaczenie advergame zwieksza sie takze wraz
ze wzrostem wykorzystania internetu poprzez coraz
czestsze wykorzystanie gier w technologii flash nie tylko
w ramach serwiséw produktowych, ale takze coraz cze-
Sciej jako gtéwne osrodki dziatart promocyjnych w ser-
wisach spotecznosciowych.

Narzedzie i jego mozliwosci

Advergame, jak juz wspomnieli$my wczesniej, to wy-
korzystanie gry do dziatari promocyjnych. Promocja i re-
klama to niejedyne mozliwoéci, jakie niesie ze soba to
narzedzie. Gry mozna wykorzysta¢ na innych polach,

w tym edukacji i rekrutacji.

Najbardziej znang gra rekrutacyjno-szkoleniowa za-
stosowanag w wojskowosci (przez co nalezy ona do ka-
tegorii militainment, pojecia powstatego z potaczenia
stéw ,military” i ,entertainment”) jest wyprodukowana
w 2002 r. ,America’s Army”. Gra zamdwiona przez armie
amerykariska, znana potocznie jako ,AA’, byta przezna-

advergames flash

produkcja gier reklamowych

z gwarancjg ilosci zagran
doswiadczenie zdobyte przy

produlkcji ponad 60 gier
dla znanych marek

mobile games

social games

produkcja gier i aplikacji
na portale spolecznosciowe

reklama w istniejacych grach

ZOBACZ NASZE GRY

http://gry.adaction.pl

osadzenie gry na portalach i serwisach

produkcja gier na iPhone, Android, Java

przegladarkowych oraz w social games
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czona poczatkowo tylko do dziatar PR jako wspomaga-

nie do pozyskiwania nowych rekrutéw. Jej sukces na

rynku gier potwierdza wydanych do tej pory 26 wers;ji tej
gry, ktdrej ostatnia wersja znana jest pod tytutem ,Ame-

rica’s Army 3”. W ,AA” gracz wciela sig¢ w role zotierza,

aby w trybie kooperaciji z innymi graczami poznac realia

dziatania w wojsku. Recenzje gry skupiaja si¢ na jej re-
alizmie i jakosci tej produkcji. Co wazne, gra jest do-
stepna za darmo w dystrybucji armii amerykariskiej.

Na tym przyktadzie widac, ze na gry nalezy patrze¢
w szerszym spektrum niz tylko jako na narzedzie prostej

reklamy.
Ze wzgledu na wykorzystanie gier na réznych plat-

formach oraz obecnie znaczaca dominacje advergames
dostgpnych w internecie jako elementy stron WWW czy
osobne microsite’y przedstawiamy gtéwne zalety i moz-

liwosci, jakie daje to medium reklamowe.

Podstawowe mozliwosci zwigzane z grami reklamo-

wymi w internecie skierowane do reklamodawcdéw to:
+ wzbogacanie serwiséw produktowych,
+ organizowanie konkurséw,

+ dziatania promocyjne w serwisach spotecznoscio-

wych,
+ wsparcie kampanii reklamowych prowadzonych
w innych mediach.

Wzbogacanie serwiséw produktowych to umiesz-
czanie gier w serwisach promujacych produkty, marki,
akcje marketingowe. Gry w takim wypadku czesto sa
stosowane ze wzgledu na znaczace zwigkszanie czasu
spedzanego przez uzytkownikéw oraz mozliwosc¢ pole-
cania gier bezposrednio przez samych uzytkownikdéw.
Kierowanie ruchu w kampanii reklamowej do gry, a nie
do sekcji produktowych, stricte reklamowych, serwisu
pozwala na znaczne zwiekszenie efektownosci dziatan

promocyjnych. Uzytkownicy skierowani do ciekawej gry

zdecydowanie czeéciej polecaja serwis znajomym niz
uzytkownicy skierowani do sekcji produktowej. Dodat-

kowo dobrze przygotowane gry pozwalajg na wielokrot-
ne powracanie zadowolonych uzytkownikéw do serwisu.

Organizowanie konkurséw na bazie gier reklamo-
wych jest mozliwe zaréwno na stronach produktowych,
specjalnych promocyjnych microsite’ach, jak i w serwi-
sach spotecznosciowych. Gry ze wzgledu na swdj cha-
rakter sg naturalnym polem rywalizacji. Podstawg do

prowadzenia konkurséw s3 tablice najlepszych wynikéw
zdobywanych przez graczy. Poprzez przyzwyczajenie
graczy przez lata do podawania swojego pseudonimu
w celu zapisania wyniku przetamano opdr przed poda-
waniem danych. Dzieki temu gry i konkursy na bazie
wynikéw sa jednym z najefektywniejszych narzedzi do
zbierania takich danych o uzytkownikach, jak: adres e-
-mail, wiek, pte¢, miejsce zamieszkania oraz inne mniej
wrazliwe dla graczy dane. Dane podawane sg w sposéb
naturalny, jednakze wazne przy organizacji formularzy
jest proszenie uzytkownikéw o nie wiecej niz cztery da-
ne (np.: pseudonim, imie, nazwisko, adres e-mail), wiek-
sza ilo$¢ danych potrafi odstraszy¢ cze$c uzytkownikéw,
ktdrzy bardziej dbajg o swojg tozsamos¢ w internecie.

Dziatania promocyjne w serwisach spotecznoscio-
wych z wykorzystaniem advergames nabierajg na zna-
czeniu wraz ze wzrostem aktywnych uzytkownikéw tych
serwisow, ktére bazujg na grach i aplikacjach. Obecnie
przy zwiekszajacym sie znaczeniu serwiséw spoteczno-
$ciowych oraz stron produktowych (like page) w tych
serwisach gry sa coraz czegsciej wykorzystywane do
zwigkszania liczby fanéw tychze stron. Najczesciej orga-
nizowanie konkurséw z nagrodami zwigzane jest z wy-
maganiem od uzytkownikéw zostania fanem like page
organizatora konkursu. Czesto same gry, atrakcyjne dla
uzytkownikéw serwiséw, staja sie mocnymi markami,
przyciggajac przy tym reklamodawcow.

Dzieki mozliwosci petnego dostosowania gier rekla-
mowych do dziatari w innych mediach (np. kampanii re-
klamowych w telewizji) jest mozliwe wsparcie poprzez
gry innych kampanii reklamowych. W tym celu produko-
wane sa gry bezposrednio nawiazujgce do reklam lub
w skrajnej formie bazujgce na tych samych materiatach
reklamowych. Produkcje takie dodatkowo wzmacniaja
przekaz reklamowy oraz umozliwiajg graczom dtuzszy
kontakt z marka.

Zalety advergames
Gry reklamowe powszechnie kojarzone sa z rozryw-
ka, a nie reklama, dzigki temu majg szereg cech i korzy-
$ci niedostepnych dla tradycyjnych form reklamowych.
Podstawowe korzystne cechy to:
+ Wysokie skupienie uwagi podczas rozgrywki. Gdy
gracz angazuje sie w gre, skupia swoja uwage
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na obrazach obecnych na ekranie na poziomie po-
réwnywalnym ze skupieniem na drodze u kierowcy
samochodu, dzigki temu wszelkie przekazy rekla-
mowe s3 lepiej i szybciej zapamietywane przez
graczy.

Nieinwazyjny przekaz reklamowy poprzez zastoso-
wanie marki, produktu lub postaci z reklamy jako
naturalnego elementu gry. Pozwalamy graczom

na dtuzsze obcowanie z reklama — zupetnie nie-
przeszkadzajgce lub mato przeszkadzajace od-
biorcy.

Edukowanie o produkcie poprzez stosowanie go

w trakcie gry lub dodawanie elementéw kwizowych,
przy ktérych za dobre odpowiedzi zwigzane z rekla-
mowanym podmiotem gracz otrzymuje bonus
punktowy.

Proste i efektywne zbieranie danych kontaktowych
od graczy, szczegdlnie przy okazji konkurséw z na-
grodami na bazie najlepszych wynikéw w grach.
Osdrodek do dziatari marketingu szeptanego i wiru-
sowego. Dzieje sie to dzieki zachowaniom graczy,
ktdrzy w naturalny sposéb dzielg sie swoimi wyni-
kami, zapraszajg do wspdtzawodnictwa znajo-
mych, stajac sie w ten sposéb nosnikiem buzz
marketingu.

Brak granicy wiekowej — w gry graja bowiem wszy-
scy uzytkownicy internetu, $redni wiek gracza

w USA to 34 lata, w Polsce juz ponad 28 lat i z kaz-
dym rokiem ro$nie.

Brak barier jezykowych — przy nieskomplikowanych
grach wystarczy tylko znalez¢ przycisk ,play”.
Zdecydowanie dtuzszy kontakt z prezentowanymi
elementami reklamowymi w grze niz w innych for-
mach reklamy internetowej, przecietnie od 5 do

35 minut.

Advergames w akcji
Gry reklamowe na konsole i komputery PC
Obecnie gry reklamowe stosowane sg gtéwnie
na stronach internetowych, jednakze na konsole do gier
i gry instalowane na komputery PC mozna znalez¢ wiele
przyktadéw ciekawych realizacji reklamowych.
Gry na konsole to gtéwnie produkcje dostgpne
w Stanach Zjednoczonych — dominujacym reklamodaw-

cg jest tutaj Burger
King z serig gier zna-
nych jako ,King Ga-
mes”. Gry byly sprze-
dawane w listopadzie

i grudniu 2006 roku

w restauracjach jako
dodatek do zestawow
w cenie 3,99 dol.

(w Kanadzie 4,99 dol.).
Do serii trzech gier do-
stepnych tylko na plat-
forme Xbox naleza:
~PocketBike Racer”,
,Sneak King” i ,Big
Bumpin”, a wspdlnym bohaterem wszystkich produkciji
jest Krdl, rozpoznawalna w USA postac Burger Kinga.

Produkcje na komputery PC ze wzgledu na szeroka
dostepnosc¢ tej platformy na swiecie dominuja jednak
w tej kategorii gier reklamowych.

Ciekawym przyktadem moze by¢ ,BMW M3 Challan-
ge’, produkcja bazujaca na grze ,GT Legends” i wydana
jako dodatek do niej. Gra byta dostepna w 2008 r,, a jej
charakter jest zwigzany bezposrednio z tytutowym re-
klamowanym produktem, czyli samochodem BMW M3.
Gracz ma w niej mozliwos¢ poprowadzenia, poscigania
sig, wspdtzawodniczenia na torze wysécigowym w tej
darmowej grze, jedynym ograniczeniem jest potrzeba
wybrania jednej z wersji BMW M3 — niestety, nie mamy
mozliwo$ci wybrania innego auta do prowadzenia.
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Z polskiego rynku polecamy produkcje, ktéra otrzy-
mata wyréznienie w konkursie Media Trendy, a mianowi-
cie ,Tyskie Beer Tycoon”, gra bazujaca na wczesniejszej
produkciji ,Beer Tycoon”. Zadaniem gracza jest prowa-
dzenie wirtualnego browaru, ciekawostka jest umiesz-
czenie logo reklamodawcy na wiekszosci elementéw
dostepnych w grze, tacznie z koszulkami i kurtkami ro-
botnikéw. Gra spotkata sig z cieptym odbiorem graczy,
nie przeszkadzaty im umieszczone logotypy, wrecz po-
magaty, zachecaty do grania poprzez urealnienie roz-
grywki.

Branza Finansowa a gry

Mozna sadzi¢, ze gry kierowane sa gtéwnie do
mtodziezy i dzieci, jednakze kampanie prowadzone
przez instytucje finansowe udowadniajg, iz mozna pro-
ponowac ciekawe rozwigzania takze dla starszych od-
biorcéw.

Po to narzedzie promociji siegaja banki i instytucje
finansowe odwaznie zarzadzajgce swoim wizerunkiem
lub w wypadku gier edukacyjnych klienci, ktérym zalezy
na edukacji swoich klientéw.

Ciekawymi przyktadami zagranicznymi moga byc¢
gry przygotowane dla Virgin Money i nowozelandzkiego
Roboplusa.

Virgin Money zaproponowato swoim klientom gre
,Lose Your Anger”, ktdra stata sie na tyle popularna, ze
doczekata sie kontynuacji w postaci ,Lose Your Lunch
Hour”, gdzie gracz wciela si¢ w sfrustrowanego pracow-
nika banku, ktérego zadaniem jest demolowanie kolej-
nych pomieszczen banku. Luzne podejscie do tematu
jest jednym ze zrédet sukcesu, gdyz gra zebrata ponad
1,5 min unikalnych graczy, ktéry wygenerowali ponad
3,2 min zatadowan gry tylko w gtéwnym serwisie kam-
panii, nie wspominajac o liczbie wzmianek, notek czy
komentarzy internautéw poza serwisem na forach
i w komentarzach w serwisach informacyjnych.

Produkcja Nowozelandczykéw dla Raboplusa to
stonowane nawigzanie do kampanii telewizyjnej, w ktd-
rej inne banki sg przedstawione jako skostniate i nudne
instytucje, petne rozlaztych bankieréw. W grze wcielamy
sie w matg wrdzke, ktdrej zadaniem jest wyciagniecie
z kieszeni z teczki pieniedzy $pigcemu w pracy bankie-
rowi. Co ciekawe, tyle pieniedzy, ile udato sie wycia-

"~ RDOM DAMAGE

gna¢, pojawiato sig na koncie bankowym, jesli bezpo-
drednio z polecenia z gry gracz otwierat rachunek ban-
kowy — moze to wtasnie jest przyczyna braku aktywno-
$ci tej opcji w jeszcze dostepnej wersji gry.

Ciekawe podejscie do tematu zaprezentowata tak-
ze brytyjska firma ubezpieczajagca motocykle — Ben-
netts — prezentujgc prosta gre dla kategorii skokéw
o nazwie ,Super Jump”. Zadaniem gracza jest tylko
osiagniecie jak najdalszego skoku. Bonusem dla graczy,
gtéwnie mezczyzn, sg atrakcyjne modelki, ktére pokazu-
ja tym wiecej ciata, im dalej uda nam sie doskoczy¢.

Polskie instytucje finansowe, w tym banki, nie zo-
stajg w tyle, skupiaja sie gtéwnie na edukaciji, w pro-
stych grach ucza walut $wiata, prowadzenia firmy czy
rachunkéw domowych. Jednak godna polecenia polska
produkcja z 2009 roku jest nawigzujaca do kampanii re-
klamowej gra ,Ucieczka Bankozaura”. Ta propozycja
umozliwia graczowi doprowadzenie ulicami miasta Ban-
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kozaura do Muzeum Paleobankowosci, z ktérego ten
potwor uciekt. Gra zawierata 10 etapdw i byta promowa-
na wraz z kampanig telewizyjna, w ktdrej para potencjal-
nych klientéw ttumaczyta zalety prowadzenia rachunku
w banku reklamodawcy — mBanku.

Gry reklamowe w kampaniach spotecznych

Rozbudowana gre zaproponowali organizatorzy
amerykariskiej akcji ,Got Milk?”, w ktdrej zadaniem gra-
cza jest pomoc rodzinie Adachich w wydostaniu z Fort
Fridge skarbu. Gra, o ktérej wspominamy, to produkcja
z 2007 roku o tytule ,Get the Glass”. Gra 3D, w ktdrej po-
ruszamy sie po polach stylizowanej na tradycyjng plan-
szy do gry, zostata wyprodukowana przy wykorzystaniu
technologii wczesniej zarezerwowanych dla filméw
z efektami specjalnymi. Plansza, po ktdrej porusza sie
gracz, zostata wymodelowana nie w pamigci komputera,
ale w hali produkcyjnej, w ktérej przy wykorzystaniu
technologii Blue Screen zostaty wykonane zdjecia uzyte
pdzniej w grze opartej na technologii Adobe Flash. Gra
nadal jest dostgpna pod adresem http://getthe-
glass.com/. Okreslita ona nowy poziom jakosci produkciji
reklamowych i na lata wpisata sie na liste lideréw w tej
kategorii pod wzgledem jakosci produkciji i rozpozna-
walnosci gry.

Polskim przyktadem wykorzystania gry do dziatar
w kampanii spotecznej jest produkcja ,Kazdy moze
przegra¢” przygotowana dla ogdlnopolskiej kampanii
,Bezpieczny przejazd”, dostepna pod adresem
www.kazdy-moze-przegrac.pl. Produkcja jest prosta, ale
cel, dla jakiego zostata stworzona, zostat osiagniety.
Gwarantujemy, ze wigkszo$¢ osdb, ktdre w nia zagraja,

nie bedzie prébowata przejechad przez niestrzezony
przejazd bez sprawdzenia, czy jest on bezpieczny. Aby
ten efekt zostat osiagniety, nalezy zagrac, nie pisa¢

o tym — zapraszamy na www.kazdy-moze-przegrac.pl.

Polityka i advergames

Wydarzenia spoteczne i polityczne czesto staja sie
przedmiotem scenariuszy zabawnych gier, chetnie roz-
sytanych przez internautéw. Produkcje te sg obecnie po-
pularne zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie. Czesto wyko-
nywane s3 przez anonimowych producentéw, rzadziej
na zlecenie partii lub organizaciji politycznych produko-
wane przez profesjonalne agencje advergamingowe.

Po gry profesjonalnie siegaja politycy na Zachodzie,
ale takze ich wizerunek jest $wiadomie wykorzystywany
do produkciji ze wzgledu na automatycznie wigkszg po-
pularnosc takiej gry. Cate serie gier zwigzane z rzadza-
cymi lub kandydujacymi prezydentami Stanéw Zjedno-
czonych mozna znalez¢ w brytyjskim serwisie Minic-
lip.com. Do takich propozyciji naleza ,President Knock-
out” (walka wrecz kandydatéw Busha i Kerry'ego),
,Street Fight” i ,Presidential Paint” (obie walki pomigdzy

Barackiem Obama i Hillary Clinton). Popularnosé tego
typu gier potwierdza pojawianie si¢ przy kazdych wybo-
rach wiekszej liczby produkciji bezposrednio zwigzanych
z kandydatami na prezydenta.

Przyktad polskiej poprawnosci politycznej mozemy
znalez¢ w propozycji zwigzanej z wyborami prezydenc-
kimi z 2007 roku — ,Donalt Musk vs. Yaro Kwaczyriski”.
Gracz wciela sie w jednego z gtéwnych kandydatéw wy-
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boréw i rozgrywa pojedynek o Patac Prezydencki. Gra
nawigzuje stylem do dawnych produkcii z serii ,Mortal
Kombat”, gdzie przeciwnicy walczyli z wykorzystaniem
normalnych uderzen i specjalnych atakéw (np. wykorzy-
stanie ABW do ataku na oponenta), ktére sg odpowied-
nio dopisane do kazdego z bohateréw. Produkcja mimo
juz dawno nieaktualnego tematu pozostaje aktywna
w wielu serwisach z grami, w tym takze nadal w serwisie
Interia.pl — http://fakty.interia.pliraport/wybory__2007/gra,
gdzie gra stanowita integralng czes$¢ serwisu informa-
cyjnego przygotowanego na wybory prezydenckie 2007.
Zbidr amatorskich produkcji mozemy znalez¢ np.
pod adresem www.bijamnieniemcy.pl/. Sg tam gry na-
wigzujace do incydentu monachijskiego, zabawa
w karty z cztonkami PZPN nawigzujaca do afery korup-
cyjnej w polskiej pitce noznej oraz odpowiedz na za-
mieszanie wokét krzyza smoleriskiego — gre pod tytu-
tem ,Obrorica krzyza”. Ta ostatnia gra wywotata najwie-
cej kontrowersji, odbijajac sie echem w internecie,
zwiekszajac juz i tak duze zainteresowanie tematem.
Same statystyki serwisu i gry nie sa, niestety, dostep-
ne, ale o wielkiej popularnosci moze $wiadczy¢ fakt
ponad 140 tys. uzytkownikdéw gry w jej wersji w serwisie
Facebook.com dodajmy tylko, ze gra jest dostepna nie
tylko tam.

Polskie gry reklamowe w Facebooku

Wraz z umacnianiem pozycji Facebook.com na pol-
skim rynku zwigksza sie liczba produkcji aplikacii i gier
reklamowych skierowanych do polskich uzytkownikdéw.

Przyktadem sukcesu moze by¢ polska aplikacja
LScoremaster”, ktdra stata sie jedna z najpopularniej-
szych aplikacji sportowych na $wiecie, w tym najpo-
pularniejsza aplikacja w Polsce — stajac sie pod naci-
skiem reklamodawcdw z aplikacji niezaleznej aplika-
cja reklamowa. Gra polegata pierwotnie na typowaniu
wynikéw meczéw mundialu, jednak z powodu wielkiej
popularnosci (ponad 220 tys. aktywnych uzytkowni-
kow aplikacji) pod naciskiem sponsoréw rozwija sie
nadal, oferuje obecnie typowanie wynikéw Ekstrakla-
sy, Premier League, Primiera Division i Ligi Mistrzow.
Co ciekawe, aplikacja zostata poczatkowo stworzona
jako niekomercyjna odpowiedz na pojawiajace sie
w Facebook.com podobne produkcje firmowane

Paczkobranie - KONKURS
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przez najbardziej znane marki w Polsce, jednakze to
~Scoremaster” stat sie dominujaca aplikacja mundialu
w Polsce.

Kolejnym przyktadem moze by¢ advergame ,Pacz-

kobranie”, aplikacja stworzona do promocji fan pa-
ge’a Paczkomaty 24/7, ktérej wiascicielem jest firma In-
Post. Aplikacja reklamowa zebrata ponad 160 tys. unikal-
nych aktywnych uzytkownikéw miesiecznie (MAU),
a spowodowata zwigkszenie liczby fandw strony rekla-
mowej do ponad 185 tys. MAU. Gra wykorzystuje wiele
elementdw i mechanizmdéw dobrze wkomponowanych
W scenariusz rozgrywki.

Podstawowym zadaniem graczy w ,Paczkobraniu”
jest wybranie jednej ze skrzynek pocztowych w pacz-
komacie InPost (prezentacja produktu); aby méc ty-
powac wiecej skrzynek, wystarczy zaprasza¢ bezpo-
$rednio do rozgrywki znajomych z Facebook.com
(marketing wirusowy) lub publikowaé zaproszenia do
gry na swojej tablicy (pozycjonowanie, marketing
szeptany). Im wiecej skrzynek wybierzemy, tym wiek-
sze mamy szanse, ze w jednej z nich znajdowac sie
beda nagrody!

Sukces aplikacji potwierdzajg kolejne edycje zaba-
wy oraz stale rosnaca grupa zaréwno fanéw promowa-
nej strony, jak i 0séb korzystajacych z samej gry.
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Gry oparte na wideo

Wraz ze wzrostem mozliwosci
przesytowych oraz technologig kom-
presji materiatéw wideo wzrosta licz-
ba gier bazujgcych na sekwencjach
wideo. Produkcje te sg zazwyczaj
jednoliniowe, pozwalaja na osiggnie-
cie sukcesu tylko poprzez wykorzy-
stanie jednej mozliwej Sciezki rozmo-
wy czy innej formy interakcji z boha-
terami.

Ciekawym rozwigzaniem na tym
polu jest ,Race Bolt”, advergame
promujacy sponsora rekordzisty
na100 m — Pume. Gracz wciela sie
w przeciwnika Usaina Bolta i ma do
pokonania 100 m sprintem. Cieka-
wostka jest to, iz gra powstata od ra-
zu po pobiciu rekordu $wiata przez
Bolta, sprawne oko zauwazy, iz pro-
dukcja wideo zostata przygotowana
w nocy na stadionie, na ktérym zo-
stat prawdopodobnie tego samego
dnia pobity rekord $wiata. Dzigki tak
szybkiej produkcji prostej gry opartej
na wideo do jej promocji zostat wy-
korzystany efekt szumu marketingo-
wego wokdt rekordu $wiata. Ta gra
pokazuje takze, ze mozna wykonacé
ciekawa realizacje, bazujac na chwi-
lowym nos$nym temacie, nawet w wy-
padku wykorzystania wideo w grze.

Wiekszos$¢ gier opartych na wi-
deo to wieksze produkcje, ktérych
realizacja zajmuje wiecej czasu niz
kilkanascie godzin. Przyktadem ta-
kiej produkciji jest propozycja holen-
derskiego Playboya, ktéry dla swo-
jej nowej linii perfum przygotowat
wizyte w klubie. Zadaniem gracza
jest dostanie sie do klubu, a na-
stepnie poderwanie tamtejszych by-
walczyn.

Gry reklamowe online
- mierzalnos¢

Advergames — gry reklamowe
online — mozna poddawac wielu sta-
tystykom pod katem ich wykorzysta-
nia. Podstawowe dane, jakie mozna
uzyskad, to: liczba unikalnych graczy,
unikalnych zagrar, zagran na gracza
($rednia liczba zagran, ale takze gra-
cze o najwiekszej liczbie zagrar),
czas grania ($redni, najkrétszy, naj-
dtuzszy), liczba kontaktéw z marka
(w wypadku product placementu
w grze), lokalizacja gracza (paristwo,
miasto). Dodatkowe dane, jakie moz-
na uzyskac od uzytkownika, to takze
pozyskany za jego zgoda adres e-
-mail czy inne dane wpisane w spe-
cjalnie zaprojektowanych formula-
rzach.

Advergames
jako centralny osrodek
dziatan promocyjnych

Gry reklamowe nie s3 jeszcze
petnoprawnym narzedziem dziatan
promocyjnych w budzetach polskich
marketeréw. Pomimo korzysci i moz-
liwosci, jakie ze sobag niosa, wiek-
sz0$¢ reklamodawcéw nie docenia
efektywnosci tego narzedzia. Wida¢
juz pierwsze historie sukcesu, oparte
gtéwnie na nowych mediach, jakimi
sg portale spotecznosciowe, i to
dzieki takim produkcjom jak ,Pacz-
kobranie” InPostu czy niezalezny
LScoremaster” gry majg szanse sta¢
sie naprawde dobrze wykorzystanym
narzedziem dziatars promocyjnych,
czego Paristwu i sobie zyczymy.

¥9Dziatania
wykorzystujace gry
reklamowe stajq sie coraz
bardziej popularne,

a w niektorych branzach
prawie wymagane

i konieczne. Nie jest to
jednak wynik mody, ale
bazuje na jasnych
wskaznikach efektywnosci
advergames. Uwazam, ze
w najblizszych latach gry
beda pojawiac¢ sie coraz
czesciej w dziataniach
promocyjnych oraz wraz

z social mediami stang sie
kolejnym znaczacym
kawatkiem tortu

reklamowego??

st
) 247 / i
Jacek Jankowski
kierownik marki nobagames.com,
kierownik dziatu gier internetowych,
szef grupy roboczej zajmujacej sie
grami reklamowymi w 1AB Polska
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99 Cieszy nas - reklamodaw-
cow - to, ze reklama w grach
ciagle ewoluuje i juz wkrétce
bedziemy mogli w wirtualnej
rzeczywistosci ogladac rekla-
my flashowe oraz materiaty
wideo. Przetozy sie to bezpo-
$rednio na zwigkszenie zapa-
mietywalnosci przekazu oraz
zwiekszenie zaangazowania
odbiorcow w caty proces ko-
munikacji. Reklama w grach
w najblizszym czasie prze-
stanie by¢ tylko wisienka

na torcie w strategii komuni-
kacji, ale stanie sie waznym
kanatem komunikacji, ktory
jest w stanie generowaé
potrzeby wsrod odbiorcow,
zachecajac do interakcji

w innych placementach,

np. serwisach spotecznoscio-
wych typu Facebook lub

wyszukiwarce Google’ ’

Robert Stepniewski
interactive media manager
Hypermedia

Reklama w grach

Reklama w grach to druga naj-
popularniejsza obok advergames
forma reklamy wykorzystujaca gry
jako nosnik reklamy. W tym przy-
padku reklamodawca wykorzystuje
juz istniejace lub tworzone gry, by
za ich posrednictwem przekazac¢
komunikat marketingowy. Gry te s3
samodzielnymi bytami i powstaty
niezaleznie od woli marketera — sg
tylko przez niego wykorzystywane
w kampanii danego produktu. Dla
deweloperdéw i wydawcdw gier jest
to sposdb na generowanie dodat-
kowych zyskdw, czesto ta czesc
przychodéw jest juz planowana na
etapie budzetowania produkcji
i stanowi nawet do 10 proc. jego
przewidywanej wysokosci.

Reklame w grach dzielimy
na dwa podstawowe rodzaje — re-
klame dynamiczna oraz statyczna
okreslana czesto mianem product
placementu.

Reklama dynamiczna
w grach

Reklama dynamiczna w grach
na PC i konsole jest forma rekla-
mow3g serwowana tak jak w przy-
padku reklamy w internecie za po-
$rednictwem adserwera. Umozliwia
to dynamiczne planowanie kampa-
nii w grach pudetkowych — moze-
my okresli¢ czas trwania kampanii,
jej zasieg, czestotliwos¢ czy grupe
docelowa na podstawie wyboru

odpowiednich gier z portfolio.
Skraca to czas wejscia z reklama
do gry do kilku dni, bo tyle potrze-
ba na uruchomienie kampanii. Za
posrednictwem gier jestesmy

w stanie dotrze¢ miesiecznie do
okoto 1 min aktywnych, unikalnych
graczy.

Modele sprzedazy

Billboardy reklamowe mozna
kupi¢ w modelach sprzedazy do-
brze znanych z kampanii interne-
towych:

+ w wybranym tytule — w danej ka-
tegorii gier, czyli run of category
—tzw. ROC,

- w catej sieci czyli run of network
—tzw. RON.

Zasieg jest wprost proporcjo-
nalny do liczby wybranych tytutw,
z kolei cena odwrotnie proporcjo-
nalna.

Formy reklamowe

Formy reklamowe przypomina-
ja te dobrze znane nam z outdooru
— s3 to pionowe i poziome billboar-
dy umieszczone w wirtualnym
dwiecie i dobrane do charakteru
danej gry. W grach sportowych
mog3 to by¢ bandy na stadionie
lub okalajgce lodowisko, przydroz-
ne billboardy w przypadku tytutéw
samochodowych lub pionowe for-
my umieszczone na budynkach
w miescie, ktére przemierza nasz

18 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska"



bohater. Miejsca lokalizacji reklam sg umieszczane
juz na etapie projektowania gry, tak aby zapewnic¢
odpowiednig widocznos¢ reklamy. Sa one najczesciej
blisko osi akcji, w miejscach, ktére gracz musi odwie-
dzi¢, by przejs¢ do kolejnego etapu gry, lub w takich,
o ktérych mamy pewnosé, ze zostana przez niego
odwiedzone.

Wyrézniamy pie¢ podstawowych form reklamo-
wych o nastepujacych wymiarach:
+1024x1024 piksele (proporcja 1x1),
+ 512x1024 piksele (proporcja 1x2),
+1024x512 pikseli (proporcja 2x1),
+1024x256 pikseli (proporcja 4x1),
+1024x256 pikseli (proporcja 8x1).

W przypadku reklamy w grach podstawowym wy-
korzystywanym formatem graficznym sa klasyczne
pliki JPG, bez ograniczen zwigzanych z waga. Mate-
riaty niezbedne do kampanii nalezy dostarczy¢ na
minimum trzy-cztery dni przed startem kampanii, jest
to zwigzane z koniecznoscig akceptacji wszystkich
kreaciji przez wydawcow gier. W przypadku gier kon-
solowych potrzebny czas wydtuza sie do ponad ty-
godnia.

Coraz popularniejszym formatem jest réwniez re-
klama wideo umieszczona na specjalnych telebi-
mach wewnatrz gier, w miejscach uzasadnionych
kontekstowo i zwigzanych z akcjg gry. Gtos w takim
wideo jest najczesciej uruchamiany dopiero po wy-
konaniu akciji przez gracza, tak by nie wystepowat
konflikt ze Sciezka dzwiekowag w grze. Okoto 10 proc.

| tytutdw dostepnych na rynku pozwala na serwowanie

reklamy wideo.

W przypadku gier internetowych jako reklame dy-
namiczna rozumiemy pre-roll, czyli reklame wyswie-
tlang w momencie tadowania gry. Gry majace wbu-
dowane systemy reklam lub serwisy umieszczajace
taki format reklamowy przy tadowaniu sie gier to juz
standard na rynku serwiséw umozliwiajacych darmo-
we granie.

Popularnos$¢ tego formatu reklamowego wynika
z jego duzej efektywnosci (CTR na poziomie 3-15
proc.) spowodowanej bardzo dobrym odbiorem tej
formy reklamowej przez internautéw. Dobry odbidr
wynika gtéwnie z oczekiwania na zatadowanie sie
gry, w tym czasie odbiorca reklamy nie uwaza jej za
irytujgca i czesciej na nig reaguje, generujgc wejscie
do promowanego serwisu, czesciej dokonuje akcji w
nim (np. zakup, pozostawienie danych).

Stabystyki

Zasady zliczania wyswietlen reklamy w przypadku
reklamy w grach sg jeszcze bardziej restrykcyjne niz
w przypadku statystyk kampanii w internecie. Inno-
wacyjny system zliczania daje reklamodawcy pew-
nos¢, ze ptaci za reklamy rzeczywiscie docierajace
do graczy.

Wyswietlenie billboardu reklamowego zostaje za-
kwalifikowane jako poprawne przez adserwer, w mo-
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Udziat os6b w poszczegélnych grupach wiekowych wsrod
grupy deklarujacych, ze gra w gry komputerowe
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Zrédio: Raport . Polski rynek gier komputerowych” Money.pl, 2008.
Dane: Millward Brown SMG/KRC na podstawie TGl i NetTrack.

mencie gdy zostajg réwnoczesnie spetnione trzy
zmienne. Reklama musi zajmowa¢ odpowiedni procent
ekranu w danym momencie, musi by¢ widoczna przez
odpowiednio dtugi czas oraz pod odpowiednim katem.
Taki system zliczania umozliwia odrzucenie najmniej
wartosciowych kontaktéw z reklama, pomimo iz moga
by¢ one dostrzezone i zapamietane przez gracza.
Sredni capping stosowany w kampaniach to okoto 7-10
wyswietleri na gracza. Dzigki dynamicznie generowa-
nym raportom jestesmy w stanie $ledzi¢ postepy kam-
panii dzier po dniu. Ten system liczenia statystyk jest
obecnie w Polsce najpopularniejszy, gtdwnie ze wzgle-
du na podobieristwo do modelu internetowego.

Istnieje alternatywny system raportowania kam-
panii zwany metoda zliczania kumulatywnego. Po-
zwala na zliczanie wyswietlen reklamy i na agregacje
odseparowanych wyswietleri reklamy, aby osiaggnac¢
wymagany poziom progowy czasu do zaliczenia eks-
pozycji jako pojedynczego wyswietlenia. Dla przykta-
du zaliczenie tg metoda 10-sekundowego wyswietle-
nia moze polegac na sumowaniu dwdéch 5-sekundo-
wych wyswietlen.

Zaangazowanie gracza

W USA gry sa ulubiona formg spedzania wolnego
czasu przez mtodych ludzi. Wygrywaja nawet z prze-
gladaniem internetu (30 proc. mezczyzn w wieku 18-
-34 lata wybiera gry komputerowe jako ulubiong for-
me spedzania czasu). Srednia wieku gracza juz daw-
no przekroczyta bariere 30 lat.

Bardzo waznym elementem wyrdzniajgcym gry
jest sposdb konsumpciji tego medium, wymagajacy

Czas grania polskich graczy (liczba godzin w tygodniu)
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- maj 2008

absolutnego skupienia na tym, co gracz widzi na
ekranie. Jesli nie bedzie on skupiony na akgciji, stero-
waniu swoim bohaterem, bedzie to miato powazne
konsekwencje. Ta petna koncentracja, co potwierdza-
ja badania, przektada sie réwniez na zapamietywanie
reklam. Petne zaangazowanie odbiorcy to unikatowa
wartos¢ w dzisiejszym swiecie, w ktérym wielozada-
niowos¢ odbiorcy, konsumpcja wielu medidw w jed-
nym czasie jest duza barierg dla reklamodawcéw

w pozyskiwaniu uwagi dla jego przekazu marketingo-
wego.

Rynek reklamy w grach w USA (min dol.)

- advergames
625

- in-game advertising total

589 650
511

31

403
262

393 344 350

2008

2009 2010 2011 2012

Branze wykorzystujace reklame¢ dynamiczna w grach
(Polska, 08.2008-07.2010)

FMCG GSM rozrywka RTV, motoryzacja inne

komputery
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Internauci a gry

25%

100%
62%
46%
i1 B =
Osohy korzystajace Osoby Osohy, ktdre

zainteresowane
grami (3 kategorie
razem)

zinternetu

Przewagi reklam w grach

Gracze akceptujg reklame
w grach. Uwazajg, ze nadaje ona
grze realizmu i przede wszystkim
nie przerywa procesu grania. Do-
datkowo przycigga ich uwage,
zwieksza zainteresowanie reklamo-
wanym produktem i przychylnie
nastawia do firmy. Trudno wyobra-
zi¢ sobie, by w $wiecie gry, ktérego
zadaniem moze by¢ jak najdoktad-
niejsze odwzorowanie $wiata rze-
czywistego (stadionu sportowego,
trasy rajdu samochodowego, cen-
trum wybranego miasta), zabrakto
znanych nam z codziennego zycia
billboardéw. Gracze w Polsce spe-
dzaja blisko pie¢ godzin tygodnio-
wo na graniu w gry. W przypadku
gier konsolowych czas grania po-
krywa sie z prime time’em telewi-
zyjnym pomiedzy 19 a 23. Firmy
wykorzystujace gry w swoich kam-
paniach sa postrzegane jako bar-
dziej innowacyjne.

Reklama dynamiczna
w grach - analiza branz - rynek
polski i zagraniczny

Na Zachodzie reklama dyna-
miczna w grach wykorzystywana
jest najczesciej przez branze mo-
toryzacyjng, FMCG, odziezowa,
rozrywkowa oraz produkujaca

Osoby, ktdre ~ Osoby, ktore korzystaja

grajawgryflash  grajawgryMMO  zserwisow o grach

elektronike i rzeczy skierowane
stricte do mezczyzn.

W podobny sposdb podziat
na branze rozktada sie w przypad-
ku rynku polskiego. Najwiecej
kampanii zostato zrealizowanych
dla klientéw reprezentujacych
branze FMCG - ponad 30 proc.
(marki takie jak Knorr, Axe, Vichy),
silnie reprezentowane sa tez pro-
dukty z kregu GSM — 26 proc.
kampanii (Plus, Orange). Kolejne
branze to rozrywka — 16 proc.
(Warner Bros., Eska, Forum Film),
RTV i komputery (Netia, Panasonic,
Intel) — 11 proc., motoryzacja
—11 proc. (BMW, Volkswagen) oraz
inne — 6 proc. (m.in. wydawnictwa).
Polski rynek in game jest zatem juz
dosyc¢ dobrze rozwiniety, przynaj-
mniej jesli chodzi o réznorodnos¢
wystepujacych na nim branz.

Product placement

Product placement w grach
jest forma bardzo podobna do roz-
wigzan znanych z kina i telewizji.
Daje marketerowi mozliwo$¢ wcia-
gniecia gracza do bezposredniej
interakcji — posta¢ w grze moze
sie poruszac¢ konkretnym samo-
chodem - lub do wykonania zada-
nia w grze wykorzystac¢ produkt
klienta, np. telefon komdrkowy.

99Na polskim rynku
reklamy dynamicznej

w grach dominuja na razie
marketerzy majacy
najwieksze budzety
reklamowe

- przedstawiciele
operatorow telefonii
komoérkowej, FMCG czy
motoryzacji. Coraz Smielej
wykorzystuje jq takze
branza rozrywkowa — m.in.
wytwornie filmowe.

Do konca 2010 roku
spodziewamy sie kolejnych
przedstawicieli nowych
branzy, a takze utrzymania
wydatkoéw naszych
dotychczasowych klientow,
ktorzy zacheceni
skutecznoscia reklamy

w grach wykorzystujj ja
przy promociji kolejnych
brandow??

Agnieszka Rytych
key account manager AdAhead
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¥9Reklama dynamiczna

w grach jest podobna

do reklamy w internecie,
ale zamiast witryn nosni-
kiem reklamy s3 billboardy
w wirtualnych Swiatach
gier. To czyni ten produkt
unikatowym, a jednocze-
Snie prostym i tatwo skalo-
walnym. Mysle, ze w naj-
blizszej przysztosci

do reklamy w grach zawita
reklama wideo oraz mozli-
wos¢ interakcji z reklamg,
a moze nawet e-commerce.
Kluczowym elementem

dla wzrostu rynku stanie
sie wdrozenie mechani-
zmow do pomiaru efek-
tywnosci??

Adam Semik

managing director AdAhead,
ekspert IAB Polska w grupie
roboczej zajmujacej sie
marketingiem w grach

Product placement w grach po-
zwala na petna integracje produk-
téw konsumenckich w scenerii gry.
Produkt odgrywa aktywna role

w kontekscie gry, pozwalajgc pu-
blicznosci na doswiadczenie atry-
butéw poszczegdinych produktdw,
np. picie Red Bulla moze doda¢
energii, a korzystanie z danego
modelu telefonu moze umozliwiac¢
zrobienie wysokiej jakosci zdjecia
niezbednego do posuniecia akgciji
do przodu.

Wada jest dtugi czas imple-
mentacji reklamy i wysokie koszty,
powoduja one, ze nadal polscy
marketerzy nie dziataja efektywnie
na tym polu. Pomimo ze formy sta-
tyczne sa bardzo skuteczne w bu-
dowaniu $wiadomosci marki, $red-
ni czas oczekiwania na implemen-
tacje produktu w grze wynoszacy
minimum dwa-trzy miesigce sku-
tecznie zniecheca mniej zdetermi-
nowanych klientéw.

Warto jednak uwzgledniac te-
go typu rozwigzania reklamowe.
Bohaterowie gier sg podziwiani
przez miliony graczy na catym
$wiecie, mozna ich na pewno okre-
$li¢ mianem trendsetterdéw, a gra to
idealne miejsce do testu i prezen-
tacji produktu, ktéry chcemy za-
prezentowac szerokiemu gronu
odbiorcdw.

Raportowanie wynikéw kampa-
nii w przypadku rozwigzan statycz-
nych jest réwniez mocno uprosz-
czone i opiera sie gtdéwnie na wyni-
kach sprzedazy danego tytutu;
niestety, dane te czesto sa trudne
do zdobycia. Dziatania zwigzane
z product placementem sa gtéw-
nie powigzane z globalnymi dziata-
niami marek, dotycza najwiekszych
tytutéw — ciekawym przyktadem
moze by¢ np. wspdtpraca firmy
Renault z EA w grze ,The Sims 3.
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ston Purina reklamujaca jedzenie dla
99 Advergaming internetowy  pséw. Gracz wcielat sie w ,Chase the

znaczy coraz wiecej w dzia- ~ Chuck Wagon” w psa gonigcego

}aniach marketingowych przez. labirynt d(? wozu z jedzeniem.
) iecei rekl d Trzecia produkcja z tego roku to tak-
1 coraz wigce) reklamodaw- ze nawigzanie do reklamy telewizyj-

cow sigega po to narzedzie. nej, tym razem napoju Kool-Aid,
Obecnie tatwiej jest znalez¢  w grze dla General Foods o tytule
pelne kampanie reklamowe bezposrednio zwigzanym z produk-
tem — ,Kool-Aid Man”.
W tym samym roku, w ktérym
gry reklamowe zaczynaty odnosi¢
w serwisie spofecznoscio-  sukcesy, cata branza cyfrowej roz-
wym (w facebook.com, nk.pl  rywki zapadta w kryzys. Przychody
ze sprzedazy gier spadty w 1985
roku do mniej niz 10 proc. wartosci
rynku z roku 1982. Kryzys miat wiele
dawcy. Gry trafiaja bowiem  ;54et, jednym z nim byt brak jedno-
do odbiorcow w ich alterna- litych standardéw wsréd platform
tywnym czasie, ktéry prze-  9rowych, wiele gier o tej samej tresci
znaczaja oni na odpoczynek, czy zbyt szybki rozwc’?j liczby gier )
o w stosunku do rozwoju technologii.
relaks. Dzigki temu gracz Gtéwnym czynnikiem byty wzgledy
chetniej odbiera komunikat ekonomiczne, szczegdlnie na ame-

kierujace wiasnie na gre lub
aplikacje znajdujaca sie

czy poszkole.pl), coraz cze-
$ciej niz na stronie reklamo-

reklamowy, co powoduje, ze rykariskim rynku.

skutecznoéé takiego me- Kolejne lata przyniosty podno-
dium jest wysoka, nawet Szenie sie b’ra.nzy z kryzysu, 2wigk-
» szanie jakosci dostepnej w grach
bardzo wysoka oraz poprawienie ich jakosci
i skomplikowania. W tym czasie po-
wstaty takze produkcje reklamujace
filmy (np. ,Ghotsbusters” i ,Ghostbu-
sters II"), farby (,Painterboy” dla Tik-
kurila) czy zabawki (,Hot Wheels”
dla Mattel).

Kolejnym przetomem byto poja-
wienie sie nowej generaciji konsoli
do gier, w tym kultowego NES-a wy-
produkowanego przez Nintendo; na

Tomasz Glinka tej konsoli pojawity sie gry z rekla-
kierownik dziatu obstugi klienta mami, w tym ,F1 Spirit: The Road” do
nobagames.com Formuty 1z reklamami Dunlop. Pro-

dukcje reklamowe na komputery
osobiste nie zostawaty z tytu, przy-

ktadem moze by¢ gra wyproduko-
wana dla Forda, w ktdrej zawarto
opisy modeli oraz — co ciekawe
—formularz zamdéwienia auta.

Worek z produkcjami reklamo-
wymi otworzyt sie na dobre, zaczety
pojawia¢ sie zaréwno darmowe, jak
i wydawane komercyjnie gry sygno-
wane ponownie przez najwieksze
marki oraz pojawity sie pierwsze pro-
dukcje ukierunkowane na przemyst
muzyczny, w tym gra ,Michael Jack-
son’s Moonwalker” wydana przez Se-
ge pod koniec lat 80.

Lata 90. to dynamiczny rozwdj
catej branzy gier komputerowych,

a co za tym idzie takze gier reklamo-
wych. Nowe produkcje wydawane
takze na nowe platformy i nowe sys-
temy operacyjne pojawiaty sie na
rynku prawie kazdego miesigca. Re-
klama w tym czasie byta nadal kie-
rowana gtéwnie do mtodszego od-
biorcy, dlatego tez dominowaty pro-
dukty skierowane do mtodziezy

i dzieci (produkty: napoje, stodycze,
ptatki $niadaniowe, chipsy, marki:
Pepsi, Coca-Cola, Nesquik, Frito Lay,
Chuppa Chups).

Poczatek nowego wieku to takze
poczatek korica dominacii gier re-
klamowych wydawanych na dyskiet-
kach, ptytach CD, kartridzach, kase-
tach magnetofonowych i przejecie
palmy pierwszeristwa przez internet
i strony WWW.

Internetowe gry reklamowe to
poczatkowo gtéwnie proste produk-
cje osadzane w serwisach promuja-
cych konkretne produkty. Serwisy te
byty przeznaczone przede wszyst-
kim dla dzieci i mtodziezy, jednakze
wraz ze starzeniem sie uzytkownikéw
internetu gry o charakterze reklamo-
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Case studies

Gra ,,Zabij kleszcza 2”
do gry: dodatkowe plansze, bezposrednie starcie

Druga juz czg$¢ kampanii zwigzana z promocja z kleszczem, nowa bror itp. Kody do gry rozprowadzane
marki Frontline przygotowana dla MediaContacts i za-  byly za pomoca dziatari socialmarketingowych takich
mieszczona na stronie www.zabijkleszcza.pl. jak fora internetowe, serwisy spotecznosciowe itp.

Gra oprécz doskonatych wynikéw ilosciowych wy-
generowata duza liczbe pozytywnych opinii o niej same;j
i reklamowanym produkcie, ktére pojawiaty sie na fan
page'u oraz wpisach na forach dyskusyjnych.

»Knorr Nudle Przygodozercy”

W maju i czerwcu 2010 roku przeprowadzona zosta-
fa kolejna niestandardowa kampania promocyjna ,Knorr
Nudle Przygodozercy”. Nowe smaki pochodzace z réz-
nych zakatkéw $wiata $wietnie wpisaty sie w akcje
,Przygodozercy 2010”. W jej ramach ruszyta internetowa
gra umozliwiajaca wirtualna podréz dookota $wiata.

Cele kampanii:

@ wypromowanie produktéw Frontline, Cel kampanii:

® umochnienie pozycji marki na rynku, @ dotarcie do mtodych, dynamicznych osdb, ciekawych

® budowanie swiadomosci zwigzanej z zagrozeniem wrazen i szukajgcych pomystu na szybkie, tanie, ener-
ze strony ektopasozytow, getyczne i pobudzajgce w smaku danie,

@ zebranie jak najwiekszej bazy mailowej uczestnikéw ® zintensyfikowanie sprzedazy produktdw,
konkursu oraz jak najwiekszej liczby aktywnych uzyt- @ zakomunikowanie klientom réznorodnosci i unikato-
kownikéw fan page’a zatozonego w serwisie Facebook, wosci produktéw,

@ zebranie opinii uzytkownikéw na temat przygotowanej @ wzrost $wiadomosci marki,

kampanii. @ niestandardowy sposéb przedstawienia produktow.
Rezultabty: Erekty:
® ponad 350 tys. zagran w gre, Do korica czerwca 2010 roku zarejestrowato sie
@ liczba zapisanych wynikéw w grze: ponad 115 tys., 100 tys. graczy.

@ liczba unikalnych pozyskanych adreséw e-mail: 51180
(w sumie ponad 150 tys. tacznie z pierwsza czescia gry),

@ 3335 aktywnych fanéw w serwisie Facebook (fani do-
dali ponad 1050 zdje¢ swoich zwierzakdow).

W grze zawodnicy walczg z ektopasozytami za po-
moca preparatu Frontline. Dodatkowo majg mozliwos¢
pozyskiwania réznych bonuséw dzieki wpisywaniu haset
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Netia

Netia, partner technologiczny i jeden z gtéwnych
sponsoréw IX edycji World Cyber Games Polska, wpro-
wadzita oferte poswigcong fanom komputerowych roz-
grywek. Promocyjnag ustuge dostepu do internetu WCG
mozna byto zamdéwic tylko poprzez strone www.ne-
tia.pl/wcg. Klienci, ktérzy podpisali umowe, otrzymali li-
mitowany zestaw gadzetéw WCG. Promocija byta rekla-
mowana w ramach reklamy dynamicznej w grach, ze
szczegdlnym uwzglednieniem tytutdw, w ktdrych rozgry-
wany byt turniej WCG (billboardy byty emitowane m.in.
podczas finatu turnieju transmitowanego w internecie).

Cele

@ zainteresowanie klientéw ofertg i naktonienie ich do
skorzystania z ustug,

® kreowanie i wzmochnienie wizerunku marki,

@ zastosowanie niestandardowych formatéw wyréznia-
jacych przekaz,

@ dotarcie do jak najwiekszej liczby graczy w Polsce,

® wyrdznienie klienta sposréd konkurenciji.

Rezultaty:

@ dotarcie do $cisle okreslonej grupy celowej,
® wyrdznienie sposérdd konkurenciji,

® wzmochnienie $wiadomosci marki.

»Jupik kontra Klony”

Marka Jupik:

@ wprowadzona na polski rynek w 2003 roku,

® zdobyta popularnoé¢ dzieki zamknigciu, ktdre mogto
stuzy¢ jako gwizdek,

® wiosna 2007 roku przeszta przeobrazenie, by stac sie
Nowym Jupikiem,

Nowy Jupik to:

@ atrakcyjny ksztatt,

@ opakowanie typu sleeve + sport cup,

@ preferowane smaki wéréd dzieci,

® bez sztucznych dodatkéw i substanciji stodzacych.

Nowy Jupik to takze, a moze przede wszystkim Nowy
Bohater — Jupik, ktéry dowodzi druzyng wyprébowa-
nych przyjaciét: Camelig, Walkerem i Resetem — Jupik
Team. Kazdy z przyjaciét ma swoje oryginalne umiejet-
nosci, cechy:

1. Jupik = sita + logiczne myslenie

2. Camelia = spryt + dociekliwo$c

3. Walker = sport + sprawnosc fizyczna

4. Reset = komputerowy geniusz

Cele i zadania kampanii:

® stworzenie specjalnej platformy internetowej
oraz gry dla TG,

@ zaangazowanie uzytkownikéw w fabute gry w serwisie
marki i serwisach zewnetrznych z grami dla dzieci,
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@ potaczenie sfer online i offline poprzez dodanie ele-
mentu do produktu przydatnego w grze stymulujace-
go sprzedaz (termoczutego dekodera).

Fabuta kampanii:

1. 27 kwietnia do wszystkich klubowiczéw Jupika zostat
wystany apel o pomoc: ,Poméz Teamowi Jupika Po-
konac Dr Mista i Klony!”.

2. Przez dwa miesigce uzytkownicy pomagali teamowi,
grajac w gry w pokonanie klonéw stworzonych przez
ztego Doktora Mista.

3. Termokody dotgczone do produktu stuzyty do odblo-
kowywania poziomdéw gry i zwigkszania wynikdw, ge-
nerowaty sprzedaz.

4. Punkty w rankingu wymieniano na nagrody.

Zadania uzytkownika - gra
http:/liwp.pl/alildzieci__flash/zabawy/flash__inne/
2382.html
1. Logowanie lub rejestracja w serwisie (w klubie Jupik
Team).
2. Zadaniem dzieci w grze byto:
a. zbieranie owocdw, ktére dodawaty sity i regene-
rowaty moc,
b. szukanie ukrytych przejsc,
c. rozwigzywanie zagadek logicznych i minigier
zrecznosciowych,
d. przede wszystkim miaty $wietnie sie bawic!
3. Kazdy z pieciu poziomdw koriczyt sie unicestwie-
niem Klondw, ktére mozna byto pokonac jedynie
przy uzyciu termoczutych dekoderéw umieszczanych
w promocyjnych napojach Jupika.
4. Wszystkie poziomy gry przeplatane byty epizodami
filmowymi tworzacymi logiczng i spdjng catosé.

Dekodery — termokody. Co to takiego?

® Mtodzi uczestnicy promociji mogli je kolekcjonowaé
i wymienia¢ sie nimi.

® Dekodery to termokody w ciekawej oprawie graficz-
nej w réznych wzorach, to innowacyjny gadzet chet-
nie zbierany przez dzieci.

® Dekodery nalezato przytozy¢ do ekranu i rozgrzac,
za ich pomoca wprowadzi¢ tajny kod do gry, ktéry
pojawia sie po podgrzaniu.

® Mechanizm promociji polegajacy na zbieraniu z pro-
mocyjnych opakowar dekoderdw, ktdére pozwalaja
na wziecie udziatu w internetowej grze.

Wyniki:

@ 4,6 min odston serwisu,

@ 350 tys. unikalnych uzytkownikdw,

@ 237 536 graczy,

® 21 tys. nowych cztonkéw w Klubie Jupika.
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»Nike Total 90 Ill Laser”

. o _ _ y WYGRAJ 10« T9O LASER [l 2 s
Kampania wykorzystujaca rich media — Mindshare ot prr 95
Z TORRESEM - WLLFPEY WrmE
Polska.
Cele:
® budowanie wizerunku marki Nike jako eksperta -Hsﬂ y
w dziedzinie sprzetu pitkarskiego, nowoczesnej i in- K aat
. MIEIASTAPIONY
teraktywnej, 3 - i = RREFSGTRALI

@ zainteresowanie grupy celowej produktem,
® maksymalizacja czasu kontaktu z marka.

CIAS PRIEKROCZONY!
00.00.000 WINIR S

Realizacja: AL
Angazujacy banner reklamowy emitowany na stronach  |lia

o najlepszym dopasowaniu i najwiekszym zasiegu
w grupie celowej, a w nim:

@ film wideo,

® gra z konkursem,

@ prezentacja produktu,

@ ranking najlepszych,

@ formularz zgtoszeniowy.

TWILJ PR KARSK] CEL 44 RO

-
s
MEEZASTAPONY

o WKEFRTRALI

Erekbty:

@ dwell rate — procent odston z duzym prawdopodo-
bieristwem zauwazonych przez internaute — 35,

® 22 proc. odston skutkowato rozpoczeciem gry,
a w niej zapoznaniem z produktem,

@ liczba zgtoszer do konkursu: 1,8 tys,,

@ czas interakcji z bannerem (dwell time): 68 sekund
— ponaddwukrotna dtugos$c spotu TV,

® kreacja: Artegence, strategia mediowa: Mindshare,
adserwer: Eyeblaster,

® kampania otrzymata nagrode Mixx 2010 w kategorii

ary.
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nExtreme Cars Racing towych Castrol Edge oraz BP Ultimate. Dodatkowo

Gra w technologii Adobe Flash wykonana przez w grze umieszczono reklamy przy drodze zawierajace
studio nobagames.com dla Castrol Edge i BP Ultimate. logotypy sponsoréw. W czasie prowadzenia konkursu
,Tuning marzer” w menu gtéwnym gry zostat umiesz-

Cele: czony element reklamujacy sam konkurs z odno$ni-

® budowanie swiadomosci marki i zwiekszenie ruchu  kiem bezposrednio do sekcji konkursowej w serwisie
w serwisie Extremecars.pl, Extreme Cars.

® promowanie konkursu ,Tuning marzery”, Poprzez zastosowanie tematyki bezposrednio

® zwiekszenie ruchu w serwisach klientéw — Castrol ~ zwiazanej z charakterem promowanego serwisu osig-
Edge i BP Ultimate, gnieto wysoka konwersje wejs¢ i wysoka jakos¢ uzyt-

@ dotarcie z przekazem do jak najszerszego grona kownikéw z Polski skierowanych do serwisu, w tym
graczy w internetowych serwisach z darmowymi gtéwnych uczestnikéw konkursu.
grami flash,

® wzbogacenie serwisu Extremecars.pl o gre flash,
@ przedtuzenie czasu przebywania na stronie poje-
dynczych uzytkownikdw.

EPekby:

@ taczna liczba wejs¢ do serwisu Extremecars.pl bez-
posrednio z gry i z serwiséw z grami wynosita ponad
45 proc. catego ruchu wchodzacego do serwisu,

® wypromowanie konkursu ,Tuning marzery”,

@ taczna liczba unikalnych uzytkownikoéw, ktérzy od-
wiedzili gre reklamowa w serwisie, stanowita 20,9
proc. catkowitego ruchu w serwisie,

@ s$redni czas, jaki internauci poswiecili na kontakt
z grg w serwisie: 3 minuty 38 sekund,

® w ciagu roku w gre zagrano ponad 20 min razy
i nadal cieszy sie popularnoscia,

® taczna liczba unikalnych graczy to ponad 9 min
0s6b w ciagu roku z ponad 215 paristw (gtéwnie
Stany Zjednoczone, Wielka Brytania, Chiny, Indie
i Brazylia).

Naszym gtéwnym zadaniem byto dotarcie z prze-
kazem reklamowym do serwiséw internetowych bez
koniecznoéci publikaciji tradycyjnych reklam interne-
towych.

W tym celu zostata przygotowana gra w technolo-
gii Adobe Flash pt. ,Extreme Cars Racing”.

Gra zostata oparta na wyscigu szybkim autem
po pustyni. Umieszczono w niej nastepujace elementy
kierujace ruch do serwisu klienta — logotypy z odno-
$nikami do serwisu Extremecars.pl, serwiséw produk-

dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska” 27



Gry w marketingu

"Prison Wars” SEND To A, FRIEND

Gra w technologii Adobe Flash produkcji
nobagames.com dla gry przegladarkowej Prison-
wars.pl.

Cele:

® budowanie $wiadomosci marki gry ,Prison Wars”,

® zwiekszenie ruchu w serwisie gry Prisonwars.pl,

® dotarcie z przekazem do jak najszerszego grona
graczy w internetowych serwisach z darmowymi
grami flash.

Erekby:

® w gre od 28 kwietnia do 19 maja zagrano ponad
358 tys. razy,

@ w gre zagrato ponad 144 tys. osob,

= e £
® osiggnieto ponad 64,5 tys. przekierowan z gry do B -
serwisu klienta, i
@ osiagnieto CTR dla gry na poziomie 18 proc. dla - e
L . y =1
zagran i 44 proc. dla unikalnych graczy, _
® gra zostata osadzona w ponad 175 serwisach ¥
z grami. s

Naszym gtéwnym zadaniem byto skuteczne do-
tarcie z informacjag o grze przegladarkowej do sze-
rokiego grona oséb juz grajgcych w gry internetowe.

W tym celu zostata przygotowana gra w techno-
logii Adobe Flash o tym samym tytule co promowa-
na gra przegladarkowa — ,Prison Wars”.

Gra zostata oparta na klimacie wieziennego
prysznica, pod ktérym zadaniem gracza jest tapanie
spadajacego mydta. W grze umieszczono nastepu-
jace elementy kierujace ruch do serwisu klienta: kli-
kalny logotyp gry, formularz polecenia gry zna-
jomym.

Poprzez zastosowanie ciekawej tematyki gry
oraz nieinwazyjnych form reklamowych zostat osia-
gniety sukces — niemal potowa graczy gry flash
przeszta do serwisu klienta, dokonujgc w nim kolej-
nych czynnosci prowadzacych do rejestracji w grze
przegladarkowe;j.

28 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



»36i6 — Siostry Bezendu”

AdAction oraz Polkomtel, wta-
dciciel marki 36i6, przeprowadzity
wspdlnie tréjptaszczyznowa akcje

Rezultaby:
® w ciggu pieciu tygodni 764 406

zagran vs. gwarancija na pozio-
mie 200 tys,,

advergamingu jako cze$¢ kampanii @ gra pozostawiona w serwisie

dla marki telefonéw na karte —
36i6. Gtéwnym elementem akcji
byta implementacja gry flash

w serwisie Gry.pl. Gra ,Siegnij Bez-
endu” byta promowana przez trzy
dni na stronie gtéwnej serwisu oraz
przez kolejne dni w rubryce Pole-
cane. Elementem wzmacniajagcym
byta kampania wykorzystujaca pre-
-rolle. Kampania niestandardowa
pojawita sie w naturalnym srodowi-
sku graczy, czyli tzw. in-game ad-
vertising, w pakiecie zasiegowym
w tak popularnych grach jak ,Co-
unter Strike” czy ,Need for Speed”.

Cele kampanii:

@ precyzyjne dotarcie do grupy
celowej 36i6,

® promocja marki 36i6 w natural-
nym srodowisku mtodych gra-
czy,

® budowa $wiadomosci Sidstr
Bezendu w TG jako ambasado-
rek marki 36i6.

— do potowy sierpnia uzyskata
831 865 zagran,

® przez trzy tygodnie gra pozo-

stawata w naturalnych wynikach
gier najpopularniejszych,

® pre-rolle — dotarcie do ponad

600 tys. unikalnych uzytkowni-
kéw z grupy celowej,

@ in-game advertising — dotarcie

do niemal 30 tys. unikalnych
graczy z czestotliwoscig wy-
Swietlania reklamy na poziomie
ponad 10 razy. Wykorzystanie
efektu nowosci — uzytkownicy
nie sg jeszcze przyzwyczajeni
do reklam z realnego $wiata

w $rodowisku wirtualnej roz-
grywki.

¥9Gry i granie wpisaly sie
juz na dobre w kulture
spedzania wolnego czasu.
Chyba juz niewiele osob
walczy z tym jako niechciang
»zapchajdziurq«. Gry sq
coraz lepsze i coraz bardziej
angazujace emocje
grajacego, tyle ze dla wielu
granie staje sie bardzo
waznym elementem rytuatu
dnia. Taka sytuacja jest
wymarzona dla marketera,
ktory moze intensywniej
zaistnie¢ w emocjach gracza
konsumenta, pozostawiajac
w jego glowie i sercu
pozytywne skojarzenia,
ktore daja o sobie zna¢ przy
podejmowaniu decyzji
zakupowej czy dyskusjach
wsérod znajomych. Na to
liczymy, budujac takie
programy z AdAction, jak
roéwniez program zamkniety
w ramach
www.CyberArena36i6.pl??

Tomasz Broda

kierownik zespotu ds. komunikacji
w internecie — departament
komunikacji marketingowej
Polkomtel SA
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Gry w marketingu

Stowniczek

DAU - skrot od daily application user, czyli liczby
aktywnych uzytkownikéw danej aplikacji dziennie
(dobowo).

Edutainment lub edurozrywka — pojecie powstate
w jezyku angielskim z potgczenia stéw ,education”

i ,entertainment” oznaczajgce wykorzystanie rozryw-
ki w celach edukacyjnych. Gry nalezace do tej kate-
gorii mozna spotka¢ na kazdym poziomie zdobywa-
nia wiedzy i umiejetnosci, od propozycji dla dzieci
(nauka liter, koloréw) po specijalistéw (np. lekarzy,
gdzie gry potgczone sg z edukacjg na temat choréb
lub wykorzystania lekdw).

Flash Game API — oprogramowanie stuzace do ko-
munikacji gry flash z inng platforma, np. serwisem
spotecznosciowym, uzywane gtéwnie w celu publi-
kowania wykonodw z gry uzyskanych przez zalogo-
wanych uzytkownikéw serwisu. Popularne serwisy
oferujgce wtasne API to m.in.: Facebook.com, Po-
szkole.pl, Nk.pl.

GDP (ang. game distribution program) — sposob dys-
trybucji gry flash do serwiséw internetowych. Program
proponowany przez producentéw gier (szczegdlnie
produkcji internetowych) pozwalajacy na wielokrotne
zwiekszenie zasiegu gry poprzez wykorzystanie game
API serwiséw spotecznosciowych oraz publikacji gier
w serwisach partneréw producenta gry.

Gra Plash — gra wykonana w technologii Adobe
Flash.

Jednostka reklamowa — pojedyncza reklama, kto-
ra pojawia sie w srodowisku gry. Wiele jednostek
moze pojawiac sie na ekranie jednoczesnie.

Kagt wyswietlenia reklamy — opisuje kat, pod kto-
rym reklama wyswietla sie na ekranie gracza. Jest

istotny dla progéw wyswietlenia okreslonych w za-
maoéwieniach, rozumianych jako wystawienie na od-
dziatywanie reklamy w grze zliczone jako pojedyn-
cze wyswietlenie. Dla przyktadu: gracz w grze wysci-
gowej widzi billboardy, na ktérych sa umieszczone
reklamy, i widzi je pod ostrym katem, ale podczas
wykonywania gwattownego skretu ustawia sie na-
przeciwko, majgc czysty widok, po czym kontynuuje
jazde. Kat 55 stopni zostat ustalony jako wystarcza-
jacy do zaliczenia zdarzenia jako pojedyncze wy-
Swietlenie.

Klient — uzytkownik — konsola gry lub przegladarka,
ktéra wchodzi w interakcje z aplikacja gry, co

W gruncie rzeczy sprowadza sie do grania lub prze-
gladania gry. Liczba uzytkownikéw majacych kon-
takt z gra moze byc¢ wieksza niz liczba unikalnych
graczy rozumianych przez statystyki.

Licencja na gre reklamowg — umowa na wykorzy-
stanie gry reklamowej do dziatari promocyjnych na
bazie gotowej gry (np. w internecie na bazie pliku
SWF).

MAU - skrét od monthly application user, czyli liczby
aktywnych uzytkownikéw danej aplikacji mie-
siecznie.

Metoda zliczania kumulatywnego — metoda zli-
czania wyswietlen reklamy, ktéra pozwala na agre-
gacje odseparowanych wyswietler reklamy, aby
osiagna¢ wymagany poziom progowy czasu do zali-
czenia ekspozyciji jako pojedynczego wyswietlenia.
Dla przyktadu zaliczenie tg metodg 10-sekundowe-
go wyswietlenia moze polega¢ na sumowaniu
dwdch 5-sekundowych wyswietlen.

Militainment — pojecie powstate z potaczenia stéw
Jmilitary” i ,entertainment” oznaczajgce wykorzysta-
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nie rozrywki, w tym gier, do promocji wojskowosci,
w tym do dziatan rekrutacyjnych, edukacyjnych czy
PR. Najstynniejsze gry militainment to: ,America’s Ar-
my”, ,SOCOM: US Navy SEALs”, ,Close Combat: First
to Fight”.

Odroczone wyswietlanie reklamy — s3g to wyswie-
tlenia pojawiajace sie podczas gry offline. Dane do-
tyczace wyswietlen zliczane sa po ponownym pod-
taczeniu gry do sieci.

Okres wygaszenia (cool off period) — w metodzie
zliczania kumulatywnego (cumulative counting) jest
to okreslony odcinek czasu, ktéry musi uptynac po-
miedzy pojedynczymi wyswietleniami reklamy.
Okres wygaszenia ma podobne znaczenie jak na-
ktadanie czestotliwosci (frequency capping).

Plik wynikowy gry Flash — plik w formacie SWF;
jest on docelowo osadzany w serwisach interneto-
wych. Publikacja internetowych, flashowych gier re-
klamowych jest prowadzona poprzez pliki SWF.

Plik zrédtowy gry Flash — plik edytowalny w forma-
cie FLA, umozliwiajgcy zmiany w grze, usuwanie ele-
mentéw i petng rozbudowe gry, bazujac na goto-
wych elementach programistycznych. Plik mozliwy
do edyciji tylko poprzez programy z rodziny Adobe
Flash.

Reklamy ,.dokota” gier — forma reklamowa umiesz-
czona na obrzezach obszaru, na ktérym wyswietla-
na jest gra.

Reklama dynamiczna w grach — typ reklamy, ktéry
moze by¢ dynamicznie zmieniany i dzieki temu réz-
ne reklamy moga by¢ wyswietlane réznym klientom
w réznym czasie.

Reklama eventowa — reklama generowana jako
efekty wydarzenia w grze — najczesciej interakcji
uzytkownika ze srodowiskiem. Moze nosi¢ nazwe
zreklama interaktywna”.

Reklama statyczna - te reklamy pojawiaja sie

w $rodowisku gry, ale nie moga by¢ zmieniane

w réznych sesjach lub u réznych uzytkownikéw. In-
nymi stowy, sa na state wpisane do kodu gry.

Reklamy zatgczone — uzytkownicy moga sie z nimi
spotka¢ w momentach poza sama gra, np. w prze-
rywnikach. Sa bardzo podobne w formie do reklam
spotykanych w internecie.

Sesja — pojedyncza sesja uzytkowania gry, nieokre-
$lona iloscig czasu, o statej lub rozwijajacej sie ak-
tywnosci w grze z konkretnym uzytkownikiem/ami.
Sesje moga by¢ wyznaczane akcjami uzytkownika
sygnalizujacymi zakoriczenie aktywnosci w grze lub
okresami nieaktywnosci o ustalonych progach cza-
sowych.

Sieci reklamowe — oferujg taczenie gier od réznych
wydawcow i pozwalajg reklamodawcom na dotarcie
do szerokiego grona odbiorcéw poprzez réznorod-

ne gry.

Uzytkownik, unikalny uzytkownik — osoba uzytku-
jaca gre i wystawiona na komunikaty reklamowe.
Unikalny uzytkownik to niepowtarzalna osoba korzy-
stajgca z gry i uzyskujaca okreslone komunikaty re-
klamowe przez okres raportowania.

Wyswietlenie reklamy — pomiar wystawienia uzyt-
kownika na reklame w grze spetniajgcy progowe
wartosci czasu i jakosci.
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+ AdAhead

ingame, mobile & more advertising
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