Marketing I 2011. szeptember 21.-oktdber 4.

Reklamos jatekok

Egyre tobbet koltenek a hirdetok az advergamingre,
vagyis a videojatéekokban elhelyezett reklamokra.
Raadasul a korabban bevett statikus forma és
imazsmegjelenések mellett ma mar a dinamikus
megoldasok is szaporodnak.

Tudta-e...?

A joviben a rekldmokra befolyt .
0sszegekbdl kesziilhet majd el
egy-eqy jatek. Hogy a jatékosok

ne tépjék a hajukat a sok hirdetés
miatt, ezeket a programokat
ingyenesen le lehet tolteni.
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zt gondolnank, hogy a tipikus vi-
deojatékos a fiatal, tizes, hiszas

éveiben jard férfi. De ez maximum

az ilyen tipusu jatékok hdskoraban,
a nyolcvanas, kilencvenes években
volt igaz. Ezen generacid jelentds
része pedig ma is aktiv: az amerikai
Entertainment Software Association
2010-es felmérése szerint az atlagos

: jatékos 35 éves, és mar tobb mint
¢ 12 éve jatszik. Ennél is meglepdbb

lehet, hogy negyven szazalékuk né,
s6t a 18 év alattiak kozt a nék ara-
nya a nagyobb. Az amerikai jatéko-
sok 25 szazaléka 50 év feletti, az-
az lényegében minden demogréfiai
csoport lefedett.

Oriési piacrdl van sz6: Nagy-Bri-

. tannidban a jatékipar mar megeldz-

te a mozit. Mig utébbi 2009-ben

1,2 milliard fontot termelt (beleért-
ve a jegy- és DVD-eladasokat), ad-
dig el6bbi 1,7 millidrdot. A jatékok
lassan a gyartasi kbltségeket tekint-
ve is kdzelednek a mozihoz: Rob

. Crossley tanulmanya ramutat, hogy
i alegnépszeribb jatékok atlagos fej-

lesztési koltsége 28 millio dollar.
Minden id6k legdragabban elkészi-
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tett jatéka, a Grand Theft Auto (GTA)
[V. 100 millié dollarba keriilt, ami
mar egy komoly hollywoodi produk-
cid koltségvetésével ér fel. De hozott
is a konyhara 450 milliét!

Tekintve, hogy ekdzben a klasszi-
kus reklameszkozok hatékonysaga
egyre csokken, nem lehet csodal-
kozni, hogy egyre t6bb hirdetd va-
lasztja az advergaminget. (Tébbnyi-
re ennek szinonimajaként hasznaljak
az in-game advertisingot - IGA - is,
mig masok szerint az advergaming
az el6bbi része.) Raadasul jelenleg
még a reklamzaj is kicsi: nem kell a
konkurensek hadatdl tartanunk.

Kolaloves

Az ilyen tipusu reklamozas szin-

te egyidds a szamitogépes jaté-
kokkal, sét mindkettd a Digital
Equipment Corporation nevéhez
flizédik, hasonléan ahhoz, ahogy a
filmes markaelhelyezés a Lumiére
fivérekhez.

1972-ben a Lunar Lander nevd ja-
tékban ha egy megfeleld helyre ér-
keztlink a holdjarénkkal, akkor meg-
jelent egy McDonald’s a hold felszi-
nén, az asztronauta kiszallt, és ren-
delt egy Big Macet. A Coca-Cola is
koran kezdte: egy 1983-as jatékban
a Pepsi bet(iibdl formalédo drlénye-
ket kellett 16ni, a Sega autéversenye-
iben pedig Marlboro-driasplakatok
voltak lathatok.

A kilencvenes években kiildnésen
az autos, illetve sportos jatékokban
terjedt az advergaming, mar csak
azért is, mert markak nélkiil ezek
igencsak furcsak lettek volna. Az
advergaming formait rengetegféle-

képp lehet csoportositani. Az egyik
megkdzelités szerint alapjaban véve
harom megoldas létezik. Az elsében
voltaképp nem is termékelhelyezés-
rél, hanem rekldmelhelyezésrél van

sz6: a termék és a logd egy driaspla-

katon, tablan jelenik meg, tdbbnyire
a hattérben. Tipikus példa erre, ami-
kor a sportos jatékokban a palank-
reklamokat latjuk, vagy az autds rek-
lamokban a billboardokat.

A méasodik esetben a markas ter-
méket meg kell vasarolnia a hdsiink-
nek, az Ugynevezett avatarunknak.
A The Simsben példaul a virtua-
lis McDonald’s-étteremben rendel-
hetiink, és az nemcsak az éhségér-
zetlinket csillapitja, hanem néveli a
szocializacioval eltdltott idnket is.

A harmadik esetben végig a mar-
kat hasznaljuk: ilyenek az autos jaté-
kok, mint a Need For Speed, amely-
ben vezethetlink Honda Civic-et,
Mazda RX-7-et, Toyota Supra-t és
még szamos tipust.

Utébbi specialis esete, amikor
nem tudunk markak koziil valaszta-
ni, csak legfeljebb almarkat: ilyen
példaul a Lada Racing Club vagy
a Burger King éltal tdmogatott Big
Bumpin. Utébbiakat szponzoralt ja-
tékmenetnek is nevezik.

Ahogy a filmes termékelhelye-
zés esetén kialakult, hogy a forga-
tokonyvvel keresik fel a potencialis
hirdetdket, itt a jatékmenet az, amit
elézetesen megmutatnak. Vagyis
hogy a jatékos merre fog jarni, mer-
re néz, azaz hova érdemes elhelyez-
ni a markat.
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A hirdeték igényeit pedig minden
téren figyelembe veszik: nem vélet-
len, hogy az autos jatékok tébbsé-
gében egyszerlien nem tudjuk 6sz-
szetdrni a kocsinkat, igy az még a
legnagyobb karambol utan is sértet-
len marad.

Szavazz Obamara!
Mig kezdetben a hirdetdk tobbsé-
ge élelmiszer-ipari cég volt, addig
ma mar a paletta rendkiviil sokszi-
nd. Az ENSZ példaul olyan jatéko-
kat készit, mint az Urban Jungle vagy
a Food Force - utébbi a vilag élel-
mezésligyi problémaival foglalkozik.
Ez a fajta szponzoralt jatéktipus az
edutainmant (szérakoztatd oktatas)
kategdriaba sorolhatd. Ennél is erd-
sebb a militainment, amely valamely
hadsereg altal szponzoralt jatékot ta-
kar. A Special Force-ot példaul egye-
nesen a Hezbollah szponzoralta, és a
cél az izraeli hadsereg legy6zése.
Maga Barack Obama is élt mar
az in-game advertisinggal, mégpe-
dig 2008-as valasztasi kampanya-
ban. A Burnout Paradise cim jaték-
ban driasplakatokon szdlitottak fel a
szavazasra. Az Electronic Arts, a ja-
ték kiadoja megerdsitette, hogy az
Obama-kampany fizetett hirdetés
volt, és ez volt az els alkalom, hogy

egy amerikai elndkjeldlt ilyen megol-
dassal élt.

Obama meg is nyerte a valaszta-
sokat, a sikert azonban aligha lehet
az advergaminghez kétni. Az ilyen
megjelenések hatékonysaga ugyan-
is még meglehetdsen sok kérdést
vet fel. Vannak pozitiv eredmények,
mint a Nielsen és az IGA Worldwide
kutatasai - nem mellesleg az IGA
az in-game advertising réviditése -
megerositik. Adataik szerint a férfi-
ak 35 szazaléka azt mondta, hogy
az advergaming segit elddnteni azt,
hogy milyen markat valasszanak a
vasarlas folyaman. A hardgamerek
(vagyis akik nagyon sokat jatsza-
nak) 70 szazaléla allitotta azt, hogy
ha a reklam kontextusba ill6, ak-
kor nem zavarja Gket. Az is kideriilt,
hogy a jatékosok 30 szazaléka a ja-
ték mellél feléllva is emlékszik a rek-
lamra, mig 15 szazalékuk akar 5 ho-
nap utan is.

A szemkameras vizsgalatokra
(eye tracking) és a jatékosok emo-
ciondlis visszajelzéseire szakoso-
dott Bunnyfoot eredményei azon-
ban mast mutatnak. Egyik nagy
tesztjiikben 120 személy vett részt,
akik nyolc programmal jatszot-
tak. A kisérletben részt vevok a ja-
ték kdzben egyre kevésbé vet-
ték észre a reklamokat, a tekinte-
tlik egy id6 utan egyszerlen elsik-
lott f6lGttlik - akarcsak az interne-
tes ,bannervaksagnal”. Ha pedig a
hirdetésre emlékeztek is, arra mar
alig, hogy az melyik markahoz volt
kéthetd.

Ugyanakkor az is igaz, a hirde-
ték az internetre kapcsolddd jaté-
kok esetében pontosan megkaphat-
jak, hogy melyik markaelhelyezésiik-
kel taldlkozott a jatékos. S6t, ha arra
rakattinthat, akkor azt az eredményt
is latjak. A reklamozé ezek alapjan
elddntheti, hogy megvaltoztatja, bé-
viti, vagy épp leveszi reklamjat, mi
tébb, ezt idészakra, vagy orszagra is
tudja szabni. Példaul ha a jatékban
feltind egyik poszteren egy tévéso-
rozatot reklamoznak, akkor minden
héten az aktualis adasidépontot 1at-
hatja a jatékos.

E téren még sok a kiaknazatlan le-

hetéség, elég, ha a bongészdbdl fut-

Az advergaming lehetdségei
néhany jellegzetes videojaték-miifajban

LEHETOSEG REKLAM ELHELYEZESERE,
ADVERGAMING VONATKOZASOK

Akcio Utcai tablak, fegyverek, felhasznalhaté jarmivek

Kaland Utcai tablak, felszedhetd targyak

Akcio-kaland | Lasd a fenti ketté

Szerepjaték | Kevésbé jellemzo

Szimulator Avatarnak vehetd hasznalati targyak, a vezetett jarmii markaja

Stratégia Kevéshé jellemzo

Sport Személyek, csapatok, helyszinek markazasa, ruhazat, sporteszkoz,
promacidja, reklam a palyaszéli tablakon

Forrds: Kajtor Bianka: A videojdtékokban taldlhatd product placement, avagy az advergaming
tlindoklése (BKF-szakdolgozat, 2011)

tathato kisebb jatékokra, vagy akar a
mobiltelefonokra fejlesztett alkalma-
zasokra gondolunk.

Természetesen azonban mindez
nem mehet a jaték rovasara. Mike
Hawkyard ,Will advergaming be the
next big thing?” cimd cikkében fel-
hivja a figyelmet arra, hogy a széra-
koztatas az els6, és az (izenet a ma-
sodik. Ha azt akarjuk, hogy az em-
berek élményt kapjanak, és azt meg-
o0sszak barataikkal, nem temethet-
jik a szérakozast mindenféle mar-
keting- vagy sales stratégia ala - ir-
ja. Fontos az is, hogy az lizenet egy-
szerd legyen.

A jatékosok elsédleges célja az,
hogy teljesitsék a jatékot, igy nem
fognak emlékezni arra, ami tul bo-
nyolult. A nagy mennyiségd infor-
macio egyszerlien nem valé a szo-
rakoztatasba. Végiil, de nem utol-
sosorban, a cél az aktivizalas: a jo
advergame a jatékost cselekvésre,
vasarlasra dsztonzi, vagy akkor vagy
késdbb.
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