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1. BEVEZETES

A kutatok a 18-34 éves korosztalyn férfiak korében végzett kutatdsok soran azt
dokumentaltak, hogy ez a csoport szabadidds tevékenységének eltoltése soran egyre nagyobb
mértékben valt a televizidzasrol a szamitdgépes jatékok iranyaba (di Cesare 2005). A Nielsen
Media Research is a televiziozasi szokasok valtozasat és a televizio el6tt toltott ido fokozatos
csOkkenését figyelte meg ugyanennél a kozonségnél (Reynolds 2004). Bar egyesek
kifejezetten nehezen fogadtak el, hogy a videojatékok is meghatarozd piacot jelenthetnek
(Castronova 2005), a hirdetdk kezdtek egyre tobb figyelmet forditani a jaték iparra, ezaltal
probalva minél hatékonyabban elérni ezt a szamukra fontos réteget. Az Internet és a jatékok
fejlodése megnovelte azon fogyasztok, foleg férfiak szamat, akik tobb 1dot toltottek jatékkal
mint a televizié el6tt iilve (Cuneo 2004). Az IGA mint hatékony kommunikéciés modszer
egyre nagyobb szerepet kap hisz 2000 6ta a top 25 videojaték tobb mint felében megjelent
valamilyen tdmogatott hirdetés (Nelson 2002).

Global In-Game Advertising
Expenditures

1. abra: A globalis in-game hirdetési piac
Forras: Yankee Group, 2007

A globdlis in-game hirdetési piac (1. abra), amely 77 millié dollart generalt vilagszerte 2006-
ban, folyamatosan fejlédik, egy exponencidlis vonalat kovet, igy 2011-re 971 millié dollart
josoltak az in-game hirdetési kiadasok terén (fix termékelhelyezés / statikus hirdetések és
dinamikus hirdetések) a Yenkee bemutatdsa szerint. Ezek az értékek azonban tGlzonak
bizonyultak, hisz a Massive Incorporated szerint ez az érték csak 2014-re kozeliti meg az 1
billiét. Az eldrejelzések pontatlansagatdl fiiggetleniil leszogezhetd, hogy az online jatékok

484


mailto:batora@gtk.uni-pannon.hu
mailto:gaalmonika@gtk.uni-pannon.hu

Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

hirdetési piaca szamottevd, dinamikusan fejlddé kommunikécioés teriilet. Figyelembe véve
még az integralt marketing 360 fokos marketingkommunikacios szemléletének (Sas, Incze-
Pénzes, Foldvari) szerepét, akkor az in-game hirdetési piac fontossaga elvitathatatlan.

In-game rekldmok (IGA) a szamitogépes €s videojatékokat ugy azonositjak, mint egy olyan
online kozeget, amelyben az iizenetet igy lehet kommunikalni, hogy az a jatékos szdmara
nem tlinik reklamnak, sokkal inkdbb a jaték részének. In-game reklamok a jatékiparban egy
uj bevételi forrast jelentenek, amely lehetévé teszi a fejlesztok szamara, hogy ellenstilyozzak
a novekvo fejlesztési koltségeiket, és az eldirtnal tobb kockazatot vallaljanak. Mindazonaltal
néhany jatékos szamdara ezek zavardak. Ezt a nézetet bizonyitja példaul az Electronic Arts
Battlefield 2142 jovoben jatszodo jatéka, ahol jelen markak in-game reklamjai jelentek meg.
Ez azonban nem akadalyozott meg olyan cégeket, mint példaul a Nielsen Media Research,
hogy 10j iranyt vegyenek hirdetési feliileteiket tekintve, hisz létrehoztak egy értékelési
rendszert magaba foglalé Gameplay Metrics nevili szolgaltatast, vagy példaul az Ubisoft aki
egy "heat map"-et is készitett, amely egy térkép azokrdl a helyekrdl, ahol a jatékosok a
legstiribben fordulnak meg. Ezzel meghatarozhatja a kisebb-nagyobb reklamfeliiletek arat.

2. A TIPOLOGIA
2.1. Az Online jatékok tipolégiaja

Az online jatékok interneten keresztiil jatszhatd és szamitogépes halozatot felhasznalod
jatékokat jelentenek. Jatszani lehet veliik barmilyen platformon, amely lehetové tesz
valamilyen halézati kapcsolatot, (PC-k, jatékkonzolok €és a mobiltelefonok). Az IBM elméleti
besorolasa hat kiillonb6z6 tipusu online jatékot hatdrozott meg:

2.1.1.Egy jatékos jatékok

Az egy jatékos jatékok hosszll idd ota a leggyakoribb, és a legismertebb tipust elektronikus
jatékok csoportjat jelentik (Dolbier, 2007). Ezek a jatékok még inkabb tartoznak az offline,
mint az online kategdriaba, annak ellenére, hogy a legtobb mai jaték rendelkezik online
kapcsolattal €s bizonyos mértékben egy haldzat része lehet.

2.1.2. Tobb felhasznalos Domain regisztracios jatékok (MUD)

Tobb felhasznalos Domain regisztracios jatékok (MUD) multiplayer szerepjatékok, ami
altalanosan szoveges alapu kalandjaték, mely lehetdséget teremt a jatékosok szdmadra, hogy
egy kozponti szerverre csatlakozzanak (Dolbier, 2007). A jaték célja, hogy ebben a
kornyezetben taldlja meg a helyes utat, 6lje meg az ellenfeleit, és gylijtse 0ssze a pontokat a
kovetkezd szintre jutdshoz, mindezt tigy, hogy a résztvevok egymassal kommunikélhatnak az
avatarjaikon keresztiil.

2.1.3. Multiplayer Online jatékok (MOG)

Multiplayer Online jatékokat (MOG) csapatokban jatsszak, ahova a néhany tucattdl egészen a
n¢hany szazig, vagy ezerig csatlakozhatnak a jatékosok. Ezek jellemzden virtualis versenyek
online valtozatai, mint a poker vagy a sakk (Dolbier, 2007).

2.1.4. Sok résztvevas online jatékok (MMOG)

A sok résztvevOs online jatékok (MMOG), és féleg a multiplayer online szerepjatékok
(MMORPG), mint a World of Warcraft, LOTRO, Everquest EVE Online, tobb milli6 jatékost
kotnek Gssze a vilagon (Dolbier, 2007). Ez a fajta online jaték bonyolult infrastrukturat
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igényel, masolhatdé és gy szervezett, hogy az adatkdzpontok elérésére szerte a vilagon
lehetdség van. Az MMOG lehetévé teszi a jatékosoknak, hogy egy személyiséget hozzanak
1étre egy szamitogép altal generalt haromdimenzids "virtualis" online vilagban. A jatékos ezt
a vilagot az avatarjaik szemén keresztiil latja. Az avatarok kolcsonhatasban és kapcsolatban
allnak mas avatarokkal. Egyiitt fejlodhetnek, teljesithetnek feladatokat, mikdzben a jatékosok
chat és audio iizeneteket valthatnak egymaéssal. Az MMOG éltalaban jelentds beruhazast
igényel, és havi eldfizetési dija van.

2.1.5. Allandé (online) kapcsolatot igényld jatékok

Allandé (online) vilag fut folyamatosan fiiggetleniil attol, hogy van-e bejelentkezett jatékos
vagy sem. Minden MMOG szolgaltatas egy alland6 vilag (Dolbier, 2007). Ezzel szemben
nem minden allandé online vilag egyben MMOG is. A Linden Lab Second Life "egy kivalo
példaja az allando vilagnak, ami nem tekinthetd6 MMOG-nak."

2.1.6. Massively Social Games (MSG)

A Massively Social Games (MSG) egy alkategoridgja a MMOG-nak, ahol a jatékosok egy
komplex virtudlisan megjelend tarsadalmi rendszer részei. A jatékosok, az avatarjaikon
keresztiil beszélgetnek egymassal, lizeneteket cserélnek.

2.2. Az online jatékokban val6 reklamozas (AOG) tipologiaja

Nem csak az online jatékoknak, hanem az azokban vald rekldmozéasnak is szdmos fajtija
létezik. Az AOG modellek mindegyike kereskedelmi jellegli, és amig a modszerek koziil
né¢hdny mar régota 1étezett (internet kapcsolat nélkiil jatszhato jatékok), a mas modellek az
online jatékok ¢és a digitalis technoldgia elterjedésével és halozati kapcsolodas lehetéségével
jelentek meg. Az Interactive Advertising Bureau (IAB) a 2007-es Game Advertising
Platformjelentésben kiilonbséget tesz kilenc kiilonbozé hirdetési formatumban az AOG
kontextusaban (1. tablazat): Advergames, statikus in-game, dinamikus in-game, a
termékelhelyezés, a szponzoralds, inter-level ads, jaték feliilet, pre-game, és a post-game
(IAB, 2005).

4. tablazat
Hirdetési formatumok az AOG kontextusaban
Hirdetés tipusa Leiras
Advergames Az advergame egy olyan jaték, ami egyben reklam is: vagy maga a reklamoz¢ iratta,

és igy minden eleme réla szol, vagy a legfontosabb helyeken a reklamozé hirdetése
jelenik meg a jatékban (pl. Burger King — Sneak King)

Dynamic In-game  Olyan reklameszk6z, amely a jatékon beliil talalhatd, és valtoztathatdé napszaktol, a
hét napjatol, vagy épp az elhelyezésétdl fliggden. (pl. ital automatak oldala, plakatok
és poszterek)

Inter-level Ads Egy statikus hirdetés vagy video reklam, ami a jaték toltése soran bukkan fel.

Game Skinning Szponzoracids hirdetések, markatdmogatas a jatékfeliileteken.

Termékelhelyezés  Amikor a termékek részt vesznek a jaték cselekményében. Ilyenkor a jatékos,
szerepld jol lathaté modon hasznal pontosan felismerhetd termékeket (pl. uditok,
mobiltelefonok, autok)

Szponzoracid A hirdet6, marka kiemelt tamogatast kap a jatékban, magas share-of-voice értéket
biztositva szdmara. Gyakran jelenik meg a valosagot tiikr6z6 modon (pl.
sportversenyek timogatoja).

Static In-game Olyan reklam eszkdz, amely a jaték soran nem valtozik. Megjelenhet a jatékban,
meni és kezel6 feliileteken.

Post-Game Olyan hirdetések, melyek a jaték tovabbi kiegészitdit mutatjak be

Pre-Game Olyan statikus vagy video hirdetések amelyek, még a jaték megkezdése el6tt a jaték

toltése soran jelennek meg.
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Forrés: Sajat szerkesztés

2.2.1. Advergames

Advergames olyan jaték, amely specidlisan reklamozas céljabol késziilt. Ezeket a jatékokat
egy vallalat marketing osztalya rendeli meg, ahol sajat termékét vagy markajat tudja
promotalni, ugy, hogy konkurens marka nem jelenik meg azonos feliileten (IAB, 2005). Mig
az AOG mas tipusaiban kiilonféle markakat és termékeket helyeznek el a jatékban és a nem
jatszhato feliileteken, addig az advergame kifejezett célja egyetlen marka vagy termék
promotaldsa (Winkler, 2006). A vallalatok, illetve szervezetek altalaban kozvetleniil a
weboldalakon kinaljak ezeket a jatékokat (T. Winkler, 2006). A technika fejlédésével
azonban mas platformokon, mint a jaték-konzolok, a Microsoft Xbox (Vedrashko, 2006) vagy
a mobiltelefonokon is talalkozhatunk ezzel a modellel. Nagy elénye az Advergames-nek,
hogy az online jatékok minden tipusara alkalmazhatd. A viszonylag alacsony termelési és
fejlesztési koltségek miatt tovabbra is az egy jatékos jaték a legnépszertibb modell. Gyakran
alkalmazzak még a MOG tipusu jatékokban is példaul a BMW eDrive Challenge 2007 cimi
jatéka. Ezenfelil, a kormanyok és politikai partok felfedezték az advergamek marketing
potencialjat. 2007 februarja 6ta az amerikai hadsereg a Virtual Army Experience jatékkal
szimulalja a harci kiildetéseket, azzal a céllal, hogy fiatalokat toborozzon, €s csatlakozzanak a
hadsereghez.

2.2.2. Termékelhelyezés

A termékelhelyezés egy marka vagy termék szerepeltetését jelenti valamilyen szorakoztatd
médiumban, misorban, mint a televizid, film, online jaték (T. Winkler, 2006). Ez a fajta
marketing eszkdz hosszu €s sikeres torténelemmel rendelkezik. Els6ként a 1970-es években a
televizios és a hollywoodi filmekben alkalmaztak, majd a 90-es évekre a vided jatékokban is
megjelent (Vedrashko, 2006). Az IAB tipologidja alapjan megkiilonboztetiink statikus ¢és
dinamikus termékelhelyezését. Mindkét modell jol alkalmazhato a fent leirt online jaték
tipusok mindegyikén. Statikus in-game reklamok, olyan marketing elemet jelentenek,
amelyek beépithetdek a jatékba, de sem tartalmuk, sem forméjuk nem véltoztathaté (IAB,
2007). Ezek a reklamok a valosdgos vilaggal analdg moddon jelennek meg, plakat,
szalaghirdetés, vagy épp a jatékos igényei szerint kialakithaté versenyautén megjelend
promociok formajaban. A dinamikus in-game elhelyezés fogalma ugyanaz, mint a statikus in-
game reklamoké, azzal a kiilonbséggel, hogy a dinamikus in-game termékelhelyezés lehetdveé
teszi a reklamok dinamikus alkalmazasat és formazasat. Ez azt jelenti, hogy ezek az elemek
modosithatoak, képesek egyénileg megcélozni a fogyasztot fiiggden a helytdl, a hét napjatol
¢és a napszaktol (IAB, 2007). A dinamikus in-game reklamok olyan eszkozt jelentenek a
marketingszakemberek szdmara, mely segitségével reagalni tudnak a valtoz6 trendekre és a
divatiranyzatokra. Ugyanakkor, lehetdvé teszik a vallalatok szdmara, hogy sziikebb
demografiai csoportokat célozzanak meg (IAB, 2007).

2.2.3. Szponzordcio

Az online jaték szponzoraci6 soran, egy személy, véllalat vagy szervezet pénzel egy online
jatékot kozvetlen vagy kozvetett modon, példaul versenyt, zonat, vagy a jaték egy periddusat,
annak érdekében, hogy tdmogassak a képét vagy a markgjat. Mindazonaltal az AOG
advergame tipusdval szemben az online jaték tamogatdi, nem vesznek részt a jaték
tervezésében, fejlesztésében (IAB, 2007). Szponzoracid alkalmazhatd az 6sszes online jaték
tipusban, minden jatékplatformon, és altalaban termékelhelyezéssel is parosul.
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2.2.4. Pre-game, az Inter-level Ads, és a Post-game reklamok

Advergaming, a termékelhelyezés és szponzoralas az uralkodé fajtija az AOG-nak. A Pre-
game, az Inter-level Ads, és a Post-game reklamok azonban mas jellegii modellek, hisz nem
kozvetleniil a jaték kozben taldlkozik vele a fogyasztd, hanem azt megeldzden, jatéktoltés
szlineteiben, illetve a jaték befejezése soran. Alapvetden display és vide6 formatumban
jelennek meg (1AB, 2007).

3. MERES

Rengeteg modja van a reklamhatas elemzéseknek, a markavalasztas, fogyasztoi tudatossag,
vasarlasi hajland6sag, nézettség, markafelismerés stb. (Bellman, Schweda, and Varan 2009).
Cobb-Walgren, Ruble, and Donthu (1995) altal megalkotott marka-érték modellben, mar
kiemelik a reklam szerepét a fogyasztoban kialakult képet meghatarozo tényezdk koziil. Fan
(2000) szerint a marketingstratégia jelentés hatassal lehet a fogyasztd attitiidjére,
érdeklédésére, mely fokozhatja a vasarlasi hajlandosagot és végsd soron hozzdjarul a marka
értekének noveléséhez. (Yaping, 2010)

A kérdés azonban az, hogy mely tényezdk alapjan lehet mérni egyszeriien és hatékonyan az
in.game kampanyokat. Minden hirdetd célja, hogy lizenetét eljutassa a fogyasztohoz, és
vasarlasi hajlanddsagot generdljon. Ezért a tényezok meghatdrozasandl alapjaul az AIDA és
az AISAS modellt vettiik alapul.

Megfeleloség: A program és a hirdetés kozotti megfeleloség hatdssal van a reklam
hatékonysagra. Lee és Shen (2009) szerint egy megfelelé kornyezetben megjelend
reklamiizenet hatékonyabb, kdnnyebb visszaidézni és pozitiv attitlidot erdsit, szemben azzal,
amikor mindez erdltetettnek tiinik. Ha a hirdetések megzavarjak a jatékosok jaték €lményét
vagy nem realisztikusak, az lizenet nem éri el céljat (di Cesare 2005). A jatékosok alapvetden
a jatékra Osszpontositanak, és nem a rekldmokat keresik benniik. Ha egy jaték és a benne
szerepld hirdetés idegen egymashoz, akkor a jatékosok elutasitjadk a rekldmokat, sét averzid
alakulhat ki a markéval és a jatékkal szemben egyarant.

Integraltsag: Az integraltsag mértéke az egyik elengedhetetlen kritériuma az online
reklamozas sikerének (Lewis and Porter 2010), mivel minél inkabb fokuszba keriil a marka
annal nagyobb kommunikacids hatas érhetd el. A jatékosok alapvetden tgy tekintenek a
reklamokra, mint a jaték része, mely erdsithet pozitiv vagy negativ attitidot. Minél inkébb
fonodik Gssze a jaték és a marka vagy termék, anndl hatékonyabb a kommunikacio.

Eszlelhetéség: Az egyik alapvetd tényezé egy hirdetés észlelhetésége soran annak
mérete. Minél nagyobb, anndl hatékonyabb. A marka visszaidézés, markafelismerés
hatékonyabb, ha a konkurens markdk hirdetésein€él nagyobb méretben jelenitjiik meg sajat
tizenetlinket (Homer 1995). A masik fontos tényezd, hogy hanyszor taldlkozik a jatékos a
promocioval, hisz legalabb hét alkalom sziikséges ahhoz, hogy a fogyasztora hatassal legyen
az lzenet.

Figyelemfelkeltés és vasarlasi hajlandosdag: Cobb-Walgren, Ruble, and Donthu (1995)
szerint a markaérték formalasdban szerepet jatszanak a reklamok, mely vasarlasi
hajlanddsagot eredményezhetnek. Wu (2006) ezt egy empirikus vizsgalataban megerdsitette.
Ha egy jatékban megjelend hirdetés a fenti harom tényezdének eleget tesz, akkor esély van
arra, hogy a jatékos adott termék vagy markaval szemben kialakult attitlidje pozitiv irdnyban
valtozik, mely végiil a termék kiprobalasahoz, illetve Gjravasarlasdhoz vezet.
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4. OSSZEFOGLALAS

A kutatasunk alapvetd célja, hogy meghatarozzuk azokat a tényezdket, amelyek alatamasztjak
az in-game kampanyok 1étjogosultsagat és alkalmazhatdsagat a jovot illetden is. Ennek els6
feladata, amivel ez a tanulmany is foglalkozik, olyan egyszeriien mérhet6 elemek
meghatarozasa, melyek segitségével vizsgalni tudunk ) marketing megoldasokat melyek
game reklamozas modszereit, majd meghataroztunk négy f6 faktort, melyek a késébbi
kutatdsok hatékonysdg vizsgalatanak alapjat jelentik majd. Mivel az online jatékok
legnagyobb jatékos bazisaval az MMORPG jatékok rendelkeznek, kutatasaink erre a teriiletre
fokuszalnak a jovoben.
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