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1. Uvod

Tehnoloski razvoj je vse hitrejsi. V 21. stoletju je eden stranskih produktov tega
razvoja tudi nastanek novih svetov. To so virtualni svetovi. Ljudje se v teh svetovih srecujejo,
pogovarjajo, izmenjujejo mnenja. Virtualni svetovi so nastali predvsem z razvojem interneta.
Zato je internet, kot eden temeljev virtualnih svetov, tudi sam virtualni svet. Podatki, ki se
nahajajo na njem, so v elektronski obliki in so zato neotipljivi. Prav zaradi neposredne
povezanosti interneta z drugimi virtualnimi svetovi je v tej nalogi prikazana ta povezava,

hkrati pa je predstavljeno tudi oglasevanje na internetu.

Namen te naloge je predvsem raziskati moznosti oglasevanja v virtualnih svetovih in
ugotoviti, ali je takSno oglasevanje sploh smiselno. Pri tem se bomo osredotocili predvsem na
3D svetove (ti se najpogosteje pojavljajo v racunalniskih igrah). Ne bomo pa zanemarili
interneta kot enega pogostih nacinov prenosa podatkov pri oblikovanju svetov in kot
virtualnega sveta. Stevilo potrognikov, ki vstopa v te svetove, in njihov materialni status e
zdale¢ niso zanemarljivi. Toda ali se nismo ljudje ze prevec navelicali oglasov, da bi jih lahko
dopuscali Se v virtualnih svetovih in igrah? Domnevamo, da ne, saj so oglasi pogosto tu

nemoteci. Prav tako pa nosijo svoj delez pri samem razvoju virtualnega sveta.

V nalogi je tako najprej predstavljen sam medij, nato pa Se razlicne moznosti
oglasevanja skupaj s primeri nekaterih podjetij, ki to Ze poc¢no. SkusSali bomo prikazati
povezanost interneta in virtualnih svetov v raCunalniskih igrah. Zanima nas povezanost in
podobnost oglaSevanja v realnem in v virtualnih svetovih. Izvedli smo enostavno raziskavo, s
katero lahko ugotavljamo, koliko oglasevanja je ze v raCunalniS$kih igrah in kaksne so

moznosti razvoja le tega.



2. O kanalu, mediju in na¢inu komuniciranja

2.1 Kanal komuniciranja

Miles in Gershuny (1986: 24) ugotavljata, da »boljSe razumevanje rasti informacijskih
dejavnosti in moznih sprememb, ki so lahko povezane z uvajanjem informatike, dejansko
zahteva analizo globalnih procesov druzbenih sprememb«. Seveda je v tej luci treba gledati
tudi na oglagevanje v virtualnih svetovih. Ce je le-to na samem internetu precej razsirjeno, po
zaslugi poceni in dostopne informacijske tehnologije, pa je precejSen neizkoris¢en prostor in
potencial v ostalih virtualnih svetovih. Predvsem v tistih z odlicno grafiko, kjer pa najbolj
izstopajo ravno racunalniske igre. Jonscher (1983:16) definira informacijski sektor v analogiji
s produkcijskim sektorjem kot sektor, ki vkljuuje dejavnosti posameznikov, katerih primarna
funkcija je ustvarjati, obdelovati in menjavati informacije. Ze beZen pogled na katero od
skupnosti (»community« — skupnosti ali pa »clans« — klani) pokaze, da se prav to tu dogaja.
Informacije se ustvarjajo in izmenjavajo izredno hitro, saj imajo nekateri forumi po vec tiso¢
objavljenih mnenj dnevno. Ce informacije merimo v bitih, pa se prav pri grafiénem prenosu
(posebej pri animacijah) pretaka najve¢ bitov med uporabniki omreZja in virtualnih svetov.
DeleZ oglasevanja je tu zelo majhen, saj oglas le redko zasledimo, vendar se o¢itno povecuje,

saj jih lahko najdemo tu vse pogosteje.

Ze preprost Lasswellov (1966) model nam pove, da moramo pri preudevanju

komunikacije odgovoriti na pet vprasanj:
e Kdo?
e Kaj pove?
e Po kaksnem kanalu?

e Komu?



e S kak$nim ucéinkom?

Kdo in kaj je v tem primeru prepusceno oglasevalcu samemu; torej proizvajalcu ali
ponudniku storitev. Osredotocili se bomo predvsem na zadnja tri vprasanja. Kanal je v tem
primeru morda dokaj nenavaden in nov. Vendar ga nekateri ze s pridom uporabljajo. Tako se
med uporabniki znajdejo imena kot so McDonalds, Fuji Film, Master Card, Gilette, Coca
cola, Adidas, Avaya, Hyundai (vsi v rac¢unalniski igri FIFA 2003), Firestone, Goodyear,
Porsche, BMW (vsi v racunalniski igri »Need for speed«)... Ti potrjujejo, da je prihodnost
tudi v tovrstnem oglaSevanju. Komu sporo¢amo prek tega kanala in sam uc¢inek komunikacije

oziroma oglasevanja bomo predstavili kasneje ob prikazu moznosti, ki jih kanal nudi.

2.2 Posebnosti medija

Sam medjj je virtualni svet. Najve¢ ga je mogoce najti v racunalniskih igrah. Ker gre
tu za virtualnost, le ta omogoca tudi vklju¢evanje tradicionalnih medijev (na primer plakati,
televizija...). V teh svetovih je danes mogoce prav vse. Racunalniska grafika je napredovala
do mej, kjer se virtualno pretaka v resni¢no in obratno. NovejSe igre ponujajo neverjetno
resni¢ne posnetke in na trenutke se opazovalcu zazdi, da zre v film ali morda celo skozi okno.
Tako ustvarjalcem ne uide niti para, ki se dviguje iz ust oseb v mrzlem ozracju, ali denimo
cigaretni dim. Obrazi niso ve¢ stati¢ni, temvec¢ so postali dinami¢ni. Virtualne osebe tako zdaj
kazejo tudi svoja custva. Umetna inteligenca (Artificial Intelligence — Al) pa se bolj in bolj
priblizuje inteligenci ljudi. Konec je z neumnimi vesoljci iz iger, ki se venomer premikajo po
ekranu v eno ali dve smeri. Sedaj se umaknejo, splazijo sovrazniku za hrbet, ali pa preprosto
obstanejo in ¢akajo na nasprotno reakcijo. Poleg same grafike in umetne inteligence pa sta
zelo napredovala tudi zvok in hitrost prenosa podatkov. Kaj to pomeni za medij? Predvsem to,
da sedaj ljudje, ki vstopijo v ta svet, niso ve¢ omejeni na tipkovnico, temve¢ lahko
komunicirajo prakticno z vsemi cuti, razen z vonjem (in posledi¢no tudi okusom). Toda tudi

ta tehnologija ni ve¢ dale¢ od tega, da postane vsakdanjost. Ljudje se tako v virtualnih



svetovih sreCujejo, se pogovarjajo, nastajajo subukture z lastnim izrazoslovjem (npr.
»owned«, kar pomeni, lastim si te, ker si tako slab, ali »hd4x« kar pomeni varas)... Lahko bi

rekli, da ljudje v teh svetovih pravzaprav zivijo.

2.3 Komunikacija v virtualnih svetovih

Pri komunikaciji, ki poteka v virtualnih svetovih, Se vedno veljajo posebne
komunikacijske znacilnosti komunikatorja, ki bistveno vplivajo na odziv javnosti. Ugotavljal

jih je Ze Hovland s sodelavci (Gergen in Gergen, 1986):
e verodostojnost (kredibilost) komunikatorja,
e privlacnost komunikatorja,
e izrazanje namer komunikatorja,

e socialna mo¢ komunikatorja.

Verodostojnost je kompleksna lastnost komunikatorjev, ki jim jo pripisuje predvsem
javnost. Znacilno zanjo je, da »komunikator vzbudi pri javnosti preprianje o svoji
resnicoljubnosti, dobri informiranosti in zanesljivih izvorih svojih informacij« (Ule in Kline
1996: 89). Verodostojnost se v primeru on-line iger (torej iger, ki potekajo ob povezavi na
internet in kjer se igralci srecujejo z drugimi igralci in ne igrajo proti Al) pridobi z ravnanjem
osebe, s sodelovanjem in morda tudi na forumih. O privla¢nosti komunikatorja v on-line igrah
odlo¢a tudi igralec. Igralec ima moznost poljubne zamenjave zunanjega izgleda. Ze Kelman
(Kelman, 1986) je v svojih raziskavah o privla¢nosti komunikatorjev ugotovil, da je
privlacnost posledica zelje posluSalcev po identifikaciji s komunikatorjem. Z vsemi
moznostmi in orodji, ki so v virtualnih svetovih na voljo, je identifikacija s komunikatorjem

zelo enostavna; vsaj v zunanjosti. Tudi z razgovori, ki tecejo med igro, je mogoce ustvariti



privlacnost. Izrazanje namer se jasno pokaze med interakcijo z drugimi ljudmi. Namer
komunikatorja tu ni mo¢ skrivati ali je to vsaj tezje storiti, kot to ljudje po¢nemo v
vsakdanjem Zzivljenju. Komunikator namre¢ doseze ve¢ s svojo komunikacijo, ¢e ne izraza

namer jasno. (Ule in Kline, 1996)

V nasprotju s tem je socialna mo¢ pogostokrat dana in dokaj despotska. Socialna mo¢
preprosto pomeni, da se »vcasih pustimo prepricati drugi osebi zaradi njenega socialnega
ugleda, vpliva, ker se bojimo zavrnitve ali drugih sankcij« (Ule in Kline, 1996: 100). V
virtualnem svetu imajo takSno mo¢ administratorji oz. lastniki sveta, kjer poteka interakcija.
Administrator je navadno tisti, ki je lastnik serverja (glavnega racunalnika, na katerem je
ustvarjen svet). Socialno mo¢ imajo tudi ¢lani klanov, klubov in gild. Le ti tekmujejo med
seboj v tako imenovanih vojnah klanov (»clan wars«), ki pa niso prave vojne, temvec je vse le
igra. Bilo pa je Ze nekaj primerov, ko je spor iz virtualnega sveta preskocil na realni svet. V
primeru on-line iger, pa tudi nekaterih off-line (torej iger, ki se igrajo brez povezave na
internet), lahko ustvarimo vpliv komunikatorja, ki je podoben tistemu, ki ga ima ta v realnem
svetu. Ugled se v on-line igrah ustvarja predvsem z dosezenimi tockami in z zmagami
(slednje velja za tekmovanja med klani). Tako obstajajo zelo neugledni klani, ki jih
administratorji preganjajo povsod (tako na forumih, kot med igro). To so tako imenovani
»raging clans« (besneci klani). Ti zZivijo samo za to, da nadlegujejo ostale z neposteno igro,
goljufanjem, nemalokrat pa se zatecejo tudi k pravemu besnenju z besedami, ki prihajajo
izpod njihovih prstov. Tako imajo navado, da zasujejo ostale igralce s sporocili, kot na
primer: »Neumnost!«, »PriSel je €as odreSitve!l« in razne Sovinisti¢ne Zzaljivke. Klani tako
omogocajo lazjo in hitro interakcijo med ¢lani te navidezne druzbe, kjer se mnogi ne poznajo
osebno (med njimi ni prislo do t.i. »face-to-face« komunikacije). Tudi izkljucitev iz klana je
huda kazen za posameznika, saj se to navadno javno objavi na internetu, vklju¢no z IP
stevilko osebe. Ce je izkljuden zaradi nagajanja ali rasizma in nacizma, se ravno zaradi javnih
objav in izobCenja ne more vkljuciti v druge klane, prav tako pa ne more sodelovati v

dolocenih internetnih igrah.



2.4 Virtualnost medija

Medij ima torej lastnosti realne druzbe, z nekaterimi posebnostmi v svojem delovanju,

ki so znacilne le za virtualno druzbo.

Ena takSnih znacilnosti je, da lahko prakti¢no zastonj v vsak dom spravimo svoj
izdelek. Seveda zgolj v virtualnem svetu. Morebitni potro$nik ga ne samo vidi, ampak ga
pogosto lahko tudi preizkusi. Tako lahko v mediju uporabimo »product placement«, ki pa
lahko postane tudi nekaksSen »product demo«. »Product placement« je naCin oglaSevanja, pri
katerem navadno v filmih »neopazno« prikazZejo izdelek in vc¢asih njegove lastnosti. Je zelo
pogost v filmih Jamesa Bonda, kjer se pogostokrat izdelki tudi prvi¢ predstavijo javnosti (npr.
BMW Z3). »Product demo« pa bi bila nekaksna kratka predstavitev delovanja izdelka, kjer bi
imel potro$nik moZnost preizkusiti sam izdelek v virtualnem svetu. Seveda je demo omejen s
tehnologijo, ki pa se razvija s svetlobno hitrostjo. Tako lahko doma Ze uporabljamo 3 cute

vid, tip, sluh (vonj in okus je zaenkrat S¢ nemogoCe prenesti). Grafi¢ni vmesniki vse bolj

briSejo mejo med resni¢nim in virtualnim svetom.

Slika 2.1.: Iz racunalniSke igre Need for speed 3. (vir: http://nfs.sports-
gaming.com/nfs3media.shtml)



Tako lahko uporabnik zlahka testira na primer nove avtomobile in njihove vozne
lastnosti v simulatorju voznje. Parametri, ki upravljajo s programskimi algoritmi, so namre¢
resnini in vneseni na podlagi testov (tudi t.i. »crash-testov«). Tako ima Porsche na sliki
povsem enake vozne lastnosti kot pravi Porsche, le da je precej cenejSi za navadne smrtnike.
Poleg Porcheja je na voljo ve¢ina avtomobilov. Med drugimi tudi: Skoda, VW Golf,
Mercedes, BMW, Alfa Romeo, Ferrari, Ford, Honda, Mazda ... Podobno je z letalskimi
simulatorji, ki so na osebnih racunalnikih v posnemanju resni¢nosti napredovali do te mere,
da jih zdaj uporabljajo celo pravi bojni piloti. Tezko je tudi reci, ali so resnicne simulatorje

prenesli v igre ali obratno.

Morda se zdi uporaba oglasov v igrah dokaj nenavadna, toda ne smemo pozabiti
dejstva, da vemo, da je nekaj kar gledamo, oglas. »Prav to dejstvo, da vemo, da je nekaj oglas
in ne umetnisko delo, precej oblikuje naSa pricakovanja, o ¢em bo oglas komuniciral. Poleg
tega pa oblikuje tudi naSe strategije za interpretacijo oglasa.« (Forceville, 1996: 35) Zato bodo
gledalci tudi tu lahko razpoznali oglas in se nanj odzvali. Se laZje pa se bodo odzvali, ¢e bo ta
oglas predstavljen enako kot v resnicnem zivljenju. Lahko bo to plakat ob cesti, oglas na TV v

virtualnem svetu ali kaj podobnega.

Verjetno eno najvecjih in najboljsih podjetij, ki se ukvarja s posnemanjem resni¢nosti
(predvsem S$portnih prireditev), je Electronic Arts (EA). Prav ti so v Zelji privabiti kar najvec
potro$nikov k svojim produktom izumili virtualni §tadion ter skoraj do popolnosti izpopolnili
simulator voznje. Zato ni cudno, da sodelujejo s FIFA, UEFA, NBA, NHL, NFL, FIA ...
Poleg raznih sodelovanj z velikimi in pomembnimi Sportnimi zvezami so razvili tudi
sodelovanje z avtomobilsko industrijo. Zato ni ni¢ nenavadnega, da so se znasli v zadnji
verziji virtualnega nogometnega Stadiona ob robu igriS¢a resni¢ni oglasevalci. V tej igri so
sicer zgolj pokrovitelji zadnjega svetovnega nogometnega prvenstva 2002 v Koreji in na
Japonskem. Toda tudi nekateri drugi velikani so pristopili k ostalim igram. Predvsem tisti iz

avtomobilske industrije, ki si seveda Zelijo, da bi vse veC potrosnikov vsaj preizkusilo njihove
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izdelke. Po moZznosti pa bi si jih tudi zazeleli. Zato Ze dolgo v simulacijah niso samo dirkalni
avtomobili, temve¢ tudi navadni osebni avtomobili. Tako lahko najdemo tam celo Skodo

Felicijo ali Golfa. Z resni¢nimi voznimi lastnostmi pricarajo vzdusje v pravem avtomobilu.

3. Sidranje podobe v virtualnem svetu in mozno delovanje oglasa

3.1 Sidranje podobe

Tako kot lahko tekst v oglasih pomaga pri zasidranju slike, lahko pri sidranju pomaga

tudi sama slika.

Toda ni samo jezikovna informacija tista, ki pomaga pri sidranju elementov v slikah;

pogosto ima to vlogo informacija v istem mediju — torej z drugimi slikovnimi elementi

(Forceville, 1996: 76).

Na osnovnem nivoju je ta trditev prikazana z Boschevim diagramom (slika 3.2.).
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Slika 3.2. Boschev diagram sidranja slik z drugimi slikovnimi elementi (vir: Bosch,

1985: 146)

To pomeni, da lahko tudi s pomoc¢jo same slike dodajamo pomen sliki, torej tudi
blagovni znamki oziroma logotipu. To seveda omogoca ze obic¢ajno oglasevanje, ki ga
poznamo danes. V virtualnem svetu pa lahko poleg samih slikovnih elementov delujejo tudi
3D elementi. Poleg tretje dimenzije lahko zaradi interaktivnosti medija dodamo Se gibanje v

prostoru, ki pri sidranju tudi lahko pomaga.

3.2 Delovanje oglasa v virtualnem svetu

Oglasevanje definiramo kot »...eno od petih glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo
za prenos sporocil, s katerimi prepricujejo kupce oziroma ciljno ob¢instvo. Kot oglaSevanje
opredelimo vsako pla¢ano obliko neosebnega predstavljanja in promocije zamisli, dobrin ali

storitev, ki jo placa znani naro¢nik.« (Kotler, 1998: 627)
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Funkcija oglasevanja pa je predvsem v:
e doseganju vecje prodaje,
¢ manjSih zalogah,
e moznosti uveljavitev novih izdelkov,
e prispeva k hitrejSemu obratu blaga na prodajnih policah,

¢ medijem omogoca najvecji vir sredstev za njihovo delovanje.

Resnica pa je, da pravzaprav sploh ne vemo, kako oglaSevanje deluje. Precej je teorij
in domnev, med katerimi mnoge vsebujejo le del resnice. White ugotavlja, da »gotovo ni
splosno priznane teorije, kako oglaSevanje deluje, niti znaka, da bi se kaksSna razvijala«

(White, 1993: 55).

Zdi se, da ni potrebno, da bi si oglas zapomnili, da bi le-ta bil u€inkovit. Prav v ¢asu
testiranja ponovnega priziva oglasa v spomin (»recall«) se je pojavil strah pred subliminalnim
oglaSevanjem. To je oglasevanje, ki naj bi delovalo pod pragom zavestne zaznave. Strah pa je
mocno narasel po poskusu, kjer so s subliminalnimi sporocili bili uspesni pri zelji kino
gledalcev za pokovko. Ceprav jim uspeha ni uspelo ponoviti, velja takino oglasevanje za

neeti¢no.

V veliki meri potrosniki selekcionirajo spodbude, na katere se bodo odzvali. Stvar
oglasevalca pa je, da pazljivo preuci dolo¢eno situacijo, v kateri se potrosniki znajdejo, ko
identificirajo prave spodbude od vseh moznih. Le tako bo ustvarjen pravilen odgovor med to

posebno ciljno skupino. (White, 1993)

In prav v situacijah potro$nikov, ko opazujejo oglas, je posebnost virtualnih svetov.
Ker je celoten svet zgolj navidezen in racunalniSko kreiran, pomeni, da lahko ustvarimo

prakti¢no vse, kar si zelimo. Torej tudi samo situacijo. Vzemimo na primer situacijo, ko na
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gre tu za voznika). V virtualnem svetu imamo ve¢ moznosti. Na oglas ga lahko opozori glas.
Morda se mu izriSe smerokaz, ki pogled usmeri tja, kamor Zelimo, ali pa ga vsebina
virtualnega sveta usmeri k oglasu. Denimo opozorilo, da se lahko za njim skriva klju¢ do
resitve ene uganke v virtualnem svetu, ali pa nemara lepo dekle (ali postaven fant), ki zvabi

pogled v smer oglasa (na primer precka cesto in izgine v oglasnem panoju).

3.3 Virtualni oglasi

Nova neodvisna Studija, ki so jo opravili na Galupu, kaze, da je ucinek virtualnih
oglasov v primerjavi s konvencionalnimi metodami precej vecji. Televizijsko obCinstvo je
imelo boljsi priklic v spomin in vecjo prepoznavnost blagovne znamke pri virtualnih oglasih.
Se bolj pomembno je, da je raziskava pokazala, da so virtualni oglasi ustvarili vigjo percepcijo

pomembnosti znamke kot katerikoli drugi nacini oglasevanja.

Sestdeset odstotkov respondentov, ki so se spomnili, da so videli vitrualni oglas, je
indentificiralo te oglase kot najbolj vSecne, v primerjavi z drugimi nacini oglaSevanja.
Respondenti so tudi menili, da so ti oglasi moderni, kreativni in inovativni. Virtualno
oglasevanje se jim je zdelo privlaéno in nemotece. Ostali nacini oglasevanja niso imeli teh
prednosti. Zanimivo je tudi to, da so bili tem oglasom izpostavljeni precej manj Casa kot

katerimkoli drugim. (www.pviinc.com).

Kaj sploh so virtualni oglasi, ki so imeli takSen uc¢inek na gledalce? Tu gre pravzaprav
za posebno racunalnisko tehnologijo, ki omogoca projekcijo na dolocen vzorec, ki ga
racunalnik prepozna. Tako se oglas lahko pojavi kar nekje na igriS¢u sredi nogometne tekme
in daje vtis, kot da je na travi. Te elektronske slike nudijo Sirok izbor od enostavnih
korporativnih imen in logotipov do zapletenih 3D slik in animacij. In ponovno je to najlazje in

tudi najceneje vnesti v 3D igre s pomocjo programa za oblikovanje 3D virtualnih svetov, ki pa
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je zastonj. Placati moramo le nekoga, ki bo ta svet narisal in oblikoval, kar pa pomeni
bistveno manjsi strosek kot oglasevanje na TV. Nato moramo samo Se poskrbeti, da ciljno
obcinstvo ta svet dobi v svoje roke (ali bolje v oc€i). V isti raziskavi so ugotovili, da je tovrstno
oglaSevanje bistveno manj motec¢e. UpoStevati moramo tudi, da je bilo virtualno oglasevanje
dokaj novo v Casu, ko je ta raziskava nastala. Razlog v vSe¢nosti namre¢ lahko lezi prav tu.
Ljudje imamo radi novosti. Toda kljub temu ti oglasi niso nadlezni, ker se pojavljajo nekako
mimogrede. Prav mogoce pa je, da je ravno njihovo kratko trajanje in pogosto hudomusna
postavitev prinesla dobre rezultate. Obenem dajejo obcutek interaktivnosti, kar je ocitno zelo
priljubljeno pri ljudeh. Prav zato razvijajo vedno vecje virtualne svetove, kjer je vedno vecja
moznost manipulacije z virtualnimi predmeti (torej interaktivnost). V prvih takSnih 3D
svetovih je bilo namre¢ mozno le odpiranje in zapiranje vrat, to pa je bilo tudi vse. Danes
lahko igralec prizge in ugasne lu¢ in opravi Se druga drobna vsakdanja opravila, npr. si

popravi frizuro v ogledalu, se odpravi pod tus, pogasi pozar, zapre ventil na cevovodu itd.

Pomembna podoba danaSnjega oglaSevanja se kaze predvsem v simboliziranju slik in
podob v modernem oglasevanju. Te niso popolna umetnost, ki je roéno delo. Ceprav je talent
vkljucen v proces, gre vendarle v vecini za fotografije posnete na film, ki so pri miru ali pa se
premikajo. Ta prehod se je zgodil v 20. stoletju. Verjetno predvsem zaradi lastnosti
fotografije, ki briSe mejo med resninim in napacnim. Fotografija je, v nasprotju z
umetnostjo, dolgo sluzila kot zapisovalec resnice in zgodovine. Ker je slika, nastala s prosto
roko, oznacena predvsem kot individualisticna in interpretativna, je ne moremo uporabiti za

namen prepricevanja. (Fowles, 1996)

Problem, ki se je pojavil danes, je, da so vse fotografije v oglasih obdelane in
retusirane. Celo manjse slike, ki jih v€asih vidimo kot resni¢ne slike izdelka ob oglasu, so

prefinjeno dodelane, osvetljene z vseh kotov in ni re€eno, da jih niso popravili.
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Zdravo okolje v vasem domu

Slika 3.3: Primer retuSirane »resni¢ne« slike izdelka ob oglasu (vir: Vikend magazin

St. 558, 2003).

Tako ima ta majhna slika (glej rumeni okvir na sliki 3.3.) vse lastnosti, ki jih ima oglas
sam. To je pomembno, saj se tudi z oglasi v virtualnem svetu temu ne moremo izogniti.
Verjetnost, da bodo oglasevani predmeti olepSani in izboljsani, je velika. Toda, ¢e ponudimo
demo verzijo izdelka, kjer se potroS$nik nauci ravnanja z izdelkom, bo bolje, ¢e so podatki
pravilni. Tako bi se vsaj delno lahko spral madez prevare, ki je vedno prisoten v stereotipih o

oglasevanju.
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Besede ali govor, ki navadno spremljajo slike v oglasih, so tam predvsem zaradi
razlage. Pravzaprav zozijo razpon verjetnih pomenov, ki bi jih lahko nasli v sliki. Prav tako pa

pomagajo pri prenosu pomenov iz slik na izdelek. (Fowles, 1996)

In prav tega ne potrebujemo v virtualnih svetovih. Z izboljSanjem grafike lahko
potrosnik sam preizkusi izdelek in odkrije njegov pomen ter njegove prednosti pred ostalimi
izdelki dolocCene vrste, kar gotovo daje izdelku poseben Car. Seveda mu pri tem odkrivanju
damo potrebne namige. A bistvo je, da glavne lastnosti odkrije sam (npr. hitri pospeski pri

Dodge Viperju ali dobra lega Mercedesa S na cesti).

4. Znacilnosti interaktivnih medijev

Najve¢ raziskovalnega dela na tem podrocju je bilo opravljenega na oblikovanju in
funkcijah internetnih strani ter oglaSevanja na internetu. V interaktivnih medijih marketinska

aktivnost zajema enega od naslednjih komunikacijskih vzorcev.

Potro$niki Podjetje

Potro$niki Potrosniki Podjetje

potrosnikom | potrosnikom

Podjetje Potrosniki Podjetje podjetjem
podjetju

Tabela 4.1.: Razli¢ne verjetne resitve v mediju z dvosmernim komuniciranjem. (vir:

Kiani, 1998)

17



Podjetje

Potrodniki Potroniki

Druga
podjetja

Slika 4.4.: Tlustracija druga¢nih komunikacijskih vzorcev v interaktivnem okolju (vir:

Kiani, 1998)

Kar pri dvosmernih medijih predstavlja veliko priloznost glede na enosmerne medije,

je zmoznost, da priskrbijo skupno (»mutual«) komunikacijo.

Ellsworth in Ellsworth (Ellsworth in Ellsworth, 1997) ugotavljata, da je internet (za
razliko od tradicionalnih oglasevalskih medijev) hitrejSi, cenejsi, ima veliko zmoznost
takojSnjega komuniciranja, deluje vedno in je globalen. Ponuja tudi $irsi in bolj poglobljen

material in bogatejSo oglasevalsko vsebino.
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4.1 Podjetja potroSnikom

Osnovne prednosti pri poslovanju podjetij prek omrezja so:
e »Addressability« — naslovljivost
e »Flexibility« — fleksibilnost

e »Accessibility« — dostopnost

Vse te prednosti temeljijo pravzaprav na predpostavki interaktivnosti medija. Zato jih
lahko v precej$ni meri uporabimo tudi, ko govorimo o virtualnih svetovih. Le ti imajo namre¢
tudi precejSnjo zmoznost interaktivnosti. Z izboljSavo grafike in s podiranjem prostorskih in

podatkovnih omejitev, pa se tudi interaktivnost v virtualnih svetovih veca eksponentno.

4.1.1 Naslovljivost

Hammond s sodelavei (Hammond, 1995) napeljuje na misel, da je ena klju¢nih
pridobitev internetnega oglasevanja to, da vsakic, ko se uporabnik poveze na internetno stran,
dobi ponudnik strani zapis uporabnikovega elektronskega naslova. To je tako imenovani IP
naslov, ki oznacuje raunalnik, s katerega je uporabnik dostopil na stran. Na ta nacin si lahko

podjetja oblikujejo liste zgodnjih posvojiteljev (»early adopters«), ki brskajo po internetu.

Mreza torej lahko kontaktira potroSnika posamicno v Casu in prostoru. Seveda takSen
nacin naslavljanja ni nov (bili so Ze telefonski, z navadno posto ...); kar je novo, so nizki

stroski in visoka hitrost elektronskega vodenja dialoga.

Kierzkowski (Kierzkowski, 1996) zato meni, da se ponujata oglaSevalcu tu dve

moznosti:
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e ucenje o posameznem potroSniku med procesom kontinuirane interakcije,

e zmoznost dostave personaliziranega izdelka (ali usluge) ali »dostave« same

komunikacije o dostopnosti takSnega personaliziranega izdelka (usluge).

O potrosniku najlazje in najve¢ izvemo na forumih, kjer se poleg tem o produktih

pojavijo tudi druge teme (od politi¢nih, socialnih, nepomembnih, razvojnih... do smesnih).

|.'E ABIT USA Forums - powered by viiulletin - Netscape

I | ¥ |
<] mﬁ.ﬂf‘f USA Farums - powered by wliilletin 1
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Posting Rules and RMA FAQs 2 5 03-27-2003 00106 g
Read the rules before you pastill by ABITPR

General Discussion
-
p i i TE T ABIT PR,
‘- ge::‘ll“lglsp'l:el;i:lgonnut discuss any hardware related topics here 10858 962 B zg:w‘t;i gavsyied, ghow
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“ General Technical Support 09-07-2003 0715 .
I® Any tachnical issues related, does not have to be motharboards 11426 1777 by Ricky Ricky, shou
ABIT Folding Team!! 09-07-2003 02,01
= BBIT PR, Mreill
May the Fold be with you. Join ABIT Folding Tearm todaypt #13285 2848 £ by Mrgill el
Operating Systems 89-07-2003 00111
: 5 lesL
THsouss OF related problems hera Windows, Linux, etc 1767 &8t by keenie $hou- Sanicsly

Motherboards

MAX Series Motherboards 09-07-2003 0721 @9 | Cpuéxd, Ricky,
For all MAY series motherboards iRas8 1633 by Ricley BIT F

¥I1A chipset Socket A motherboards 19477 | ooy |99:07:2008 Ds:56 £ &lzaathor, ABIT
For all VI chipset based, AMD socket & motherboards by roblavender EAE

Intel Chipset Socket 478 motherboards 95401 | 3407 [0F07-2003 0717 @y maxwedge,
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Slika 4.5.: Forum podjetja ABIT, ki izdeluje maticne plos¢e za osebne racunalnike

(vir: http://forum.abit-usa.com/)
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4.1.2 Fleksibilnost

Stevilni avtorji (Hagel and lansing 1994; O'Keffe, 1995) so opazili, da je internet za
marketing precej bolj fleksibilen kot tradicionalni mnozi¢ni mediji. Spletna stran je nekaksna
elektronska oglasna deska, elektronski oglas ali elektronski katalog. Najlepsi primer
fleksibilnosti je morda prav katalog. Saj lahko »zbira sveze informacije in obnovljene
informacije glede na direktni odziv (»feed-back«), ki ga je prejel od potrosnikov« (Kiani,
1998: 188). Virtualni katalog se zato lahko razvija in organizira postopno glede na dejanski

interes potroSnikov.

4.1.3 Dostopnost

Tu gre pravzaprav za moznost poslovanja 24 ur na dan, 7 dni v tednu. Taks$na vrsta
dostopa je pomembna, saj omogoCa poslovanje v razli¢nih c¢asovnih obmocjih ali
mednarodno. Internet omogoca ¢ezoceansko poslovanje, kjer se lahko izognemo omejitvam in
regulativnim zakonom, ki jih podjetja morajo upostevati, ko so v drugih drzavah fizicno

navzoca.

4.2 Potrosniki podjetju

Pri taks$ni komunikaciji lahko potrosniki aktivno izbirajo ali bodo pristopili podjetjem
preko spletnih strani (Benjamin in Wigand, 1995; Blattenberg, 1994; Hoffman in Novak,
1996; Kierzkowski, 1996), za razliko od konvencionalnih mnozi¢nih medijev, kjer so lahko

potrosniki le pasivni.

»V interaktivnem, dvosmernem, naslovijivem svetu je potro$nik tisti — in ne
oglasevalec — ki dolo¢a, s kom bo prihajal v interakcijo, o ¢em bo tekla beseda in

kako bo pogovor potekal. Zato morajo oglasevalci pridobiti pravico do digitalnega
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odnosa. To pa storijo tako, da neprestano vecCajo vrednost, ki jo ponujajo

potro$nikom.« (Kierzkowski, 1996: str.20).

Ce se lahko strinjamo s prvim delom te ugotovitve, pa drugi del vsebuje past.
Vrednost, ki jo oglasevalec ponuja, se mora neprestano vecati. Toda, kaj se zgodi, ko
vrednosti ne moremo ve¢ zviSevati? Koliko je prostora za zviSevanje? Na ta vpraSanja bi
tezko odgovorili. Se pa reSitev morda skriva v spreminjanju marketinskih in oglaSevalskih
strategij, torej v variacijah na temo. Ob tem pa seveda ne smemo pozabiti na aktivnost in

zahtevnost modernega potrosnika.

4.3 PotroSniki potroSnikom

Potro$niki s podobnimi interesi in preprianji ustvarjajo na internetu skupnosti
(communities). Te so lahko razli¢éno velike. So majhne (manj kot 100 ljudi) in takSne, ki
obsegajo deset tiso¢ in ve¢ ljudi. Armstrong in Hagel (Armstrong in Hagel, 1996) sta

kategorizirala te skupnosti v §tiri razli¢ne skupine:

e »Communities of transaction« — skupnosti transakcije — zdruzujejo kupovanje

in prodajo uslug in izdelkov ter dostavljajo pomembne (relevantne) informacije.

e »Cummunities of interest« — skupnosti interesov — zdruzujejo sodelujoce, ki so

v interakciji eden z drugim glede na specifi¢ne teme (npr. vrtnartsvo, orozje...).

e »Communities of fantasy« — fantazijske skupnosti — kreirajo nova okolja,

osebnosti ali zgodbe.

e »Communities of relationship« — skupnosti odnosov — zdruzujejo ljudi okrog
skupne zivljenjske izkusnje, ki so pogosto intenzivne in lahko vodijo do informacij

globokih osebnih povezav (npr. forum bolnikov, ki so zboleli za rakom).
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Pogostokrat se razli¢ne vrste skupnosti zdruzujejo, ¢e so si ljudje, ki sodelujejo v njih,

podobni.

Vedeti moramo, da potrosniki ne predstavljajo tu samo kon¢nih uporabnikov, temvec
tudi podjetja, ki morda na prvi videz niso povezana z oglasevalcem, vendar ciljajo na iste
potros$nike. Tako lahko pride do zdruzevanj, zblizevanja podjetij... In nenadoma smo zelo

blizu idealne »win-win« situacije, kjer vsi zmagajo.

4.4 Podjetje podjetjem

Tu je predvsem priloznost interaktivnih povezav podjetij, saj tudi potrosniki
pricakujejo ve¢ kooperacije med njimi. Gre predvsem za Ze omenjeno zdruzevanje sorodnih
uslug. Na primer, prodajalec avtomobilov objavi spletno stran, kjer oglaSuje in morda tudi
prodaja svoje avtomobile. Toda za avto potrebujemo bencin. Zakaj torej ne bi na stran
postavili Se povezavo s podjetjem, ki proizvaja in trzi bencin, ki se nam zdi, da je
najkvalitetnejsi in najugodnej$i za avto, ki ga oglasujemo. Drug primer je zdruzevanje malih
podjetij v »Internet Mall«, kjer so lahko potrosniki »pod eno streho« nasli okoli 3000 majhnih

podjetij.

5. Marketing in virtualni svetovi

Razvoj virtualnih svetov so pospesili predvsem multimedijski osebni racunalniki s
CD-ROM napravami. Le ti omogocajo visoko zvoc¢no in video kakovost, prav tako pa lahko
uskladiscijo veliko koli¢ino podatkov. Zato so se kmalu pojavili tudi katalogi na zgoscenkah,
ki se v svojih predstavitvah precej razlikujejo od obicajnih katalogov na papirju. Tako nove

tehnologije virtualne resni¢nosti »dovoljujejo potencialnemu potrosniku tavanje po hotelih in
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oddaljenih pocitnisSkih destinacijah, ali da 'kupujejo' v supermarketih, ki sploh $e niso

zgrajeni, da testirajo njihov izgled (»layout«).«(Peattie, Peters, 1997: 142)

Vpliv informacij na: Nacin vpliva: Rezultat vpliva se kaZe v:
Izdelek S povecevanjem informacijske | Elektronski izdel¢ni
vsebine orientaciji
Produkecijske dejavnosti | S povecevanjem informacijske | Elektronski produkcijski
intenzivnosti v verigi orientaciji
vrednosti
Marketinske aktivnosti | Z odpiranjem novih oblik Elektronski marketinski
marketinskih implementacij in | orientaciji
novih priloZnosti v
menedzmentu marketinga

Tabela 5.2.: Tlustrira 3 nacine, na katere informacija vpliva na dejavnosti v podjetju in
kaze na povezane poslovne orientacije, ki so rezultat informacijskih dejavnikov. (vir: Peattie

in Peters, 1997:143)

Marketing se je razvijal skupaj z racunalnisko tehnologijo oziroma informacijsko
tehnologijo (IT), in sicer gre tu za tri dobe ali obdobja razvoja. Prva obsega predvsem
kopicenje podatkov v velikih, glavnih (»mainframe«) ra¢unalnikih za nadaljnje procesiranje.
Druga doba je zaznamovana z razvojem osebnega racunalnika (»PC«). V tem ¢asu postane
informacijska tehnologija izredno pomembna pri razvoju in izvrSevanju tako korporativnih
kot tudi marketinskih strategij. Povecan vpliv je tehnologija imela pri iskanju kompetitivne

prednosti.

Zdaj je tu tretja doba razvoja informacijske tehnologije, ki se glede na porocilo Spikes

Cavell & Co. (Cavell, 1995) odraza v:
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¢ Rasti ra¢unalnikov — ljudje imajo na voljo ve¢ raCunalnikov in ne ve¢ samo
enega (svojega). Tako kot so ljudje uporabljali najblizji telefon, ko so ga potrebovali, tako

je danes z racunalniki.

e Osvoboditvi uporabnika — poudarek se premakne od tehni¢nih pregrad k
zmoznostim in aktivnostim IT omreZij. Tehni¢ne pregrade, ki so neko€ lo¢evale trznike in
potros$nike, se ruSijo z eksponentno stopnjo. Hitrost prenosa in delovni spomini

racunalnikov bliskovito narasc¢ajo.

e Konvergenci tehnologij — v uporabi in obliki se racunalniska tehnologija
pospesSeno integrira z ostalimi tehnologijami (video na zahtevo, bancniStvo doma,

kupovanje in uc¢enje na daljavo ...).

e Organizacijah povezanih z IT — navadno so bili informacijski sistemi
oblikovani okoli organizacijske strukture. IT je to obrnila v nasprotno smer in sedaj
doloca organizacijo in je ne ve¢ zgolj odseva. Najbolj skrajen primer tega je nastanek

»virtualnih« organizacij.

Vse te spremembe se seveda odrazajo tudi na trgu. Tako se pojavi »trend k mreznim
odnosom znotraj trgov, ki so nastali prav zaradi napredka v IT« (Piercy in Cravens, 1995).
Mrezni odnosi pomenijo nastanek projektnih ekip, sestavljenih iz Clanov, ki so med seboj
fizicno oddaljeni. Pogostokrat pa so tudi iz razli¢nih organizacij. Komunikacija poteka prek
virtualnega sveta. Vse to omogoca idealno mesanico vescin. Tako bodo posamezniki lahko
zaceli z ustvarjanjem lastnih »organizacij«, prevzemali pobudo, iskali potrosnike in gradili

kooperacijske mreze znanja ter strokovnosti.

Odpirajo se novi trgi in nove trzne strukture (na primer »OnSale« program ali Bolsji

v e

mrezne namesto birokratske. Glavne prednosti pa so vecje znanje in sposobnost kovanja

trdnih in direkntih vezi s potrosniki (Peattie in Peters, 1997).
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Kot ugotavlja Stone (Stone, 1994), je IT priskrbela gonilno silo za spremembe v
nadzoru, ki ga imajo potrosniki nad tem, kar vidijo, sliSijo, poskusijo (stopijo v interakcijo) in
na koncu kupijo. To zahteva marketinSko informacijo in odziv, ki bo moral biti Se napredne;jsi

od trenutnih marketinskih naporov ena-na-ena.

Pametni marketing
OmrezZno upravljanje

| Ilarketingla kontrola ‘

II/PI MarketinZlki \-.
\_ koncept 4

£ _ T N

TL-Ia;;l;etmsl{a ‘ Marketindo

vsebina okolje

Splet interaktwnega Virtualni trgi
marketn}ga _ Virtualne marketinske
MNove priloZnosti za organizacije
intergracijo marketinskega IT pism eni potrosniki
spleta

Slika 5.6.: Tretja doba IT v marketingu. (vir: Peattie in Peters, 1997)

Slika 5.6. kaze predvsem na premike v marketinski vsebini in kontekstu. Opazen je

premik k virtualnim svetovom predvsem prek virtualnih trgov in virtualnega nacina trzenja.

Mnozi¢ni marketing so pogostokrat slabo usmerjali in kontrolirali. Racunalniska
tehnologija ustvarja priloZnost za mikro-marketing in boljSo kontrolo marketin§kih odnosov

(Parkinson, 1994).
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Iz Stewartove perspektive (Stewart, 1993) imajo podjetja dostop do dveh wvrst
kapitala: ¢loveskega (vir inovacij in obnove) in strukturnega (kot so informacijski sistemi,
znanje o marketinskih kanalih in odnosih s potrosniki ter menedzerski fokus, ki spremeni
individualni »know-how« v last podjetja). Skozi strukturni kapital se izkoriSc¢a ¢loveski. Kot
Stewart poudari, strukturni kapital ponoc¢i ne gre domov, odpove ali zapusti delo, zato da gre
delat h konkurenénemu podjetju. Lahko se ga uporablja neskon¢no dolgo, da se z njim

ustvarja in povecuje vrednost ¢loveskega kapitala.

Organizacijske meje postajajo elektronsko zabrisane, spreminjajo pa se tudi
medorganizacijski odnosi. Von Simson (Von Simson, 1995) meni, da se z lo€itvijo
intelektualne aktivnosti od fizi¢ne lokacije pojavi moznost, da se zdruzijo ljudje, ki ponujajo
razliéne vesCine, interese in izkuSnje. Vse to pa spreminja naravo dela. Te spremembe

vpeljejo termin, ki ga on imenuje »locationless« (brezlokacijsko) kot pridevnik k marketingu:
e brezlokacijska prodaja (prodaja, ki ne potrebuje dejanske trgovine),
e brezlokacijski inventar (inventar, ki ne potrebuje skladisca),
e Dbrezlokacijsko usposabljanje (u¢enje in usposabljanje brez ucilnice) in

e Dbrezlokacijski menedzment — menedzment brez glavnega Staba.

5.1 Spremembe v vsebini marketinSke funkcije — Interaktivni »marketing mix«

Interaktivni marketing pomeni vedno ve¢ dvosmerne komunikacije med proizvajalci
in potrosniki. Zato prihaja tudi do sprememb v klasicnem marketinskem spletu (»marketing
mix«). Precej podjetij uporablja novo tehnologijo tudi glede na 4P model — izdelek

(»product«), cena (»price«), mesto (»place«), promocija (»promotion«).
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5.1.1 Izdelek (produkt)

Potencialna pomembnost IT za dani produkt se vidi kot povezava ali z informacijsko
vsebino produkta ali z informacijsko intenzivnostjo verige vrednosti za produkcijo (Porter in
Milar, 1985). To pomeni, da moc¢na identiteta znamke (»brand identity«) dovoljuje produktu z
malo informacijami (npr. pivo Carlin Black Label), da se vkljuci v interaktivni marketing. Za
tiste z ve¢ informacijske vsebine, pa interaktivni marketing omogoca kreiranje »pametnih«

1zdelkov (Siemens Nixdorfov personalizirani on-line ¢asopis).

5.1.2 Cena

Cenovna komponenta izdelka ali usluge zajema tri elemente: produkcijske stroske,
koordinacijske stroske in profitno marzo. Benjamin in Wigand (Benjamin in Wigand, 1995)
poudarita, da se koordinacijski stroski zmanjsajo na elektronskih trgih. Zato je ucinek na
profitne marze dobavitelja, pri prehodu na elektronski trg, velik. To za sabo privede potrebo
po novih strategijah diferenciacije, da bi lahko Se vedno imeli dobi¢konosno dejavnost. Ena

takih strategij je nedvomno tudi oglasevanje v virtualnem svetu.

5.1.3 Mesto

V nekaterih primerih je prenos iz konvencionalnih aktivnosti na internet dovolj, da
ustvarimo ugodnosti. (Peattie in Peters, 1997). Poleg samih aktivnosti menjave v virtualnih
supermarketih in bankah lahko tam tudi oglasujemo. Ne samo na internetu, temvec tudi v 3D

virtualnih svetovih.

5.1.4 Promocija

Uporaba oglasevanja na internetu in razvoj »pametnih« prodajnih promocij (Peatie in
Peattie, 1994) so ze pritegnili veliko pozornosti, toda tudi drugi promocijski mediji se
spreminjajo. Tako so se pojavili elektronski katalogi na CD-ROM. Video posnetki omogocajo

demonstracije uporabe produkta. Tudi odnosi z javnostmi so §li na virtualni nivo. Hiram
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Walker je porabil 10 milijjonov ameriskih dolarjev za »Cuty Sark Virtual Voyage« (Cuty
Sarkovo virtualno potovanje). Gre za 2 in pol minutno virtualno izkusnjo, ki dovoljuje
sodelujo¢im, da prevzamejo vlogo legendarnega tihotapca Williama McCoya. Soociti se mora
z bitkami po morju, pirati in sovraznimi slepimi potniki in pripeljati na obalo steklenice Cuty
Sarka. Znajti se v virtualnem zivljenju in biti bitko na Zivljenje in smrt, da bi resili znamko, je
izkusnja, ki skoraj gotovo zasidra odnos sodelujocega z znamko (Peattie in Peattie, 1994).
Podobno so zeleli v Bayerju (glej sliko 5.7.) navezati potrosnika na svojo znamko tako, da je

le ta bil boj s sovrazniki imunskega sistema v Zili. Seveda gre tu za virtualni svet.

ASPIRIN PROTECTOR

052 == TIME LEFT
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SCORE
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— ™ - : NONIACTIVE!
4 : . pi B, NpUATELETS
b B 4
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~ . celL

b ]

"~ *hoTs LEFT

In the first level you have 80 seconds to hit 30 Active Platelets -

and 50 Aspirin® tablets to do it with.

In the second level you have 90 seconds to hit 45 Active Platelets -

and you get 60 tablets.

In the third level, you have two minutes to hit 80 platelsts - and 90

tablets at your disposal.

You get 10 points for each Active Platelet hit. You also get 2 bonus points
for each second left on the clock after wiping out all the Active Platelets.
Watch out!! If you hit a Non Active Platelets or a Red Blood Cell

you'll lose 5 points.

Slika 5.7. Slika iz Bayerjeve racunalniske igre »Aspirin protector« (vir:

WWww.ingava.com)

Po podatkih maketinskega podjetja Yankelovich Partners Inc. se ocenjuje, da ima
mladina stara od 6 do 17 let samo v Ameriki 68.6 milijard dolarjev denarja, ki je namenjen
samo zapravljanju. Ce podjetja ho¢ejo dobiti ta denar, Davis predlaga oblikovanje sprehoda v

virtualni resni¢nosti, oziroma spremeniti spletne strani v bolj interaktivne.
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Danasnji najstniki lahko istocasno gledajo televizijo, surfajo po internetu iScejo
glasbo, se pogovarjajo s prijatelji in delajo nalogo. To zmoznost futurist Bob Treadway
imenuje »time-stacking« (upravljanje Casa v razdelkih, podobno kot to poc¢ne operacijski
sistem Windows na raunalniskem trdem disku) oziroma multiopravilnost. Medtem pa lahko

absorbirajo ogromno draZljajev iz okolja. (Hoffman, 1999)

Nikjer pa se to ne kaze bolje kot ravno v virtulanih svetovih, kot so racunalniske igre.
Povezava prek interneta namre¢ omogoca istoCasno igranje, pogovor prek mikrofona in

sodelovanje na forumih.

6. Trzno komuniciranje v realnem in v virtualnem svetu

Ceprav je trzno komuniciranje v virtualnem svetu podobno tistemu v realnem, se
vendarle v marsi¢em tudi razlikuje. V virtulanem svetu se spremenijo tako stroski, kot tudi

nacini trznega komuniciranja.

6.1 Oglasevanje

Ze v realnem svetu so ga ljudje siti. Jemljejo ga kot nekaj, kar jim krade &as. »Za
potrosnike so oglasi nedobrodoSlo nadlegovanje.« pravi Prasad (Prasad, Mahajan,
Bronnenberg, 2003) in ima prav. V Casu, ko se predvajajo oglasi na televiziji, bi lahko poceli
kaj drugega. In mnogokrat je temu tako. Tako se pojavi hitro preklapljanje s kanala na kanal,
priprava hrane, opravljanje bioloskih potreb itd. Ce pa smo dogajanje na TV posneli na video
kaseto, jih ob ogledu le-te z veseljem presko¢imo. Ne samo, da jih ljudje ne marajo,
oglasevalci jih morajo celo drago placati. Zaradi mnozice oglasov okoli nas morajo biti le-ti

precej kreativni, e oglasevalci zelijo, da jih ljudje sploh pogledajo.

Seveda so oglasi na internetu postali enako pogosti in so morda e bolj nadlezni. V
primerjavi s TV oglasi so namre¢ za oglasevalce zelo poceni. Morda celo zastonj. Tu ne

moremo enostavno preklopiti na drug kanal. Toda ljudje so nasli programske zasc¢ite. Te
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blokirajo dostop do strani s preve¢ oglasi. Lahko pa se zaradi njih strani z oglasi enostavno ne
nalozijo. Da pa bi ohranili ljudi na svojih straneh, so si ponudniki raznih storitev omislili
»pay-per-view« (placilo za neprikazovanje oglasov na straneh) in podobne sisteme. Tako je
revija Salon dala na trzi$€e verzijo, ki je brez oglasov, toda z naro¢nino. V piclih 11 tednih je

dobila vec¢ kot deset tiso¢ naro¢nikov (Olsen, 2001).

Pojavili so se tudi internetni brskalniki (npr. od podjetja Cybergold), ki celo placajo
potrosnikom za to, da gledajo oglase. V majhnem okencu na brskalniku se namre¢ venomer
vrtijo oglasi, obenem pa lahko spremljamo, kako nam raste koli¢ina zbranih dolarjev. Te

lahko nato zapravimo v katerem izmed oglaSevanih podjetij.

o -
{autcbvtel.com

L= .
[redessdfinder

Register for a FREE lifetime nmiembershm Get £3 cash back when you request a FREE,
with the Internet’s premier rnline no-obligation quote from Autobytel on any
matchmaking sites. With ooz | malbie new car. Autobytel.com is the leading online
active members worldwide. FriendFinder's 6 auto buying service with over 2,700
sites are dedicated 1o helping vou find new sccredited dealers.

friends for love, romance. datng, and mare

=, Get wp to §1.00 (=) wet $3.00

Slika 6.6.: Cybergoldovi oglasi (vir: Prasad, 2003: 15).

Podobne variacije so se pojavile na telefonu (brezplacen klic, ki pa ga prekinjajo

oglasi), glasovni posti, e-posti ter pri videu na zahtevo.

Oglasevanje je v virtualnem svetu zelo poceni, toda ¢e ga je prevec in ¢e so oglasi

narejeni vsiljivo (in ne kot dopolnilo informacijam), ga bodo tudi tu ljudje zavrnili.

6.2 Odnosi z javnostmi

To podrogje postaja vedno bolj pomembno. Ze dolgo so namreé na voljo razliéni
servisi za odnose z javnostmi. Razvoj se je zacel na BBS (Bulletin Board System) sistemih.

Tu gre za oglasno desko, kjer so se uporabniki srecevali, prebirali novice itd. Danes je BBS
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nadomestil tako imenovani forum. Vsako podjetje ali bolje vsak projekt, ki da kaj nase, ima
forum na internetu. Ne samo, da se na forumu srecujejo uporabniki izdelka, temvec¢ tudi
kreatorji in izdelovalci. Forumi zdruzujejo ljudi v skupnosti (community). Tako sodelujejo pri
razvoju ljudje, ki se fizi¢no niso nikoli srecali. Tudi sam sodelujem pri enem taksnih forumov
pri razvoju umetne inteligence za virtualni svet. Zato dobro poznam princip foruma. Navadno
imajo forumi podforume, kjer potekajo debate na dolo¢eno temo. Klasi¢ne teme so: novice in
novosti, klubski podforum, ideje in pripombe, pomoc ter prosta debata na druge nepovezane
teme. Potem pa so tu Se razni zaprti forumi, kjer delujejo njihovi moderatorji in
administratorji. Seveda je podforumov lahko Se ve¢. Vse je odvisno od zahtev uporabnikov.
Sama postavitev foruma ni¢ ne stane, saj je mogoce dobiti forume z odprto kodo. Potreben je
zgolj streznik z dostopom do interneta. Forumi delujejo tako, da imajo posamezne
moderatorje, ki se posebej spoznajo na podro¢je podforuma in vodijo le-te. Tako je na primer
moderator za podforum »pomoc« navadno inzenir (oziroma Se bolje produktni vodja), ki
dobro pozna izdelek in lahko hitro svetuje. Novice navadno moderirajo ali ljudje iz
marketinga ali pa iz odnosov z javnostmi. Lep primer so forumi podjetja za izdelovanje

mati¢nih plos¢ ABIT (http://forum.abit-usa.com/). Tam lahko vsake toliko ¢asa zasledimo

ponudbo iz marketinga. Tako so avgusta 2003 ponujali vsak teden najnovejSo maticno plos¢o
zastonj tistemu, ki bo najbolje opisal, zakaj uporablja ravno ABIT mati¢no plos¢o. To morda

celo ze sodi na podrocje pospesevanja prodaje.

Forume vodi administrator. To je vsemogocna oseba, ki spreminja in ureja forum. In
kaj so prednosti foruma pred navadnimi odnosi z javnostmi? Predvsem to, da nudijo bistveno
boljso, stalno in hitrejSo podporo uporabnikom (oziroma potrosnikom). Zahtevajo pa zelo
malo dela. Moderatorji namrec le skrbijo za forum (prestavljajo vsebine, ¢e niso te v pravi
temi) in odgovarjajo na vprasanja navadno le, ¢e nih¢e od uporabnikov ne pozna odgovora.
Mnogokrat drugi uporabniki pomagajo tistim, ki potrebujejo pomoc¢. Ker so to skupnosti, jih
uporabniki navadno redno obiskujejo. Lahko pa se tudi naro¢imo na doloCeno temo in

obis¢emo forum le, ko je kaj novega pri temi, ki nas zanima.
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Vse ve¢ podjetij uporablja ta nacin sporocanja novic (poleg tistih na uradni spletni
strani) in nudenja pomoci. Tak nacin je nevsiljiv. Ljudje pa sprejmejo novice kot temo, o

kateri nato poteka debata. Za vse skupaj pa je potrebno malo dela za vzdrzevanje.

Primeri nekaj podjetij in ustanov, ki Ze imajo forume:

V tujini Doma

ABIT POP TV

Valve software Ljudska univerza Krsko
Ford Mestna obcina Velenje
LG Electronics Mestna obcina Krsko
Honda RTV Slovenija

General Motors Amis.net

Cannon

Hewlet Packard

Posebej velja tu opozoriti na dejstvo, da nekatera podjetja namesto lastnih forumov
nudijo pomoc¢ in sodelujejo pri drugih. Tako na primer Ford sodeluje pri forumih ljubiteljev
Fordovih avtomobilov in avtomehanikov. Prav tako pa tudi pri nekaterih forumih, namenjenih
tistim, ki si Zelijo nadgraditi vozila. Forumi s podporo Hewlet Packarda (HP) pa vabijo ljudi

prav z opozorilom, da na njihovih forumih sodelujejo (kot moderatorji) inZenirji HP.

Poseben primer so tu novicarska pisma (news-letter), ki jih dobivajo narocniki
oziroma tisti, ki jih novice zanimajo. Postala so rahlo nepriljubljena, saj pogostokrat podjetja
prek njih oglasujejo, ne da bi prej o tem potrosnika vprasali. Novicarska pisma so mogoca
tudi na forumih, kjer uporabnik izbere, na kateri podforum Zeli dobivati obvestila 0o novih

temah in novice.

Odnosi z javnostmi so tu torej zelo pomembni. Predvsem pa forumi za malo ceno

nudijo moznost ve¢jega zblizanja podjetja s samim uporabnikom, predvsem pa z zvestimi
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kupci. Streznik je mogoce v Sloveniji postaviti za manj kot 10.000 SIT na mesec. Vse, kar

potrebujemo, da ustvarimo forum, je nekaj znanja iz anglescine.

6.3 PospeSevanje prodaje

PospeSevanje prodaje je na internetu predvsem v novicarskih skupinah (»news
groups«) in tudi na forumih. Zelo pogosti so tudi tako imenovana »spam« pisma, ki pa so zelo
nepriljubljena pri potroSnikih. Internet omogoca nadzor nad prodajo in lahko se sprotno
belezijo rezultati akcije. Problem je, da ljudje Se nismo navajeni kupovati prek interneta in da
veckrat takSne akcije naletijo na gluha uSesa. Globalizacija Se ni popolna, zato se Se vedno
tezko odlo¢imo, da bomo kupili nekaj od podjetja s sedezem v Ameriki ali pa morda celo na

nekem majhnem otocku.

Pospesevanje prodaje preko interneta ima torej dobre lastnosti (neposreden nadzor nad

uspesnostjo), pa tudi slabe (odklon potrosnikov od ponudb).

Vsekakor pa pospesevanje prodaje ne sodi v 3D virtualne svetove. TeZzko si je namre¢
na primer zamisliti 3D hosteso, ki ponuja degustacijo med strateSkimi premiki navideznih
vojsk ali med streljanjem. No, morda neko¢ v prihodnosti, ko bodo vsi imeli dovolj hitre
internetne povezave in ko bodo vsi ljudje (ne le 30-35 % ljudi) neprestano povezani na

internet.

6.4 Sponzoriranje

Sponzoriranje je v virtualnem svetu prisotno predvsem pri razvoju projektov. Tako je
moc¢ najti na strani podjetja Electronic Arts (www.ea.com) vabilo za potencialne sponzorje.
Na drugi strani pa so interesne skupine, kot je na primer United Admins — zdruzeni

administratorji (www.unitedadmins.com), ki nudijo podporo in pomo¢ administratorjem na

streznikih. Hkrati pa tudi sami sponzorirajo »Free source« (odprta koda) projekte. Omogocijo
brezplaCen prostor na disku, dva brezplacna zascitena kanala na IRC (Internet Relay Chat —

internetni vezni pogovor) strezniku, temo na njihovih uradnih forumih s preko dvajset tiso¢
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sodelujo¢imi, vso programsko podporo itd. Samo interesno skupino pa sponzorira podjetje

Sierra Valve, ki izdeluje 3D racunalniske igre.

Lep primer sodelovanja in sponzoriranja je tudi podjetje  Slingshot
(www.soulride.com), ki je v sodelovanju s smucarskim srediS§¢em Stratton (Vermont, ZDA)
razvilo 3D motor imenovan »Soul ride«. Gre za »freeware« program (dostopen je zastonj
vsakomur na internetu). Stratton je priskrbel podatke, Slinghot pa svoje znanje. Skupaj so
prenesli smucarsko srediSCe na racunalnik. Tako si lahko ogledamo vse njihove proge, se
vozimo z zi¢nicami in najdemo najboljSe in najvarnejSe poti glede na nase znanje. Tu ne gre
zgolj za linearno postavljene proge. Lahko si s pomoc¢jo dinami¢ne kamere ogledamo
smucisce z razlicnih perspektiv. Gore so sestavljene na podlagi geoloskih $tudij v ZDA, zato
je topografija zelo natancna. Ker je vse skupaj virtualno, pa lahko svoje znanje brez skrbi
preizkusimo tudi na brezpotjih oziroma neurejenih progah. Kmalu so k ideji pristopila Se
druga bolj ali manj znana smucarska srediS¢a in nastal je program »Virtual Resorts« (torej
virtualna smucarska srediSca). Sicer je vse skupaj bolj namenjeno deskarjem na snegu, saj le ti
pogosto is¢ejo informacije o dobrih progah. Ta primer je zgled uspeSnega sodelovanja med
dvema podjetjema v razli¢nih panogah (turizem in racunalnistvo). Gre tudi za tako imenovano
»win-win« situacijo, saj Slingshot lahko predstavi svoj kakovostni grafiéni izdelek (3D
motor) in nazorno pokaze svoje kadrovske potenciale. Obenem pa so se uspeSno predstavila
tudi smucis¢a in se hkrati priblizala svojemu mlademu ob¢instvu na enostaven in poceni
nacin. Slingshot vabi vsa smucarska srediSca, ki bi zelela prestopiti mejo z virtualnim svetom,

naj se jim pridruzijo. Slovenskih smuciS¢ zaenkrat v virtualnem svetu $e ni.
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Slika 6.7.: Sliki iz ra¢unalniske igre Soulride. (vir: www.soulride.com)

6.5 Sejmi in razstave

Za sejme in razstave je znacilno prav to, da ljudje lahko zacutijo predmete v prostoru

in jih morda tudi preizkusijo. Posebej na sejmih, kjer pogostokrat gre tudi za krepitev stikov
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med poslovnimi partnerji in za predstavitev novosti. Tehnolosko je mogoce vse to Ze izvesti v

virtualnem svetu. Vendar se to zaenkrat Se ne uporablja, saj vecina ciljnega obcinstva Se nima

ustrezne tehnologije (3D ocal in rokavic, kjer ob¢utimo dotik). Toda dolocen tip sejma je

mogoce dosec¢i s simulacijo delovanja produkta. Igre, kot je na primer »Need for speed«,

imajo poleg igre Se filme, vse podatke o avtomobilih. Avto je v virtualnem svetu predstavljen

skoraj enako (ni hostes) kot na avtomobilskih sejmih — na vrte¢em odru.

Tabela 6.3.: Moznosti trzno komunikacijskega spleta v virtualnem svetu

Trzno V realnosti |V virtualnih svetovih

komunikacijski

splet

Oglasevanje Da. Da, oglasi so enaki oglasom v realnem svetu le, da so v virtualni obliki.

Pospesevanje | Da. Da, predvsem preko forumov in preko povezav na internetu.

prodaje

Osebna Da. Verjetno v prihodnosti. Zaenkrat so omejitve v tehnologiji predvsem ciljnega

prodaja obcinstva.

Publiciteta in | Da. Da, predvsem preko forumov in virtualnih oglasnih desk (oziroma novicarskih

odnosi z skupin).

javnostmi

Sponzorstvo Da. Da, predvsem virtualnih izdelkov.

Neposredno Da. Da (enako kot oglasevanje).

oglaSevanje

Sejmi in Da. Verjetno v prihodnosti. Zaenkrat so omejitve v tehnologiji predvsem ciljnega

razstave obcinstva.

Celostna Da. Da, toda s precej omejitvami. Virtualni prostor lahko tu bolj sluzi kot

podoba dopolnitev realnemu prostoru.

Embalaza Da. Da, vendar bolj za namene predstavitve in prikaza njene uporabnosti.

Oprema Da. Ne.

prodajnih mest

Govorice od ust | Da. Da, preko forumov, novicarskih skupin in preko drugih oblik komuniciranja v

do ust virtualnih svetovih.

»Product Da. Da, predvsem v racunalnikih igrah. Pri tem se izdelek pogostokrat lahko tudi

placement« uporabi in preizkusi v simuliranem okolju.

»Product Da, toda le za | Da, predvsem v racunalniskih igrah ali drugih virtualnih 3D prostorih. Stroski

demo« dolocene so tu bistveno manjsi, doseg pa je vecji. Mogoce je preizkusanje izdelkov, ki
predmete. sploh $e niso na policah. Merimo lahko odziv potro$nikov na izdelek, ki sploh

Se ne obstaja. Potro$nik lahko izdelek preizkusi doma.
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6.6 OglasSevanje v ra¢unalniskih igrah

Ceprav tega nacina oglasevanja $e do pred kratkim ni bilo veliko, se s pojavom novih
tehnologij in izboljSanja grafike cedalje bolj uveljavlja tudi v raCunalniSkih igrah. Za
racunalniske igre je dolgo veljalo, da se z njimi ukvarjajo asocialni pubertetniki, ki nimajo kaj
drugega poceti. Ti so zdaj odrasli in igre so se tako spremenile, da so dobile popolnoma
drugacno obcinstvo. In kmalu bodo postale popolnoma navaden konji¢ek. »Igralci so ¢edalje
starejSi — 20 odstotkov jih ima ve¢ kot 34 let — krog navduSencev pa se naglo Siri. V
ZdruZenih drzavah jih je ze vec¢ kot potencialnih obiskovalcev kinematografov.« (Delo, 2004:
10) Ali kot razlozi urednik najvecje in najuspeSnejSe slovenske igricarske revije Joker: »Ja,
svoj posel jemljem zelo resno, ker je igri¢arska industrija druga najvecja (zabavna op.p.) na
svetu, in mislim, da ¢e bo glasbena Se naprej tako slabo delala, jo bo kmalu prehitela.« (Delo,

2004: 8)

Tudi osamljenih samotarskih racunalnikarjev ni vec. Ti se zdruZujejo v klube in klane
ter imajo zivahno druzabno zivljenje. »Najvecji zanesenjaki na stari celini prezivijo pred
racunalniskimi zasloni oziroma pred igralnimi konzolami v povpre¢ju sedem ur na teden,
moski uro ve¢, zenske uro manj. Skoraj vsi, po izsledkih raziskave 97 odstotkov, imajo Se
druge hobije, vzdrzujejo stike s celo kopico prijateljev, obiskujejo kinodvorane, se ukvarjajo s
Sportom, zahajajo v no¢ne lokale in na koncerte. Skoraj polovica se jih predaja racunalniSkim
igricam v skupini (klani op.p) ponavadi z nasprotniki, ki so z njimi v istem prostoru ali pa na
medmrezju. « (Delo, 2004: 10) Igre pa ne povezujejo ljudi samo med igranjem. Vecina se jih
srecuje na forumih, kjer si izmenjujejo informacije in mnenja. »Kar 18 odstotkov vprasanih je

v anketi priznalo, da je tako spoznalo nove prijatelje, celo intimne.« (Delo, 2004: 10)

V kratki analizi je bilo pregledanih naklju¢no izbranih 301 iger z datumom nastanka
med letoma 1988 in 2000, med katerimi pa je precej arkadnih (ve¢ kot 60 %). Ugotovimo

lahko naslednje:
1. 70,4 % iger nima oglasov.

2. 5,6 % iger vsebuje oglase resni¢nih blagovnih znamk.
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3. 23,9 % iger vsebuje oglase izmisljenih blagovnih znamk z namenom narediti virtualni

svet bolj podoben realnemu.

Poleg oglasov je analiza pokazala tudi, koliko iger vsebuje resnicno blagovno znamko,

a nima oglasa. Primer je igra »Test drive«, ki nima oglasov, ima pa vozila resni¢nih blagovnih

znamk (denimo Porsche). Nekatere igre vsebujejo oboje (oglas in blagovno znamko). Te so

pristete zraven. Skupaj je 9,3 % iger, ki vsebujejo blagovno znamko, ne pa nujno tudi oglasa.

K temu moramo dodati Se podatek, da imajo novejse igre vec oglasov. To pa predvsem

zaradi boljSih tehnoloSkih moZnosti (boljSa grafika). NovejSe igre (po letu 1998), razen tistih

.....

neke vrste oglasov (ali izmisljenih ali resni¢nih).

Tabela 6.4.: Oglasi v igrah

Stevilo | %
Pregledane igre. 301 100
Vsebujejo resni¢ne oglase. 17 5,6
Vsebujejo oglase izmisljenih blagovnih znamk. 72 23,9
Ne vsebujejo oglasov. 212 70,4
Uporabljene so bile resni¢ne blagovne znamke. 28 9,3
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Primeri blagovnih znamk, ki se Ze oglaSujejo v ra¢unalniskih igrah (resni¢ni oglasi):

Fuji film Coca-cola Dunlop Ford Seiko
Master Card Adidas Elf Magneti Marelli  Esso
Gilette Valvoline Cannon Pirelli Fiamm
McDonalds Mobil 1 Agip Campari Shell
Avaya Skoda Goodyear Renault Opel
Hyundai Castrol Tag Heuer Alfa Romeo

6.6.1 Tipologija iger glede na njihove specificne lastnosti

Da bi lazje prikazali moZnosti in na¢ine oglasevanja, nam bo v pomo¢ tabela z dodano

tipologijo iger glede na njihove specifi¢ne lastnosti.

6.6.1.1 RPG (»Role playing game) — igranje domislijskih vliog

.....

nalogo. Pogostokrat je usoda drugih igralcev povezana z uspehom junaka. Znacilno za te igre
je, da igralec svet vidi v tretji dimenziji. Pogostokrat se virtualni svet, v katerem poteka igra,
pribliza realnemu. Od navadnih arkad se razlikujejo predvsem po tem, da vsebujejo
pogostokrat zapletene uganke in sestavljanke. Moznih poti za dokoncanje igre je tu vec. Prav
tako pa streljanje vsevprek in na vsakogar ne pomeni resitve problema. Veliko virtualnih oseb
junaku pomaga, ¢e jih le ta zna prepricati v to. Junak mora vcasih uporabiti tudi nekaj

spretnosti.
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Slika 6.8.: Primer virtualnega sveta iz RPG igre Stalker, kjer so prenesli resni¢ni

Cernobil v virtualni svet. (vir: http://www.stalker-game.com/ ):

6.6.1.2 2D arkade

Prva tovrstna racunalniSka igra je bila Pong. Sledili so ji Osvajalci iz vesolja in
Pacman. Arkadnim igram je skupno predvsem to, da igralcu ni potrebno razmisljati.

Pomembni so hitri refleksi. Danes vsebujejo pogostokrat veliko nasilja. Premikanje je zelo

.....

6.6.1.3 3D arkade

Le te so nadgradnja 2D arkad. Grafi¢no so zahtevnejSe, a v svojem konceptu Se vedno

zelo preproste. Pogostokrat so virtualni svetovi tu nadrealisti¢ni.
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6.6.1.4 Vecigralske arkadne in »deathmatch« (boj do smrti) igre

Gre za arkadne igre, ki se igrajo izklju¢no z drugimi igralci. Nasprotnik ni racunalnik,
temvecC Clovek, ki je lahko fizicno na drugem koncu sveta. Predvsem so tu potrebni refleksi in

dober prenos podatkov. Pogostokrat se ljudje med igro pogovarjajo. Zdruzujejo se v klane, ki

.....

6.6.1.5 Potezne strategije

Tovrstne igre temeljijo na potezah. Navadno (a ne vedno) gre za bitko. So nekaksna
nadgradnja Saha in podobnih iger. Grafi¢no pogosto zahtevna, omogocajo, zaradi poteznega
sistema, igralcu razmislek. Te igre so zelo zahtevne. Mnoge, poleg same strategije, zahtevajo
Se preratunavanje razli¢nih vrednosti. Ce Zelimo premagati ra¢unalnik, moramo zelo dobro
razmisliti, kakSno potezo bomo potegnili. VCasih pa je potrebno tudi malce sreCe. Zato so

ljubitelji teh iger navadno starejs$i in bolj razgledani ljudje.

6.6.1.6 Realno casovne strategije

Ta tip strategij se je razvil kasneje (prvi sta bili Dune in Warcraft). Gre za arkadno
verzijo poteznih strategij. Ze ime realno &asovno pomeni, da tu ¢as venomer te¢e. Tako kot v
resnici. Igralec mora hitro reSevati posamezne manjSe probleme, saj ni ¢asa za razmislek.
Seveda so zaradi tega problemi lazji in jih lahko resi vsak povprecen ¢lovek. Na medmrezju
so priljubljene, saj ni potrebno cakati na potezo nasprotnika. Veliko ljubiteljev je med

najstniki.

6.6.1.7 Sportne simulacije

Te so bile zelo arkadne, a so se do danes zelo spremenile. Zato so pridobile tudi svojo
tipologijo. Sem priStevamo igre, kjer igralec vodi Sportno mostvo (ali posameznika) na
virtualnem terenu. S¢asoma so postale zahtevnejSe in danes vkljucujejo tudi vodenje ekipe
(treningi, preprodaje igralcev...). Se vedno pa so ohranile nastavitve za ljubitelje arkad.
Pogostokrat sluzijo za promocijo Sporta in organizacij, ki jih tudi sponzorirajo (FIFA, UEFA,

NBA, NHL ...).
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6.6.1.8 Avtomobilske simulacije

Tudi te izhajajo iz arkad. Vendar se je njihova kompleksnost nacina voznje tako
povecala, da so to Ze simulacije resni¢nih vozil. Poleg Formule 1 in podobnih dirkalnih

avtomobilov, so na voljo tudi avtomobili iz vsakdanjega Zivljenja (VW Golf, Skoda Favorit).

6.6.1.9 Letalske simulacije

Podobno kot pri avtomobilskih simulacijah, lahko tu v virtualnem svetu preizkusimo
naSe letalske sposobnosti. Nekatere simulacije so tako dobre, da jih uporabljajo za

usposabljanje pravih pilotov.

6.6.1.10 Pustolovséine

Kot Ze ime pove, poteka igra tako, da glavni junak dozivlja neko pustolovs¢ino.
Dogajanje na zaslonu navadno ponuja dovolj ¢asa za razmislek. Gre za reSevanje razlicnih
ugank in problemov. Potrebno je veliko potrpljenja. Junak na zaslonu ima pogosto omejeno
gibanje. Gibanje in hitre reakcije namre¢ navadno ne igrajo posebne vloge. Pustolovscine so

lahko tudi samo tekstovne, kjer se v tekstu skrivajo uganke. Svetovi so navadno realni s

.....

6.6.1.11 Simulacije Zivljenja
Te igre so pravo Zivljenje preneseno na virtualno raven. Lahko upravljamo z druZzino,
vodimo mesto, lastno pizzerijo, svojo tolpo ... So neke vrste realno ¢asovne strategije, ki pa

imajo realne probleme. Prav tako pa tu navadno ni konénega cilja. Zivljenje se ne konéa.

6.6.1.12 Fliper

Je prenos igre iz avtomata na raunalnik. Gre za prenos mehanskih iger iz realnega v
virtualni svet. Pogosto so to arkade, ki ne potrebujejo veliko razmisljanja. Razen dejstva, da

imajo svojega dvojnika v realnem svetu, nima njihov virtualni svet povezave z realnim.

.....
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6.6.1.13 Izobraievalne

Sem sodijo igre, ki so primarno namenjene izobraZevanju predvsem otrok. S pomocjo

iger se otroci ucijo postevanke, crkovanja, kemije, fizike itn.

6.6.1.14 Mesani stili

Kot samo ime pove, gre tu za meSanico razli¢nih tipov iger. Snovalci iger so v nekem
trenutku naleteli na praznino. Tako so prisli na idejo, da bi zdruzili razlicne nacine igranja.
Pogostokrat so zdruzene pustolovs¢ina in simulacija voznje, ali pa strategija z akcijo. Lep

primer je MDK, ki zdruzuje akcijo, pustolovscCine, strategije, izobrazevalne in logi¢ne igre.
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Tabela 6.5.: Moznosti oglasevanja v igrah glede na tip igre in tip podjetja

Tip igre Primer tipa igre Podjetja, ki bi lahko Nacin oglaSevanja v igri
oglasSevala v takSnem tipu
igre.
RPG ali igranje Ultima underworld, |PohiStvena industrija, Za poustvarjanje realnosti so nujni predmeti iz
domisljijskih vlog Half-life, Tomb podjetja, ki opremljajo dom. |realnega sveta. V virtulanem svetu se morajo tako
Rider znajti tudi TV, radio, pohistvo, avtomati za pijaco
... Med drugim pa tudi oglasi na ulici ali v
podzemnih Zeleznicah. Izdelovalci iger to
nadomestijo tako, da si izmislijo blagovne
znamke za njihove oglase.
3D arkadne Doom, Heretic - Tu tezko oglasujemo kar koli, saj navadno v
generiranje realisticnega okolja ni vlozen pretiran
trud in je le to dokaj domisljijsko, torej nerealno.
2D arkadne Super Mario Bros, |- Prav tako kot pri 3D arkadah je tudi tu malo

Space invaders ipd.

moznosti za oglasevanje.

Potezne strategije

Panzer general,
Worms, Commando

Kdorkoli, ki cilja na mlajso
populacijo z visjim 1Q.

Te igre so namre¢ miselno precej zahtevne in
zahtevajo precej logi¢nega misljenja za reSitev
problemov. Zato lahko pri¢akujemo, da bodo
priljubljene pri tistih, ki imajo radi zahtevnejse
probleme.

Realno ¢asovne

Warcraft 2, Dune 2,

Tovrstne igre se dogajajo prehitro, da bi lahko

strategije Age of Empires, imeli ¢as Se za ogled oglasa. Mogoce le kot
Command & sponzorji na koncu. So pa to pogosto prodajne
Conquer uspesnice (posebej Microsoftov Age of Empires)
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Sportne simulacije

NBA Live, FIFA in
UEFA soccer, NHL,
Soulride

Predvsem podjetja, ki ze
podpirajo kakSen Sportni
klub. Se posebej, &e je to
nogometni ali kosarkarski
klub.

Oglasi so tu nujno potrebni za podobnost
virtualnega okolja z realnim. Zato podjetja
ponujajo oglasni prostor ob igris¢u kot na
resni¢nem stadionu. Pricakujemo lahko, da bo
Sportni navduSenec hitro posegel tudi po igri. Pri
tem je treba omeniti, da tu najdemo tudi prece;j
starejSo generacijo (kot primer nekateri slovenski
nogometni reprezentanti), ki ima denar ali pa si
ravno ustvarja druZino.

Avtomobilske
simulacije

Need for speed, F1
Grand prix, Nascar

Podjetja iz tuje
avtomobilske, gumarske in
naftne industrije Ze
oglasujejo v teh igrah.
Mogoce bomo kdaj videli
tudi naso Savo med njimi.

Podobno kot pri Sportnih simulacijah tudi tu
sodeluje precej porocenih ljudi z druzinami. Gre
za simulacijo voznje, ki si jo v realnosti ne
moremo dovoliti. Med najbolj znanimi ljubitel;ji
tovrstnih simulacij sta gotovo Michael
Schumacher in Colin McRae.

Vecigralske arkadne
in »deathmatch« igre

Counter-Strike, Day
of Defeat, Battle
field 1942

Kdorkoli, ki ze oglaSuje v
realnem svetu.

Tudi tu za ustvarjanje realnega okolja potrebujejo
oglase. Pogosto so to oglasi za tistega, ki je
ustvaril virtualni svet ali kot hvalospev oglasi za
podjetje, ki je izdelalo »motor« za igro. Vsekakor
pa so oglasi posebej dobrodosli pri kreiranju
virtualne ulice.

Pustolovscine

Final Fantasy, Little
big adventure

V pustolovsc¢inah je pogost
»product placement«. Zato bi
podjetja tu lahko predstavila
svoje proizvode v novi luci.
Prav tako pa tudi storitve
(letalske druzbe itd.).

Pustolovsc¢ine so navadno zahtevnejsi Zanr, saj
traja dolgo Casa, da razreSimo nalogo. Tako se
danes pogostokrat mesajo z drugimi zanri iger.
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Simulacije zivljenja

The Sims, Simcity,
Simearth

Podjetja, ki opremljajo dom,
ter razna storitvena podjetja.

The Sims so bili najbolj prodajana igra v
prejSnjem desetletju. Tu so moznosti zelo Siroke.
Od »product demo«, »product placement« ... pa
tja do prikaza u€inkovitosti storitev.

Letalske simulacije

Jane's defence,
Flight Unlimited

V teh lahko oglasujejo le
podjetja, ki se ukvarjajo z
letalsko industrijo. Razen
mogoce simulacij letenja z
drugimi stroji (npr.
balonom).

Zakaj bi bil balon, s katerim letimo naokoli po
virtualnem svetu, le navadne mavricaste barve?
Zakaj ne bi na njem pisalo BTC?

Fliperji

Fantasy Pinnball

Tezko bi katerokoli tu
oglasevalo. Razen, ¢e bi
temo fliperja spremenil v
temo podjetja. Npr.
Mercedes fliper.

Mesani stili

MDK, Homeworld

Omejitev ni.

Tu je odvisno predvem od okolja, v katerega je

(strategija, igra postavljena. Ce je le to preve¢ domisljijsko,
pustolovs¢ina, bi oglasi motili. Toda ob bolj realnem virtualnem
RPG...) svetu bi bili dobrodosli.

Izobrazevalne V izobrazevalnih bi lahko Tovrstne igre navadno igrajo mlajsi otroci in se

oglasevali izdelovalci Solskih
pripomockov in zalozbe.

zraven ucijo o zivalih, matematiki, logiki, jeziku
... Prav ti pa so ciljna skupina podjetij, ki
izdelujejo razne Solske pripomocke in ucila.
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6.7 Kriti¢ni pogled na trzno komuniciranje v virtualnih svetovih

Zaradi trenda k mreznim odnosom znotraj trgov in razvoja informacijske tehnologije
se pojavi elektronska izdel¢na, produkcijska in marketinSka orientacija. Odpirajo se novi trgi
in nove trzne strukture. StroSki so v virtualnih svetovih niZji, fizi¢ni kapital je v majhnih

koli¢inah (ali pa ga sploh ni), strukture organizacij pa so mrezne.

Spremembe so nastale v nadzoru, ki ga imajo potros$niki nad tem, kar vidijo, slisijo
poskusijo in na koncu kupijo. To zahteva marketin§ko informacijo in odziv, ki bo moral biti
naprednej$i od trenutnih marketinskih naporov. Marketinsko nacrtovanje bo moralo
upostevati potrosnike, ki vedno bolj uporabljajo virtualne svetove in v njih prezivijo vedno
ve¢ Casa. Odzivi bodo morali biti tudi hitrej$i. Verjetno pa bo to Se povecalo intergracijo
marketiSkih oddelkov z oddelki odnosov z javnostmi in produktnimi oddelki. Pojavi se

mikromarketing, kjer je tudi boljSa kontrola marketinskih odnosov.

Oglasevanje v virtualnih svetovih je zaenkrat zazeleno. Celo tako zelo, da si
ustvarjalci svetov izmislijo podjetja in nato naredijo izmisljene oglase. Ob naras¢anju Stevila
uporabnikov virtualnih svetov lahko pricakujemo tudi rast Stevila oglasov. Oglasevanje v
virtualnem svetu je poceni in lahko doseze veliko ljudi. Lahko tudi pricakujemo, da bi ob
preveliki koli€ini tudi tu potroSniki zaceli zavracati oglase. Toda verjetno samo, ¢e bi ti
postali motei. Okolja v virtualnih svetovih so namre¢ prenesena iz realnosti. Ce se nam zdijo
oglasi ob cesti nekaj povsem navadnega, je to enako v virtualnih svetovih. Le da jim tu lahko

dodajamo posebne pomene, ki si jih sami izberemo.
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7. Zakljucek

Oglasevanje v virtualnih svetovih je Se v razvoju. Najve¢ ga je na internetu, ki je
temelj virtualnih svetov. Oglasi v virtualnih svetovih niso moteci za ljudi, saj so potrebni za
priblizanje virtualnega sveta realnemu. OglaSevanje v virtualnih svetovih je povezano in
zaenkrat Se precej podobno tistemu v realnem svetu. Raziskava pa je pokazala, da je
oglasevanja v virtualnih svetovih (predvsem v racunalniskih igrah) vedno vec¢. Ugotavljamo,
da so razvojne moznosti oglasevanja v virtualnih svetovih velike in da razvoj poteka z veliko

naglico.

Oglasevanje v virtualnih svetovih uporablja vedno ve¢ podjetij. Uporabljajo ga
predvsem zaradi nizkih stroskov (tako objavljanja kot tudi izdelave) in dokaj visokih u¢inkov.
Dosegi se namre¢ merijo v milijonih uporabnikov. Primer: igro Half-life so prodali v ve¢ kot
8 milijonov kopijah. Res se oglasevanje usmeri predvsem na mlajSo populacijo, a tudi ti bodo
neko¢ (Ce ze ne takoj) potros$niki. Prednosti oglasov v virtualnih svetovih so predvsem
naslovljivost, fleksibilnost, omogocajo lazji dostop do podjetja in so manj moteci od oglasov

v realnem svetu.

Ker se tudi vsakdanja komunikacija hitro seli v virtualne svetove, moramo, ¢e zelimo
v korak s ¢asom, oglasevati tudi v virtualnih svetovih. Ljudje razli¢nih starosti, izobrazbenih
ravni in slojev, vse ve¢ odgovorov poiscejo na spletnih straneh. Pri tem omenimo posebej tudi
forume, kjer se ljudje srecujejo in izmenjujejo informacije. Na forumih se oblikujejo tudi
interesne skupine, katerih ¢lani so v stalnem stiku med seboj. Ravno zato forumi omogocajo
oglasevanje s pomocjo govoric (torej »od ust do ust«), ki je lahko hitrejSe in uc¢inkovitejse od
obi¢ajnega oglasevanja. S forumi lahko moc¢no skrajSamo odzivni ¢as pri vpraSanjih
potro$nikov. Pomo¢ uporabnikom je zato hitrejSa in neprestana (24 ur na dan, 7 dni v tednu).
Ker so skupine na forumih sestavljene iz posameznikov z istimi interesi, je ciljanje z
oglasnimi sporo¢ili nanje enostavno. Za nekoga, ki redno zahaja na forum o mati¢nih ploscah,

bo novica ali oglas o0 novi maticni plos¢i zelo zanimiva.
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Vodilni so vedno v prednosti. Ce se podjetja Zelijo preleviti iz sledilcev v vodje,
imajo prav z oglaSevanjem v virtualnih svetovih priloznost, da povedejo in vodijo. Priloznosti
za zasluzek je na tem podrocju veliko, tako za naro¢nike oglasov kot za oglasevalske
agencije. Vodilni v podjetjih pa se morajo odlociti, ali bodo to ponujeno priloznost izkoristili

in si tako ustvarili prednost pred konkurenti.
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