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LA CITTA VIRTUALE DI ERG

A partire dal 2002, Adacto realizza un ciclo di advergame per ERG,
gestendo ogni fase dei vari progetti: creativita, tecnologia, gestione.
Un’iniziativa di successo, che grazie all'impiego di tecnologie sofisticate,
ha avvicinato ERG al proprio target in modo innovativo e divertente.

LA SFIDA

Quando ERG ci ha chiesto di sviluppare un gioco
on line, ci & sembrato subito chiaro che I'obiettivo
piu importante era quello di coinvolgere un target
tendenzialmente infedele, che con la marca aveva
un rapporto del tipo: “ERG, ah quelli della benzina!
Ogni tanto mi fermo per fare il pieno al mio
scooter”.

| nostri obiettivi erano:

» Avvicinare il brand al proprio target, rac-
contando in maniera simpatica e diverten-
te il mondo di ERG

» Coinvolgere e fidelizzare il target, stabi-
lendo, grazie al particolare meccanismo di
gioco un contatto duraturo e reiterato

» Approfondire la conoscenza degli utenti,
ottenendo informazioni sulle loro prefe-
renze, i loro interessi ed orientamenti.

Figura 1 — Uno scenario di ERGopoli 1

IL PROGETTO

Ergopoli 1, la prima edizione del gioco

La prima edizione di ERGopoli, pianificata da giu-
gno a dicembre 2002, era un gioco on line interat-
tivo ispirato ai giochi da tavolo.

Permetteva di giocare in scenari che cambiavano
di settimana in settimana, portando il giocatore
dalla citta al mare, dal deserto alle nevi polari. La
grafica, originale e curata in ogni dettaglio, si spo-
sava alla varieta degli imprevisti, dei quiz e delle
prove di abilita dando vita a percorsi di gioco sem-
pre diversi ed emozionanti. L'iniziativa ha avuto
una durata di 30 settimane con centinaia di vinci-
tori ogni settimana e ricchi superpremi finali.

Sul sito www.ergopoli.it il giocatore doveva percor-
rere, con un piccolo maggiolino virtuale, una delle
piste che cambiava ogni settimana.

10 scenari differenziati si sono alternati includendo
in totale ben 2.340 domande. Il giocatore lanciava
un dado virtuale e si spostava di tanti quadretti
quanto indicava il dado. In questo modo poteva
capitare nella casella del quiz, in quella del gioco
delle somiglianze oppure trovare un bonus o una
penalitd. Piu giochi erano risolti, maggiore era il
punteggio finale.



ERGopoli 2, una nuova avventura

Sulla scorta del successo della prima edizione, ERG
ha affidato ad Adacto I'ideazione e la realizzazione
di ERGopoli 2.

In questa edizione, il gioco € ambientato a ERGo-
poli, la citta virtuale di ERG. Al giocatore & asse-
gnato un compito che cambia in ogni partita (an-
dare alla festa degli amici, partecipare al torneo di
squash, ecc.) e con la sua auto deve dirigersi, tra
le vie della citta, in vari luoghi in cui dovra supera-
re prove di abilita per passare alle tappe successi-
ve.

Ma deve tenere sempre sott'occhio il serbatoio del-
la benzina e fare il pieno nel distributore ERG piu
vicino per continuare a giocare, prestando atten-
zione a imprevisti, trabocchetti ed ostacoli che
rendono il viaggio in macchina sempre piu difficile.

Anche questa edizione € stata pianificata per 30
settimane, tra giugno e dicembre 2003, con uno
scenario di gioco che cambiava ogni settimana: la
citta diventava sempre piu grande e trovare i luo-
ghi assegnati dal sistema per ogni missione era
sempre piu difficile.

Figura 1 - Lo scenario di ERGopoli 2

Il multiplayer

Negli ultimi tre livelli (pubblicati in coincidenza del-
le vacanze natalizie 2003) ERGopoli 2 dava la pos-
sibilita di giocare in multiplayer. Una modalita di
gioco appassionante ed estremamente coinvolgen-
te, realizzata con una soluzione d’avanguarda ba-
sata sulle tecnologie Macromedia.

Ogni giocatore, durante la propria partita, poteva
vedere, all'interno dello stesso scenario di gioco, le
auto pilotate da tutti gli altri giocatori connessi in
tempo reale.

Inoltre, quando due auto si scontravano, iniziava
un sfida di velocita tra i due piloti: il piu veloce
vinceva 20 punti ed al termine, ognuno riprendeva
a correre all’interno di ERGopoli.
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L’analisi dei giocatori

Intorno alle due versioni di ERGopoli, si € creata
una vera e propria community di giocatori appas-
sionati. Ecco le principali caratteristiche:

>

Oltre 16.000 utenti iscritti e attivi, di cui
oltre 1/3 ha giocato per piu di 5 volte: un
dato significativo, che mostra il gradimen-
to dell’iniziativa e del meccanismo di gio-
co ideato.

Un tempo medio di connessione di oltre
20 minuti per sessione di gioco: in prati-
ca, un giocatore su due ha passato in
media su ERGopoli circa due ore durante
tutta l'iniziativa, in entrambe le edizioni.

Un’eta media compresa tra i 18 e i 35 an-
ni, di cui meta nella fascia 20-30 anni,
prevalentemente di sesso maschile, stu-
dente o lavoratore dipendente: i giocatori
preferivano collegarsi durante i giorni la-
vorativi piuttosto che nel week-end.
Nell’arco della giornata, le ore di maggior
frequenza, inoltre, erano dalle 12 alle 15:
la tipica navigazione di chi si collega ad
Internet sul luogo di lavoro e gioca duran-
te la pausa pranzo.

La promozione

Adacto ha curato, per la prima edizione di ERGopo-
li, anche la promozione del gioco, pianificando una
campagna articolata su tre leve differenziate:

>

Campagna di advertising on line, median-
te banner pianificati all’interno di portali e
nei siti ERG

Segnalazione del gioco su forum e siti de-
dicati ai concorsi on line, finalizzata a rag-
giungere il target di appassionati ai giochi

Attivita periodica di recall tramite direct
emailing, mediante la quale i giocatori i-
scritti venivano informati di novita sul
gioco ed invitati a tornare sul sito. Il suc-
cesso del gioco € misurabile anche dalla
risposta degli iscritti alle email di recall:
una risposta mediamente superiore al
60%.

La gestione

Dal punto gestionale, un advergame presenta le
stesse problematiche di un concorso a premi. Per
ERGopoli, in palio c’era un viaggio per due persone
alle Maldive e numerosissimi premi minori distri-
buiti durante le varie fasi del gioco. Adacto ha cu-
rato tutti gli aspetti del mantenimento e della ge-
stione del gioco ed in particolare:

»

La progettazione di sorprese sempre nuo-
ve e possibilita di acquisizione punti bo-
nus, per creare varieta e incentivare i gio-
catori a partecipare fino al termine
dell’iniziativa

Il servizio di customer care, attraverso la
gestione di tutti i messaggi indirizzati alla
casella di posta di ERGopoli

Il monitoraggio degli iscritti e dell’anda-
mento del gioco, sia dal punto di vista dei
contenuti che della sicurezza

Gli aspetti legali, legati all’organizzazione,
la domiciliazione delle autorizzazioni in
conformita alla I. 430/2001 e la gestione
dell’assegnazione dei premi.
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Ed. 2002 Ed. 2003
Periodo on line Giu-dic 2002 Giu-dic 2003
Quasi 10
Pagine visitate Oltre 7 milioni
milioni
Tempo di permanenza 2h 2h ¥2
nel gioco 1 utente su 2 1 utente su 2
Totale iscritti Oltre 9.000 Oltre 16.000
Tempo medio 15 min. 22 min. 23”

permanenza:

Figura 2 - Uno dei soggetti della campagna banner di ERGopoli 1



UN.VERO SUCCESSO

I risultati

ERG, oltre al ritorno di immagine, ha potuto fissare
nella mente dei consumatori i propri prodotti e
servizi offerti attraverso le domande poste lungo il
percorso di gioco. Le domande infatti si riferivano
spesso anche alla storia passata e presente del
Gruppo.

La creazione di una community caratterizzata dal
divertimento e dall’ esperienza unica, ha permes-
so di raccogliere non solo e-mail di entusiasmo per
I'iniziativa, ma anche di conoscere meglio il target.

Ne é la riprova anche l'indagine condotta dopo i
primi due mesi di gioco, che ERG ha proposto ai
giocatori e realizzata da Adacto tramite la propria
soluzione di web survey GreenBox. Il sondaggio
aveva lo scopo di misurare quanti, tra gli iscritti ad
ERGopoli conoscevano ed apprezzavano le promo-
zioni ERG sul punto vendita. Il 60 % degli iscritti
ha risposto in soli 2 giorni, offrendo con rapidita e
precisione informazioni utili per la pianificazione
delle iniziative previste per il 2003.

Le email dei giocatori

“Salve staff di ERGopoli, sono Alice, siccome non
sono riuscita a farvi gli auguri di Natale, vi faccio
ora tanti auguri di capodanno, e vi auguro che sia
un anno pieno di felicita' e gioia.))). Ci avete tenu-
to compagnia tanti mesi che ormai e' come se ci
conoscessimo. Grazie della vostra continua atten-
zione nei nostri confronti, siete uno staff eccezio-
nale” — Alice

“Grazie per averci fatto divertire in questi mesi” -
Fabio

“Complimenti!!! E' un'idea carinissimal!!!
Mi sa che pero sara difficile vincere qualco-
sa...Sembra facile invece” - Sinphony

“Tengo duro si. il problema e' che mi sto affezio-
nando troppo a ERGOPOLI chissa' che bollette!” -
Antonio

Per cortesia....potresti dirmi quando se ricomin-
cia???? (il gioco piu bello del web!!!) Grazie - Re-
natol123

Entrambe le edizioni di ERGopoli
P-4l hanno ricevuto il Site of the Week
el da Macromedia Italia.

SITODELLA
SETTIMANA
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L'’ADVERGAME: QUANDO
COMUNICARE DIVENTA UN GIOCO

Che cos’e un advergame?

L’advergame € un nuovo strumento di web marketing. Consente di far conoscere in modo divertente,
originale e non invasivo una marca, un prodotto o un servizio, intrattenendo e coinvolgendo fortemente il
navigatore con giochi interattivi.

L’advergame permette di unire informazione pubblicitaria, divertimento e interattivita; quando & associa-
to a premi o € combinato con I'acquisto del prodotto, rappresenta un’alternativa, spesso piu econo-
mica, alle tradizionali promozioni al consumo off line.

Quando puo essere utilizzato e in quale modo?

L’advergame puo essere utilizzato correttamente in diverse situazioni tipiche della vita di un brand.

v" Per il lancio di un nuovo prodotto, perché permette di enfatizzarne le caratteristiche in modo
unico costruendo un evento giocoso attorno agli elementi distintivi del prodotto stesso.

¥v" Per la costruzione e il rafforzamento dei valori caratteristici della marca, perché il coinvol-
gimento dell’'utente nel contesto creato dall’advergame é talmente forte da garantire un’eccellente
trasmissione dei messaggi presenti nell’lambiente e nel meccanismo di gioco.

¥v" Per costruire un Data Base utenti statisticamente significativo, pronto ad essere sollecitato
dal brand per testare in modo rapido e poco costoso potenziali attivita di marketing.

| VANTAGGI DEGLI ADVERGAME

Brand building. Creano nel target associazioni
positive alla marca

Fun. Gli advergame spesso sono piu coinvolgenti
e divertenti di promozioni off line

Retention. Fidelizzano l'utente, creando una rela-
zione forte e duratura con la marca

Costi contenuti. Il budget di un advergame
spesso € piu basso di simili attivita su altri media.

Feedback. Consentono di avere immediati feed-
back (qualitativi e quantitativi)

Misurabilita degli obiettivi. E’ possibile con
chiarezza determinare il successo dell’iniziativa..

Technology. Consentono di creare meccaniche e
strumenti impossibili off line.

Partecipazione. Gli utenti vengono stimolati ad
interagire tra loro (specie nei multiplayer).

Viral. Creano un effetto di passaparola che si dif-
fonde on line a macchia d’olio.

Email. E’ possibile condurre con facilita attivita di
direct e-mail sui giocatori registrati.

Controllo. Consentono di effettuare correttivi du-
rante lo svolgimento del gioco.

Integrazione. Gli advergame si integrano con fa-
cilita nel marketing mix dell’azienda.

Permission. Gli utenti determinano il livello di
coinvolgimento e gestiscono il proprio profilo.

DB building. Consentono di profilare il proprio
target, raccogliendo dati utili per attivita future.

(da Bill Carmody: On line Promotions, 2001)
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