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Reklama w metawersum. Perspektywa
rozwoju internetu i reklamy internetowe;j

Streszczenie

Metawersum to zbiorcze okreslenie wirtualnych §wiatéw umozliwiajacych uzytkownikom podejmo-
wanie interakeji, budowe spotecznosci oraz zapewniajacych im rozrywke. W artykule przedstawiono
reklame w metawersum z perspektywy etapéw rozwoju internetu, reklamy internetowej oraz zastoso-
wania technologii blockchain w reklamie. Wykorzystang metoda badawczg byly studia literaturowe
oraz wywiady poglebione z przedstawicielami firm zajmujacych sie¢ reklamg internetowa, reklama
w metawersum oraz technologia blockchain. Z badan wynika, ze reklama w metaswiatach nosi wiele
charakterystyk reklamy internetowej z jej wczesnych etapéw rozwoju. Zdaniem respondentéw, re-
klama w metawersum charakteryzuje si¢ jednakze wigkszg immersyjnoscig, nastawiona jest bardziej
na dtugookresowa budowe marki, obarczona jest wickszym ryzykiem zwigzanym z kontekstem jej
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wys$wietlenia. Typowym reklamodawcg w metawersum jest duza firma o wypracowanej marce dziata-
jaca na rynku odbiorcéw indywidualnych.

Stowa kluczowe: metaverse, $wiaty wirtualne, reklama, internet, blockchain
Kody klasyfikacji JEL: M31, M37

1. Wprowadzenie

Na przelomie tysigcleci rozwdj internetu przyréwnywano do osadnictwa na Dzikim
Zachodzie. Najlatwiej dostepne obszary byly juz rozparcelowane, na tych terenach obowig-
zywaly juz zasady. Prawdziwe bogactwa kryly sie jednak na terenach jeszcze niezdobytych,
na ktorych nie bylo ustalonych regul. Nastepnie w ciaggu ponad dwudziestu lat internet stat
sie przestrzenig, ktdra utatwia zycie swoim uzytkownikom poprzez umozliwienie szybkiego
znajdowania informacji, sprawnego komunikowania czy tez dostarczajac rozrywke.

Internet stal sie rowniez najwazniejszym medium reklamowym, co wigze sie z wieloma
konsekwencjami dla jego uzytkownikéw oraz reklamodawcéw. Z jednej strony umozliwia
dotarcie do atrakcyjnych grup odbiorcéw, zas reklama internetowa jest mierzalna, a przez
to mozna na biezgco optymalizowac jej parametry. Z drugiej strony natarczywe reklamy, zbyt
duzaich ekspozycja, czy tez niejasne wykorzystanie danych uzytkownika obnizajg doswiad-
czenie korzystania z internetu oraz przyczyniaja si¢ do powstania ryzyka dla reklamodawcéw.

Aktualnie role terra incognito, internetu sprzed ¢wieréwiecza, petni metawersum. Pod
pojeciem tym rozumiane sg wirtualne $wiaty (metaswiaty), w ktorych zachodzi konwer-
gencja fizycznego i cyfrowego ,,ja”; przestrzenie, w ktorych uzytkownicy z wykorzystaniem
cyfrowych reprezentacji (awataréw) moga wchodzi¢ w relacje ze sobg, budowa¢ spoteczno-
$ci i wspdlnie rozwija¢ wirtualne otoczenie [Hackl, Lueth, Di Bartolo, 2022]. Metawersum
umozliwia takze realizacje transakeji handlowych opierajac si¢ na walutach fiducjarnych lub
kryptowalutach, a takze nadawanie certyfikatéw potwierdzajacych wlasnos¢ cyfrowych dobr
(ang. NFT, Non-Fungible Token) [Popescu, 2021].

Whbrew powszechnemu uzyciu terminu metaverse nie istnieje jedna i ostateczna przestrzen,
ktérg mozna by okresli¢ tym mianem. Co wiecej, $wiaty metawersalne sg zréznicowane. Jest
co najmniej kilka platform (np. Decentraland), ktére charakteryzuja si¢ zdecentralizowana
infrastrukturg w mysél zalozen Web3. Duzo bardziej popularne s3 powiazane z grami §wia-
ty wirtualne (np. Roblox, Fortnite), ktore zazwyczaj pozbawione sg charakterystycznych dla
Web3 fundamentéw technologicznych.

Reklama internetowa, uksztaltowana juz przez ponad ¢wier¢wiecze funkcjonowania,
wchodzi do metawersum, ktére z jednej strony charakteryzuje si¢ odmiennymi wtasciwo-
$ciami, z drugiej za$ zapewne bedg si¢ dynamicznie rozwijaty tak jak rozwijat sie internet.
Celem badan byta zatem identyfikacja wlasciwosci reklamy w metawersum z perspektywy
etapow rozwoju internetu i reklamy internetowe;j.
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Podporzadkowana temu jest struktura opracowania (por. rysunek 1). Opisane zostana
etapy rozwoju internetu (Web 0.0, Web 1.0, Web 2.0 oraz Web3/3.0). Nastepnie przyblizone
zostang modele zakupu reklamy w internecie (zakup bezposredni od wydawcy, przez sie¢
reklamowg oraz w modelu programmatic, zastosowanie technologii blockchain w reklamie).
Wywdd zostanie zakonczony opisem reklamy w metawersum i podsumowaniem.

Rysunek 1. Etapy rozwoju internetu oraz reklamy internetowej jako przestanki rozwoju reklamy
W metawersum

Web 3.0

/ (systemy
Etapy rozwoju ~ Web0.0 __, Web 1.0 . Web 2.0 cyberfizyczne, 2009-...

internetu (1969-...) (1993-...) (2004-...) —_—
Web3
(zdecentralizowany —  Reklama
internet, 2000-...) w metaversach

(2013-...)
Etapy rozwoju Zakup bezposrednio  Zakup w sieci Zakup w modelu /
reklamy internetowej u wydawcy —» reklamowej —» pragmatycznym
(1995-...) (2000-...) (2007-..)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

2. Metoda badawcza

Ze wzgledu na eksploracyjno-retrospektywny charakter badania zastosowano zréz-
nicowane metody badawcze. Etapy rozwoju internetu, jak i reklamy internetowej zostaty
opisane bazujgc na przegladzie literatury obejmujacym zaréwno publikacje naukowe, jak
i branzowe. Pytanie badawcze w tej czesci opracowania dotyczyto podobienstw miedzy
wczesnymi etapami rozwoju internetu i reklamy w internecie a aktualng charakterystyka
reklamy w metawersum.

Drugie pytania badawcze dotyczylo aktualnych wlasciwosci reklamy w metawersum.
W celu odpowiedzi na nie przeprowadzono ustrukturyzowane wywiady poglebione z ponad
dwudziestoma przedstawicielami firm zajmujacych si¢ reklama internetowa, metawersum
oraz ustugami reklamowymi wykorzystujacymi technologie blockchain. Wywiady trwaty
najczesciej 30-60 minut i odbyty sie od lutego 2022 r. do lutego 2023 r.

Opracowanie to jest czescig szerszego projektu badawczego dotyczacego wlasciwosci
ekosystemu reklamy programatycznej. Stad tez wiele pytan w wywiadach pogtebionych
dotyczyto ,tradycyjnej” reklamy internetowej. Pytania dotyczace reklamy w metawersum
koncentrowaly si¢ na nastepujacych zagadnieniach: metawersum jako medium reklamo-
we, typowi reklamodawcy w tym medium, wlasciwosci reklamy w metawersum (w tym
formy, metody targetowania, zagrozenia), mozliwosci zastosowania technologii blockcha-
in. Oproécz nich autorzy zadawali réwniez pytania poglebiajace, stuzace doprecyzowaniu
wypowiedzi respondentéw.
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3. Web 0.0, Web 1.0i Web 2.0

Historia internetu si¢ga lat 60. XX wieku, gdy sie¢ ta powstata pod nazwg ARPANET dla
potrzeb wojska. Nastepnie do sieci tej dofaczono uniwersytety. Nie bylo wowczas stron inter-
netowych, stad niektorzy okreslaja ten etap jako Web 0.0 [Mider, 2015]. Internet byt wéwczas
$rodkiem komunikacji miedzy swoimi uzytkownikami. Pod koniec tego okresu do popular-
nych ustug nalezaly e-mail, Usenet (globalny rozproszony system dyskusyjny umozliwiajacy
konwersacje na szeroki zakres tematéw), system czatéw IRC (Internet Relay Chat) oraz Bul-
letin Board Systems (BBS) jako system foréw internetowych ulatwiajacy publikowanie wia-
domosci, angazowania si¢ w dyskusje i udostgpniania plikéw. Ustugi typu Usenet czy IRC
popularne byly jeszcze w péznych latach 90. W konsekwencji w poradniku dla poczatkuja-
cych internautéw internet byl przedstawiany jako medium do konwersacji: ,Mozliwos¢ dys-
kutowania na delikatne tematy z obcymi, przy zachowaniu wygodnej anonimowosci, sprzyja
czesto niezwyklej szczerosci wypowiedzi” [Kennedy, 2000].

Na poczatku lat 90. nastapilo jego otwarcie na §wiatowa spolecznosé¢ i rozpoczeta sie jego
ekspansja [Leiner i in., 1997]. W tej fazie, zwanej Web 1.0, pojawily si¢ strony internetowe.
Mialy one najczedciej statyczny charakter i umozliwialy jednostronny przeptyw informa-
cji od publikujgcego do czytajacego. Dominujacym urzadzeniem stuzacym do przegladania
internetu byty komputery stacjonarne [Deloitte Insights, 2020]. Warto zauwazy¢, ze pomimo
aktualnego przekonania o jednostronno$ci komunikacji w tym okresie, internet byl postrze-
gany jako dwukierunkowe medium komunikacji [Paul, 1996]. Wéwczas powstawaty réwniez
pierwsze dynamiczne, wspottworzone przez uzytkownikéw strony internetowy np. craiglist.
org (1995), ebay.com (1995), filmweb.pl (1998), a takze pierwsze blogi np. links.net (1994). Tro-
che pdzniej uruchomione zostaly wirtualne §wiaty — polskie Miasto Plusa stworzone przez
firme Polkomtel (2000) oraz Second Life (2003).

Pojecie Web 2.0 zostalo spopularyzowane okoto 2004 r. na potrzeby nowego trendu
w tworzeniu i zarzagdzaniu stronami internetowymi, ktorego istota byly tresci tworzone przez
uzytkownikoéw. Centralne miejsce zajeli zatem uzytkownicy [Pudetko, 2020; Sarowski, 2017].
Tworzyli oni profile, publikowali wlasne tresci oraz podawali rozmaite dane demograficzne,
psychograficzne i lokalizacyjne na swéj temat. Umozliwiono im budowanie sieci znajomych,
grup i spolecznosci, co szlo w parze ze stworzeniem przestrzeni do publikacji tresci oraz do
wchodzenia w interakcje z tre§ciami innych uzytkownikow sieci (poprzez komentarze, prze-
kazywanie dalej). Towarzyszylo temu upowszechnienie nowych technologii takich jak asyn-
chroniczne przetadowanie dokumentéw internetowych (AJAX).

Dwubiegunowy charakter nurtu web 2.0 oddaja trafnie ponizsze wypowiedzi. Zdaniem
Tima O’Reilly’ego ,w web 2.0 chodzi o wykorzystanie efektu sieci i zbiorowej inteligencji
uzytkownikéw do budowania aplikacji, ktére dostownie stajg sie tym lepsze, im wiecej ludzi
ich uzywa” [O’Reilly, 2009, s. 8]. Krétko po euforii zwigzanej z nurtem Web 2.0. Andrew
Keen w ksigzce Kult amatora przedstawil swoj peten sceptycyzmu poglad: ,, To Slepy wio-
dacy kulawego - nieskonczona liczba malp dostarcza nieskonczonej liczby informacji nie-
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skonczonej liczbie czytelnikéw, przedtuzajac w ten sposéb cykl dezinformacji i ignorancji”
[Keen, 2007, s. 27].

Co réwnie wazne, to wlasnie od tego momentu nastapil gwaltowny wzrost popularnosci
platform cyfrowych [O’Reilly, 2005], ktére aktualnie petnia funkcje gléwnych innowatoréw,
odzwiernych (ang. gatekeeper) i rynkéw gospodarki cyfrowej. Platformy cyfrowe utatwity
bowiem uzytkownikom na calym $wiecie komunikacje, wspétprace i handel. Dostarczyly
narzedzi zwiekszajacych ich produktywno$¢, a takze rozrywki wypelniajacej ich czas wolny.
Podporzadkowaly sobie wiele przedsigbiorstw, ktore funkcjonuja w ich ekosystemach [Doli-
galski, Golinski, Koztowski, 2021]. Dodatkowg okolicznoscig, ktéra przyczynila sie do zwigk-
szenia popularnosci mediow spotecznosciowych, byto pojawienie sie smartfonow. Pierwszy
model iphone’a zostal wprowadzony na rynek w czerwcu 2007 r.

Wspolczesnie, czes¢ badaczy skupionych wokot koncepcji Web 3.0 [np. Alabdulwahhab,
2018] jest zdania, Ze internet w wydaniu Web 2.0 niemal w calosci stanowi wypaczenie ega-
litarnych idei towarzyszacych jego powstaniu. Czesto wspomina si¢ o zagrozeniach wyni-
kajacych z dominacji gigantow technologicznych, ktére potgczone z ryzykiem monopolu
w zwigzku z wysokim progiem wejscia dla nowych graczy prowadza do utraty demokra-
tycznego charakteru sieci. Podkreslana jest takze nieréwnowaga w relacji miedzy dostawca-
mi platform a uzytkownikami - ci ostatni ptacg swoimi danymi za ustugi, ale zupetnie nie
partycypuja w zyskach plynacych ze sprzedazy reklam wykorzystujacych te dane. Co wig-
cej, stosowane bywa cenzurowanie treci przez niedemokratyczne rezimy lub same cyfrowe
platformy, co tworzy realne ryzyko dla bezpieczenstwa internautéw i ich danych wynikajace
ze scentralizowanego charakteru platform.

4, Web 3.0i Web3

Kolejnym etapem rozwoju technologii internetowych sg dwie pokrewne nurty Web 3.0
i Web3. Web 3.0' opisuje konwergencje technologii cyfrowych i fizycznych przedmiotéw. Zakta-
da ona wykorzystanie systemow cyberfizycznych, rozumianych jako sie¢ potaczonych ze soba
urzadzen, czujnikéw i danych. Web 3.0 umozliwia ptynne interakcje migdzy §wiatem fizycz-
nym i cyfrowym z wykorzystaniem r6znego rodzaju interfejsow (ekran, glos), a czasami takze
technologii immersyjnych, czyli rozszerzonej, wirtualnej i mieszanej rzeczywistosci. Przy-
kladem popularnych konsumenckich systeméw cyberfizycznych wpisujacych si¢ w ten nurt
s3 zdalnie sterowane termostaty czy tez zautomatyzowane maszyny paczkowe (paczkomaty).

Z punktu widzenia doswiadczenia uzytkownika pojawia si¢ zupetnie nowa perspek-
tywa — informacji o obiektach w sposéb cyfrowy nalozonej na nie same, do ktérej dostep
umozliwiaja odpowiednie narzedzia. Dzigki temu mozliwe jest zapoznanie si¢ ze specyfika

! Pod pojeciem Web 3.0 rozumie si¢ réwniez sie¢ semantyczng, w ramach ktdrej maszyny mogg przetwarzad
informacje w sposob zblizony do ludzi [Sarowski, 2017].
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danego przedmiotu na przyktad spogladajac na niego przez okulary AR/VR lub dotknigcie
jego cyfrowego blizniaka rekawicami haptycznymi.

Web3 (zwany réwniez Web 3.0) jest trendem, ktdrej celem jest stworzenie inteligentne-
go, autonomicznego, polaczonego i otwartego internetu. Istotng czescig jego infrastruktury
jest blockchain, czyli zdecentralizowany mechanizm rozproszonej ksiegi rachunkowej (ang.
distributed ledger), w ktérej kolejne bloki, tj. transakcje w obrebie systemu, dopisywane sg do
istniejgcej struktury i weryfikowane pod katem prawdziwosci [Zheng i in., 2017]. Sieci block-
chain wyposazone s3 w rozmaite mechanizmy asymetrycznej kryptografii, ktore pozwalaja
na sprawne dodawanie nowych blokéw i skalowanie infrastruktury, a jednoczesnie skraj-
nie utrudniaja modyfikacje wsteczne - co w efekcie redukuje zagrozenie wystapienia nie-
uczciwych praktyk i czyni system bardzo bezpiecznym. Mozna uznad, ze bezpieczenistwo
oraz decentralizacja, tj. brak koniecznosci istnienia jednostki zarzadzajacej siecia w rodza-
ju banku centralnego do dzi$ stanowi jeden z kluczowych elementéw koncepcji blockchain.

Pierwszym zastosowaniem technologii blockchain na duza skale byl Bitcoin [Nakamoto,
2008], niemniej mechanizm walidacji blokéw, brak tzw. smart contracts oraz presja na mak-
symalne bezpieczenstwo uniemozliwity tej sieci wyjscie poza waski wycinek kryptowalut
i osiggniecie wickszej skali [Karame, 2016]. W kolejnych latach pojawily si¢ struktury alter-
natywne, np. Ethereum, ktérych twdércy zastosowali mniej energochlonne i prostsze w reali-
zacji mechanizmy rozbudowy sieci, tym samym zapewniajac wiekszg skalowalno$¢ [Rouhani,
Deters, 2017]. Najnowsze struktury, klasyfikowane jako blockchain 3.0 [Yang i in., 2018]
charakteryzujg sie juz znacznie wigksza zdolnoscig do skalowania, przez co ich potencjat
aplikacyjny jest bardzo duzy [EOS.IO, 2018]. To wlasnie na ich kanwie powstaja tzw. Dapps
(zdecentralizowane aplikacje), systemy glosowan oraz rozwigzania infrastrukturalne budo-
wane na potrzeby przemystu 4.0 [Gregolinska i in., 2022]. One réwniez lezg u podstaw pierw-
szych narzedzi reklamowych na bazie blockchain.

5. Od bezposredniego zakupu reklamy do zakupu
programatycznego

Ponizej przyblizono ewolucje reklamy internetowej. Pierwszym narzedziem cyfrowym
wykorzystanym do celéw promocyjnych byta poczta elektroniczna, ktéra pojawita si¢ juz pod
koniec lat 70. XX wieku [Templeton, 2008]. Poczatki reklamy internetowej siegaja jednak weze-
snych lat 90. Na stronie internetowej firmy Prodigy wyswietlono pierwsze na §wiecie bannery.
Byly to jednak reklamy, ktére nie oferowaty mozliwosci klikniecia i przejscia do konkretnej
strony docelowej [Gibson, 2012]. Reklama cyfrowa rozwijata si¢ rownie szybko jak internetowa
dzialalno$¢ wydawnicza i wkrétce okazala sie by¢ narzedziem generujacym istotne przychody
dla wydawcéw. W potowie lat 90. dzialalno$¢ reklamowa w internecie stala si¢ powszechna
[Oberoi, 2013]. Wowczas tez pojawily sie pierwsze metody targetowania (kierowania reklam),
czyli wyswietlania reklam wybranym odbiorcom i niewyswietlania ich pozostalym. W 2019 r.
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internet stat si¢ najwiekszym medium reklamowym w Polsce [IAB Polska, 2022]. W 2022r.
globalna warto$¢ tego rynku szacowana byla na ponad 600 mld USD [Cramer-Flood, 2022].

Poczatkowo zakup reklamy w internecie przypominal model typowy dla mediow trady-
cyjnych - reklamodawca podpisywat zlecenie na emisj¢ reklam u wydawcy przez okreslo-
ny czas, a w pozniejszym okresie precyzujac réwniez wolumen odston [Oberoi, 2013]. Tego
typu transakcje dokonywane byty w tradycyjny sposéb, np. z wykorzystaniem telefaksu lub
osobiscie podpisywanych uméw. W niezautomatyzowanej formule zakup od wydawcy cha-
rakteryzuje sie wysokimi kosztami transakcyjnymi, wiekszymi mozliwosciami dostosowa-
nia warunkéw emisji, czasami koniecznoscig dostosowania kreacji do wymogéw wydawcy.
Aktualnie zakup bezposredni reklamy od wydawcy, cho¢ juz w petni zautomatyzowany spo-
sob, wykorzystywany jest m.in. w wyszukiwarkach internetowych.

W miare rozwoju rynku i dostepnej technologii pojawili si¢ posrednicy, ktérymi byty
sieci reklamowe. Agregowaty one przestrzen reklamowg od réznych wydawcéw i w postaci
tematycznych pakietow sprzedawaly reklamodawcom [Chin-Tsai, Pi-Fang, 2003; Marvin,
2015]. Wydawcy mogli dzieki temu spieniezy¢ powierzchnie niesprzedana reklamodawcom
bezposrednio [Yuan iin., 2014], a kupujacy mogli w jednym miejscu dokonac zakupu rekla-
my na zréznicowanej, ale spdjnej kontekstowo powierzchni.

Kolejnym etapem rozwoju rynku byto upowszechnienie si¢ modelu programatycznego
(model programmatic), ktéry charakteryzuje si¢ wysokim stopniem automatyzacji zakupu
reklam, przy jednoczesnie duzej precyzji ich kierowania wynikajacej z dostepnosci danych
o uzytkownikach. Decyzja o zakupie, dzigki specjalistycznym narzedziom wykorzystujacym
prace algorytméw, moze by¢ efektywnie i automatycznie podejmowana nawet na poziomie
pojedynczych odston reklamowych, a jednoczesnie w duzej skali i w czasie rzeczywistym.
Tym samym mozliwa jest sprawna biezgca optymalizacja kampanii reklamowej obejmujaca
zaréwno modyfikacje cen i miejsc emisji, jak i samych kreacji reklamowych [Busch, 2016;
Markarian, Park, Grether, 2016].

Respondenci, ktorzy brali udzial w wywiadach pogtebionych, podkreslili, ze korzystanie
z reklamy programatycznej, cho¢ wiaze si¢ z koniecznoscig zbudowania nowych kompetenciji
w organizacji — przede wszystkim w zakresie obstugi nowych narzedzi reklamowych oraz
analizy danych z kampanii - daje firmom szans¢ na poprawe efektywnosci procesu zakupu
reklamy. W trakcie wywiadow ustalono kilka kluczowych zalet. Jest nig globalny zasieg, nie-
ograniczony zasiegiem terytorialnym jednego panstwa, co ulatwia prace zwlaszcza firmom
miedzynarodowym. Drugga zaleta jest dostep do danych o uzytkownikach przekladajacy sie
na wigksza dokladnos¢ kierowania reklam, trzecig za$ automatyzacja wsparta dzialaniem
zaawansowanych algorytméw optymalizacyjnych. Kluczowy wydaje sie réwniez platformo-
wy charakter reklamy programatycznej, dzieki czemu dziatania reklamowe moga by¢ tatwo
skalowane, a przy tym prowadzone w sposob dokladny i efektywny. Automatyzacja modelu
programmatic zwigkszyla jednakze ryzyko nietransparentnosci oraz oszustw [Fulgoni, 2016],
a takze naruszenia prywatnosci [Pawlata, Cakir, 2020]. Te luke warto$ci probujg wypelni¢
badacze oraz dostawcy narzedzi bazujacych na technologii blockchain.
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6. Reklama z wykorzystaniem technologii blockchain

W celu ustalenia zaawansowania stosowania technologii blockchain w reklamie zosta-
fa przeanalizowana dokumentacja dostawcow rozwigzan reklamowych wykorzystujacych
te technologie gléwnie pod katem deklarowanej wartosci dla reklamodawcow i uzytkow-
nikow. W badaniu uwzgledniono publicznie dostgpne informacje pochodzgace z ponizszych
firm: Adshares [2017; 2022], Basic Attention Token [2021], Atlas Protocol [2019], DATA [2019]
oraz Ambire [2022].

Cele, ktdre stawiajg przed sobg analizowani dostawcy w kontekscie wartosci dla rekla-
modawcéw sprowadzaja si¢ do zmiany charakterystyki ekosystemu reklamowego. Pierw-
szym z nich jest poprawa poziomu bezpieczenstwa — zaréwno marek z punktu widzenia
brand safety oraz uzytkownikéw z punktu widzenia prywatnoéci. Drugim celem jest popra-
wa efektywnosci realizacji kampanii w powigzaniu z wigkszg transparentnoscig w zakresie
marz i przeptywu budzetéw reklamowych. Drastycznie ma réwniez zmienic si¢ paradygmat
wlasnosci danych, ktére majg by¢ przekazywane z powrotem do uzytkownikéw w miejsce
dotychczasowego zasilania baz gigantéw technologicznych. Upodmiotowienie uzytkowni-
kéw ma réwniez znalez¢ odzwierciedlenie w fancuchu dostaw poprzez placenie im za ogla-
danie reklam (np. w formie tokendéw).

Czes¢ tych celow wynika z szerszego kontekstu i charakterystyki Web3 i sprzeciwu wobec
dominacji gigantéw technologicznych w obecnym internecie. Zauwazalna jest tendencja
w kierunku dezintermediacji, obnizenia kosztéw transakcji i poprawy ich transparentnosci.
Brak wiedzy o rzeczywistych marzach dostawcow technologii oraz wysokie koszty transak-
cyjne pojawiaja sie w wiekszosci analizowanych dokumentéw jako przestanka do zmiany.

Respondenci, ktorzy wzieli udzial w wywiadach poglebionych wskazywali przede wszyst-
kim zalety zwigzane z bezpieczenstwem i transparentno$cia wynikajacymi ze specyfiki
blockchain. Z drugiej strony, ich zdaniem poziom upowszechnienia takich rozwigzan jest
zerowy lub bardzo maly i raczej nie uro$nie znaczgco w perspektywie najblizszych 2-3 lat.
Co wigcej, cze$¢ z nich spodziewa sie, Ze zastosowanie blockchain w zautomatyzowanych
systemach zakupu reklamy (na przyktad programmatic) moze by¢ ograniczone ze wzgledu
na relatywnie diugie opdznienia w przekazywaniu i aktualizacji danych w rozproszonych
sieciach blockchain.

7. Reklama w swiatach metawersalnych

Ponizej przedstawiamy wnioski dotyczace reklamy w metawersaum wynikajace z wywia-
dow poglebionych. Respondenci wskazywali na wezesne stadium rozwoju $wiatéw wirtualnych,
ktdre nie zgromadzily jeszcze odpowiedniej masy krytycznej, a tym samym, ktérych przy-
szlos$¢ nie jest pewna. Opisujgc specyfike swiatdw wirtualnych respondenci uzywali zarow-
no liczby pojedynczej, jak i mnogiej. Akcentowali oni réwniez zréznicowanie istniejacych
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platform. Zdaniem respondentéw obejmujg one zaréwno miejsca (np. Spatial, Decentraland),
jak i narzedzia do komunikacji (wykorzystywane w telekonferencjach, czy tez w procesach
rekrutacyjnych lub onboardingowych). Innym wymiarem réznicujacym metawersum jest
kwestia interfejsu, za pomocg ktérego mozna z nich skorzysta¢. Mozna tu wyrdzni¢ $ro-
dowiska dostepne przez przegladarke, okreslane jako ,,ptaskie, desktopowe” oraz te oparte
na rzeczywisto$ci wirtualnej i wymagajace specjalistycznego osprzetu (np. gogle). Jeszcze
inny podzial §wiatow wirtualnych to te zwigzane z grami i $wiaty ,tradycyjne”, tj. niemajg-
ce jednej dominujacej funkgji.

Respondenci odniesli sie réwniez do potencjalnej struktury sektora metawersum. Zgodni
byli w pogladzie, Ze w przewidywalnej przyszlosci nie wystagpi monopol i tym samym bedzie
funkcjonowac wiele niezaleznych dostawcow. Pojawig sie zapewne firmy $wiadczgce réznego
rodzaju ustugi marketingowe zwigzane z obecnoscia w metawersum. Bedzie to przypominato
pojawienie si¢ firm $wiadczacych ustugi w mediach spotecznosciowych i wyszukiwarkach,
gdy kanaly te nabieraly znaczenia z punktu widzenia konkurowania firm.

Respondenci akcentowali mtody wiek uzytkownikéw swiatéw wirtualnych, nalezgcych
w duzym stopniu do generacji Z. Wskazywali réwniez, Ze potencjalnymi uzytkownikami
metawersum moga by¢ réwniez osoby niekorzystajace w pelni z uzytecznosci $wiata rzeczy-
wistego. Nalezg do tych grup osoby z niepelnosprawnosciami oraz mieszkancy obszaréw
stabo zaludnionych.

Podstawowym formatem reklamowym stosowanym w metawersum sa bannery, niemniej
dowolnos¢ w ksztaltowaniu wirtualnej rzeczywistosci daje duzg przestrzen dla kreatywno-
$ci. Dla zobrazowania tej mozliwosci wskazano na przyklad modele 3D, reklamy na pojaz-
dach, elementach ubioru, czy nawet awatary bedgce w calosci reklamg, np. kubki do kawy.
Czes¢ respondentow zasugerowala, ze praktyki stosowane w metawersum zamiast typowej
reklamy moga raczej przypominac lokowanie produktu (product placement) lub promocje
z wykorzystaniem influenceréw oraz marketing w mediach spotecznos$ciowych. Co wiecej,
charakterystyka metaswiatow moze ulatwia¢ budowanie spotecznosci wokoél marek i pro-
wadzenie komunikacji marketingowe;j.

Jeden z respondentéw wigze duze nadzieje z wirtualnymi przedmiotami bedacymi cyfro-
wymi blizniakami produktéw realnych. Tego typu cyfrowi blizniacy z jednej strony moga
dostarcza¢ uzytkownikom wartosci symbolicznych, gdyz odzwierciedlaja, wzmacniajg lub
manifestujg styl zycia, poglady czy tez osobowo$¢ danej osoby. Z drugiej strony, co mniej
oczywiste, moga zapewnia¢ rowniez wartosci funkcjonalnych, np. poruszajac si¢ rowerem,
uzytkownik przemieszcza si¢ po metaswiecie szybciej niz chodzac pieszo. Reklama w meta-
wersum moze przyja¢ rowniez forme przestrzeni zwigzanej z markg. Tym samym markete-
rom bedzie zalezalo na sklonieniu uzytkownikéw do jej odwiedzenia i do spedzenia w niej
czasu. Jest to bardzo istotna réznica w stosunku do dominujacych obecnie systemoéw i $rodo-
wisk cyfrowych. Moze bowiem si¢ okaza¢, ze w miejsce obecnie dominujgcego rozumienia
reklamy internetowej jako tresci wypetniajacej okreslony nosnik, pojawi si¢ wiekszy nacisk
na immersyjnos¢ i kreowanie wartosci w postaci spektrum doswiadczen dopasowanych do
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wrazliwosci i oczekiwan uzytkownikow. Te doswiadczenia za$§ moga by¢ dostarczane przez
zréznicowane formy. Rezultatem ma by¢ przede wszystkim wigksza interaktywno$¢, ale tez
»ambientowy” charakter komunikacji marketingowej - jak si¢ wydaje sprzyjajacy budowa-
niu marki w dtugim okresie.

Wedtug badanych reklama w metawersum jest narzedziem, z ktérego skorzystaja w naj-
blizszej przysztosci firmy o wypracowanych markach, komunikujgce si¢ z konsumentami
czesto w kreatywny sposdb. W pierwszym rzedzie wskazywane byty firmy z branzy odziezo-
wej oraz firmy oferujace dobra luksusowe. Drugg kategorig firm obecnych na wiele sposobéw
w metawersum to dostawcy rozrywki, zwlaszcza wytwoérnie filmowe i muzyczne oraz firmy
gamingowe. Pozostalte branze podawane jako przyklad zwiazane byly réwniez z trybem zycia
(kosmetyki, artykuly sportowe, motoryzacja). Jeden z respondentéw jako dominujacg kate-
gorie reklamodawcéw podat firmy kierujace swoja oferte do mlodych konsumentéw, nale-
zacych do pokolenia Z (urodzonych w latach 1995-2009), czy tez w niedalekiej przyszlosci
do pokolenia Alpha (urodzonych po roku 2009). Respondenci nie wskazywali za to matych
i $rednich firm jako potencjalnych reklamodawcéw w metawersum.

Kolejna cechg reklamy w metawersum jest nieinwazyjno$¢, gdyz ma ona przypominac
product placement. Jeden z respondentéw wyrazil jednak opinie, ze reklama w metaswia-
tach bedzie nieinwazyjna jedynie na swoich wczesnych etapach, pdzniej formaty reklamo-
we zostang dostosowywane coraz bardziej pod reklamodawcow i wiekszg ekspozycje. Taki
schemat mial miejsce w przypadku tradycyjnego internetu.

Konsekwencja wlasciwosci bedzie - zdaniem respondentéw — dominujacy rodzaj kam-
panii przeprowadzonych w metawersum. Beda to kampanie ukierunkowane na budowe
marki, ksztaltowanie wizerunku oraz powiekszenie zasiegu dzialan o osoby, do ktdérych
trudno dotrze¢ przez tradycyjne media. Rzadziej bedg realizowane kampanie typu direct
response, majace na celu zwigkszenie sprzedazy, czy tez pozyskanie danych kontaktowych
potencjalnego klienta.

Juz na obecnym, wczesnym etapie, mozliwe jest wskazanie konkretnych zagrozen dla
marek chcacych komunikowac sie w metawersum. Respondenci byli raczej zgodni, ze jednym
z kluczowych zagrozen bedzie ryzyko dla brand safety. Problem ten wystepuje juz w przy-
padku reklam w grach, z ktérych wiele marek rezygnuje ze wzgledu na ryzyko wyswietlania
przekazu w niepozadanym, czasami zwigzanym z przemocs, kontekscie. Jak wyrazit to jeden
z respondentdw ,,Trudno o brand safety, kiedy celem jest zabicie przeciwnika”. Moze pojawi¢
sie tez wyzwanie dotyczace transparentnosci przekazu reklamowego, tj. umozliwienia jedno-
znacznego oddzielenia tresci o charakterze marketingowym od pozostatych. Zdaniem jednej
respondentki wraz z rozwojem rynku pojawi si¢ koniecznos$¢ oznaczania tresci reklamowych
w metawersum, w podobny sposéb jak dzieje si¢ to aktualnie na stronach internetowych.

Wspominajac o metodach targetowania reklam (kierowania ich do wybranych odbior-
céw) respondenci wychodzili od klasycznego targetowania demograficznego bazujace-
go na danych deklaratywnych. Ze wzgledu na brak tradycyjnych dla internetu kryteriow
zwigzanego z rodzajem ogladanych stron, targetowanie bedzie si¢ prawdopodobnie odby-
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wac z uwzglednieniem zachowan w metawersum, np. odwiedzania okreslonych lokaliza-
cji lub interakcji z osobami o wybranej charakterystyce. Zapewne reklamy bedzie mozna
kierowa¢ réwniez z wykorzystaniem danych biometrycznych, np. szybkosci poruszania
po metaswiatach. W przypadku wykorzystania przez uzytkownika gogli, targetowanie
reklamy moze mie¢ réwniez miejsce ze wzgledu na ruchy gatki ocznej powigzane z okre-
$lonymi emocjami.

Respondenci zwigzani z metawersami opartymi na protokole blockchain zwracali uwage
na mozliwos$¢ targetowania reklamy bazujacego na danych z portfeli kryptowalutowych,
bedacych rozszerzeniem przegladarki i umozliwiajacych zarzadzanie kryptowalutami oraz
niewymiennymi tokenami (NFT). Kierowanie reklam bedzie moglo si¢ zatem odbywac
na podstawie takich danych jak posiadane aktywa, liczbe i warto$¢ dokonanych dotychczas
transakcji, rodzaj transakcji. Jak podkreslali respondenci, wazna cechg dwoch ostatnich
rodzajow targetowania (wykorzystujacego dane biometryczne oraz dane z portfeli krypto-
walut) jest to, Ze nie s3 one oparte na plikach cookies.

8. Podsumowanie

Argumentem za zastosowaniem perspektywy historycznej do identyfikacji wlasciwosci
reklamy w metawersach s3 podobienstwa wystepujace miedzy aktualnym etapem rozwoju
metawerséw a wczesnymi etapami rozwoju internetu, a takze podobienstwa miedzy rekla-
ma w metawersach a reklamg internetowg sprzed kilkunastu lat. Dotyczg one kilku kluczo-
wych aspektow.

Analogie widoczne s3 juz na etapie koncepciji i filozofii stojacej za nowym medium.
Swiaty metawersalne, budowane na podstawie blockchain, maja wprowadzi¢ decentralizacje
i demokratyzacje internetu, ktéry w obecnym ksztalcie zdominowany jest przez gigantéw
technologicznych. Przypomina to poglady uzytkownikow wezesnych spotecznosci wirtual-
nych postrzegajacych je jako alternatywe wobec mediéw masowych. Podobny jest réwniez
dominujacy profil uzytkownikéw metawersum - sg to gtéwnie mlodzi mezczyzni, nalezacy
do pokolenia Z. Co wigcej, cechuje ich typowa dla drugiej potowy lat 90. nieche¢ do rekla-
my i wola zachowania niekomercyjnego charakteru internetu, cho¢ towarzyszy temu prze-
konanie, ze tworcy maja prawo utrzymywac sie z reklam.

Podobnie jak we wczesnym internecie, w metawersum istotna role odgrywaja konwer-
sacje. W poznych latach 90. komunikacja migdzy internautami odbywala si¢ z wykorzysta-
niem IRC, czatu lub list dyskusyjnych. Aktualnie metawersum postrzegane jest nie tylko
jako miejsce budowy wirtualnych nieruchomosci, ale réwniez jako srodowisko sprzyjajace
konwersacji. Swiadczy o tym opracowanie Tima O’Reilliego pt. The Metaverse Is Not a Place.
It’s a communications medium [2022]. Warto zauwazy¢, ze tworzenie tresci przez uzytkow-
nikow i udostepnienie ich szerszemu gronu odbiorcéw (web 2.0) nastapity w internecie pdz-
niej. By¢ moze dynamika rozwoju metawersum przebiegnie wedtug podobnego scenariusza.
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Swiaty metawersalne s3, na obecnym etapie, zréznicowane i roztaczne, co réwniez przy-
pomina wczesny internet, w ktérym juz wtedy wystepowaly niezalezne ekosystemy typu Use-
net, IRC, zamieszczone na stronach fora dyskusyjne, czy portale. Funkcjonowanie w kilku
internetowych kanatach komunikacji zwigzane bylo z koniecznoscia posiadania réznych toz-
samosci itp. Podobnie wyglada sytuacja z metawersum. Dyskutuje si¢ o umozliwienie stoso-
wanie jednego awatara do korzystanie z r6znych metaswiatow bez utraty cyfrowej tozsamosci
i zgromadzonych zasobow. Aktualnie, w tradycyjnym internecie mozna skorzysta¢ z wielu
ustug internetowych z wykorzystaniem tych samych danych uwierzytelniajacych, na razie
jednak trudno powiedzie, jak sytuacja potoczy sie w przypadku metawersum.

Reklama w metawersach nosi znamiona reklamy internetowej z réznych etapéw jej roz-
woju. Wykorzystywane sg z jednej strony dobrze znane bannery, zaréwno statyczne jak dyna-
miczne, z drugiej czesto pojawia si¢ lokowanie produktu (product placement), czyli narzedzie
stosowane m.in. w filmach. Zapewne bardziej standardowe formy reklamy beda z czasem
realizowane w zautomatyzowanych modelach zakupu typu programmatic, niemniej pod tym
wzgledem metawersum jako srodowisko reklamowe sg znacznie mniej zaawansowane niz
tradycyjny internet. W tym obszarze réwniez widoczna jest analogia do wczesnych lat roz-
woju internetu, kiedy reklama internetowa byla mniej rozwinigta w poréwnaniu z reklama
telewizyjna.

Z punktu widzenia charakterystyki metawersum jako medium reklamowego, duze nadzie-
je wigzane s3 z glebokimi, immersyjnymi dos§wiadczeniami, w ktére bedzie mozna wkom-
ponowac marki w sposéb odpowiadajacy ich obrazowi i tozsamosci. Podobnie we weczesnych
latach rozwoju reklamy internetowej liczono na multimedialne formaty typu rich media
[Doligalski, 2001]. Jednoczesnie warto zauwazy¢, Ze na obecnym etapie, metody kierowania
reklam sg ograniczone w poréwnaniu z tradycyjnym internetem, ktéry daje duze mozliwo-
$ci doktadnego i precyzyjnego targetowania reklam.

Podobnie jak we wczesnych latach rozwoju internetu, reklamodawcy juz dzialajacy w meta-
wersum to firmy o wypracowanych markach kierujgcy swoja oferte do os6b miodych, ktorym
czesto zalezy na wizerunku firmy innowacyjnej i pojawianiu si¢ w nowoczesnych mediach.
Mozna jednak si¢ spodziewac, ze z czasem liczba i zréznicowanie marek zwiekszy sie.

Niniejsze badanie miato charakter jakosciowy i eksploracyjno-retrospekcyjny, dlatego tez
powyzsze wnioski nalezy traktowac raczej jako zaczatki obszaréw badawczych, anizeli skon-
czong charakterystyke metawersum jako medium reklamowego. Wraz z rosnaca popularno-
$cig metawersum stuszne wydaje sie poglebianie wiedzy zaréwno o zachowaniach nabywcéow,
jak i strategiach marketingowych. Dalsze badania w kazdym z tych obszaréw beda pomocne
w uzyskaniu lepszego zrozumienia charakterystyki metawersum jako przestrzeni interakcji
firm z konsumentami.
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Advertising in the Metaverse. The perspective
of Internet development along with online advertising

Summary

‘The Metaverse’ is a collective term for virtual worlds that enable users to interact, build communities,
and provide entertainment. The article presents advertising in the Metaverse from the perspective of
the stages of Internet development, online advertising, and the application of blockchain technology
in advertising. The research method used included literature reviews and in-depth interviews with
representatives of companies involved in online advertising, metaverse advertising, and blockchain
technology. The findings indicate that advertising in the Metaverse shares many characteristics with
early-stage Internet advertising. However, according to the respondents, advertising in the metaverse
is characterized by greater immersiveness, a focus on long-term brand building, and is associated with
greater risks related to the context of its display. Typical advertisers in the Metaverse are large compa-
nies with an established brand operating in the individual consumer market.

Keywords: metaverse, virtual worlds, advertising, Internet, blockchain





