
 

Paverskite klientus žaidėjais: 

Kaip skaitmeniniai prekių ženklai naudoja pabėgimo kambarius, kad 
padidintų įsitraukimą 

Skaitmeniniame pasaulyje, persotintame turinio, vien dėmesio patraukimo 
nebeužtenka. Dabar iš tiesų svarbu nuolatinis, prasmingas įsitraukimas. 

Auditorijos greitai slenka, instinktyviai praleidžia skelbimus ir filtruoja viską, kas atrodo 
grynai sandorio tipo. Reaguodami į tai, į ateitį orientuoti skaitmeniniai prekių ženklai 
keičia savo požiūrį. Užuot kalbėję su klientais, jie kviečia juos dalyvauti. 

Viena ryškiausių šio pokyčio išraiškų yra skaitmeninių pabėgimo kambarių, kaip 
rinkodaros ir įsitraukimo priemonės, iškilimas. 

 

Nuo pasyvaus žiūrėjimo iki aktyvaus dalyvavimo 

Tradicinė skaitmeninė rinkodara paremta pertraukimais – skelbimais sklaidos 
kanaluose, iššokančiais langais puslapiuose ir kampanijomis, konkuruojančiomis dėl 
dėmesio sekundžių. Pabėgimo kambariai vadovaujasi visiškai kita logika. Jie skatina 
pasinerti, o ne pertraukti. 

Kai klientai patenka į prekės ženklo pabėgimo patirtį, jie žengia į pasakojimą. Jie 
sprendžia problemas, atranda užuominas ir įveikia iššūkius. Tai natūraliai pailgina laiką, 
kurį jie praleidžia su prekės ženklu, ir kartu skatina emocinį įsitraukimą. 

Sėkmė atrodo užsitarnauta. Ir šis pasiekimo jausmas tampa siejamas su pačiu prekės 
ženklu. 

Psichologiškai pabėgimo kambariai remiasi trimis galingais veiksniais: 

• smalsumas, 

• skubus reikalas, 

• atlygis. 

Kartu tai sukuria įsimintiną įsitraukimą, o ne trumpalaikius įspūdžius. 

 

Kaip prekių ženklai taiko pabėgimo kambarių mąstymą 

Įvairiuose sektoriuose skaitmeninės organizacijos eksperimentuoja su pabėgimo 
stiliaus patirtimis, siekdamos skirtingų strateginių tikslų. 

Patirtinių produktų pristatymai 

Technologijų įmonės įtraukia pabėgimo mechaniką į paleidimus ir demonstracines 
versijas. Užuot žiūrėję mokomąją medžiagą, vartotojams gali tekti sustabdyti 
kibernetinę ataką arba atkurti sistemą naudojant realias platformos funkcijas. 

Mokymasis tampa praktiniu. Įvadas tampa įsimintinas. 

Vadovaujamas atradimas el. prekyboje 

Mažmeninės prekybos prekių ženklai kuria sezonines arba temines pabėgimo keliones, 
kurios veda klientus per atrinktus produktus. Aprašymuose, vaizdinėje medžiagoje ar 
interaktyviuose puslapiuose paslėptos užuominos skatina tyrinėti ir kartu stiprina 
prekės ženklo tapatybę. 



Užbaigimas dažnai atrakina: 

• Ankstyva prieiga 

• Išskirtinės nuolaidos 

• Riboto leidimo turinys 

Naršymas tampa atradimu. 

Potencialių klientų paieška per žaidimą 

Paslaugų teikėjai ir lyderiaujantys prekių ženklai naudoja trumpesnius pabėgimo 
iššūkius, kad padidintų auditoriją. Juose pasakojimas derinamas su viktorinomis, 
sprendimų keliais ar galvosūkiais su laiko apribojimais – taip skatinama dalytis ir 
renkami vertingi pirmieji duomenys. 

Visuose šiuose panaudojimo būduose išsiskiria vienas principas: 

Įsitraukimas auga, kai klientai daro ką nors prasmingo, o ne tik tada, kai mato ką nors 
reklaminio. 

 

Pabėgimo kambarių, stiprinančių prekės ženklą, kūrimas 

Kad pabėgimo kambariai veiktų strategiškai, jie turi būti daugiau nei linksmi galvosūkiai. 
Efektyviausios patirtys glaudžiai dera su prekės ženklo naratyvu, klientų kelione ir 
verslo tikslais. 

Istorija, kuri atrodo autentiška 

Kiekvienas sėkmingas pabėgimo kambarys prasideda įtraukiamu pasakojimu – 
paslaptimi, misija ar nuotykiu. Svarbiausia, kad ši istorija atspindėtų prekės ženklo toną, 
vertybes ir tapatybę, užtikrinant, kad patirtis būtų tikra, o ne banali. 

Iššūkiai su tikslu 

Kiekvienas galvosūkis turėtų pagilinti supratimą: 

• Produkto galimybių išryškinimas 

• Paslaugos naudos sustiprinimas 

• Pagrindinio turinio tyrinėjimo vedimas 

Kai žaidimo eiga ir prasmė sutampa, mokymasis vyksta natūraliai. 

Aiškus kelias į veiksmą 

Pabėgimo kambariai turėtų vesti kažkur vertingoje vietoje. Gerai suprojektuoti 
pabėgimo kambariai sujungia emocinį pasitenkinimą su aiškiu kitu žingsniu: 

• Asmeniniai pasiūlymai 

• Išskirtiniai ištekliai 

• Ankstyva prieiga prie produkto 

• Bendruomenės kvietimai 

Pergalės akimirka tampa atsivertimo akimirka. 

 

Išmatuojamas poveikis, neapsiribojantis naujumu 



Pabėgimo kambariai gali atrodyti žaismingi, tačiau jų rezultatai yra strategiški ir 
išmatuojami. Prekių ženklai, naudojantys interaktyvias patirtis, dažnai praneša: 

• Ilgesnės sesijos trukmės 

• Didesnis konversijų ir pasirinkimo rodiklis 

• Padidėjęs dalijimasis socialiniuose tinkluose 

• Didesnis prekės ženklo atpažįstamumas ir lojalumas 

Priežastis paprasta: 

Žmonės daug ryškiau prisimena patirtis nei žinutes. 

Dalyvavimas kuria atmintį. Atmintis skatina lojalumą. 

 

Platesnis poslinkis link patirtinio įsitraukimo 

Pabėgimo kambarių iškilimas atspindi platesnę skaitmeninių santykių transformaciją. 
Šiuolaikinė auditorija, ypač skaitmeninės kartos atstovai, tikisi: 

• Sąveika 

• Agentūra 

• Pasakojimas 

• Atradimas 

Juos mažiau įtikina vien įtikinėjimas, o labiau įtakoja patirtys, kurias jie gali tyrinėti. 

Todėl pabėgimo kambariai yra ne tik kūrybinė taktika. Jie yra platesnio judėjimo link 
dalyvaujamųjų, patirtimi pagrįstų prekės ženklų ekosistemų dalis. 

 

Kai klientai žaidžia, seka įsitraukimas 

Klientų pavertimas žaidėjais keičia ryšio pobūdį. 

Jis pakeičia: 

• Pertraukimas su panardinimu 

• Įtikinimas tyrinėjimu 

• Pasyvus sąmoningumas su aktyvia atmintimi 

Skaitmeniniams prekių ženklams, siekiantiems gilesnio įsitraukimo, pabėgimo 
kambariai siūlo daug daugiau nei naujumą. Jie suteikia struktūrizuotą būdą derinti 
pasakojimą, mokymąsi ir konvertavimą formatu, kuris šiuolaikinei auditorijai atrodo 
natūralus. 

Tikrasis klausimas nebėra tas, ar žaidimų pagrindu sukurtos patirtys priklauso 
skaitmeninei rinkodarai. 

Tai, kaip kūrybiškai ir autentiškai prekių ženklai nori juos naudoti. 

Nes dėmesio ekonomikoje laimi prekių ženklai ne visada yra garsiausi. 

Jie yra tie, kurie kviečia žmones žaisti. 

 

 



 

Šis straipsnis buvo parengtas kaip „Erasmus+“ jaunimo iniciatyvos projekto „Pabėgimo 

kambariai skaitmeniniam verslumui“, Nr. 2023-2LT02-KA220-YOU-000183156, finansuojamo 

Europos Sąjungos, dalis. Turinys atspindi tik autoriaus požiūrį, ir Nacionalinė agentūra bei 

Europos Komisija negali būti laikomos atsakingomis už bet kokį jame pateiktos informacijos 

panaudojimą. 

 

   

 

 


