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¥ Podziekowania

Ktamstwem bytoby powiedzieé, Ze niniejszy projekt skazywano na sukces. Wprost
przeciwnie. Tym wieksza jest zatem moja wdzieczno$¢ wobec 0séb, ktore w jakikolwiek

sposob przyczynily sie do jego pozytywnego zakonczenia.

Na szczeg6lne, imienne podziekowania zastuguja: Dorota Horczak, Piotr Synowiecki,
Jan Argasinski, Janusz Grzasko, Tomasz Smus, Pawet Hanejko, Damian Pirozek, Izabela

Szewczyk, Karina Kalinowska oraz Robert Scholz.

Wyrazy wdzieczno$ci nalezg sie takze wszystkim tym osobom, ktére w zaufaniu
dzielity sie wtasnymi doswiadczeniami, zastrzegajac sobie jednocze$nie prawo do
zachowania anonimowoSci. Zwazywszy na padajace rowniez grozby cielesne, objete
zostaja one specjalng kategorig podziekowan - za catoksztatt, z pominieciem tytutu Kret

Roku.

Na stowa uznania zastuguja takze: Ewa Grabska, Pawet Wegrzyn, Pawet Gora,
Zdzistaw Burda, Piotr Biatas, Marcin Wrona, Lukasz Szaraniec, Diana Ortman, Monika
Krzywda, Sebastian Poreba, Tomasz Gtuszek, Tomasz Potomski oraz Katarzyna

Brzdekiewicz.

Prace nad ksigzka przypominajg dtuga, niekoniczaca sie podroéz. Z tego tez powodu
przepraszam i dziekuje wszystkim tym osobom, ktére liczyly na imienne

podziekowania, a ich nie otrzymaty. Zapomniatem, ale pamietam.

Ps. Jezeli ktamstwo moze miec¢ krdtkie nogi, to moje ostatnie zdanie, w obecnej

formie, jezdzito na kotkach.



¥ Przedmowa

Czerwiec 2000. Pamietam, jak dzisiaj, siebie lezgcego w tézku z grypq, dwunastoletniego
chtopaka, ktdrego przygoda ze swiatem gier wideo rozpoczeta sie zaledwie pare miesiecy
wczesniej wraz z zakupem pierwszego komputera marki 'sktadak PC'. To wtasnie
w czerwcowym wydaniu jednego z dwczesnych polskich czasopism, traktujgcych o wirtualnej
rozrywce, zauwazytem reklame nie byle jakq. Rodzima firma CD Projekt zdecydowata sie na
bardzo smiaty krok, ktory zmienit oblicze polskiego rynku gier. Oto przed moimi oczami
ukazata sie reklama tytutu stworzonego przez zespot deweloperski studia GameSquad: Devil
Inside. Byt to demoniczny horror, gesto odwotujgcy sie do satanistycznych, wrecz
lucyferianskich symboli (odwrécony pentagram w logo czy szatariska twarz wyglgdajgca na
gracza z oktadki na pudetku). Nie dos¢, Zze gra dostata darmowgq reklame w mediach dzieki
stacji TVN, ktora wyemitowata reportaz na jej temat, zatytutowany: "Satanistyczna gra w
kazdym kiosku", to w pamieci polskich graczy pozostanie ona (a przynajmniej powinna) na
dtugo za sprawg swojej ceny i sposobu dystrybucji. Pozycja w edycji premierowej pojawita sie
w kazdym lepszym kiosku za, bagatela, niecate 30 ztociszy w pierwszej w Polsce taniej serii
gier wideo. Przy dwczesnych cenach byt to wielki szok. Jeszcze wtedy nie rozumiatem, jak
duze bedzie miafo to znaczenie. Teraz wiem, ze dano mi okazje zy¢ w ztotej erze gier
“w tekturkach” i “tanich seriach”.

Kolejne lata przyniosty ogromne zmiany na polskim rynku gier wideo. Pojawity sie
konkrecyjne tanie serie. Firmy wydawnicze przescigaty sie roinymi zabiegami
marketingowymi, a ja wraz z kolegami tykalismy kazdqg, im bardziej kolorowq tym lepiej,
reklame. Brak dostepu do Internetu (era potgczeri modemowych i prawdziwego znaczenia
sfowa lag) sprawiaf, Ze to naroine budki z prasq stanowity centrum zainteresowania
domorostych graczy. Czasem i po trzy razy dziennie zaglqgdato sie przez szybe, by sprawdzic,
czy przypadkiem nie wyszedt nowy numer czasopisma traktujgcego o grach wideo. Nigdy nie
zapomne tego uczucia, kiedy otwierato sie magazyn i szukato reklamy taniej serii, w celu
znalezienia informacji na temat tego, czy upragniony tytut wreszcie staniat. Te emocje,
przecieki i domysty na temat przysztosci planowanych wydan stanowity tematy rozmow
podczas przerw w zajeciach szkolnych. Nie mozna takie zapomniel¢ o szalenstwach, jakie
miaty miejsce w okresie swigtecznym. Przeceny, znizki, rabaty, upusty i inne tego typu zabiegi
stosowane przez sklepy, zarowno wysytkowe, jak i stacjonarne, skutecznie przyciggaty uwage
owczesnej mfodziezy, w tym mojq.

W dzisiejszych czasach mato kto zwraca uwage na reklamy tanich serii w magazynach,
ktdre sq juz, de facto, przezytkiem minionej epoki. W erze cyfrowej dystrybucji, web 2.0



(a momentami juz nawet 3.0), wysypu gier darmowych i przeglgdarkowych, oraz modelu
freemium niedrogie wydania pudetkowe zalegajg na podtkach w salonikach prasowych
i sieciach sprzedazy, a o tekturkach z "Kurcze pieczone 2", czy "Maluch Racer" juz nikt nie
pamieta. Nawet najwiekszy polski wydawca tytutow niszowych, City Interactive, musiat
postawi¢ na wyprodukowanie czegos lepszego, wydajgc na swiatto dzienne gre "Sniper" i jej
kontynuacje "Sniper 2". Czasy sie zmienity, potencjalny nabywca elektronicznej rozrywki
dordst i oczekuje od rynku oferty pasujgcej do nowoczesnego modelu sprzedaz detalicznej.

Starsi gracze na wtasnej skorze przekonali sie jak ksztattowat sie rynek gier wideo na
przestrzeni ostatniej dekady. Wytapanie wszystkich smaczkow, ktdre autor ksigzki dogtebnie
opisuje w Marketingu Gier Wideo, wymagatoby od nich nie lada wprawy i rozwinietego
zmystu obserwacji. Lektura ta stanowi idealny wstep dla tych wszystkich, ktorzy zaczynajq
swojq przygode z tworzeniem witasnych gier. Wywazenie aspektow marketingu swojego
dzieta na etapie rozwoju, jest tak samo wazne, jak wybdr technologii w ktdrej jest ono
tworzone. Owszem, mozna zdac sie na wewnetrzny instynkt i prace firm zajmujgcych sie
promowaniem nowych tytutdw, ale moze zakoriczy¢ sie to z dwojakim skutkiem. Po
przeczytaniu tej ksigzki bytem zaskoczony, na jak wiele aspektow reklamy elektronicznej
rozrywki nie zwracatem do tej pory uwagi i o jakich nie miatem najmniejszego pojecia.

Autor Marketingu Gier Wideo swietnie ttumaczy jak to wszystko dziata. Genialnie dobiera
przyktady bazujgce na polskich i swiatowych realiach, przystepnie ttumaczy wazne pojecia,
ktore czasami nawet dla najtwardszych sympatykdw wydawnictw uczelnianych mogq
stanowi¢ powdd do zgrzytania zebami i stawia przed czytelnikiem przemyslane pytania
kontrolne. Lektura tego dzieta pozwoli Ci, drogi uzytkowniku, unikng¢ losu jednego ze stu
w mysli Henryka Jagodziniskiego "Reklama jest dZzwigniq handlu: stu dzwiga, jeden handluje"
i zostania tym najwazniejszym, z zamitowaniem patrzgcym na rosngcq liczbe na swoim
koncie bankowym.

Maciej Krawczyk

Wiceprezes Gamedev Students Assocation



¥ Wstep do edycji Modeon

»Skoro jeste$ taki madry, Ze az napisates$ ksigzke, to dlaczego sie swojg wiedza
nie podzielisz. Ot tak, za darmo?” - wspomniane pytanie doskonale podsumowuje
powody, dla ktorych drugie wydanie Marketingu Gier Wideo powstato tak szybko.
Osoba je zadajaca uderzyta (co prawda ztosliwie, ale jednak) w sedno sprawy, za
co jestem Jej dozgonnie wdzieczny. Tak, to prawda. M6j btad. Skoro prébuje uczy¢
innych, to sam powinienem umie¢ dostatecznie zarobi¢ na wtasnych radach, aby
nie musie¢ owa wiedzg, sama w sobie, handlowac¢. Decyzja zapadta bardzo szybko

- nalezy otworzy¢ projekt, aby byt jak najszerzej dostepny.

Kluczowym zadaniem byto znalezienie partneréw. I cho¢ na zewnatrz branza
wydaje sie by¢ mitym i przytulnym miejscem, wewnatrz toczy sie nieustanna
walka. Redakcje pism, bez stowa, odsytaty mnie do operatoréw obstugujacych ich
powierzchnie reklamowe. Inni, wielcy, decydowali sie po prostu milczec.
Woéweczas, przypadkiem, podczas Matopolskiej Konferencji Produkcji Gier Wideo,
poznatem cztonkéw redakcji portalu Modeon.eu. [ chociaz ja, jako osoba
z branzy oraz Oni, jako serwis branzowy jesteSmy mali, to wypelnia nas pasja.
Pasja tworzenia oraz che¢ szczera, aby uczyni¢ polski sektor gier miejscem
lepszym, niz jest on obecnie. Oni poprzez dziennikarstwo, ja poprzez dzielenie sie
swojg wiedza oraz do$wiadczeniem z zakresu marketingu, analizy ekonomicznej

oraz przedsiebiorczoSci.

Marketing Gier Wideo w drugim, Modeonowym wydaniu, to przede wszystkim
ksigzka lepsza, bowiem technicznie bardziej dopracowana. Sporo tresci dodano,
wiekszos$¢ literéwek (a moze i wszystkie?) usunieto. Miejscami tekst przycieto,
wiele fragmentéw poprawiono. Wszystko po to, aby jak najwygodniej z lektury
wynies¢ to, na czym Czytelnikowi bedzie zaleze¢. OczywiScie, licze sie z faktem, ze
kto§ moze uznac ksigzke za beznadziejng. Tym bardziej bede rad, iz owa
przykro$¢, nie liczac straconego czasu, bedzie darmowa. Mam jednak cichg
i szczerg nadzieje, ze unikatowy na skale globalng charakter niniejszego,

pracochtonnego przedsiewziecia znajdzie swoich zwolennikéw, czynigc ich



styczno$¢ z branza gier lepszym i pelniejszym doswiadczeniem, niz miato to

miejsce przed lekturg Marketingu Gier Wideo.

Z tego miejsca pragne takze zaprosi¢ wszystkich chetnych i zainteresowanych
do wspoétpracy przy rozwoju niniejszego projektu. Zaktadam, ze aktualizowana
wersja ksigzki pojawia¢ sie bedzie systematycznie, dwa razy do roku,
uzupetniana aktualnymi wiadomos$ciami oraz obserwacjami. Ku chwale tym,
ktérzy starajg sie dziata¢, tworzy¢, a takze wspoétuczestniczy¢ w jakiejkolwiek

sposob w zjawisku, jakim sg gry komputerowe.
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¥ Wstep do wydania pierwszego

Niniejsza publikacja, z cato$ciowego punktu widzenia, stanowi uproszczona,
przebudowang, za$ miejscami rozbudowang wersje ksigzki Marketing i marketingowe
aspekty projektowania gier wideo. Elementy nazbyt techniczne pominieto, a niektdre
fragmenty przebudowano, skupiajac sie przede wszystkim na tych obszarach
tematycznych, z ktéorymi gracze oraz twdrcy maja bezposrednia stycznos$¢. Jest to
materiat popularnonaukowy, ktéry zderza ze soba praktyki klasycznego marketingu
z realiami branzy gier. Pomimo rozlicznych uproszczen istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze wyniesiona z lektury wiedza umozliwi zaliczenie przedmiotéw
marketingowo pokrewnych na ocene wyzsza, niz upragniona przez niektorych trojka.
Z pewno$cig natomiast przyczyni sie ona do lepszego zrozumienia ,twardych” definicji,
nie moéwigc juz o sposobie, w jaki Czytelnik bedzie postrzegat wydarzenia majace

miejsce wewnatrz branzy.

Jako autor, staratem sie oprze¢ pokusie narzucania czytelnikowi wlasnego punktu
widzenia. Zamiast omawia¢ przyktady na zasadzie ,uwazam, ze”, wybratem droge
gruntownej analizy. Dla kazdego przypadku rozwazane sg obserwacje oraz potencjalne
mozliwosci, z ktorych wybierane sa najlepsze rozwigzania, konfrontowane poézniej
z decyzjami podjetymi przez samych tworcow oraz wydawcéw. Takie podejscie wydaje
sie by¢ wzglednie sprawiedliwe, umozliwiajgc Czytelnikowi aktywny udziat w lekturze:
ocenom podlega¢ moze nie tylko sam wynik koncowy, ale takze proces analizy. Zawsze

to wieksza satysfakcja moc wytkng¢, ze beznadziejnym byto cate wnioskowanie.

Przyjeta struktura pozwala wyznaczy¢ trzy gtéwne typy uzytkownikow:

Po pierwsze, mowa o tworcach gier, ktorzy chcieliby uczyni¢ swoje produkty lepiej
dopasowanymi do wspétczesnych realiow branzy. OczywiScie, nic nie stoi na
przeszkodzie, aby nadal wychodzi¢ z zatozenia: ,Jestem doskonatym programistg,

zrobitem S$wietng gre, nie potrzebuje marketingu”. Im wiecej takich os6b oraz
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przedsiebiorcow w branzy, tym tatwiej bedzie innym o odniesienie komercyjnego

sukcesu.

Po drugie, mowa o: menedzerach, potencjalnej kadrze kierowniczej oraz
specach od marketingu, wywodzacych sie z branz dalekich swoim sposobem
funkcjonowania od rynku elektronicznej rozrywki. Pomostem do pelnego ogarniecia
zawartych tutaj tresci bedg dla nich opisywane definicje oraz narzedzia marketingowe,
na bazie ktérych wyprowadzane s3 obserwacje dotyczace specyfiki rynku gier wideo.
OczywiScie, ponownie nic nie stoi na przeszkodzie, aby wychodzi¢ z utartego zatoZenia:
»Zabudzetowatem i przeprowadzitem kampanie promocyjng znanej marki samochodéw.
Z takim doSwiadczeniem i znajomos$cig pieciu jezykow moge funkcjonowac
w dowolnym sektorze gospodarki”. Im wiecej takich oséb, tym wiecej materiatéw do

drugiego wydania niniejszej ksigzki.

Ostatecznie, odbiorcami moga by¢ gracze oraz cywile, zainteresowani biznesowymi
aspektami funkcjonowania branzy gier. Dla pierwszych pomostem bedg znane i mniej
znane tytuty gier, ktérych przypadki przeanalizowano z uzyciem niekonwencjonalnych
narzedzi. Cywile natomiast, w przystepny sposéb, moga dowiedzie¢ sie czego$ zar6wno

o marketingu, jak i specyfice samej branzy.

Podsumownujac, jest to ksiazka dla Kazdego, kto wykazuje jakagkolwiek potrzebe

zgtebienia tematu gier.

Jaki efekt?

Wiele zalezy od samego czytelnika. JeZeli jest nim gracz, niniejsza ksigzka bedzie
miala na celu wyposazy¢ go w narzedzia wykorzystywane przez tworcow,
wydawcéw oraz dystrybutoréw gier wideo. Swiadomo$é omawianych mechanizméw
powinna umozliwi¢ mu samodzielng analize branzy, dostarczajac pola do niekonczacej
sie zabawy poprzez przewidywanie ukrytych zamiar6w dostawcy oprogramowania. Jak
zostanie to udowodnione na tamach niniejszej ksigzki, rynek gier bywa bardzo
przewidywalny. Dlaczego wiec nie popsuc¢ zabawy tym wszystkim, ktorzy probuja

w jakikolwiek spos6b manipulowa¢ uzytkownikiem docelowym?
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Fachowcy natomiast, dzieki rozlicznym przyktadom, przetoza dotychczasowe

doswiadczenia zawodowe oraz edukacyjne na realia wspotczesnej branzy gier.

Celem nadrzednym nie byto ukazanie jedynej, stusznej Sciezki postepowania. Brak
tutaj rowniez gwarancji sukcesu. Prawda bowiem jest taka, ze jezeli kto$ obiecuje
nauczy¢ nas tworzenia ,dobrych gier”, z miejsca staje sie ktamcg, od ktdérego lepiej
czmychng¢ na przeciwlegla strone ulicy. W biznesie, a o takowym bedzie mowa
w niniejszej publikacji, brak jest miejsca na wielkoSci absolutne. Gra moze by¢
stworzona z mys$la o pewnej grupie docelowej, zaspokoi¢ konkretng potrzebe, nijak
jednak nie bedzie réwnie dobrym tytutem dla wszystkich. Kto§ mogtby powiedziec:
,0 tym, czy gra jest dobra, decyduja autorytety”. Szkoda, Ze przy okazji nie organizuja

grup konsumenckich, gotowych naby¢ kilka milionéw egzemplarzy produktu.

Jedyna, faktyczng wyrocznia jest rynek. To on zadecyduje, co sie przyjmie, a co
zostanie odrzucone. Jedynym rozwigzaniem, dajagcym cho¢by milimetr przewagi nad
konkurencja w wyS$cigu po pienigdze graczy, jest lepsze zrozumienie prawidet nim

rzadzacych. Tej wiasnie tematyce poSwiecona jest niniejsza ksigzka.

Uwagi koncowe

Jak zapewne tatwo zauwazyC¢ na przestrzeni ksigzki, poszczegélne rozdziaty
powstawaty ,losowo”, obejmujac okres przeszto kilkunastu miesiecy systematycznej
pracy. Efektem tego sg nieuniknione rozbieznosci czasowe. To, co dla Czytelnika moze
by¢ oczywistym w chwili czytania, niekoniecznie musiato by¢ réwnie klarownym na
etapie jego powstawania. Dla zachowania autentycznos$ci tekstu nie zostat on
»uwspotczesniany”, spotka¢ zatem mozna hipotezy zaréwno trafne, jak i odbiegajace od
pOZniejszych poczynan twoércow. Dzieki petnemu wnioskowaniu oraz naocznym
efektom wyboréw dokonanych przez firmy kazdy moze rozsadzi¢, na ile btednym byto
podejscie zaprezentowane w Marketingu Gier Wideo, a na ile zawiedli sami developerzy

oraz wydawcy.
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Wszelkie: uwagi, komentarze, zazalenia, pretensje, rady, porady oraz sugestie,
nierozerwalnie zwigzane z samg ksigzka, najlepiej kierowac na adres:

czytelnik@marketinggier.pl
Najlepiej, poniewaz adres ten gwarantuje najszybsza z mozliwych odpowiedzi.

Jezeli Kto$ pragnie skontaktowac sie jednak bezposrednio z samym autorem, nic
prostszego. Wystarczy napisac na:

kamil.sikora@gry-marketingowe.pl

Niestety, Kamil zyje we wtlasnej czasoprzestrzeni, wiec czas odpowiedzi bywa
przerdzny. Pod tym katem nie oszczedza nawet Klientéw, wiec - to nic osobistego. Ten
typ tak ma @

Wiecej informacji, komentarzy, artykutéw oraz aktualizacji dla ksigzki znalez¢
mozna na stronie domowej projektu: www.marketinggier.pl, a takze na portalu

modeon.eu, gdzie autor publikuje cotygodniowo w ramach cyklu ,Jak co wtorek -
Sikora!”.
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Razem mozemy wiecej!

Budujemy
MUZEUM GIER WIDEO
we Wroctawiu
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¥ O Autorze

Inzynier oprogramowania. Absolwent Produkcji Gier U] oraz
Polsko-Amerykanskiej Szkoty Biznesu IBS w ramach programu
studiéw Executive MBA. Od lat zwigzany z marketingiem, ostatnimi
czasy gtownie jako projektant gier o =zastosowaniach okoto
marketingowych. Pasjonat elektronicznej rozrywki oraz mocnego
uderzenia w muzyce. Bywa pianista, zawsze szczery. Mozna go
spotka¢ na imprezach branzowych, gdzie mozliwo$¢ mowienia
przedktada nad przyjemno$¢ z darmowego jedzenia. Czasami

publikuje w prasie tematycznej, wciskany pomiedzy wywod
naczelnego a kacik ogrodnika.
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Moim Rodzicom.
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¥ Rozdziat 1: Branza Gier

Swiadomy rozwéj wymaga odpowiedniego sposobu myslenia. Cel jest wazny, to
prawda. Czyni on dziatania firmy ukierunkowanymi na jego osiggniecia, ale nie tylko,
bowiem okreSla takze stany, przez ktére powinno by¢ przeprowadzone

przedsiebiorstwo.

Wielu zapomina niestety o innym, réwnie istotnym, a mozZe nawet wazniejszym
elemencie: punkcie poczatkowym, okreslajacym reguly gry biznesowej. Sytuacja ta
przypomina wektor, stanowigcy byt matematyczny odznaczajacy sie swoim:
poczatkiem, kierunkiem oraz zwrotem. Zaktadajac jeden, stalty punkt konicowy (cel do
osiagniecia) i kilka réznych wektoréw majacych swoj poczatek w réznych miejscach
(biezacy stan przedsiebiorstwa), bez problemu bedzie mozna dostrzec jak rézne drogi
przebedzie kazdy z nich. Jeden cel, ktéremu towarzyszy niezliczona liczba prowadzacych

do niego drég (Rys. 1.1).

W biznesie wazne s3 nie tylko kluczowe wielkosSci wektora, ale takze powierzchnia
kartki, na ktorej bedzie on wykreslony. Plaszczyzna symbolizuje tutaj realia rynkowe,
nazywane takze otoczeniem biznesowym. Zrozumienie prawidet nim rzadzacych jest
niezbedne, bowiem to rynek determinuje Srodki niezbedne dla osiggniecia uprzednio

wyznaczonego celu.

Zrozumienie prawidet rzqdzqcych otoczeniem konkurencyjnym jest
niezbedne, bowiem to rynek determinuje Srodki niezbedne dla

osiqggniecia uprzednio wyznaczonego celu.

Niniejszy rozdziat stanowi przewodnik po ogoélnej charakterystyce branzy gier
wideo. Nie ogranicza sie jednak do przywotania kilku faktow. Probuje raczej okresli¢

geneze ich wystepowania i wigzace sie z nimi konsekwencje. Pod koniec kresSlona jest
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takze wizja przysztoSci, bazujagca na mocnych przestankach mikroekonomii

wspoiczesnego rynku.

Rys. 1.1 Przestrzen rynkowa, na ktdrej firmy o podobnym celu zmuszone sq pokonaé

odmienne drogi z myslq o jego osiggnieciu.

Przeszlos¢ i terazniejszos¢

Na przestrzeni lat struktura branzy ulegta ogromnym przeobrazeniom. WyraZnie
zarysowata sie granica pomiedzy projektami komercyjnymi a niezaleznymi. Rozwdj
infrastruktury sieciowej umozliwit wyksztatcenie sie nowych kanatéw dystrybucji, ktére

pociagnety za sobg takze nowe, wysoce optacalne modele biznesowe.

Obecnie nie trzeba tworzy¢ gier, aby mdc na nich zarabia¢. Wprost przeciwnie. Zyski
w coraz wiekszym stopniu przechodza na strone wydawcow oraz wiascicieli kanatow
dystrybucji. Oto najwazniejsze cechy oraz prawidtowosci, ktérymi odznacza sie

wspotczesna branza elektronicznej rozrywki.
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Centralizacja kapitatu

W zamierzchtej przeszto$ci rynek gier wideo przypominat bezkresny ocean,
w ktérym kazdy kolejny tytut stanowit zaledwie krople w morzu niczym nie réznigcych
sie od siebie produkcji. Koszt wytworzenia konkurencyjnego oprogramowania byt
znikomy, a ogromna chtonno$¢ rynku potegowata wrazenie branzy jako obszaru, na

ktérym zaistnie¢ mogt kazdy.

Nie istniato woéwczas rozrdéznienia na segment komercyjny oraz niezalezny. Nikt nie
prowadzit gruntownych badan marketingowych. Obce firmom byto takze definiowanie
docelowych odbiorcow oraz poéZniejsze grupowanie ich wedle potrzeb

i reprezentatywnych zachowan.

Jezeli nawet zdarzyto sie, Ze wydawca oferowat niekorzystng dla twércdw umowe,
mogli oni bez wiekszego problemu zatozy¢ indywidualng dziatalno$¢ i zaja¢ sie
dystrybucja na witasng reke. Catkowite koszty marketingu (w przeliczeniu na jeden
tytut) byly marginalne, co w potaczeniu z niewielkim narzutem technologicznym
o6wczesnych produkcji prowadzito do sytuacji, w ktérej kazdy zainteresowany mogt

z powodzeniem wprowadzi¢ na rynek wtasng, pelnoprawna aplikacje rozrywkowa.

Lata mijaty, a wraz z biegiem czasu sytuacja zmienita sie diametralnie. Rynek gier
ulegt nasyceniu, przez co kluczowym obszarem dziatalnosci firm w branzy stal sie
marketing. Skuteczne wypromowanie aplikacji rozrywkowych zaczelo wymagaé¢ od
tworcow obecnosci na targach masci wszelakiej. Stoiskom towarzyszyty skapo ubrane
modelki, a ponadprzecietnie zbudowanych mezczyzn nalezato usadowi¢ na czotgach,

motorach i innych pojazdach wielokrotnie sladowych.

O sukcesie poszczegdlnych tytutdw zaczeta decydowac nie tylko ich jakosc¢.
Kluczowy stat sie takze szum, jaki gra potrafita wytworzy¢ wokot siebie, na dtugi czas
przed premierg. Poniewaz tworcy kojarzeni sg zazwyczaj z cichymi, nieatrakcyjnymi
i zamknietymi w swoim witasnym S$wiecie istotami, pomoc wydawcéw stata sie
nieodzowna. Ich biznesowe zaciecie w polaczeniu z geniuszem programistycznym
koderéw przyjeto posta¢ wybuchowej mieszanki, ktéra nadawata ton wydarzeniom

branzy w latach dziewiec¢dziesigtych. Rynek peten byt wdéwczas niezaleznych
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producentéw, ktorych produkty byly wspierane przez dzialania wyrastajacych jak

grzyby po deszczu wydawcow.

Korzystny dla wszystkich stan symbiozy nie trwat jednak wiecznie. Wydawcy
bardzo szybko przejrzeli nowe reguly rynku. Koszty produkcji stawaly sie coraz
wieksze, a rosngce mozliwosci urzadzen skutecznie wywindowaty czas produkc;ji,
niezbedny do stworzenia dobrych, wizualnie atrakcyjnych dla przecietnego konsumenta
gier. Bezpowrotnie minely czasy, gdy komercyjne tytuty - produkowane na zlecenie
wielkich wytwérni filmowych - tworzono w przeciggu kilku tygodni. Ogromny naktad
pracy wymagat takze znacznych srodkéw finansowych. Doprowadzito to do sytuaciji,
w ktorej producenci stali sie uzaleznieni od woli wielkich wydawcow, ktorych rola
w branzy systematycznie ewoluowata: od posrednikéw, do pelnoprawnych aniotéw
biznesu, ktérzy na mocy swojego wktadu finansowego majag prawo ingerowac
w najdrobniejsze aspekty wspdtczesnych gier wideo. Poczawszy od konceptu
artystycznego, na aspekcie technologicznym konczac. Z kolei udziatem twoércow stat sie
spektakularny upadek. Od niemal boskiej pozycji, do zaledwie szeregowych aktoréw,

ktérzy w ostatecznym rozrachunku nie maja zbyt wiele do powiedzenia.

Ogromny naktad pracy wymagat takie znacznych srodkow
finansowych. Doprowadzito to do sytuacji, w ktorej producenci stali

sie uzaleznieni od woli wielkich wydawcow

Oczywiscie, sa wyjatki od tej reguty. Niektorzy gracze rynkowi posiedli na tyle silng
pozycje, by samym sobie pozosta¢ wydawcg oraz producentem w jednym. Swoj status
zawdzieczaja one madrej polityce, ktéra przyniosta w efekcie wolnos¢ finansowa. Jedni
czerpig regularny zysk ze sprzedazy wtasnej technologii (Epic), inni funkcjonuja
w oparciu o przychdd z abonamentu gry sieciowe] (Blizzard). Najwazniejszy jest tutaj
regularny przeptyw gotéwki. Studia Zyjace w systemie nieustannego pisania gier
skazane s3 na zewnetrzne wsparcie, a stad zaledwie o jeden krok od formalnego

przejscia pod strzechy jednego z wiodacych wydawcow.
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Stanowienie czeSci wiekszego organizmu nie jest oczywiScie z gruntu rzeczy niczym
ztym. Wigzac¢ sie to moze m.in. z tatwiejszym dostepem do innowacyjnych technologii.
EA wszystkim podleglym sobie developerom udostepnia opracowane w ramach
przedsiebiorstwa technologie, ze szczegélnym podkresleniem silnikéw graficznych.
Prowadzi to takze do zabawnych sytuacji, kiedy studia wprost odmawiajg uzycia
proponowanej technologii, powotujagc sie na wtasne rozwigzania (przypadek

ostatniego Most Wanted).

Odgoérne ciecia w zespotach, przenoszenie pracownikdw oraz zawieszanie prac
projektowych naleza do ciemniejszej strony takiego uktadu. O tym, jak trudno w takich
warunkach zachowac autonomie, zaswiadczy¢ moze ewolucja serii Mass Effect, ktorej
trzecia cze$¢ nosita wiecej znamion charakterystycznych dla wydawcy (EA) niz

producenta (legendarne Bioware).

Swoja droga nie spos6b oprze¢ sie wrazeniu, ze Bioware dtugo nie potrafit
zrozumie(, jakie praktyczne konsekwencje niesie ze sobg decyzja o przystapieniu do
wielkiego koncernu. Dobitnym tego dowodem byt dwugtos, jaki wywotato pytanie
o charakter trzeciej czesci kosmicznej trylogii Mass Effect. Czotowy pracownik studia
twierdzit, Ze bedzie ona zdecydowanie bardziej ktadta nacisk na elementy
klasycznego RPG. Przedwczesna byta jednak rado$¢ graczy, poniewaz niediugo
potem, przedstawiciel EA krétko uciat spekulacje, twierdzac, ze wydawcy zalezy na
uczynieniu produktu przystepnym dla mozliwie najszerszego grona odbiorcow.
W praktyce, gra miata by¢ jeszcze bardziej zrecznosSciowa od poprzedniczki. Jak nie

trudno zgadna¢, racje miat ten drugi.

W celu unikniecia takich kompromitujacych sytuacji nalezy dba¢ o jednolity,
centralnie sterowany charakter przekazu marketingowego. Powinien on by¢
prowadzony nie tylko na zewnatrz przedsiebiorstwa, ale takze wewnatrz (pomiedzy
dziatami), aby pracownicy zdawali sobie doktadnie sprawe z tego, co i dla kogo tak

naprawde robia.
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Dtuzszy i drozszy proces produkcyjny

Istotnym zmianom ulegt takze sam proces produkcyjny. O ile dawniej motor
napedowy projektow stanowili programisci, to obecnie ciezar przeniesiony zostat na
barki designeréow: przy odpowiednich zasobach gotéwki technologie mozna kupic.
Problem stanowi samo jej wykorzystanie tak, aby osoby obeznane w danym narzedziu
wyklinaly mozliwie najlepszy produkt koncowy. Fabuta, prowadzenie akcji, model
rozgrywki, marka. Wiele elementéw decyduje obecnie o powodzeniu przedsiewziecia.
Tworzenie gier przestalo by¢ domeng inzynieréw i komputerowych zapalencéw. Coraz
czeSciej mozna spotka¢ tutaj pospolitych humanistow, a geniusz i indywidualizm
ustepuja miejsca efektywnej kooperacji dobrych, jednak niekoniecznie wybitnych

profesjonalistéw.

Sam zakup technologii nie oznacza, ze powstata na jej bazia gra bedzie wyglada¢
réwnie dobrze co inne, uprzednio opublikowane tytuty. Bolesnie o tym fakcie
przekonali sie gracze, ktérzy zdecydowali sie siegna¢ po kontynuacje polskiego
Sniper: Ghost Warrior. Co zabawne, autorzy nie obiecywali, Ze gra bedzie wyglada¢
réwnie zaboéjczo co Crysis. Przeciwnie, podkreslano jedynie fakt, iz tytut powstaje na
bazie silnika CryEngine. Takie podejsScie jest kwintesencja marketingu pozordéw, gdzie
przy pomocy prawdziwych hasel budowany jest, w Swiadomos$ci konsumenta,
ktamliwy wizerunek produktu. Dla przecietnego gracza korelacja byta oczywista:
technologia Crysisa rownoznaczna jest grafice rodem z tego tytutu. Ot, doskonaty
przyktad na to, jak we wspotczesnym marketingu istotnym jest odpowiednie

i przemys$lane budowanie komunikatow.

Minimalizacja ryzyka

Jednym z najwazniejszych poje¢ towarzyszacych dziatalnoSci biznesowej jest
ryzyko: im wiekszych dotyczy ono putapdw pienieznych, tym problem zarzadzania nim
zyskuje na znaczeniu. Nie jest wiec przypadkiem, Ze gry niezalezne stanowig ostoje
innowacji, a projekty komercyjne odznaczajg sie rutynowym i powtarzalnym podej$ciem
do produkcji gier wideo. Po prostu dla kazdego z tych segmentéw czym innym jest

redukowanie potencjalnych zagrozen.
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Duze przedsiebiorstwa, wktadajgce miliony dolar6w w produkcje poszczegdlnych
tytutéw, najbardziej obawiajq sie niktej sprzedazy i bedacych tego konsekwencjg strat
finansowych. Sytuacji nie utatwiajg takze akcjonariusze, bowiem spotki gietdowe
zmuszone sg uzewnetrznia¢ swoéj przeplyw pieniezny w publikowanych cyklicznie
raportach. Niedochodowe przedsiewziecia oznaczaja wiec nie tylko bezposrednie straty
finansowe, ale mogg takze odstraszy¢ inwestoréow i w konsekwencji przyczynic¢ sie do
spadku cen akcji. Tworzenie kontynuacji, cho¢ mato innowacyjne, jawi sie tutaj jako

ztoty Srodek mogacy pogodzic¢ interesy kazdej ze stron.

Orientacja na zysk w krotkim przedziale czasu (a taki wtasnie charakter ma
polityka zorientowana na tworzenie Kkontynuacji juz raz wydanych tytutéw)
doprowadzi¢ moze do zjawiska, jakim bedzie ,zjedzenie wlasnego ogona” przez
tworcow gier. To, co obecnie korzystne dla akcjonariuszy, w niedtugim odstepie czasu
moze sie dla nich okazac¢ zjawiskiem niepozadanym. Wszystko ma swoéj koniec,
a polityka firmy bazujgca na jednej, dwéch znanych markach zdecydowanie nie

wprowadza tutaj bezpiecznej dywersyfikacji.

Dywersyfikacja: zachowanie polegajace na lokowaniu Srodkow w rozne
przedsiewziecia, majgce na celu zabezpieczenie inwestycji i minimalizacje ryzyka.
Dywersyfikujg gracze gietdowi, ktorzy obok ryzykowanych akcji nabywaja takze papiery
stabilniejszych, ale zapewniajacych zarazem perspektywe mniejszego zysku (a takze
straty) spotek. Dywersyfikuje Techland, ktory oprécz gier udziela sie takze m.in.
w segmencie programdw edukacyjnych. Ostatecznie dywersyfikujg studenci, ktorzy
studiuja kilka réznych kierunkéw réwnoczesnie. No dobra, bez tych ostatnich, Oni tylko

marnujg swoj czas.

Wielu komentatorow branzy traktuje modne ostatnio pro-niezalezne
zaangazowanie duzych wydawcéw jako probe ocieplania wizerunku wsréd graczy.
Stwierdzenie stuszne na pierwszy rzut oka, jednak przedsiewziecia te nalezy

traktowac raczej jako komunikat o tresci ,trzymamy reke na pulsie”. Nie ma takze



biznesowych argumentow za tym, zeby firmy komercyjne miaty przejmowac z wolna
rynek gier niezaleznych. Bezsensowne tepienie ekosystemu gier uzywanych dowodzi
jednak, Ze rozsadek nie stat sie jeszcze w branzy elektronicznej rozrywki standardem,

a jedynie mitg niespodzianka.

W przeciwienstwie do projektdw komercyjnych, aspekty finansowe nie stanowig
kluczowego zrodta ryzyka dla tworcow gier niezaleznych. Ich gtéwna inwestycja jest
czas, nie pienigdze. O ile wielomilionowe produkcje maksymalizujg swoje szanse
poprzez powielanie sprawdzonych schematéw, to projekty off-owe starajg sie
w mozliwie jak najwiekszym stopniu por6zni¢ swoje dzieta wobec tytutéw gtéwnego
nurtu. Méwigc inaczej, to co dla jednych jest szansg, dla innych stanowi Zrddio

powaznego zagrozenia.

0d dtuzszego czasu mozna natkna¢ sie na nieoficjalne informacje, jakoby paryska
spotka Vivendi planowata odsprzeda¢ wiekszoSciowy pakiet akcji Activision-
Blizzard. Wbrew jednak powszechnemu zdumieniu, jest to decyzja jak najbardziej

zrozumiata i odnajdujaca gtebokie uzasadnienie w sytuacji rynkowe;j.

Fundamentalng podstawe inwestycji stanowi pojecie zwrotu: jak wiele mozna
zyska¢ i po jakim czasie, przy zatozeniu pewnego wkladu poczatkowego. Owa
perspektywe, w Swiecie gier, ksztaltuja przede wszystkim: nowe projekty,

inwestycje oraz ewentualne przejecia.

Activision, niestety, wydaje sie by¢ obecnie kolosem na glinianych nogach.
Z jednej strony posiada on prawa do najwartos$ciowszej na rynki marki, Call of Duty,
nie sposob jednak oprzec sie wrazeniu, ze etapem swej zywotnoSci zbliza sie ona do
fazy powolnego spadku, a skostniata formuta wdrazanych przedsiewzie¢ obrazu

tego w zaden sposob nie poprawia.

Niewiele lepiej wyglada sytuacja w przypadku studia Blizzard, ktoére premiera
Diablo 3 wyzbyto sie najprawdopodobniej tego, co miato najlepsze w perspektywie
kilku najblizszych lat. Rynek World of Warcraft, cho¢ szalenie dochodowy,

systematycznie ulega pomniejszeniu. Podzielenie drugiej czeSci Starcrafta na trzy
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osobne produkty takze nie wptyneto korzystnie na wizerunek developera: ciezko
o kilkukrotne poruszenie wsrod graczy z powodu premiery tego samego produktu.
Jezeli juz, to nadzieje nalezatoby wigzac z trzecig, finalng czeScig trylogii: bedzie to
doskonata okazja do tego, aby komplet gier sprzedawa¢ w korzystnej dla nabywcy
wersji cenowej. Tutaj jednak skutecznie odstrasza model biznesowy firmy, ktéra

przyzwyczaita wszystkich do kilkuletniego okresu produkcyjnego swoich tytutow.

Nie jest przypadkiem, ze plotki o sprzedazy pojawily sie teraz, niedtugo po
premierze Diablo 3. Dla Vivendi jest to najprawdopodobniej ostatnia okazja, aby

zarobi¢ naprawde duze pienigdze na akcjach Activision-Blizzard.

Rynek dwu, a nawet trzybiegunowy

Powszechna komercjalizacja branzy i wigzaca sie z tym orientacja na zysk musiaty
wywotac u czesci odbiorcéw reakcje obronne. Nie byli oni zadowoleni z nowych realiéw,
w ktorych sentymenty przestaly odgrywac jakakolwiek role. Tworcy zaczeli takze
teskni¢ za czasami, gdy do wprowadzenia na rynek nowego tytutu nie trzeba byto
zaprzega¢ wielomilionowych kampanii marketingowych. Kwestig czasu byto powstanie
alternatywnych kanatéw dystrybucji, gdzie z powodzeniem mogliby operowac takze
tworcy niszowych aplikacji. Internet okazat sie by¢ jednak wynalazkiem, ktory zaskoczyt
ogromem swych mozliwos$ci wszystkich, w tym takze samych zainteresowanych: rynek
gier niezaleznych stat sie pelnoprawnym obszarem dzialalnosci biznesowej,

stanowigcym doskonate uzupetnienie rynku komercyjnego.

Dzieki tatwosci, z jaka mozna nawigzywac bezposredni kontakt z przyszlymi
odbiorcami, wyksztalcit sie jeszcze jeden, nowy model biznesowy, polegajacy na zbidrce
niezbednych $rodkéw finansowych bezposrednio od graczy. To konsumenci decyduja,
jaki tytut wart jest wytworzenia, i inwestujg oni swoje wtasne $rodki, na rzecz jego
produkcji. Koncepcja ta umozliwita catkowite ominiecie wydawcy: nie jest on tutaj do

niczego potrzebny.
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Co tatwe do przewidzenia, sporo kontrowersji wywotuje ostatni z wymienionych
modeli, tzn. crowfunding, ktory na potrzeby niniejszej ksigzki nazwany zostat, po
prostu, segmentem tytuléw sponsorowanych. Na porzadku dziennym s3 sytuacje,
w ktorych zarobione w ten sposéb $rodki finansowe marnotrawi sie lub finalny
produkt odbiega jakoScia wykonania od obietnic i poczynionych przez graczy
zatozen. Na drugie nie sposéb zaradzi¢, z kolei pierwszemu nie nalezy sie dziwic.
Jezeli kto$ nie potrafi zamknaé¢ budzetu we wilasnym zakresie lub/i znaleZz¢
inwestoréw dla swojego projektu, to istnieje takze duze prawdopodobienstwo, Ze

zarzadzanie zasobami finansowymi nie bedzie jego mocna strona.

Zastanawiajgca jest takze tatwos$¢, z jaka zbierane sg Srodki na kontynuowanie
starych projektéw. Skoro majg one az tylu fanéw, to dlaczego nie dawali oni o sobie
zna¢ wowczas, gdy liczba zakupionych egzemplarzy oryginatu decydowata o tym,

czy powstanie kontynuacja?

W ten oto sposéb obecnie na rynku spotka¢ mozna trzy wiodgce obszary:

komercyjny, niezalezny i sponsorowany. (Rys. 1.2).

Rys. 1.2 Wiodgce segmenty rynku: A. Komercyjny, C. Niezalezny oraz trzeci, stanowiqcy

wypadkowq cech dwdch poprzednich B. Sponsorowany
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Nowe kanaly dystrybucji

Rozwdj Internetu umozliwit nie tylko ewolucje samych gier wideo, ale takze
wyksztatcenie sie nowych, szalenie efektywnych kanatéw dystrybucji produktu. Tempo
zmian jest na tyle zdumiewajace, ze rynek nie zdazyt jeszcze jednoznacznie ogtosi¢
wiodacego charakteru sprzedazy cyfrowej, a juz spotka¢ mozna gtosy o nowej rewoluciji:
graniu w chmurze. Jak nalezy traktowal tego rodzaju deklaracje? OczywiScie,
z dystansem. Prowadzenie dwustronnej komunikacji wymaga tutaj poteznych tacz
internetowych, na upowszechnienie sie ktérych ustugodawcy beda musieli poczekac
jeszcze dluzszy okres czasu. Istotng role odgrywa jednak nie tylko predkos¢ sieci, ale
takze stabilno$¢ przesytanych informacji: rozgrywka prowadzona jest w czasie

rzeczywistym, nie moze by¢ wiec mowy nawet o sekundowym opdznieniu.

Aspekt technologiczny nie stanowi jedynego Zrédia probleméw: trudnym do
jednoznacznej oceny jest takze sam model funkcjonowania tego rodzaju ustugi. Gry beda
wypozyczane na czas oKreSlony, czy moze Kkonsumenci beda stawali sie ich
pelnoprawnymi posiadaczami? Co w razie bankructwa ustugodawcy: konsument straci
wszelkie prawa, czy na bazie dowodu zakupu bedzie mial mozliwos$¢ przeniesienia

zakupionych uprzednio gier na serwery konkurencji?

Najwazniejszym tematem debat poprzedzajacych ewentualne wprowadzenie
chmury jako standardu branzowego powinno by¢ wskazanie gdzie, w catym tym
zamieszaniu, umiejscowione zostaly potrzeby samych graczy: potrzeba zbierania,

kolekcjonowania oraz §wiadomos$¢ posiadania.

Wiele osob przedstawia producentéw sprzetu komputerowego jako strone,
ktorej zaleze¢ bedzie na utrzymaniu dotychczasowego status quo, gdzie kazdy gracz
zmuszony jest posiada¢ swdj witasny egzemplarz konsoli do gier. Jako koronny
argument dla tej teorii przedstawia sie zalezno$¢, zgodnie z ktérg im wiecej
urzadzen zostanie sprzedanych, tym wiecej podzespotow bedzie wykorzystanych

przy ich produkgji.
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Niektérzy zapominaja jednak o jednym, kluczowym aspekcie prowadzenia
rozgrywki poprzez chmure: wszelkie obliczenia prowadzone s po stronie
ustugodawcy. Obstuga wielomilionowej rzeszy grajacych wymagac bedzie ogromnej
mocy obliczeniowej, ktérag zapewni¢ beda musieli wiasnie producenci sprzetu
komputerowego. Jezeli doliczy¢ do tego takze spore rzesze niezadowolonych,
cenigcych sobie poczucie wtasnosci klientow (ktérzy przywroca do task
zapewniajace przynajmniej pozory wolnosci komputery PC), to z pewnoscig

zadnemu z gigantdw branzy krzywda sie nie stanie.

Dluzszy i bardziej skomplikowany proces wprowadzania produktu na

rynek

W zamierzchtej przeszto$ci wprowadzanie nowej gry wideo miato charakter
spontaniczny: produkt przedstawiano na targach, czasami zamieszczono informacje na
stronach internetowych, przewaznie jednak tworzeniem witasciwej atmosfery
oczekiwania obarczano samych dziennikarzy: to oni musieli ze szczatkowych
materiatéw tworzy¢ petne zapowiedzi majacych sie ukaza¢ w przysztosci gier. Nie byto
takze mowy o kosztownych zabiegach promocyjnych, takich jak chociazby

sponsorowane przez wydawcow ,tygodnie” z jakims$ tytutem.

Obecnie, wprowadzanie produktu na rynek rozpoczyna sie juz w momencie
ogloszenia prac nad danym projektem, za$ caly przebieg dziatan marketingowych (ze
szczegblnym uwzglednieniem miesiecy bezposrednio poprzedzajacych premiere) ma
charakter Swiadomie zaplanowanego porzadku. Zbyt wczesne, lub nazbyt odwleczone
rozpoczecie intensywnych dzialan promocyjnych sprawia, ze wprowadzenie tytutu na
rynek nie uzyska uprzednio zatoZzonego odzewu spotecznego. W efekcie, o ile dawniej
ustalenie daty premiery miato wylacznie charakter taktyczny, obecnie stanowi

pelnoprawny, strategiczny aspekt prowadzenia marketingu produktu.

Zbyt wczesne, lub nazbyt odwleczone rozpoczecie intensywnych
dziatan promocyjnych sprawiq, ze wprowadzenie tytutu na rynek nie

uzyska uprzednio zatoZzonego odzewu spotecznego.

30



Nowe rynki zbytu

Granie w gry stato sie globalnym trendem, ktéry wyszedt daleko poza ramy
urzadzen stacjonarnych. Popularnosé¢, jaka na przetomie wieku uzyskaly wykonane
w technologii ]2ME gry mobilne jednoznacznie wskazywata na nowy kierunek rozwoju
aplikacji rozrywkowych. Obecnie nie trzeba juz wydawaé $rodkéw na zakup
wyspecjalizowanego sprzetu, aby mdc cieszy¢ sie rozrywka na wysokim poziomie:
w zupelno$ci wystarczajg do tego wspotczesne telefony oraz tablety, dzieki czemu rynek
aplikacji mobilnych utrzymuje wyrazng tendencje wzrostowa. I utrzyma jg jeszcze przez
dtugie lata za sprawa setek tysiecy konsumentéw, ktérzy zakup urzadzen mobilnych

nowej generacji majg dopiero przed soba.

Technologiczny rozwoj urzadzen mobilnych nakazuje zada¢ pytanie o celowos$¢
egzystencji wyspecjalizowanych, przenosnych konsol do gier. Po co bowiem
inwestowa¢ niemate pienigdze w urzadzenia, ktére moga dostarczy¢ podobnej
radoSci, przy jednoczesnym zubozeniu funkcjonalnym wobec wspotczesnych

smartfonow oraz tabletow?

Z utylitarnego punktu widzenia, nie ma to zadnego sensu. Tym bardziej dziwi
polityka Sony, ktore na kilka miesiecy przed premierg swojej flagowej konsoli,
PS Vita, wprowadzito na rynek serie telefonéw komoérkowych, pozycjonowanych
w Swiadomosci konsumentéw jako urzadzenia przeznaczone do mobilnej rozrywki.
Jezeli sam producent ma problemy z jednoznacznym okresleniem polityki swoich

produktdw, to znaczy, ze w niedtugim czasie upadnie, albo zostanie przejety.

Poszerzona rzeczywistos¢

Na wstepie nalezy zaprzeczy¢ dosy¢ popularnej tezie, jakoby kontrolery ruchu
stanowity konkurencje wobec tradycyjnego modelu rozgrywki. Jest to nieprawda,
bowiem operuja one w zupetnie innym segmencie rynku: ciezko wyobrazi¢ sobie
sytuacje, aby Assasin’s Creed stracit na swej atrakcyjnosci tylko dlatego, ze nie
przewidziano w nim wsparcia dla technologii Kinect Microsoftu.
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Celowo czy nie, urzadzenia wykorzystujace ruch zadomowity sie w $wiadomosci
konsumentdéw jako doskonate tto dla imprez oraz katalizator mocnych wiezi rodzinnych.
Raz zaszufladkowane, beda miaty teraz ogromny problem z wypracowaniem sobie

opinii pelnoprawnego kontrolera do obstugi gier wideo.

Celowo czy nie, urzqdzenia wykorzystujgce ruch zadomowily sie
w swiadomosci konsumentow jako doskonate tto dla imprez oraz

katalizator mocnych wiezi rodzinnych.

Co nie udato sie urzadzeniem stacjonarnym, wydaje sie by¢ bliskie rozwiniecia
w segmencie urzadzen mobilnych: tutaj aplikacje wykorzystujace element poszerzonej
rzeczywistosci stanowig pierwszy krzyk mody. Swdéj ewentualny sukces beda one
zawdziecza¢ jednak nie tyle samej jakos$ci, co bezwarunkowemu wrzuceniu technologii
na gtebokie wody realiéw rynkowych. Twoércy oprogramowania mobilnego, zamiast
oferowac ogoélnodostepne aplikacje o tresurze zwierzatek i strzelaniu z tuku, proponuja
uzytkownikowi ucieczke przed hordami wygtodniatych zombie oraz udziat w krwawych

strzelaninach na ulicach wtasnego miasta.

Doskonaty przyktad rzucenia rozszerzonej rzeczywistoSci na gtebokie wody
rynku stanowi The Shootar, stworzony przez krakowskie studio Future Reality
Games. Gracze, wyposazeni w telefony komorkowe, majg tutaj mozliwosc
uczestniczenia w regularnej wojnie ulicznej. Biorg w niej udziat osobiscie, strzelajac
wirtualnymi karabinami do, dla odmiany, jak najbardziej realnych uczestnikéw.
Terminy kluczowe to analiza obrazu oraz realizm, przy ktorym CoD i Battlefield
wymiekaja. Porownanie to pojawito sie w jednym z czasopism i, pomijajac jego

chwytliwos¢, tatwo zweryfikowac.
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Wybrakowanie produktu

Przetom lat dziewiecdziesigtych nalezat do tytutéw kompletnych, ktére juz w dniu
premiery cechowaty sie zatoZong pierwotnie przez twoércéow grywalnoscia. Nie byto
wowczas miejsca na pomyltki, bowiem wypuszczenie wybrakowanego produktu

wigzatoby sie z ogromnymi kosztami wtasnymi.

OczywisScie, nie wszystkie gry byly doskonate. Uzytkownik zyt jednak
w prze$wiadczeniu, Ze zakupiwszy wtasny egzemplarz tytultu dokonuje sie czego$ na
ksztalt obustronnej umowy, gwarantujacej mu peing funkcjonalno$¢ oraz wzgledna
stabilno$¢ produktu w dniu jego zakupu. Duze, wielomegabajtowe tatki byty rzadkoscia.
Niezbedne, przynosity ujme marce oraz samemu wydawcy. Btedy Kkrytyczne

implikowaty z kolei wymiane catego naktadu produktu.

Obecnie, za sprawg Internetu, sytuacja wyglada zupetnie inaczej. Gracze tygodniami
oczekujg stosownych tat dla uprzednio zakupionych produktéw, czestokro¢ bedac
pozostawionymi na dtuzszy czas samym sobie. Za taki stan rzeczy obwinia¢ nalezy nie
tylko producentow, ale takze, a moze przede wszystkim, samych graczy. To oni, pomimo
negatywnych doswiadczen, godza sie na tego rodzaju praktyki, kupujac wadliwe tytuty

w dniu ich premiery.

Rozwdj technologiczny, pomimo niezaprzeczalnych zalet, niesie ze sobg wiele
negatywnych zmian, mozliwych do zaobserwowania szczegélnie w obszarze postaw
spotecznych. Reguta ta widoczna jest takze w branzy gier, gdzie rozwo6j wptynat nie
tylko na jako$¢ produktow, ale takze na poziom catkowitego marnotrawienia
zasobow. Przyktadowo, nadmiar pamieci operacyjnej doprowadzit do

upowszechnienia sie mato wydajnych aplikacji.

Widoczng ro6znice zaobserwowa¢ mozna podczas poréwnania procesOw
produkcyjnych gier komputerowych oraz ekskluzywnych tytutéw konsolowych.
Tworcy oprogramowania dla drugiej z przywotanych platform musza przeznaczy¢
zdecydowanie wiecej czasu na optymalizacje kodu niz ich koledzy po fachu,

odpowiedzialni za gry pecetowe.
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Szczegblny  przypadek wybrakowania produktu, bedacy konsekwencja
upowszechnienia sie szybkich tacz internetowych, stanowi jego Swiadome okrajanie,
eufemistycznie nazywane przez tworcow dodatkowa zawartos$cig cyfrowa. Definicja gry
wideo jako produktu kompletnego zostata zastgpiona koncepcjg zawartoSci bazowej,
ktéra opcjonalnie rozbudowa¢ mozna o réznego rodzaju tresci. Rozbudowa istniejgcej
aplikacji nie jest niczym nowym: juz w latach dziewiecdziesiatych popularnoscia
cieszyty sie dodatki do gier, wymagajace do uruchomienia ich wersji podstawowych.
Problem zaczyna sie w momencie, gdy pierwotng zawarto$¢ wycina sie w celu jej
pOZniejszej odsprzedazy. Proces ten, chociaz legalny w S$wietle prawa, jest wielce
nagannym z punktu widzenia etyki. Nalezy pamieta¢, Ze czym innym jest prowadzenie
Swiadomej polityki produktu (w tym réwnolegte wytwarzanie dodatkowej zawartosci,
aby udostepni¢ ja w stosownym czasie), a czym innym jej wycinanie z kompletnego

produktu, ze szkodg dla samego konsumenta (Rys. 1.3).

dodatkowa zawartosc
ARETT T
A A2
. |

pierwotny produkt bazowy

dodatkowa zawartosc

O'NEEEEE
- 1

pierwotny produkt bazowy

Rys. 1.3 Dwa moZliwe warianty dla tworzenia dodatkowej zawartosci gry: pierwszy (A),
polegajqcy na wycinaniu tresci produktu bazowego oraz drugi (B), utrzymujqgcy stosowny
dystans pomiedzy podstawq oferty, a jej rozszerzeniem. Warto zwrdéci¢ uwage na
nastepujqgce kwestie: gra, jako produkt, stanowi pewnq konceptualnqg catos¢ przez co
wyciqgniecie jakiegokolwiek z jej fragmentéw, z miejsca, bedzie widoczne i postrzegane
jako nienaturalne. Wariant A zorientowany jest na maksymalizacje zysku. Opcja B,
zaktadajgca prace nad dodatkami réwnolegle do projektu bazowego, ma na celu

wzmocni¢ przekaz i site oddziatywania swojej podstawy.
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Zabawna (na swdj unikatowy sposob) historia miata miejsce podczas
Krakowskiej konferencji Digital Dragons 2012, podczas ktorej firma Bloober Team
prezentowata swoéj najnowszy tytut A-men, ktérego port tworzony byt z mysla
o konsoli PS3. Sporo uSmiechéw na sali wywotat komentarz prowadzacego, ktéry
trzymajac pad w reku stwierdzit, Ze oto widzimy fragmenty pochodzace z dodatku
DLC. Premiera tytutu, rzecz jasna, byta daleko przed nami (konferencja - kwiecien
2012, swiatowy debiut - pazdziernik 2012). Najwidoczniej plansze DLC byty

ciekawsze od tych, ktore zaimplementowano w bazowg rozgrywke.

Pozostajac w temacie firmy - jednym z ,,ciekawszych” projektow studia byt Music
Master: Chopin, stanowigcy ,klawiszowg” odpowiedZ na muzyczne symulatory
pokroju Guitar Hero. Wielkim byto zdziwienie niektérych graczy (tytut pochodzi
z grudnia 2010), gdy program obwiescil, Ze nie obstuguje systemow 64bitowych.

Gra, jako produkt, stanowi pewnq konceptualnq catosé¢, przez co
wyciqgniecie jakiegokolwiek z jej fragmentow, z miejsca, bedzie

widoczne i postrzegane jako nienaturalne.

Poprawnos¢ polityczna

Przez wiele lat branza gier zabiegata o zmiane swojej pozycji spoteczne;j:
z niezobowigzujacej zabawy, do opinii petnoprawnego obszaru dziatalnosci biznesowe;j.
Wypracowanie owego, powaznego wizerunku wigzato sie jednak nie tylko z szeregiem
korzysci, ale takze ze znacznie wiekszym zakresem odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw.
Odpowiadaja oni juz nie tylko przed graczami, ale muszg sie liczy¢ takze ze sposobem
odbioru ich produktéw przez szeroko rozumiang opinie publiczng. Coraz czeSciej
spotykanym przyktadem zmian w tym obszarze jest poprawno$¢ polityczna nowo
powstatych gier. O ile jednak przydzielanie biatoskérym bohaterom czarnoskorych

partnerdw (Resident Evil 5) jest zrozumiate, to juz modyfikowanie na przestrzeni
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kolejnych czesci wygladu juz raz stworzonej postaci nalezy uznac za lekka przesade

(Starcraft 2, Rys. 1.4).

Zmianom ulega¢ musza nie tylko produkty, ale takze jezyk, jakim postuguja sie firmy
w kontaktach z klientami. Media gtéwnego nurtu, czestokro¢ przerazone konkurencjg ze
strony rozrywKki interaktywnej, tylko czekaja, aby podchwyci¢ wyrwane z kontekstu
zdania i wykorzysta¢ je jako baze kolejnego, ,rzetelnego” materiatu na temat
szkodliwego wplywu gier wideo. Krew, $mier¢, zabijanie, gwatt: wszystkich tych stow

nalezy wystrzegac sie w obecno$ci dziennikarzy niewiadomego pochodzenia.

Rys. 1.4. Kerrigan, ktdra z biegiem czasu zyskuje coraz wiecej cech latynoamerykarskich

Na przetomie wieku nieoczekiwanym bohaterem przedswigtecznego, gtéwnego
wydania wiadomosci stata sie polska wersja jezykowa gry The longest Journey.
Powodem jej obecnosci nie byly niestety walory artystyczne, lecz jedno z nielicznych
przeklenstw, ktore pada juz na samym poczatku rozgrywki. NieSwiadomi obecnos$ci
wulgaryzmow rodzice, w akcie dezaprobaty, zglosili problem do redakcji serwisu.
Pomijajac oczywisty fakt, ze uzyskano w ten sposéb darmowg promocje tytutu,
mozna byto sie takze przekona¢, jak wazng role we wspotczesnym Swiecie odgrywa

standaryzowany model oznaczen PEGI. Dzieki niemu zyskuja nie tylko klienci, ale



takze sami dystrybutorzy: nikt nie moze im juz zarzuci¢, Ze nie poinformowali

rzetelnie o zawarto$ci produktu.

Klienci bardziej przywigzani do marki, niz samego produktu

W dzisiejszych czasach gracze wykazujg o wiele wieksze przywigzanie do marki:
ufajg oni nazwie, identyfikatorom, nie przyktadajgc jednocze$nie wiekszej wagi do osdb,
ktéore odpowiadaja za wytworzenie danego tytulu. Czestokro¢ wiez pomiedzy
produktem a klientem potrafi by¢ tak silna, Ze gracz w ogdle nie dostrzeze oczywistego
spadku jako$ci produktu. Tak byto m.in. przy okazji rozdzielenia sie firm SI Games oraz
Eidos, gdzie na mocy obustronnego porozumienia prawa do nazwy Championship
Manager pozostaty przy wydawcy, za§ sam produktu (bazy danych, kod) znalazt sie

w posiadaniu jego pierwotnych twércéw

Nagle na rynku pojawitly sie dwa tytuly, z ktorych kazdy skierowany byt do tej samej
grupy odbiorcow: jeden, stworzony zupetnie od podstaw, sygnowany rozpoznawalnym
identyfikatorem oraz stary, ceniony przez uzytkownikéw, przywdziany z potrzeby
chwili w nowe, pozbawione dawnych skojarzen szaty. Logicznym mogtoby sie wydawac,
ze migracja graczy bedzie natychmiastowa: o jakosci doznan decydowato przeciez
wnetrze, nie za$ operujgca w abstrakcyjnym obszarze nazwa produktu. Nic bardziej
mylnego. Wielu z nich obstawalo przez dtuzszy czas przy Championship Manager,
ignorujac przy tym wszelkie napotkane btedy: potega nazwy sprawiata, ze zupetnie inny
produkt wydawat im sie by¢ doktadnie tym samym, ktdry serwowano im przez diugie

lata istnienia serii. Jak wida¢, marketing nosi znamiona sztuki magicznej XXI wieku.

Nieregularnos$¢ migracji uzytkownikow w przypadku Football Managera ttumaczy¢
mozna nie tylko przywigzaniem do marki, ale takze Zle przeprowadzong kampania
informacyjna. Uzytkownicy gier tego typu bardzo czesto nie interesuja sie rynkiem
elektronicznej rozrywki jako takim: sg to przede wszystkim mito$nicy sportu, przez
co komunikaty wysylane poprzez specjalistyczne portale internetowe
charakteryzowat niewielki wspoétczynnik efektywnoSci: zaledwie niewielki odsetek

0s0b, majacych z nimi stycznos¢, stanowit potencjalnych klientow.
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Jak wida¢ na powyzszym przyktadzie, okresSlenie docelowej grupy odbiorcow
stanowi podstawe wszystkich skutecznych dzialan marketingowych. W tym
konkretnym przypadku wystarczytoby, aby lokalni dystrybutorzy postuzyli sie
poczytnymi, ,fanowskimi” portalami druzyn sportowych i efekt przeprowadzonej

kampanii informacyjnej mogtby by¢ zdecydowanie lepszy.

Jezeli juz, to kontakt ze Swiatem zewnetrznym odbywa sie, bardzo czesto, poprzez
instytucje wydawcy. Gracze negatywnie nastawieni do Electronic Arts nie przejmujg sie
faktem, Ze bojkotujac wydawane przez nich gry, tak naprawde zaniechujg zakupu
produktu stworzonego przez kogo$ zupetnie innego. To Rockstar zbierat (i nadal zbiera)
podziekowania za L.A. Nor, nie za§ Team Bondi. Oczywiscie, jest takze druga strona
medalu: za nieudane tytuly obrywa sie wydawcom, w mniejszym za$ stopniu, o ile

w ogoble, znajdujacym sie na uboczu producentom.

Badania rynku przeprowadzone na terenie Stan6w Zjednoczonych jednoznacznie
wskazujg, ze osoby doroste, w przypadku gier, przywigzuja zdecydowanie wieksza
wage do marki niz do samego produktu. Wbrew jednak powszechnej fascynacji tego
rodzaju wnioskami, tego konkretnego odkrywczym nazwac nie mozna. Ludzie mtodzi
maja zdecydowanie wiecej wolnego czasu, a co za tym idzie, tatwiej u nich
o wyksztalcenie sie petnej Swiadomosci konsumenckiej. Nalezy wzig¢ takze pod
uwage fakt, iz osoby doroste maja zazwyczaj na swoim utrzymaniu nie tylko dom, ale
takze rodzine. Gry stanowig dla nich ledwie odskocznie od probleméw dnia
codziennego, siegajag zatem po kontynuacje tych tytutow, ktdre juz raz spetnity ich

oczekiwania.

Malejacy rynek gier dedykowanych komputerom osobistym

Najwiekszy problem dla rynku gier dedykowanych komputerom osobistym stanowi
fakt, Ze sa to urzadzenia zloZzone z komponentéw pochodzacych od rdznych,
niezaleznych od siebie dostawcéw. Producenci kart graficznych optacaja oczywiscie

tworcow, aby ci faworyzowali ich rozwigzania technologiczne, jednak nie ma tutaj mowy
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o ich znaczacym wptywie na rozwodj oprogramowania dla komputeréw klasy PC.
Sytuacja ta przypomina problem towarzyszacy wtasnosci publicznej: jezeli kto$ nie czuje
sie wlascicielem danego podmiotu, to roéwniez nie wykazuje zachowan
charakterystycznych dla dobrego zarzadcy. Producenci kart graficznych, procesorow
oraz innych podzespotéw komputerowych spogladaja na siebie wzajemnie, uwazajac, ze
jezeli oni czego$ nie zrobig, to z pewnos$cig uczynig to pozostate firmy. Nikt nie chce
inwestowa¢ wiasnych $rodkéw, skoro podobne korzysSci bedzie mozna czerpac

z wysitku konkurenciji.

Inaczej zorganizowany jest rynek konsol do gier. Kazde urzadzenie posiada tutaj
swojego wtlasciciela, ktéry dba nie tylko o przyrost liczby klientow, ale takze
o zapewnienie mozliwie jak najszerszego zaplecza dostepnych z poziomu platformy
tytutéw. Producenci sprzetu nie tylko dofinansowuja przyszie projekty: czestokroé
kupuja cate studia developerskie, aby sprawowac petng kontrole nad sytuacja rynkowa

swojej konsoli.

Nie jest wiec zupeilng prawda, jakoby piractwo komputerowe byto jedynym
powodem, dla ktérego rynek komputeréw osobistych zostat odstawiony przez twércow
gier wideo na dalszy tor. Gdyby tak byto, podobny los musiatby spotka¢ konsole Xbox
360, bedaca jednym =z najczeSciej przerabianych wurzadzen obecnej generacji.
Rozwigzaniem sytuacji wydaje sie by¢ utworzenie komitetu, ktéry przemawiatby
jednym, wspoélnym gtosem wszystkich zainteresowanych rozwojem rynku gier
komputerowych firm. Dopoki twdércom oprogramowania nie przedstawi sie wprost
korzysci biznesowych, jakie uzyskajg ze wsparcia platformy PC, tak dtugo pozostang oni

skupieni na dotychczasowych dziataniach.

Dopoki twércom oprogramowania nie przedstawi sie wprost korzysci
biznesowych, jakie uzyskajq ze wsparcia platformy PC, tak dtugo

pozostangq oni skupieni na dotychczasowych dziataniach.
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Piractwo komputerowe

Kradziez doébr intelektualnych nie jest zjawiskiem nowym, wynikajacym
z informacyjnego charakteru wspoétczesnego Swiata. Od wiekéw tamano patenty,
powielano bez uprzedniego zapytania cudze tresci i naruszano zasady, okreslane
wspotczeSnie mianem praw autorskich. Warto o tym pamieta¢, bowiem obserwujac
réznego rodzaju wypowiedzi specjalistow mozna odnies¢ mylne wrazenie, Ze
nielegalne rozpowszechnianie tresci jest czynno$cig zarezerwowang wytacznie dla

ludzi nam wspétczesnych.

Czy zatem obecna skala tego zjawiska przyjmuje wyjatkowe rozmiary? Nie,
bowiem sg one adekwatne do skali prowadzonego biznesu. Warunki sprzyjajace
tworzeniu globalnej marki musza mie¢ takze wymierny wpltyw na czestotliwos¢
dziatan szkodliwych. Przyktadowo, na duzym, zré6Znicowanym geopolitycznie terenie
o wiele ciezej jest sprawowac skuteczng kontrole (przekonano sie o tym m.in.
w Starozytnym Rzymie). Najgorsza pod tym wzgledem jest sytuacja towaréw
pozadanych: najwieksza liczbg S$ciggnie¢ pochwali¢ sie mogg piosenki znanych
artystow. Tym bardziej dziwi antypiracka aktywno$¢ oséb pokroju Zbigniewa
Hotdysa, ktéorym zadna krzywda ze strony internautéw nie grozi - ciezko z tantiem
okras¢ kogos, kto nie nagrat niczego sensownego od przeszto trzydziestu lat i zamiast

po scenie, trase koncertowg odbywa po programach $niadaniowych.

Tworcy gier wideo jednoznacznie wskazujg na piractwo komputerowe jako gt6wna
przyczyne swojej niecheci do wytwarzania oprogramowania z mysla o komputerach
klasy PC. Swoje negatywne nastawienie motywujg stratami, jakie ponosza za sprawa
kazdego kolejnego, Sciggnietego z sieci programu. Kryje sie tutaj jedno, dosy¢ ryzykowne
zalozenie: kazda osoba pobierajgca nielegalne oprogramowanie, pozbawiona takiej
mozliwosci, zdecydowataby sie na zakup wilasnego egzemplarza tytutu. Nie trzeba

nikogo przekonywa, ze jest ono bardzo... glupie.

Jako dowéd postuzy¢ moze przypadek Francji, gdzie srodki przeznaczone na walke
z piractwem i bedacy tego konsekwencja gwattowny spadek kradziezy intelektualnej

w zaden sposoOb nie przetozyt sie na przyrost zyskow wewnatrz branzy muzycznej. Na
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niekorzys$¢ tworcéw oprogramowania dziatajg takze lament i zarzuty kierowane przez
nich wobec rynku gier uzywanych. Przedstawiciele branzy najwidoczniej nie dorosli
jeszcze do realiow powaznego biznesu o zasiegu globalnym. Jezeli Swiat jest dla nich tak
niesprawiedliwy, to co maja powiedzie¢ producenci ubran: nie tylko podrabiani, ale
konkurujacy takze z uzywang odzieza? Juz dawno skupili sie oni na promocji
korzystnego dla siebie stylu zycia, w ktorym ubrania wyrazajg swoich wtascicieli, za$

podroébki postrzegane s nie przez prawo, ale przez inne osoby jako powo6d do wstydu.

Jeden z dystrybutoréw filmowych poprzedza swoje wydawnictwa przydiugawa
animacjg, na ktorej zestawione zostaly ze sobg dwie grupy odbiorcéw. Jedng z nich
reprezentuje znuzony internauta, ktéry po wielu godzinach S$ciggania nielegalnej
tresSci zmuszony jest obej$¢ sie smakiem ze wzgledu na usuniecie pliku bazowego.
Druga zobrazowana zostata przez rozeSmianag grupke przyjaciét (swingerséw?),
ktérzy nie byliby w stanie bawi¢ sie rownie dobrze bez legalnej kopii ogladanego
filmu. Bedac kazdorazowo zmuszanym do zapoznania sie z list3 sponsorow,
partnerami oraz antypirackimi materiatami nie sposob oprzec¢ sie wrazeniu, ze juz

nigdy wiecej nie kupi sie zadnej, pochodzacej z legalnego Zrédta ptyty.

Piractwo komputerowe jest opowie$cia nie tylko o ludziach bezprawnie
rozpowszechniajacych cudza wtasnos$¢ intelektualng. To takze historia réznego
rodzaju zabezpieczen, majacych na celu uniemozliwi¢ tworzenie nielegalnych kopii
oprogramowania. Temat jest to bardzo przewrotny, bowiem im firmy powazniej do
niego podchodza, tym mniejszy sukces koncowy wydaja sie odnosi¢. Warto

odnotowac tutaj kilka szczegélnych, niekonwencjonalnych praktyk w tym zakresie.

Tworcy strategii czasu rzeczywistego Settlers 3 zamieS$cili w swoim produkcie co$
na ksztalt bomby z opo6Znionym zaplonem. Umieszczone wewnatrz gry
zabezpieczenie dawato o sobie zna¢ dopiero po dtuzszej chwili, juz w trakcie samej
rozgrywki. Nielegalne kopie dosy¢ mocno ingerowaty w przebieg gameplayu,

czynigc tytut na dtuzsza mete niegrywalnym: huta zelaza, zamiast sztab,
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produkowata $winie, za$ le$nik nie widziat drzew zasadzonych przez gracza.
Podobng droge obrano takze w trzeciej odstonie cyklu strzelanin Serious Sam, gdzie
juz na poczatku zabawy gracz napotykat nieSmiertelnego przeciwnika. Tego rodzaju
zabezpieczenia nie dos¢, ze efektywniejsze, niosg ze soba takze ogromny potencjat

autopromocyjny.

Rynek gier uzywanych

Im blizej przygladna¢ sie zjawisku gier uzywanych, tym tatwiej jest dojs¢ do
wniosku, Ze za jego rozkwit odpowiedzialni sg sami tworcy oprogramowania. Na taka

interpretacje faktow wskazywa¢ mogg nastepujace obserwacje:

e Przede wszystkim nalezy zada¢ sobie pytanie, dlaczego gracze w ogole chca
pozbywac sie uprzednio zakupionych przez siebie gier: jeszcze kilka lat temu
zdecydowana wiekszo$¢ sktonna byta raczej pielegnowac swojg kolekcje, niz ja

wyprzedawac.

e Wielu graczy utozsamia petlne wyeksploatowanie produktu ze zgromadzeniem
wszystkich znajdujacych sie w nim osiggnie¢. Efekt przeniesienia ciezaru
rozgrywki na kolekcjonowanie trofeéw sprawia, ze tytul z kompletem
odblokowanych trofeéw traci dla uzytkownika wszelkg warto$¢. Jest to
zdecydowane przeciwienstwo wobec lat dziewiecdziesigtych, kiedy gracze
potrafili miesigcami zagrywac sie w jeden tytul, aby podbija¢ rekordy i obmyslac
coraz to nowe strategie dziatania. Gdyby osiggniecia przypisywane byty nie tylko
do konta, ale takze do indywidualnego egzemplarza gry, wowczas handel
tytutami uzywanymi bytby zdecydowanie mniejszy: wielu graczy chciatoby za

wszelka cene zachowac dorobek punktowy, na ktory tak ciezko pracowato.

e W ostatnich latach wyraznie zarysowuje sie tendencja, aby tryb gry
wieloosobowej rozwija¢ kosztem dilugosci kampanii dla pojedynczego gracza.

Efekt tego jest taki, Ze niektore tytuty dostarczajg zaledwie 5-6 godzin rozrywki,
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przez co uzytkownicy zorientowani na obcowanie z trybem fabularnym zmuszeni
sq odstawi¢ taki produkt na potke po zaledwie jednym dniu zabawy. Znaczenie
tego elementu dla rozwoju rynku gier uzywanych podkresla fakt, ze tytuty
odznaczajgce sie duzym potencjatem trybu dla pojedynczego gracza stanowia

zdecydowang mniejszo$¢ w ofercie poSrednikow.

Gdyby osiqggniecia przypisywane byly nie tylko do konta, ale takze do
indywidualnego egzemplarza gry, wowczas handel tytutami
uzywanymi bytby zdecydowanie mniejszy: wielu graczy chciatoby za
wszelkq cene zachowa¢ dorobek punktowy, na ktory tak ciezko

pracowato

Wielu twoércow btednie zaktada, iz tryb gry wieloosobowej stanowi warto$¢
dodang dla wiekszosci uzytkownikéw. Niestety, tak nie jest: znaczna cze$¢ graczy
odrzuca rozwigzania sieciowe, dostrzegajac ewentualne walory, co najwyzej,
w trybie kooperacji. Jako gtéwny powdd takiego zachowania podaja oni najczesciej
znaczenie warstwy fabularnej. Gdyby autorzy rozbudowali tradycyjng rozgrywke
sieciowa o element narracji, wowczas mozliwe statoby sie utrzymanie przy tytule

takze tego rodzaju uzytkownikow na dtuze;j.

e Handel grami uzywanymi jest zjawiskiem relatywnie miodym: jeszcze kilka lat
temu miat on charakter nie tyle globalny, co raczej lokalny. Jego stopniowe
natezenie jednoznacznie sugeruje, ze kluczowa role musiaty tutaj odegra¢ pewne

czynniki zewnetrzne, z jako$cig samych gier wiacznie.

e Nie sposob oprze¢ sie takze wrazeniu, zZe przedstawiciele branzy gier zachowuja
sie jak mate dzieci, ktéore najpierw dawane przez Swiat zewnetrzny sygnaty
ignoruja, a nastepnie zanosza sie ptaczem zdziwione negatywnym dla siebie
obrotem spraw. Obrot uzywanymi egzemplarzami gier wideo nie pojawitl sie

znikad: wyewoluowat on raczej z pojedynczych, indywidualnych transakcji. Kiedy
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gry stawaty sie z roku na rok coraz krétsze, a liczba chetnych do odsprzedazy
swoich egzemplarzy wzrosta, pojawili sie takze posrednicy, ktorzy zwietrzyli
zysk w utworzeniu stabilnej infrastruktury dla tego rodzaju przedsiewziec.
Tworcy gier powinni wowczas zareagowac: jezeli nie poprzez zmiane polityki
wzgledem wiasnej twoérczosci, to przynajmniej poprzez utworzenie wiasnych
kanatow wymiany gier tak, aby przechwyci¢ zyski ptyngce do Kkieszeni
posrednikdw. Zamiast tego, skupili sie oni na wymachiwaniu szabelka

i tworzeniu kodow jednorazowego uzytku.

Whbrew negatywnej opinii wydawcoéw, handel uzywanym oprogramowaniem moze
mie¢ korzystny wptyw na poziom sprzedazy gier nowych. Gracze odsprzedajacy
swoje egzemplarze otrzymujg zazwyczaj specjalne bony, ktérych warto$¢ moze by¢
przez nich skonsumowana tylko i wytacznie poprzez zakup innych tytutow
znajdujacych sie w asortymencie sklepu. Skutecznie podbija to licznik sprzedazy
nowych, premierowych gier, bowiem dla wielu graczy tatwiej jest dotozy¢ niewielka
kwote do otrzymanych uprzednio kuponéw, niz uzbiera¢ catg niezbedng sume

w rzeczywistej walucie.

Wiele gier, jak na przyktad sportowy cykl FIFA, wprost prosi sie o odsprzedanie
starego egzemplarza. Po co bowiem trzymac na péice tytul, ktory aktualizowany jest
kazdego roku? Nieaktualne sktady, podobny model rozgrywki: wszystkie te elementy
sprawiajg, ze mysl o pozbyciu sie zakurzonego poprzednika nowej odstony jest nad

wyraz kuszaca.

Niepokojagco wiele czasu musiato uptynaé¢, zanim EA uzmystowilo sobie
nieuchronny charakter omawianego zjawiska. W celu jego marginalizacji stosuje sie
obecnie bardzo agresywna polityke cenowa: poprzednik jest na tyle przeceniany, aby

uczyni¢ zakup uzywanego egzemplarza mato atrakcyjnym.

Co ciekawe, FIFA zdaje sie by¢ prekursorem pewnego interesujacego zjawiska

sprzedazowego. Mianowicie, wielu graczy wykazuje naprzemienny cykl zakupowy.
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Czym on sie objawia? Tym, Ze jednego roku tytut nabywa jedna grupa konsumentow,
drugiego za$ inna. Uzytkownicy ci wyznajg zasade, iz lepiej odczeka¢ dtuzej,
pozwalajac w ten sposéb wyewoluowac serii. Dopiero w momencie, gdy zmiany s3

naprawde gruntowne, zastepujg starsza odstone nowsza.

Nowe modele biznesowe

Do niedawna zarobek w branzy gier kojarzony byl przede wszystkim z poziomem
sprzedazy: im byta ona lepsza, tym wiekszy byt takze potencjalny przychdd. Rzecz jasna,
jest to duze uproszczenie. Wiele zalezy tutaj takze od momentu zawarcia transakgcji: im

dalej od premiery, tym mniejsza korzysc¢ jednostkowa dla firmy.

Przedstawiony model, zorientowany na tradycyjng sprzedaz, dla wielu wydac sie
moze oczywisty. Wbrew jednak pozorom gry wideo, za czaséw automatéw, zarabiaty na
siebie w zupetnie inny sposéb. Po pierwsze, podstawowg jednostke w obliczeniach
stanowit pojedynczy egzemplarz urzadzenia. Mégt on zawiera¢ nawet najbardziej
dochodowag aplikacje, jednak postawiony w ztym miejscu generowat znikomy przychod.
Po drugie, oferta z automatami skierowana byta przede wszystkim do innych firm. Po
trzecie, gracz nie nabywat praw do produktu - posiadat jedynie czasowa mozliwos$¢ jego
uzytkowania. Cata ta koncepcja, cho¢ leciwa, zdaje sie powraca¢ wraz z ustugg grania

w chmurze.

Alternatywa dla wypracowanego przez lata modelu biznesowego pojawita sie wraz
z rozwojem sieci i bazujgcych na jej infrastrukturze grach sieciowych. Okazato sie, Ze
ludzie gotowi sg zaptaci¢ naprawde duze pienigdze za mozliwo$¢ prowadzenia drugiego,
wirtualnego zycia. To, co wydawato sie szczytem mozliwosci za sprawg Ultimy Online,

okazato sie ledwie zapowiedzig rewolucji, jaka przynioést World of Warcraft.

Rynek nie lubi proézni: coraz czeSciej mowi sie o catkowitym zastgpieniu
wspomnianych juz wcze$niej modeli nowym, bazujgcym na mikroptatnosciach F2P (free
to play). Aplikacje tego typu dostepne sga za darmo - gracz dokonuje jedynie
opcjonalnych wptat, zwigzanych z wykupieniem dodatkowych funkcjonalnosci

wewnatrz produktu.
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Najpopularniejsze obecnie koncepcje biznesowe zebrane w telegraficznym skrocie:

e Zysk ptynacy ze sprzedazy detalicznej z odgoérnie okreSlong ceng. Dla
uproszczenia zaktada sie, ze dystrybucja zawartosci DLC réwniez zalicza sie do

tej kategorii,

e Zysk ptynacy ze sprzedazy detalicznej bez odgérnie okreslonej ceny, gdzie sami
gracze mogg zdecydowa, ile ich zdaniem dany tytut jest wart. Tego rodzaju akcje

stanowig doskonaty sposéb na uczepienie sie kieszeni konsumentow,

e Zysk plynacy ze sprzedazy detalicznej produktu wraz z comiesiecznym
abonamentem, ktérego wykupienie jest niezbedne do dalszego jego uzytkowania.
Model ten charakteryzuje sie duzym potencjatem do generowania tzw. szarej

strefy - nielegalnych, darmowych serwer6w umozliwiajacych rozgrywke,

e Zysk ptynacy ze sprzedazy detalicznej produktu oraz zawartych w nim mikro

ptatnosci,

e Darmowy produkt, w catoSci zorientowany na generowanie mozliwie
najwiekszego zysku z mikroptatnosci. Model ten uniemozliwia jakakolwiek forme
piractwa: po co bowiem tworzy¢ nowe serwery, skoro dostep do oryginalnych

jest bezptatny?

e Zysk ptynacy z lokowania produktu oraz implementacji rdéznego rodzaju

mechanizméw reklamowych,

e Zysk ptynacy ze sprzedazy detalicznej oraz rozpowszechniania autorskiej

technologii,

e Zysk ptynacy z udostepnienia autorskiej technologii.

Model F2P uniemozliwia jakgkolwiek forme piractwa: po co bowiem

tworzy¢ nowe serwery, skoro dostep do oryginalnych jest bezptatny?
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Wybrane réznice w marketingu pomiedzy grami wideo a
konwencjonalnymi dobrami konsumpcyjnymi

Data wprowadzenia produktu na rynek (data premiery)

Dla branzy elektronicznej rozgrywki szalenie istotnym jest zdefiniowanie
optymalnej daty wejscia produktu na rynek: w tym wzgledzie zdecydowanie blizej jej do
prawidet rzadzacych sztuka (film, muzyka), niz do tradycyjnego segmentu B2C. Inna,
zdecydowanie trudniejsza to uchwycenia jest takze dynamika otoczenia
konkurencyjnego. W przemysle nie sposob jest wprowadzi¢ nagle na rynek nowg game
produktéw: uprzednio nalezy poczyni¢ szereg dziatan, ktére zawczasu zaalarmuja
uwazng konkurencje o nadciggajagcym problemie. Wysoki prég wejscia (utrudnienia
zwigzane z rozpoczeciem dzialalno$ci) czyni niewielkim prawdopodobienstwo
wystapienia nieoczekiwanych zdarzen, czego niestety nie mozna powiedzie¢ o branzy
gier wideo: tutaj kazdego dnia nalezy spodziewac sie narodzin nowego przeboju (gry
niezalezne), za$ segment aplikacji komercyjnych nie wykazuje znamion stabilnosci.
Kilkumiesieczne obsuniecia premier sg tutaj na porzadku dziennym a, co gorsza,
o zmianach planu wydawcy czestokro¢ mozna dowiedzie¢ sie zaledwie na miesigc lub

dwa przed pierwotnie zaplanowanym debiutem produktu.

B2C (Business to consumer) - model biznesowy, zakladajacy oferowanie ustug
i produktéw klientom konncowym. W przypadku branzy gier, bedzie to tworzenie tytutu
dla graczy. Przeciwienstwem bedzie natomiast B2B (Business to Business), gdzie
producent, zamiast czerpal zysk ze sprzedazy, otrzyma jednorazowa zaptate od
wydawcy tytutu (tworzac go na jego zlecenie). Sporym zyskiem pochwali¢ sie tutaj moga
przedsiebiorstwa, ktdre wyspecjalizowaty swoja dzialalno§¢ w matematycznej

optymalizacji kodu aplikacji.

47



Gry wideo wykazuja niewrazliwos¢ na repozycjonowanie

Pozycjonowanie jest narzedziem marketingu, majagcym na celu zakorzenienie
w $wiadomos$ci konsumenta pewnych skojarzen zwigzanych z danym produktem. Do
najpowszechniej wystepujacych przyktadéw pozycjonowania zaliczy¢ mozna:
,bezpieczny samochd6d” (bezpieczenstwo jazdy jako Kkluczowy parametr), ,tani
proszek” (niska cena jako wyro6znik oferty na tle konkurencji), oraz ,telewizor
o najlepszej jakosSci obrazu” (wysoka jako$¢ produktu jego cechg szczeg6lng). O ile sam
proces doboru elementéw pozycjonowania dla branzy elektronicznej rozrywki jest
podobny do tego towarzyszacego innym produktom z obszaru B2C, to juz sam zabieg
repozycjonowania (zmiany pierwotnego wizerunku w $wiadomosci spotecznej) jest
praktycznie poza zasiegiem mozliwoSci marketingu gier wideo. Czekoladki mozna
owing¢ efektownym papierkiem i sprzeda¢ na nowo jako towar luksusowy, nie spos6b
jednak zrobi¢ tego samego z wiekszos$ciag aplikacji. Tak naprawde jedyny, podlegajacy
efektywnej zmianie element pozycjonowania to cena: relatywnie tatwo o status

atrakcyjnego produktu w niskim przedziale cenowym.

Czekoladki mozna owing¢ efektownym papierkiem i sprzeda¢ na
nowo jako towar luksusowy, nie sposob jednak zrobic tego samego

z wiekszosScia aplikacji.

Polityka cenowa rodzimych wydawcow jest tym, co ostatnimi czasy stanowito
gtowne Zrdédto zmian w ich dzialaniach marketingowych. Jeszcze dwa lata temu
nalezato odczeka¢ wiele miesiecy, zanim cena tytutu ulegta znaczacej obniZce.
Obecnie reguta ta ulegta znaczacym przeobrazeniom: koszt premiery jest sztucznie
zawyzany, aby zmaksymalizowa¢ zysk pochodzacy ze sprzedazy w pierwszym,
najwazniejszym okresie rynkowej obecnosci produktu. PézZniej, juz po 3,4 miesigcach,
tytut taki dostepny jest za potowe pierwotnej ceny. Efekt takiego dziatania
maksymalizuje liczbe klientéw, ktorzy obstuzeni zostang w przeciggu pierwszego
potrocza - tzn. w okresie, gdy tytut jest Swiezy i nie odbiega technologicznie od

nowszej, konkurencyjnej oferty.
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Dynamika otoczenia konkurencyjnego

Niski prég wejscia i w zasadzie nieistniejgcy prog wyjscia sprawiajg, ze rynek B2C
gier wideo charakteryzuje sie obecnie najwiekszym tempem zmian, jakie zaobserwowacé
mozna w obszarze otoczenia konkurencyjnego. Dziesigtki firm pojawiajg sie tutaj
i zamykajg kazdego dnia, a oferta aplikacji rozrywkowych jest tak szeroka, ze bez
wprowadzenia szczegdtowej segmentacji rynku nie sposob bytoby zapanowac nad
wszechogarniajgcym chaosem. Co gorsza, wiekszo$¢ gier ma wzgledem siebie charakter
substytucyjny. Oznacza to, Ze przypadkowo napotkany tytut moze odciagna¢ klienta od

pierwotnie planowanego zakupu na wiele tygodni, a nawet miesiecy.

Probleméw dostarcza takze bedacy obecnie standardem, wielomiesieczny
miesieczny okres produkcyjny. Zatozenia dla projektu, poczatkowo poprawne, moga
z czasem ulec przedawnieniu: do$¢ tatwo wyobrazi¢ sobie sytuacje, gdy na tymczasowe;j
fali popularnosci jakiego$ gatunku powstanie wiele tytutéw, ktére w dniu premiery nie

znajda juz nawet potowy z szacowanej pierwotnie liczby nabywcow.

Czy nadciqga kryzys?

0Od kilku lat mozna spotkac sie z gtosami, ze nad branze elektronicznej rozrywki
nadcigga widmo kryzysu. Nie bytoby w tych prognozach nic nadzwyczajnego gdyby nie
fakt, Ze w ostatnich miesigcach zyski ze sprzedazy gier dla niektérych segmentow
przekroczyty te ubiegtoroczne o kilka punktéw procentowych, za§ wiekszos$¢ topowych
premier ostatnich miesiecy bita co rusz kolejne rekordy w ilo$ci przedpremierowo
zamowionych egzemplarzy gier. Jak zatem wyglada¢ bedzie przysztos¢ rynku? Czy
gracze schowaja konsole gteboko pod swoje t6zka i zaczng masowo uprawiac¢ sporty
walki, tak jak miato to miejsce w latach osiemdziesigtych? A moze scena gier
niezaleznych bezpardonowo zagarnie udziaty w rynku produkcjom komercyjnym?

Niniejszy podrozdziat poswiecony bedzie wtasnie tego rodzaju dywagacjom, za$
punktem wyjScia dla nich bedzie analiza r6zni¢ pomiedzy obecng sytuacja rynkow3 a t3,

ktora zrodzita najwiekszy krach finansowy w dotychczasowej historii branzy.
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Technologia oraz jej zastosowanie

Konsole obecnej generacji stuza nie tylko do grania: z powodzeniem zastepuja takze
wiekszos$¢ sprzetow elektronicznych. Odtwarzajg filmy, muzyke wysokiej jakosci,
a nawet umozliwiajag swobodne surfowanie po Internecie. Urzadzenia te kupowane s3
coraz cze$ciej z innych powodéw, niz tylko gry wideo, czego naturalng konsekwencja
jest takze umocnienie sie pozycji konsol jako urzadzen odpornych na zawirowania
branzowe. Ich posiadacze nie sg juz tak wrazliwi na jako$¢ oferowanych w danym
przedziale czasowym tytutéw, jak kiedys. Gotowi sg poczeka¢ na lepsze czasy, ktorg to
postawe skutecznie stymuluje takze miedzyludzki charakter dostarczanych wraz

z urzagdzeniem ustug.

Granie jest obecnie nie tylko forma odstresowania - to takze doskonaty spos6b na
obcowanie ze znajomymi. Pozbycie sie konsoli byloby réwnowazne z zerwaniem
pielegnowanych uprzednio wiezi miedzyludzkich. Fakt ten przesunat ciezar gatunkowy
omawianej decyzji: z checi zaoszczedzenia czasu, do pytania, czy gracz nie odczuje braku

tych wszystkich oséb.

Pozbycie sie konsoli byloby rownowazine 2z zerwaniem

pielegnowanych uprzednio wiezi miedzyludzkich.

Zmiany spoteczne

W nadchodzacych latach nasili sie zjawisko rewolucji pokoleniowej. Dotychczasowa,
pionowa forma relacji rodzinnych, gdzie wywodzacy sie z lat sze$cdziesigtych
i siedemdziesigtych rodzice traktowali czas spedzany przez ich pociechy przed ekranem
komputera za marnotrawstwo, zostanie zastgpiony nowg, pozioma. W jej ramach byli
i obecni gracze beda wychowywaé swoje dzieci zgodnie z duchem cyfrowej rewoluciji,
gdzie czynnymi uczestnikami gier wideo beda nie tylko najmtodsi, lecz takze cate

rodziny.

Korzystny wptyw omoéwionego zjawiska moze zosta¢ wyhamowany przez

zachodzace zmiany kulturowe, widoczne szczegdlnie w panstwach takich jak Niemcy
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oraz Francja. Coraz wieksze rzesze mieszkancow ,z zewnatrz” postugujacych sie swoimi
witasnymi, wewnetrznymi konwencjami oraz uwarunkowanym kulturowo odmiennym
sposobem postrzegania $wiata moga doprowadzi¢ do wyraZnego przemianowania
zachowan konsumenckich. Ewentualnego wptywu tego zjawiska mozna sie jednak

spodziewac nie wcze$niej, niz za kilka/kilkanascie lat.

Globalny kryzys finansowy

Powszechnie znanym jest fakt, ze ludzie w dobie trudnosci finansowych chetniej
zostajg w domach, organizujgc sobie rozrywke we stanym zakresie. Majgc to na uwadze
- paradoksalnie - mozna doj$¢ do wniosku, Ze obecna sytuacja gospodarcza dziata na
korzy$¢ producentéw gier. O ile zubozeni gracze niekoniecznie zaczng kupowac
w sklepach wiecej premierowych tytutéw, mozna spodziewac sie ich wzmoZonego
zainteresowania starszymi pozycjami oraz wiekszej sktonnos$ci do przeszukiwania
alternatywnych kanatéw dystrybucyjnych oferujagcych mniejsze, ale i tansze zarazem
aplikacje, takich jak ustuga Windows Arcade dostepna z poziomu konsoli Xbox360. Swj
renesans moga takze przezywac¢ wyeksploatowane juz przez graczy tytuly, po ktére
beda zmuszeni siegna¢ z powodu swoich trudnos$ci finansowych. Bedzie to doskonata
okazja do sprzedazy wszelkiej masci zawartosci DLC, pod warunkiem, Ze bedg one miaty
za zadanie tchna¢ odrobine $wiezoSci w skostniala juz strukture rozgrywki. Tresci

»2Smieciowe”, takie jak stroje bohateréw, nie znajda uznania w oczach kupujacych.

Uktad sit rynkowych

W najblizszych latach zarysuje sie widoczny juz podzial na producentéw gier oraz
tworcow wyspecjalizowanych narzedzi programistycznych. W efekcie przybywac bedzie
studiow developerskich, poniewaz tworzenie atrakcyjnych produkcji nie bedzie
wymagato juz koderéw wysokiej klasy. Oznacza to réwniez masowa produkcje
niskobudzetowych klonéw najlepiej sprzedajacych sie w danym przedziale czasowym
gier. Z drugiej jednak strony, wyksztatcenie sie jednolitej ptaszczyzny technologicznej

stanowi¢ bedzie doskonatg trampoline dla ambitniejszych studiéw, ktore za sprawa
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wtlasnej technologii z miejsca zyskaja przewage konkurencyjna. OczywisScie, pod

warunkiem, ze bedzie ona lepsza od tej bedacej w powszechnym uzyciu.

Zacie$nig sie rowniez relacje pomiedzy branza elektronicznej rozrywki oraz
przemytem filmowym. Dobrym przyktadem tej zaangazowanej relacji jest 007: Blond
Stone, wieloplatformowa gra nawigzujaca do przygdéd James’a Bonda. Z uwagi na
tymczasowe problemy ze znalezieniem Srodkéw finansowych na stworzenie kinowej
kontynuacji Quantum of Solace, historie tajnego agenta Jej Krolewskiej MoSci
postanowiono kontynuowaé¢ w formie gry komputerowej. Wizerunku, podobnie jak
w kinowym pierwowzorze, uzyczyt Daniel Craig, za$ fabute stylizowano na petnoprawng

kontynuacje przeboju z sal kinowych.

Ostatnimi laty, w ogole, dosy¢ popularnym terminem stata sie ,filmowos¢”
poszczegblnych produkcji. Tytuty takie jak Heavy Rain, czy tez niedawno debiutujacy na
rynku Unchearted 3, wpisuja sie w ten schemat, bez ogrédek obwieszczajac, ze
w przysztosci rynek gier nie zadowoli sie tylko symbiozg, ale wprost zawtaszczy sobie
cze$¢ zyskow pochodzacych z branzy filmowej. Wymownym tego przekiadem jest
otwieranie przez firmy zajmujgce sie produkcjg gier wiasnych studiéw filmowych,
ktérych zadaniem jest, lub dopiero bedzie, ekranizowanie ich najwiekszych przebojow.
Jest to sytuacja podobna do tej, ktéra zachecita globalnych wydawcéw oprogramowania
do utworzenia swoich lokalnych oddzialéow w wiekszosSci krajéw. Po co bowiem
korzysta¢ z pomocy posrednikow, skoro wszystkie aspekty finansowe mozna zamknaé
wewnatrz wilasnej korporacji? Takie podejScie utatwia takze sprawowanie kontroli nad
wszystkimi kluczowymi aspektami dystrybucji, wliczajagc w to spoéjnos¢ przekazu

marketingowego.

W dziataniach biznesowych wyrézni¢ mozna przedsiewziecia zorientowane na
dwa podstawowe okresy czasu: krotko i dlugoterminowe. Z praktycznego punktu
widzenia, obydwa sa bardzo istotne. Wiele firm zapomina jednak o tym, ze decydujac
sie na pewne kroki tu i teraz nalezy mie¢ takze na uwadze ich konsekwencje
w dtuzszym odstepie czasu. Doskonaty tego przyktad dajg kinowe multipleksy, ktore
zezwalajac na emisje reklam promujacych gry wideo maksymalizujg zysk w krotkim

czasie, ryzykujac jednocze$nie utrate swoich klientow w trakcie kolejnych miesiecy.
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Jest bowiem rzecza naturalng, ze wiele osob finansuje wszelkiego rodzaju rozrywki
z tej samej puli pieniedzy. Co za tym idzie, decyzja o zakupie nowej gry bedzie dla
wielu z nich réwnoznaczna rezygnacji z jednego, a moze i wiekszej liczby wyjs¢ na
miasto. Kto zatem odpowiada za tak krotkowzroczng polityke kin? Zapewne...

doswiadczeni, wysokiej klasy dyrektorzy i specjalisci. Tylko pogratulowac.

Whniosek koncowy

Brak jest przestanek mogacych wskazywac¢ na prawdopodobienstwo jakiegokolwiek
kryzysu. Mozliwe s3 réznego rodzaju odchylenia, jednak sg one wpisane w sezonowo$¢
oraz 0og6lna sytuacje gospodarczg na $wiecie. Wiekszo$¢ zyskéw generowanych jest tutaj
w okresie Swigtecznym, przez co mniejsza liczba srodkéw przeznaczonych na zakup
prezentow ogoétem powinna wywrze¢ takze negatywny wplyw na podZniejsze
zestawienie zyskow rocznych. Moze, jednak nie musi: o ile w catej populacji graczy
dominujg ludzie doro$li, to w Kkategorii oséb obdarowywanych grami wideo
zdecydowang wiekszo$¢ stanowi mtodziez. Wielu rodzicow, nawet kosztem siebie, nie
pozwala odczuwac¢ jakichkolwiek probleméw finansowych swojemu potomstwu. Co za
tym idzie, warto$¢ wreczanych prezentéw nie bedzie znaczaco, o ile w ogoéle, odbiegaé

od dotychczasowych.

Podsumowanie

Branza gier stanowi jeden z najaktywniejszych obszaréw dziatalnoSci biznesowe;.
Jest ona kwintesencja rynku globalnego, charakteryzujgcego sie minimum obostrzen,
przy jednoczesnym dostarczeniu przedsiebiorcom ogromnego spektrum mozliwosci.
Pozostaje w ciggtym ruchu, przez co zmienia sie nieustannie: inne s3g Zrodta
finansowania, putapy finansowe, mozliwosci. Modyfikacji ulegajg takze decyzje

zakupowe klientéw oraz przestanki, jakimi kierujg sie oni podczas ich podejmowania.

Aby efektywnie prosperowa¢ w tak zdefiniowanym otoczeniu, kluczowe jest

zgtebienie zasad, jakimi sie ono rzadzi. Rynek nalezy poddawaé nieustannym
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analizom, majgcym na celu wskazac¢ nie tylko potencjalne zagrozenia, ale takze szanse.

Kto$ na pewno je wykorzysta, dlatego lepiej by¢ tym, ktéry tego dokona.

[stotne sg takze wyrazne réznice, ktoére czynig branze elektronicznej rozrywki
dalece odmienng od konwencjonalnych rynkéw. Uwidacznia sie takze ciekawe
zjawisko, w ktérym ceniona sobie przez twércéw gier swoboda koncepcyjna ustepuje
coraz czesSciej miejsca poprawnosci politycznej, bedacej naturalng konsekwencjg prob

odmienienia dotychczasowego wizerunku branzy.

Pytania kontrolne

1. Opisz wptyw Internetu na rozwéj branzy gier wideo.

2. Wymien co najmniej trzy cechy charakterystyczne dla wspdtczesnych realiow
branzy gier wideo.

3. Czym objawia sie przywigzanie graczy do marki? Czy znasz jakie$ przyktady?

4. Jakie czynniki wplywaja na rozwd6j rynku gier uzywanych? Jakie jest Twoje
zdanie na ich temat?

5. Co wyroznia branze gier wideo na tle innych obszaréw dziatalnos$ci biznesowej?
6. Wymien znane Ci modele biznesowe. Jak myslisz, ktére z nich przetrwajg probe

czasu? Moze Widzisz miejsce dla innych rozwigzan?
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¥ Rozdziat 2: Wstep do ekonomii

U podstaw ekonomii lezy zjawisko ograniczono$ci zasobow i wigzgca sie z tym
konieczno$¢ racjonalnego zarzadzania. W zaleznoSci od tego, z jakiej perspektywy ow

problem poddawany jest analizie, mozna wyr6znic¢:

Makroekonomie - dziat ekonomii postrzegajacy gospodarke jako ograniczong
cato$¢. Zajmuje sie ona zjawiskami o zakresie globalnym, takimi jak polityka

monetarna panstw, bezrobocie oraz handel miedzynarodowy.

Mikroekonomie - ktora za obszar badan powzieta zachowania poszczegdlnych
jednostek: decyzje konsumenckie oraz tendencje biznesowe przedsiebiorstw

w ujeciu zaréwno indywidualnym, jak i konkurencyjnym.

Z punktu widzenia tematyki niniejszej ksigzki, szczegélnie interesujgcym okazuje sie
by¢ zasoéb wiedzy zgromadzony przez ekonomistow w obszarze mikroekonomii. Mato
tego, zainteresowania marketingu, jako dyscypliny stosowanej, w rozlicznych miejscach
pokrywaja sie z ich dotychczasowymi pracami: zrozumienie konsumentéw, ich percepc;ji
oraz calego otoczenia konkurencyjnego firmy lezy u podstaw kazdego efektywnie

prosperujgcego przedsiewziecia biznesowego.

Marketing gier, jak wszystko co zwigzane z branza, nacechowany jest jednak
ogromng dozg przewrotnosci. W wielu obszarach opiera sie on powszechnie przyjetym

obserwacjom mikroekonomii, miejscami wprost im zaprzeczajac!

Przyktadowo, gry wideo dystrybuowane cyfrowo nie zabieraja cennej powierzchni
magazynowej. Mato tego, nie istnieje w ich przypadku réwniez koszt jednostkowy,
poniewaz wszelkie naklady poniesiono jednorazowo podczas produkcji. Autorzy oraz
sprzedawcy nie maja zatem bardzo czesto potrzeby manipulowania ceng produktu.
Moze ona przez wiele lat utrzymywac sie na takim samym, wysokim poziomie, pomimo
zerowego popytu. Rownie dobrze moze nieoczekiwanie spas¢ o potowe tylko po to, aby
po chwili wréci¢ na swdj pierwotny, nieakceptowany przez klientéw pierwotnie putap.

Fascynujace!
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W marketingu za pewnik przyjmuje sie zasade, zgodnie z ktérg wiekszos¢
konsumentéw nie bedzie sktonna zaptaci¢ wiecej za dobro, ktére dotychczas
sprzedawane byto, w regularnej dystrybucji, po znacznie nizZszej cenie. Zgodnie
z zatozeniami tej obserwacji Kklient traktuje dotychczasowy, nizszy Kkoszt jako
wymierny wskaznik wartosci produktu. I, o ile, zazwyczaj jest to obserwacja stuszna,
nijak ma sie do przypadku gier wideo. Zawsze znajda sie bowiem tysigce graczy
sktonnych wyda¢ petng kwote za dany tytul, niezaleznie od tego, czy byt on ostatnio
dostepny za potowe swej pierwotnej ceny, czy tez nie. Dziatanie to nie zawsze jest
wynikiem ,niepetnej informacji”: dla wielu oséb perspektywa rozgrywki i wigzaca sie
z tym hipotetyczna korzy$¢ (w koncu nie zawsze rzeczywisto$¢ sprosta
oczekiwaniom) sg na tyle kuszace, iz nie wyobrazajg sobie oni oczekiwania na kolejng

okazje.

Niniejszy rozdzial ma na celu przedstawi¢ Czytelnikowi najwazniejsze, z punktu
widzenia marketingu, zagadnienia ekonomii. Kazdy z probleméw dostosowany zostat do
realiow branzy elektronicznej rozgrywki, dzieki czemu niezobowigzujacy wykaz
akademickich terminéw wyparty zostat przez praktyczng analize wspétczesnego rynku

gier.

0 ograniczonosci zasobow

Niedob6r jest czym$ na ksztatt bytu absolutnego - gdyby nie on, ludziom nie
brakowatoby tak naprawde niczego. Nie narzekaliby oni na brak czasu, pracy
i pieniedzy. Panistwa nie musiatyby rywalizowa¢ ze sobg o bogactwa naturalne, a dzikie
zwierzeta miatyby pokarmu pod dostatkiem. Ograniczono$¢ zasobdow jest wiec
zjawiskiem powszechnym, ktére wymusza na jednostkach nieustanne dokonywanie

racjonalnych wyboréw w celu maksymalizacji proceséw ich eksploataciji.

Dostrzec mozna tutaj pewnego rodzaju przeklamanie - ekonomisci zaktadaja, iz
kazdy z nas posiadt wrodzong umiejetno$¢ podejmowania racjonalnych decyzji. Nie

trzeba by¢ jednak szczeg6lnie sprawnym obserwatorem, aby doj$¢ do wniosku, ze tego
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rodzaju zachowania stanowig zdecydowang mniejszo$¢ ogétu dokonywanych przez

graczy wyborow.

Nietatwo jest zrozumie¢ polityke cenowa niektéorych wydawcéw
i dystrybutoréw. Przykitadowo, jezeli jaki§ tytut nie sprzedaje sie pomimo
czterokrotnej przeceny, to jaki jest sens umieszcza¢ go potem

w zdecydowanie wyzszym przedziale cenowym?

Jedyne, sensowne wytlumaczenie takiego zachowania jest nastepujgce:
dystrybutorzy koncentruja sie woéwczas na konsumentach zdeterminowanych,
ktérzy chca naby¢ ten jeden, konkretny produkt. Bedg oni sktonni wydac¢ wiecej,
poniewaz jasno okreslili swojg potrzebe. Skoro nizsza cena nie zacheca
przygodnych uzytkownikéw, to w ich odczuciu lepiej zarobi¢ jednorazowo wiecej

na graczach zdeklarowanych,

Rézne beda obszary podejmowania decyzji dla réznych grup interesu. Gracze
w ramach swoich ograniczonych $rodkéw poszukuja produktéw dostarczajacych im
najwiecej radosci, wydawcy zainteresowani sg tytutami, ktére wspotgraja z panujacymi
na rynku trendami, za§ wiekszo$¢ lokalnych dystrybutoréow chciataby na wytacznos¢
dystrybuowac¢ gry Blizzarda. U podstaw kazdej z wymienionych motywacji lezy

omawiana w niniejszym rozdziale ekonomia i wigzacy sie z nig problem niedoboru.

Idee ograniczonosci zasobow i wigzacy sie z tym przymus podejmowania decyzji
doskonale obrazuje wiekszos$¢ dostepnych na rynku gier strategicznych. Gracze
zmuszeni s3 w nich gromadzi¢ surowce i optymalizowa¢ procesy wydobywcze,
a uzyskane w ten sposob Srodki alokowa¢ w produkcje jednostek oraz rozwoj
infrastruktury. Ponadto, niektére tytuty jak na przyktad Starcraft naktadaja na
uzytkownikéw dodatkowy narzut w postaci ograniczenia maksymalnej liczby wojsk
mogacych bra¢ udziat w rozgrywce, dzieki czemu problem efektywnego rozdzielenia
dostepnych przydzialtéw pomiedzy jednostki maksymalizujgce szanse wygranej

stanowi kluczowy punkt gameplay’u.
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Dark Colony bardzo dobrze ukazywato z kolei problem ograniczonosci zasobow
naturalnych. Brak tradycyjnej gospodarki przestrzennej i bardzo wolny czas
eksploatacji zt6Z wymuszat na graczu regularne poszukiwania dodatkowych Zrodet
mineratu. Na terenie prowizorycznych placowek wydobywczych nalezato
prowadzi¢ regularnie dziatania o charakterze militarnym, w przeciwnym wypadku
przeciwnik niszczyt urzadzenia wydobywcze gracza i zastepowal je swoimi

wilasnymi.

Starcraft, 1997 Bllizzard Dark Colony, 1997 SSI

Ograniczonos¢ zasobow z perspektywy graczy

Pieniadz: zdecydowana wiekszo$¢ graczy posiada ograniczone $rodki finansowe. Maja
oni zazwyczaj odgornie wydzielone kwoty na zakup nowych gier, przez co kazdy z ich
wyborow konsumenckich odbywa sie kosztem innych, nie zakupionych w danej chwili
tytutow. Z tego powodu walka o klienta bardzo czesto nazywana jest prostolinijnie
,walka o jego pienigdze”, a rywalizujagcy ze soba wydawcy zazwyczaj przesuwaja
wzgledem siebie premiery swoich konkurencyjnych tytuléw: nie chca oni zabiegac
o niewielka ilo$¢ pieniedzy konsumenta w tym samym przedziale czasowym, liczagc na
to, Ze wraz z kolejnym przyptywem gotéwki (stad bardzo czesto miesiac jest wielkoScig

rozgraniczajaca daty premiery) dokonajg oni zakupu takze ich produktu.

Gracze majq zazwyczaj odgornie wydzielone kwoty na zakup nowych
gier, przez co kazdy z ich wyboréw konsumenckich odbywa sie

kosztem innych, nie zakupionych w danej chwili tytutow.
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Ekonomia postuguje sie terminem kosztu wutraconych Kkorzysci (koszt
alternatywny) do opisania najlepszego, alternatywnego wyboru. Wielu graczy
musiato dokonac¢ takiej analizy w maju 2012 roku, kiedy jednego miesigca na rynek
wprowadzono dwa gtosne, z dawna oczekiwane przez wszystkich tytuty: Diablo 3
oraz Max Payne 3. Ktory z nich wybra¢? Z ktérym zakupem mozna poczeka¢ do
nastepnej okazji? W duzym uproszczeniu: ten, ktory sprawi nam wiecej radosci.

Zachodzi tutaj stata zalezno$¢:

koszt utraconych korzysci < wybrana przez gracza opcja.

Czas: doba ma tylko 24 godziny. Odejmujac czas niezbedny na prace, nauke i obowigzki,
otrzymujemy w najlepszym wypadku zaledwie kilkanascie godzin tygodniowo, ktore
mozna bez negatywnych konsekwencji przeznaczy¢ na granie w réznego rodzaju gry.
Niedob6r czasu stanowi dodatkowe utrudnienie dla wydawcéw, poniewaz osoby
dysponujgce wieksza iloScig gotéwki i tak nie beda sktonne kupi¢ wiekszej ilosci gier
z powodu nattoku innych zaje¢. Nadmiarowe $rodki mogg co prawda przejs$¢ na rzecz
kolejnego zakupu, jednak w wiekszosSci przypadkdéw zostang one spozytkowane
w innych obszarach Zyciowej egzystencji konsumentéow. Skilonno$¢ do
natychmiastowego wydawania zarobionych pieniedzy jest nieodigcznym elementem

spoteczenstw konsumpcyjnych.

Niedobor czasu stanowi dodatkowe utrudnienie dla wydawcow,
poniewaz osoby dysponujqgce wiekszq iloscig gotowki i tak nie bedq

sktonne kupi¢ wiekszej ilosci gier z powodu nattoku innych zajec.

Zjawisko magazynowania gier na przyszto$¢ zaobserwowa¢ mozna tylko
i wylacznie w przypadku wyprzedazy, kiedy to elementem motywujacym gracza do
zakupu jest nie tylko tytul, ale takze, a moze przede wszystkim, jego cena. Nikt nie

kupuje nowych kolekcji ubran na zapas. Co innego, jezeli mowa o posezonowych
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obnizkach - wowczas znikajg ze sklepow nawet kurtki zimowe, ktére nabywcy beda

mieli mozliwos$¢ zatozy¢ dopiero w przysztym roku.

Skonczony wybor produktow: potrzeby jednostek przewyzszaja mozliwosci ich
zaspokojenia. Pasjonaci alternatywnego biegu historii latami wyczekujg na pojawienie
sie nowych tytutéw osadzonych w realiach zmodyfikowanej rzeczywistosci, tak samo
jak mitos$nicy klasycznych gier przygodowych, z ogromng radoscia, przyjmujg kazda
nowg pozycje gatunkowa na rynku. W obliczu niedoboru tytutéw bardzo dobrych,
gracze zmuszeni s3 wybiera¢ posrod dziesigtkdbw produkcji dobrych, stabych
i przecietnych. Niezaleznie jednak od swej jakosci, tylko one moga zaspokoi¢ - do

pewnego stopnia - potrzeby niektérych grup konsumentow.

Ograniczonosci zasobow z perspektywy przedsiebiorcow

Skonczona ilos¢ konsumentow - niezaleznie od zamystu, wedle ktérego podzielony
zostanie ogo6t graczy, kazdy z uzyskanych w ten sposoéb podzbioréw bedzie miat
charakter skonczony. O ile jednak teoretyczne maksimum nabywcéw ogétu gier
konsolowych mozna sprowadzi¢ do wielko$ci sprzedazy samych urzadzen, znacznie
trudniej jest wskaza¢ doktadng liczbe amatoréow konkretnego gatunku gier. Kazdy
z producentdéw rywalizuje o pewien skonczony blok uzytkownikow, i to wtasnie w jego
obrebie dochodzi do starcia z oferta konkurencji. Ograniczona liczba odbiorcow
wymusza na producentach tworzenie coraz lepszych produktéw bez jednoczesnego
zawyzania ich kosztow. Nie sposob jednak oprzec sie wrazeniu, iz obecny uktad cen jest
przesadnie wygdrowany i jako taki stanowi doskonaty przyktad na nieoficjalng zmowe

w branzy: wydawcom jest on na reke, wiec po co go zmieniac?

Ograniczona liczba odbiorcow wymusza na producentach tworzenie

coraz lepszych produktow bez jednoczesnego zawyZania ich kosztow.
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Tym wiekszym szacunkiem nalezy darzy¢ polskiego producenta, dystrybutora
i wydawce w jednym: firme CDP. Nie tylko stworzyli oni produkt na $wiatowym

poziomie (WiedZmin 2), ale zaoferowali go takze po niestychanie korzystnej cenie.

Oczywiscie, nie wuczynili tego z czysto altruistycznych pobudek: celem
nadrzednym takiej polityki byto maksymalne spenetrowanie rynku i dotarcie do jak
najszerszego grona odbiorcéw. Nie ma w tym jednak nic ztego, bowiem kto ponosi

ryzyko biznesowe, ma takze prawo oczekiwa¢ wymiernych zyskéw i korzysci.

Pienigdz - podobnie jak mialo to miejsce w przypadku graczy, rdéwniez
przedsiebiorstwa dysponujg pewna ograniczong zdolnoscig finansowa. W ramach swych
skonczonych mozliwosci, kazdy z producentéw stara sie wydawa¢ na rynku tylko
i wylacznie takie tytuty, ktére zagwarantujag mu wypracowanie pdézZniejszego zysku.
Wydawcy rowniez sg sktonni inwestowa¢ w przedsiewziecia odznaczajgce sie
perspektywa wysokiej stopy zwrotu, czego naturalng konsekwencja, w ostatnich latach,
jest wysyp kontynuacji sprawdzonych marek. U podstaw takiego zachowania lezy
ograniczono$¢ zasobow i che¢ maksymalizacji zyskow, bedacych konsekwencja

optymalnego gospodarowania nimi.

Warto zwroci¢ uwage, zZe problem optymalnego lokowania skonczonych zasobow
nie zawsze bedzie identycznie postrzegany przez graczy i wytworcow
oprogramowania. Ci pierwsi najchetniej widzieliby w planach wydawniczych
zaroOwno marki nowe, jak rowniez kontynuacje dobrych, sprawdzonych tytutow.
Przedsiebiorstwa z kolei chca zarobi¢ mozliwie najwiecej, przy zachowaniu
mozliwie najmniejszego poziomu ryzyka. Pojawia sie tutaj konflikt interesow, do
ktorego koniec koncow doprowadzili sami gracze. Gdyby swoimi decyzjami
zakupowymi dali do zrozumienia producentom, ze wielokrotne powielanie
sprawdzonych schematéw nie jest dla nich satysfakcjonujace, to ci z miejsca

zaprzestaliby prowadzenia dotychczasowej polityki wzgledem swojej oferty.
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Skonczona moc produkcyjna - ograniczeniem wynikajacym z ilo$ci pracownikéw oraz
uptywajgcego czasu jest skoficzona moc produkcyjna. Gdyby nie ona, gier powstawatoby
znacznie wiecej, a ilos¢ btedow we wspotczesnych produkcjach bytaby znacznie
mniejsza. Btednym jest jednak bezwarunkowe zatozenie, ze zwielokrotnienie liczby
programistow, lub grafikéw, skrécitloby znaczaco okres niezbedny do zamkniecia
poszczeg6lnych projektow. Stoi za tym reguta malejgcej efektywnoSci, zgodnie z ktora
istnieje pewne optimum, po przekroczeniu ktorego zadania przydzielane
poszczegblnym osobom ulegajg przesadnemu rozdrobnieniu. W skrajnych przypadkach
nowo przyjete osoby nie miatyby tak naprawde nic pozytecznego do zrobienia,
przeszkadzajac swojg obecnoscig na tyle, Zze uzyskana wczes$niej moc wytwédrcza

ulegataby stopniowemu pomniejszaniu.

Przegladajac fora internetowe bardzo czesto mozna zetkngé sie
z komentarzami, jakoby Kkolejne czeSci strzelaniny pierwszoosobowej Modern
Warfare byly jedynie préba wyciggniecia pieniedzy od naiwnej rzeszy
konsumentéw. S3 to opinie wielce niesprawiedliwe i nie majgce poparcia

w towarzyszacych serii liczbach.

Activision Blizzard tworzy produkty, jakich oczekuja od niego sami
konsumenci. Jezeli mozna mie¢ tutaj do kogokolwiek pretensje o wtérnosc
warstwy koncepcyjnej oraz technologicznej serii, to tylko i wytacznie do graczy,
ktérzy nabywajgc Srednio 20 mln egzemplarzy kolejnych odston cyklu daja
wyrazny znak, Ze innowacja nie jest im do szcze$cia potrzebna. Jak mawiat bohater

filmu Forest Gump: ,,Gtupi ten, kto gtupio robi”. Nic doda¢, nic ujac.

O znaczeniu mocy produkcyjnej przekona¢ sie mozna m.in. z materiatow
dotyczacych StarCraft: Ghost. Ponizej wypowiedz Mike Morgaime’a, bedacego

wspotzatozycielem Blizzard:

- PracowaliSmy nad StarCraft: Ghost w tym samym czasie, w ktérym

produkowalismy StarCrafta 1li World of Warcraft. WoW wrecz eksplodowat, wiec
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musielismy podjqc¢ jakies decyzje wzgledem posiadanych przez nas zasobéw. To nie
byto srodowisko, w ktorym StarCraft: Ghost mégt przetrwaé. Nie mogliSmy robic¢

wszystkiego naraz.

Wiedza - za jeden z najwazniejszych zasobéw znajdujacych sie w posiadaniu wiekszos$ci
wspotczesnych przedsiebiorstw uzna¢ mozna roznego rodzaju dobra intelektualne, ze
szczeg6blnym podkreSleniem wiedzy typu Know-how. Producenci starajg sie
maksymalizowac¢ zyski generowane przez ich wtasne technologie, odsprzedajac licencje
na ich wykorzystanie innym firmom. Korzystanie z gotowych narzedzi wydatnie wplywa
na skrdcenie czasu produkcji gier, wprowadzajac jednoczes$nie stagnacje w obszarze
jakosci wysSwietlanej przez aplikacje grafiki. Prawde powiedziawszy brak ré6znorodnosci,
bedacy konsekwencja upowszechnienia sie Unreal Engine, bywa momentami

przerazajacy.

O problemie niedoboru raz jeszcze

Wraz z uplywem lat, spoteczno$ci nabywajg umiejetnosci efektywniejszej
eksploatacji ograniczonych zasobéw, potrafigc uzyska¢ wiecej korzysci z kazdej
jednostki danego dobra. Ewolucja ta moze mie¢ charakter zaré6wno bezposredni, jak np.
uzyskiwanie wiekszej ilosci surowca dzieki optymalizacji procesu przemystowego, jak
i posredni, wynikajgcy m.in. z rozwoju technologii. Doba jako taka nie ulegta
wydtuzeniu, jednak dzieki telefonii komoérkowej oraz powszechnej informatyzacji
wydatnie skrécono czas wykonywania wielu czynno$ci. Zaoszczedzone w ten sposob
minuty i godziny mozna spozytkowa¢ na pielegnacje relacji rodzinnych lub/i granie

w gry wideo.

Postep ten widoczny jest takze w przypadku branzy elektronicznej rozrywki.
Miniaturyzacja umozliwita tworzenie wydajnych urzadzen przeno$nych w przedziale
cenowym osiggalnym dla przecietnego uzytkownika, umozliwiajac graczowi wydtuzenie
ograniczonego czasu gry o podrdze, prace oraz zajecia szkolne. Wzrost gospodarczy
i powszechny dobrobyt uczynity konsole tatwo dostepnymi, zwiekszajac przy tym liczbe

potencjalnych odbiorcéw gier wideo. Z kolei narzedzia jak CryEngine umozliwiajg
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réwnolegte wytwarzanie tego samego oprogramowania dla kilku réznych platform

sprzetowych rownoczesnie.

Rynek i konkurencja

Realia biznesowe branzy elektronicznej rozgrywki zmienily sie diametralnie na
przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat. Z rozdrobnionego, petnego niezaleznych od
siebie podmiotow rynku zamienit sie on w globalny obszar rywalizacji kilku
najwiekszych wydawcow, ktorzy ze swej dominujacej pozycji decyduja, jakie gry bede

wytwarzane przez studia developerskie.

Koszty towarzyszace produkcji oprogramowania znaczaco wzrosty. W konsekwencji
zwiekszyt sie rowniez stopien uzaleznienia firm producenckich od inwestujgcych w ich

przedsiewziecia gigantéw branzy.

Niewielki prég wejscia oraz powszechny dostep do Internetu sprawiajg jednak, ze
konkurencja na rynku jest niezwykle zintensyfikowana. Nisze rynkowe ulegaja
wypetnieniu, a drogim tytulom gtéwnego nurtu towarzysza tansze substytuty.

Ekonomisci takie srodowiska okreslajag mianem konkurencyjnych.

Firmy funkcjonujgce w ich obrebie i dgzace do maksymalizacji swoich przychodow
traktuje sie jako pozytywne spotecznie. Sg one: produkcyjnie efektywne, produkujac
po najnizszych mozliwie kosztach oraz alokacyjnie efektywne, wytwarzajac tylko
i wylacznie takie oprogramowanie, jakiego oczekujag konsumenci. Obydwa te punkty

stanowig klucz do zrozumienia mechanizmu tzw. Niewidzialnej Reki Adama Smitha.

Niewidzialna reka Adama Smitha - koncepcja gtoszaca, ze
w warunkach wytworzonych przez konkurencje firmy dazace do
! maksymalizacji swoich zyskéw zmuszone s3 mimowolnie funkcjonowac

w optymalny spotecznie sposéb tak, jakby kierowata nimi niewidzialna

reka.
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W opozycji do warunkow konkurencyjnych znajduje sie monopol. O jego zaistnieniu
mowimy w sytuacji, gdy na danym rynku znajduje sie zaledwie jedna firma $wiadczaca
ustugi danego rodzaju. Monopolistami sg bardzo czesto firmy panstwowe, wyksztatcaja
sie one jednak rowniez z rynkéw pierwotnie konkurencyjnych. Firmy takie, nie muszac
reagowac na motywujgce do lepszego funkcjonowania dziatania konkurencji, produkuja
zazwyczaj w sposOb spotecznie nieoptymalny. Reguta ta z réznym powodzeniem
funkcjonuje w Swiecie gier wideo, czego dowodem jest Seria GTA, ktéra nawet bez
konkurenta w postaci Saint Rows i jej podobnych rozwijata sie z korzyscig dla swoich

konsumentow.

Pytanie: Microsoft w latach dziewiecdziesigtych posiadat konkurencje w postaci
innych systeméw operacyjnych, jednak i tak rzad postanowit wytoczy¢ mu sprawe

antymonopolowa. Dlaczego?

BodZcem do wytoczenia sprawy sgdowej firmie Microsoft byt nie tyle sam udziat jej
oprogramowania w rynku, co kultywowane przez nig monopolistyczne praktyki. Aby
zniszczy¢ swojego konkurenta w segmencie przegladarek internetowych, firme
Netscape, grozita ona dostawcom sprzetu komputerowego rozwigzywaniem umow,
a wtasng przegladarke Internet Explorer zintegrowata z systemem Windows. Nie
odpuszczono rownieZz rosngcemu w site oprogramowaniu otwartemu, prébujac
(nieuczciwie) zdyskredytowa¢ wydajno$¢ Linuxa jako doskonatej platformy

Serwerowej.

Préby czerpania nieuczciwych profitow ze swojej dominujacej pozycji na rynku
uwaza sie za nielegalne, podobnie jak roznego rodzaju zmowy cenowe zawarte
miedzy rywalizujagcymi ze sobg podmiotami. W takich sytuacjach nawet niewielka
wiadomo$¢ mailowa moze postuzy¢ jako dowdd i stanowi¢ podstawe wytoczenia

firmom sprawy karne;j.

Cze$ciej spotykanym zjawiskiem jest oligopol, czyli obecno$¢ na rynku kilku firm,
ktére zazwyczaj na mocy zawartej miedzy soba potajemnie umowy prébuja unikac

bezposredniej rywalizacji i zawyza¢ w ten sposéb cene rynkowa. Pokusa zagarniecia dla
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siebie czeSci zyskow konkurenta bywa jednak dla wiekszosci firm nie do odparcia,
dlatego oligopol jest w ostatecznych rozrachunku uktadem wielce niestabilnym

i samoistnie przeksztatca sie po pewnym czasie w pelnoprawng konkurencje.

Branza elektronicznej rozrywki nie jest z pewno$cia rynkiem
monopolistycznym. Istnieje wiele firm oferujacych swoje ustugi w zakresie
dostarczania wirtualnej radosci, a najefektywniej funkcjonuja w niej te podmioty,

ktoére najlepiej potrafig zaspokoi¢ oczekiwania konsumentéw.

Sytuacja przestaje by¢ réwnie oczywista, jezeli analizie poddane zostang
poszczeg6lne segmenty rynku. Okaze sie wéwczas, Ze wydzieli¢ mozna réwniez
takie obszary w branzy, ktére znamiona patologii monopolistycznej wykazuja.
Przyktadowo, seria gier sportowych NBA 2K na jaki$ czas wyparta z rynku
swojego bezposredniego konkurenta w postaci NBA live, a do momentu ukazania
sie Killzone 2 gracze pragnacy ekskluzywnej strzelaniny dla konsoli PS3 zmuszeni

byli siegna¢ po jedyny tego rodzaju shooter, Resistance.

Pelnoprawnym oligopolem przez wiele lat mozna byto nazywac rynek
symulatoréw pitki noznej, gdzie w ostatecznym rozrachunku konkurowaty ze
sobg tylko dwa produkty: uchodzaca za tytut bardziej zrecznoSciowy FIFA, oraz

cieszacy sie opinig realistycznego Pro Evolution Soccer.

Egoizm oraz perspektywa zysku jako czynniki motywujace do dziatania

Teoria, jakoby interes wtasny jednostki oraz che¢ maksymalizacji poziomu swej
szczeSliwosci staty u podstaw kazdej z poczynionych przez ludzi decyzji napotyka
regularny sprzeciw ze strony niektorych osob. Zarzucaja oni niemoralno$¢ takiej
postawie ekonomistéw. Prawda jest jednak taka, ze ekonomia nie ocenia wyborow,

starajac sie jedynie okresla¢ przyczyny ich podejmowania.

Egoistyczny model zachowan konsumenckich nie neguje postaw altruistycznych
i szeroko pojetej hojnosci. Dostrzega ich obecnos¢ oraz poswiecenie, z jakim niektérzy

gotowi s3 nie$¢ wsparcie potrzebujacym. Zwraca on takze uwage, iz tego rodzaju
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postawy czynig obdarowujacych szczeSliwszymi, maksymalizujac w ten sposéb ich
catkowity poziom zadowolenia. Ludzie odczuwajg rados¢ i satysfakcje ptynace z pomocy
innym. Nawet tworcom wolnego oprogramowania towarzyszy satysfakcja, ze dzieki

nieograniczonemu rozpowszechnianiu kodu aplikacji $wiat staje sie lepszym miejscem.

Egoistyczne podtoze ludzkich decyzji dostrzegat réwniez ojciec wspotczesnej
ekonomii, Adam Smith. Wierzyt on, ze w dobrze zorganizowanym spoteczenstwie ludzie
dazacy do realizacji indywidualnych celéw generuja rezultaty korzystne dla catego
spoteczenstwa. Microsoft stynie ze wsparcia udzielanego twoércom oprogramowania,
czyni to jednak w przeswiadczeniu, ze platformy pozbawione szerokiego wachlarza
aplikacji nie maja rynkowej sity przebicia. Producenci gier udostepniajg wiasne
narzedzia, liczac na profity wynikajgce z ich ewentualnej popularnosci. Darmowe
rozpowszechnianie leciwych gier buduje korzystny wizerunek marki, a promocje
sprzedazy majg na celu wygenerowanie dodatkowego zysku lub w ostatecznosci
wyzerowanie stanéw magazynowych. Kazdej z tych sytuacji towarzyszom obustronne

korzysci.

Gry wideo beda wiec powstawac tak dtugo, jak tylko przedsiebiorcy beda dostrzegac
perspektywe zysku. Inwestujg oni swoje Srodki pieniezne i ponoszg zwigzane z tym
ryzyko, oczekujgc w zamian stosownej nagrody. Co jednak wazniejsze, powstajace tytuty
beda odpowiada¢ zywotnym potrzebom graczy. Wszechobecna konkurencja i niewielki
prog wejscia dla branzy sprawig, ze w kazdym z segmentéw znajdzie sie co najmniej
jeden producent, ktorego koszty produkcji umozliwig wypracowanie zyskow nawet przy

niewielkim popycie.

Pojecie uzytecznosci

Skoro jednostki zmuszone sg dokonywac kazdego dnia réznorakich, niejednokrotnie
sprzecznych ze soba wyboréw, to niezbedny jest rowniez uniwersalny mechanizm
pomiaru przydatnosci dla cztowieka kazdej z dostepnych mu opcji. Ekonomisci
wypracowali takie narzedzie, za§ mierzonej przez niego wielkoSci nadali nazwe

uzytecznosci.
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Przyjmujac model, w ktorym decyzje sa podejmowane za sprawg zaistnienia
okre$lonej potrzeby, uzyteczno$¢ wskazuje stopie, w jakim dana czynno$¢ lub
przedmiot mogg jg zaspokoi¢. Gracze oczekujacy innowacyjnej rozgrywki zdecydowanie
chetniej siegng po Heavy Rain niz osoby, ktore ponad wszystko przedktadajg poczucie

szybko$ci towarzyszace grom wyscigowym.

Uzytecznos$¢ ma charakter abstrakcyjny, nie jest odgdérnie zdefiniowana. To kazda
jednostka indywidualnie dokonuje sparametryzowania tej wielko$ci, nadajac jej
praktyczng dla siebie formute. Spotka¢ mozna wiec zaréwno amatoréw pieknej szaty

graficznej jak i uzytkownikow oceniajacych gry w oparciu o rado$¢ ptynaca z rozgrywki.

Uzyteczno$¢ ma charakter abstrakcyjny, nie jest odgornie
zdefiniowana. To kazda jednostka indywidualnie dokonuje
sparametryzowania tej wielkosci, nadajac jej praktyczna dla siebie

formute.

Naturalng konsekwencjg takiego stanu rzeczy jest rowniez niemoznos$¢
opracowania produktu, ktory zadowolitby wszystkich konsumentéw. Dlatego nawet
najwieksze przeboje majg swoich przeciwnikdéw, tak samo jak tytuty na pozdér
niegrywalne potrafig zaciggng¢ przed ekran pokazne grono uzytkownikoéw. Doskonaty
na to dowod stanowi Symulator Smieciarki lub, z przyktadéw bardziej ,przyziemnych”,
Duke Nukem Forever, bedacy dla jednych najgorszym tytutem roku 2011, a dla innych

Swietng strzelaning w stylu lat dziewiecdziesiatych.

Przyktad konfrontujacy Heavy Rain z grami wyScigowymi nie wyklucza ich
zamiennego charakteru. Wszystko zalezy jednak od potrzeby, jakg pragnie w danej
chwili zaspokoi¢ konsument. Jezeli poszukuje on czego$ emocjonujgcego, to
rywalizacja z innymi kierowcami bedzie dla niego zdecydowanie bardziej
satysfakcjonujgca od przygody z Heavy Rain, ktorego zrecznoSciowe i petne napiecia
fragmenty poprzedzone s zazwyczaj charakterystycznym dla gier przygodowych

linearnym prowadzeniem akcji.
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Zupetnie inaczej sytuacja bedzie wyglada¢c w momencie, gdy gracz na réwni
postawi aspekt fabularny produkcji i emocje towarzyszace rozgrywce. Wowczas
pozbawione narracji wys$cigi samochodowe zaspokoja jedynie w niewielkim stopniu
potrzeby tak zdeklarowanego uzytkownika. Tytuty jak Need for Speed: The Run oraz
Test Drive Unlimited starajg sie zapetni¢ ten segment rynku, dodajagc do mechaniki
klasycznej ,samochodéwki” elementy gier fabularnych, a nawet elementy
charakterystyczne dla gier simo-pochodnych. To znakomite eksperymenty na bazie
ktérych wida¢, jak bardzo gtowia sie i troja specjalisci od marketingu roznych firm po
to tylko, aby ich tytuly mogly podebra¢ odbiorcéw przedstawicielom innych

gatunkow gier.

Zrozumie¢ konsumenta

Zrozumienie zachowan i potrzeb klienta lezy u podstaw kazdego z udanych
przedsiewzie¢ biznesowych. Nie jest przypadkiem, iz seria Uncharted, bedac tytutem
ekskluzywnym, znalazta wielomilionowga publike za§ podobny do niej i szerzej dostepny

Enslaved: Road to The West, z mozotem, walczyt o kazdy kolejny tysigc nabywcow.

Przypadek Enslaved jest wyjatkowy: §wietna aplikacja, umiejscowiona na 6smym
miejscu rankingu najlepszych gier roku 2010, ktorej sprzedaz okazata sie na tyle
mizerna, ze do dzisiaj 6w tytut uznaje sie za symbol spektakularnej porazki

biznesowej. Czy mozna byto tego unikng¢? Najprawdopodobniej tak.

Problemy Enslaved, w duzej mierze, wziely sie z niewtasciwego zdefiniowania
odbiorcy docelowego. O wiele wiecej mozna by zdziata¢, gdyby: zrezygnowano
z wersji dla konsoli PS3, w jej miejsce utworzono edycje PC, a calos¢ wspomozono
hastami pokroju "teraz Wy takze macie swoje witasne Uncharted". Oczywiscie,
rezygnowanie ze wsparcia dla platformy Sony niekoniecznie bytoby najlepszym
rozwigzaniem w przypadku konkretnego przedsiebiorstwa, bowiem miato ono juz
wczesniejsze doSwiadczenia z tym urzadzeniem. Mimo wszystko, zwazywszy na
mizerng sprzedaz, wskazane rozwigzanie mogloby wygenerowac znacznie lepszy

rezultat koncowy.
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Malejaca uzytecznos¢ krancowa

Wraz z eksploatacjg jakiego$ dobra poziom jego uzytecznosSci dla konsumenta,
z uplywem czasu, zauwazalnie maleje. Jezeli jesteSmy bardzo gtodni i lubimy pizze, to do
momentu nasycenia sie bedziemy odczuwa rosngca przyjemnos¢ wraz z kazdym
kolejnym zjedzonym kawatkiem. Gdybysmy jednak bez opamietania kontynuowali
konsumpcje pomimo zaspokojenia glodu, to w pewnym momencie kazda kolejna
jednostka spozywanego pokarmu wigzalaby sie z coraz wiekszym, negatywnym
odzewem organizmu. Przejedzenie, nudnosci, bdle glowy i zoladka. W takiej sytuacji
produkt, ktéry pierwotnie miat bardzo duza uzytecznos$¢ dodatnia, zaczyna dostarczac

uzytecznosci ujemne;j.

Uzytecznos$¢ produktu rozpatrywana w kategorii jego kazdej dodatkowej
jednostki nazywamy uzytecznoscia krancowa. Rozbudowuje ona
ekonomiczny model wyboréw konsumenckich, umozliwiajgc nie tylko

O wyznaczenie rodzaju zakupionych débr, ale réwniez wskazanie iloSci
kazdego z nich. Rozszerzajac te koncepcje o realia typowe dla branzy gier
wideo mozna powiedzie¢, ze uzyteczno$¢ krancowa umozliwia okres$lenie
czasu, jaki ogotem i jednorazowo spedzi przy tytule dany uzytkownik. Aby
rozjasni¢ przeprowadzong poézniej analize, uzyteczno$¢ krancowa gier
podzielona zostanie na dwa rodzaje: uzytecznos¢ catkowita produktu oraz

uzytecznos¢ krancowa jednej sesji z tytutem.

Malejaca uzyteczno$¢ krancowa towarzyszy rowniez branzy elektronicznej
rozrywki. Gdyby nie ona, gracze nie kupowaliby nowych tytutéw - jedna gra
wystarczataby im do konca zycia. Te jednak majag w zwyczaju powszednie¢, a sama
rozgrywka zaczyna wczes$niej czy p6zniej nuzyc¢. Po przekroczeniu pewnej niewidzialnej
bariery osiggany jest punkt krytyczny, w ktérym uzyteczno$¢ kraricowa kolejnej godziny

grania jest rOwna zeru.

Malejgca uzytecznos¢ krarnicowa towarzyszy rowniez branzy
elektronicznej rozrywki. Gdyby nie ona, gracze nie kupowaliby

nowych tytutéw - jedna gra wystarczataby im do konca zycia.
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Zjawisko malejgcej uzytecznoSci ciezej zaobserwowa¢ w przypadkach
skrajnych. Natogowi gracze potrafig kazdg wolng chwile spedza¢ w swiecie World
of Warcraft, nie odczuwajac przy tym widocznego znuzenia. Towarzyszace
takiemu podejsciu problemy osobiste i zdrowotne nie odnajduja odzwierciedlenia
w hierarchii kluczowych wartos$ci takich osobnikéw, czynigc przebieg uzytecznosci

krancowej nieoptymalnym z praktycznego punktu widzenia.

Z drugiej jednak strony, takie przypadki stanowig doskonaty dowdd na
spersonalizowany charakter uzytecznosci. O ile dla wiekszosci 0os6b zdrowie jest
najwazniejsze, to niektérzy gracze ponad wszystko wybiorg kilka dodatkowych
godzin rozgrywki. Pamieta¢ nalezy réwniez o tym, Ze ekonomi$ci zaktadaja
racjonalno$¢ jednostek i przypisujg im zdolno$¢ do podejmowania samodzielnych

decyzji.

Wybrane gatunki gier a przebieg towarzyszacych im uzytecznosci

Tak jak sposéb postrzegania uzytecznosci réznych tytutéw jest indywidualny dla
kazdego gracza, tak rowniez przebieg uzyteczno$ci krancowej jest zalezny od jego
wtasnej percepcji. Nie jest to jednak jedyny determinant, poniewaz rozne gatunki gier

wykazuja w tym obszarze charakterystyczne dla siebie wiasciwosci.

Caly czas nalezy pamieta¢ o indywidualnym charakterze uzytecznoSci.
Przedstawione ponizej przebiegi, chociaz stuszne dla wiekszoSci przypadkéw, moga

odbiegac od doswiadczen niektorych Czytelnikow.

Caly czas nalezy pamietac o indywidualnym charakterze

uzytecznosci.

Gry przygodowe - w ich przypadku uzyteczno$¢ krancowa przez diugie godziny
utrzymuje sie na podobnym poziomie. Budowanie rozgrywki na bazie rozwijajacej sie

fabuty intryguje gracza, dzieki czemu z zapartym tchem bedzie on dazyt do jak
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najszybszego rozwigzania gtdwnego watku. Niestety, srodek ciezkosci spoczywajacy na
linearnej fabule sprawia, ze wraz z ukonczeniem tytutu jego uzyteczno$¢ catkowita
spada praktycznie do zera. Musi ming¢ naprawde duzo czasu aby gracz przystgpit do
ponownej rozgrywki, chyba ze produkt odznacza sie czym$ wiecej niz tylko wciggajaca
warstwg fabularng. Moze to by¢ poczucie humoru (seria Monkey Island), koncepcja

artystyczna (Syberia), lub niedtugi czas samej rozgrywki (Hokus Pokus RéZowa Pantera).

Na oméwiony przebieg uzytecznosci krancowej gier przygodowych wydatny
wplyw moze mie¢ réwniez poziom trudnosSci napotykanych podczas rozgrywki
zagadek. Jezeli sg one nazbyt trudne, to wowczas kazda dodatkowa godzina spedzona
z tytulem nacechowana jest znacznie mniejszg uzyteczno$cia krancowa niz

poprzednia.

Odmienny wydaje sie by¢ réwniez sam cykl uzytkowania produktu,
w ktérym gracz podczas kazdej sesji ukierunkowany jest nie tyle na ukonczenie gry,
co rozwigzanie ztozonej zagadki i pchniecie akcji do przodu. W podobny sposob
postrzegaja rozgrywke uzytkownicy programow logicznych, ktére swoja uzytecznosc,

z definicji, budujg w oparciu o zaimplementowane zagadki.

Pozostajagc w obszarze gier przygodowych warto przygladnaé¢ sie dosyc
egzotycznemu przypadkowi, jakim jest niewatpliwie Still Life 2. Tytut ten, bedacy
kontynuacja jednego z najlepszych przedstawicieli gatunku w historii, udostepniat
graczowi ekwipunek o ograniczonej pojemnosci. Nalezato zatem gtéwkowac nie
tylko przy rozwigzywaniu zagadek, ale takze w trakcie zarzadzania przedmiotami.
Jest to doskonaty dowod na to, ze tworcy zdaja sie w ogole nie stucha¢ gtosu
konsumentéw, pozostajac bezkrytycznie zapatrzonymi we wilasne pomysty.
Oczywiscie, mozna powotac sie tutaj na realizm. Czym innym jest jednak proba
jego uzyskania, a czym innym zmuszanie gracza do oprdzniania Kkieszeni
w momencie, gdy zachce przeciggna¢ materac z jednego konca pokoju na drugi.

Z podobna sytuacjg doskonale poradzili sobie natomiast projektanci Vampire Story,
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gdzie bohaterka nie wiloczy za sobg wszystkich przedmiotéw, tylko w razie
potrzeby dodaje go do ekwipunku z uwaga typu: ,zapamietam sobie na przysztos$¢

gdzie on sie znajduje”.

Gry zrecznosciowe - w ich przypadku wyraZznie zarysowuje sie réznica pomiedzy
uzytecznos$cia catkowita produktu, a uzytecznos$cia krancowa towarzyszaca
poszczegélnym sesjom. Kilkugodzinna rozgrywka zaczyna nuzy¢, jednak niewielka
przerwa przywraca tytutowi poziom uzytecznosci catkowitej bliski poprzedniemu. Ten
stan rzeczy utrzymuje sie do momentu odkrycia wszystkich sekretéw i opanowania
wszelkich dostepnych technik rozgrywki. Catkowita uzyteczno$¢ nie ulega jednak
wdéwczas zmniejszeniu - zmianie ulega czas, po jakim pojedyncza sesja z tytutem osigga

ujemna uzytecznos$¢ krancowa: jest on zdecydowanie mniejszy.

Najnowsza odstona Mortal Kombat doskonale obrazuje przedstawione wczesniej
koncepcje. O ile poczatkowo gracze zagrywaja sie w nig catymi godzinami, to
z czasem ich sesje stajg sie krotsze, a czas niezbedny na regeneracje ich ,ochoty do
gry” ulega wydtuzeniu. Nie zmienia sie natomiast uzyteczno$¢ catkowita produktu -
nadal doskonale zaspokaja on potrzebe stoczenia krwawego pojedynku. Po prostu

nasyca on szybciej i dtuzszej podtrzymuje uzytkownika w poczuciu spetnienia.

W Swietle przedstawionych wyzej informacji nie sposéb oprzec sie wrazeniu, ze
twdércy gier zrecznosSciowych sami sobie wyrzadzili wielkg krzywde poprzez
y2ufilmowienie” swoich produktéw. Wydtuzenie fabularnych animacji kosztem
wtlasciwej rozgrywki przerzucito znaczng cze$¢ zrodta uzytecznosci aplikacji na
warstwe fabularng, w efekcie czego gracze postrzegaja historie przedstawiong jako
kluczowy powdd do gry. By¢ moze tutaj nalezy doszukiwac sie m.in. genezy trybu
wieloosobowego w Max Payne 3. Ma on po prostu zapetni¢ swa uzytecznoscia luke,

ktéra powstaje po ukonczeniu gry w trybie dla pojedynczego gracza.
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Gry fabularne - RPG, podobnie jak gry zreczno$ciowe, przebyty bardzo diugi proces
ewolucji. Klasyczne tytuty za gtéwne Zréddio swej uzytecznosci przyjmowaly rozwdj
bohatera oraz eksploatacje dostarczonego Swiata. Popularno$¢ mudéw réznego rodzaju
moze nawet dowodzi¢, ze szczegOlnie druga z wymienionych witasciwosci jest tutaj
kluczowa. W analizie przebiegu uzyteczno$ci wspotczesnych gier fabularnych
najwazniejsze jest ustalenie proporcji pomiedzy akcjg, fabula, a tradycyjnymi
elementami tego gatunku. Nie jest przypadkiem, ze gry z otwartym S$wiatem,
pozbawione solidnego watku gtéwnego (Fallout 3, Morrowind), dostarczaja
intensywnych doznan przez dtugie miesigce. Uzyteczno$¢ wyptywa tutaj z radosci

wedrdéwki, ktéra z kolei jest nieskonczona.

Jak mozna tatwo zauwazy¢ na przyktadzie kosmicznej sagi Mass Effect, budowanie
motywacji gracza w oparciu o sam watek fabularny przynosi negatywny rezultat dla
zywotnosci produktu. Po ukonczeniu traci on znaczng cze$¢ ze swej pierwotnej
grywalnosci. Zamiast efektu masy uzyskuje sie efekt definitywnego nasycenia, ktére
skutecznie trzyma uzytkownika z dala od tytutu: kazda inna gra wydaje sie byc¢
wowczas potencjalnym dostarczycielem wiekszej uZytecznosci kardynalnej

(catkowitej).

Nie inaczej miata sie rzecz w przypadku dwéch pierwszych odston cyklu gier
Diablo. Mnogo$¢ opcji i rozwigzan bardzo dtugo utrzymywaty przebieg uzytecznosci
poszczeg6lnych sesji na réwnie wysokim poziomie. Przychodzit jednak w koncu
moment (u jednych szybciej, u innych wolniej), kiedy gra tracita swdj magnetyczny
charakter. Owszem, kroétkoterminowe ubijanie kolejnych hord potworéw nadal
sprawiato przyjemnos¢, jednak nie byto juz mowy o wielogodzinnym przesiadywaniu

przed komputerem.

Tym bardziej dziwi/zaskakuje polityka Blizzarda wobec trzeciej odstony cyklu.
Firma, w szeregach ktérej znaleZ¢ mozna rzesze specjalistow od psychologii oraz

tworzenia przyciagajacych tresci, zmodyfikowata pierwotny koncept rozwoju postaci
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do tego stopnia, Ze zywotnos$cia nowe Diablo nie dorasta swoim starszym
pobratymcom do przystowiowych piet. Ryzyko bezpowrotnego utopienia zebranych
podczas gry punktow w niepotrzebne umiejetnosci stanowilo podstawe
wielokrotnego przechodzenia tytutu: tworzenia strategii rozwoju, opracowywania
witasnych, optymalnych technik. Osoby odpowiedzialne za zarzucenie owej,
koncepcyjnej spusScizny powinno sie upubliczni¢ jako symbol marketingowego

samobdjstwa.

Gry strategiczne - Wiele zalezy tutaj od wywazenia poziomu trudno$ci. Brak ptynnego
przejScia miedzy kolejnymi etapami w tym obszarze moze wywota¢ u graczy
niepotrzebna frustracje, ktéra skutecznie zabije u niego poczucie wszelkiej uzytecznosci.
Nie nalezy jednak myli¢ wysokiego poziomu trudnosci produktu z niewspétmiernym
jego wzrostem podczas rozgrywki. O ile pierwsze stwierdzenie wskazuje produkt
kierowany do specyficznej, wymagajacej grupy odbiorcéw, to juz drugie jednoznacznie

opisuje Zle zaprojektowana aplikacje.

Z niewspotmiernym przyrostem poziomu trudnosci mozna byto zetknac sie
przy okazji dodatku do gry Settlers 3, zatytutowanego Zielone Misje. Fakt, ostatnie
poziomy kampanii podstawowej byly co prawda trudne, jednak w przypadku
zadan stojacych przed graczem od pierwszych minut jej rozszerzenia byt to
zaledwie niewinny zart. W ten oto sposdb Zielone Misje staly sie obowigzkowym
zakupem dla kazdego fana serii, dajac jednocze$nie (najprawdopodobniej)
poczatek regule, zgodnie z ktorg zaledwie niewielki odsetek graczy konczy

kampanie dla pojedynczego gracza.

Jak firmy radzg sobie z malejaca uzytecznoscia swoich gier?

Tworcy zdaja sobie doskonale sprawe z malejacej uzytecznos$ci krancowej swoich
tytutow. Daza oni do maksymalizacji czasu spedzanego przy poszczegélnych tytutach
przez graczy, a do najczeSciej wykorzystywanych w tym celu narzedzi marketingowych

naleza:
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Dodatki: tworzenie dodatkowej zawartosci dla istniejgcych juz na rynku gier ma na celu
manipulacje poziomem ich uzytecznos$ci krancowej. Nowe trasy, misje, samochody
i bohaterowie zwiekszaja zywotno$¢ produktu, czestokro¢ przyciggajac do rozgrywki
nawet osoby, ktore z uwagi na wyeksploatowanie tytutu nie braly go juz pod uwage
w trakcie dokonywania wyboréw. Wplyw dodatku na poziom uzytecznos$ci krancowej
zaleze¢ bedzie zar6wno od jego wielkosci wzgledem produktu bazowego (dodatkowe
mapy do gry sieciowej, nowa przygoda) jak i momentu, w ktérym zostanie on
udostepniony. Duze, samodzielne dodatki moga z powodzeniem wypracowaé sobie
przyzwoite pozycje rynkowe nawet po uptywie roku od premiery wersji podstawowe;.
Inaczej jest z niewielkimi objetoSciowo DLC, ktérymi zainteresowanie gwattowanie

spada juz w kilkanascie dni po premierze tytutu, ktérego dotycza.

Tworzenie dodatkowej zawartosci dla istniejgcych juz na rynku gier

ma na celu manipulacje poziomem ich uzytecznosci krarnicowej.

Firmy catkiem niedawno odkryty, ze réznego rodzaju dodatki DLC przynosza
najwiekszy zysk w kilku pierwszych tygodniach od debiutu rynkowego produktu. Ich
przedstawiciele zapomnieli jednak pokresli¢ Smieciowy charakter owych zawartosci.
Sa one zazwyczaj na tyle btahe, ze w zaden sposdb nie czynia dla gracza perspektywy

powrotu do wyeksploatowanego juz raz tytutu zachecajaca.

Mowiac inaczej, oferowane dodatki nie modyfikujg uzytecznosci produktu. Gracz
moze je naby¢ tylko i wytacznie w pierwszym okresie fascynacji tytutem, bowiem to
on stanowi tutaj jedyne Zrédto uzyteczno$ci. Nalezy pogratulowa¢ wydawcom

odkrycia reguty, ktérg sami wykreowali.

Tryb gry wieloosobowej: obecnie wiekszo$¢ gier wykorzystuje tryb rozgrywki
wieloosobowej. Odmienny jest tylko sposéb jego realizacji. Czasami jest to kooperacja,
innym razem zbiér map dedykowany dla tego obszaru rozgrywki. I chociaz jest to
metoda skuteczna, problem stanowi bariera w postaci gustu konsumentéw: wielu z nich

ma w zwyczaju kupowac gry tylko i wylacznie dla ich trybu singleplayer. Nie sposob
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zmusic¢ takich uzytkownikéw do zmiany preferencji, chyba, Zze poprzez implementacje

stosownych osiggniec.

Jest to kolejny dowo6d na to, jak specyficznie rozumujg twoércy gier wideo.
Ostatnimi czasy mozna byto natkng¢ sie na wypowiedZ jednego z developerdw,
ktory coraz krétszy czas kampanii dla pojedynczego gracza argumentowat niktym
odsetkiem o0sdb, ktére takowy konczg. W normalnym biznesie przedsiebiorcy
zadaliby sobie kluczowe pytanie: dlaczego tak sie dzieje? Niestety, nie tutaj.
WypowiedzZ jasno dawata bowiem do zrozumienia, ze tworcy rekompensuja sobie
i graczom fakt ten ktadzeniem coraz wiekszego nacisku na rozgrywke sieciowa.
W tym miejscu zaczyna sie przystowiowa kwadratura kota. Wystarczy przegladna¢
najpoczytniejsze portale internetowe aby dostrzec, ze piracone i odsprzedawane
najczesciej sa te tytuty, przy ktérych gracze moga napisac -,Gra sieciowa mnie nie
interesuje, a za kilkugodzinng kampanie nie zaptace 200 zt”. Podsumowujac,
twércom zalezy na tworzeniu coraz krétszych tytutéw. A im beda one krétsze, tym
mniej oso6b bedzie chciato je kupowac, a wiecej odsprzedawac. Wéwczas rynek gier
uzywanych bedzie rosng¢, a twdrcy gier, powotujac sie na wywotane w ten sposéb
straty, beda jeszcze bardziej odchodzi¢ w kierunku rozwigzan sieciowych, mogac
w ten sposob zacie$ni¢ kontrole fizycznych no$nikéw. Bardziej szalone sg juz chyba
tylko polskie pierogi z miesem, w ktérych obecnosci koniny nie stwierdzono. To
dobra informacja. Zta jest natomiast taka, Ze badania nie wykazaly obecnosci

zadnego miesa. Ot, kapitalizm po polsku.

Osiagniecia: pojecie eksploatacji gier wideo zrewolucjonizowato pojawienie sie tzw.
osiagniec. Gracze, ktérzy dotychczas nie byli skorzy do wielokrotnego konczenia jednego
tytutu, zaczeli kultywowac tego rodzaju praktyki w celu zgromadzenia wszystkich
dostarczonych wraz z produktem trofeéw. Nagradzani sa oni za obcowanie
z produktem, odkrywanie dodatkowych funkcjonalno$ci oraz ukonczenie tytutu na
réznych poziomach trudnos$ci. Do optymalizacji korzysci pilynacej z tej metody
niezbedny jest konsument, ktéry postrzega przynajmniej cze$¢ uzytecznosci produktu

przez pryzmat dostarczonych wraz z nim osiggnie¢. A, poniewaz tych sa miliony na
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calym Swiecie, metoda ta cieszy sie ogromng popularnoscia wsrdéd dostawcow

oprogramowania.

Model decyzji konsumenckiej w obliczu malejacej uzytecznosci krancowej

Badania i obserwacje wskazuja, Ze wybdr pomiedzy graniem w tytut A, a tytut B,
nie ma charakteru czysto abstrakcyjnego. W duzej mierze decyzja ta
uwarunkowana bedzie dotychczasowymi wyborami gracza, zgodnie z zasada: jezeli

gratem ostatnio w co$ bardzo czesto, to dla odmiany uruchomie teraz co$ innego.

Reguta ta byta bezbtedna (szczegdlnie w obrebie tytutéw tego samego rodzaju)
do momentu, gdy gry wideo =zaczely kita§¢ ogromny nacisk na aspekt
spotecznosciowy. Obecnie wielu uzytkownikéw siega po zgrane produkcje tylko po
to, zeby spedzi¢ czas ze swoimi znajomymi lub odblokowaé dodatkowe osiggniecia.
Jak wida¢, niektére z decyzji producentéw oprogramowania moga miec

zdecydowanie gltebsze podtoze, niz mogtoby sie pierwotnie wydawac.

Ekonomis$ci zakladajg, Ze gracze podczas zakupu dokonuja uszeregowania
uzytecznosSci poszczegdlnych dobr: od najuzyteczniejszego, do tego, ktdre najmniej
spelniatoby ich oczekiwania. Ukryte jest tutaj pewne kluczowe zatoZenie, iZ gracze

doskonale zdajg sobie sprawe z tego, ktory tytut na ile utyli zastuguje.

Utyle, jako abstrakcyjna jednostka miary  uzytecznoSci,
wykorzystywana jest przez ekonomistow w celu przesledzenia procesow

| dokonywania wyboru. Dzieki swej uniwersalnosci, nie jest ona powigzana

O z konkretnym rodzajem Zrodta wartos$ci. Oznacza to, ze dzieki niej zestawic
mozna, teoretycznie, niepowigzane ze sobg na pozdr wielkoSci, jak np.
u$miech dziecka (opcja A) oraz uzyskanie nowego poziomu w ulubionej

grze fabularnej (opcja B). Dla jednego wybér bedzie oczywisty (30 utyli A,

0 utyli B), jednak dla kogo$ innego owa oczywisto$¢ przyja¢ moze zupeinie

inng posta¢ (9 dla A, 26 dla B).
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Jest to problem praktyczny, poniewaz konsumenci wyprowadzaja tego rodzaju
wnioski zazwyczaj na bazie przesztych dosSwiadczen i/lub niepetnej informacji.
Zapowiedzi prasowe, fragmenty rozgrywki. To wszystko daje szczatkowy obraz
koncowego produktu. Nawet wersja demonstracyjna stanowi zaledwie niewielki
wycinek catosci - skad bowiem gwarancja, ze cato$¢ utrzymana bedzie doktadnie

w takiej samej konwenc;ji?

Obecnie wielu uzytkownikow siega po zgrane produkcje tylko po to,
Zeby spedzi¢ czas ze swoimi znajomymi lub odblokowaé¢ dodatkowe

osiggniecia.

[stotng role odgrywa tutaj takze presja - Srodki na zakup sg ograniczone, a decyzji
raz podjetej nie mozna w sposob tatwy zniwelowac¢. W takim przypadku mowa jest

o tzw. koszcie utopionym.

Ciezko jest takze skonfrontowac jednoznacznie uzytecznos¢ produktéow z zupetnie
réznych grup: czy nowy album ulubionego zespotu dostarczy kupujacemu wiecej radosci
niz dtugo oczekiwana reedycja starszego tytutu? I chociaz jest to zadanie trudne na

pierwszy rzut oka, ludzie - w tym gracze - doskonale potrafig sobie z nim poradzic¢.

W tym miejscu zarysowuje sie takze gtéwny obszar dziatalnosci marketingu:
przekonywanie graczy, ze dany produkt najlepiej zaspokoi ich potrzeby
i oczekiwania. Wtasciwe hasta reklamowe, zwracanie uwagi na pewne aspekty
rozgrywki, kolorystyka, ksztatt przywotujgcy na mysl kluczowe odczucia i emocje to
elementy, ktére nie moglyby skutecznie funkcjonowac¢ bez odpowiedniej polityki

marketingowe;j firmy.

W tym miejscu zarysowuje sie takie gtowny obszar dziatalnosci
marketingu: przekonywanie graczy, ze dany produkt najlepiej
zaspokoi ich potrzeby i oczekiwania.
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Podaz i popyt

Podaz i popyt naleza do podstawowych termindw mikroekonomii. Popyt wskazuje
liczbe chetnych do zakupu produktu po danej cenie, a podaz ilo§¢ dobr, jaka sktonny
bedzie wytworzy¢ producent. Spotykaja sie oni na rynku, ktéry stanowi miejsce

wymiany pomiedzy kupujacymi, a sprzedajacymi.

Ekonomis$ci dokonujg nastepujacego podziatu czynnikéw, majacych wptyw na
przebieg krzywej popytu: z jednej strony funkcjonuje cena, bedaca kluczowym
atrybutem, z drugiej za$ egzystuja wszelkie pozostate elementy. Wynika to z faktu, iz
kazda z tych grup charakteryzuje inny rodzaj wplywu: zmiana ceny powoduje
przemieszczenie wzdtuz istniejgcego wykresu, zas pozostate czynniki przesuwaja jego
fizyczne potozenie. Mowigc inaczej, wytgcznie czynniki poza cenowe (np. marketing)
wptywaja na przyrost liczby konsumentéw przy sprzedazy produktu po danej cenie.
Punkt przeciecia na wykresie obydwu krzywych okresla sie mianem punktu réwnowagi:

miejsca, gdzie produkuje sie okre$lone dobro w optymalnej spotecznie iloSci.

W praktyce branza gier wideo nie do konca jest sktonna funkcjonowaé¢ w oparciu
o przedstawiony we wcze$niejszym akapicie model podazy i popytu. Dzieje sie tak

z kilku powodow:

e Tworcy oprogramowania ponosza najwieksze koszty w fazie projektu. Raz
stworzona aplikacja, sprzedawana jest pdézniej milionom konsumentéw. Nie
istnieje tutaj problem wytwarzania kazdej kolejnej jednostki produktu: ten raz
stworzony, istnieje caly czas. Oczywiscie, s takze wyjatki od tej reguty. Dotyczy
to szczegdlnie gier w dystrybucji tradycyjnej. Mozna np. niedoszacowaé popytu
w danym regionie, przez co chetnych bedzie wiecej, niz dostepnych w fizycznym
obiegu egzemplarzy (przypadek polskiej dystrybucji Diablo 3). Klucz stanowi
tutaj jednak nie podaz, a popyt. Firmy wytwarzajace gry nie odczuwaja zazwyczaj
zadnego nacisku podczas dopasowywania ceny rynkowej swojego produktu.
Moga cierpliwie czeka¢, az ten w koncu przyniesie zadowalajacy zysk przy

dowolnym jej poziomie.
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e Gracze kieruja sie w swoich decyzjach zakupowych przede wszystkim moda,
gustem oraz marka. Cena, chociaz takze istotna, nie stanowi tutaj determinantu

kluczowego.

e Gry stanowig produkt jednokrotnego zakupu. Regulacja ceny wptywa na
catkowitg liczbe nabywcow, nie zmieniajac przy tym zachowania jednostki.
Sytuacja przyjmie zdecydowanie inny obrét w momencie, gdy analizie poddana
zostanie np. sktonno$¢ graczy do korzystania z mikroptatnos$ci. Wéwczas cena

moze mie¢ wymierny wptyw na ilo$¢ tego rodzaju transakcji.

Analiza i modyfikacja krzywej popytu

Dla zobrazowania przedstawionych wcze$niej informacji, analizie poddany zostanie
przyktadowy wykres (Rys. 2.2), bedacy wymyslong krzywa popytu na produkcje
pewnego gatunku. Zat6zmy, ze beda to gry przygodowe.

cena cena

¥ y

x1 x2 ilos¢

Rys. 2.2 Wykres krzywej popytu a) przebieg pierwotny b) przesuniecie przy zmianie wielkosci
pewnego parametru poza cenowego.

0$ pozioma (x) reprezentuje tutaj liczbe sprzedanych produktéw po zadanej cenie,
ktora odczyta¢ mozna z wartos$ci znajdujgcej sie na osi pionowej (y). W tym konkretnym
przypadku cena y1 jest znacznie mniej zachecajaca dla konsumentow od y2, przez co
sprzedaz produktu dla kazdej z nich bedzie odmienna, odpowiednio: x1 - mniejsza, x2 -
wieksza. Poruszanie sie po raz wyznaczonej krzywej popytu jest stuszne w sytuacji, gdy

jedynym zmieniajgcym sie czynnikiem jest cena.
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Wykres b obrazuje sytuacje, w ktorej zmianie ulegly inne parametry: dla gier
przygodowych moze to by¢ nieoczekiwany przez nikogo powrét gatunku do task
konsumentéw. Konsekwencjq takiego procesu bedzie przemieszczenie sie krzywej
bazowej - L1, do nowego poziomu, oznaczonego na wykresie jako L2. Zmiana ta zachodzi
poprzez przesuniecie sie krzywej o pewna zadang warto$¢ w pionie: ruch ten moze
odbywac sie zaréwno w gore, jak réwniez w dot. Z praktycznego punktu widzenia
zmiana ta oznacza, ze konsumenci bedg sktonni naby¢ przy takiej samej cenie (y) inng
liczbe sztuk danego tytutu: poczatkowo X, po zmianie x'. Charakter przeksztalcenia
uzalezniony jest od jego kierunku. Ruch pionowy w gére oznacza¢ bedzie, ze gracze

sktonni sag wydac¢ wiecej pieniedzy za dany tytut, a w dél, ze mniej.

Nalezy pamieta¢ o tym, Ze gracze postrzegaja ceny gier na swoéj wiasny,
indywidualny sposéb: operuja czestokro¢ nie tylko na samej jej wielkosci, ale takze na
abstrakcyjnym putapie. Oznacza to, na przyktad, ze konsument nie kupuje gier
konsolowych drozszych niz 100 zt. Gdyby wykona¢ krzywa popytu dla takich oséb,
bytaby ona do pewnego momentu pionowa: nie sprzedano by im zadnego
egzemplarza. Dopiero po osiaggnieciu pewnej zatoZonej wartos$ci, nagle, liczba

chetnych do zakupu ulegtaby nagtemu przyrostowi.

Nalezy pamietaé o tym, ze gracze postrzegajq ceny gier na swoj
wtasny, indywidualny sposob: operujq czestokro¢ nie tylko na samej

jej wielkosci, ale takze na abstrakcyjnym putapie.

Czynniki pozacenowe, warunkujgce potozenie krzywej popytu to:

e Gusta konsumentow: W latach dziewieédziesigtych ogromng popularnoscia
cieszyly sie gry przygodowe. Obecnie jednak zaden z najwiekszych wydawcow
nie jest zainteresowany tytutami z tego gatunku. Powdd? Niewielkie
zainteresowanie rynku. Zmianie ulegt takze przebieg cenowy krzywej: o ile

dawniej tytuly premierowe z tego gatunku sprzedawano po cenie rynkowej, to
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obecnie gry przygodowe na starcie operuja na znacznie nizszym putapie
cenowym. Nie jest przypadkiem, zZe gatunek ten obecnie egzystuje przede
wszystkim w niskobudzetowej niszy rynkowej: koszty produkcji s3 tutaj niskie,

a poziom sprzedazy niezbedny do ich pokrycia tatwy do uzyskania.

Dochdd konsumentéw: Zamozne spoteczenstwa odznaczajg sie tym, ze
posiadajg wieksza ilo$¢ S$rodkéw pienieznych na dokonywanie zakupow
produktéw spoza kategorii podstawowych. Wieksza liczba konsol na rynku oraz
sktonno$¢ do zakupu tytutéw premierowych to nie jedyne konsekwencje
powszechnego dobrobytu: do pewnego stopnia wptywa on takze na gusta

konsumenckie.

Liczba konsumentow: Im wieksze grono potencjalnych nabywcéw, tym

wieksze zyski i odmienny od pierwotnego przebieg krzywej popytu.

Poziom innych cen: kazdy z tytutéw posiada na rynku swdj zamiennik. Méwimy
wowczas, zZe takie dobro jest substytucyjne wzgledem drugiego. Przypadek gier,
podobnie jak filmu, jest jednak szczegélny: w zasadzie kazda gra jest w duzej
mierze zamiennikiem innej. Efekt tego jest taki, ze produkty z tej kategorii
rywalizujg nie tylko we wtasnym segmencie: muszg brac¢ takze pod uwage ogét
wydarzen branzowych. Gdyby najnowsza odstone symulatora pitki noznej PES
wprowadzi¢ na rynek po cenie pieciokrotnie nizszej od konkurencyjnej FIFY,
wowczas znaczna cze$SC przygodnych graczy zdecydowataby sie na zakup

pierwszego z wymienionych tytutéw zamiast drugiego.

Elastycznos¢ cenowa

Przedstawiony we wczes$niejszym podrozdziale wpltyw poziomu cen substytutéw na

przebieg krzywej popytu stanowi obszar powaznego zainteresowania naukowcow,

czego namacalnym dowodem jest wypracowanie przez nich terminu tzw. elastycznosci

cenowej.
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Elastyczno$¢ cenowa wskazuje, jaki wptyw na sprzedaz danego dobra
bedzie miala zmiana ceny innego. Ekonomia rozpatruje co prawda
przypadki idealne: doskonale pionowa krzywa popytu oraz doskonale

Q " pozioma krzywa popytu, jednak nie znajduja one zastosowania w branzy
gier chociazby z tego powodu, Ze konsumenci wykazujga tutaj ogromne
przywigzanie do marki. Takze w literaturze okre$la sie ich przebieg mianem

nienaturalnych.

Niektore firmy, jak np. Blizzard, wypracowaly sobie w oczach konsumentéw
ogromng warto$¢ postrzegang swoich produktéw. Termin ten w marketingu
oznacza, ze klienci sktonni sg zaptaci¢ za niego bardzo wiele, uwazajac przy tym, ze

faktycznie jest on wart takich pieniedzy.

Mozna przez to mylnie odnie$¢ wrazenie, ze krzywa popytu gier spod szyldu
tego producenta jest doskonale nieelastyczna (pionowa). Tak nie jest, poniewaz
istnieje pewna rozsadna(?) granica ceny, przy ktorej nawet najzagorzalsi fani marki

powiedzieliby autorom - stop.

Nalezy zatem pamieta¢ o doktadnej obserwacji calego otoczenia konkurencyjnego
firmy. Rywalizuje sie bowiem nie tylko we wtasnym segmencie rynku: znaczgcy wptyw

na sprzedaz produktu moga mie¢ takze wydarzenia w zupetnie innym jego obszarze.

Warunki optymalnego funkcjonowania rynku

W jednym z wcze$niejszych podrozdziatow przedstawiona zostata idea Niewidzialnej
Reki Adama Smitha: zasada ta gtosi, ze przedsiebiorstwa w warunkach konkurencyjnego
rynku produkuja w sposéb optymalny spotecznie. Oznacza to, Ze producenci powinni
tworzy¢ gry wideo takie, jakich oczekujg sami konsumenci. Czy tak jest w istocie? Nie
zawsze. W celu zrozumienia takiego stanu rzeczy przedstawione zostang wybrane

elementy, ktorych zaistnienie jest niezbedne do optymalnego funkcjonowania rynku.
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e Kupujacy i sprzedajacy maja taki sam dostep do informacji - méwigc inaczej,
brak jest mozliwo$ci matactwa pomiedzy zainteresowanymi stronami. Niestety,
branza gier bazuje w duzej mierze na niespeilnionych obietnicach: wydawcy
wprost lubuja sie w wyolbrzymianiu mozliwo$ci swoich tytutow. Efekt tego jest
taki, ze gracze zazwyczaj zamiast faktycznych mozliwos$ci kupuja nadzieje na
dobrze spedzony czas. Cierpig na tym mniejsi producenci, ktérzy nie majac
wystarczajacych Srodkéw na marketing, operuja w mato zyskownych niszach

rynkowych.

e Prawa wlasnosci takie, Zze kupujacy moga naby¢ produkt tylko ptacac
sprzedajacym - punkt ten jednoznacznie dotyka problemu piractwa
komputerowego. To wtasnie m.in. z jego powodu (podobno) od kilku lat firmy
unikajg rynku PC, czego efektem s3 tysigce niezadowolonych graczy na catym

$Swiecie.

o Krzywa podazy zawiera wszelkie koszty, za§ krzywa popytu wszystkie
mozliwe do osiaggniecia korzysci - méwiac o kosztach, chodzi nie tylko o strone
czysto biznesowa. Rozumie sie tutaj o wiele szerszy zakres pojecia, zawierajacy
takze negatywny wptyw spoteczny produktu, wliczajac w to takze konsekwencje
wynikajgce z jego procesu produkcyjnego. Przyktadowo, rozpoczecie nowego
projektu moze by¢ powigzane z rozwigzaniem zespotu, ktory dotychczas

pracowat od dtuzszego czasu nad innym tytutem.

Podsumowanie

Ze Swieca szuka¢ publikacji marketingowych, wskazujacych bezposrednio na
dotychczasowe osiggniecia teoretykow ekonomii. Wielka to szkoda, bowiem u podstaw
zrozumienia catego otoczenia biznesowego znajduja sie prawidla opisywanej
w niniejszym rozdziale dyscypliny naukowej. Mo6wi¢ o promocji, reklamie,

segmentowaniu i obieraniu rynkéw docelowych bez jednoczesnej analizy uzytecznosci

85



oraz wplywu poszczegélnych elementéow produktu na jej przebieg, to ewidentne

zaniedbanie, determinujgce pézniejsze problemy sprzedazowe tytutéw.

Gry wideo, jak przystalo na reprezentanta innowacyjnego obszaru dziatalnosci
biznesowej, umykaja w wielu miejscach konwencjonalnym obserwacjom
mikroekonomii. Mozliwo$¢ oferowania produktu milionom konsumentéw, bez
jednoczesnego ponoszenia kosztéw jednostkowych w duzej mierze stanowi o owej
odmiennosci: koncepcja zasobéw magazynowych, zajmujgca istotng role w tradycyjnym

pojeciu rownowagi rynkowej, jest tutaj praktycznie nieobecna.

Pytania kontrolne

1. Czym zajmuje sie mikroekonomia?

2. Dokonywanie wyboréw jest przywilejem, czy raczej koniecznos$cig? Jakie czynniki
determinujg jego charakter?

3. Czym jest uzyteczno$¢? Przeanalizuj wtasne dos$wiadczenia z kilkoma tytutami
i Zastanow sie, jaki bytby dla kazdego z nich przebieg wykresu uzyteczno$ci
krancowe;j.

4. Jakie Znasz sposoby modyfikowania bazowych wykreséw uzyteczno$ci? Masz
moze wtasne pomysty?

5. Czym jest mechanizm niewidzialnej reki?

6. Czym s3: podaz, popyt. Jakie wielko$ci moga nimi manipulowac?

7. Czym jest elastyczno$¢ cenowa? Zastanow sie nad swoim najblizszym zakupem.

Jak duzy wptyw na wybor bedzie miata cena i inne tytuty dostepne na rynku?
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¥ Rozdziat 3: Czym jest marketing?

Celem nadrzednym Kkazdej dziatalnosci biznesowej powinno by¢ kreowanie klienta.
Zysk przyjdzie wowczas sam, bedac efektem prawidtowej realizacji uprzednio

zdefiniowanych dziatan, pod warunkiem, ze okresli sie je w spos6b prawidtowy.

W niepamie¢ odeszty czasy, kiedy sama wiedza techniczna wystarczata do
tworzenia dobrze sprzedajacych sie gier wideo: niewtasciwie pokierowany strumien
pracy moze okazac sie wysitkiem bezuzytecznym. Podobnie zresztg jest z dobrymi
programami, ktére przy ztym lub niewystarczajgcym wsparciu marketingu ponosza

spektakularne porazki.

Niniejszy rozdziat ma na celu wprowadzi¢ czytelnika w najwazniejsze koncepcje
wspobiczesnego marketingu. Przedstawia on nie tylko opis najwazniejszych jego
elementéw, ale takze osadza je w odpowiednim kontek$cie historycznym. Analizie

poddane zostajg takze relacje na linii marketing - branza elektronicznej rozrywki.

Definicja marketingu

Kreowanie klienta odbywa sie poprzez tworzenie warto$ci: musi on mie¢ poczucie
wynikajacej z nabycia produktu uzytecznos$ci. We wspédtczesnych przedsiebiorstwach
istniejg tylko dwa obszary strategiczne, ktére owg warto$¢ tak naprawde wytwarzaja:
marketing oraz innowacja. W tym ujeciu marketing to przede wszystkim dziatania, ktére

kreujgq wartosc¢.

Problem z innowacja polega na tym, ze gracze bardzo czesto odrzucaja
rozwigzania rewolucyjne. Dopoki nie wytlumaczy sie im znaczenia oraz korzysci
z poszczegblnych rozwiazan, tak dtugo projekt, nawet najbardziej innowacyjny,
skazany bedzie na niepowodzenie. Dlatego warto pamieta¢ o marketingu

i nieodagcznym jego elemencie - zrozumieniu klienta.
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I Marketing to przede wszystkim dziatania, ktore kreujq wartosé.

Rzecz jasna, to nie wszystko. Definicji marketingu jest wiele, a taki stan rzeczy nie
moze dziwié. Przez niektdrych jest on utozsamiany z handlem aktywnym, wychodzacym
naprzeciw potrzebom konsumenta. Na pierwszy plan wychodzi zatem odbiorca ustugi,
nie za$ sama oferta przedsiebiorstwa. Tworzenie gier z mys$lag o uzytkownikach
koncowych w dalszym ciggu sprawia pewien klopot intelektualny twdrcom
oprogramowania, bowiem przywykli oni do pisania programéw z mys$lag o sobie
i wlasnej percepcji rzeczywistosci. Niestety, to co dobre we wlasnym odczuciu nie

zawsze pozostaje takim samym z perspektywy przecietnego gracza.

Niestety, to co dobre we wlasnym odczuciu nie zawsze pozostaje

takim samym z perspektywy przecietnego gracza.

Obecnie marketing utozsamiany jest przez niektérych z Public Relations. Jest to
zintegrowana polityka komunikacji, stanowiaca zaledwie podzbiér o wiele wieksze;j
strategii. Nie sposob oprze¢ sie takze wrazeniu, ze firmy z branzy gier maja problem
z prawidtowym jej wykorzystaniem, zapominajac szczegélnie o dwustronnym
charakterze kontaktu: u podstaw efektywnego PR lezy nie tylko generowanie informacji,

ale takze, a nawet przede wszystkim, jej gromadzenie.

Jeszcze kilkanascie lat temu marketing byl zbiorem dziatan taktycznych,
okreslanych mianem zwieztego 4P (price - cena, product - produkt, place - dystrybucja,
promotion - reklama i inne formy promocji). Obecnie, wraz z biegiem czasu, proponuje
sie dotozenie kolejnych, réwnie kluczowych dla skutecznego funkcjonowania we
wspotczesnym Swiecie elementow. Sg to m.in. people - zasoby ludzkie oraz process -
opisujacy proces dotarcia do odbiorcy docelowego. Przede wszystkim jednak,

wspotczesny marketing bazuje na dziataniach strategicznych.

Jak wida¢, marketing jest zdecydowanie czym$ wiecej niz tylko prostg reklamg. To
cata struktura, wielopoziomowa konstrukcja, majgca na celu stworzenie wartosci dla
konsumenta docelowego - gracza. Jest on dyscypling praktyczng, musi zatem
nieustannie ewoluowac.
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O tym, jak bardzo marketing zmienit sie na przestrzeni ostatnich kilkuset lat
najlepiej zaswiadczy¢ moga stowa Henry'ego Forda, dotyczace sprzedazy
samochodu jego projektu - legendarnego modelu T: ,Klienci moga kupi¢ ten
samochdd w jakimkolwiek kolorze, na jaki majg ochote, pod warunkiem, ze bedzie

to kolor czarny”.

Co przykre, wielu twdrcéw gier, pomimo uptywu lat, nadal tkwi mentalnie
w tamtej epoce. Parafrazujac, przyjmuja oni postawe: ,Nasi klienci moga czerpaé
peknie radosci z naszego tytutu, pod warunkiem, Ze bedg oczekiwaé tego samego, co

»n

my”.

Postrzeganie marketingu we wspoétczesnym swiecie

Wsrod opinii publicznej, marketing cieszy sie bardzo zig opinig. UtoZzsamiany jest
z kltamstwem, prowadzeniem gier psychologicznych oraz proéba naciggania
konsumentéw na niepotrzebne wydatki. Mawia sie wprost, Ze firmy poprzez reklame
i generowanie szumu medialnego wokét wydarzen starajg sie wcisng¢ odbiorcom stabej

jakosci ustugi oraz produkty.

Nie sposob zaprzeczy¢ wszystkim tym komentarzom. Faktycznie, istniejg firmy,
ktére korzystaja z marketingu w sposéb etycznie naganny. Na nic zdajg sie by¢ tutaj
prawa konsumenta, poniewaz klamstwo wyparte zostalo przez sugestywna gre
pozoréw: dobdr stow, symboli, bodZcow, koloréw. Wszystkie te elementy, chociaz
z osobna akceptowalne, razem majg na celu wywotywac okreslone reakcje, generowac
wrazenia, ktére niekoniecznie towarzyszy¢ beda obcowaniu z produktem. Nikt tutaj nie
obiecuje niczego wprost, odpowiedzialno$¢ za podejmowane decyzje w catoSci spada na

barki konsumentow.

Nikt tutaj nie obiecuje niczego wprost, odpowiedzialnos¢ za

podejmowane decyzje w catosci spada na barki konsumentow.
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Niektore praktyki przedsiebiorstw sg trudne do jednoznacznego sklasyfikowania.
Blizzard, studio odpowiedzialne za sieciowa gre World of Warcraft, optaca tabory
psychologow, ktorych zadaniem jest pomoc w projektowaniu uzalezniajacych tresci
dla swojego tytutu. Czy jest to zte? Ciezko ocenic. Jezeli uzytkownicy czujq sie dzieki
temu szczesliwsi (racjonalnos¢ decyzji jako podstawowa reguta mikroekonomii), to

dlaczego by tego zabraniac?

Obok tych wszystkich negatywnych opinii nalezy pamieta¢, ze bez dobrodziejstw
marketingu nie istnialyby oferta w peini zaspokajajaca oczekiwania uzytkownikdéw.
Kazdy, kto zapozna sie z mechanizmem gospodarki socjalistycznej, tzn. centralne
planowanej, moze zalezno$¢ te bardzo tatwo zauwazy¢. Organizowanie produkc;ji
niezaleznie od potrzeb rynkowych prowadzi do patologii, ktéra koniec koncéow
przyjmuje posta¢ skrajnego zachwiania proporcji pomiedzy tym, co pozadane,
a faktycznie w sklepach dostepnym. Brak marketingu czynitby sukces finansowy gier
losowym, kolejne firmy zarzucatyby swoja dziatalno$¢ z racji jej nieoptacalnosci.
Natomiast gracze, jako najbardziej poszkodowani, ostaliby sie zaledwie z namiastka

obecnej mozliwosci wyboru.

Bez dobrodziejstw marketingu nie istniataby oferta w peini

zaspokajajqca oczekiwania uzytkownikow.

O ztej stawie marketingu najlepiej zaswiadczy fakt, iZ po majacej miejsce na
premierze filmu Mroczny Rycerz Powstaje strzelaninie (w wyniku ktérej Smierc
poniosto kilkanasScie os6b) natychmiast pojawito sie wiele komentarzy, jakoby byta to
optacona akcja, majgca na celu wygenerowanie dodatkowego rozgtosu. Znamienne, ze
osoby gtoszace tego rodzaju tezy nie byty zgodne co do samych intencji: dla jednych
byta to préba zdyskredytowania dobrego filmu w technologii 2D, dla innych

zdarzenie majgce wygenerowac dodatkowe miliony przychodu.
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Dziaty marketingu oraz podlegty mu PR to obecnie najbardziej znienawidzone
instytucje na $wiecie, dzierzace palme pierwszenstwa z polityka oraz gabinetami

dentystycznymi.

Marketing jako sita

W ujeciu abstrakcyjnym marketing jest czym$ na ksztatt naturalnej sity, ktéra
obejmuje swoim dziataniem wszystko i wszystkich na catym $wiecie. Co najwazniejsze,
jest samoistna. Przedstawienie marketingu w takim konteks$cie czyni bezuzytecznym
pytanie o potrzebe jego wprowadzenia: nie mozna doposazy¢ sie w co$, co juz od dawna
funkcjonuje. Jedyne stuszne pytanie brzmi, czy chcemy S$wiadomie ukierunkowac
dziatanie tej energii, czy raczej pozwoli¢ jej na swobodne i niezalezne od nas
oddziatywanie na marke, produkt, osobe. Rozwdj technologiczny wraz ze zjawiskiem
globalizacji dodatkowo zintensyfikowaty caty ten proces, czynigc odpowiedZ przeczaca

na postawione wczesniej pytanie poczatkiem konca wiekszosci projektow.

Swiadomi czy nie, we wspétczesnym $wiecie wszyscy kreujemy i wdrazamy plany
marketingowe. Przyktadowo, osoby idgce na rozmowe kwalifikacyjng starajg sie wypas¢
jak najlepiej. Tworzg w tym celu efektowne CV (majgce wyrdzni¢ ich sposrod innych
kandydatéw), poszukuja informacji na temat potencjalnego pracodawcy (analiza),
a takze czestokro¢ dobierajg dodatki o kolorystyce zgodnej z identyfikatorami firmy.
Nawet zwierzeta, mniej niz bardziej Swiadomie, starajg sie kreowal pozytywny

wizerunek samego siebie u osobnikdw ptci przeciwne;j.

Swiadomi czy nie, we wspélczesnym $wiecie wszyscy kreujemy

i wdrazamy plany marketingowe.

Potrzeba marketingu, przy zastosowaniu tak niekonwencjonalnej definicji, staje sie
oczywista: firmy nie wykorzystujg tego mechanizmu tylko i wytacznie z negatywnych
pobudek, zaktadajac z gory ktamstwo, manipulacje. Czynia to, poniewaz nie majg innego

wyjscia.
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Jak ewoluowat marketing?

Nie sposéb oszacowad, kiedy narodziny marketingu miaty tak naprawde miejsce. Juz
w starozytnos$ci handlarze praktykowali promocje sprzedazy (kup produkt x, gratis
dostaniesz y), a religie rozsytaty po swiecie swoich przedstawicieli handlowych. Nawet
popularny ostatnimi laty marketing szeptany (kto$ poleca komus$) nie jest niczym
nowym. Z tego tez powodu, zamiast odkopywac poczatki, lepiej skupi¢ sie na oméwieniu
trzech ostatnich, kluczowych stadidéw ewoluowania tej dyscypliny: od marketingu 1.0
(zorientowanego na produkcie), do wersji najnowszej, czyli marketingu 3.0 (cztowiek
jako jednostka w peini uduchowiona). Przedstawiony podziat zostat ukuty przez Philipa

Kotlera w ksigzce zatytutowanej Marketing 3.0.

Epoka przemystowa (1.0)

Epoka przemystowa uptyneta pod znakiem tzw. przewagi skali. Seryjne wytwarzanie
tego samego produktu skutecznie obnizato koszty, a co za tym idzie umozliwiato takze
dotarcie do coraz szerszych grup spotecznych. Przedsiebiorstwa nie sility sie na
wyroznianie swojej oferty, przez co ogét towaréw odznaczat sie duzg monotonig. Rynki
byly nienasycone, konsumentéw nieustannie przybywato, nie byto zatem potrzeby
prowadzenia pracochtonnych badan i analiz rynku. Dla kazdego obrotnego, potrafigcego
zebra¢ kapitat poczatkowy biznesmena rozpoczecie efektywnej dziatalnoSci nie
stanowito zadnego problemu. O marketingu epoki przemystowej mozna powiedzie¢, ze

byt on zorientowany na produkcie.

Najzabawniejsze w tym wszystkim jest to, Ze znaczna cze$¢ wspdiczesnej branzy
gier nadal operuje w obrebie tej kilkuset letniej filozofii. Dla wielu, jak np. dla Johna
Carmacka z id Software, gra jako produkt jest warto$cig nadrzedna. Do dnia dzisiejszego
probuje on forsowac uksztattowang przez siebie na poczatku lat 90-tych teze, iz fabuta
w grach nie jest tak naprawde do niczego potrzebna. Zwazywszy jednak na
zdiagnozowane u niego schorzenie, objawiajace sie ,brakiem empatii dla istot zywych”,

proba zrozumienia klienta moze okazac sie dla niego zadaniem nadto wymagajacym.
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Za niezgorszy punkt wyjScia dla marketingu w znanej obecnie nam postaci mozna
uzna¢ narodziny pierwszego spoteczenstwa masowej konsumpcji, czyli
w powszechnej ocenie Ameryke konca 19-ego wieku. Wéwczas debiutowat ,Grand
Depot” Johna Wanamakera, stanowiacy zapowiedZ wspoétczesnych centrow
handlowych. Przy realizacji projektu przebudowana zostata cata stacja kolejowa,
a lady, ustawione w koncentrycznych kotach, pochwali¢ sie mogty kilometrem

dtugosci (Rys. 3.1).

Istotny byt nie tylko rozmach przedsiewziecia, ale takze jego struktura
wewnetrzna. Po raz pierwszy w historii przestrzen uzytkowa podzielono
tematycznie, tak jak w dzisiejszych hipermarketach. Dostrzec mozna bylo takze
znajomo brzmigce zjawisko: koronkowe szale za 300 dolaré6w S$ciggaty najwiekszy
ttum ogladajacych, jednak to halki po kilkaset centéw sztuka sprzedawaty sie

najlepie;j.
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Rys. 3.1 Grand Depot Johna Wanamakera, prekursor doméw handlowych
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Era informacyjna (2.0)

Globalizacja i nasycenie sie rynkéw wymusito na firmach modyfikacje struktury
dotychczas opracowywanych planéw marketingowych. Wymagajacy konsumenci oraz
zawrotne tempo wymiany informacji sprawity, ze produkt musial ustgpi¢ miejsca
klientowi: to uzytkownik decyduje obecnie o przysztych wtasciwosciach oferty. Kto

potrafi lepiej zaspokoi¢ jego potrzeby, ten wygrywa.

Poczatkowo dominowaty tutaj aspekty taktyczne, dopiero z czasem do gtosu doszta
strategia dzialania, determinujgca pozostate aspekty marketingu. Z kolei skale dziatania
zastapita segmentacja: zaczeto obstugiwacé tylko tych klientéw, ktérzy mogli przyniesé

firmie najwieksze zyski.

Branza elektronicznej rozrywki, z oporem, probuje zaszczepi¢ sobie niniejsza
filozofie, zorientowanego na kliencie marketingu 2.0. Ciezko w ogoéle oceni¢, skad bierze
sie owo zaparcie. By¢ moze jest ono efektem nadmiernego ego, biorgcego swdj poczatek
w prze$wiadczeniu o wyjatkowosSci wtasnych talentéw. Tak czy inaczej, rynek sam

zweryfikuje takie podejscie. Kto nie uzna wyzszo$ci konsumenta, ten przegra.

Orientacja na potrzeby klienta nie nalezy do
rzeczy najtatwiejszych. Proces ten wymaga
skomplikowanej analizy, ktora czestokro¢ bazuje na

GAMES niepelnej informacji: wielu graczy nie zdaje sobie

nawet sprawy z wewnetrznych pragnien, ktore

kieruja ich poczynaniami.

Tym bardziej na stowa uznania zastuguje ekipa z Can’t Stop Games, ktora do
perfekcji opanowata zbieranie i przetwarzanie informacji zwrotnej od swoich
uzytkownikow. Producent ten potrafi nawet wskaza¢ ulubione kolory zabudowan
stawianych przez graczy. Imponujace, ale takze szalenie efektywne: dowodzi tego

sytuacja finansowa przedsiebiorstwa.
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Wiele miejsca na famach prasy poswiecono kontrowersjom, jakie wzbudzito
zakonczenie trzeciej odstony kosmicznej sagi Mass Effect. Mowiac inaczej,
rozczarowato ono graczy do tego stopnia, ze uformowano globalny ruch poparcia,
majgcy na celu wymuszenie na twdrcach opracowanie nowego zwienczenia trylogii.
Rzecz bez precedensu, jednak w zupeilnosci akceptowalna. Mato tego, godna
podziwu. Rzadko sie zdarza, aby niezadowolony klient miat ochote dyskutowania
z dostawca. Takie osoby zazwyczaj odchodzg bez stowa i na dtugie lata zrywajg

jakiekolwiek, obustronne relacje.

Nie mogto by¢ tutaj mowy o zloSliwosci uzytkownikéw. Procent
niezadowolonych 0sé6b byt na tyle znaczacy, iz jednoznacznie wskazywat na btad po
stronie twdrcéw, ktérzy w sposob nieprawidtowy zinterpretowali potrzeby swoich
graczy. Tym bardziej dziwi anonimowa wypowiedZ przedstawiciela branzy, ktory
zapowiedz przygotowania nowej wersji zakonczenia podsumowat nastepujacym

komentarzem:

,Gracze sq absurdalnie uprzywilejowani, ale wydaje mi sie, Ze tak sie stato,
poniewaz chcemy od nich na kazdym kroku duzo pieniedzy - skomentowat anonimowy
pracownik. - Nikt nie Zqda nakrecenia od nowa ostatniego Matrixa, poniewaz jego
obejrzenie kosztuje zaledwie dziesie¢ bakséw. Czasem wydaje mi sie, Ze w przemysle
przestajemy dostrzegaé, jak to jest zaptaci¢ 60 dolaréw za chwile rozrywki. Poza
tytutami, ktére mozna pobrad, wszystkie swoje gry otrzymuje od przyjaciét. Martwi
nas precedens ustanowiony tu przez BioWare. Czy w przypadku kolejnych tytutéw

stanie sie to powszechne? Nikt nie wie tego na pewno”.

Jedna z podstawowych regut biznesu glosi: im wieksza konkurencja, tym wiecej
do powiedzenia majg klienci. Jezeli autorowi powyzszej wypowiedzi przeszkadza

obecny stan rzeczy, wystarczy zamkna¢ potowe studiéw developerskich.

Rzadko sie zdarza, aby niezadowolony klient miat ochote
dyskutowania z dostawcq. Takie osoby zazwyczaj odchodzq bez stowa

i na dltugie lata zrywajq jakiekolwiek, obustronne relacje.
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Era informacyjna (3.0)

Idea marketingu 3.0 postrzega konsumenta jako w peini uduchowiong jednostke.
Nie jest to klient, ktéry nabywa wytgcznie sam produkt. Nie ogranicza sie on takze do
uzyteczno$ci wynikajacej bezposrednio z nabytego towaru. Takim osobom zalezy na
czym$ wiecej, pragng one zmienia¢ otaczajagcy je S$wiat na lepsze. Wysyp
proekologicznych przedsiebiorstw, fundacje dobroczynne, wolontariat: dziatania te

charakteryzuja firmy, ktére starajg sie wpisywac we wspdtczesng mysl marketingowa.

Pytanie, czy gracze wykazujg podobne przywigzanie do wartos$ci wyzszych? Ciezko
tutaj o jakiekolwiek globalne wnioski. Z pewno$cig istniejg regiony geograficzne, gdzie
zachowania tego typu majg miejsce. Przyktadowo, Polscy gracze ochoczo wspieraja
rodzime tytuty: wielu z nich odczuwa oczywistg potrzebe nabywania takich produktéw.

Postawa ta ewidentnie oscyluje woko6t pobudek czysto patriotycznych.

Polscy gracze ochoczo wspierajq rodzime tytuty: wielu z nich odczuwa

oczywistq potrzebe nabywania takich produktow.

Idea marketingu 3.0, cho¢ incydentalnie, coraz cze$ciej zdaje sie przenikac
takze do mysli tworcow gier komputerowych. Dowodem na to moze byc¢
zaangazowanie sie firmy EA w kampanie, majacg na celu walke o interesy osob

orientacji homoseksualne;j.

To zabawne, Ze firma uwazana przez graczy za synonim komercyjnego
dziadostwa, zdobywca ,prestizowych” nagrod dla najgorszej z korporacji, zabiega
0 swdj wizerunek jako aktywnego spotecznie przedsiebiorstwa za sprawa gejow
i lesbijek, zapominajac przy tym o swojej macierzystej grupie odbiorcow -
graczach. Koncept 3.0 moze by¢ efektowny tylko i wytacznie w sytuacji, gdy nie

nastepuja zadne zgrzyty w obszarze podstawowego 2.0.
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Marketing w stuzbie gier

Lata 70-80

Branza gier przez bardzo dtugi okres czasu funkcjonowata w oparciu o rozmyte
modele biznesowe: firmy wiedziaty, Ze chcg tworzy¢ gry, nie przejmowaly sie jednak
zazwyczaj kwestig, jak plany te zamierzajg wdrozy¢ w zycie. Dziataly spontanicznie.
Jedni mieli szcze$cie, inni ponadprzecietng intuicje. Nikt nie przejmowat sie badaniem
rynku: sprzedawano produkty, ktére przy ogromnej chtonnosci rynku miaty po prostu

znalez¢ nabywcow. Element wyrdznienia? Segmentacja? Nic z tych rzeczy.

Na efekty takiej polityki nie trzeba byto dtugo czeka¢: ujednoliceniu ulegta cata
oferta sprzedazowa (kazda z dostepnych na rynku gier byta w zasadzie platformowka),
czego naturalng konsekwencja byt spadek zainteresowania konsumentéw interaktywna
forma spedzania wolnego czasu. Brak stosownych badan rynkowych pociggnat za soba
przeszacowanie popytu, co z kolei przetozyto sie na ogromne straty finansowe
przedsiebiorstw. Rynek ulegat nieustannemu pomniejszeniu, a jedyne, co tworcy gier
mogli zrobi¢, to biernie przygladac sie upadkowi catej branzy. Brak wiedzy na temat
konsumentéw: ich potrzeb, opinii, planéw i stylu zycia sprawit, ze poczatek lat

osiemdziesigtych zepchnat gry wideo na margines $wiata biznesu.

Lata 90siate

Wbrew dwczesnym opiniom o ostatecznoS$ci tamtych wydarzen, rynek gier powrdcit
w blasku i chwale z poczatkiem lat dziewiecdziesigtych. Zbudowany byt jednak na
zupetnie innych fundamentach. Firmy przestaty tworzy¢ produkty: zamiast tego, coraz
czesciej, skupialy sie na marce. Mario stat sie ikong popkultury, ktérg konkurencyjna
Sega postanowita poskromi¢ wilasnym identyfikatorem: charakterystycznym,
fioletowym psem. RdzZnica jest wprost niewyobrazalna: walka w branzy przeniosta sie
na zupetnie inny, abstrakcyjny obszar. Nie tworzono juz prostych klonéw, szukano
raczej wlasnej przestrzeni dla dziatan biznesowych. Rodzity sie nowe gatunki, wyraznie
zarysowat sie takze konsument docelowy: zazwyczaj na pierwszy rzut oka byto

wiadomo, do jakiej grupy odbiorcéw dany produkt jest skierowany.
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Oczywiscie, implementacja biznesowych regul funkcjonowania dla catej branzy
oznaczato takze mniej korzystne z perspektywy niektérych graczy konsekwencje:
orientacja na zysk réwnoznaczna byta wzmozonej konkurencyjnosci, czego efektem
ubocznym byto systematyczne podnoszenie sie kosztéw produkcyjnych. Firmy coraz
boles$niej zaczety odczuwac stabg sprzedaz swoich produktéw, przydzielalty wiec swoje
skonczone zasoby tylko i wylgcznie projektom, ktére gwarantowaty nalezyty zwrot
z inwestycji. Na rynku nadal funkcjonowaty co prawda mniejsze, niezalezne studia,
jednak nowe realia wymusity na wiekszosci z nich przylaczenie sie do wielkich

konglomeratéw.

Zadomowienie sie w branzy narzedzi wspoétczesnego marketingu nie byto
réwnoznaczne $wiadomemu ich wykorzystywaniu przez twoércéw. Ci nadal, do dnia
dzisiejszego, czestokro¢ traktuja marketing jako zto konieczne, narzucane im przez
wspotfinansujacych projekt wydawcéw i/lub dystrybutoréw. Wielu z nich btednie
odczytato takze zmiany zachodzace w otoczeniu konkurencyjnym: mito$nikom gier
przygodowych nie zalezalo wcale na przeniesieniu ich ulubionego gatunku, zgodnie
z 0gblng tendencja rynkowa, do trzeciego wymiaru. Inni, jak na przyktad Electronic Arts,
przez swoje waskie spojrzenie na koncept otoczenia konkurencyjnego o maty wtos nie
pogrzebali w zalazku szalenie dochodowego przedsiewziecia, jakim okazato sie by¢
The Sims. Decydenci uparcie twierdzili, ze pomyst ,hodowania” cztowieka bedzie,
w najlepszym wypadku, konceptem niskodochodowym. Stwierdzenie to nijak miato sie
jednak do faktéw: miliony ludzi na catym S$wiecie oszalaly przeciez na punkcie
wirtualnych zwierzatek rodem z Japonii, tzw. tamagotchi. Rozszerzenie tej idei o istote

ludzka wydawato sie by¢, co najwyzej, kontrowersyjne.

Wiekszo$¢ projektow mogta pochwali¢ sie takze spdjng i przejrzysta polityka
pozycjonowania: zakorzenianiem produktu w umys$le konsumenta ze wzgledu na jego
kilka wybranych cech. Kingpin, GTA, Hopkins FBI? Tytuty brutalne, kontrowersyjne.
Unreal? Rewolucja w obszarze grafiki oraz Al. Turok? Nie tylko znakomity graficznie
FPS: takze jedna z nielicznych okazji, aby postrzela¢ do dinozauréw. Kazda z tych gier
cechuje dojrzaty wiek oraz fakt, ze pomimo uptywu lat bardzo tatwo je skojarzy¢,

a nawet treSciwie opisac.
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Dobre decyzje sg owocem nie tylko gruntownej analizy: bardzo czesto u swoich
podstaw majg takze btad ludzki. Tak wtasnie byto w przypadku gry Tomb Raider,
ktorej gtéwna bohaterka odznaczata sie ponadprzecietnymi warunkami fizycznymi.
O tym, Ze byt to fenomenalny zabieg marketingowy, nie trzeba raczej nikogo
przekonywac¢. Tym bardziej zaskakujgca moze sie okaza¢ dla niektorych anegdota,
zgodnie z ktorg zabieg ten byt wynikiem czystego przypadku: grafik odpowiedzialny
za wymodelowanie postaci niechcacy dorzucit nadmiarowe centymetry do gérnych
partii ciata panny Croft. Nie zdazyt nawet zareagowac, kiedy koledzy otoczyli go ze
wszystkich stron i jednomy$lnie zagrozili, Ze dla wiasnego dobra nie powinien

dokonywa¢ zadnych, korygujacych zmian.

Pytanie: W teks$cie rozdziatu wspomniano, jakoby tworcy gier przygodowych ,Zle

zareagowali” na sytuacje rynkowa. Dlaczego, i jak inaczej mogli postapic?

Druga potowa lat dziewiecdziesigtych to powszechne zachty$niecie sie idea
trzeciego wymiaru: doszto nawet do tego, ze Kkontynuacje gier, zamiast
petnoprawnych tytutéw, otrzymywaty jedynie stosownga sygnature (Gex 3D, Prince of
Persia 3D). Tréjwymiarowo$¢ aplikacji miata by¢ cudownym S$rodkiem, ktory

zapewnitby tworcom niekonczacy sie strumien gotowki.

Z podobnego zatozenia wyszli twdércy gier przygodowych, ktérzy powodéw
kurczenia sie swojego rynku upatrywali wiasnie w braku konkurencyjnosci oprawy
graficznej swoich tytutéw. Przejscie do trzeciego wymiaru na ditugo pogrzebato
gatunek, ktory z powodzeniem mégt czerpac¢ korzysci ze swego technologicznego
konserwatyzmu, przeksztatcajagc sie w synonim stabszych, pozbawionych

akceleratorow graficznych komputerow.

Graczom nie zalezato na oprawie, ich uwage przykuwat raczej dynamizm nowych
gatunkow gier akcji. Statyczne prowadzenie fabuty, ktérej rozwoj zatrzymywany byt
na czas rozwigzywania réznego rodzaju tfamigtéwek stracit na swej atrakcyjnosci.

Zabrakto woéwczas pozycji pokroju Fahrenheit, ktéra na nowo zdefiniowataby
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gatunek gier przygodowych, godzac najwazniejsze cechy przygodowek

z dynamicznym prowadzeniem gameplayu.

Zabawnym jest fakt, ze rynek sam skorygowat biedne decyzje developerdéw.
Obecnie dominujg tytuty 2.5 D, t3czace w sobie tréjwymiarowe modele postaci oraz
ptaskie, recznie rysowane tta. Oczywiscie, taki stan rzeczy nie jest jedynie dzietem
przypadku - to raczej wynik sukcesywnego ciecia kosztéw produkcji. Taniej
wychodzi posta¢ wymodelowa¢, niz animowac¢ rysunkowo, klatka po klatce. Dla
odmiany tadne, przyjemne dla oka otoczenie tatwiej i taniej jest narysowa¢, nizli

wymodelowac.

Nie bez znaczenia pozostawata takze tematyka gier przygodowych oraz ich
segmentacja. Najdtuzsza Podréz odniosta sukces, poniewaz zdobyta serca nie tylko

fanéw gier przygodowych, ale takze dziewczat, ktére na co dzien od gier stronity.

Pytanie: dlaczego polskie gry, chociaz obecne na rynku w latach dziewiecdziesigtych,

tak stabo zarysowatly tam swojg obecnos¢?

Na pierwszy rzut oka mozna by stwierdzi¢, Ze problem stanowita ich jakos¢. Nie do
konca jest to jednak prawda: Reah nie ustepowat szczeg6lnie zachodniej konkurenciji,
Mortyr byt w najgorszym wypadku grywalny za$ Techland, w drugiej potowie lat
dziewiecdziesigtych, dostat na londynskich targach nagrode dla najlepszej
technologii. Potencjat byt, produkty tez. Gdzie zatem tkwil problem? Przede
wszystkim w marketingu, gdyz zawodzil on na calej linii. Problemy pojawiaty sie
wszedzie: przy dystrybucji i kontaktach z zachodnimi kontrahentami. Nie inaczej byto
z pozycjonowaniem: kazdg z wymienionych gier zarysowano w Swiadomosci graczy
jako odpowiedZ ,na co$”: Reah byto polskim Mystem, za$s Mortyr rodzimym

Wolfensteinem. Zastanawiajacy jest szczegélnie drugi z wymienionych przyktadéw:

dlaczego gre, ktoérej akcje osadzono zaréwno w przesztosci, jak i przysztosci, nie
przedstawiano ze wzgledu na ten innowacyjny element produktu, tylko ze wzgledu
na wybioércze podobienistwo do prekursora gatunku? Nawet doskonaty jak na polskie

warunki Crime Cities skonczyt jako zaledwie ,polska odpowiedZ na G-Police”. Ciezko
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w takich okoliczno$ciach o nawigzanie rownorzednej walki z konkurencja. Swoja
droga, po prawdzie - kto chciatby kupowac gre, ktora po kilku latach proébuje

odpowiedzie¢ na inny, co najwyzej dobry tytut?

Czasy obecne

Poczatek dwudziestego pierwszego wieku to przede wszystkim globalna rewolucja
internetowa: czas natychmiastowej informacji zwrotnej, zintensyfikowanego PR oraz
alternatywnych modeli dystrybucji. Mocna marka statg sie kluczowym atrybutem,

podobnie jak zaufanie konsumentow.

W czasach dzisiejszych tworzenie gier to za mato, bowiem klientom zalezy na
pakietach korzys$ci, wynikajacych z ich uzytkowania. Ewolucji ulegto takze postrzeganie
przez graczy rados$ci ptynacej z rozgrywki: coraz czeSciej utozsamiana jest ona z oprawg
graficzng, Zrodtem pochodzenia, rzadziej za$ z autentyczng przyjemnos$cig towarzyszaca
zabawie. Coraz mniej oséb reprezentuje jasno zdefiniowany blok upodoban -
systematycznie zwieksza sie liczba graczy nabywajacych dowolny gatunek gier, pod
warunkiem, Ze przekona sie ich o dostatecznej ,fajnosci” produktu. Poniewaz do grona
takich odbiorcow najlepiej przemawia efekciarstwo i wysokie tempo rozgrywki,
wspotczesne gry w wiekszoSci przypadkoéw okraszane sg pokaznym elementem akcji.
Niewiele z dostepnych na rynku pozycji reprezentuje soba czysto$S¢ gatunkowa.
Powszechna dla lat 90-tych specjalizacja produktow =zastgpiona zostata przez
uogolnianie oferty, majace na celu objecie mozliwie najwiekszej puli odbiorcéw jednym

tytutem.

Wszelkie dziatania marketingowe sg obecnie planowane z wielomiesiecznym
wyprzedzeniem, a zaden z elementéw promocji nie jest pozostawiany samemu sobie.
Gry wideo zdobig plakaty na przystankach komunikacji miejskiej, nawiedzajg takze
widzow przed telewizorami. Sprzedaz pojedynczego egzemplarza tytulu nie jest juz
szczytowym osiggnieciem: to zaledwie pretekst do generowania dalszych zyskow przy

jego pomocy.
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Powszechna dla lat 90-tych specjalizacja produktéw zastapiona zostala przez
uogollnianie oferty, majace na celu objecie mozliwie najwiekszej puli odbiorcow

jednym tytutem.

Trzecia odstona cyklu Max Payne nalezy do grona nielicznych tytutéw, ktore
mialy okazje przyozdabia¢ swojego czasu przystanki komunikacji miejskiej.
Co jasne, nie padto na ten konkretny produkt bez powodu. Pomystodawcom
zalezato na dotarciu do oséb, ktore pogrywaty w pierwowzoér kilka lat wczesnie;j.
Obecnie, bardzo czesto, sg to osoby doroste, ktore stracity zainteresowanie branza
gier. Co za tym idzie, moglyby przeoczy¢ recenzje oraz reklamy na portalach

branzowych.

Dobry produkt jako podstawa skutecznego marketingu

Niepisang podstawe dla wszelkich dziatan marketingowych stanowi wiara
w produkt. Nic nie zastgpi SwiadomoSci, Ze tworzona gra jest dobra i moze uczynic¢
wielka rado$¢ milionom graczy na catym $wiecie. Nie chodzi tutaj o oszukiwanie samego
siebie: nalezy po prostu dotozy¢ wszelkich staran, aby wytworzona aplikacja byta tak
dobra, jak to tylko mozliwe. Takie podejScie wptywa nie tylko na zewnetrzny stan
rzeczy: zyskuje réwniez duch zespotu. Swiadomo$é uczestniczenia w czym$ waznym,
wspottworzenie przysztego sukcesu. Wszystko to wymiernie wptywa na rynkowy

wizerunek aplikacji i przebieg dziatan marketingowych.

Poczuciem zwyciestwa podczas prezentacji swojego flagowego dzieta, drugiej czesci
WiedZmina, emanowat CD-Projekt Red. Nie byto to zachowanie wyuczone. Ogrom
wtozonej pracy i Swiadomos$¢ uzyskanych efektow dato sie odczuc¢ na kazdym kroku:
podczas prezentacji, z notek prasowych oraz udostepnianych w sieci filmow. Wystarczyt
rzut oka na wszystkie te materialy i od razu byto wiadomo, Ze obserwator ma do

czynienia z czym$ wielkim, nieprzecietnym.
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Takie podej$cie pomaga, czyni komunikacje marketingowa wiarygodna. W koncu,
jezeli ludzie najblizsi tytutowi autentycznie sg nim zafascynowani, to naprawde musi

w tym co$ by¢. Chyba, Ze tg osobg jest Peter Molyneux, ale to juz zupeinie inna historia.

Marketing jako panaceum na wszelkie choroby

Ktamstwem bytoby stwierdzenie, Ze marketing moze wypromowac staby produkt.
Nie w dzisiejszych czasach, kiedy obieg informacji jest btyskawiczny. O stusznosci tej
reguty przekonat sie juz niejeden wydawca, ktéry mial/ma w zwyczaju zaktamywac

rzeczywistosc.

Prawda natomiast jest, ze efektywna kampania marketingowa w potaczeniu ze
stabym produktem przyniesie szybsza porazke. Stanie sie tak dlatego,
ze zainteresowanie nim bedzie znacznie wieksze niz w przypadki tytulow
anonimowych. Chociaz zabrzmi to brutalnie, reguta ta lezy u podstaw upowszechnienia
sie w branzy zamoéwien przedpremierowych. Mechanizm majgcy pierwotnie na celu
oszacowac¢ potencjal sprzedazowy produktu obecnie wykorzystywany jest do
minimalizacji negatywnego wplywu recenzji i komentarzy graczy na sprzedaz produktu.
Gdyby dac¢ takg mozliwo$¢ Daikatanie, z pewna sprzedataby sie ona w satysfakcjonujacej

dla wydawcy oraz tworcow liczbie egzemplarzy.

Efektywna kampania marketingowa w potqgczeniu ze stabym

produktem przyniesie szybszq porazke.

Nawet najlepsza strategia marketingowa nie pomoze, jezeli zawiedzie jej realizacja.
Teoria wspotczesnego marketingu wyr6znia dwa jego poziomy: marketing
strategiczny oraz marketing taktyczny. W Duzym uproszczeniu, na pierwszy z nich
sktada sie wszystko, co poprzedza powstanie samego produktu: okres$lenie rynku,
odbiorcéw docelowych, pozycjonowanie. Wszystko za$ inne, to dziatania taktyczne.
Przyjmujac taka nomenklature: doskonata taktyka (reklama, akcje promocyjne)
w potaczeniu z nieprzemyslang strategia (staby produkt) dadza razem btyskawiczng

porazke.
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Strategia marketingowa

Przez strategie marketingowa nalezy rozumie¢ proces, w trakcie ktorego
wytwarzana jest warto$¢ dla konsumenta. Przenosi to ciezar definiowania dziatalnosci
firmy: z produktu (co produkujemy), na potrzeby, ktére przy jego pomocy moze
zaspokoi¢ uzytkownik. W tym ujeciu przedsiebiorstwa z branzy elektronicznej rozrywki

nie produkuja gier: sprzedaja one nadzieje na dobrg zabawe.

W tym ujeciu przedsiebiorstwa z branzy elektronicznej rozrywki nie

produkujq gier: sprzedajq one nadzieje na dobrq zabawe.

Kluczowe elementy strategii marketingowej

OczywiScie, gracze sg rézni. Z tego tez powodu nie mozna zaspokoi¢ wszystkich za
jednym produktem. Co prawda firmy zorientowane na zysk daza otwarcie do tego, aby
objac¢ jednorazowo tytutem mozliwie najwiekszy fragment ogoétu uzytkownikéw, jednak
efektywnos¢ tych dziatan ma swoja granice, a co gorsza, proces uogélniania gier odbywa
sie, zazwyczaj, kosztem zaznajomionych juz z marka konsumentéw. Elementy
stanowiace o dotychczasowej tozsamosci produktu ulegaja systematycznemu rozmyeciu,

aby nie odwodzi¢ od zakupu nowych, mniej ,hardkorowych” uzytkownikow.

Rézni gracze, rézne potrzeby. Stwierdzenie to prowadzi do dwdch elementarnych
poje¢ strategii marketingowej: segmentacji (wyboru rynku docelowego) oraz
pozycjonowania. Na przestrzeni lat obydwa terminy wchodzity ze sobg w rézne relacje:
czasami stanowity jedno$¢, innym razem potrzebe pozycjonowania marginalizowano.

Niezalezne jednak od sytuacji, zawsze byty one ze soba nierozerwalnie powigzane.

Segmentacje mozna rozumie¢ jako wybor reguty gry marketingowej. Wybrany typ
konsumenta: jego percepcja oraz parametry zachowan, warunkujg pézniejsze dziatania
przedsiebiorstwa. To, co skuteczne w przypadku jednych, niekoniecznie zdaje egzamin
dla innych grup docelowych. Dotyczy to zar6wno wtasciwosci samego produktu, jak

rowniez typowo taktycznych dziatan marketingowych: opakowania, reklamy, promocji.
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Pomimo uptywu lat, branza elektronicznej rozrywki w dalszym ciggu ma ogromne
problemy z przyjeciem nowych, cywilizowanych realiow biznesowych. Wiele firm
tworzy gry z mys$la o sobie, marginalizujgc przy tym realne potrzeby graczy. Wiekszos¢
dostepnych na rynku produktéow stanowi zlepek wartosci, ktére nie zostaty
ukierunkowane na pewien jasno zdefiniowany typ uzytkownika. W efekcie, s3 to

produkty dla nikogo.

Wiekszos¢ dostepnych na rynku produktow stanowi zlepek wartosci,
ktore nie zostaly ukierunkowane na pewien jasno zdefiniowany typ

uzytkownika.

Proces segmentacji, cho¢ szalenie istotny, to dopiero poczatek budowania strategii
marketingowej. Pozostate, niezbedne dla prowadzenia efektywnych dziatan

marketingowych elementy, to:

e Cel biznesowy: cel mozna rozumie¢ zaréwno w kategorii przypisanego mu
produktu (udziat w rynku, liczba sprzedanych egzemplarzy), jak réwniez
w  odniesieniu do  konkretnych dziatan = marketingowych (liczba
wygenerowanych klientow, wzrost rozpoznawalno$ci marki). Niezaleznie od
kontekstu, jest on niezbedny: nie tylko warunkuje rodzaje dziatan, ale takze
dzieki niemu mozliwa staje sie interpretacja wydarzen na rynku. Jaki putap
sprzedazy nalezy uznac¢ za zadowalajgcy? Czy obecny spadek liczby abonentow
gry sieciowej jest akceptowalny? Udzielenie odpowiedzi na te pytania byloby
niemozliwym bez uprzednio zdefiniowanych celéw. Oczywiscie, powinny one
by¢ mierzalne oraz osiagalne. Enigmatyczne, powszechne niestety
stwierdzenie pokroju ,gra powinna by¢ jak najlepsza” brzmi nieZle, jednak

uniemozliwia jakiekolwiek zweryfikowanie koncowych efektéw pracy.

e Pozycjonowanie: narzedzie powigzane bezposrednio z segmentacjg. Polega
ono na wyborze kilku (maksymalnie trzech) elementéw produktu i pdzniejszym
komunikowaniu ich konsumentom tak, aby kojarzyli oni dany tytut ze zbiorem

uprzednio wyselekcjonowanych cech. Pozycjonowanie jest procesem
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szczegllnie istotnym w przypadku branz o duzej intensyfikacji otoczenia
konkurencyjnego. Jest to wowczas nie tylko sposdb na zapisanie sie
w Swiadomosci uzytkownikow: to takze metoda na jednoznaczne wyrdznienie

sie na tle konkurencyjnej oferty.

Programy: czyli ogét dziatan, majacych na celu wdroZenie strategii
marketingowej. Méwigc ogolniej, programy stanowig skrécony zapis dla

koncepcji Marketingu MIX, opisanego w dalszej cze$ci niniejszego rozdziatu.

Marketing Mix: 4P

Jak sama nazwa wskazuje, mix marketingowy stanowi potaczenie kilku elementow,

stuzacych bezposredniemu oddzialywaniu na rynek. To wiasnie elementy zawarte w tej

koncepcji uzyskuja bezposrednia relacje z odbiorcami oferty - graczami. Na idee 4P

sktadajg sie kolejno:

Produkt: istotng kwestie odgrywa tutaj jego jako$¢, marka, zawartos¢
opakowania oraz to, czy w praktyce dana aplikacja zaspokaja potrzeby swoich

uzytkownikow.

Cena: zwazywszy na fakt, iZ w branzy gier przyjeto odgorne standardy cenowe
dla tytutéw premierowych, element ten ma tutaj drugorzedne znaczenie. Nie
oznacza to oczywiScie, ze poprzez manipulowanie tym atrybutem nie mozna
osiggna¢ przewagi konkurencyjnej wzgledem pozostatej dostepnej na rynku
oferty: skrzetnie korzystaja z tego tzw. tytuty niskobudzetowe, ktére swa niska
jako$¢ rekompensujg adekwatnie niskg ceng. Jak wiec juz widac¢ na tym etapie,
skuteczny mix marketingowy musi wywazy¢ miedzy soba kazdy z jego

elementéw.

Wyplyniecie na szerokie wody branzy elektronicznej rozrywki poprzez

tworzenie i/lub wydawanie duzej liczby tytutéw niskobudzetowych jest polityka nie

tylko powolng, ale takze niebezpieczna. Bardzo tatwo bowiem o zaszufladkowanie

przedsiebiorstwa jako dostarczyciela niskiej jakosci produktéw, czego efektem

moze by¢ poZniejszy opor graczy przed zakupem programow wysokobudzetowych
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po peilnej, rynkowej cenie. Na wtasnej skorze przekonato sie o tym City Interactive,
ktore nieufno$¢ konsumentéw probuje przelamac¢ poprzez oferowanie swojej
topowej serii, Sniper: Ghost Warrior, po bardzo korzystnej cenie. OczywiScie, nie
czynig tego z przystowiowym uSmiechem na ustach. Nie majg jednak, poki co,

innego wyboru.

e Miejsce: symbolizujgce ogdlng koncepcje kanatu dystrybucji, tzn. sposobu, w jaki
produkt dociera do uzytkownika koncowego. W relacjach ze sprzedawcami
wyrdézni¢ mozna dwie podstawowe strategie: pchania oraz wciagania. Pierwsza
z nich zaktada konsekwentne zachecanie posrednikow do zapychania tytutem
kanatow dystrybucji. Druga koncentruje sie na klientach: to oni maja naciska¢ na
sprzedawcow. Sytuacja taka miata miejsce w przypadku premiery trzeciej
odstony Diablo 3. W pojeciu miejsca chodzi jednak nie tylko o sam aspekt
fizyczny: istotna jest takze forma reklamacji, dostarczanie informacji na temat

produktu oraz jakos¢ obstugi.

e Promocja: utozsamiana z szeroko pojetymi dziataniami reklamowymi, ale nie
tylko. W skitad promocji wchodzi takze komunikacja (wlacznie z PR) oraz

udostepnianie réznego rodzaju materiatéw promocyjnych.

W praktyce, za szukanie efektywnych rozwigzan w obszarze miejsca oraz ceny
odpowiadajq zazwyczaj lokalni dystrybutorzy. To oni znajg najlepiej miejscowych
odbiorcow, potrafia zatem najefektywniej poprowadzi¢ tytut przez caty cykl zycia
aplikacji. Produkt lezy w gestii samych twdrcéw, za$ projektowanie kanatéw dystrybucji

jest procesem o wielopoziomowym charakterze.

Nic nie stoi oczywiScie na przeszkodzie, aby polityki produktu nie
dopasowywac¢ do lokalnych realiow. Tak postepowat m.in. Microsoft w latach
dziewiecdziesigtych, oferujac na rodzimym rynku swoje gry po cenie dalekiej od
akceptowalnej dla lokalnego konsumenta. Mowa tutaj o kwotach rzedu 200 zt. Nie

moze zatem dziwic fakt, ze tytuty owego wydawcy byty nagminnie kopiowane.
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Cechy dobrej strategii marketingowej

Strategia marketingowa ma charakter indywidualny dla kazdego z przedsiewziec.
Bezwarunkowe powielanie juz raz sprawdzonych wzorcéw nie gwarantuje sukcesu.
Wprost przeciwnie, najprawdopodobniej stanowi zapowiedZ nadciggajacych
probleméw. Plan dziatania realizowany jest w okre$lonych warunkach, z ktérych
wiekszo$¢ pozostaje poza gestia oddzialywania producentéw oprogramowania: mogg
oni co najwyzej zawczasu przewidzie¢ zmiany otoczenia i przemodelowaé swoje
dziatania marketingowe w taki sposdb, aby optymalnie wpisywaty sie one w nowe realia

rynkowe.

Strategia marketingowa ma charakter indywidualny dla kazidego
z przedsiewzieC. Bezwarunkowe powielanie juz raz sprawdzonych

wzorcow nie gwarantuje sukcesu.

Jednorazowy, indywidualny charakter kreowanych strategii nie oznacza, ze brak jest
wspdélnego mianownika, ktory charakteryzowatby rozwigzania efektywne. Takowy
zostal wyprowadzony na bazie trzech kluczowych funkcji, realizowanych przez kazda
dobrze zaprojektowang strategie marketingowaq. Zbidr ten okreslany jest mianem 3K,

a w jego sktad wchodza nastepujace elementy:

e Koordynacja: wszystkie dziatania i zasoby firmy powinny dazy¢ do realizacji
tego samego celu. Zwieksza to site oddziatywania strategii marketingowej oraz
maksymalizuje stope zwrotu z kazdej wydanej na dziatania promocyjne jednostki
pienieznej. Punkt istotny szczeg6lnie we wspdtczesnych realiach, gdzie za
wydanie produktu odpowiada wiele osobnych podmiotéw. Wydawca, producent,

dystrybutor: wszyscy oni powinni reprezentowac ten sam front.

e Koncentracja: nalezy skoncentrowac¢ dziatania marketingowe na wybranych
rynkach, produktach, ustugach. Jak juz zostato napisane, jezeli gra ma by¢ dla

kazdego, to koniec koncéw bedzie dla nikogo.
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e« Komunikacja: wszyscy pracownicy powinni wiedzie¢, co majg robic.
Komunikacja wewnatrz firmowa, stanowigca temat zainteresowania
wspoiczesnego PR, zostanie szczegdtowo opisana w rozdziale poswieconym

temu zagadnieniu.

Hierarchicznos¢ strategii marketingowych

Tworzenie gier wideo ma charakter wielopoziomowy: dotyczy to nie tylko etapu
produkgcji, ale takze aspektéw zwigzanych z marketingiem. Catoksztatt danego tytutu
powinien by¢ wypadkowa nie tylko wyobrazni tworcow, ale takze dotychczasowej
polityki przedsiebiorstwa. Jezeli firma chce by¢ postrzegana jako Zr6édto innowacji, to
powinna da¢ upust swoim planom poprzez tworzenie jedynych w swoim rodzaju
produktow. W takim przypadku moéwimy o strategii marketingowej
przedsiebiorstwa. Firma jest najwazniejsza, zas$ jej plany musza by¢ dtugoterminowe.
Niezbednym jest, aby wtasciciele okreslili gdzie pragna znalezé¢ sie ze swoim
przedsiewzieciem za lat kilka, aby stosownie do poczynionych planéw wykreowac

przyszig oferte.

Kolejny poziom stanowi strategia marketingowa marki, ktéra kreuje ramy dla
przysztych projektéw sygnowanych danym identyfikatorem. Linia produktéw to nie
tylko zespét charakterystycznych dla niej cech: to takze uprzednio zdefiniowana
docelowa grupa odbiorcow. Wprowadzanie nowego tytutu nalezy rozpatrywac
w kategoriach calej serii, nie za$ bytu absolutnego. Nalezy zada¢ sobie pytanie, jak
wptynie on na odbiér marki. Umocni jg, a moze ostabi? Wzbogaci oferte, czy raczej
przejdzie bez echa? Bez strategii marketingowej udzielenie odpowiedzi na tego rodzaju

pytania bytoby niemozliwe.

Wydanie gry spod szyldu istniejacej juz na rynku marki, zrywajacej z dotychczas
wypracowanymi wzorcami, okre$la sie mianem restartu. Bardzo czesto zmuszone s3g do
tego firmy, ktére zaniedbaty plan marketingowy dla danej linii produktéw. Mogty to
uczyni¢ poprzez utrate zainteresowania dotychczas istniejaca juz strategia produktu
(brak adaptacji do ciggle zmieniajacych sie wymagan rynku), lub po prostu nigdy go nie

opracowujgac.
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Ostatni, najnizszy poziom hierarchii zajmuje strategia marketingowa produktu.
Jej gtbwnym zadaniem jest pozyskanie klientow. Ma ona charakter jednorazowy: w raz
opracowanej postaci moze by¢ wykorzystana tylko i wytacznie do promocji tytutu
z mys$la, o ktéorym zostata zaprojektowana. Strategia produktu koordynuje wszystkie
programy, ktére powigzane sg z jego marketingiem taktycznym: stanowi rame dla

wszelkich dziatan, majacych na celu jego promocje.

Kwestie sporng, przywodzaca na mysl leciwg zagwozdke ,co byto pierwsze: kura,
czy jajko?” stanowi pytanie: ktéra ze strategii powinna determinowac dziatania
zespotu z poczatku jego dziatalnosci. Bardzo czesto bowiem zdarza sie, Ze firma
zawigzywana jest dopiero po odniesieniu rynkowego sukcesu przez przygotowang

uprzednio aplikacje.

Spora liczba podrecznikéw akademickich zaktada, Ze strategia firmy powinna by¢
oparta o strategie produktu. Pytanie, czy przedsiebiorstwo pragnie
w przysztosci by¢ niewolnikiem wilasnego dzieta? Zasada ta, zdajaca by¢ moze
egzamin dla branz o ptytkiej ofercie produktowej, nijak nie sprawdza sie
w przypadku roztozystej oferty firm produkujgcych gry wideo. Z tego tez powodu,
najrozsadniejszym wydaje sie opracowanie wstepnej wizji dziatania, ktora
przeksztatcona zostanie, po sukcesie produktu, w petnoprawng strategie
przedsiebiorstwa. By¢ moze przynoszaca zyski mobilna gra platformowa bedzie
jedynie Zrédiem finansowania dla przysztych, dalece odbiegajacych od jej formy

aplikacji?

Podejmowanie decyzji marketingowej

Na cato$¢ strategii marketingowej skitada sie wiele réznych elementéw, wobec
ktérych przedsiebiorstwa zmuszone sg prowadzi¢ aktywng polityke zarzadcza. Raz
zdefiniowane powinny by¢ poddawane ciggtej analizie, aby w razie zaistnienia potrzeby
ulec stosownym przeobrazeniom. Zmiany te dotyczy¢ moga m.in. docelowego segmentu,

nowych mozliwos$ci produkcyjnych lub wejsScia istniejagcego juz tytutu na nowy rynek.
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Pomocna moze okaza¢ sie tutaj tzw. analiza 5C, majaca na celu okresli¢ ,tlo
operacyjne” dla ogétu podejmowanych decyzji. Dzieki niej bardzo tatwo mozna
wychwycic te z opcji biznesowych, ktére w oczywisty sposob ktdca sie z polityka firmy
lub nosza znamiona sprzecznosci wobec zywotnych intereséw przedsiebiorstwa.
Analiza 5C ma charakter samooceny: osoba odpowiedzialna za przyszte rozwigzania
marketingowe musi odpowiedzie¢ na kilka prostych pytan w obszarze: klienta,
przedsiebiorstwa, konkurencji, wspoétpracownikéow oraz kontekstu,

charakterystycznego dla danego przedsiewziecia.

Z uwagi na subiektywny charakter niektérych odpowiedzi warto przeprowadzac
omawiany proces w wiekszym zespole, ktorego cztonkdéw charakteryzowac bedg rézne
punkty widzenia. Uwaga ta dotyczy szczeg6lnie definiowania ram mozliwosci

produkcyjnych oraz préb uchwycenia kontekstu wewnatrz firmowego.

Klient: jakie potrzeby?

Jak juz zostato napisane na poczatku niniejszego rozdziatu, produkt powinien by¢
kierowany do uprzednio zdefiniowanej grupy docelowej. W jaki sposob? Najlepiej
poprzez zaprojektowanie jego wiasciwosci z mys$la o potrzebach konsumenckich
(pozycjonowanie fundamentalne). Jest to podejScie czynne, zorientowane na
dostarczenie graczowi aplikacji, ktora w mozliwie najwiekszym stopniu spetni jego

oczekiwania.

Potrzeby powinny by¢ wyznaczane na podstawie gruntownej analizy, nie za$

w oparciu o intuicje projektantéw: zminimalizuje to ryzyko btednej interpretaciji.

Inne kluczowe dla zrozumienia zachowan konsumenta pytania to:

e Jakie kanaty dystrybucji preferuje? Nie kazdy kraj posiada podobne mozliwosci
infrastrukturalne, podobnie jak nie kazdy tytul nadaje sie do efektywnej

sprzedazy pudetkowe;j.

e Kto produkt kupuje, a kto bedzie jego ostatecznym uzytkownikiem? Problem
widoczny szczegdlnie w przypadku gier dla najmtodszych odbiorcéw. Z jednej

strony nalezy zadowoli¢ rodzica peinigcego role decydenta podczas zakupu,
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z drugiej natomiast nie mozna traci¢ z oczu potrzeb wtasciwego odbiorcy, czyli

dziecka.

Firma: jakie mozliwosci?

Powiedzenie ,mierz sity na zamiary” stanowi podstawe dla omawianego punktu.
Ambitne plany sa w cenie, za§ prasa menedzerska wprost podpowiada swoim
czytelnikom, aby mysleli ,duzymi kategoriami”. W calym tym zamieszaniu nie nalezy
zapomina¢ o rzeczy najwazniejszej: osiggalnosci postawionych przed sobg celéw
biznesowych. Przystepujac do duzych i kosztownych projektéw nalezy upewnic¢ sie, ze
firma dysponuje zaréwno nalezytym zapasem gotéwki, jak roéwniez zespotem
o niezbednym dos$wiadczeniu. Nie jest przypadkiem, Ze wiekszo$¢ studiéw, na
przestrzeni lat, oscyluje wokoét produkeji jednego gatunku gier: zajmujg sie one tym, co

potrafia najlepiej.

Przystepujqc do duzych i kosztownych projektow nalezy upewnic¢ sie,
Ze firma dysponuje zaréwno nalezytym zapasem gotowki, jak rowniez

zespotem o niezbednym doswiadczeniu.

Obok doswiadczenia, rownie istotny element stanowig umiejetnosci pracownikéw:
w koncu nie kazde studio moze pozwoli¢ sobie na opracowanie wysokiej jakoSci silnika
graficznego. Przekonali sie o tym wydawcy Gabriel Knight 3, ktorzy z powodu niemocy
programistycznej koderéw przydzielonych do projektu zmuszeni byli wymienié
wiekszo$¢ zespotu i wydtuzy¢é w ten sposob planowany czas produkcji o kilkanascie

miesiecy.

Mozliwosci firmy to nie tylko aspekty zwigzane z poszczeg6lnymi pracownikami. To
takze wypracowane dotychczas relacje biznesowe, baza wiedzy oraz stosowane kanaty

dystrybucji.
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Konkurencja: kto?

Rynek wspoétczesnych gier wideo wymusza na przedsiebiorcach kompleksowa
analize otoczenia konkurencyjnego. Zmuszeni sg oni bra¢ pod uwage nie tylko
najblizszy, wzgledem swojej oferty, segment (np. inne gry tego samego gatunku), ale
takze otoczenie dalsze z reprezentantami ktorego przyjdzie im pdzZniej rywalizowac
o eksploatacje tych samych zasobéw. Przyktadowo, premiery trzecich czeSci gier Diablo
oraz Max Payne byly na tyle gtos$ne, ze wydawcy wiekszoSci tytutéw musieli pogodzi¢ sie
z ich dominacjg w okresie okoto premierowym: zaréwno na famach prasy, jak rowniez

portali internetowych.

Wspotpracownicy: kogo pozyskac?

Wspbéiczesny rynek ma charakter globalny. Nie oznacza to jednak, Ze ludzie na
calym S$wiecie stali sie bezwarunkowo podobni do siebie. Wprost przeciwnie,
btyskawiczny obieg informacji uczynit wiele rézni¢ bardziej namacalnymi, niz mogtoby
sie pierwotnie wydawac. Taki stan rzeczy oznacza potrzebe wspoétpracy z lokalnymi
posrednikami, ktérzy lepiej rozumieja dany rynek i potrzeby lokalnych konsumentow.
Problem doboru wspétpracownikéw to nie tylko dystrybucja, ale takze poziomy
najblizsze samemu produktowi: kto powinien by¢ wydawca tytutu? Komu warto
powierzy¢ realizacje nastepnej gry? Historia zna wiele przypadkdéw, kiedy Swietnie
zapowiadajgce sie projekty zamykano przed czasem z powodu niemoznos$ci znalezienia
wspolnego jezyka pomiedzy producentem a wydawcg. Nalezy dotozy¢ wszelkich staran,
aby kazda ze stron relacji biznesowej przemawiala tym samym tonem: zaréwno

w warstwie jakoSciowej, jak rowniez na ptaszczyznie kultury korporacyjne;j.
Historia zna wiele przypadkow, kiedy sSwietnie zapowiadajqce sie

projekty zamykano przed czasem z powodu niemoznosci znalezienia

wspdlnego jezyka pomiedzy producentem a wydawcg.
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Kontekst: organizacja, kultura

Wbrew pozorom, fundamenty strategii marketingowej maja wielce niestabilny
charakter. Kto potrafi dostatecznie szybko dostrzec zachodzace na rynku zmiany, ten
jest bliski wypracowania przewag konkurencyjnych, stanowigcych podstawe wiekszosci
dochodowych przedsiewzie¢. Im wieksza elastyczno$¢ przedsiebiorstwa, tym lepsza
jego pozycja wyjsciowa: w koncu na nic sie nie zda S$ledzenie rynku, jezeli
przedsiebiorstwo pozbawione bedzie mozliwoSci reagowania na biezaca sytuacje.
Dotyczy to takze matych, kilkuosobowych zespotéw: bierna postawa na zachodzace
zmiany nie moze przynie$¢ zadnych korzysci, bowiem Swiadomos¢ to jedno, a dziatanie

to drugie.

Opowiadanie historii

Steve Jobs byt nie tylko wizjonerem. Niezyjgcego juz sternika firmy Apple cechowata
nieprawdopodobna wrecz zdolno$¢ do opowiadania historii. Kazdym swoim
wystgpieniem dowodzit, ze produkt zyjacy wtasnym zyciem jest zdecydowanie blizszy

odbiorcy niz pozbawiony fabularnej otoczki towar.

Produkt zyjgcy wtasnym ZzZyciem jest zdecydowanie blizszy odbiorcy

niz pozbawiony fabularnej otoczki towar.

Waznym jest, aby nie tylko podczas wystapien, ale takze we wszelkiego rodzaju
materiatach PR kultywowac¢ tego rodzaju podejscie: suche fakty, a w szczeg6lnosci
przewagi konkurencyjne, nalezy serwowac szerokiej publicznos$ci z uzyciem chwytliwej
nuty fabularnej. Doskonata oprawe graficzng moze podeprzec¢ historiag osob, ktore
zobaczywszy produkt w dziataniu, nie potrafity odr6zni¢ Swiata rzeczywistego od
wirtualnego. Zaawansowana sztuczna inteligencja? Opowies$¢ o pracowniku firmy, ktory
sam zostat zaskoczony zmySlnym posunieciem komputerowego oponenta tatwiej

zapadnie w pamieci stuchaczy, niz suche stwierdzenie, Ze stoi ona na wysokim poziomie.
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Historia gier wideo zna wiele przypadkow, kiedy twércy wszem i wobec obnosili
sie zaimplementowang w swdj produkt sztuczng inteligencje przeciwnikow. Nie liczac
jednak kilku tytutéw faktycznie przetomowych, wiekszos$¢ przepadta w odmetach
historii. Wyjatek stanowi tutaj eksperymentalny Command & Conquer: Renegade,

ktdérego nie sposéb zapomnie¢ z racji zapadajgcej w pamieci opowiastki.

Jeden z pracownikéw wyznat podczas wywiadu, iZ pewnego razu do siedziby
studia zawitata grupa decydentow w celu zapoznania sie z dotychczasowym
przebiegiem prac. Wszystko przebiegato zgodnie z planem do momentu, gdy pokaz
nieoczekiwanie zostat przerwany przez nagla Smier¢ gléwnego bohatera. Wielkie
byto zdziwienie zebranych, bowiem tester byt przekonany o niedostepnosci owego
miejsca dla innych postaci. Dopiero drobiazgowe $ledztwo wykazato przerazajaca
prawde: dzien wczesSniej, jeden z projektantéw ustawit dodatkowg skrzynie na
planszy. Sztuczna inteligencja w bezkresie swej btyskotliwo$ci postanowita ja
wykorzysta¢, w efekcie czego mozliwym stato sie zakradniecie na tyty gracza. Jak

niewiele trzeba, by informacyjna tre$¢ nabrata ponadprzecietnego kolorytu.

Pamieta¢ nalezy takze o jednej, najistotniejszej rzeczy: nieustannym
odpowiadaniu na pytanie ,co dla mnie, jako uzytkownika, z tego wszystkiego
wynika?”. Firmy bardzo czesto zapominajg, Ze graczom nie zalezy, bezposSrednio, na
fajerwerkach i wodotryskach. Chodzi im raczej o koniec drogi, bedacej wynikiem
poszczegb6lnych funkcjonalno$ci tytutu. Tym bardziej dziwiag prezentacje, podczas
ktérych demonstruje sie pewne obszaru produktu lub technologii, bez jednoczesnego

przetozenia ich na realne, namacalne korzysci.

Wybrane trendy marketingowe

Niniejszy = podrozdziat stanowi telegraficzny przeglad najwazniejszych
i najpopularniejszych w ostatnich latach koncepcji marketingowych. Firmy bardzo
czesto wdrazajg przedstawione tutaj mechanizmy, niekoniecznie jednak majac tego

petng $wiadomos¢.
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Zapoznajac sie z przedstawionymi ponizej definicjami odnie§¢ mozna wrazenie, ze
s one oczywiste, malo odkrywcze. I stusznie, bowiem metodyki te towarzysza
dziatalnosci biznesowej od dziesiecioleci. Jedyna roznica polega na tym, iz pewnego dnia
kto$ postanowit blizej sie im przygladnaé, nazwac i ubra¢ w stosowne ramy formalne,

wyznaczajac przy tym zbiory najlepszych dla danego obszarze marketingu praktyk.

Marketing szeptany

Marketing szeptany stanowi obecnie najefektywniejsza metoda prowadzenia
dziatan promocyjnych. U jego podstaw lezy wymiana informacji: zadowoleni z ustugi
klienci polecaja produkt swoim znajomym, dzieki czemu grono oséb Swiadomych
istnienia danej oferty nieustannie ulega poszerzeniu. Co jednak najwazniejsze, promocja
tego rodzaju nie wymaga dodatkowych naktadéw finansowych (nie liczac oczywiscie
kosztu zwigzanego z dostarczeniem dostatecznie dobrej ustugi). Z marketingiem
szeptanym wigze sie jeden, zasadniczy minus: funkcjonuje on poza jurysdykcjg firmy.
Oznacza to, ze rozpowszechniane moga by¢ zaréwno dobre, jak i negatywne fakty.
Kazdy, kto w dziecinstwie grat z innymi w ,gluchy telefon” wie, czym moze sie to

skonczy¢.

Kazdy, kto w dziecinistwie grat z innymi w ,gluchy telefon” wie, czym

moZze sie to skonczycd.

Marketing wirusowy

Skuteczno$¢ marketingu wirusowego bazuje, w duzej mierze, na przeptywie
informacji: im jest on szybszy, tym tatwiej o rozprzestrzenienie sie danej tresci. Idea jest
bardzo prosta: reklama lub komunikat wygenerowane przez firme w celu promowania
produktu sg na tyle interesujace, ze konsumenci we wtasnym zakresie zajmujg sie ich
dystrybucja, nie tylko wsrdéd swoich znajomych, ale takze u innych, zazwyczaj obcych dla
siebie osob. Najpopularniejsze z tego rodzaju zjawisk zyskuja z czasem okreslenie tzw.
memu internetowego. Nie dziwi takze fakt, Ze obiektami sporej fascynacji sa

tresci niekonwencjonalne, wpisujace sie w definicje ambient marketingu.
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O potedze marketingu szeptanego, przy okazji premiery pierwszej generacji

procesordw z linii Pentium, przekonata sie znana wiekszosci czytelnikow firma Intel.

W architekture tej niestychanie woéwczas popularnej technologii wkradt sie btad,
w wyniku ktérego dokonywanie niektérych obliczen na liczbach z n-tym miejscem po
przecinku generowato nieprawidtowe wyniki. Niewiele os6b w ogole dowiedziatoby
sie o tym problemie, gdyby nie pewien fizyk, ktéry z racji wykonywanego zawodu
zmuszony byl prowadzi¢ obliczenia z wykorzystaniem newralgicznego dla
mechanizmu rzedu wielkoS$ci. Zaniepokojony otrzymywaniem btednych rezultatow
popehnit list do siedziby firmy ktéry, rzecz jasna, pozostawiono bez odpowiedzi. Byt

to pdZniejszy punkt zapalny dla nieprawdopodobnej wrecz lawiny wypadkdow.

Pozostawiony samemu sobie uzytkownik postanowit szuka¢ informacji na wtasng
reke, w ktorym to celu udat sie na jedno z foréw internetowych. Wystarczyto, ze
zamieScit tam peten opis swojego problemu. Nie musiato uptyna¢ zbyt wiele czasu,
aby Internet wprost zaroil sie od komentarzy oséb, ktére nie tylko potwierdzity
defekt, ale rozochocone jego obecnos$cig udaty sie w poszukiwaniu nastepnych. A, jak

wiadomo, kto szuka, ten znajdzie.

Intel okazat sie by¢ wybitnie niegodziwym przedsiebiorca: nie dos¢, ze dopiero po
dtuzszym czasie wprowadzono polityke wymiany wadliwych egzemplarzy, to
poczatkowo kazano przedtozy¢ nabywcom dowody, iz faktycznie wadliwa
funkcjonalno$¢ urzadzenia wigze sie z negatywnymi skutkami przy ich codziennych
kontaktach z komputerem. Kompletny opis historii oraz innych, podobnych baboli
marketingu hi-tech mozna zaczerpnac¢ ze znakomitej publikacji Gdyby Gtupota Miata

Skrzydta, popelnionej przez niezawodnego Merrilla R. Chapmana.

Marketing ambientowy

Marketing ambientowy stanowi ogélne okreslenie dla nowych, nieszablonowych
przedsiewzie¢ w obszarze reklamy. Za dziatania tego rodzaju uchodzg zaré6wno réznego
rodzaju malunki uliczne, jak rowniez wykorzystywanie gier marketingowych w celu

promowania produktu. Jest to kategoria dziatan wysoce specyficzna, bowiem firmy
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siegaja po nie zazwyczaj w momencie, gdy zabraknie juz Srodkéw na prowadzenie
bardziej konwencjonalnej reklamy. Obszar zgtebiany przede wszystkim za sprawa
globalnego kryzysu i powszechnej potrzeby ciecia ogétu wydatkoéw. Sytuacja podszyta
niematg dozg przewrotnoSci: przedsiebiorstwa niwelujg wydatki na marketing
w momencie, gdy tylko on moze wygenerowa¢ nowych klientéw, z ktérymi wigzac sie

bedzie niezbedny przyptyw gotowki.

Przedsiebiorstwa niwelujq wydatki na marketing w momencie, gdy
tylko on moze wygenerowa¢ nowych klientow, z ktorymi wiqzac¢ sie

bedzie niezbedny przyplyw gotowki.

Niektore z przyczyn porazek strategii marketingowych

Branza gier wideo, podobnie jak kazda inna, funkcjonuje w $wiecie opartym na
pewnych ogdlnych zasadach. Podobnie jest z marketingiem, ktérego ramy teoretyczne
pozostaja niezmienne. Inne jest wykonanie, rézne s3 takze proporcje poszczeg6lnych
elementéw, jednak genezy problemoéw s3 doktadnie takie same, jak w kazdym innym

obszarze dziatalno$ci biznesowej. Nalezg do nich przede wszystkim:

Niewlasciwy produkt - ciezko jest wypromowac tytut z gatunku, na ktory rynek nie
wykazuje w danym momencie popytu. Nawet najgenialniejsze idee powinny uzupeinia¢
sie z panujgcymi w danym momencie trendami rynkowymi. Nie oznacza to stagnacji
badz tez powielania sprawdzonych schematéw: gracze sami, we wilasciwym czasie,
upomna sie o rewolucje. Zanim powstat Heavy Rain, wiele lat temu, wydano inny, rownie
wizjonerski tytut: Blade Runner. Byla to gra przygodowa, w ktérej kompletnie
zrezygnowano z mechanizmu inwentarza. Kazda rozgrywka byta inna (losowe
zdarzenia), a mozliwych do wypracowania koncéw historii byto kilka. Cato$¢ okraszono
nieprawdopodobng jak na tamte czasy nieliniowos$cia, za$ rozgrywke doposazone
w elementy, ktore na state miaty wejs¢ do kanonu tworzenia gier dopiero za lat
kilkanascie. Dzisiaj, gdyby zaoferowac¢ ten produkt w od$wiezonej oprawie, mielibySmy

potencjalny hit. Wéwczas? Zaledwie jedng z wielu gier dostepnych na rynku. Prawde
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powiedziawszy tytut ten, bez Zadnej ingerencji, spetnia wszelkie wymogi wspdiczesnego

»indyka”.

Brak celu biznesowego - kazdy producent chciatby osiggna¢ sukces. Pytanie jednak, co
tak naprawde kryje sie pod tym terminem. Chodzi o bezwzgledng liczbe sprzedanych
egzemplarzy produktu, czy moze o osiggniecie pewnej jej wielkoSci w przeciggu
zaledwie pierwszych kilkunastu tygodni od premiery? Celem moze by¢ przeciez takze
osiagniecie pewnego udziatu w rynku, nie méwigc juz o tym, Ze réwnie dobrze mozna
skupi¢ sie na przejeciu jego czesci od konkurenta. Jak wida¢, mozliwoSci jest wiele. Nie
mozna oceni¢ skuteczno$ci marketingu, jezeli nie bedzie wiadomo, jakie efekty i w jakim
obszarze powinien on przynies¢. Réwnie niebezpieczny, co brak, jest wybér celow
nierealnych do spetnienia. Czynienie wyrzutéw dziatowi marketingu za osiggniecie
gorszej niz zaktadano sprzedazy w momencie, gdy pierwotne zatozenia poczyniono na

bazie odrealnionych wartosci jest tylez niepowazne, co powszechne.

Nie mozna oceni¢ skutecznosci marketingu, jezeli nie bedzie wiadomo,

jakie efekty i w jakim obszarze powinien on przynies¢.

Bledna segmentacja - kazdy produkt powinien by¢ skierowany do okres$lonej grupy
odbiorcow. Jezeli co§ w zatozeniu ma by¢ skierowane do kazdego, to w ostatecznym
rozrachunku bedzie dla nikogo. Czestokro¢ mozna spotka¢ sie z sytuacjg, w ktorej
bardzo dobry produkt skierowany jest do niewtasciwej grupy odbiorcow. Przyktad
stanowi¢ moze tutaj genialny Evil Twin, ktorego wewnetrzna sprzeczno$¢ skutecznie
utrudnita po6zniejsza sprzedaz. Z jednej strony, byta to gra nad wyraz mroczna,
przywodzgca na myS$l American Mcgee’s Alice: groteskowe postacie, obskurny
sierociniec, Swiat opanowany przez zte moce. Nie wiedzie¢ dlaczego, przedstawione
realia potraktowano jako poditoze do poprowadzenia dzieciecej historii. Bez krwi, bez
przemocy. Z narracja godng bajek Walta Disney’a. Efekt? Niespecjalny. Infantylnos$¢
rozgrywki odrzucata starszych odbiorcéw, mtodszych za$ skutecznie przerazat

caloksztatt.
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Pytanie: W czym tkwil problem Blade Runnera, skoro sam produkt byt tak dobrze

przygotowany?

Po pierwsze, rewolucja nie jest dobrym pomystem w momencie, gdy na rynku
debiutuja inne, mocniejsze marki. Konkurencja w postaci The Curse of the Monkey
Island, Atlantis oraz drugiej czesSci Broken Sword skutecznie odciggneta graczy od

nowego, eksperymentalnego produktu.

Po drugie, rynek gier przygodowych przekroczyt juz wéwczas faze dojrzatosci -
zainteresowanie tego rodzaju tytutami zauwazalnie zmalato. Tort, o ktérego kawatki
walczyli poszczego6lni wydawcy, byt zdecydowanie mniejszy, niz jeszcze dwa lata

wczesniej.

Btedem byto takze zrezygnowanie z opcji wyswietlania dialogéw: trudny, potoczny
angielski skutecznie utrudnial wielu osobom rozgrywke. Nawet dzisiaj, pomimo

uptywu lat, dla wielu oséb jest on niezjadliwy.

Niestety, to nie wszystko. Blade Runner byt takze az nazbyt dojrzaty jak na sredni
wiek éwczesnego odbiorcy. To nie przypadek, ze tworcy Broken Sword obudowywali
doroste fabuty swoich gier w kreskoéwkowe szaty graficzne: trafiata ona do mozliwie

najszerszego grona odbiorcow.

Gwoli Scistosci, nie tylko Blade Runner pojawit sie w ztym momencie historii. Die
by the Sword jest innym, rownie dobitnym dowodem na to, Ze rewolucja, aby by¢
skuteczng, musi by¢ wymuszong przez sam rynek - nie odwrotnie. Zastosowana
w tytule technologia VSIM, odpowiadajaca za odzwierciedlenie ruch6w postaci byta
na tyle precyzyjna, ze pelny uzytek potrafia z niej uczyni¢ dopiero wspotczesne

kontrolery ruchu. Niesamowite.

Rewolucja, aby by¢ skutecznqg, musi by¢ wymuszonq przez sam rynek

- nie odwrotnie.
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Podsumowanie

Wiekszos$¢ os6b utozsamia marketing z tym, co widoczne, namacalne. Wbrew jednak
obiegowym opiniom, zaczyna sie on znacznie wcze$niej, juz na samym poczatku
pogladowego konceptu przysztego produktu. Nie sposéb jest wrecz wskaza¢ obszaru
dziatalnosci biznesowej, odpowiedzialnej za kreowanie realnej wartosci, w ktorym
marketing nie odgrywalby kluczowej roli. To on, razem z innowacjg, stanowi tak

naprawde jedyne Zrddto wszelkiej korzysci dla konsumenta.

Branza elektronicznej rozrywki wyksztatcona zostata w oparciu o watpliwej jakoSci
praktyki biznesowe: zdecydowanie wiecej tutaj radosnej, niczym nie skrepowanej
radosci, niz konsekwentnego wprowadzania z gory zaplanowanych dziatan. Warunki te
czynig sposobno$¢ do tatwego wyrdzniania sie na tle konkurencji poprzez

wprowadzanie przemyslanej polityki marketingowe;j.

Marketing nie jest juz obecnie wyborem, przywilejem zarezerwowanym tylko dla
wybranych. Globalizacja i rozwo6j technologiczny uczynity z niego samoczynnie
dziatajaca site, ktérg pokierowaé mozna z myslg o wiasnym interesie, albo pozwolic jej
na swobodne oddziatywanie z produktem, ustuga oraz marka. Pozostawianie czystemu
przypadkowi rownie kluczowych aspektow dziatalnosci biznesowej uznac nalezatoby za
wybitnie nierozsadne, rdwnoznaczne przekazaniu kontroli nad sytuacja czynnikom

zewnetrznym.

Pytania kontrolne

1. Jak Zdefiniowatby$ marketing?

2. Czym jest marketing 2.0? Co odrdznia go od pozostatych filozofii?

3. Co odréznia marketing gier wideo od innych, bardziej konwencjonalnych
segmentow?

4. Czym jest 4P?

5. Jakie cechy powinny cechowac kazdga efektywna strategie marketingowa?

6. Dlaczego warto opowiadac historie?

7. Co moze wptynac na niepowodzenie dziatan marketingowych?
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¥ Rozdziat 4: Zrozumiec€ gracza

Potrzeby konsumenta leza u podstaw wiekszos$ci strategii marketingowych. Tam,
gdzie schodza one na dalszy plan, obserwujemy zazwyczaj spektakularne
niepowodzenie produktu. Rzecz jasna, bywaja wyjatki od tej reguly: wiele projektow
niezaleznych odnosi sukces komercyjny bez wyraznej dbatosci o aspekt marketingowy
ze strony tworcow. Koniec koncow, swiadomie czy nie, efekt ten i tak uzyskiwany jest za
sprawa przypadkowego zaspokojenia nieprzypadkowych potrzeb graczy. Pytanie
kluczowe: czego oczekuja? Dlaczego Blizzard moze sobie pozwoli¢ na wygoérowang
polityke cenowa w momencie, gdy recesja $wiatowych rynkéw sugerowataby kierunek
zupelnie odwrotny? Dlaczego pojeciu ,dobrej gry” blizej jest do logiki rozmytej niz
podstawowej, znanej czytelnikowi ze szkolnych taw algebry? By¢ moze niniejszy
rozdziat nie udzieli ostatecznej odpowiedzi na wszystkie z postawionych pytan,
niewatpliwie jednak przyczyni sie do lepszego zrozumienia biznesowych regut gry na

linii twércy - konsumenci.

Marketing jako jedyne, obok innowacji, Zzrodlo wartosci

W rozdziale trzecim, ,Wprowadzenie do marketingu”, przedstawiona zostata
czytelnikowi jedna z najwazniejszych idei wspdtczesnego marketingu, méwigca o tym,
ze fundament wszelkich dziatan stanowi produkt. To on jest no$nikiem wartoSci,
bedacej obiektem wymiany pomiedzy graczem i jej dostawcg. Na czym owa zasada
polega? To bardzo proste. Przecietna gra jest wypadkowa swej funkcjonalnosci,
walorow artystycznych oraz doznan, ktére towarzysza jej eksploatacji. Wszystkie te
elementy tworza razem warto$¢, ktora nastepnie sprzedawana jest uzytkownikowi

koncowemu.

Gracz, dokonujgc zakupu, przekazuje z kolei swoje pienigdze. Pierwotna,

abstrakcyjna warto$¢ ulega w ten sposéb przeobrazeniu w realng, namacalng wielkos¢.
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Mozna pokusi¢ sie nawet o wniosek, ze zysk jest forma konsumpcji, bowiem firma

zarabia tylko i wytacznie na wartosci, ktérg uprzednio sama wypracuje.

Bardzo czesto twoércy majg problem ze zrozumieniem Zrdédel swojej porazki.
Z jednej strony przekonani sg o tym, ze oferujg dobry, w peini konkurencyjny produkt,
z drugiej jednak biernie przygladajg sie leniwie rosngcym stupkom sprzedazy. Dlaczego
gry, spetniajace oczekiwania konsumentéw, miewaja czestokro¢ problem z wkupieniem

sie w ich taski?

Z bardzo prostego powodu, ktérego wiekszo$¢ wydawcow oraz producentéw zdaje
sie nie dostrzegac: wizerunek postrzegany przez klienta jest jedyng stuszng rynkowa
rzeczywistoscia. Nie jest wazne, co twdrca mysli o swoim tytule. Liczy sie tylko to, jak
postrzega¢ go beda sami gracze. Przyktady obrazujace te regute mozna tutaj mnozy¢:
niektorzy uwazajg, ze gra posiada trudny i ztoZzony system walki, chociaz moze on by¢
tak naprawde dziecinnie prosty (przykiad kolejnych odston Final Fantasy). Wirtualne
adaptacje przebojow kinowych, z miejsca, traktowane sg jako prawdopodobny produkt
gorszej kategorii. Niezaleznie od tego czy takimi w istocie rzeczy sg, czy tez nie. Z kolei
gry przecietne, dzieki umiejetnie kreowanemu rozgtosowi, postrzegane sg jako tytuty
bardzo dobre (ostatnie odstony CoD). Jedynym wyznacznikiem realiéw rynkowych sg
sami konsumenci, nalezy o tym pamietac. Jezeli tytuty dobre i bardzo dobre miewaja na
swoim koncie spektakularne porazki, to tylko dlatego, Ze nie poczyniono
wystarczajacych staran, aby graczy o ich wysokiej jakosci i wynikajacej z niej korzysci

poinformowac.

Nie jest wazne, co tworca mysli o swoim tytule. Liczy sie tylko to, jak

postrzegac go bedq sami gracze.

Relacje firmy z graczami

Niewielu producentdw oprogramowania rozrywkowego stara sie zrozumiec
podstawowe koncepcje marketingowe. Wielka szkoda, bowiem w duzej mierze odbija
sie to takze na sposobie postrzegania przez nich swoich wtasnych klientow. Nadal

tworzone s3 gry ,pod siebie”, spetniajace oczekiwania tworcéw, niekoniecznie jednak
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wspotgrajace z potrzebami uzytkownikéw docelowych. Gracze nadal traktowani sg
przez wiekszo$¢ firm w branzy jako zto koniecznie, ktore powinno dziekowac za
mozliwos$¢ zakupu coraz to krotszych, jednak wycenianych na réwnie wysokim
poziomie tytutow. Do gtéwnych przyczyn zaniedbywania konsumentdéw w strategii

marketingowej firmy zaliczy¢ mozna:

* Niechec¢ do kontaktowania sie z graczami - niektore studia developerskie maja
brzydki zwyczaj postrzegania siebie jako p6t ludzi, pét bogéw. Zapominajg przy
tym, ze bez kupujacych ich produkty graczy musieliby albo zmieni¢ branze, albo
opanowac technike zywienia swoich ciat promieniowaniem nie tyle kosmicznym,
co generowanym przez ekrany ich monitoréw. Obecnym Kklientom nalezy sie
szacunek. Jezeli nie z powodéw etycznych, to chociazby z pobudek czysto
biznesowych: wygenerowanie kazdego nowego klienta jest $rednio czterokrotnie
drozsze niz utrzymanie juz istniejacego. Wielko$¢ ta zwigzana jest z ponoszonymi
kosztami dyskretnymi, takimi jak emisja reklam oraz przygotowanie

i dystrybucja materiatéw promocyjnych.

Gracze nadal traktowani sq przez wiekszos¢ firm w branzy jako zto
koniecznie, ktore powinno dziekowa¢ za mozliwos¢ zakupu coraz to

krotszych, jednak wycenianych na réownie wysokim poziomie tytutow.

e Pycha - Dla wielu firm perspektywa przeprowadzenia gruntownej analizy
potrzeb konsumenckich jest zajeciem gltupim, nieuzasadnionym. Umiesci¢ tutaj
mozna takze nie tyle przesadng, co $lepg wiare we wiasny produkt. Wychodzenie
z zalozenia, iZ jest on na tyle dobry, by bezsprzecznie spodobac sie

zainteresowanym, stanowi pierwszy stopien do piekta.

e Zlozonos¢ struktur organizacyjnych - przedsiebiorstwa z branzy gier, cho¢
nadal nieokrzesane niczym barbarzyncy za dworskim stotem, starajg sie
przykry¢ wszelkie braki powszechnie panujagcymi schematami strukturalnymi.
Z tego tez powodu, kazde szanujgce sie studio posiadto nie tylko dziaty

marketingu, ale takze specjalistow od takich zagadnien jak chociazby
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prowadzenie stron fanowskich oraz kreowanie efektywnego PR. Mnogos$¢
pracownikéw odpowiedzialnych za prowadzenie polityki na rynku globalnym
jest tak duza, iz coraz ciezej zapanowa¢ nad niekontrolowanym wyciekiem
informacji. Jezeli doda¢ do tego takze czesty brak orientacji projektowej osob
z dziatdbw promocji, otrzymamy warunki sprzyjajace réznego rodzaju

nieScistosciom komunikatow, ktére wymagac¢ beda ciggtego sprostowywania.

 Postawa konsumencka - nalezy przyznal szczerze, iz gracze - jako ogét -
stanowia jedng z najbardziej nieprzyjemnych grup konsumenckich, z jakimi
mozna sie zetkng¢ w szeroko pojetym segmencie B2C. Wiecznie niezadowoleni,
oczekujacy zmian, gotowi w kazdej chwili prowadzi¢ negatywny marketing na
wlasng reke. Bardzo latwo o generalizacje i, co za tym idzie, Zywienie

powszechnej nienawisci do wszystkich odbiorcéw wiasnego produktu.

Czego oczekuja gracze?

Potrzeba nazywamy rozbiezno$¢, ktéra ma miejsce pomiedzy stanem faktycznym,
a pozadanym. Dotyczy¢ ona moze zaré6wno fundamentalnych regut zycia, jak réwniez
obszarow bardziej abstrakcyjnych. Istotny jest fakt, iz opisuje ona zjawiska o roznej
sile natezenia. MOwigc inaczej, potrzeba snu u jednej osoby niekoniecznie musi
oznacza¢ doktadnie to samo, co u drugiej. Na pierwszy plan wysuwa sie wiec
natezenie potrzeby: im jest ona wieksza, tym szybciej jednostka bedzie dazy¢ do jej
zaspokojenia. Omawiane zjawisko doczekato sie takze innej, wewnatrz

marketingowej nazwy: luki efektywnosci.

Naukowy punkt widzenia

Potrzeby ludzkie stanowig obiekt intensywnych badan naukowych od wielu lat.
Szczegolnie istotnym wktadem w rozwoj tego obszaru wiedzy bylo opracowanie tzw.
piramidy potrzeb Abrahama Maslowa, ktora porzadkuje je od poziomu najnizszego -
fundamentalnego, do najwyzszego, bazujacego na uzyskanych wcze$niej warstwach

(Rys. 4.1). To, co wydac sie moze sprzeczne z klasyczng edukacjg szkolng jest fakt, ze
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Maslov nie do konca byt zachwycony przyjetym przez ogét spotecznosci utozeniem
piramidy. Na tozu $mierci miat on wyzna¢, ze obecny szczyt konstrukcji - potrzeba
samorealizacji - powinna stanowi¢ baze cato$ci. Takie zatozenie, tzn. klienta jako
jednostki duchowej, legto u podstaw idei marketingu 3.0, opisanej pokrotce w rozdziale
trzecim ,Wstep do marketingu”. Niezaleznie jednak od przyjetej formy, na bazie

niektérych warstw dostrzec mozna korelacje pomiedzy grami a osobami w nie

grajacymi.

5. Potrzeby
samorealizacy

4. Potrzeby uznania

3. Potrzeby przynaleznosci

2. Potrzeby bezpieczenstwa

/ 1. Potrzeby fizjologiczne

Rys. 4.1. Piramida Potrzeb Maslova

e Potrzeba przynaleznoS$ci: dla wielu os6b ucieczka do $wiata wirtualnego jest
jedynym sposobem na odnalezienie miejsca, w ktérym beda czuly sie
petnoprawnymi cztonkami wiekszej wspdlnoty. Uwaga ta dotyczy przede
wszystkim ludzi natogowo korzystajacych z dobrodziejstw rozgrywki sieciowe;.
Metamorfoza niektérych graczy bywa wprost niewyobrazalna: na co dzien cisi,
niezdolni do podejmowania autonomicznych decyzji, nagle stajg sie efektywnymi

decydentami z ogromnym zapleczem poparcia reszty spotecznosci.
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e Potrzeba szacunku i uznania: kazdy gracz najprawdopodobniej miat okazje
zapozna¢ w swoim Zzyciu osobe, ktéra szczycita sie swojg sprawnoscig lub
czestotliwo$cia uSmiercania przeciwnikdw. Takie osoby zawsze wzbudzaja
emocje na serwerach, pelnigc funkcje podobne do znanych ze Swiata
rzeczywistego celebrytow. Kazdy chce z nimi gra¢ w jednej druzynie, a mozliwos$¢
przynaleznosci do jednego klanu oznacza ogromny prestiz i uznanie w oczach
pozostatych cztonkéw spotecznos$ci. Uzytkownicy tacy pojawiajg sie zawsze, gdy

mowa o zorganizowanych i usystematyzowanych srodowiskach.

e Potrzeba samorealizacji: Spotka¢ mozna takze osoby, ktore traktuja granie
w gry wideo jako spos6b na Zycie. Jest to ich pasja, tutaj wiasnie odnajduja
spelnienie samych siebie. Niektérzy, dodatkowo, potrafig catkiem nieZle na tym

zarobic.

Geneza potrzeby

Po blizszej analizie pokusi¢ sie mozna o wskazanie dwoch gléwnych Zrodet
powstawania potrzeb u graczy. S3 to: niezadowolenie z dotychczasowego tytutu oraz
swiadomos$¢, ze na rynku pojawilo sie co$ znacznie lepszego. Obydwa te punkty
mocno na siebie oddziatywaja, przez co nabierajg wyraZznej wzglednosci. Przyktadowo,
wielu fanéw Cywilizacji miatlo problem 2z przenosinami do nowej formutly,
zaproponowanej przez tworcow za sprawg czwartej odstony serii. Na tym etapie gracze
byli w petni zadowoleni z dotychczasowych rozwigzan. Nie mineto jednak kilka tygodni,
a wielu z nich przyznato za posrednictwem forow internetowych, ze nie chcieliby
wraca¢ do poprzedniej czeSci. Za sprawa pojawienia sie nowego produktu stary,

dotychczas pozytywnie oceniany, stat sie z dnia na dzien przestarzatym.

Elastycznos$c potrzeby (predkos¢, z jaka rosnie luka efektywno$ci) uzalezniona jest
bezposrednio od zasobdow gotéwkowych gracza. Osoby majetne, mogace pozwoli¢ sobie
na zaspokojenie kazdego kaprysu, zdecydowanie szybciej nudzg sie tym, co posiadaja.

OczywiScie nie jest to reguta. Bardzo czesto bieda i permanentny brak pieniedzy
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spowodowany jest wlasnie rozrzutnoscia, objawiajaca sie nieustannym poScigiem za

nowinkami réznego rodzaju.

Im tatwiej przychodzi graczowi wydawanie pieniedzy, tym szybciej potrzeba
nowego tytutu urosnie do formy palacego pragnienia. Kiedy ten moment nastapi, dzieli¢
go bedzie zaledwie maty krok od wtasciwego zakupu. Pozadanie mozna tez wzbudzié
u 0s6b z mniejszym budzZetem, wymaga to jednak odpowiednio wiekszych naktadéw

finansowych na reklame.

Im tatwiej przychodzi graczowi wydawanie pieniedzy, tym szybciej
potrzeba nowego tytutu urosnie do formy palgcego pragnienia.
Kiedy ten moment nastqpi, dzieli¢ go bedzie zaledwie maty krok od

wtlasciwego zakupu.

Przedstawiony koncept potrzeby moze sugerowac, ze jej wyznaczenie, a co za tym
idzie takze zaspokojenie, jest rzecza prosta. Nic bardziej mylnego. ZtoZony stan rzeczy

wynika z kilku powodéw, a najwazniejsze to:

o Kontekst: Potrzeby nie maja obiektywnego charakteru. Dla ich prawidtowe;j
interpretacji niezbedny jest takze kontekst, w ktéorym operuja. Wazng role
odgrywajg tutaj m.in. realia rynkowe, ktore stanowi¢ powinny wyznacznik dla
analizy potrzeb konsumenckich. Istotne jest takze zrozumienie samej
mikrospoteczno$ci graczy, bowiem kazda z grup moze oczekiwal zgota

odmiennych rzeczy, spowitych ptaszczem podobnie sformutowanych zadan.

e Zlozono$¢: Potrzeby miewaja ztozony charakter, przez co nie zawsze bedzie
mozliwym ubranie ich w jeden, krotki okreslnik. Skutecznie komplikuje to
opracowywanie planoéw strategicznych i czyni mozolnym sam proces analizy
konsumentéw. Z powodu niezbednej pracy niektore firmy zarzucaja tego rodzaju

dziatania.
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Niepelna informacja: Przez wilasne zaniedbania w obszarze dokumentowania
informacji zwrotnej lub po prostu przez niemozno$¢ uzyskania niezbednych
danych, firmy zmuszone s3 operowa¢ w warunkach niepeinej informac;ji.
Kluczowa role odgrywa woéwczas sprawnos$¢ zespotu do zbierania informacji
posredniej, dzieki czemu mozliwym staje sie prawidtlowe odgadniecie
brakujacych fragmentéw uktadanki. Szczeg6lnie pomocng moze okazaé sie
dogtebna analiza sukceséw i porazek konkurencji, bowiem u ich podstaw skryty
zostal najprawdopodobniej Kklucz do zrozumienia potrzeb wiasnych

konsumentow.

Geneza: Zdeklarowana potrzeba stanowi zaledwie zewnetrzny manifest
pewnego stanu wewnetrznego. Wazne jest nie tylko to, czego oczekuje gracz.
Kluczowe jest takze wyznaczenie czynnikéw, ktére dang potrzebe determinuja.
Tylko woéwczas mozliwym bedzie zaspokojenie jej w sposob oczekiwany przez
konsumenta. Sytuacji nie utatwiajg sami uzytkownicy, bowiem miewajg oni
problemy z precyzyjnym okres$laniem fundamentéw swojego zachowania.
Wspéiczesni tworcy gier musza wykaza¢ sie nie tylko zdolnoSciami
analitycznymi, ale takze ponadprzecietnym talentem Kkreslenia portretéw

psychologicznych swoich graczy.

Wspoétczesni tworcy gier muszq wykazac sie nie tylko zdolnosciami
analitycznymi, ale takZze ponadprzecietnym talentem kreslenia

portretow psychologicznych swoich graczy.

Potrzeba informuje co prawda o zaistnieniu pewnego problemu, nie wigze sie

jednak bezposrednio z dzialaniem. Bardzo czesto jest tak, ze nawet duza luka
efektywnoSci nie generuje zadnych widocznych efektow. Aby wiec odrézni¢ reakcje
czynng od biernej, wprowadzono osobny termin: motywacje. Mozna jg zdefiniowac jako

potrzebe nie tylko rozbudzona, ale takze aktywowana.
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Tworcy gier, sami sobie, wyrzadzili wiele krzywdy koncentrujac sie na trybie
wieloosobowym kosztem rozgrywki dla pojedynczego gracza. Obecnie za gtéwne
Zrédto radosci wiele oséb uznaje nie tyle samo obcowanie z tytutem, co mozliwos¢
zabawy ze swoimi wirtualnymi przyjaciétmi. Zachecenie do zakupu konsumenta,
coraz czesciej, stanowi ledwie ulamek koncowego sukcesu, bowiem do decyzji
zakupowej potrzebna jest zgoda catej grupy uzytkownikéw. Zamiast klienta
indywidualnego, na wtasne zyczenie, firmy zmuszone sg obstugiwa¢ mate instytucje.
Skutecznie podnosi to koszt reklamy w przeliczeniu na jednego nowego uzytkownika

produktu.

Zachecenie do zakupu gracza, coraz czesciej, stanowi ledwie utamek
konicowego sukcesu, bowiem do decyzji zakupowej potrzebna jest

zgoda catej grupy uzytkownikow.

Omoéwione zrédia potrzeb stanowig kolejny, dobry punkt wyjscia dla zrozumienia
rynku gier uzywanych. Jak juz zostato to wyjasnione w rozdziale pierwszym, rynek
wtérny wymaga produktow do wymiany. Nie pojawiajg sie one znikad, dostarczajg je
sami gracze. Pytania powinno zatem brzmie¢, dlaczego pozbywaja sie oni
zakupionych produktow? Najczestsze powody zbiegaja sie ze zrodtami luk

efektywnosci.

Po pierwsze, jest to niezadowolenie z dotychczasowego produktu. Po drugie,
pojawianie sie gier nowych, ktore lepiej zaspokajajg potrzeby grajacych. Za pierwszy
z powoddw gani¢ mozna samych producentéw. To oni tworza produkty, wiec
ewentualny dysonans pomiedzy tym, czego chcg gracze, a co sami oferujg, wynika

tylko i wylacznie z ich niewtasciwej polityki.

Jezeli chodzi o pojawianie sie nowych, lepszych gier, to takze tutaj, niestety, wiele
zarzuci¢ mozna samym tworcom. Coraz rzadziej dostarczaja oni poprzez swoje

produkty wyjatkowych doznan, w efekcie czego tatwo jest przekona¢ uzytkownikéw,
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ze cokolwiek innego dostarczy im, co najmniej, tyle samo radosci. Jezeli doliczy¢ do
tego przesadng cene konsolowych premier to otrzymamy wymarzony dla rozwoju
rynku gier uzywanych ekosystem. Co zabawne, w catosci stworzony przez wydawcow

i twércéw oprogramowania.

Wspotczesne kampanie marketingowe opieraja sie nie tyle na promocji tytutu, co na
wzbudzaniu pozadania u graczy. Materiatly promocyjne wypuszczane sg z optymalng
czestotliwoscig, a ich tresci specjalnie dobierane w taki sposéb, aby ksztattowac
uprzednio zatozone emocje. Zrédet efektywnosci omawianej strategii upatrywaé mozna
w jednym z najwazniejszych aksjomatow wspdiczesnego marketingu: klienci zazwyczaj
sami nie wiedza, czego doktadnie pragna. Firmy nie tylko ukierunkowuja ich potrzeby
na wlasne produkty, ale takze stymuluja je do tego stopnia, Ze gracze gotowi sg zaptacic¢
za produkt na dtugo przed jego faktycznym otrzymaniem. Gdyby mo6c wskaza¢ jedna,
najwarto$ciowsza rade dla przedsiebiorcéw, brzmiataby ona ,kreuj potrzeby, by méc je

pOZniej zaspokoic”.

Gdyby moc wskazaé¢ jednq, najwartosciowszqg rade dla
przedsiebiorcow, brzmiataby ona ,kreuj potrzeby, by mdc je pozniej

zaspokoic”.

Czego oczekuje gracz?

Gracze nie kupuja produktéw. Ich interesuja korzysci, jakie wigzac sie beda z jego

nabyciem i uzytkowaniem.

Zorientowanie na potrzeby konsumenta nie jest rzeczg tatwg, to prawda. Jak
przystato jednak na stwierdzenie pozbawione szerszego kontekstu, jego interpretacja
moze dalece odbiegac od faktycznego stanu rzeczy. Jak sie bowiem okazuje, produkt od
podstaw zorientowany na potrzeby gracza jest stokro¢ prostszy w utrzymaniu
i prowadzeniu w dtuzszej perspektywie czasu. Kiedy wszelkie dziatania marketingowe

sg spdjne, a produkt nie wykazuje wewnetrznych sprzecznosci, to nie tylko tatwiej
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o konsumpcje wytworzonej w ten sposéb wartosci, bowiem ona sama staje sie takze

wieksza.

Produkt od podstaw zorientowany na potrzeby gracza jest stokro¢

prostszy w utrzymaniu i prowadzeniu w dtuzszej perspektywie czasu.

Niestety, zwiekszenie sie wartos$ci nie zawsze réwnoznaczne jest proporcjonalnemu
wzrostowi zyskow. Mato tego, nie kazdy zesp6t cech i wiasciwosci bedzie pozadany
przez zadowalajacg liczbe odbiorcow. Nie to jest jednak w tym wszystkim najgorsze.
Prawdziwy problem stanowi tutaj wzgledno$¢: wytworzona warto$¢, dodana
w mniemaniu tworcéw, niekoniecznie bedzie tym samym dla docelowych
uzytkownikéw. Niestrawne dla graczy moze okazac sie takze potaczenie zespotu cech,

ktére osobno korzystne, razem nadadzg aplikacji wartosci ujemne;.

Pelna, totalna orientacja na potrzeby konsumenta pozwali unikng¢ wiekszosci
z przywotanych probleméw. Po pierwsze, potrzeby gracza warunkujg interpretacje
kreowanej wartoSci, dzieki czemu minimalizacji ulega ryzyko odrealnionej postawy
tworcow. Po drugie, okresliwszy uprzednio grupe docelowg i charakterystyczne dla niej
konwencje, procesy oraz dziatania, bez wiekszego problemu mozna zaprojektowaé
produkt w taki sposob, aby zainteresowal on wystarczajaco duze grono odbiorcow.
Bycie Swiadomym potrzeb graczy sprawia, ze polityke faszerowania projektu réznymi,
losowymi pomystami zastepuje uporzadkowany proces, w ktéorym brak jest miejsca na

implementacje zbytecznych elementow.

Firma zorientowana na klienta

Zyjemy w czasach, kiedy wiekszo$¢ firm deklaruje bezgraniczne oddanie potrzebom
konsumenta. Wydawcy i producenci przescigaja sie w deklaracjach, jak bardzo biorg pod
uwage sugestie graczy podczas prac nad swoimi tytutami. Z kolei dystrybutorzy co rusz
probuja wmowic¢ uzytkownikom, Ze utrzymanie stabilnej ceny gier jest wynikiem ich
heroicznej postawy: wzrost kosztdw amortyzujg zrzeczeniem sie czesci zyskow. Rzecz

jasna nie wyjas$niajg przy tym, dlaczego w ogole premierowe wydania s3 tak drogie.
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Aby by¢ autentycznym, nalezy w peini poswieci¢ sie idei zaspokajaniu potrzeb
konsumenta. Dotyczy to nie tylko pracownikéw dziatu marketingu, wprost przeciwnie.
Z koncepcji tej zdawac sobie muszg sprawe wszyscy cztonkowie zespotu: pracownicy

biurowi, projektanci, programisci, graficy, designerzy.

Klient stanowigcy o$ wszelkich dziatan w obrebie strategii marketingowej to nie
tylko korzys¢, ale takze trudna do powielenia przez konkurencje przewaga
konkurencyjna. Produkt relatywnie tatwo jest skopiowaé. Napisane, badz tez wyklikanie
w zakupionym uprzednio narzedziu podobnej gry nie powinno stanowi¢ dla niektérych
wiekszego problemu. Zdecydowanie trudniej bedzie jednak powieli¢ jako$¢ ustug

towarzyszacych wtasciwej ofercie.

Napisane, bqdz tez wyklikanie w zakupionym uprzednio narzedziu
podobnej gry nie powinno stanowi¢ dla niektorych wiekszego
problemu. Zdecydowanie trudniej bedzie jednak powieli¢ jakos¢ ustug

towarzyszqcych wtasciwej ofercie.

Przewaga konkurencyjna

O zaistnieniu przewagi konkurencyjnej méwimy wowczas, gdy produkt jednej firmy
potrafi zaspokoi¢ potrzebe konsumenta lepiej, niz czyni to oferta konkurencji. Wynika
ona najczesciej z lepszego zrozumienia klientow i bardziej umiejetnego operowania
ta informacja. Wbrew obiegowej opinii, nie nalezy kurczowo trzymac sie raz
wypracowanych metod i schematéw dziatania. Swiat sie zmienia, a wraz z nim
przeksztatceniom ulega sytuacja rynkowa. Najlepsze wyniki osiggaja te
przedsiebiorstwa, ktérg potrafia wyczu¢ puls rynku, pozostajagc wierne swoim

wartos$ciom, nie pozwalajac im jednoczes$nie ogranicza¢ puli biznesowych mozliwoSci.

W rozwazaniu przewag konkurencyjnych, kluczowym czynnikiem jest czas: tu
i teraz pewien element produktu stanowi wyrdznik na tle oferty konkurencji, nie
oznacza to jednak, ze tak samo bedzie za miesigc lub dwa. Wprost przeciwnie:

ewentualny sukces zmotywuje konkurencyjne przedsiebiorstwa do jak najszybszego
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sklonowania wybranych rozwigzan. Najtrudniej, jak fatwo sie domysli¢, o kopiowanie
przewag w obszarze zastosowanej technologii oraz wypracowanej kultury kontaktu
z klientem. Wdrazanie tego rodzaju rozwigzan wymaga wielu miesiecy, czasami nawet
lat. Duze koszty i brak gwarancji zwrotu skutecznie odwodza firmy od prob

konkurowania na takich obszarach.

Najlepsze wyniki osiggajqg te przedsiebiorstwa, ktorq potrafiqg
wyczu¢ puls rynku, pozostajqgc wierne swoim wartosciom, nie
pozwalajgc im jednoczesnie ogranicza¢ puli biznesowych

mozliwosci.

Podejmowanie decyzji konsumenckiej

Kluczowy obszar percepcji konsumenckiej, ktérego zrozumienie stanowi podstawe
efektywnie prowadzonych dziatan marketingowych, stanowig warunki podejmowania
wiazacych decyzji zakupowych. Co wptywa na okreslong kulture zakupdéw? Dlaczego
u pewnych graczy znacznie ciezej ksztattowaé czynng postawe konsumencka? Te

i pochodne problemy stanowig temat przewodni dalszej cze$ci niniejszego rozdziatu.

Mozliwosci finansowe

Zdecydowana wiekszo$¢ graczy posiada ograniczone Srodki pieniezne. Co za tym
idzie, kazdy z nich moze sobie pozwoli¢ na zakup niewielkiej liczby gier w pewnych
odstepach czasu. Okresy te, zazwyczaj, powigzane s3 bezposrednio z budzetem
domowym. Comiesieczna wyptata stuzy przede wszystkim pokryciu niezbednych
wydatkéw, a dopiero nadwyzka postuzy¢ moze do zaspokajania trzeciorzednych
potrzeb, jak na przykiad zakup nowych gier wideo. Rzecz jasna, gry wpisuja sie
w ogélniejszy koszyk zakupowy, ktory zatytutowaé mozna jako ,rozrywka, spedzanie
wolnego czasu”. Nie konkurujg one zatem o pieniagdz klienta jedynie z pozostatymi,
dostepnymi na rynku tytutami. Zmuszone s3 takze rywalizowa¢ z innymi formami

spedzania wolnego czasu. Wypad weekendowy z kolegami, czy moze nowa gra? Wyjscie
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do kina, czy raczej wieczor z komputerem? Dylematow jest wiele, a budzet - jak juz

wspomniano - ograniczony.

Z punktu widzenia sposobow finansowania zakupu gier, wyr6zni¢ mozna dwie

podstawowe grupy konsumentéw:

gracze o regularnym budzecie: s3 to osoby, ktore kazdego miesigca wydzielaja
pewng cze$¢ swoich dochodéw na zakup gier wideo. Najwiekszy udziat w tej
grupie wykazujg ludzie mtodzi, otrzymujacy tzw. kieszonkowe od swoich
rodzicow. Relatywnie rzadko spotykajg ich niespodziewane wydatki, ktore i tak
w wiekszos$ci przypadkdw moga bezczelnie zrzuci¢ na barki swoich opiekundéw.
Przedstawiciele tej grupy, wbrew pozorom, nie zawsze odznaczaja sie jednak
regularnym zakupem gier. Bywa, Ze staty, niezmienny budzet wymusza na nich
kilkumiesieczny przest6j, w trakcie ktérego maja mozliwo$¢ uzbierania kwoty

wystarczajacej na zakup upragnionego tytutu.

gracze o nieregularnym budzecie: s3 to osoby, u ktérych zakup gier ma
charakter incydentalny. Nie planuja, daja sie czesto ponie$¢ emocjom. To do nich
skierowane sg najdrozsze kampanie marketingowe, bowiem bez mocnego bodZca
zewnetrznego nie bytyby one sklonne do podjecia takiej, a nie innej decyzji
zakupowej. Co jednak najwazniejsze, odpowiednio poprowadzone sktonne sa
przeznaczy¢ na zakup gier odpowiednio duza sume pieniedzy.
W przeciwienstwie jednak do graczy o regularnym budzecie, niezbedne Srodki
finansowe dobiorg na poczet swoich przysztych dochodow: relatywnie niewielka
czeS¢ spoteczenstwa posiada oszczednos$ci mozna wiec takze, z duza doza
prawdopodobienstwa przewidzie¢, ze wiekszo$¢ os6b bedzie zmuszona boles$nie
»Zacisng¢ pasa” w okresie pdzniejszym. Zaleznos¢ te zauwazyli takze niektorzy
wydawcy gier, przez co premiery konkurencyjnych tytutéw przesuwane sa
wzgledem siebie juz nie tylko o miesigc - diugos$¢ tego okresu coraz czeSciej

oscyluje wokot jednego kwartatu.

Bywaja oczywiscie segmenty rynku, gdzie podjeciu decyzji nie towarzyszy jakas

szczegblna  analiza.  Osoby  zainteresowane naukg pilotazu  samolotow
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najprawdopodobniej siegng po symulator Microsoftu. Podobnie jest z mito$nikami
koszykowki, ktorzy ostatnimi laty zmuszeni sg siega¢ po tytuly z serii NBA 2K. Rzecz

jasna, réwnie oczywiste wybory naleza do rzadkoSci.

Wybrane zagadnienia teorii produktu

Aby w pelni zrozumie¢ geneze wiekszosci wyboréw zakupowych graczy, nalezy
odpowiednig doze uwagi poswieci¢ takze samym tytutom, analizujac je w kontekscie
pelnoprawnego produktu, nie za$ tekstu kultury, jak majg to w zwyczaju czynié

domorosli ludolodzy.

Gre, jak kazde inne dobro konsumpcyjne, mozna postrzega¢ w dwojakiej kategorii:
produktu bazowego oraz rozszerzonego (Rys. 4.2). Przez pierwszy z nich rozumie sie
gtéwna warto$¢, jaka dostarcza dany tytul. Przyktadowo, kupujac Starcraft 2 gracze
nabywaja przede wszystkim strategie czasu rzeczywistego, doposazong w tryb
rozgrywki wieloosobowej. To jednak nie wszystko: z praktycznego punktu widzenia,
wielu nabywcow postrzega ten produkt jako dzieto studia Blizzard, bedace kontynuacja
znanej i powszechnie cenionej marki. Nie rozpatruja oni gry w konteks$cie produktu
bazowego (strategii). Jest to dla kontynuacja wy$mienitego tytutu, z okreslonym
rodowodem, dajacym gwarancje najwyzszej jakosci. Jak tatwo wywnioskowac¢ na bazie
powyzszego, konsumentéw mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy: twardo
stapajacych po ziemi, oczekujacych nalezytych argumentéw w obszarze produktu
bazowego, a takze marzycieli, ktérzy dokonujac wyboréw, sktonni sg bra¢ pod uwage
o wiele bardziej abstrakcyjne wartosci, takie jak: marka, sentyment, przywigzanie,

dotychczasowe do$wiadczenia.

Podsumowujac, z punktu widzenia korzysSci, gry wideo mozna podzieli¢ na
zaspokajajgce dwa kluczowe obszary potrzeb: funkcjonalnych oraz emocjonalnych.
Rzecz jasna, nic nie stoi na przeszkodzie, aby jednym tytutem zaspokoi¢ kazdy z nich.
Nalezy jednak zdawac sobie wowczas sprawe z dwojakiej percepcji uzytkownikoéw
i konstruowaé przekaz marketingowy w taki sposob, aby poruszat kluczowe aspekty

produktu, charakterystyczne dla kazdej grupy.
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Rys. 4.2. Gra wideo jako wypadkowa dwdch sktadowych: produktu bazowego oraz
rozszerzonego. Niektdrzy gracze dokonujq zakupu przez pryzmat dodatkowych korzysci,

pozostawiajgc wartos¢ podstawowq na dalszym planie.

Projektowanie produktu zorientowanego na zaspokajanie potrzeb

Z definicji, produkty sa rynkowymi ofertami konsumpcyjnymi, ktére zaspokajajg
potrzeby. Zdanie to nie skrywa niestety przepisu na koncowy sukces, bowiem istota
tkwi w prawidtowym zdiagnozowaniu oczekiwanych przez graczy korzysci. Ryzykiem
jest takze projektowanie tytutu, ktoérego zawarto$¢, w dniu premiery, bedzie
odpowiedzig na nieaktualne juz zapotrzebowania rynkowe. O wiele bezpieczniejsze,
z punktu widzenia finansowego przedsiebiorstw, jest tworzenie kontynuacji,
odwotujacych sie do trwalszego pojecia marki, niz szybko zmieniajacych sie trendéw

oraz mechanik rozgrywki.

Abstrahujgc od powyzszego, algorytm tworzenia produktéw zorientowanych na

potrzeby konsumenta, krotko, przedstawi¢ mozna w sposéb nastepujacy:

1. Rozpoznanie potrzeb, ktore zaspokajane beda przez projektowany tytut,

2. Rozbudowanie koncepcji bazowej tytutu o elementy produktu rozszerzonego

tak, aby razem tworzyty zoptymalizowany pakiet korzysci,

3. Systematyczna kontrola jako$ci, majaca na celu stwierdzenie, czy produkt bazowy
faktycznie zorientowany jest na dostarczanie graczowi uprzednio zdefiniowanych

korzysci.
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Marka jako element produktu rozszerzonego

Jak wida¢, na froncie dziatan marketingowych wyraznie zarysowuje sie kluczowe
znaczenie marki oraz zagadnienie jej wartoSci, definiowanej jako pozytywny wptyw na
konsumenta. Ceniona przez graczy nazwa to nie tylko korzysci - to takze zobowigzania
oraz szereg potencjalnych zagrozen. Z tego tez powodu, budujac produkt rozszerzony
w oparciu o istniejacg juz na rynku marke, nalezy zadba¢ o to, aby pakiet korzysci
bazowych faktycznie zaspokoit oczekiwania graczy, ktérych do zakupu sktonity czynniki

pozafunkcjonalne (przywiazanie, $lepe zaufanie, wspomnienia).

Marka jest jedna z najlepszych przewag konkurencyjnych: trudna do podrobienia,
unikatowa, z niestychang zdolnoscig do generowania oddanych sobie uzytkownikow.

Tematyce tej poSwiecony zostat w catosci rozdziat Zarzgdzanie Markq.

Marka jest jednqg z najlepszych przewag konkurencyjnych: trudna do
podrobienia, unikatowa, z niestychanq zdolnosciq do generowania oddanych

sobie uzytkownikow.

Zaangazowanie producenta

Dosy¢ czestym sposobem segmentowania potencjalnych klientéw jest takze poziom
zaangazowania, z jakim podchodza oni do okresSlonych wyboréw konsumenckich.
Wyrdzni¢ tutaj mozna dwa podstawowe poziomy: niski oraz wysoki, ktorych nazwy

w petni odzwierciedlajg zachowania 0s6b przez nie definiowanych.

Genezy ztozonosci algorytmow zakupowych

Ztozono$¢ wykorzystywanych przez graczy algorytmdéw zakupowych bierze sie

z kilku powoddéw. Najwazniejsze z nich to:

e Brak jasno sprecyzowanej potrzeby: relatywnie niewielka cze$¢ graczy potrafi
w sposob jasny i klarowny orzec, czego potrzebuje. Wiekszo$¢ z nich odczuwa

najwyzej potrzebe zagrania w co$§ nowego, nie stwierdzajac przy tym
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jednoznacznie, do jakiej grupy produktéw beda oni zaweza¢ swoje poszukiwania.
Systematyczne upraszczanie gier i wigzacy sie z tym przyrost ogolnej liczby
uzytkownikow sprawity, ze sukces rynkowy odnosza obecnie nie tyle gry dobre,
co potrafigce skutecznie dotrze¢ do $wiadomosci konsumentéw, a bedace juz
norma wielomilionowe kampanie reklamowe sg tego niezbitym dowodem.
Zdarzaja sie takze sytuacje, kiedy produkt tworzy zupeinie nowy segment rynku,
wyksztatcajgc swoja obecno$cia potrzebe, ktéra nie istnialaby przed jego

pojawieniem.

e Intensywnos¢ konkurencji: warunki, w ktoérych klienci pozbawieni s3
mozliwosci wyboru pomiedzy réznymi, podobnymi do siebie produktami,
stanowia bezwzgledna rzadko$¢ w branzy elektronicznej rozrywki. Nisze
rynkowe, w ktorych pojawienie sie nowego tytutu angazuje wiekszos¢
potencjalnych odbiorcéw, zliczy¢ mozna na palcach jednej reki. Wiekszos¢ gier
zmuszona jest rywalizowa¢ o pienigdze konsumenta nie tylko z najblizszymi
sobie konkurentami. Wiele szkody moga wyrzadzi¢ takze dalsze tematycznie
premiery, ktére hucznym marketingiem przyciggng do siebie ogo6t graczy,

niezaleznie od ich podstawowych preferenciji.

Sukces serii Call of Duty bierze sie w duzej mierze wtasnie z tego, ze jej kampanie
reklamowe odwotujg sie do potrzeb przecietnego uzytkownika, ktéry pragnatby
zagra¢ w ,co$ fajnego”. Trailery towarzyszace serii od zawsze nacechowane byty
efekciarskim zacieciem, budowanym przy pomocy rozlicznych wybuchow
i emocjonujacych scen. Nie silono sie nigdy na emocjonalny angaz ogladajacego.
Mozna nie lubi¢ tego rodzaju gier, jednak odméwi¢ serii CoD owej ,fajnosci”,
oczekiwanej przez miliony graczy na catym $wiecie, nie sposéb. Tym bardziej dziwi
polityka marketingowa najnowszej odstony Medal of Honor, ktéora w zwiastunach
probuje ukazac¢ bardziej ucztowieczony obraz wojny, stanowigcej dramat jednostek.
Ambitna strzelanina pierwszoosobowa rodem z Electronic Arts? Dla wiekszoSci

graczy jest to sprzeczno$¢ podrzednie ztoZona.
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Sposoby dokonywania wyboru

Decyzja o zakupie danego produktu jest owocem o wiele bardziej ztozonego procesu
mysSlowego, zachodzacego w $wiadomosci gracza. Czasami odnie$¢ mozna wrazenie, iz
wybory tego rodzaju dokonuja sie natychmiastowo, niezaleznie jednak od ilosci czasu
potrzebnego do pomys$lunku, wyznaczy¢ mozna kilka podstawowych etapow dzielgcych

zaistnienie potrzeby od wdrozenia rozwigzan jg zaspakajajacych (Rys. 4.3).

e Etap I: Pojawienie sie bodzcow wewnetrznych oraz zewnetrznych.
Szczegblnie ciekawe wydaja sie by¢ to ostatnie, generowane przez otoczenie
jednostki. Zaliczy¢ mozna do nich miedzy innymi przypadek skrajny - presje,
ktéra wywierana jest na graczu przez posiadajacych juz dany tytut znajomych.
Nacisk na zakup nie musi pochodzi¢ bezposrednio od nich samych: §wiadomos¢
bycia poza pewnymi wydarzeniami moze w zupetnos$ci wystarczy¢ jako
katalizator decyzji zakupowej. To tutaj wtasnie rodzi sie motywacja, stanowigca

motor napedowy wszystkich p6zniejszych dziatan.

Swiadomos¢ bycia poza pewnymi  wydarzeniami  moZze

w zupetnosci wystarczy¢ jako katalizator decyzji zakupowej.

e Etap II: Proces podejmowania decyzji, mogacy przebiega¢ odmiennie dla
kazdego z przypadkéw. Decyzje o podjeciu dziatann majacych na celu zaspokojenie
potrzeby to zaledwie pierwszy krok w kierunku przeprowadzenia wtasciwej
transakcji. Zanim ona nastapi, gracz musi zdecydowa¢, ktory z tytutow potrafit
bedzie najlepiej sprosta¢ jego oczekiwaniom. Rézne gusta réwnoznaczne s3
odmiennym przebiegom proceséw decyzyjnych. Istotny jest takze kontekst,
bowiem niektére osoby przystepuja do zakupu bez jasno okreslonych warunkéow
granicznych. Strategie wyboru stanowi¢ beda przedmiot dogtebnej analizy

w dalszej czeSci rozdziatu.

e Etapy III i IV: Dokonanie wyboru, czego efektem jest wystgpienie wyraznej
intencji zakupu. Prowadzi ona wprost do czwartego, ostatniego etapu, ktorym

jest wdrozenie uprzednio poczynionych planéw.
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Pojawienie sie bodicow wew.

oraz zew.

Proces podejmowania decyzji

& —

Intencja Zakupu

5 Dokonywanie wyboru

Zakup

Rys. 4.3. Proces przejscia: od zaistnienia potrzeby do krokéw jq zaspokajajqcych

Informacja

Na kazdym z pozioméw przedstawionego wczes$niej modelu kluczowa role odgrywa
informacja i proces towarzyszacy jej gromadzeniu. Niewazne, na ktérym z etapow
znajduje sie gracz. Zawsze bedzie on staral sie zebra¢ okreS$lony zaséb wiedzy. Tym

wiekszy, im dalej w modelu podejmowania decyzji bedzie sie on znajdowat.

Na wstepie, dla przecietnego gracza, kluczowym problemem moga by¢ wymagania
sprzetowe dostepnych na runku gier. To one beda determinowaé jego pézZniejsze
decyzje. Im dalej zajdzie on w oméwionym procesie, tym wiecej czasu poswiecaé bedzie
zdobywaniu rzetelnej informacji, dotyczacej konkretnych produktéow. Jakos¢ oprawy,
zaimplementowany system walki, poziom trudnos$ci, zarys fabularny, opinie innych
uzytkownikow: wszystkie te elementy stanowig zazwyczaj obiekt goracej debaty,
majacej miejsce w umysle konsumenta. Nawet intencja zakupu nie zwalnia osoby
Zz potrzeby gromadzenia wiedzy na temat swojego przysztego nabytku. Wprost
przeciwnie, wielu graczy dopiero wéwczas zaczyna okazywac element ,nakrecenia sie”

na dany tytut.
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Nawet intencja zakupu nie zwalnia osoby z potrzeby gromadzenia

wiedzy na temat swojego przysztego nabytku. Wprost przeciwnie,

wielu graczy dopiero wowczas zaczyna okazywaé element

»hakrecenia sie” na dany tytut.

Gromadzenie informacji

W temacie gromadzenia informacji przez gracza mozemy wyrézni¢ 5 podstawowych

krokow:

Krok 1: Swiadomosé. Na tym etapie gracz wie, ze pewien produkt istnieje, nie
posiada on jednak zadnej klarownej informacji. Celem wydawcy, twércéw oraz
dystrybutora powinno by¢ opracowanie takiej kampanii marketingowej, ktora

zachecitaby konsumentéw do zaczerpniecia gtebszej wiedzy.

Krok 2: Zainteresowanie. Rozbudzona $wiadomo$¢ motywuje gracza do
poszukiwania dalszych informacji. Tylko od firmy zalezy, czy udostepni tatwo
dostepna baze wiedzy, czy raczej zawroci klienta z pustymi rekoma. Dla wielu
projektow etap ten stanowi waskie gardto: c6éz z tego, Ze uzyskuje sie

satysfakcjonujacy rozgtos, jezeli zawodzi jego spozytkowanie.

Krok 3: Ocena. Klient na tym etapie rozwaza, czy powinien da¢ szanse danemu
tytutowi. Tworcy powinni uczynic te decyzje mozliwie najprostsza z mozliwych.
Przede wszystkim nalezy jednak zadbac o to, aby byta ona wyborem oczywistym

w odczuciu konsumenta.

Krok 4: Préba. Mozliwa tylko i wylgcznie w razie udostepnienia wersji
demonstracyjnej produktu. Czyni to omawiany krok opcjonalnym,
zarezerwowanym tylko dla odpowiednio wspieranych projektéw. Decyzja
o rozpowszechnianiu produktu w okrojonej postaci powinna by¢ uzalezniona od
dwoch czynnikow: jego jakos$ci oraz przyjetej strategii marketingowej. Pierwszy

aspekt wydaje sie by¢ oczywisty: w zdecydowanej wiekszosci przypadkow staba
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gra nie postuzy do opracowania dobrej wersji demonstracyjnej. Zamiast zachecic,
zrazi ona potencjalnych uzytkownikéw. Tak byto m.in. w przypadku diugo
oczekiwanej kontynuacji kultowego pod koniec lat dziewiecdziesiatych Airline
Tycoon, ktora przez swoje ciagte doczytywanie plansz okazata sie produktem
ciezko zjadliwym, nawet dla mito$nikdw pierwowzoru. Warto mie¢ na uwadze
takze fakt, iZ samo uzycie demonstracyjnej wersji produktu jest dopiero ktéryms$
z kolei poziomem zainteresowania konsumenta. Szkoda bytoby utraci¢ go za

sprawg nie do konca przemyslanej polityki promocyjne;j.

e Krok 5: Przyjecie. Gracz decyduje sie na zakup tytutu. Nalezy dotozy¢ wszelkich
staran, aby proces ten uczynic¢ jak najprostszym. Oznacza to, Ze gra powinna by¢
nie tylko tatwo dostepna, ale takze wystepowa¢ w mnogiej liczbie postaci,

utatwiajacych dotarcie do jak najszerszego grona odbiorcow.

Przedstawiony proces ewolucji aspektéw informacyjnych na linii produkt-
konsument powinien skutecznie zobrazowac ilo$¢ btedéw popetnianych przez twércow
i wydawcéw gier. W zasadzie kazdy Czytelnik mdégtby przypisa¢ do kazdego z pieciu
etapéw wilasne, bazujace na indywidualnych doswiadczeniach przykitady katastrof

marketingowych.

Nie kazdy gracz dla firmy bedzie dobrym konsumentem

Whbrew obiegowej opinii, nie kazdy klient jest dla firmy dobry. Koncepcja ta moze
wydawac sie absurdalna - w koncu kazdy kolejny konsument réwnoznaczny jest
wiekszemu zarobkowi. Niestety, jest to podejscie krotkoterminowe, nastawione na
szybki zysk. Rzecz dobra w przypadku natogowych graczy gietdowych, niekoniecznie
jednak znajdujaca wymierne zastosowanie w realiach biznesowych. Studio pragnace
utrzymac stabilng pozycje na okres dtuzszy niz debiut rynkowy, zmuszone jest mysle¢
dalekowzrocznie, optymalizujac swojg strategie marketingowa pod katem kilku

nastepnych tytutéw.
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Pojecie zlego klienta rozwineto sie w bardziej tradycyjnych obszarach konsumpcji,

jednak bez wiekszych problemdéw mozna je takze przetozy¢ na realia branzy gier wideo.

A zatem, co odroznia uzytkownika ztego od dobrego?

Koszt dotarcia i utrzymania. Koszt dotarcia do niektérych klientow i ich
utrzymania jest nazbyt duzy. Méwigc inaczej, sg oni nieoptacalni dla firmy. Z taka
sytuacja mozna sie zetkng¢ w sytuacji, gdy serwery dla trybu gry wieloosobowej
funkcjonujq dla zaledwie garstki aktywnych uzytkownikéw. Stajg sie oni
wowczas zbednym balastem, ktory generuje niepotrzebne koszty utrzymania
infrastruktury. W efekcie podejmowane s3 zazwyczaj decyzje o zaprzestaniu
wspierania produktu. Samo dotarcie do klienta bywa takze zabiegiem drozszym,
niz przynoszacym zysk. Niektore kanaty dystrybuowania tresci reklamowej nie
beda generowac¢ zadowalajacego odzewu, a pewien procent ogoétu graczy
pozostanie negatywnie nastawionym do produktu niezaleznie od kosztow

poniesionych na jego promocije.

Niewygodna forma obstugi. Branza elektronicznej rozrywki wypracowata sobie
na przestrzeni ostatnich latach wiele efektywnych modeli biznesowych. Réznice
dotykaja nie tylko metod dystrybucji, ale takze sposobéw na wypracowanie
przychodu. Niektérzy wydawcy wprost odmawiajg finansowania pudetkowych
wersji gier dla komputerow PC, dajac w ten sposob do zrozumienia, jaki profil

klienta zaliczany jest przez nich do kategorii ztych.

Zaprzataja uwage: Ztym klientem mozna nazwac osobe, ktora absorbuje uwage
firmy kosztem pozostatych uzytkownikow, nie dostarczajac jej w zamian zadnej

wymiernej korzysci.

Permanentne niezadowolenie: Kazdy zetknagl sie w swoim zyciu ze specyficznym

typem cztowieka, ktoremu wiecznie co$ nie odpowiada. Konsumenci tego rodzaju moga

mie¢ szczegOlnie destrukcyjny wptyw na poczynania firmy. Marketing szeptany od

wiekdéw odznaczat sie niestabngca skutecznoscia, za$ jego apogeum przypadto wtasnie

na czasy nam obecne, powszechnie okreslane mianem ,globalnej wioski”. Nalezy w tym

miejscu rozrézni¢ dwa rodzaje negatywnych opinii: wiarygodne i niewiarygodne.
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Zrédtem pierwszego moga byé tylko i wylacznie osoby majace autentyczng styczno$é
z danym tytutem: co za tym idzie, bedace takze obecnymi klientami. Niezaleznie od
sytuacji zawsze beda oni postrzega¢ tytut przez prymat tych elementéw, ktore ich
zdaniem wykonane zostaly w sposob niewtasciwy. Mato tego, czestokro¢ atuty
przedstawig w rownie negatywnym Swietle: np. wysokiej jakoSci oprawe graficzng beda

okresla¢ mianem efekciarskiej proby zakrycia wad produktu.

Zly Kklient, bardzo czesto, atuty tytutu bedzie przedstawial
w rownie negatywnym sSwietle: np. wysokiej jakosci oprawe graficzng

okresli mianem efekciarskiej proby zakrycia wad produktu.

Jak postepowac ze ztymi graczami? C6z w pierwszej kolejnosci nalezatoby ich
zidentyfikowa¢. Potencjalnych wyréznikéw jest wiele, nie powinno sie wiec popadac
w rutyne - warto poswieci¢ odrobine czasu na systematyczne poszukiwanie nowych
schematéw i modeli, ktére potrafityby lepiej opisa¢ profil Kklienta. Nastepnie,
wskazawszy niepozadanych uzytkownikéw, mozna pokusi¢ sie o dwa rozwigzania,
z ktorych pierwsze polega na modyfikacji zachowan gracza w taki sposéb, aby ze ztego
stat sie on dobrym konsumentem. Niestety, towarzyszacy temu proces skutecznie
zniecheca przedsiebiorstwa do jego kultywowania i czyni perspektywe wybrania drugiej
z opcji - podrzucenia takiej osoby konkurencji - zdecydowanie bardziej kuszaca. Tym,
bardziej, ze nie wymaga ona od firmy tak naprawde zZadnego dziatania. Wystarczy

cierpliwie poczekac.

Gracz statystyczny

Wielu Czytelnikbw moze zachodzi¢ w glowe, gdzie podziewa sie przeglad
statystycznych danych, dotyczacych osob grajacych. Niestety, informacje takie, jak
réwniez proby wykreowania profilu przecietnego uzytkownika, nie bedg mialy miejsca

na tamach niniejszej ksigzki. Dlaczego? Z kilku prostych przyczyn.

Po pierwsze, dane ulegaja nieustannym zmianom. Celem Marketingu Gier Wideo byto
dostarczenie praktycznych narzedzi oraz fundamentalnych zasad, stojacych za uktadem

sit rynkowych na przestrzeni lat. Dzieki nim nie trzeba przejmowac sie nadto
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panujacymi trendami: spokojnie mozna kreowa¢ wtasne nisze, lub z uzyciem
dostatecznej gotéwki kreowac¢ $wiat zgodnie z osobistymi oczekiwaniami. Co jednak
wazniejsze, zamieszczone tutaj treSci postuza zaréwno dzisiaj, jak rowniez za lat
kilkanascie. Na nic zdadza sie przepisy sukcesu, ktorych skutecznos¢ uzalezniona bedzie
od konkretnych warunkéw otoczenia konkurencyjnego. Po drugie, ,Przecietny
Kowalski” jest najwiekszym klamstwem wspdiczesnych badan statystycznych,

przydatnym tylko i wytgcznie firmom prowadzacym tego rodzaju badania.

Gry kupuja ludzie. Z krwi i koSci. Za kazda jednostka stojg indywidualne doznania,
emocje, intencje. To wtasnie znajomo$¢ tych czynnikéw stanowi o skutecznym

marketingu. Niestety, na prézno ich szuka¢ w analizach statystycznych.

Podsumowanie

Kluczowy wniosek dla potrzeb niniejszego rozdzialu jest nastepujacy: gracze nie
kupuja gier jako takich. Wszelki zakup warunkujg oni nadziejg, ze dany produkt zapewni
im pewng, uprzednio przez nich zdefiniowang warto$¢. Najczestszy obiekt pozadania

stanowia: perspektywa Swietnej zabawy oraz nadzieja zaimponowania innym.

Waznym jest uS§wiadomienie sobie faktu, iz klient kupujac produkt tak naprawde
siega po korzysci z nim zwigzane, za$ najczesciej poszukiwanym pierwiastkiem przez
gracza jest dobra zabawa. Fakt ten wyjasnia takze dlaczego dobra gra dla jednych nie
musi by¢ réwnie imponujagcym doznaniem dla innych: rozchodzi sie o indywidualng
percepcje wartosci, gdzie konkretne elementy nie musza wecale przynosi¢ w oczach

konkretnego uzytkownika poczucia dobrej zabawy.

Zakup jest procesem ztozonym, czestokro¢ biorgcym swdj poczatek na diugie
miesigce przed faktycznym dokonaniem transakcji. Bardzo czesto jest tak, iz nawet
najmniejszy, zapomniany juz drobiazg moze okaza¢ sie dla gracza kluczowym podczas

ostatecznego, by¢ moze przypadkowego zakupu.
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Pytania kontrolne

1. Dlaczego pojecie wartoSci jest tak bardzo istotne w marketingu?
2. Czym jest potrzeba? Jak ewoluuje?

3. Jakie korzys$ci wynikaja z modelu firmy zorientowanej na klienta?
4. Czym jest przewaga konkurencyjna?

5. Oméw kwestie informacyjng dziatan promocyjnych.

6. Jak przebiega proces dokonywania wyboru przez konsumenta?
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¥ Rozdziat 5: Segmentacja rynku

Kluczowym elementem wspotczesnego marketingu, zorientowanego na dostarczaniu
odpowiednich wartosci w odpowiednim miejscu i czasie, s3 konsumenci. To od ich
postawy oraz sposobu bycia zalezy sprzedaz produktu, mozliwa do ustalenia cena

wyj$ciowa oraz koszt niezbedny do wytworzenia aplikacji.

Rozdziat czwarty niniejszej ksigzki zarysowywat gracza jako o$ centralng wszelkich
dziatan marketingowych, podejmowanych przez przedsiebiorstwo egzystujace w branzy
elektronicznej rozrywki. Wspomniano rowniez o tym, ze kazdy uzytkownik jest inny,
a co za tym idzie, jednym tytutem nie mozna zadowoli¢ wszystkich. Mozliwym jest
oczywiScie dziatanie na rynku ogélnym, z zatozenia dedykujac przyszta aplikacje
ogotowi spotecznosci. Niestety, przegrywa sie woéwczas z konkurencja, ktéra swoja
oferte dostosuje do uprzednio zdefiniowanych, wezszych grup uzytkownikéw. Grupy te,

w dalszej czeSci rozdziatu, nazywane beda segmentami rynku.

Kazdy uzytkownik jest inny, a co za tym idzie, jednym tytutem nie

mozna zadowoli¢ wszystkich.

Koncepcja segmentacji

Niniejsza ksigzka propaguje filozofie marketingu fundamentalnego, w ktérym
wiekszos$¢ elementéw przysztego produktu projektowana jest, od samego poczatku,
z myS$lg o potrzebach koncowego odbiorcy. Aby mdc jednak rozpatrywac¢ wtasciwe jego
elementy, nalezy poswieci¢ odpowiednig ilo§¢ czasu na zrozumienie potrzeb

docelowych uzytkownikow aplikaciji.

Na rynek globalny sktadaja sie miliony graczy, z ktérych kazdy stanowi
indywidualng jednostke, odznaczajaca sie indywidualnym jestestwem, charakterem oraz
filozofig zycia. Jako twoOrca oprogramowania nie mam zadnej gwarancji, ze dwoch
réznych, potencjalnych uzytkownikéw w ten sam sposob zinterpretuje poszczeg6lne

jego elementy. Ktadac nacisk na warstwe technologiczng (Crysis), zyska¢ mozna uznanie
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posiadaczy mocnych komputerow, tracac jednocze$nie Srodki finansowe o0sob
pozbawionych nowoczesnych kart graficznych. Dostarczajgc wraz z tytutem elementow
horroru (Dead Space), utrzyma sie z dala od niego pokazniejsze grono uzytkownikdow,

cenigcych sobie bardziej stonowang rozgrywke.

Réznorodnos¢ ta doprowadzita do upowszechnienia sie stanu zagubienia wsréd
developeréw. Uczucie to zyskato na sile wraz z uplywem lat, bowiem gry zaczety
przyciaga¢ do siebie coraz mniej zaangazowane grupy odbiorcéw. Jeszcze na poczatku
lat dziewiecdziesigtych pojecie gracza miato charakter totalny, stereotypowy: okulary,
nadwaga, zycie wirtualne kosztem doczesnego. Obecnie, uzytkownicy tacy stanowig
zaledwie procent ogétu spotecznosci. Sytuacja jest zatem klarowna: albo twdrcy
najpierw zdefiniuje odbiorce docelowego, albo swoim produktem beda zmuszeni pukac
od drzwi do drzwi, spotykajac sie z notorycznymi odmowami ze strony konsumentow.
Pamieta¢ nalezy przy tym, ze obstuga docelowego odbiorcy réwnoznaczna jest takze
daleko idgcym oszczedno$ciom - zamiast angazowa¢ w kampanie marketingowa ogot
graczy, wykorzystujac do tego celu kosztowng reklame, mozna praktykowac¢ o wiele
tansze i efektywniejsze kanaty dystrybucji informacji, dopasowanych do konkretnego

segmentu uzytkownikow.

Albo tworcy najpierw zdefiniuje odbiorce docelowego, albo swoim
produktem bedq zmuszeni pukaé od drzwi do drzwi, spotykajqc sie

z notorycznymi odmowami ze strony konsumentow.

W Internecie natkng¢ sie mozna na wypowiedzi jednego z przedstawicieli
Electronic Arts, ktory posypuje gtowe popiotem twierdzac, ze zta sprzedaz pierwszego
Dead Space wynikata z nieprawidtowo przeprowadzonej kampanii marketingowe;j.
Jest to o tyle zastanawiajace, ze nie mozna jej byto niczego zarzuci¢. Stworzono
mroczny i przerazajacy horror, w ten sposoéb go promowano, dotart wiec do
poszukujacej takich atrybutéw grupy docelowej. A, Ze nie byta ona nazbyt wielka - to
przeciez oczywiste, wystarczyto przeanalizowa¢ sprzedaz innych, nowych marek
w tym segmencie rynku. Czy zatem stusznym jest twierdzenie, Ze o wiele lepsza

sprzedaz kontynuacji Dead Space wynikata z lepszego marketingu? W Zadnym
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wypadku. Po raz kolejny zrobiono doktadnie to samo. Zmienit sie natomiast sam
produkt, przeksztatcony w klasyczng gre akcji z zaledwie niewielkg namiastkg grozy.
Inaczej zatem wygladat takze przekaz reklamowy, ukazujacy wiecej strzelania, niz
przeszukiwania ciemnych pomieszczen. Tak opracowanym  produktem
zainteresowala sie inna, o wiele pokazniejsza grupa odbiorcow. Prawde
powiedziawszy, amatorow gier akcji jest tak wielu, Ze osiggnietg sprzedaz, w tym
kontek$cie, uzna¢ nalezy za prawdziwg porazke, przykryta pozornym ptaszczem
wypracowanego przychodu. Najnowsza odstona cyklu, Dead Space 3, poszta jeszcze
o krok dalej, w ogdle odbiegajac od pierwotnego konceptu serii. Czy sprzeda sie
lepiej? Na pewno nie osiggnie wyniku o wiele gorszego, ani lepszego od drugiej

odstony.

Podstawowe informacje

Proces segmentacji przebiega dwuetapowo. Po pierwsze, nalezy dokona¢ podziatu
rynku na rézne, abstrakcyjne grupy. Abstrakcyjne, poniewaz wykorzystane wyrdzniki
moga by¢ czymkolwiek: poczawszy od narodowos$ci, przechodzac przez ptlec,
a skonczywszy na ulubionych kolorach. Dopiero wéweczas, przygotowawszy taka
mape podziatdw, mozna przystagpi¢ do kroku fundamentalnego, polegajacego na

obraniu segmentu/6w docelowych, ktéorym dedykowany bedzie przyszty program.

W branzy elektronicznej rozrywki wystepuja dwa kluczowe problemy. Po
pierwsze, firmy zazwyczaj nie dokonujg segmentacji, nie méwigc juz o pokuszeniu sie
o zaplanowanie strategii pozycjonowania (opisanej w nastepnym rozdziale). Jezeli juz
decyduja sie na zdefiniowanie odbiorcy docelowego, pomijajg krok pierwszy, tzn.
wykonanie kreatywnego, autorskiego podziatu rynku. Przyczyn ku temu jest wiele,

a najczesciej powtarzajace sie to:

e Lenistwo: o wiele tatwiej wymysli¢ grupe docelowg, niz przeanalizowac
rynek od podszewki. Jest to mys$lenie krotkowzroczne - to wtasnie na
poziomie pierwszego etapu najtatwiej o zdefiniowanie dochodowej niszy
rynkowej. Sytuacje utrudnia takze upowszechnienie sie pewnych schematow,

jak np. pojecie gry dla odbiorcy Casualowego. W zasadzie na kazdym kroku
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jakis developer mowi, ze jego produkt przeznaczony jest dla tego rodzaju
klienta docelowego. Jest jednak pewne ale - takich uzytkownikéw sa miliony.
Stwierdzenie ,gra dla casuali” to odwotanie sie do segmentu alibi, ktére
nalezy zazwyczaj interpretowac jako ,Sami nie wiemy, dla kogo jest to gra.
Wydamy, zobaczymy. Graczy jest tyle, Zze powinno sie zwrdci¢”. Oczywiscie,
nie jest niczym zlym zawezanie poszukiwan do wspomnianej grupy. Aby byta
to jednak informacja uzyteczna, nalezy jednoznacznie stwierdzi¢, z myslg
o kim dany tytut bedzie zaprojektowany. Kobiety? MezczyZzni? Amerykanie?

W jakim wieku?

e Przekonanie, ze wszyscy sa naszymi klientami - szalenie popularne wsréd
developeréw, wielokrotnie przywotywane juz na tamach poprzednich

rozdziatow,

e Prosty produkt - podejscie to upowszechnito sie wraz z rozwojem
mniejszych, mobilnych projektéw. Wykonanie ich pochtania mniej zasobéw,
zajmuje mniej czasu, przez to twoércy nie dbajga o nalezyte podstawy

marketingowe.

e Trudno$¢ w uzyskaniu informacji - nie ulega watpliwosci, Ze jednym
z gtéwnych Zrédet probleméw podczas segmentowania rynku jest niedobdr

informacji oraz trudno$¢ z dotarciem do wiekszosci ich Zrédet.

Zdefiniowanie grupy docelowej jest istotne z jednego, prostego powodu: bez niej
nie mozna dopasowac produktu do potrzeb konkretnego odbiorcy, a sama gra staje
sie zaledwie wypadkowa réznych elementow, ktore razem nie stanowig o rynkowej
sile przebicia tytutu. Zadna grupa klientéw nie moze byé wéwczas do konca
usatysfakcjonowana, a przewage zyskuje konkurencyjna oferta, ktadgca nacisk na

potrzeby sprecyzowanego uzytkownika.

Historia branzy zna wiele przypadkéw, kiedy brak zdefiniowanego odbiorcy
docelowego prowadzil do absurdow w projekcie, uniemozliwiajacych pdzZniejszy

sukces komercyjny.
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Evil Twin byt znakomitg, trojwymiarowa zrecznosciowka, ktéora pomimo uptywu
kilkunastu lat w dalszym ciggu moze pochwali¢ sie przyjemng dla oka grafika.
Niestety, najwyzsza jako$¢ wykonania nie szta tutaj w parze z dopasowaniem
warstwy konceptualnej Swiata przedstawionego z mys$la o gustach i percepcji jasno
okreslonej grupy odbiorcéw. Z jednej strony postaci byly bajkowe, postugiwaty sie
dzieciecym jezykiem, przemoc miata umowny, dyskretny charakter. Z drugiej
natomiast Swiat byt mroczny, ponury. Postaci groteskowo powykrecano. W efekcie,
dla mtodszych odbiorcéw gra byta nazbyt przerazajaca stylistycznie. Dla starszych
natomiast odpychajaca ze wzgledu na dostosowanie warstwy fabularnej do potrzeb

dzieci.

Na przeciwleglym biegunie znajduje sie natomiast American McGee's Alice. Tytut
ten uosabia potege segmentacji. Bajkowy swiat Alicji, w petni, dostosowany zostat do
potrzeb dojrzatego odbiorcy. Dzieki temu program, do dnia dzisiejszego, cieszy sie
statusem kultowego. Gdyby podobnie uczyniono w przypadku Evil Twin,

najprawdopodobniej odnoszono by sie do niego z podobnym szacunkiem.

Co wazne, sama segmentacja nie jest niczym wigzgcym - to raczej unaocznienie
mozliwych drég rozwoju dla projektu. Pamieta¢ nalezy bowiem o tym, ze wybor
obstugiwanej przez tytut grupy odbiorcéw docelowych réwnoznaczny jest takze
deklaracji w obszarze biznesowych regut gry. Rozne segmenty - roézne realia

rynkowe.

Pamieta¢ nalezy bowiem o tym, ze wybor obstugiwanej przez tytut
grupy odbiorcow docelowych réwnoznaczny jest takze deklaracji

w obszarze biznesowych regut gry.

Zastosowanie podobnej segmentacji w przypadku dwéch réznych firm nie daje
niestety gwarancji, Zze kazda z nich odniesie podobng korzys$¢. Istotnym tutaj jest nie
tylko to, jak rynek zostanie podzielony. Waznym jest takze, jak owoc tej pracy
zinterpretuja osoby za to odpowiedzialne. W realiach biznesowych wygrywa ten, kto
najlepiej dostosuje sposéb segmentowania rynku do potrzeb i mozliwosci wtasnego
przedsiebiorstwa.
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Czym jest segment?

Podsumowujgc dotychczas przedstawione informacje, segmentem rynku jest
grupa obecnych lub potencjalnych klientéow, ktérzy majg podobny problem do
rozwigzania. Tworzona gra powinna natomiast dostarcza¢ poszukiwanych przez nich
korzysci, zaspokajajacych charakterystyczne dla nich potrzeby. Wykorzystanie
segmentdw sprawia, ze jednostki rézne wzgledem siebie na wiekszoSci ptaszczyzn
moga by postrzegane, z punktu widzenia projektowanej aplikacji, jako jedna i ta

sama osoba.

Segmentem rynku jest grupa obecnych lub potencjalnych klientow,

ktorzy majq podobny problem do rozwiqzania.

Jak wiec wida¢, kluczem do skutecznej segmentacji jest zrozumienie ogétu graczy
i umiejetne dobieranie charakterystycznych dla nich wielkosci z mysla
o realizowanym projekcie. Pamieta¢ nalezy bowiem, Ze nie ma jednej, najlepszej
metody podziatu rynku. Kazdy przypadek jest inny i wymagat bedzie zwrdcenia

uwagi na inne zachowania i atrybuty konsumentéw.

Segmentowac¢ mozna nie tylko potencjalnych, ale takze obecnych uzytkownikéw.
Zabieg ten jest szczegllnie przydatny w sytuacji, gdy firma podejmuje decyzje
odnos$nie rozwiniecia marki, stworzenia bezposredniej kontynuacji lub utrzymania
serweréw gry sieciowej. Rozpatrywa¢ mozna wowczas wptyw zmian nie tylko na
ogot uzytkownikéw, ale wprost na poszczeg6lne ich grupy. Moze sie okaza¢, ze jakas
funkcjonalno$¢ tytutu jest utrzymywana tylko i wytacznie ze wzgledu na garstke
klientéw, ktoérzy i tak nie bedg brani pod uwage w nadchodzacych przedsiewzieciach

studia.

Jak segmentowa’

Przed przystagpieniem do omdwienia najczesciej wykorzystywanych technik
segmentowania rynku przedstawione zostang ogdlne wytyczne, istotne dla

efektywnoSci tego procesu.
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Przede wszystkim, segmentom nalezy nadawa¢ nazwy. To bardzo istotne,
poniewaz znaczaco usprawnia i czyni proces o wiele bardziej przejrzystym. Latwiej

tez przychodzi formutowanie prawidtowych wnioskow.

Nalezy zdawac sobie takze sprawe z tego, Ze czym innym jest dostosowywanie
produktu do potrzeb konsumenta, a czym innym opracowywanie dedykowanej mu
kampanii marketingowej z myslg o r6znych odbiorcach. Wynika to z faktu, Ze ten sam
tytul, stworzony na bazie dobrze wykonanej segmentacji ze wzgledu na zaspokajane
potrzeby, dopasowa¢ nalezy po6Zniej do lokalnej percepcji uzytkownikéow.
Amerykanin i Polak mogg chcie¢ tego samego tytutu, jednak ze wzgledu na pewne
réznice kulturowe, jeden zostanie przyciggniety hastem ,symulator snajpera”, drugi
natomiast lepiej zareaguje na stwierdzenie ,taktyczna gra akcji”. Podsumowujac,
pierwotna segmentacja stanowi zaledwie podstawe dla projektowania kampanii
marketingowych. Wskazuje ona pozadanego odbiorce, nie méwiac jednoczesnie, jak

dotrze¢ do niego na odmiennych wzgledem siebie rynkach.

Pierwotna segmentacja stanowi zaledwie podstawe dla
projektowania kampanii marketingowych.  Wskazuje ona
pozgdanego odbiorce, nie mowiqc jednoczesnie, jak dotrze¢ do

niego na odmiennych wzgledem siebie rynkach.

Za podstawe segmentacji stuzy zazwyczaj ,przewaga korzysci”. Podzielenie rynku
ze wzgledu na wiek i powiedzenie, Ze tytul dedykowany bedzie dorostemu odbiorcy,
jest bezsensowne. Brakuje tutaj bowiem odpowiedzi, dlaczego akurat jemu? Ktory
element projektu ma zaspokaja¢ te jego potrzebe, ktéra nie wystepuje np.
u nastolatkow? O wiele tatwiej dokona¢ podzialu ze wzgledu na pte¢, poniewaz
pewne réznice w sposobie odbioru $wiata wirtualnego odczuwamy naturalnie. The
Sims jest tytutem dziewczecym, jednak dopiero wraz z kolejnymi dodatkami fakt ten
dato sie dostrzec jednoznacznie w samej grze. Poczatkowo gameplay byt neutralny,
dajac pole do zabawy zaréwno meskiej, jak i Zenskiej czesci publicznos$ci. Z czasem
odkryto, ze to dziewczeta przejawiaja szczegblng ochote zabawy, rozpoczeto wiec

kampanie majgcg na celu uczynienie z tytutu wymarzonej aplikacji dla kobiet.
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Rozbudowywano damsko meskie relacje, dostarczano coraz wiecej mozliwosci
shoppingu, pojawit sie takze motyw opieki nad zwierzetami. Mowigc krétko segment

docelowy, z czasem, wykrystalizowat sie sam.

Zazwyczaj nie oznacza zawsze. Tym bardziej, ze w branzy elektronicznej
rozrywki popularnym wyré6znikiem segmentow s cechy, ktére zaobserwowaé mozna
u osOb grajgcych. Problem polega jednak na tym, ze wielko$¢ ta nie daje prostej
wskazowki, jak taki atrybut uzytkownika wykorzystac. O wiele skuteczniej natomiast
postuzy(¢ sie segmentacja ze wzgledu na poszukiwane korzysci i na bazie uzyskanych
wynikéw dokona¢ kolejnego, przyjmujacego za Kkluczowy determinant cechy
charakterystyczne konsumentéw. Bardzo czesto jest tak, Zze prowadza one wprost do
rézni¢ miedzy segmentami, stojac u podstaw wszelkiej masci problemow. Warto nie
poprzestawa¢ na samym podziale rynku, starajgc sie takze zrozumie¢ przyczyny

réznic. By¢ moze uda sie odnalez¢ magiczng formute, ktéra zniweluje ten dystans?

Warto nie poprzestawa¢ na samym podziale rynku, starajqc sie
takze zrozumiec¢ przyczyny roznic. By¢ moze uda sie odnalezé

magicznq formute, ktora zniweluje ten dystans?

Jak juz zostalo napisane w rozdziale trzecim niniejszej ksigzki, lata
dziewiecdziesigte ubiegtego wieku uptynety pod znakiem rodzenia sie SwiadomoSci
marketingowej u przedstawicieli branzy. Dopiero ostatni okres przyniost autentyczny
rozkwit w tym obszarze, o czym najlepiej zaswiadczy¢ moze m.in. popularnos$¢
hybryd gatunkowych. Stanowig one kompromis, majacy na celu §wiadome tworzenie
pomostow pomiedzy roéznymi segmentami rynku. Jeszcze kilka lat temu gry wideo
odznaczaty sie daleko idacym wyspecjalizowaniem: RPG réwnoznaczne byto
ogromnej liczbie statystyk, natomiast gry akcji skupialy sie na eksplorowaniu plansz.
Tym wieksze brawa nalezg sie Blizzardowi, ktory pierwsza odstong Diablo udowodnit,
ze autentyczne korzySci dostarczane wraz z tytutem s3g stokro¢ wazniejsze, niz
mozliwo$¢ jednoznacznego sklasyfikowania produktu w powszechnie przyjetych

ramach gatunkowych.
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Waznym jest takze, aby kierowac sie opiniami graczy. OczywiScie, mozna
wstepnie bazowa¢ na zatozeniach menedzeréw, jednak ostatecznie, bez wyjatku,
nalezy skonfrontowac je z oczekiwaniami przysztych uzytkownikéw. Wielokrotnie
bywato tak, zZe korzys¢, zaktadana jako podstawa procesu segmentacji, okazywata sie

w praktyce o wiele mniej warto$ciowa, niz pierwotnie ustalono.

Wielokrotnie bywato tak, Ze korzysé¢, zaktadana jako podstawa
procesu segmentacji, okazywata sie w praktyce o wiele mniej

wartosciowg, niz pierwotnie ustalono.

[stotnym bywa czasami rozrdéznienie na

Gra Wideo . , . . .
(Zbiér kotzysc) odbiorce wtasciwego oraz powigzanego z nim
l decydenta, od ktérego postawy zaleze¢ bedzie

gracz ostateczny zakup, badZ tez jego zaniechanie.
Przyktadowo, segment uzytkownikéw ponizej 12

NIE /Czy tytul zaspokaja . : . . :
roku zycia nalezy rozpatrywac¢ witasnie w takich

potrzeby gracza?

TAK kategoriach. Podejmowanie decyzji ma tutaj

Opiekun linearny charakter: najpierw dziecko nalezy

zainteresowa¢ gra do tego stopnia, aby tytut

Czy tytul odpowiada

Lo dostarczony zostat do akceptacji opiekunowi.
NIE /' wyobrazeniu opickuna na y ptagt op

temat gier dla mlodego Jeden produkt, dwa rézne spojrzenia na niego,
zytkownika? . . : -
= TAK poszukujgce zazwyczaj przeciwstawnych wartosci
m (Rys. 5.1). Czasami roznica jest zadna, zazwyczaj

Zakup

jednak przyjmuje pokazny wymiar.

Rys. 5.1 Schemat blokowy obrazujqc algorytm zakupu gry dla dzieci.

Niezmiennie nalezy wychodzi¢ z zatozenia, Ze ro6zne segmenty oznaczaja
odmienne strategie marketingowe. Rzecz jasna, w praktyce moze okazal sie, Ze
podobienstwa sg na tyle wyrazne, Zze mozliwym stanie sie zunifikowanie dziatan
promocyjnych. Bedzie to jednak mita niespodzianka, nie za$ obowigzujaca reguta.

Warto zatem, przystepujac do wyznaczenia segmentu docelowego, mierzy¢ sity na
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zamiary: niektére rynki wymagaja ogromnych nakladéw finansowych, ktore nie

zawsze znajduja sie w zasiegu mozliwos$ci przedsiebiorstwa.

Warto zatem, przystepujqgc do wyznaczenia segmentu docelowego,
mierzy¢ sity na zamiary: niektore rynki wymagajq ogromnych
naktadow finansowych, ktore nie zawsze znajdujq sie w zasiegu

mozliwosci przedsiebiorstwa.

Nie nalezy przywigzywac sie do raz przeprowadzonej segmentacji. Moze sie
bowiem okaza¢, ze proces ten nie przyniost jednoznacznych odpowiedzi. Wéwczas
nie pozostanie nic innego, jak powtorzy¢ go od samego poczatku. Mamy tutaj zatem
do czynienia ze strukturg iteracyjng: algorytm jest powtarzany kilkukrotnie, a osoby
go wykonujace, z czasem, coraz lepiej poznajg struktury rynku i s w stanie lepiej
zrozumie¢ obecnych na nim konsumentéw. Co réwniez istotne, otoczenie
konkurencyjne pozostaje w nieustannym ruchu. Nie mozna bezKkrytycznie zaktadac,
ze dokonana kilkanascie miesiecy wcze$niej segmentacja bedzie aktualna dla obecnie

panujgcych warunkéw mikroekonomicznych.

Mikrosegmenty

Rynek gier wideo ma charakter globalny. Co za tym idzie, prosta segmentacja
moze czasami nie wystarczy¢ do efektywnego prowadzenia dziatann marketingowych.
Nieodzownym okazuje sie by¢ woéwczas wprowadzanie mikrosegmentow,

zawieranych w zbiorach wiekszego rozmiaru.

Pojecie mikrosegmentu znaczgco usprawnia prace przy projektowaniu kampanii
marketingowych. Traci ona swoj pierwotny, chaotyczny wydzwiek na rzecz
uporzadkowanego algorytmu, w ktéorym kolejno, schodzac szczebel po szczebluy,
problem rozktadany jest na czynniki pierwsze. Podejscie to gwarantuje, Ze kampania
marketingowa bedzie efektywna w obszarze alokacji dostepnych zasobdw:
dostatecznie spersonalizowana pod katem charakterystycznych obszaréw, nie
obstugujac przy tym przesadnie wyspecjalizowanych segmentéw, mozliwych do

bezstratnego scalenia z innymi.
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[stotnym zjawiskiem jest tutaj dziedziczenie problemu. Oznacza to, ze
mikrosegment odznacza sie nie tylko indywidualng specyfika, ale takze
wilasciwos$ciami odziedziczonymi z wyzej potozonego segmentu rynku. Jezeli
w obrebie Kontynentu Azjatyckiego (A) wyodrebni sie Mito$nikdw Klasycznego RPG
(B), nalezy by¢ przygotowanym, ze istotnym w odbiorze produktu bedzie takze

uwarunkowanie kulturowe, wynikajace z (A).

Przyktadowo, WiedZmin 2 tworzony byt z mys$la o dwdch kluczowych dla siebie
segmentach: Amerykanskim oraz Europejskim. O ile ten pierwszy odznacza sie
jednolita strukturg, Stary Kontynent wymagat doktadniejszej analizy. Dla przygod
Biatego Wilka istotnym mikrosegmentem byt rynek polski. Gracze o wiele chetniej
siegaja tam po tytuty krajowego pochodzenia, nalezato wiec zaakcentowa¢ rodowod
programu. Informacja ta bylaby natomiast bezuzyteczna w innych regionach

geograficznych.

Podsumowujac, brak indywidualnej segmentacji dla tytutu czyni niemozliwym
prowadzenie efektywnych dziatan marketingowych. Ten sam przekaz nie trafi
w identycznym stopniu do kazdego, poniewaz roézni klienci chcieliby ustyszec¢

o réznych rzeczach.

Identyfikowanie segmentow

Przystepujac do identyfikacji segmentéw, w pierwszej kolejnosci nalezy
przygotowa¢ mape korzysci oczekiwanych przez konsumentéw. Na tym etapie moga
one mie¢ chaotyczny charakter. Najwazniejszym natomiast jest, aby nie zdusi¢
kreatywnos$ci zespotu, oscylujac przez caly czas wokét realnych potrzeb oraz

problemoéw graczy.

Proces ten jest o tyle tatwiejszy, Ze wiekszos$¢ studiow developerskich doskonale
zdaje sobie sprawe z tego, jakiego rodzaju tytut pragnie przygotowac. Dzieki temu
ograniczy¢ sie mozna do specyfiki danego rynku, jednak oznacza¢ to bedzie

rezygnacje z mozliwych do zaobserwowania luk rynkowych.
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Zebrawszy wszystkie warto$ci, przystapi¢ mozna do wyznaczania, na ich
obszarze, réznych segmentéw rynku. Proces ten moze by¢ niekonczacym sie
algorytmem, jezeli firma zacznie go uskutecznia¢ bez uprzedniego zastanowienia sie,
wokot jakich wielkos$ci chciataby oscylowa¢. Kazdy zbidr nalezy takze opisa¢: czym
sie odznacza? Jak liczne ma przedstawicielstwo? Czy reprezentanci stojg w wyraznej
opozycji do innego problemu, czy sg wobec niego raczej neutralni? Pamieta¢ nalezy
o tym, ze zawarcie pewnej korzysci w jednym segmencie nie wyklucza mozliwosci,
aby stanowita ona cze$¢ innego. Z drugiej jednak strony, dla kazdej grupy inne moze
by¢ jej natezenie: dla jednych bedzie kluczowa, dla innych stanowi¢ moze ledwie
mity, acz niekonieczny dodatek. Pierwsi bedg gotowi do niej doptaci¢, drudzy

natomiast podziekujg wowczas za produkt.

Pamieta¢ nalezy o tym, ze zawarcie pewnej korzysci w jednym
segmencie nie wyklucza mozliwosci, aby stanowila ona czes¢

innego.

Ostatecznie, z ogromnej liczby poszukiwanych przez uzytkownikéw korzysci

powinno sie uzyska¢ o wiele mniejszg liczbe mozliwych do obstuzenia segmentdéw.

Czym kierowac sie podczas identyfikacji segmentow

Przy wyznaczaniu segmentéw panuje petna dowolno$¢. Nie mozna powiedzie¢, ze
istnieje jakis$ jeden, uniwersalny klucz. Kazdy przypadek jest inny, wymaga¢ wiec
moze (i na to zastuguje) indywidualnego podejsScia. Nie zmienia to jednak faktu, ze na
przestrzeni lat udato sie zaobserwowac pewne tendencje, wskazujace uniwersalnos¢

pewnych drég segmentowania.

Segmentacja gatunkowa

Naturalnym dla branzy gier wideo jest wyznaczanie rynku w oparciu
0 reprezentowane przez gry gatunki. PodejScie to jest o tyle intuicyjne, Ze

przystepujac do projektowania aplikacji, studio na wstepie zmuszone jest zadac¢ sobie
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pytanie jaki rodzaj produktu pragnie zaoferowac odbiorcy. Segmentacja gatunkowa
umozliwia takze tworzenie tytutéw zgodnych z duchem czasu. Wynika to z faktu, ze
kazda korzys$¢, charakterystyczna dla stereotypowego reprezentanta pewnego
rodzaju gier, musi zosta¢ najpierw zweryfikowana w odczuciu samego gracza.
Skrzetnie skorzystato z tego Bioware, ktore daleko idace uproszczenia elementow
klasycznego RPG w drugiej odstonie Mass Effect ttumaczyto Swiadomym wyborem
kluczowych, ich zdaniem, elementéw gatunku. Z ich danych wynikato, Ze obecnie gra
fabularna utozsamiana jest ze sposobem opowiadania historii oraz potrzeba
budowania relacji pomiedzy cztonkami druzyny. Tabele i wspétczynniki, istotne
z perspektywy mniejszosci tradycjonalistéw, dziatajg z kolei wykluczajaco dla
reprezentantow segmentu gier akcji. Wieksza korzy$¢ biznesowa ptyneta zatem
z uproszczenia produktu (wielu potencjalnych odbiorcéw), niz obstawanie przy jego

specjalizacji, istotnej dla mniejszego procenta uzytkownikow.

Segmentacja gatunkowa wykorzystywana jest bardzo czesto w sytuacjach, gdy
firma tworzy aplikacje bez wcze$niejszej analizy marketingowej. Dopiero na
zaawansowanym etapie prac, w obliczu nadciggajacej premiery, studia uswiadamiajg
sobie potrzebe zaistnienia na rynku peilnym substytutéw wtasnej oferty. Wowczas,
w ramach segmentéw gatunkowych, prébuje sie wyznacza¢ mikrosegmenty,
reprezentujgce konkretny typ gracza, ktérego potrzeba moze by¢ zaspokojona przez
wytwarzang aplikacje. Czasami, na ostatnig chwile, wprowadza sie dodatkowe
zmiany w projekcie, majgce na celu dodatkowe uwypuklenie wybranych w ten sposéb

elementow.

Segmentacja geograficzna

Jedna z najcze$ciej wykorzystywanych technik. Doskonaty punkt wyjsciowy do
tego, aby zabezpieczyC przyszta aplikacje przed zaoferowaniem pewnych tresci
osobom, ktore z przyczyn uwarunkowania kulturowego beda zupetnie inaczej do nich
podchodzié. Nie jest przypadkiem, ze cykl strzelanin Halo odznacza sie momentami

przesadnie kolorowa grafika, a Killzone tonie w ponurych barwach.
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Czarno na bialym, majagc na uwadze prezentacje czwartej odstony Killzone
(tworzonej z mys$la o konsoli PS4), wida¢ takze zamiary jej twércoOw. Zmiana stylistyki
na o wiele bardziej ,kolorowg” wskazuje, Ze seria ma przyciaggna¢ dotychczasowych
uzytkownikéw Halo, wymuszajac na nich jednoczesnie, co jasne, zakup nowej konsoli.
Jest to o tyle zaskakujgce, ze dotychczas pojedynek obydwu gier odbywatl sie na
ptaszczyznie ,ktére urzadzenie posiadana lepsza serie strzelanin ekskluzywnych”.

Teraz, z korespondencyjnego pojedynku, wkracza on w faze bezposSredniej

rywalizacji. Warto uwaznie przygladac sie dalszemu rozwojowi wypadkow.

Segmentacja demograficzna

Zawrze¢ tutaj mozna wiekszos$¢ pospolitych wyréznikoéw, takich jak np.: pte,
wiek, wyksztatcenie. Czasami takze narodowos$¢. Na ich przyktadzie zrozumie¢ mozna
w pelni istote potrzeb oraz korzysci jako podstawy procesu segmentacji. Gdyby nie
one, dzielenie rynku miatoby charakter losowy, niepetny. Problem rozwigzywano by
od przeciwnej strony. Najpierw lakoniczne stwierdzenie: ,mamy kobiety i mezczyzn”,
a nastepnie pytanie ,co ich charakteryzuje?”. Niebezpieczne, w tym podejsciu, jest juz
samo zalozenie, Ze kobiety i mezczyZni to osobne grupy docelowe. Moze tak by¢,
jezeli kazda poszukiwac¢ bedzie innych korzysci. Nie zawsze jest to stan faktyczny.
Obydwie grupy czerpig podobng rado$¢ z wyscigéw samochodowych, a Heroes Il
cieszyto sie ogromng popularnoscia u kazdej z nich. Ostatecznie, seria Tomb Raider od
lat taczy obydwa te segmenty i, chociaz jedni czerpig rado$¢ z samego grania, a inni

utozsamiajg sie z bohaterka, mozliwym jest zaspokojenie obydwu.

Niebezpieczne, w tym podejsciu, jest juz samo zatozenie, Ze kobiety

i mezczyzni to osobne grupy docelowe.

Z segmentacja demograficzng wiaze sie jeden, kluczowy problem: ograniczonos$¢
informacji. O ile podziat na graczy dorostych i niepetnoletnich jest jeszcze catkiem

prosty, to juz wyznaczanie bardziej sprecyzowanych mikrosegmentéw w obszarze
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dojrzatego uzytkownika jest bardzo czesto niemozliwe. Oczywiscie, sytuacja ta
zmienia sie diametralnie wraz z rozwojem mediéw spotecznosciowych oraz ustug

sieciowych, dzieki ktorym wiedza tego rodzaju znajduje sie na wyciggniecie reki.

Segmentacja w oparciu o sposob uzycia

Sposéb uzytkowania gry wideo stanowi bardzo czesto kluczowy problem podczas jej
projektowania. Jak, do réznych trybéw rozgrywki, podchodza uzytkownicy? Jakie cechy
wyrédzniajg zwolennikow trybu dla pojedynczego gracza? Znalezienie optymalnej
segmentacji, w tym obszarze, moze znaczgco przyczynic¢ sie do wyprodukowania tytutu

skrojonego idealnie na miare konkretnego typu odbiorcéw.

Definiowanie segmentow docelowych

Podziat rynku ze wzgledu na poszukiwane przez konsumentéw korzysci to zaledwie
poczatek dtuzszego procesu, majacego na celu wskazanie graczy, ktorych studio planuje
obstuzy¢ swoim produktem. Na tym etapie znane sg juz mozliwosci oraz dostepne
kierunki rozwoju. Najwyzsza pora ustali¢, ktéra z opcji bedzie najlepsza dla

przedsiebiorstwa.

Dlaczego dobry wybar jest taki istotny?

Segmentacja, podobnie jak produkt, stanowi podstawe skutecznego marketingu.
Coz z tego, ze tytut bedzie najwyzszej jakosci, jezeli zaoferuje sie go niewtaSciwej
grupie odbiorcow? Heavy Rain mogt ponie$¢ kleske jako gra przygodowa, odnidst
jednak sukces, bedac skierowanym do osob oczekujacych nowego, innowacyjnego
doznania. Techland mogt wyprodukowac futurystyczng strzelanine, podobng do
pierwszego Chrome’a, zamiast tego zaspokoit potrzeby mito$nikow ,dzikiego

zachodu”, wypuszczaja Call of Juarez.

L.A. Noire ré6wniez mogtoby ponie$¢ spektakularng kleske, gdyby zdecydowano
sie na dystrybucje w segmencie gier przygodowych. Zamiast tego, dotoZzono wszelkich

staran, aby istote zabawy przykry¢ pozorem rozgrywki detektywistycznej. Tytul ten
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jest spektakularnym przyktadem umiejetnej manipulacji opinia konsumentéw oraz

dowodem na potege dobrego pozycjonowania.

Branza pelna jest tytutéw, ktore skazano na rynkowy niebyt ze wzgledu na
obranie niewlasciwego segmentu. Enslaved: Road to the West, jedno z najbardziej
artystycznych doznan w historii branzy, probowano sprzeda¢ mitosnikom gier akcji.
Pytanie brzmi: po co? Dlaczego tak, skoro az prosito sie o skierowanie waloréw

artystycznych do oséb cenigcych sobie te warstwe wirtualnych swiatéw?

Im szybciej firma skupi sie na obstudze wtasciwego rynku, tym mniejszy bedzie
catkowity koszt ogotu dzialan marketingowych. Kazdy segment wymaga odmiennej
polityki promocyjnej. Co za tym idzie, zmiany odbiorcow docelowych beda
rownoznaczne ciggtemu przeprojektowywaniu strategii. Rzecz jasna, proces ten
kosztuje. O ile jednak w tradycyjnych branzach konsumpcyjnych mozna sobie
pozwoli¢ na tego rodzaju dziatania, to dla przypadku gier wideo nalezy wzig¢ pod
uwage kluczowy problem: programy technologicznie i koncepcyjnie starzeja sie.
Kazdy dzien prowadzenia Zle zaadresowanych dziatan promocyjnych oznacza, ze
pewnego dnia wlasciwemu graczowi zaproponowany zostanie tytut przestarzaty

w stopniu wprost proporcjonalnym do zmarnotrawionego czasu.

Im szybciej firma skupi sie na obstudze wtasciwego rynku, tym

mniejszy bedzie catkowity koszt ogotu dziatan marketingowych.

Twoércy Enslaved do perfekcji opanowali sztuke nieefektywnego
segmentowania swoich produkcji. Ich wczes$niejsza gra, Heavenly Sword, takze
miata ogromne problemy rynkowe. Tytut, ktéry swoéj najwiekszy nacisk potozyt na
opowiadanie historii oraz gre aktorska poszczeg6lnych bohateréw prébowano
sprzeda¢, ponownie, jako gre akcji. Rozgrywka wystarczajaca zaledwie na kilka
godzin dobrej zabawy oraz niski poziom trudnosSci (walka byta zaledwie
pretekstem dla prowadzenia watku fabularnego) doprowadzity do sytuacji,
w ktdrej obrany target nie byt zainteresowany aplikacja. Rzecz jasna, zdaniem

tworcow, to Swiat byt niesprawiedliwy.
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Jakich rynkéw poszukiwac?

Podejmujac decyzje w zakresie wyboru segmentu docelowego nalezy mie¢ na
uwadze dwa kluczowe czynniki: atrakcyjno$¢ poszczegdlnych elementéw dla
konsumenta oraz zdolno$¢ firmy do zaspokojenia konkretnych potrzeb. Z jednej
strony zrozumienie uzytkownikow, z drugiej samoswiadomo$¢ wiasnego

przedsiebiorstwa.

Z biznesowego punktu widzenia, w warunkach doskonatych, najlepiej obiera¢ za
docelowe te segmenty runku, na ktoérych panuje zadna lub mato zintensyfikowana
konkurencja. Oczywiscie, tatwiej napisa¢ niz zrobi¢. O ile jednak ciezko by¢
kreatywnym w obszarze gatunku, latwiej wypracowa¢ nisze rynkowa na bazie
charakteru rozgrywki. Problematyce tej poSwiecony zostal w catosci rozdziat szdsty

niniejszej ksigzki.

O ile jednak ciezko by¢ kreatywnym w obszarze gatunku, tatwiej

wypracowac nisze rynkowq na bazie charakteru rozgrywki.

Atrakcyjny segment to nie wszystko: kluczowa bedzie zdolno$¢ przedsiebiorstwa
do zaspokojenia jego potrzeb. Firmy rdznig sie wzgledem siebie doswiadczeniem,
historig, filozofig produktu. Nie kazdy moze by¢ réwnie efektywnym dostarczycielem
réznego rodzaju aplikacji. Podejmujac decyzje, nalezy mie¢ na uwadze nie tylko
wtasne mozliwosci, ale takze obecng oraz potencjalng konkurencje. Czy wtasnym
tytulem mozna wywota¢ do tablicy o wiele potezniejszego dostawce? Tworcy
kultowego cyklu strategii Total War postanowili zawalczy¢ na rynku futurystycznych
RTS-6w (Stormrise), odnoszac przy tym spektakularng porazke. Dowiedli
jednocze$nie, jak wielka moze by¢ przepas¢ developerska pomiedzy tak bliskimi

sobie segmentami.

Co wazne, nie spos6b wymac na rynku zapotrzebowania na innowacje. To gracze,
we wlasnym zakresie, musza sie o nig upomnie¢. Nalezy wiec wypatrywac
segmentdw odznaczajacych sie zalgzkami zmeczenia materiatu, starajac sie

jednocze$nie zinterpretowac przyczyny rozktadu. Heart of Darkness juz w latach
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dziewiecdziesigtych dystrybuowany byt z okularami 3D. C6z z tego, skoro nikt nie

dostrzegat realnej potrzeby wejscia w gtagb wtasnego monitora?

Stormrise jest nie tylko przyktadem stabego produktu. To takze program, ktéry
wyposazono w jeden z najgorszych i najmniej grywalnych interfejséw uzytkownika.
Jezeli kto§ zastanawia, czego nie nalezy robi¢ przystepujac do opracowywania
sterowania swojg wtasng strategia, niech zagra w przywotany tytut. Wystarczy nie

implementowac niczego, co mozna w nim spotka¢, a bedzie juz przyzwoicie.

Nalezy wiec wypatrywaé¢ segmentow odznaczajqcych sie zalqzkami
zmeczenia materiatu, starajqc sie jednoczesnie zinterpretowac

przyczyny rozktadu.

Ostatecznie, przystepujac do wyznaczania uzytkownikéw docelowych, warto
poswieci¢ czas na zdefiniowanie graczy niepozadanych, ktérych zadania wzgledem
tytutu pozostawi¢ bedzie mozna bez nalezytego odzewu. Nie odmawiajac nikomu,

daje sie jednoznaczne Swiadectwo braku jakiejkolwiek strategii.

Podsumowanie

Na rynek globalny sktadaja sie miliony graczy, z ktérych kazdy stanowi
indywidualng jednostke, odznaczajaca sie indywidualnym jestestwem, charakterem
oraz filozofig zycia. Proba objecia wszystkich, jednym tytutem, bytaby karkotomnym
wyczynem. Tym bardziej, Ze na rynku znajda sie dziesiagtki dostawcoéw, gotowych
dopasowa¢ swoja oferte do potrzeb i wymagan o wiele mniejszych grup
uzytkownikow. Z pomoga przychodzi tutaj koncepcja segmentacji, majaca na celu
umozliwienie podziatu rynku na abstrakcyjne zbiory, reprezentowane przez
kluczowe dla nich wielkosci. Dzieki temu istnie¢ bedzie mozliwo$¢ interpretowania
wiekszej liczby oséb w ten sam sposob, bez jednoczesnej szkody dla przedsiewziecia.
Im wiecej segmentow do jednorazowego obstuzenia, tym drozsza kampania

marketingowa, ktorej koszt wynika¢ bedzie z potrzeby zniwelowania wptywu
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niepozadanych elementéw tytutu oraz wzbudzenia wiekszego pozadania wzgledem

tych, ktore sg zaspokajane.

Pytania kontrolne

1. Czym jest segment?

2. Jak przebiega proces segmentacji?

3. Co odroznia segment dobry od ztego?

4. Jaka korzy$¢ wynika ze skutecznej segmentacji?

5. Co odréznia sam proces segmentacji od wyboru segmentu docelowego?
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¥ Rozdziat 6: Pozycjonowanie

Pozycjonowanie stanowi naturalne rozwiniecie koncepcji segmentacji. Obydwa te
procesy sg do tego stopnia ze sobg powigzane, ze niektorzy teoretycy w swoich

publikacjach 13cz3 je, poswiecajac jednoczesnie wiecej miejsca temu drugiemu.

Niniejsza ksigzka przyjmuje odmienne podejscie, zdecydowanie odwracajgc
wspomniane proporcje. Jezeli wybdr segmentu zdefiniowany zostanie jako zbiér
biznesowych regut gry, pozycjonowanie uzna¢ bedzie mozna za element marketingu,
mogacy zapewnic¢ koncowy sukces projektom, oferowanych pewnej grupie odbiorcéw
docelowych. Proces ten, nieprawidtowo przeprowadzony, zaszkodzi¢ moze nawet
najlepszym jakosciowo tytutom. Z kolei przemys$lane i konsekwentne jego wdrazanie

potrafi uczynic¢ szalenie dochodowym nawet przecietnej klasy przedsiewziecie.

Czym jest pozycjonowanie?

W przypadku produktéw tradycyjnych, pozycjonowanie sprowadza sie do wyboru
dwoch, trzech wtasciwosci przez nie oferowanych i konsekwentnego komunikowania
ich na przestrzeni okres$lonego czasu, niezbednego do utrwalenia w umysle
konsumenta pozadanych wzorcow myslowych. Tani proszek, rodzinny samochéd czy
tez wyjatkowo ,balonowa” guma do Zzucia to zaledwie niewielki fragment
komunikatéw, ktérymi zarzucani jesteSmy kazdego dnia, za posrednictwem réznego

rodzaju Srodki masowego przekazu.

Zasadnicza réznica, czynigcag oprogramowanie zjawiskiem o wiele trudniejszym do
przedstawienia potencjalnym odbiorcom, jest jego abstrakcyjnos¢, ktéra zyskata na sile
wraz z upowszechnieniem sie zjawiska dystrybucji elektroniczne;j. O ile jeszcze kilka lat
temu gry komputerowe utozsamiane byly z fizycznym nos$nikiem oraz wielkimi,
tekturowymi opakowaniami, obecnie znaczna cze$¢ graczy (procent zalezny od regiony
geopolitycznego) dokonuje zakupéw poprzez Steam i inne wyspecjalizowane strony

internetowe, oferujace programy w postaci cyfrowe;j.
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Nie bez znaczenia pozostaje réwniez fakt, Ze oprogramowanie oraz sprzet
komputerowy (w tym takze urzadzenia mobilne) konkurujg ze sobg juz na etapie
produkcji. Gracze $Sledzacy zapowiedzi wydawnicze, dzienniki developerskie oraz
rosngce w site zjawisko tzw. preorderow Swiadczg dobitnie o tym, Ze o sukcesie
komercyjnym produktu z segmentu hi-tech decyduje przede wszystkim okres
poprzedzajacy jego pojawienie sie na rynku. Gracz, ktéry w dniu premiery tytutu nie
jest w stanie stwierdzi¢, czym dana aplikacja jest i dlaczego to wtasnie ona potrafi

zaspokoic¢ jego potrzeby, nie bedzie sktonny wydac na nig swoich pieniedzy.

Gracz, ktory w dniu premiery tytulu nie jest w stanie stwierdzic,
czym dana aplikacja jest i dlaczego to wlasnie ona potrafi
zaspokoi¢ jego potrzeby, nie bedzie sklonny wyda¢ na nig swoich

pieniedzy.

Pozycjonowanie gier

Przechodzac do kwestii pozycjonowania gier warto zadal sobie na wstepie

pytanie, jak poszczeg6lne tytuty moga zapisac sie w §wiadomos$ci konsumentow.

e Czy moga by¢ niestychanie realistyczne? Oczywiscie. Komunikat ten
towarzyszy m.in. wiekszosci wyscigdéw samochodowych oraz symulacjom lotu,
majacym aspiracje do realnego odwzorowywania sposobu prowadzenia pojazdu
oraz wiernego odzwierciedlania praw fizyki. Silniki graficzne oraz fizyczne moga
rowniez determinowac realistyczno$¢ przedstawicieli innych gatunkow -
w trakcie pisania niniejszego rozdziatu cata spoteczno$¢ graczy z zapartym
tchem wyczekuje premiery Battlefield 3, ktory za sprawg wspomnianych

elementdw dostarczy¢ ma uzytkownikom niespotykanych dotad wrazen.

e Czy moga byc¢ rewolucyjne? Punktem centralnym kampanii marketingowej
towarzyszacej aplikacji L.A.Noire byto zastosowanie w niej innowacyjnej techniki
motion capture, dzieki ktérej po raz pierwszy mozliwe bylo tak wierne
odwzorowanie mimiki twarzy wystepujacych w niej bohateréw. W efekcie gra

nie tylko wyglada niestychanie realistycznie, ale rowniez rozszerza koncepcje
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dotychczasowego modelu rozgrywki - mimika twarzy staje sie czyms$ na ksztatt

pelnoprawnego interfejsu, ktéory ma wymierny wptyw na jej przebieg.

Zastosowanie przelomowej i trudno dostepnej technologii wptywa nie tylko na
jako$¢ doznan uzytkownika, ale takze na potencjal aplikacji do generowania
darmowej promocji. Do dnia dzisiejszego dziennikarze majg w zwyczaju pisac:
,Grafika wyglada niesamowicie. A mogtoby by¢ jeszcze lepiej, gdyby zastosowano
technologie mimiki twarzy z L.A.Noire”. Tytut ten, chociaz dawno miat juz swojg
premiere, nadal zyje. A wszystko dzieki technologii, ktéra wydtuza jego zywot

branzowy o kolejne miesigce.

e Czy moga by¢ przerazajace? Gatunek surrival horror oraz slogany
towarzyszace tego rodzaju projektom wskazujg jednoznacznie, Ze jest to jak
najbardziej mozliwe. Nie musi to by¢ jednak konsekwencja gatunkowa. Bardzo
czesto niewielkie elementy zaimplementowane w model rozrywki czynig ja
bardziej przerazajaca, niz miatoby to miejsce bez nich. Np. legendarny Aliens vs
Predator, dzieki mrocznej stylistyce oraz wyposazeniu gracza w pulsujacy
detektor ruchu, potrafit skutecznie wystraszy¢ niejednego, chociaz z punktu

widzenia mechaniki rozgrywki pozostawat przedstawicielem klasycznego FPS.

Uniwersum Obcego nalezy do $wiatow, ktoérych komputerowe adaptacje cierpia
ze wzgledu na powielanie juz raz utartych schematéw. Zaden z developeréw nie
probuje sobie nawet zada¢ pytania co, tak naprawde, stanowi o tozsamos$ci marki.
Wiele lat temu zastosowano charakterystyczny, pulsujacy detektor ruchu, uczyniono
z xenomorpha cichego zabdjce i teraz twércom wydaje sie, ze wokét tych dwdch
elementéw mozna, a nawet nalezy, tworzy¢ nawigzujacy do filmowego pierwowzoru

tytuty.

Wystarczy jednak porozmawia¢ z fanami (tymi najwierniejszymi, wyznajacymi
jedynie rezyserska wersje Obcych) aby wiedzie¢, ze s3 to zaledwie drobiazgi, nic nie
znaczace blyskotki. Poszukujac emocji, ktore mitoSnicy uniwersum utozsamiajg

z doznaniami filmowymi, mozna natkng¢ sie na strategie turowa Incubation.
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Swiadomo$¢é przewazajacej liczby przeciwnikéw, niewielka liczba Zotnierzy oraz
osobiste przywigzanie do kazdej dostepnej jednostki czynig ten tytut blizszy wielu

fanom Obcego, nizZ powszechnie dostepne, licencjonowane substytuty.

e Czy gry moga by¢ kontrowersyjne? Jak najbardziej! Branza elektronicznej
rozrywki, jak Zadna inna, zdaje sie mieC talent do wywotywania skandali
wpisany gteboko w swoje cybernetyczne jestestwo. Scena opcjonalnego
zblizenia dwéch kobiet (Mass Effect), czy tez powr6t do krwawych korzeni
najnowszej odstony klasyka bijatyk (Mortal Kombat), w peitni zdajg sie

potwierdza¢ drzemigcy w tego rodzaju tresciach potencjat marketingowy.

Jest to zaledwie niewielki zasob cech, z powodzeniem wykorzystywanych przez
firmy w procesie pozycjonowania roznego rodzaju gier wideo. Dokonane wyliczenie
miato na celu jedynie wykazaé, iz sposobéw na wyréznianie produktu jest tak
naprawde nieskoniczona ilo$¢, a co za tym idzie - istotnym jest, aby Swiadomie
dokonywa¢ wyboru elementéw, na ktérych skupia¢ sie bedzie pdZniejsza kampania

marketingowa.

Precyzja oraz trafno$¢ dokonanego wyboru jest o tyle istotna, Ze proces
pozycjonowania powinien opierac sie na dwdch, maksymalnie trzech elementach. Taki
wymog iloSciowy wynika z psychologicznej percepcji konsumentéw, ktorzy przy
wiekszej ilosci komunikatéw odczuwajg dyskomfort. Co gorsza, zaczynaja réwniez
sceptycznie podchodzi¢ do takich tytutéw: zbyt wiele atrakcji w ich odczuciu prowadzi
zapewne do niespéjnosci koncepcyjnej oraz réznego rodzaju niedociggnie¢ w kazdym

z przywotanych elementow projektu. Prawde powiedziawszy, zazwyczaj majg racje.

Precyzja oraz trafnos¢ dokonanego wyboru jest o tyle istotna, ze
proces pozycjonowania powinien opiera¢ sie na dwdch,

maksymalnie trzech elementach.

Pamieta¢ nalezy, Ze pozycjonowanie nie ma na celu opisywac catego produktu.

Jego celem nadrzednym jest stworzenie trwatego zwigzku skojarzeniowego
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z programem oraz zachecenie potencjalnego klienta do blizszego zapoznania sie
z tytutem poprzez: wersje demo gry, materialy prasowe oraz multimedia. Zadbac
nalezy woéwczas, aby Zrddet informacji byto jak najwiecej. W przeciwnym wypadku
nawet najlepiej kojarzacy sie program nie osiggnie optymalnej sprzedazy. Niedobor
dostatecznej ilosci tatwo dostepnych materiatow jest niestety czesto spotykanym

waskim gardiem komunikacji marketingowe;j.

Wybrane elementy, bedace sktadowymi pozycjonowania, powinny reprezentowac
okreslong wartos$¢ dla odbiorcy docelowego. Rzecz istotna: w pewnych sytuacjach
nalezy odr6zni¢ koncowego uzytkownika (gracza) od osoby podejmujacej decyzje
o zakupie tytutu. Doskonatym tego przyktadem sg gry dla najmtodszych, ktére bedac
tworzonymi z mys$la o nich, w warstwie marketingowej powinny zacheca¢ do zakupu

przede wszystkim rodzicow.

Pozycjonowanie a spojnos¢ przekazu

U podstaw kazdego pozycjonowania powinny znajdowaé¢ sie szczero$¢
i autentyczno$¢ przekazu. Dobrze przeprowadzony proces skojarzeniowy nie
rozstrzyga o decyzji zakupu, a jedynie do niej zacheca. Konsekwencjg takiego stanu
rzeczy jest weryfikowanie przez graczy wiekszoSci z ogtoszonych przez dziat
marketingu faktéw dotyczacych gry na dtugo przed jej ostatecznym nabyciem.
Rozmijanie sie z prawda nie tylko zniecheci do zakupu, ale wptynie takze w sposéb

negatywny na wizerunek firmy oraz produktu.

U podstaw kazidego pozycjonowania powinny znajdowac sie

szczeros¢ i autentycznosc przekazu.

Doskonaly przyktad miekkiego ktamstwa stanowi nie tylko polskie, ale takze
ogblnoswiatowe, premierowe wydanie Resident Evil 5, ktérego tylng cze$¢ obwoluty
przyozdobiono nastepujacym sloganem: ,koszmar, ktérego szybko nie zapomnisz”.
Kazdy, kto miat okazje obcowac¢ z tytutem wie, Ze za najstraszniejszy w calym jego
przekroju uzna¢ mozna gtos lektora, odczytujacy tytut aplikacji. Kontrast wobec

czwartej odstony cyklu, ktérej ponury klimat §redniowiecznych ruin zastapiony zostat
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stonecznymi i cieptymi barwami kontynentu afrykanskiego jedynie potegowat

poczucie niesmaku, odwodzac niejednego fana serii od ostatecznego zakupu.

Co ciekawe, w okresie poprzedzajacym premiere zaden z twércéw nie sugerowat
nadto, aby powstawat tytul straszny, majacy na celu przerazi¢ uzytkownika.
Z niewiadomych jednak przyczyn odmiennego zdania byt dzial marketingu oraz polski
dystrybutor - firma Cenega. W konicu dystrybucja to nie tylko przywilej - to takze

wziecie odpowiedzialno$ci za dostarczany produkt.

Jak wida¢, spéjnos¢ kampanii marketingowej musi rozposcierac¢ sie nie tylko na
dziatania producentéw oraz wydawcow. Bardzo wazng role w kreowaniu wizerunku
produktu spetniajg réwniez dystrybutorzy, dlatego coraz wiecej firm otwiera swoje
wtlasne oddziaty na terytoriach réznych panstw, majac w ten sposéb mozliwos¢ petnej
kontroli budowania wizerunku marki. Nie nalezy zapomina¢ o mozliwo$ci unikniecia

potrzeby dzielenia sie cze$cig zysku z posrednikami.

Jak widaé, spojnos¢é kampanii marketingowej musi rozposciera¢ sie

nie tylko na dziatania producentow oraz wydawcow.

Niedobor informacji

Niestety, dziaty marketingu bardzo czesto zmuszone s3 bazowa¢ na
fragmentarycznej specyfikacji produktu, nie wiedzgc, czym dane aplikacje tak
naprawde s3. Proba zastgpienia samo$wiadomoSci oprogramowania informacja
pochodzacg od zaangazowanych w produkcje projektantdéw i programistow czestokro¢
nie przynosi pozadanych rezultatéw: zazwyczaj sami twoércy majg problem ze
zdefiniowaniem oraz treSciwym opisaniem swojego dzieta. Sytuacje dodatkowo
komplikuje proces produkcyjny, umozliwiajacy znaczace zmiany Kkoncepcyjne
w zaawansowanej fazie realizacji projektu. Powszechnym jest zatem budowanie
przekazu marketingowego, opartego na nieaktualnych tresciach. Doprowadzito to do

upowszechnienia sie statej grupy komentarzy wsrod osob grajacych:

e ,Nie tego oczekiwaliSmy”,
e ,SpodziewaliSmy sie wiecej zmian”,

e ,Nie wszystkie obietnice zostaly spetnione”.
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Problemu w zZaden sposéb nie utatwia prowadzenie intensywnych dziatan
marketingowych juz na wczesnych etapach projektéw. Okazji do zmian jest wiele,
a rozpoczynanie wszystkiego od nowa i bedgce tego naturalng konsekwencja sklecanie
produktu konncowego z fragmentéw kilku réznych, niespojnych ze sobg wersji gry, nie

nalezy niestety do rzadkosci. Skrajnym tego przyktadem byt/jest Duke Nukem Forever.

Zazwyczaj sami tworcy majg problem ze zdefiniowaniem oraz

tresciwym opisaniem swojego dzieta.

Co ciekawe, ze stéw pierwotnych twoércéw Duke Nukem Forever (3DRealms)
wynika, ze do jej tworzenia podchodzono kilka razy z przyczyn czysto
marketingowych: tytut przejmowat kazda nowinke technologiczng, oferowang
w miedzyczasie przez Konkurencje. Probowano takze powiela¢ rozwigzania
w obszarze rozgrywki, czego dowodem jest mozliwo$¢ sterowania pojazdami oraz

samoregenerujace sie zdrowie bohatera.

Przyktad ten obrazuje dwa charakterystyczne zjawiska: przedsiebiorstwo
skrajnie zorientowane na produkcie oraz patologie wynikajaca ze zbagatelizowania
ograniczen technologicznych programu. Kod aplikacji nie jest magicznym garnkiem
czarnoksieznika, do ktoérego mozna wrzucac¢ kolejne sktadniki magicznej mikstury.
Wiele zmian implikuje potrzebe coraz to nowych modyfikacji, przez co niewinnie
zapowiadajgca sie ingerencja moze skutkowal blizej nieokreSlonymi

konsekwencjami dla projektu.

Czy mozliwym jest zatem unikniecie, lub przynajmniej zminimalizowanie tego
rodzaju sytuacji, majacych negatywny wplyw na wizerunek firmy oraz jako$¢
samego produktu? Oczywiscie. Aby jednak u$Swiadomi¢ sobie geneze problemu,
nalezy przeanalizowa¢ umiejscowienie pozycjonowania produktu w kulturach

organizacyjnych roznego rodzaju przedsiebiorstw.
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Rodzaje pozycjonowania a model firmy

Przebieg procesu pozycjonowania gry wideo w duzej mierze uzalezniony jest od
sposobu funkcjonowania firmy, ze szczegdlnym podkresSleniem relacji wigzacych
wewnetrzny dziat marketingu oraz wtasciwych twoércéw tytutu. Majac na uwadze
powyzsze kryterium, mozna dokona¢ podziatu na: pozycjonowanie fundamentalne
oraz pozycjonowanie techniczne. O ile pierwsze z nich zarezerwowane jest tylko
i wytacznie dla przedsiebiorstw, ktorych celem nadrzednym jest zaspokojenie potrzeb
graczy, to juz z drugiego korzysta¢ moga takze studia zorientowane na samym

produkcie.

Pozycjonowanie fundamentalne

Jak sama nazwa wskazuje, ten rodzaj pozycjonowania towarzyszy projektowi od

samego poczatku, dzieki czemu ryzyko biznesowe ograniczane jest do minimum.

Zespo6t marketingowy (do ktérego moze, a nawet powinna naleze¢ réwniez czes$¢
pracownikéw odpowiedzialnych za sam projekt aplikacji), dysponujgc juz ogdlnym
zarysem programu (platforma sprzetowa, reprezentowany gatunek), przystepuje do

analizy rynkéw pod katem oczekiwan konsumentéw.

Projektowanie gier w oparciu o fundamentalny model pozycjonowania daje
gwarancje uzyskania programu, tworzonego od samego poczatku z mys$la o jego
docelowym odbiorcy. Strategia marketingowa oraz pozycjonowanie odwotujg sie
wowczas do oczekiwanych przez niego elementéw, a komunikat reklamowy jest
spojny i zgodny z rzeczywistym stanem rzeczy. Nie bez znaczenia pozostaje rowniez
wczes$niejsze okreslenie docelowej konkurencji, dzieki czemu mozliwym staje sie

zdefiniowanie wtasciwych przewag konkurencyjnych.

Projektowanie gier w oparciu o fundamentalny model
pozycjonowania daje gwarancje uzyskania programu, tworzonego

od samego poczqtku z myslq o jego docelowym odbiorcy.
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Przyktad dobrze wykonanej i spdjnej marketingowo produkcji stanowi God of
War, bedacy ,motorem napedowym” konsol spod znaku firmy Sony. Z zatozenia
tytut ten mial by¢ bezkompromisowo brutalnym slasherem, ktéry stanie sie
obiektem westchnien wiekszoSci graczy i, za czaséw debiutu serii, tak wtasnie byto.
Wizerunek bohatera: jego historia, mechanika rozgrywki oraz ostatecznie sam $wiat
przedstawiony wzajemnie uzupetniajg sie do tego stopnia, ze Bdg Wojny nadal,

pomimo uptywu lat, pozostaje tytutem wyjatkowym i jedynym w swoim rodzaju.

Pozycjonowanie techniczne

Z uwagi na fakt, iz marketing uwazany jest nadal za zlo konieczne, wiele firm
realizuje projekty zupetnie inaczej, niZz ma to miejsce w przypadku pozycjonowania
fundamentalnego. Gry powstajg tutaj wedtug pobieznej i nieprecyzyjnej analizy rynku,
za$ informacje niepasujace do przyjetych przez grupe programistéw tez sg pomijane

lub marginalizowane.

Zesp6t marketingowy otrzymuje zdawkowe informacje, ktére juz w momencie
ogloszenia s nieaktualne z powodu zmian, jakie zaszty wewnatrz projektu. Bardzo
czesto na barki samego dystrybutora zrzucany jest ciezar odpowiedniego
pozycjonowania produktu oraz komunikowania graczom wtasciwosci, ktorymi
przyszta lub wydana juz aplikacja powinna sie odznacza¢. W takich warunkach
powstaje gra doskonata wedtug twdrcow, niekoniecznie za§ w odczuciu witasciwych

odbiorcéw, czyli graczy.

Negatywne wrazenie bardzo czesto poteguje brak obiecanych przez firme
funkcjonalnosci oraz wielce prawdopodobne, w takich warunkach produkcyjnych,

odbieganie produktu od przyjetych standardéw rynkowych.

Pozycjonowanie odbywa sie tutaj na zasadzie intensywnej analizy gotowego
programu, bedacej probg zaobserwowania tych elementow, ktére stanowi¢ beda

mogly o jego wyjatkowosci w oczach konsumentéw. Nikt nie moze jednak
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zagwarantowac, ze powstaly w oparciu o watpliwe przestanki rynkowe projekt musi

odznaczac sie jakakolwiek, pozadang przez graczy cecha.

Nikt nie moze jednak zagwarantowaé, ze powstaly w oparciu
o waqatpliwe przestanki rynkowe projekt musi odznaczaé sie

jakgkolwiek, pozqgqdang przez graczy cechg.

Model, w ktérym gotowy produkt poddawany jest analizie, majacej na celu
wyznaczenie jego szczeg6lnych wtasciwosci, nazywany jest pozycjonowaniem

technicznym.

Fundamentalne kontra techniczne

Jak mozna wywnioskowac¢ na podstawie wcze$niejszych informacji, podstawowym
zrodtem problemdédw w przypadku nie tylko wtasciwego pozycjonowania produktu, ale
rowniez jego poézniejszej kondycji sprzedazowej, jest brak prawidtowej wspoétpracy
pomiedzy réznymi dziatami funkcjonalnymi przedsiebiorstwa. Wtadza absolutna

w rekach programistéw, niezmiennie, musi zwiastowac¢ nadciggajace problemy.

Nie inaczej ksztaltuja sie perspektywy zespotéw, w ktérych bezapelacyjnie prym
wiodg ,garnitury”, naktadajace na projekt odrealnione wymagania czasowe, oczekujac
jednoczes$nie funkcjonalnosci niemozliwych do zaimplementowania w okres$lonych
warunkach. Przesadne skupienie na podazaniu za panujacymi trendami nie tylko
wptywa negatywnie na jako$¢ produktu, ale takze na kreatywnos¢ jej tworcow. Nalezy
jasno rozrozni¢ projektowanie marketingowe, ktérego centrum zainteresowania jest
satysfakcja klienta, od tworzenia gier zorientowanych na szybki i pewny zysk poprzez
wpisywanie tytulu w panujgce na rynku preferencje. Oczywiscie, jedno nie wyklucza

drugiego.

Podsumowujac, kluczem do sukcesu i konsekwentnego wzrostu firmy na
przestrzeni  kolejnych  produktéw jest wyksztatcenie kultury firmowej,

nakierunkowanej na wzajemng wspotprace poszczegélnych dziatow przedsiebiorstwa.
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Nie bez znaczenia pozostaje rowniez mozliwo$S¢ reagowania na informacje
zwrotne, jakich dostarczaja gracze oraz rynek, dostepna jedynie w przypadku firm
kultywujacych pozycjonowanie fundamentalne. Poniewaz kontakt pomiedzy dzialem
marketingu a zespotem projektowym odznacza sie tutaj statoScig i kreatywnoscia,
istnieje duza szansa nie tylko poprawy tworzonego juz projektu, ale réwniez
wprowadzanie efektywnych, z punktu widzenia odbiorcow docelowych, zmian
w kolejnych odstonach tytutu. Poszerzaniu ulega takze margines btedu. Nalezy bowiem
pamieta¢, ze rynek gier odznacza sie niespotykana wrecz dynamika, przez co zmiany
zachodzga tutaj bardzo szybko. W razie nagtego pojawienia sie lepszego,
konkurencyjnego produktu, mozna dokonaé niezbednych zmian wewnatrz projektu,
wprowadzajgc dodatkowsy iteracje pozycjonowania fundamentalnego. W sytuacji, gdy
produkcja wkroczyta w decydujaca faze, zawsze pozostaje pozycjonowanie techniczne.
Dla firm o odpowiedniej kulturze organizacyjnej petni ono jednak zaledwie role kota

ratunkowego oraz narzedzia do kosmetycznego korygowania juz raz obranych $ciezek.

W razie nagtego pojawienia sie lepszego, konkurencyjnego produktu,
mozna dokonaé¢ niezbednych zmian wewngtrz projektu, wprowadzajqc

dodatkowgq iteracje pozycjonowania fundamentalnego.

Dobry i zly, czyli stow kilka o grze Black & White

Jednym z ciekawszych przyktadéw pozycjonowania fundamentalnego w branzy
elektronicznej rozrywki jest Black & White studia LionHead Studios, ktérego debiut
rynkowy przypadat na rok 2001.

Gracz wcielat sie tutaj w role blizej nieokreslonego bdstwa, ktére swoja obecnos¢
manifestowato przy pomocy wielkiego, zwierzecego avatara. Do zadan uzytkownika
nalezato opiekowanie sie nim, karcenie, nagradzanie. Od zera mozliwym byto
ksztattowanie jego charakteru oraz decydowanie o uosabianych przez niego
wartoSciach. Dobry chowaniec pomagat swoim wyznawcom. Zty, po prostu ich zjadat.
Oczywiscie, to duze uproszczenie dostarczonej wraz z tytutem rozgrywki. Gracz jako

bostwo wykonywat réznego rodzaju misje. Nie stronit r6wniez od magii. Jednak to nie
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mechanika znajdowac sie bedzie w centrum dokonanej analizy, a pozycjonowanie gry

juz na poziomie jej projektowania.

A te, od samego poczatku, pozycjonowano ze wzgledu na trzy elementy: sztuczna
inteligencje (utozsamiang ze zwierzecym avatarem), rewolucyjny interfejs
(a w zasadzie jego brak) oraz fakt, Ze jest to symulator béstwa. Na kazdym kroku
opisywano realno$¢ zachowania chowanca oraz konsekwencje pitynace z dziatan
uzytkownika. Podkreslano innowacyjnos$¢ interfejsu: wszelkie komendy wydawano
poprzez kreslenie odpowiednich symboli na ekranie monitora. Co ciekawe, sama
aplikacja byta tak naprawde strategia czasu rzeczywistego. Owszem, istnieli
podwtadni: wyznawcy dajacy graczowi poczucie boskosci, jednak w dalszym ciggu
nalezato rozbudowywac¢ wioske oraz walczy¢ o wpltywy z innymi bostwami. Rzecz
w tym, Ze poczatek nowego wieku obrodzit w niezliczong liczbe gier strategicznych,
przez co odnalezienie sie na rynku z kolejnym reprezentantem gatunku bytoby
zabiegiem marketingowo drogim i mato efektywnym sprzedazowo. W takich
sytuacjach z pomoca przychodzi gruntowna analiza sytuacyjna i budowanie na ich
bazie wigzacych wnioskéw: symulator béstwa mogt by¢ jeden, gdy RTS-6w byty
dziesiatki.

Charakterystyczne jest tutaj to, ze mechanika gry oraz jej projekt eksponowaty
elementy pozycjonowania w sposéb jednoznaczny. Marginalizacji ulegto wszystko, co
mogtoby odwrdci¢ uwage gracza od najwazniejszego (zdaniem twércéw): opiekowania
sie inteligentnym zwierzeciem oraz korzystania z innowacyjnego interfejsu. Liczbe
dostepnych budynkéw zredukowano do minimum, podobnie czynigc z bezpoSrednimi
interakcjami na linii béstwo - osadnicy. Jakakolwiek gospodarka przestrzenna nie
miata racji bytu. Wielu uzytkownikéw zarzucato wéwczas grze zubozZenie elementéw

strategicznych, nie zdajac sobie jednak sprawy, Ze byto to dziatanie celowe.
Marginalizacji ulegto wszystko, co mogtoby odwroci¢ uwage gracza od

najwazniejszego (zdaniem twodrcow): opiekowania sie inteligentnym

zwierzeciem oraz korzystania z innowacyjnego interfejsu.

178



Autorzy nie chcieli rywalizowa¢ na rynku strategii. Woleli stworzy¢ produkt
bazujacy na przewadze konkurencyjnej, ktéry w mozliwie niewielkim stopniu
nawigzywatby do wspomnianego gatunku. Nikt nie obiecywat, ze bedzie to dobra
strategia. Autorzy zobowigzali sie tylko i wylgcznie stworzy¢ Swietny tytut,
z niespotykang do tej pory sztuczng inteligencja, wirtualnym chowancem oraz
innowacyjnym interfejsem. To wszystko. Stad tez zabieg podpiecia gry w swiadomosci
graczy jako symulatora bostwa: byto to odgrodzenie produktu od innych strategii

czasu rzeczywistego dostepnych wéwczas na rynku.

Popetiono jednak jeden, zasadniczy btad. Poczyniono zatozenie, ze atrakcyjnos$¢
sprawowania opieki nad chowancem wraz z mozliwoscig jego wychowywania bedzie
odwrotnie proporcjonalna do marginalizacji pozostaltych elementéw rozgrywki.
Niewielki zakres oddziatywania na zwierze zaczynal nuzy¢, a eksponowanie tego
elementu kosztem pozostatych bardzo szybko zniechecato graczy do dalszego

obcowania z tytutem.

Plynie stad bardzo wazna lekcja. Nie tylko dla os6b odpowiedzialnych za
marketing fundamentalny, ale takze dla samych projektantow. Jezeli jakis$
element rozgrywki stanowi¢ ma o przewadze produktu nad ofertg

Q ’konkurencji, nie wystarczy eksponowac¢ go na tle pozostatych sktadowych
gameplayu. Nalezy dostarczy¢ graczowi sposobno$¢ praktycznego

obcowania z nim na mozliwie jak najwiekszg liczbe sposobow.

LionHead Studios wystuchat opinii rynku, przeanalizowat sytuacje i, co powinno
mie¢ miejsce wielokrotnie podczas prac nad projektem, wyciggnat wnioski. Czy
stuszne? Zanim udzielona zostanie odpowiedZ na to pytanie, warto zada¢ inne: Jak

w ogole mogt zareagowac producent? Jakie alternatywy nalezato rozpatrzy¢?

Nic nie zmienia¢ - projekt okazat sie by¢ technologicznym sukcesem, zyskat
réwniez pewne grono odbiorcow. Jezeli cele biznesowe nie zostaly zrealizowane,
mozna go zarzuci¢ lub, dostrzegajagc w obranej formule potencjat rynkowy,
sprébowac¢ kolejnego podejsScia, majacego na celu optymalizacje zysku

z wypracowanej uprzednio marki.

179



Rozwinac pozostale elementy rozgrywki - inteligentny chowaniec okazat sie
by¢ mniej chwytliwym patentem niz pierwotnie zaktadano. Nalezy
zrekompensowac graczom monotonig rozgrywki elementami
charakterystycznymi dla innych gier strategicznych, jednocze$nie rezygnujac

Z Zaproponowanego innowacyjnego interfejsu uzytkownika.

Rozszerzy¢ interakcje z Chowancem - koncepcja okazata sie by¢ sukcesem, zas
gracze czerpali ogromna przyjemno$¢ z opieki nad zwierzeciem. Nalezy
dostarczy¢ jak najwiecej elementéw urozmaicajgcych wzajemne relacje, dajacych

mozliwos$¢ dalszego korzystania z dobrodziejstw innowacyjnego interfejsu.

Poczynione obserwacje to zaledwie poczatek analizy. Dopiero na ich gruncie

rozpatrywac mozna wigzace sie z nimi konsekwencje oraz mozliwosci:

e Zarzucajagc projekt uwalnia sie zasoby, ktére poézniej mozna wykorzystac
podczas prac nad nowym przedsiewzieciem. Aby jednak zoptymalizowa¢ zysk,
mozna dokona¢ ponownej proby technicznego pozycjonowania gry jako np.
symulacji wirtualnego pupila. Skuteczno$¢ ostatniego zalezatoby w duzej mierze
od okresu, ktéry uptynat od premiery tytutu: odpornos$¢ oprogramowania na
zmiane jego pozycjonowania zaczyna gwaltownie wzrasta¢ na kilka miesiecy

przed jego premiera.

Odpornos¢ oprogramowania na zmiane jego pozycjonowania
zaczyna gwattownie wzrasta¢ na kilka miesiecy przed jego

premierq.

e Ryzyko finansowe oraz zaangazowanie dostepnych zasobow w celu
wzmocnienia elementéw charakterystycznych dla gier strategicznych.
Oznaczatoby to konieczno$¢ bezposredniej konfrontacji z innymi
przedstawicielami gatunku RTS. Dlaczego? Poniewaz juz raz pozycjonowano gre
ze wzgledu na zaimplementowang sztuczng inteligencje. W konsekwencji, wsrod

graczy, wyksztatcit sie odpowiedni zwigzek mySlowy, taczacy projekt
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z przywotanym elementem. Urozmaicenie go przy uzyciu wspomnianych
srodkéw oznaczatoby konieczno$¢ intensywnego komunikowania nowych,
strategicznych waloréow. Pojawitoby sie rdéwniez ryzyko wystapienia
niezadowolenia u dotychczasowych pasjonatéw tytutu. Problemem bytby
interfejs - jego modyfikacja pod katem obstugi wojska lub wyboru spomiedzy

wielu drzewek rozwoju bytaby problematyczna.

e Ryzyko finansowe oraz zaangazowanie dostepnych zasobéw w celu
urozmaicenia lub przeprojektowania relacji na linii gracz - wirtualny chowaniec.
Koniecznym bytoby roéwniez zmodyfikowanie pozycjonowania tak, aby
wskazywato obrany kierunek zmian. Jednymi stowy, nie datoby sie unikng¢
ostatecznego odejscia od rynku gier strategicznych w kierunku produkcji simo-

podobnych.

Bez gruntownej analizy rynkowej kazda z opcji wydaje sie by¢ rownie stuszna.
Ostatecznie, jak wiadomo z historii, zdecydowano sie na krok trzeci. Potwierdzeniem
tego byt wydany niedtugo poéZniej dodatek do gry o podtytule Creature Isle,
wprowadzajacy m.in. mozliwo$¢ rozegrania konkursu rzutéw karnych oraz gry
w kregle ze swoich podopiecznym. Polozono ogromny nacisk na relacje miedzy
graczem a jego inteligentnym zwierzeciem. Juz sam fakt umiejscowienia akcji na
wyspie porzuconych chowancow dobitnie wskazuje, Ze autorzy Kkierowali sie
przestankami zblizonymi do tych przedstawionych we wcze$niejszej analizie. Efektem
wprowadzonych zmian byly bardzo dobre recenzje prasowe, podkreslajace, ze tak

powinna wygladac seria od samego poczatku swojej rynkowej egzystencji.

Tym dziwniejszy, na pierwszy rzut oka, wydawac sie moze dalszy cigg omawianej
historii. Druga cze$¢ gry, nieoczekiwanie, podazyta inng z przywotanych drég,
prowadzac cykl w kierunku strategii czasu rzeczywistego. Spotkato ja raczej chtodne
przyjecie, podszyte domieszka krytyki zaré6wno fandéw pierwszej odstony serii, jak
i mitosnikdw RTS-6w, zacheconych nowym wcieleniem tytutu. Pierwsi narzekali na
odejscie od korzeni, drudzy zarzucali grze niezadowalajaca jako$S¢ aspektow
strategicznych. Liczba dostepnych budynkéw wzrosta wzgledem czeSci pierwszej

kilkukrotnie, stworzono wybitnie niefunkcjonalny interfejs, za§ mozliwo$¢ interakcji
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z boskim awatarem ograniczono do absolutnego minimum. Jednymi stowy, ziScily sie
wszystkie prognozy, ktére mozna byto wyprowadzi¢ w oparciu o analize czeSci

pierwszej.

Jak wida¢ na przyktadzie gry Black & White, pozycjonowanie fundamentalne moze
skutecznie wyznaczy¢ dla tytutu nisze rynkowa, w ktdrej bedzie mogt z powodzeniem
funkcjonowa¢ i wyro6znia¢ sie na tle konkurencyjnej oferty. Nie daje ono jednak
samoistnie gwarancji na odniesienie pelnego sukcesu: do tego niezbedne s3g

doswiadczenie oraz kompetencje przeprowadzajacych go osob.

Skutecznos¢ pozycjonowania

Efektywno$¢ obranej dla produktu strategii pozycjonowania zalezy od kilku
czynnikow: rodzaju (fundamentalne, techniczne), momentu przeprowadzenia
(okres poprzedzajacy debiut rynkowy) oraz konsekwencji przy konstruowaniu
komunikatéw medialnych. Pierwszemu z nich po$wiecono juz jeden z wczeS$niejszych

podrozdziatéw, dlatego tres$¢ niniejszego skupiac sie bedzie na dwoch pozostatych.

Moment, w ktérym przeprowadzone zostanie pozycjonowanie jest bardzo istotny.
Wynika to dwéch powoddéw: po pierwsze, wraz z kolejnymi stadiami zaawansowania
projektu wzrasta problematycznos$¢ towarzyszgca wprowadzaniu zmian. Po drugie, im

blizej premiery, tym ciezej graczom bedzie przyswoi¢ nowy wizerunek produktu.

Pozycjonowanie moze by¢ wykorzystane jako bufor bezpieczenstwa. Analiza
rynkowa towarzyszaca jego przeprowadzeniu pomaga nie tylko w prawidtowym
zdefiniowaniu produktu, wskazujac réwniez 7Zrodta ewentualnych btedéw. Im
wcze$niej zostang one wytapane, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze bedzie mozna
je usungc¢ lub przynajmniej przemodelowania z korzys$cig dla samego tytutu. Stad m.in.
wynika skuteczno$¢ pozycjonowania fundamentalnego, gdzie wszelkie nieScistosci

wytuskiwane sg juz na etapie konceptéw, kiedy koszty zmian sg minimalne.

Wczesniejsze obserwacje, dotyczace bardziej konwencjonalnych produktow,
przetozy¢ mozna takze na osoby zainteresowane branzg gier. Jezeli tworcy nie
dokonaja pozycjonowania, uczynia to, we wlasnym zakresie, gracze wraz

z przedstawicielami prasy specjalistycznej. Przyswoiwszy na przestrzeni czasu pewien
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punkt widzenia, beda sie go konsekwentnie trzyma¢ do samego konca. Jest to
doskonaty przyktad na samoczynny charakter marketingu we wspo6tczesnym Swiecie:

zaniedbania przedsiebiorcy zastepowane s3 inicjatywa odbiorcy docelowego.

Jezeli tworcy nie dokonajq pozycjonowania, uczyniq to, we wltasnym

zakresie, gracze wraz z przedstawicielami prasy specjalistycznej.

Niemozliwym jest rowniez zbudowanie wizerunku produktu ,rzutem na tasme”,
czego doskonatym przyktadem jest Enslaved: Road to The West. Jakiekolwiek,
wigzace informacje na jego temat zaczely pojawiac¢ sie dopiero na kilka tygodni
przed premiera. Za po0Zno, aby zawigza¢ trwatg relacje z graczami. Pomimo
entuzjastycznego przyjecia przez prase branzowa oraz rozliczne nominacje do
tytutu gry roku, pozostaje ona zaledwie ,blizej niezidentyfikowanym obiektem
konsolowym”. Wydawca i producent zastuguja na szczeg6lng nagane z uwagi na
ogromny potencjat drzemigcy w omawianym projekcie. Dostarczenie posiadaczom
Xbox 360 petnowartosciowego substytutu pozadanego przez wszystkich Unchearted
2 (dostepnego tylko na PS3) powinno przynies¢ ogromne zyski. Zaskakuje takze
brak pozycjonowania ze wzgledu na artystyczne walory tytutu: ze Swieca szukac

réwnie sentymentalnej i wzruszajgcej opowiesci o istocie cztowieczenstwa.

Zmiany pozycjonowania

Drugim, réwnie istotnym zagadnieniem jest konsekwencja prowadzonego
przekazu. Im czeSciej zmieniane jest pozycjonowanie tytutu, tym gorzej dla niego.

Dotyczy to zard6wno modyfikacji pozycjonowania jednej gry, jak i catej serii.

W pierwszym przypadku problem stanowi percepcja konsumentow. Ciggte zmiany
pozycjonowania, objawiajgce sie zmianami wskazywanych wtasciwosci produktu,
czynig przekaz nieczytelnym. Traci on na swojej pierwotnej mocy, tworzac

jednoczes$nie wolng przestrzen, dostepng dla konkurencyjnej oferty. Gracz, wybierajac
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pomiedzy precyzyjnie zdefiniowanym produktem a posiadajagcym teoretycznie

wszystko, ale nie do konca, zdecydowanie siegnie po ten pierwszy.

Dla przypadku tworzenia gier w ramach marki na rynku elektronicznej rozrywki
juz istniejacej najwiekszy klopot stanowig, ponownie, sami konsumenci. Rynek
podzielony jest woéwczas na trzy wyrazne segmenty: fanow serii, jej przeciwnikdw oraz
graczy neutralnych, dla ktérych podczas podejmowaniu decyzji o zakupie
najwazniejsze beda recenzje prasowe oraz opinie innych uzytkownikéw. Firmy staja
wowczas w trudnej sytuacji: jak zadowoli¢ graczy obecnych, zachecajac jednoczesnie
do zakupu tych uzytkownikéw, ktérzy z roéznych powodéw od serii stronili?
Niekonsekwencja w pozycjonowaniu marki moze doprowadzi¢ do zamazania jej
tozsamos$ci, ktore to zjawisko stanowi zazwyczaj preludium dla catkowitego
zamkniecia cyklu: dotychczasowi gracze odchodza, a nowi wcale nie chcg ttumnie

przybywac.

Gracz, wybierajqc pomiedzy precyzyjnie zdefiniowanym produktem
a posiadajgcym teoretycznie wszystko, ale nie do konca,

zdecydowanie siegnie po ten pierwszy.

Trzy sktadowe, wymienione na poczatku wcze$niejszego podrozdziatu, nie
stanowig samoistnie o skuteczno$ci pozycjonowania. Wprost przeciwnie, nalezy
traktowa¢ je raczej jako ogolne wskazowki. Do efektywnego pozycjonowania
niezbedny jest jeszcze m.in. prawidtowy dobdr atrybutéw, ktére wykorzystane zostang
w ramach procesu oraz efektywno$¢ pozostatych elementéw strategii marketingowe;j
produktu lub serii wydawniczej. Zagadnienia te, szczegétowo, omdéwione zostang

w dalszej czeSci niniejszego rozdziatu.

Pozycjonowanie a strategia marketingowa

Nalezy mie¢ sSwiadomos$¢ narzedzi pozycjonowania jako fragmentu, cho¢ istotnego,
o wiele wiekszej strategii marketingowej produktu. Zrozumienie tego faktu jest tym
bardziej istotne, iZ omawiany proces przeprowadzany jest dopiero po dokonaniu
uprzedniej segmentacji rynku oraz analizy otoczenia konkurencyjnego. Na tym etapie,
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osoby przystepujace do pozycjonowania produktu powinny zna¢ odpowiedzi na

nastepujace pytania:

¢ Na jakim rynku dziatamy?
¢ Kto jest klientem docelowym?
¢ Kto jest docelowym konkurentem?

¢ Jaki jest cel biznesowy?

Rynek, a w zasadzie rynki, na ktérych funkcjonujemy, bezposrednio determinuja
pozycjonowanie produktu. Inne bedzie ono w segmencie gier strategicznych dla

konsol, inne w przypadku tozsamego dla komputeréw osobistych.

Okreslenie docelowego konsumenta nie jest rzecza trudna. Sytuacja jednak
wyraznie komplikuje sie, gdy o zakupie decyduje kto§ inny. Klasycznym tego
przyktadem jest relacja na linii rodzic - dziecko. Pojawia sie tutaj takze konflikt
interesow. Rodzic ma swdj specyficzny punkt widzenia oraz wizje gry odpowiedniej
dla nastolatka. Ten z kolei, na przekér, oczekiwatby produktu dedykowanego
dojrzatemu odbiorcy. Btedne zaadresowanie programu w takiej sytuacji moze stanowi¢

waskie gardto, wplywajace negatywnie na koncowgq sprzedaz.

Obecnie rynek gier wideo nalezy do jednej z najbardziej konkurencyjnych branz
wspotczesnej gospodarki. Nieistniejgcy na dobrag sprawe prég wejscia, rozliczne kanaty
dystrybucji oraz ogromna rzesza potencjalnych odbiorcéw czynig go podatnym na
nieustanny rozwdj. Z tego tez powodu, przystepujac do pozycjonowania, nalezy miec
na uwadze zar6wno najblizsze, jak i dalsze otoczenie konkurencyjne. Trzeba tez
prawidlowo okresli¢ rynki, ktéore mogg wywotac tzw. efekt motyla. Na czoto wysuwa
sie tutaj sprzet komputerowy, ktérego naglty wzrost cen skutecznie moze utrudni¢

sprzedaz tytutéw odznaczajacej sie duzymi wymaganiami systemowymi.

Ostatecznie, przystepujac do pozycjonowania gry wideo, nalezy by¢ Swiadomym
stawianych przed nig celéw biznesowych. Czy jest to odgornie zdefiniowana sprzedaz?
A moze tylko zaprezentowanie wykorzystanej technologii? Na rynku gier MMO kuszaca
moze by¢ takze perspektywa odebrania okreSlonego procenta abonentéw

konkurencyjnej pozycji. Wowczas walka toczy¢ sie bedzie o udziat w rynku.
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Znajomos¢ celu jest niezmiernie istotna. Sukces artystyczny, bedacy konsekwencja
uwypuklenia waloréw estetycznych kosztem innych, decydujacych o zakupie przez
rzesze neutralnych, cenigcych sobie utylitarne korzysci graczy, nie bedzie raczej mile

widziany, jezeli wydawca oczekiwat wielomilionowej sprzedazy.

Podsumowujac, prawidtowa odpowiedZ na zadane powyzej pytania jest niezbedna
do efektywnego przeprowadzenia procesu pozycjonowania. Miarg za$§ owej

efektywnosci sg cele biznesowe, ktore firma zamierza osiggnac.

KLIENT
SEGMENTACIA || CELE | > | POZYCJONOWANIE
DOCELOWY

Rys. 6.1 Pozycjonowanie w kontekscie strategii marketingowej

Przewagi konkurencyjne

Gry wideo odznaczajg sie wieloma réznymi cechami oraz wlasciwos$ciami,
z ktérych teoretycznie kazda moze zosta¢ wykorzystana w procesie pozycjonowania
aplikacji. Konieczno$¢ wyboru zaledwie kilku Kkluczowych atrybutéw wymaga
zdefiniowania, czego tak naprawde w projekcie powinno sie poszukiwaé. Tym

najbardziej pozagdanym elementem s tzw. przewagi konkurencyjne.

Przewage konkurencyjng mozna zdefiniowac¢ jako ceche lub wiasciwo$¢ produktu,
ktéra w sposob jednoznaczny odréznia go od oferty konkurencji. W zaleznos$ci od
gatunku reprezentowanego przez gre oraz aktualnie trendy, rézne wiasciwosci

programu beda pozadane przez konsumentow.

Niezaleznie jednak od sytuacji rynkowej, dobra przewaga konkurencyjna powinna
spelnia¢ co najmniej jeden wymaog: musi by¢ bardzo trudna, lub wrecz niemozliwa do

skopiowania przez konkurentéw w krétkim odstepie czasu.

Innowacje przeksztatcaja sie w branzowe standardy. Nie nalezy by¢ wiec
zdziwionym, gdy na rynku, bardzo szybko, pojawig sie substytuty tytutu, oferujace

podobne rozwigzania w zakresie mechaniki oraz warstwy fabularnej.
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Najtrwalsze pozostajg przewagi z obszaru nowych technologii, takie jak sztuczna
inteligencja oraz silniki graficzne. Nie oznacza to jednak, ze wykorzystane narzedzia
musza by¢ koniecznie autorstwa producentéw danego tytutu. Rownie dobrze mozna

poptynac na fali innego produktu, powotujac sie na dostarczane wraz z nim emocje.

Dobra przewaga konkurencyjna powinna spetnia¢ co najmniej jeden
wymaog: musi by¢ bardzo trudna, lub wrecz niemozliwa do

skopiowania przez konkurentow w krotkim odstepie czasu.

Zrédia przewag konkurencyjnych

W Swiecie gier wideo, Zrédet przewag konkurencyjnych upatrywa¢ mozna

w jednej z nastepujacych grup:

 Wykorzystana technologia,
¢ Mechanika gry,

¢ Tematyka,

e Charakter rozgrywki,

¢ (Cena.

Oczywiscie, nic nie stoi na przeszkodzie, aby nowo wydana aplikacja cechowata sie
najwyzszg jakos$cig na kazdej z wymienionych ptaszczyzn. Niezaleznie jednak od tego,
skuteczne pozycjonowanie produktu wymaga zogniskowania kampanii marketingowe;j
na zaledwie kilku elementach strategicznych i konsekwentnego ich komunikowania
opinii publicznej na przestrzeni pewnego czasu. Gracz nie tylko ma wiedzie¢, ze dana
gra jest naprawde dobra, poniewaz w danym momencie na rynku takich gier bedzie co
najmniej kilka. Musi takze zdawac sobie sprawe, dlaczego z nich wszystkich powinien

chcie¢ wtasnie tej jedne;j.

Gracz nie tylko ma wiedzieé, ze dana gra jest naprawde dobra,
poniewaz w danym momencie na rynku takich gier bedzie co

najmniej kilka.
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Wykorzystana technologia

Z biegiem lat, oczekiwania graczy wzgledem Swiatow kreowanych na ekranach ich
monitoréw ulegty diametralnym przeobrazeniom. Obecnie rozgrywka powinna by¢ juz
nie tylko realistyczna, ale takze mozliwie jak najbardziej efektowna. Jedynym
elementem, ktéry nieoczekiwanie zszedl na dalszy plan w hierarchii potrzeb, jest
jako$¢ sztucznej inteligencji, chociaz i ta powinna prezentowal sie co najmniej

wiarygodnie.

W Swietle powyZszego nie moze dziwi¢, Ze budowanie aplikacji w oparciu
o technologie umozliwiajgcg wykreowanie Srodowiska zgodnego z oczekiwaniem
graczy nalezalo przez wiele lat do gléwnych zZrodet przewag konkurencyjnych.
Doskonaly silnik fizyki, skalowalno$§¢ grafiki oraz innowacyjna technologia
umozliwiajgca odwzorowanie mimiki twarzy bohateréw w relacji jeden do jeden to

zaledwie niewielki fragment stosowanych powszechnie przewag konkurencyjnych.

Chwile uwagi nalezy poswieci¢ takze problematyce narzutéw sprzetowych,
nierozerwalnie zwigzanych z przewagami pochodzenia technologicznego. Wraz z nimi
wzrasta znaczenie rzetelnego proces segmentacji rynku, wyboru platformy docelowej
oraz regularnej analizy rynkowej w celu wykrycia potencjalnych niebezpieczenstw,

takich jak:

e Wzrost cen sprzetu komputerowego, spowalniajacy modernizacje

posiadanych przez docelowych uzytkownikéw urzadzen.

e Pojawienie sie innej, podobnej technologii - sytuacja Kkatastrofalna
szczegoOlnie, gdy ta wykorzystana przez konkurencje okazuje sie by¢ wyraZnie
lepsza. Narazone s3 tutaj przed wszystkim studia, ktére w trakcie prac nad
projektem borykaly sie odptywem kluczowych programistéow. Niestety, nawet
marnej jakoSci substytut ostabia wrazenie rewolucyjnosci wtasnego

rozwigzania: zamiast prawdy objawionej, staje sie on zaledwie ,,odpowiedzig”.

Zaledwie niewielka cze$¢ graczy sklonna jest ponie$s¢ koszt niezbedny dla
uzyskania okreSlonego stopnia realizmu. Pamieta¢ nalezy o tym, Ze na kazdym etapie

rozwoju technologicznego beda oni stanowili zdecydowang mniejszo$¢. W zwigzku
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z tym, nie powinno sie wprowadza¢ funkcjonalnosci im dedykowanych kosztem
pozostatych os6b z grupy docelowej. O ile, rzecz jasna, sprzedaz duzej liczby

egzemplarzy przynalezy do celow biznesowych.

Zaledwie niewielka czes¢ graczy sktonna jest ponies¢ koszt
niezbedny dla uzyskania okreslonego stopnia realizmu. Pamieta¢
nalezy o tym, ze na kazdym etapie rozwoju technologicznego bedq

oni stanowili zdecydowanq mniejszosc.

Mechanika rozgrywki

Gatunki ewoluuja, podazajac w kierunkach nadanych im przez pionierow
poszczegb6lnych innowacji. Dynamiczne odnawianie stanu zdrowia, elementy QTE oraz
laczenie ze sobg elementéw charakterystycznych dla réznych rodzajow gier to

zaledwie kropla w morzu dotychczasowych innowacji w zakresie gameplay’u.

Zmiany mechaniki, o ile okaza sie by¢ ciepto przyjetymi przez spotecznos¢ graczy,
bardzo szybko znajdg swoje odzwierciedlenie w konkurencyjnej ofercie,
przeksztatcajgc powiew swiezoSci w branzowy standard. Wyrézni¢ tutaj mozna dwie
kluczowe drogi, wynikajace z podejScia twoércéw do poszukiwania przewag

konkurencyjnych w obszarze rozgrywki:

¢ Innowacja klasyczna,

¢ Innowacja wsteczna.

Innowacja klasyczna

Innowacja klasyczna odwotuje sie wprost do samej definicji innowacji, zgodnie
z ktora tworzone jest zupetnie nowe zjawisko lub zmienione ulega podejscie wzgledem
juz istniejgcego. Max Payne, wraz ze swoim trybem spowolnienia czasu, wprowadzit
w grach wideo nowa jakos$¢. Z kolei produkcje z cyklu Prince of Persia uczynity,

Z pojecia manipulowania nim, petnoprawny element rozgrywki.
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Innowacja wsteczna

Innowacja wsteczna, w procesie pozycjonowania, podkresla te elementy mechaniki
rozgrywki, ktére kontrastuja ze standardami panujgcymi w branzy. RézZnice te moga
by¢ wywotane nie tylko tzw. ,powrotem do korzeni”, z ktéorym to sloganem coraz
czesSciej spotkac¢ sie mozna w przypadku branzy elektronicznej rozrywki. Bywaja one
takze wynikiem $wiadomego zignorowania okresSlonych trendéw rynkowych, jak
rowniez powstalych na przestrzeni czasu konwencji gatunkowych. Doskonatym
przyktadem tego ostatniego byt oczekiwany przez wielu graczy Space Marine, ktérego
autorzy podkreslali na kazdym kroku, ze pomimo jego przynaleznosci do gatunku gier
TPP, nie zdecydowano sie na zaimplementowanie, bedacego standardem, mechanizmu

oston.

Wraz z komunikatem pojawita sie rowniez odpowiednia argumentacja, odwotujaca
sie do meznos$ci bohatera: ,kto to widzial, aby kosmiczni marines chowali sie za
skrzynkami”. Widac¢ tutaj nie tylko spojno$¢ komunikatu z realizowanym projektem,
ale rowniez zrozumienie sposobu, w jaki gracze postrzegaja wykorzystane uniwersum

Warchamera. Wskazuje to, jednoznacznie, na fundamentalne pozycjonowanie tytutu.

Tematyka

Tematyka podejmowana przez gry wideo to nie tylko pretekst dla wiasciwej
rozgrywki. Moze ona by¢ rowniez wykorzystywana, z powodzeniem, do stworzenia

przewag nad konkurencyjnymi produkcjami.

Podobnie jak mechanika tytutu, tematyka przez niego podejmowana bardzo
szybko moze zosta¢ powielona przez inne studia developerskie. Warto podkresli¢, ze
nie jest to zjawisko zarezerwowane tylko i wylacznie dla branzy elektronicznej
rozrywki. W podobnym, jezeli nie wiekszym stopniu, zaobserwowa¢ je mozna takze
w branzy literackiej. Sukces Kodu Leonarda da Vinci Dana Browna spowodowat
lawinowy wysyp ksigzek o podobnej tematyce, ktérych tytuty nie pozostawialy
watpliwosci: kazda z nich traktowata o mniej lub bardziej mistycznym sekrecie,

zaszyfrowanym w postaci blizej nieokre$lonego kodu.
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Nalezy pamieta¢, ze nie jest niczym ztym przetwarzanie panujgcego trendu, tym
bardziej, jezeli okazat sie on by¢ duzym sukcesem. Rzecz w tym, Ze najwiekszg korzys¢
z takich przedsiewzie¢, przy najmniejszych naktadach finansowych w obszarze
marketingu, zyskuje zaledwie kilka pierwszych substytutow. Wraz z uptywem czasu
segment ulega nasyceniu, za§ sami gracza odchodza w poszukiwaniu czego$ nowego.
Z tego tez powodu kazda z podjetych decyzji powinna mie¢ uzasadnienie ekonomiczne
i by¢ poprzedzona rzetelnym procesem analizy. Préba wpisania sie w trend, ktory
osiagnat faze dojrzatosci, najprawdopodobniej nie przyniesie spodziewanych wynikow

finansowych.

Proba wpisania sie w trend, ktory osiagnal faze dojrzalosci,
najprawdopodobniej nie przyniesie spodziewanych wynikow

finansowych.

Kluczowy jest tutaj czas potrzebny do zamkniecia cyklu produkcyjnego aplikacji:
nie mniej niz rok w przypadku korzystania z gotowych technologii oraz co najmniej
dwa lata w przypadku tworzenia wtasnych narzedzi. Zatamanie sie rynku na
zaawansowanym etapie prac moze doprowadzi¢ nie tylko do zamkniecia projektu, ale

takze zachwiac ptynnoscia finansowa catego studia.

Licencje

Szczegblnym przypadkiem tematyki, wymagajacym osobnego omowienia, jest
wykorzystywanie licencji filmowych oraz literackich. O ile ten drugi rodzaj zapozyczen
traktowany jest zazwyczaj przez graczy z nalezytym szacunkiem, tworzone na bazie
kinematografii tytuty ciesza sie zlg opinig. Tak zwane filméwki uwazane s3a
powszechnie za zjawisko majgce na celu zarobi¢ mozliwie najwiecej, bazujgc jedynie na

popularnosci filmu badz tez serialu.

W Swietle powyzszego, decydujac sie na okreSlong tematyke gry i powigzany z tym
zakup licencji, nalezy uwaznie przeanalizowa¢, czy dana marka nie posiada juz

mocnych spotecznie konotacji ze Swiatem filmu oraz literatury.
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Doskonaty przyktad konsekwencji, jakie ponies¢ moze za soba nierozwazny
dobdér momentu na zakupienie pewnej licencji, stanowi tytut Transformers: Wojna
o Cybertron studia High Moon Studios. W $wiadomo$ci wiekszo$ci konsumentéw byt
to program powigzany z przecietnej jakosci filmem Michaela Bay’a, Problem jednak
w tym, ze autorzy odwotywali sie do uniwersum z czaséw pierwszej generacji
serialu animowanego. Mozna powiedzie¢, ze byt to uklon w strone mito$nikéw
oryginalnej serii z lat osiemdziesigtych. Tworcy dosy¢ szybko zorientowali sie
w swoim trudnym potozeniu, z tego tez powodu starali sie na kazdym kroku
podkreslac, ze ich najnowsze dzieto nie ma nic wspolnego z kinowg ekranizacja, za$
sam program eksploruje zasoby klasycznej animacji. Jednymi stowy, przekaz

marketingowy byt marnotrawiony na wyjasnienia, czym dana aplikacja nie jest.

Cena

Pozycjonowanie produktu ze wzgledu na cene powinno by¢ wykorzystywane
jedynie w ostatecznos$ci. Produkt tanszy, z zasady, widziany jest przez konsumentow
jako ten gorszej jakoSci, przez co podchodza oni do niego nieufnie. Rzecz jasna, dotyczy

to gtéwnie wydawnictw premierowych - wznowienia rzadza sie swoimi prawami.

Kategoria aplikacji, ktorej przedstawiciele, teoretycznie, powinni poprawic¢ swoja
sprzedaz poprzez atrakcyjna polityke cenowg sg wspomniane juz wczeSniej gry na
podstawie licencji filmowych. Z podobnego zalozenia wyszedt polski dystrybutor
Battle: Los Angeles, warszawski CD-Projekt, ustanawiajgc cene tytutu na poziomie
niespetna 40 zlotych. Czy mozna byto mowic¢ o spektakularnym przyroScie sprzedazy?
Raczej nie. Czy zatem wynikato to z tego, Ze polityka cenowa nie jest ztotym Srodkiem
na poprawienie sprzedazy gier filmowych? Ciezko oceni¢. Nalezy bowiem pamieta¢, ze
Battle: Los Angeles okazata sie by¢ tytutem uwtaczajacym godnos$ci gracza, a jego

przejscie zajmowato niespetna godzine.
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Charakter rozgrywki

Charakter rozgrywki umieszczony zostat na samym koncu, poniewaz uzalezniony
jest on w duzej mierze od uprzednio oméwionych juz elementéw. Przyktadowo, gra nie
mogtaby by¢ pozycjonowana jako najbardziej filmowe doznanie w historii
elektronicznej rozrywki, gdyby poskagpiono jej odpowiedniej oprawy oraz mechaniki.
Jezeli tytul ma aspiracje do zapewnienia sobie statusu najdynamiczniejszej rozgrywki
w swoim segmencie, musi posiada¢ odpowiednie mechanizmy umozliwiajace graczom

charakterystyczny sposéb prowadzenia akgji.

Gatunek jako przewaga konkurencyjna

Wykorzystanie gatunku jako elementu pozycjonowania przynosi wymierny efekt
tylko i wylgcznie wtedy, gdy dana produkcja jest jego prekursorem lub jednym

z nielicznych przedstawicieli. Dlaczego tylko w takiej sytuacji?

Na dzien dzisiejszy bardzo ciezko jest w sposdb jednoznaczny zdefiniowac
przynalezno$¢ gatunkowg poszczegoélnych tytutéw. Nadmiar hybryd czyni z gier,
pozycjonowanych ze wzgledu na ich szerokie przynaleznosci gatunkowe,
niezauwazalnymi na tle pozostatych. Chyba, Ze jest to faktycznie jakie$S nowe,
unikatowe potaczenie: skrzyzowanie pitki noznej z programem muzycznym pokroju

Guitar Hero niewatpliwie zapadtoby w SwiadomoSci graczy na dtuze;j.

Nie oznacza to jednak, Ze w ramach okreSlonego segmentu nie mozna wydeptac
nowych Sciezek, a mozliwym jest to wtasnie za sprawg przywotanego juz charakteru
rozgrywki. Wiele gier pozycjonowanych jest ze wzgledu na pseudo gatunek, bedacy
jedynie naktadka na tym wtasciwym. Czym bowiem jest, tak naprawde, wspomniane
juz Black & White? Strategia, ktéra moze by¢ pozycjonowana jako symulator bostwa
tylko i wylacznie ze wzgledu na kontekst kreowany przy pomocy réznych,

wystepujacych w nim elementéw.

Podobnie rzecz wyglada w przypadku Heavy Rain, ktéry jako hybryda jest
potaczeniem Kklasycznej gry przygodowej i zrecznoSciowej. Poniewaz we

wspotczesnym Swiecie hasto adventure game zmusza do ucieczki wiekszos$¢
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klientéw, a pozostali odchodza ustyszawszy ,elementy zrecznoSciowe”, nalezato
w ramach mechaniki, tematyki lub technologii wykona¢ prace, ktora stwarzataby
niepowtarzalny lub wyjatkowy charakter rozgrywki. W tym przypadku

zdecydowano sie na interaktywny film.

Wiele gier pozycjonowanych jest ze wzgledu na pseudo gatunek,

bedqcy jedynie naktadkq na tym wilasciwym.

Szczegoblng kategorie, utworzong przez samych graczy, stanowig wielokrotnie juz
przywotywane na tamach rozdziatu ,filméwki”. Niezaleznie od tego, jaki gatunek
reprezentuja: czy sg to strategie, wyscigi, strzelaniny, w §wiadomo$ci uzytkownikéw
beda one sklasyfikowane przede wszystkim jako aplikacje stworzone na bazie

licencji filmowych.

Pozycjonowanie dziedziczne

Aspekt dziedziczenia dla przypadku pozycjonowania zostal wstepnie
przedstawiony podczas omoéwienia licencji filmowych oraz literackich jako Zrddia
potencjalnych przewag konkurencyjnych. Na potrzeby niniejszego rozdziatu warto
wzig¢ pod uwage takze aplikacje powstajace na bazie istniejacych juz marek oraz

znakéw towarowych.

Nawigzywanie poprzez tytut lub Swiat przedstawiony do produkcji na rynku juz

obecnych implikuje szereg konsekwencji, w wyniku ktérych nowy projekt dziedziczy:

potencjalnych odbiorcow,

opinie na temat wczesniejszych produktow,

oczekiwania graczy,

inne zasoby.
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Potencjalni odbiorcy

Zainteresowanie gra, filmem lub ksigzka bardzo czesto przyjmuje dalece
zaangazowana posta¢, w ramach ktdrej klienci utozsamiajg sie z marka do tego stopnia,
ze sg sktonni obcowac¢ z nig na wielu ptaszczyznach. Sama problematyka tworzenia
oddanych spotecznos$ci oraz kreowania mocnego wizerunku produkcji omoéwiona
zostala w osobnym rozdziale. Na potrzeby niniejszego zasygnalizowany zostanie
jedynie fakt nastepujacy: pewne grono uzytkownikéw podazato bedzie za marka
w wielu kierunkach przez nig obranych. Mito$nicy Harry’ego Pottera uczeszczali do kin
na ekranizacje swojej ulubionej powiesci, a wielu z nich pogrywa takze w gry, ktérych
bohaterem jest ich ulubieniec. Z kolei fani glo$nej serii Grand Theft Auto, ktérej
znakiem rozpoznawczym s3 doskonale wyselekcjonowane rozgtosnie radiowe, bardzo

czesto nabywajg soundtracki w postaci sktadanek muzycznych.

W przypadku dtugich serii wydawniczych, odbiorcami nowych tytutéw sa przede
wszystkim zadowoleni uzytkownicy poprzednich czesci. Nalezy jednak pamietac
0 nieréwnomiernym potencjale ré6znych marek. Bole$nie przekonato sie o tym
dunskie studio 10 Interactive, ktérego gra Kyne & Lynch 2, odwotujgca sie do
lubianych bohater6w oraz kontrowersyjnej tematyki, poniosta spektakularng
porazke finansowg, sprzedajgc sie na wszystkich platformach w liczbie zaledwie

kilkuset tysiecy egzemplarzy.

O bezgranicznym oddaniu fanéw (a przynajmniej o sile niektorych licencji)
najlepiej zaswiadczy¢ moze przyzwoita sprzedaz przedostatniej z komputerowych
odston przygdéd miodego czarodzieja, towarzyszaca premierze kinowej filmu Harry
Potter i Insygnia Smierci Cze$¢ I. Nedzna jako$¢ wykonania w obliczu ceny,
poréwnywalnej z najlepszymi produkcjami tamtego okresu wydawniczego,
wskazuja jednoznacznie na marke jako jedyny argument podczas decyzji zakupowe;j.
Nie jest to z pewnos$cig podejScie racjonalne, ale kto powiedziat, ze decyzje

wiekszoS$ci nabywcow gier wiasnie takimi sa.
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Opinia na temat wczesniejszych produkcji

Opinie na temat marki gracze wyrabiaja sobie na przestrzeni kolejnych tytutéw nig
sygnowanych. Tak jak jest ciezko wyda¢, z optymalnym zyskiem, program nawiazujacy
do nie najlepiej ocenianych poprzedniczek, tak samo tatwiej (cho¢ nie jest to
bezwzgledng regutg) wejs¢ na rynek, jezeli nowa gra korzysta z dobrodziejstw cenionej

i powszechnie lubianej serii.

Nie oznacza to, ze w kazdym z wymienionych przypadkéw sytuacji nie mozna
obroci¢ na swojg korzy$¢, badz tez niekorzys¢. Studio, ktére nada nowego blasku
obumartej serii zyska zapewne status bohatera, mogac jednoczesnie liczy¢ na intratne
propozycje w przyszto$ci. Z Kkolei popelnienie przecietnego programu na bazie
powszechnie cenionej marki wielokrotnie zrzucato cenione studia z piedestatu branzy,

zmuszajac je do egzystencji w mniej reprezentatywnych czesciach rynku.

Oczekiwania graczy

Jak juz napisano podczas omawiania licencji filmowych, produkty z nich
korzystajgce traktowane s3 przez graczy jako tytuty gorszej kategorii. W takich
przypadkach, gléwnym zadaniem komunikatow towarzyszacych kampanii
marketingowej nie bedzie objasnianie, dlaczego dany program jest dobry. Zamiast tego
nalezy dowodzi¢ na kazdym kroku, Ze nie bedzie on tak zly, jak wiekszo$¢

potencjalnych uzytkownikow zaktada.

W przypadku zapozyczania Swiatow dziet literackich, jak uczynili to np. tworcy
WiedZmina, produkt musi zmierzy¢ sie z wyobrazeniem graczy, ze szczegdlnym
uwzglednieniem oczekiwan konsumentéw, majagcymi uprzednio styczno$c
z pierwowzorem (dziedziczenie potencjalnych odbiorcéw). Sytuacja przedstawia sie
podobnie w przypadku kontynuowania zakorzenionych juz na rynku serii
wydawniczych: rewolucja w mechanice lub zupetna zmiana gatunku gry,
przeprowadzona w sposob nieodpowiedzialny, moze zawazy¢ na powodzeniu catego
przedsiewziecia. Seria, ktora zastyneta dynamicznym trybem rozgrywki dla wielu

graczy, powinna konsekwentnie dostarcza¢ rozgrywki o takim charakterze. Tak samo
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producent, ktory przyzwyczait odbiorcéw do tworzenia najwyzszej jakosci produktow,

nie moze pozwoli¢ sobie na wydanie przecietnego programu.

Nie zawsze, siegajac po zapozyczone $wiaty, nalezy obawia¢ sie problemoéw ze
strony oddanych marce konsumentéw. Doskonatym tego przyktadem byt The Ring:
produkcja nieistniejgcego juz francuskiego studia Cryo, w catoSci oparta na dramacie
muzycznym Ryszarda Wagnera Piersciert Nibelungéw. Od strony fabularnej odbiorca
mial do czynienia nie tylko z zapozyczeniem, ale wrecz przetworzeniem: akcje
dramatu przeniesiono w blizej nieokreslone regiony przestrzeni kosmicznej.
Z uwagi na panujacy powszechnie analfabetyzm muzyczny, nikt nie zwracat na to
szczegblnej uwagi. Zamiast tego, podkreSlano jedynie walor edukacyjny

przedsiewziecia.

Pamieta¢ nalezy, zZe oczekiwania graczy powigzane s3 bezposrednio

z dziedziczonymi zasobami: to wzgledem nich kierujg oni swoje roszczenia.

Zasoby

Korzystajac z gotowych Swiatdw, dostarczanych wraz z wykupem poszczegdlnych
licencji, zesp6t projektowy otrzymuje szeroki zbiér elementéw, do ktoérego naleza

m.in.:

historia Swiata oraz sposadb jego przedstawienia,

bohaterowie,

schematy oraz wzorce,

zaufanie wzgledem serii,

potencjalni odbiorcy,

Kazdy z dziedziczonych zasobow obarczony jest opinig konsumenta na jego temat
oraz oczekiwaniami, roszczonymi zaréwno przez obecnych, jak i potencjalnych

uzytkownikoéw. Z tego tez powodu elementy, otrzymywane przez projektantéw wraz
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z licencja, moga okaza¢ sie przystowiowa ,kulg o nogi”, ograniczajaca ich pole

manewru podczas prac nad nowym tytutem.

Obecnie studia bardzo czesto starajg sie oficjalnie zrzec spuscizny poprzednikow
poprzez tzw. restartowanie serii, oznajmiajgce zerwanie z dotychczasowymi
wzorcami kosztem mozliwosci wypracowania nowych. Najpierw informacja ta ma
charakter ogélnikowy, dopiero z czasem, w spos6b systematyczny, dostarczane sg do
obiegu informacje na temat zakresu poczynionych zmian. Owo stopniowanie jest
zabiegiem celowym: ma za zadanie jak najdtuzszej utrzymywac¢ przy produkcie
dotychczasowych uzytkownikéw, ktérzy bedac przyttoczonymi cata gamg modyfikacji
mogliby straci¢ zainteresowanie serig, bez uprzedniego dania jej szansy ,wybronienia”

sie.

Z tego tez powodu elementy, otrzymywane przez projektantéow wraz
z licencjq, mogq okazaé¢ sie przystowiowq ,kulg o nogi’,

ograniczajqcq ich pole manewru podczas prac nad nowym tytutem.

Synergia pozycjonowania

W przypadku doboru niektérych atrybutdw pozycjonowania wystgpi¢ moze
zjawisko tzw. synergii, objawiajgcej sie wytworzeniem, w $wiadomos$ci graczy,
skojarzen i zwigzkéw mys$lowych, nie mogacych by¢ udziatem kazdego z osobna.
Pamieta¢ nalezy, aby potencjalnym uzytkownikom pozostawia¢ mozliwie jak
najwezsza przestrzen interpretacji przedstawianych mu komunikatéw. Sytuacja,
w ktérej informacje medialne o tresci: ,zagadki logiczne sa tutaj na porzadku
dziennym” zostang zinterpretowane jako dowéd na nude ptynaca z rozgrywki bytaby,

eufemistycznie rzecz ujmujac, niepozadana.

Pamieta¢ nalezy, aby potencjalnym uzytkownikom pozostawiac
mozliwie jak najweiszq przestrzen interpretacji przedstawianych

mu komunikatow.
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Za doskonaty przykiad synergii nalezy uznac Crysis, bedacy dzietem niemieckiego
studia Crytek. Tytutl ten, od dnia ukazania sie pierwszego komunikatu na jego temat,
pozycjonowano konsekwentnie jako produkt charakteryzujacy sie przepiekng oprawag
graficzng, ktorej docenienie bedzie wymagato posiadania wysokiej klasy (a co za tym
idzie, réwniez drogiego) sprzetu komputerowego. Kampania nakierunkowana na
eksponowanie tych dwoch elementdéw okazata sie by¢ skuteczna do tego stopnia, Ze
publikacje wstepnych wymagan programu uczyniono jednym z najwazniejszych
wydarzen tamtego okresu. Wypracowanie w §wiadomosci graczy wizerunku Crysisa
jako najbardziej zaawansowanej technologicznie produkcji w historii nie byto jednak

jedynym efektem prowadzonej przez firme polityki marketingowe;.

Z potaczenia spektakularnej oprawy audiowizualnej oraz niebotycznych wymagan
systemowych wytworzyt sie wizerunek gry jako programu, ktory jak zaden inny moze
postuzy¢ do naocznej manifestacji mocy obliczeniowej nowo zakupionego sprzetu
i, uruchomiony w najwyzszych detalach, stanowit bedzie obiekt zazdrosci wielu innych
uzytkownikéw. Do dzisiaj spotka¢ mozna wielu pasjonatéw, ktérzy publikujg swoje
osiaggniecia w zakresie uzyskanej liczby klatek na sekunde z wykorzystaniem tego

wtasnie tytutu.

Warto podkresla¢ premedytacje, z jaka dokonano tego pozycjonowania. Zazwyczaj,
w przypadku gier z gatunku FPS, najwiecej miejsca poSwieca sie samej mechanice gry,

fabule lub dostepnym trybom rozgrywki wieloosobowe;j.

Pozycjonujac Crysis pod katem wykorzystanej technologii i uzyskujac w ten sposéb
efekt synergii, skutecznie rozszerzono rynek docelowy produktu, w sktad ktorego

weszli rOwniez gracze na co dzien nie preferujgcy pierwszoosobowych strzelanin.

Ciekawy przypadek gry Metro 2033

Gra, dla ktérej powielono podobne atrybuty pozycjonowania byto Metro 2033
studia 44 Games. Na targach oraz w roznego rodzaju materiatach prasowych
podkreslano dwie rzeczy: jako$¢ oprawy graficznej, ze szczegdlnym podkresleniem
generowanego o$wietlenia i cieniowania oraz bedace konsekwencja zastosowanej

technologii wysokie wymagania systemowe. Mowigc krétko, byta to sytuacja na pozoér
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identyczna do tej, ktéra miata miejsce w przypadku Crysisa. Dlaczego zatem adaptacja
ksigzki Dmitriego Glukhovskiego, w $wiadomoSci graczy, pozostala ,zaledwie”
rewelacyjnie wygladajacym tytutem z ogromnymi wymaganiami systemowymi? Aby
w petni zrozumie¢ przyczyny tego zjawiska, nalezy przeanalizowa¢ caty proces
produkcyjny kazdej z nich, skupiajac uwage na aspektach marketingowych

omawianych projektow.

W przypadku produkcji studia Crytek najbardziej rzucajacym sie w oczy jest
podporzadkowanie wszystkich elementéw projektu wykorzystanej technologii.
Zaréwno S$rodowisko gry (tropikalna wyspa), warunki atmosferyczne (stoneczne
popotudnie kontrastujgce ze $nieznym krajobrazem), jak réwniez udostepnienie
poziomu trudno$ci umozliwiajacego podziwianie generowanych widokéw kosztem
czynnego udziatu w rozgrywce majg na celu wyeksponowac programistyczne walory
tytutu. Warto takze podkresli¢c praktyczny charakter nanokombinezonu:
niewidzialno$ci bohatera umozliwia swobodng obserwacje otaczajgcego go terenu.
Brak tutaj miejsca na jakikolwiek zbedny element, odciggajacy uwage uzytkownika od
podstawowego elementu pozycjonowania. Dotyczy to réwniez fabuty, ktéra stanowi
zaledwie pretekst dla pojawienia sie kolejnych ,fajerwerkéw” graficznych i w Zzadnym

z miejsc, nie liczac samego poczatku historii, nie stara sie nawet udawac, ze jest inacze;.

Producent Metro 2033 obrat zupetnie inng droge. Jako studio bazujace na stronie
programistycznej swojego tytutu, bez dodatkowych naktadéw pracy zwigzanych
z analiza otoczenia rynkowego przystapiono do prac nad adaptacja jednej
z najlepszych ksigzek fantastycznych ostatniego okresu. Od samego poczatku
nadrzednym celem byto stworzenie produktu w oparciu o autorski silnik graficzny,
generujacego obraz o jakoSci nieosiggalnej dla konkurencyjnych przedsiebiorstw.
Wszystko to przy oficjalnym ,btogostawienistwie” jednego z producentéw Kkart
graficznych oraz nieco mniejszym Microsoftu, dla ktérego konsoli gra miata byc¢

wymiernym wskaznikiem jej ,,ogromnych rezerw potencjatu”.

Moment, w ktérym 4A Games zdecydowat sie na wykorzystanie swojej
rewolucyjnej technologii do stworzenia petnoprawnej adaptacji ksigzki Metro 2033 byt
ostatnim, kiedy mozna byto Zywi¢ nadzieje, Ze kampania marketingowa zbudowana na

bazie technologicznej przewagi konkurencyjnej i zwigzanych z nig wymaganiach
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systemowych ostatecznie przyniesie sukces komercyjny. Dlaczego? Zacznijmy od

poczatku.

Gtownym bohaterem Kksigzki jest mtody chtopak imieniem Artem, ktory jako jeden
z nielicznych mieszkancéw ,dawnej” Moskwy ocalat z nieoczekiwanej wojny
nuklearnej, przesiadujac obecnie w kompleksie podmiejskiego metra. Pewnego razu
zmuszony jest on wyruszy¢ w podr6z pomiedzy kolejnymi stacjami, rozwiktujgc

ostatecznie zagadke , czarnych ludzi”.

Przystepujac do tworzenia adaptacji najtrudniej jest oceni¢ potencjat drzemigcy
w poszczegblnych markach. Dzieje sie tak, poniewaz okreslenie jakosci
dziedziczonych zasobdéw, wielkosci grona pozyskiwanych wraz z nig nabywcow
oraz oszacowanie, na podstawie zebranych informacji mozliwych zyskéw, nie

nalezy do rzeczy najtatwiejszych.

Na tle powyzszego wyjatkowo kuszgca wydawac sie mogta publikacja Dmitrego
Glukhovskiego, ktorej potencjat biznesowy wygladat nastepujaco:

Ksiazka powstata przy czynnym wspoétudziale internautéw, dzieki czemu
$Smiato mozna byto méwic¢ o jej cybernetycznym rodowodzie. Stad juz bardzo
niedaleko do innej formy elektronicznego wspotuczestnictwa, czyli grania w gry

komputerowe.

Ksigzke rozpowszechniano za darmo w Internecie. Teoretycznie oznaczato to
ogromng rzesze czytelnikow, a zarazem odziedziczenie wielu potencjalnych
odbiorcéw. Taka forma dystrybucji stworzyta réwniez darmowa reklame marce,
dzieki czemu wykorzystanie jej identyfikatora mogto uczynic¢ przyszta adaptacje
co najmniej rownie rozpoznawalna. ,Znana ksigzka, wiec autor nie zgodzitby sie
na stworzenie stabej gry” - mniej wiecej takiego zwigzku myslowego mozna by

oczekiwac.

Wykorzystanie omawianego modelu fabularnego wigzato sie z nastepujacymi

konsekwencjami dla realizowanego projektu:
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e akcja toczaca sie w zamknietych pomieszczeniach oraz ciasnych korytarzach

moskiewskiego metra,
e wykorzystanie mrocznej stylistyki kosztem przyjemniejszej dla oka palety barw,

e brak okazji do ukazania, w wystarczajgcym stopniu, $wiata zewnetrznego.

Teoretycznie, nie wystepuje tutaj zaden konflikt. Wrecz przeciwnie. Biorgc pod
uwage fakt, iz gléwnym atutem wykorzystanej technologii byto generowanie wysokiej
jakosci oSwietlenia, nie mozna bylo sobie wyobrazi¢ lepszego Srodowiska do
zademonstrowania mocnych stron produktu od opanowanego przez zte moce i ludzka

niegodziwos$¢ moskiewskie, post apokaliptyczne metro.

W czym zatem tkwity btedy? Przede wszystkim, z punktu widzenia wiekszoSci
graczy, terminologia zwigzana z problematyka cieniowania otoczenia w czasie
rzeczywistym jest o wiele mniej reprezentatywna niz np. ogélnikowe stwierdzenie, ze
tytut posiada fotorealistyczna grafike. Podkreslanie tego elementu robi wrazenie na
programistach, jednak nie trafia bezposrednio do wtasciwej grupy odbiorcow.
Owszem, rozumieli oni w swojej ograniczonej percepcji istote zjawiska, nie radzili

sobie juz jednak przetoZeniem go na realne korzysci, wynikajace z jego wykorzystania.

Po drugie, problem stanowily narzuty sprzetowe zwigzane z wykorzystang
technologia. W przypadku Crysisa, nagroda za modernizacje komputera byto uzyskanie
pieknych widokéw oraz dostepu do zapierajacych dech w piersiach lokacji. Z kolei tytut
4A Games zabierat gracza w zmudng podr6z po ciemnych korytarzach, ktorych
podziwianie pozbawione byto dla wiekszos$ci graczy korzysci, niezbednej do podjecia
decyzji o zakupie nowych kart graficznych. Potencjalni uzytkownicy nie wiedzieli
nawet, czym tak naprawde mogliby pochwali¢ sie przed swoimi znajomymi. Gdyby
tego byto mato, przebieg wydarzen dodatkowo komplikowat sposéb prowadzenia
kampanii marketingowej. O ile na temat produkcji studia Crytek moéwito sie od
dtuzszego czasu, machina promocyjna Metro 2033 rozpoczela sie dopiero na

kilkanascie tygodni przed premiera.

Nie bez znaczenia pozostawat tutaj mroczny charakter rozgrywki, budowany przy
pomocy nie tylko technologii, ale rowniez przelozenia metafizycznych motywoéw

pierwowzoru na potrzeby jej elektronicznej adaptacji. Czynilo to Metro 2033
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programem trudnym w odbiorze, dodatkowo zawezajac grono odbiorcow:
z posiadaczy mocnych komputerow do wyspecjalizowanej podgrupy, gustujacej
w okreslonych klimatach. Jest to wyrazny kontrast wzgledem Crysisa, ktdry starat sie
uogolni¢ swojego odbiorce docelowego poprzez dostarczenie mozliwie neutralnej
tre$ci. Stad m.in. wizja kosmity-lodowki jako oponenta tatwego w odbiorze dla

wiekszosci uzytkownikow.

Ostatecznie, w wyniku przedstawionych réznié¢, zmianie ulegt sam efekt synergii,
ktéry z Metro 2033 uczynit obiekt réznego rodzaju testow wydajnosciowych kart

graficznych, nie przynoszac twdércom zadnej wymiernej korzys$ci rynkowe;j.

W przypadku Crysisa, nagrodq za modernizacje komputera byto
uzyskanie pieknych widokow oraz dostepu do zapierajgcych dech

w piersiach lokacji.

W przypadku Crysisa, pomimo uptywu kilku lat od premiery, wiekszo$¢ dialogow
majacych na celu prezentacje mozliwosci komputera w dalszym ciggu przyjmuje

nastepujacg postac:

- Pokaze Ci teraz Crysisa odpalonego na petnych detalach!
- Powaznie?
- Pewnie. Popatrz, to wschod stonca.

- Rewelacja! I do tego ta powiewajaca trawa... Zazdroszcze Ci takiego sprzetu!

Zdecydowanie inaczej sytuacja wygladata w przypadku programu 44 Games:

- Pokaze ci teraz Metro odpalone na petnych detalach.
- Powaznie?

- Pewnie. Patrz, widzisz tg Sciane?

- Co$ z nig nie tak?

- Hm... Poczekaj...
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W tym momencie nieszczesny gracz bigka sie po ciemnych korytarzach

w poszukiwaniu reprezentatywnego zrodia Swiatta.

- 0, teraz. Widzisz?
- Co?
- No... te przepiekng gre Swiatet!

- Wiesz co? Chyba p6jde. Mam duzo zadane na jutro....

Dialog taki, oczywiScie, mdgtby przyjac takze zdecydowanie krotsza postac:

- Idziesz dzisiaj do mnie? Pokaze ci czym jest prawdziwa gra Swiatet!

- Nie, dziekuje. Nie lubie alkoholu.

Konflikt pozycjonowania

Wraz z rozwojem branzy elektronicznej rozrywki zmienity sie rowniez warunki
organizacyjne, w jakich funkcjonuja firmy zajmujace sie tworzeniem oprogramowania.
Z niewielkich zespotéw, programujacych aplikacje w chatupniczych warunkach
wyewoluowaly one do postaci ogromnych przedsiebiorstw, posiadajacych $rodki

niezbedne do wytwarzania i rozwijania kilka réznych projektow rownolegle.

Tytutowy konflikt pozycjonowania odnosi sie do sytuacji charakterystycznej dla
duzych wydawcdw, ktorzy trzymajg piecze nie tylko nad grami powstajagcymi w ich
wtasnych studiach, ale wydaja takze i czerpia zyski z wielu réznych tytutéw

zewnetrznego pochodzenia.

O jego zaistnieniu mozna powiedzie¢ w sytuacji, gdy oferta firmy obejmuje co
najmniej dwie rézne aplikacje skierowane do tej samej grupy odbiorcéw, ktére nie
tylko posiadaja podobne funkcjonalnos$ci, ale réwniez mieszcza sie w podobnym
przedziale cenowym. Méwigc inaczej, konflikt pozycjonowania wystepuje wéwczas,
gdy w portfolio firmy znajduja sie gry rywalizujace miedzy sobg o tego samego klienta.
Aby zobrazowac te sytuacje, analizie poddane zostang poczynania jednego z gigantow
branzy elektronicznej rozrywki, wydawcy i producenta zarazem, amerykanskiego

Electronic Arts.
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Konflikt pozycjonowania wystepuje wowczas, gdy w portfolio firmy

znajdujq sie gry rywalizujgce miedzy sobq o tego samego klienta.

Jak przystalo na duze przedsiebiorstwo zorientowane na zysk, bardzo szybko
postanowiono stworzy¢ wilasny substytut niezwykle popularnej strzelaniny
pierwszoosobowej Call Of Duty: Modern Warfare, wskrzeszajagc w tym celu serie
Battlefied pod postaciag Bad Company i dostosowujac jej pierwotne realia do panujacych

wowczas oczekiwan rynkowych.

Nie poprzestano jednak na tym: orientacja na zysk okazata sie by¢ tutaj na tyle
duza, ze odpuszczono sobie racjonalnego mys$lenia, siegajac po druga ze swoich
wojennych marek, Medal of Honor, wydajac ja niedtugo po premierze znakomicie

przyjetego przez graczy oraz pisma branzowe Bad Company 2.

W ten oto prosty sposéb w portfolio firmy, w podobnym czasie, znalazty sie dwa
produkty przeznaczone dla podobnego odbiorcy (strzelaniny), posiadajgce podobng
mechanike (obydwie sg klonami Modern Warfare), traktujace o podobnej tematyce
(konflikt w Medal of Honor zostat réwniez uwspéiczesniony), ktadace nacisk na ten
sam element (tryb rozgrywki sieciowej), ktorych cene wyjSciowa ustalono na

podobnym poziomie.

Podobienstwa nie konczyly sie na samym produkcie - obrano takze podobne
strategie marketingowe, pozycjonujagc MoH jako dynamiczng strzelanine, peina
efektownych akcji oraz niespodziewanych zwrotéw fabularnych. Co znamienne, wielu
odbiorcéw nie potrafito wrecz rozsadzic, czy przedstawiane fragmenty rozgrywki to

jeszcze reklamy Battlefielda, czy moze juz zapowiedZ nadchodzacego Medal of Honor.

Nadciagajace ktopoty zdali sie dostrzec, na chwile przed premiera, takze sami
pracownicy Electronic Arts, wdrazajac ostateczny Srodek bezpieczenstwa - omdéwione
na tamach niniejszego rozdziatu pozycjonowanie techniczne. Przemyslawszy zaistniatg
sytuacje i stwierdziwszy, Ze gra zostata napisana dla szybkiego zysku, nie oferujac
niczego szczegblnego w ramach swojego mechanizmu rozgrywki oraz oprawy

audiowizualnej, postanowiono na ostatnia chwile wyeksponowaé¢ inny element
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produkcji, czyli jej tryb wieloosobowy. Z poczatku ograniczano sie jednak do
lakonicznych informacji, zapewniajacych, ze zaimplementowany model rozgrywki
wieloosobowej nie bedzie kopig tego z Bad Coampany 2 (uwazanego przez wiekszos¢

o6wczesnych graczy za bliski ideatu).

Wraz z premierg Medal of Honor wyraznemu wyhamowywaniu ulegata z kolei
sprzedaz najnowszej czeSci Battlefielda. Gracze powaznie zastanawiali sie, jaki jest
sens wydawac pienigdze na starszy z tytutéw, skoro w przeciggu najblizszych tygodni
odbedzie sie premiera podobnej aplikacji, ktérej tryb multiplayer, zgodnie
z informacjami udzielanymi woéwczas przez wydawce, bedzie przygotowywany przez
studio DICE - autorow drugiej czeSci Bad Company. Inni postanowili po prostu
poczeka¢ na zwyciezce tej bratobojczej rywalizacji. A im dtuzej sie zastanawiali, tym

blizej byli premiery konkurencyjnego Black Ops.

Przystowiowym gwoZdziem do trumny, majacego premiere w pazdzierniku 2010
Medal of Honor, byto zorganizowanie otwartych beta-testow trybu multiplayer,
dostepnego dla kazdego zainteresowanego uzytkownika. Okazato sie wéwczas nie
tylko, ze tytut jest zaledwie gorszg kalka konkurencyjnej oferty: MoH sam w sobie byt
szalenie irytujacy, a liczba $mierci ponoszonych w strefie tzw. wskrzeszenia bita
wszelkie rekordy. Nie trzeba nikogo przekonywaé, ze zaprezentowanie tak kulejacego

produktu, w kilka dni przed jego premiera, zakrawato o jawna probe samobodjcza

wydawcy.

Podejscie analityczne

Interesujgco uksztattowala sie sprzedaz obydwu produkcji w wersjach
przeznaczonych dla komputeréw osobistych: dla Battlefielda jest to przeszto 600 tys.
sprzedanych egzemplarzy, za$ dla Medal of Honor zaledwie potowa tej wielkos$ci (dane
na lipiec 2012, oparte na sprzedazy wersji pudetkowych). Skad taka roznica?
Odpowiedz jest bardzo prosta. Glownym atutem kazdego z nich miata by¢ rozgrywka
wieloosobowa. Z kolei tryb fabularny (dla pojedynczego gracza) stanowi¢ miat
zaledwie niewinng przystawke dla prawdziwego Zrédta wartosci obydwu tytutow.
Kiedy po beta-testach okazato sie, Ze kupujac nowa odstone Medal of Honor nabywa sie
tak naprawde gorsza kalke Battlefielda, gracze bardzo szybko przekalkulowali sytuacje
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i doszli do wniosku, Ze najrozsadniej bedzie nadal kontynuowa¢ swoja sieciowa
przygode z Bad Company 2, Sciagajac jednocze$nie nielegalng kopie nowszego

produktu, czynigc to z myslg o czterogodzinnej kampanii dla pojedynczego gracza.

Z przesycenia w segmencie uwspotczesnionych strzelanin postanowito skorzystac
Activision, przenoszac akcje kolejnej odstony serii Call of Duty do czaséw zimnej wojny,
pozycjonujac ja jednoczesnie ze wzgledu na wybrany okres historyczny (pojawiajacy
sie prezydent Kennedy, muzyka The Rolling Stones). W ten oto prosty sposdb, jako
jedyna firma na rynku ,oskryptowanych” strzelanin, dostarczyta éwczesnym
uzytkownikom czego$ nowego. Z premedytacjg nie pozycjonowano jej ze wzgledu na
tryb wieloosobowy, tylko ten fabularny, przeznaczony dla pojedynczego gracza. Efekt?
W przypadku wersji dla komputeréw osobistych - sprzedaz na poziomie niespeina

miliona egzemplarzy niedtugo po premierze.

Wyciagajac wnioski

Czy przedstawione fakty, w jaki§ widoczny sposob, przetozyty sie na poczynania
wymienionych firm? Jak najbardziej. Electronic Arts, na dtuzsza mete, postanowito
utrzyma¢ w $wiadomosci konsumentéw zaledwie jedng marke. To Battlefield: Bad
Company 2 doczekatl sie duzego dodatku o podtytule Vietnam. Pod banderolg tej marki
pokuszono sie takze o stworzenie darmowej gry sieciowej (Play4Free). Ostatecznie,
wszystkie dziatania zorientowano na produkcje i wypromowanie Battlefield 3.
Wymownym jest takze pozycjonowanie tego ostatniego, bowiem na gtéwny wyrdznik
przedsiewziecia wybrano najwiekszy mankament konkurencyjnej oferty - uzyta
technologie. Nowy tytul EA, od samego poczatku, przedstawiano jako produkt
o doskonatej oprawie graficznej. Activision, siegngwszy ponownie po zgrang juz
formute ,,uwspoétczesnionego konfliktu”, mogto jedynie odpowiedzie¢ sprawdzonymi
metodami, czynigc ze swojego najnowszej gry, w $wiadomosci graczy, ,zaledwie”

kolejny Modern Warfare.

Aby by¢ dobrze zrozumianym: nie byto btedem samo wydanie Medal of Honor.
Prawde powiedziawszy, nawet data premiery z perspektywy czasu wydaje sie by¢
optymalng (szczego6lnie, jezeli pod uwage weZmie sie nadchodzacy wowczas wielkimi
krokami Call of Duty: Black Ops). Btedem byto natomiast stworzenie gorszej, ale
wiernej pod kazdym wzgledem kopii wydanego juz na p6t roku wczesniej Battlefielda.
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Gracze komputerowi oraz ich motywacje konsumenckie

Jak mozna zaobserwowaé na
EDYCJAPC

Tytut Premiera | Sprzedaz

przyktadzie graczy komputerowych,

decydujacym czynnikiem, motywujacym
Modern Warfare 06/11/2007 | 1,261 min | ich do zakupu nowego tytutu byta,

Modern Warfare 2 | 10/11/2000 700tys. | przede  wszystkim, jako$¢  trybu
singleplayer. O ile w przypadku

Bad Company 2 | 02/03/2010 619 tys
pierwszej czeSci Modern Warfare dali sie

Medal of Honor 12110/2010 31ys. oni ponie$¢ poczuciu nowosci, to wraz

Black Ops 09/11/2010 | 1.162min | z nastepnymi aplikacjami, powielajacymi

znane wzorce, pozostawali oni coraz wierniejsi ich poprzedniczkom. Istotng role
odgrywa tutaj czynnik w postaci trybu gry wieloosobowej, ktory im lepszy, tym

tatwiej kreuje duze i oddane marce spotecznosci.

Gracze przywigzujg sie nie tylko do mechaniki oraz map: kluczowa role
odgrywaja tutaj pozostali uzytkownicy. Co za tym idzie, do zmiany otoczenia mozna
ich byto przekona¢ wytacznie poprzez: a) stworzenie nowej jakosci w obszarze
rozgrywki wieloosobowej, b) dostarczajac ja za sprawa trybu dla pojedynczego
gracza lub c¢) dokonujgc rewolucji technologicznej. Bad Company 2 oferowato
pierwszy z nich, za$§ Medal of Honor poskapiono ktéregokolwiek. W tych
okolicznosciach Black Ops nie pozostawato nic innego, jak odwota¢ sie do tego
drugiego, przebudowujac jednoczeSnie w SwiadomosSci graczy koncepcje

»~uwspotczesnienia” strzelanin pierwszoosobowych.

Pozycjonowanie fasadowe

Tytutowy termin dotyczy postepowania kryzysowego w sytuacji, gdy firma
z dowolnych powodow znajdzie sie w posiadaniu roznych, rywalizujacych ze soba
produktéw. Po raz pierwszy zostat uzyty przez wspomnianego juz na tamach ksigzki

Merrilla R. Chapmana.

208



Sprowadza sie ono do pozycjonowania technicznego, ktoérego celem jest jak
najwieksze oddalenie od siebie obydwu aplikacji w SwiadomosSci konsumenckie;j.

Proces ten przebiega w sposdb nastepujacy:

e Kazdy z kolidujacych produktéw zostaje poddany dogtebnej analizie pod katem
charakteryzujacych je atrybutow.

e W wyniku sparowania ze soba otrzymanych uprzednio rezultatéw wyznaczane
sa te elementy, ktére porodzniajg je miedzy soba lub mogg, w $wiadomosci
konsumentéw, petni¢ takg funkcje przy odpowiednio wzmocnionym

komunikacie.

e Tytuly s3 intensywnie repozycjonowane z uzyciem atrybutow wyznaczonych we

wczesniejszym podpunkcie.

Pozycjonowanie fasadowe, z definicji, jest nietrwate, a utworzone przy jego
pomocy rozgraniczenia pomiedzy tytutami majg na tyle watpliwy i sitowy charakter, ze

w niedtugim okresie czasu uzytkownicy przestaja zwracac na nie jakgkolwiek uwage.

Nalezy pamieta¢ o jednym: jego zastosowanie nie rozwiagzuje zaistniatego
problemu. Odpowiednio przeprowadzone moze jedynie dostarczy¢ niezbednego czasu,
aby spokojnie przeanalizowa¢ sytuacje i na podstawie precyzyjnej analizy
przedsiewzig¢ odpowiednie kroki - np. poprzez nadanie nowego kierunku rozwoju
marki lub, w ostatecznos$ci, catkowite lub cze$ciowe zaniechanie wsparcia dla jednego

z oferowanych tytutow.

Pozycjonowanie marki

Gry video to nie tylko pojedyncze tytuly. To takze cate serie wydawnicze, ktorych
korzenie potrafig siega¢ kilkadziesiat lat wstecz. Swiadomo$é tego faktu stanowi
podstawe dla zrozumienia samej marki: jej tozsamo$¢ wypracowywana jest na
przestrzeni bardzo ditugiego okresu czasu. W jaki sposdb powinni postepowac
producenci oraz wydawcy, aby po drodze, miedzy kolejnymi grami z serii, nie utracic¢

fanow oraz unikng¢ znieksztatcenia jej pierwotnego pozycjonowania?

209



Po pierwsze, nalezy okresli¢ tozsamos$¢ marki. Zrozumienie klucza, ktérym
dotychczas kierowala sie seria: jakie elementy przyciaggaty graczy a pojawienie sie
jakich mogtoby spowodowac ich odptyw, jest tutaj najistotniejsze. Mozna przyréwnac
to do zasady przywotywanej na famach literatury motywujgcej, zgodnie z ktorg zanim
cztowiek dokad$ dojdzie, najpierw musi jednoznacznie okresli¢, w ktérym miejscu

obecnie sie znajduje.

Nastepnie, majgc na uwadze ustalong wczesniej tozsamos$¢, nalezy postuzy¢ sie
pozycjonowaniem fundamentalnym. To, w przeciwienstwie do pozycjonowania
technicznego, da nalezyta gwarancje stworzenia projektu, u podstaw ktérego znajda
sie doktadnie te elementy, ktére w oczach dotychczasowych konsumentéw
uksztaltowaty tozsamo$¢ rynkowa marki, z jednoczesnym ominieciem elementow
przez nich niepozadanych. Wbrew opinii niektérych osob, takie podejscie w zaden
sposéb nie grozi stagnacja oraz hermetyzacjag marki. Wprost przeciwnie. W dalszym
ciggu, poza elementami pozycjonowania, pozostaje ogromny obszar roboczy, gdzie
mozliwym jest dokonywanie réznego rodzaju modyfikacji. Jedyna réznica wobec
radosnej twoérczosci niektorych studiow developerskich polega na tym, Zze zmiany te
nie wptywajg, w Zzaden negatywny sposdb, na postrzeganie serii przez docelowych

uzytkownikow.

Podsumowanie

Pozycjonowanie produktu jest procesem polegajacym na tworzeniu w §wiadomosci
konsumenta okreslonych wzorcow myslowych, taczacych z nim uprzednio wybrane
cechy i atrybuty. Dla zoptymalizowania efektywnoS$ci samego procesu zaleca sie wybor
maksymalnie trzech elementéw, ktore nastepnie beda intensywnie i konsekwentnie
komunikowane na przestrzeni dtuzszego okresu czasu. Kluczowym jest ich Swiadomy
wybér, w przeciwnym wypadku media branzowe oraz sami gracze moga dokonac
pozycjonowania we wilasnym zakresie, czego rezultat najprawdopodobniej bedzie

daleki od oczekiwan samego wydawcy.
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Podsumowanie

v W e

Czym jest pozycjonowanie?

Wymien cechy dobrego pozycjonowania.

Czego, pozycjonujac gry, nalezy sie wystrzegac? Dlaczego?

Czym jest przewaga konkurencyjna?

Przeanalizuj dowolny tytut. Scharakteryzuj go, definiujac jego stabe oraz mocne
strony.

Dokonaj pozycjonowania, wskazujac ewentualne przewagi konkurencyjne. Czy na
tych elementach bazowat wydawca konstruujac strategie marketingowa? Jezeli
nie, czy dostrzegasz racjonalne przestanki takiego postepowania?

Jakie korzysci powigzane sg z pozycjonowaniem fundamentalnym?

Jakie sg konsekwencje pozycjonowania dziedzicznego?

Czym jest pozycjonowanie fasadowe? Czy wigza sie z nim Korzysci

dtugoterminowe?

10.Czy przecena jednego z produktow zlikwiduje ewentualny konflikt

pozycjonowania?
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¥ Rozdziat 7: Zarzadzanie marka

Projektowanie nowych tytutéw w oparciu o marki na rynku elektronicznej rozrywki
juz istniejgce stanowi gldwne zadanie stojagce przed wiekszoscia studiow
developerskich w ostatnich latach. Pomimo uplywu czasu niezbednego do
wyksztalcenia sie efektywnych algorytmow postepowania, w dalszym ciggu powstaja
kontynuacje zaréwno udane, jak i bedace dla konsumentéow ogromnym

rozczarowaniem.

Jakie czynniki warunkujg sukces? Gdzie przebiega granica pomiedzy
petnoprawnymi kontynuacjami, a grami w mniejszym lub wiekszym stopniu jedynie
nawigzujacymi do istniejacych serii? Odpowiedzi na te i pokrewne wzgledem nich

pytania udzielone zostang na tamach niniejszego rozdziatu.

Pomimo uplywu czasu niezbednego do wyksztatcenia sie
efektywnych algorytmow postepowania, w dalszym ciggu powstajq
kontynuacje zaréwno udane, jak i bedqce dla konsumentow

ogromnym rozczarowaniem.

Dlaczego warto tworzyc¢ kontynuacje?

Za wysyp ogromnej liczby kontynuacji w ostatnich latach odpowiedzialny jest zbior
powigzanych z ich tworzeniem korzysci, ktére przypisa¢c mozna do jednej

z nastepujacych grup:
¢ Kkorzysci biznesowe,
¢ Kkorzysci projektowe.

Rozpatrujac kazda z osobna nalezy pamietaé, Ze poszczegdlne korzysci bardzo
czesto sa ze soba powigzane i czestokro¢ bezposrednio z siebie wynikaja.

Przedstawiona ponizej lista nie jest kompletna z uwagi na indywidualno$¢ kazdego
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z przedsiewzie(, cechuje jg jednak uniwersalny charakter.

Korzysci biznesowe

e Mniejsze ryzyko komercyjne - tworzenie kontynuacji powigzane jest
bezposrednio dziedziczeniem zasobéw. Uzyskanie po wcze$niejszych grach
potencjalnych odbiorcéw (ze szczegdélnym uwzglednieniem oddanych marce
fanow) stwarza duzy komfort rynkowy, ktéry odpowiednio wykorzystany,

powinien w sposéb wymierny wspomdac sprzedaz tytutu.

¢ Mniejsze Kkoszty marketingowe - tworzenie nowych gier pod szyldem
popularnych marek znaczaco utatwia prowadzenie kampanii marketingowych.
Zadowoleni gracze sami poszukujg informacji na temat nowego produktu,
tworzac w ten sposob korzystng dla niego atmosfere wyczekiwania. W takich
sytuacjach zdecydowanie tatwiej jest r6wniez o pomoc uzytkownikéw podczas
prac nad gra. Powszechnie dzielg sie oni swoimi opiniami oraz obawami, dzieki
czemu zespo6t marketingowy firmy moze na biezaco $ledzi¢ reakcje spotecznosci
na przedsiewziete w ramach projektu kroki i sprobowal, zawczasu,
ewentualnych zmian. OczywiS$cie, nawigzujac do serii powszechnie nielubianych
lub uznawanych za przecietne, firma powinna by¢ przygotowana na znaczne
utrudnienie prac oraz wzrost towarzyszacej projektowi niepewnosci. Z drugiej
jednak strony, wyciaggniecie marki z otchtani branzowego zapomnienia
i nadanie jej nowego blasku moze niewatpliwie przynies¢ producentowi

korzystny rozgtos oraz intratne propozycje biznesowe w przysztosci.

e Mniejsze koszty produkcji - korzystanie z wypracowanych na przestrzeni
wcze$niejszych gier zasobow, czy to w warstwie projektowej, czy tez
technologicznej, wydatnie zmniejsza koszty produkcji. Na mniejszy naktad
finansowy znaczny wplyw ma tutaj réwniez zdecydowanie krotszy czas
wytwarzania oprogramowania, bedacy konsekwencjga uzywania istniejacych juz

,materiatow”.
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Oczywiscie, nawiqzujqgc do serii powszechnie nielubianych Ilub
uznawanych za przecietne, firma powinna byé¢ przygotowana na
znaczne utrudnienie prac oraz wzrost towarzyszqcej projektowi
niepewnosci.

Korzysci projektowe

e Dziedziczenie zasobow - zjawisko omoéwione wstepnie w rozdziale
dotyczacym pozycjonowania. Siegniecie po istniejacy juz Swiat, bohaterdw,
mechanike rozgrywki i/lub technologie utatwia prace, nie tylko umozliwiajac
zmniejszenie kosztéw produkcji, ale réwniez przeniesienie uzyskanych w ten
sposob Srodkow na rozwdj tych elementow aplikacji, ktére zdaniem zespotu

wymagaja dodatkowych naktadéw pracy.

e Mniejszy czas produkcji - teoretycznie, odziedziczenie znacznej iloSci
elementéw po poprzednikach powinno korzystnie wptywaé na czas potrzebny
do zamkniecia projektu. O ile jednak reguta ta jest oczywista dla wydawcow,
sytuacja nie zawsze wyglada rownie klarownie z perspektywy producentéw.
Waskie gardta w organizacji zespotu oraz wszechobecne §wiadectwa stuszno$ci
Prawa Parkinsona dziataja destrukcyjnie na proces wytwoérczy, skutecznie
marginalizujac uzyskang korzysc¢. Jezeli jednak uda sie wypracowac¢ dodatkowy
czas, nie nalezy z miejsca zaktada¢ wczesSniejszego wydania produktu. By¢ moze
w ostatecznym rozrachunku wieksza korzys¢ biznesowg przyniesie wydtuzenie

testow aplikacji, otwarte beta-testy lub dopracowanie samego kodu.

Tozsamosc¢ marki

Kluczem do tworzenia dobrych kontynuacji jest prawidtowe zdefiniowanie
tozsamosci marki. To ona wskazuje powody, dla ktérych dotychczasowi gracze siegali

po tytuty z danej serii. W niej rowniez mozna doszuka¢ sie przyczyn, ktére
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doprowadzity do tego, Ze ostateczne grono nabywcow danego cyklu okazato sie by¢

mniejszym, niz oczekiwat tego wydawca.

Tozsamos$¢ marki wskazuje kierunek, w jakim powinni podaza¢ producenci
tworzac kolejne gry z serii. Wyznacza ona réwniez ramy koncepcyjne towarzyszacym
im kampaniom marketingowym. O ile jeszcze kilka lat temu niewiele zespotow
podejmowato sie jej ustalenia, obecnie coraz wiecej firm, przystepujac do projektu,

decyduje sie na taki krok.

Genezy tej zmiany upatrywa¢ mozna miedzy innymi w znacznym przeksztatceniu
sie realiow rynkowych towarzyszacych branzy elektronicznej rozrywki. Obecnie
niewielka ilo§¢ zamoznych wydawcow posiada prawa licencyjne do rozlicznych serii
wydawniczych. Zlecaja oni tworzenie nowych tytutow roéznym, zewnetrznym
wykonawcom, przez co ostatecznie wzrasta ryzyko tworzenia gier niespéjnych

koncepcyjnie wzgledem swoich poprzednikow.

Trzecia odstona kultowej serii gier akcji Max Payne stanowi doskonaty
dowdd na to, ze tworzenie dobrych kontynuacji jest nie tylko zadaniem trudnym,
ale wrecz niemozliwym do osiaggniecia bez uprzedniego okreslenia tozsamosci

produktu oraz konsultacji ze spotecznos$cia graczy.

Drastyczna zmiana wizerunku gtéwnego bohatera oraz osadzenie akcji
w egzotycznym Srodowisku wywotato powszechne oburzenie fanéw na catym
Swiecie. Rockstar Games uwaznie wystuchat wszystkich komentarzy i zrobit to, co
kazde inne studio na jego miejscu zrobi¢ powinno. Na za sadzie konsultacji
nawigzal wspélprace z pierwotnymi tworcami serii, za§ sama rozgrywke
rozbudowano o liczne fragmenty nawigzujace stylistycznie do pierwszych odston
cyklu. W ten oto prosty sposdb Max Payne 3 przeksztalcit sie w jedna
z najgoretszych premier 2012 roku.

Przyjmujac powyzszy punkt widzenia, tozsamo$¢ marki mozna traktowac jako
odpowiednik definiowanej w firmowych biznesplanach misji. Bardzo czesto idea ta jest

rozszerzana o deklaracje kluczowych wartosci, ktéra zazwyczaj przyjmuje postac
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niewielkiej ksigzeczki, do ktorej odwota¢ moze sie kazdy pracownik w razie zaistnienia
takiej potrzeby. Szczeg6lnie przydatna okazuje sie ona podczas podejmowaniu réznego
rodzaju decyzji biznesowych, przez co wdrozenie podobnego rozwigzania dla
tozsamoSci marki moze okaza¢ sie doskonatym pomystem. Stworzenie dokumentu,
ktory jednoznacznie wskazywac bedzie na najwazniejsze atrybuty serii - wykluczajac
jednoczes$nie mozliwo$¢ modyfikacji w okreSlonych obszarach - wptynie pozytywnie
nie tylko na spojnos$¢ catego cyklu projektowego, ale réwniez uptynni procesy

decyzyjne z nim zwigzane.

Stworzenie dokumentu, ktory jednoznacznie wskazywac¢ bedzie na
najwazniejsze atrybuty serii - wykluczajqc jednoczesnie mozliwos¢
modyfikacji w okreslonych obszarach - wptynie pozytywnie nie tylko
na spojnosc¢ catego cyklu projektowego, ale rowniez uplynni procesy

decyzyjne z nim zwiqzane.

Narodziny marki

Marka powstaje wraz z pierwszym produktem, ktdry sygnowany jest danym
tytutem. Pojawiajg sie wowczas pierwsi odbiorcy oraz, przy zatozeniu odpowiedniej
jakosci gry lub utrafieniu w gusta konsumenckie, fani produkcji. Na tym etapie dostrzec
juz mozna rowniez zalazek tozsamos$ci marki. Gracze potrafia wskaza¢ przyczyny
odstapienia od zakupu oraz powody, dla ktorych po dany tytut siegneli. Posiadajg oni
réwniez wypracowang opinie na temat poszczegolnych jego elementow. Moga wskazac
zaroOwno te dobre, niepasujgce do ich wyobrazenia oraz zabierajgce, ich zdaniem,
rado$¢ z rozgrywki. Gracze oraz prasa branzowa zaczynajg takze kreowal swoje
oczekiwania wzgledem ewentualnej kontynuacji. W recenzjach prasowych spotkac sie
mozna z opiniami, przyjmujacymi jedng z nastepujacych form: ,Gra posiada wiele
dobrych pomystéw, jednak niektére jej elementy psuja ogélne wrazenie”, oraz

,Gratoby sie zdecydowanie przyjemniej, gdyby [...]".

Wszystkie te informacje zwrotne powinny stanowi¢ w przysztosci drogowskaz dla
producenta. Dzieki niemu uniknie on w przysztosci nie tylko juz raz popetnionych

btedow, ale stworzy takze programy blizsze oczekiwaniom graczy. Waznym jest tutaj
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zwrocenie uwagi na konsekwentne podtrzymywanie tych elementoéw, ktére zdaniem
uzytkownikéw sa dobre oraz systematyczne usuwanie tych stabszych. Jednak nie
zawsze powinno by¢ to rownoznaczne ich catkowitej eliminacji. Dobre pomysty bardzo
czesto s3 po prostu Zle zaimplementowane w rozgrywke. Woéwczas wystarczy je
przeprojektowad, kierujgc sie przy tym uwagami graczy. Przydatna moze okazac sie
analiza SWOT, ktéra w sposéb jednoznaczny segreguje stabe strony produktu na
potencjalne szanse (obszary, ktére poprawione moga stanowi¢ o jego sile), oraz

elementy wymagajace natychmiastowego usuniecia.

Wainym jest tutaj zwrdcenie uwagi na konsekwentne
podtrzymywanie tych elementow, ktore zdaniem uzytkownikow sq

dobre oraz systematyczne usuwanie tych stabszych.

Podczas kreowania nowych marek niezbedne jest podejScie marketingowe.
Zdarzaja sie oczywiscie przypadki, gdy powstajg programy w petni konkurencyjne za
sprawg samej intuicji jej tworcow, jednak odsetek takich tytutéw jest niewielki.
Zdecydowana wiekszo$¢ to gry, ktére przez swojg bylejakos¢ w Zaden sposdb nie
zapisaly sie na dtuzej w $wiadomosci graczy. Wyrazi$ci bohaterowie, niepowtarzalna
mechanika rozgrywki lub tez zastosowana technologia - marka musi kojarzyc¢ sie
w sposob jednoznaczny. Rowniez po to, aby ewentualne kontynuacje miaty sie do
czego odwotywac. Tytut dobry, ktéry przez swoja konstrukcje fabularng uniemozliwia

stworzenie wiarygodnego nastepcy, rowniez nalezy uznac za niepozadana patologie.

Teoretyczne podstawy tworzenia kontynuacji

0 ile pierwsza produkcja daje poczatek marce oraz tworzy zalgzek tozsamosci, jej
sita oraz warto$¢ rynkowa kreowana jest dopiero na przestrzeni nastepnych gier
sygnowanych danym tytutem. W tym miejscu nalezy wprowadzi¢ istotny, z punktu

widzenia projektowania kontynuacji, podziat na marke ptytka oraz marke gteboka.
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Marka ptytka a marka gteboka

Rozrdznienie to jest istotne z kilku powodow. Po pierwsze, czas potrzebny na
wykreowanie kazdej z nich jest odmienny. Po drugie, inaczej ksztattuje sie kwestia
dziedziczonych zasobow, ze szczegolnym podkresleniem oczekiwan konsumenckich.

Ostatecznie, zakres mozliwos$ci i manipulacji w obrebie kazdej z nich jest inny.

Marka gteboka

0 marce gtebokiej mozna powiedzie¢ w sytuacji, gdy co najmniej dwie produkcje,
sygnowane danym tytutem, wykorzystuja podobng mechanike rozgrywki oraz
nawiazujg do tych samych zasobéw. W takim przypadku pelna tozsamo$¢ wraz ze
wszystkimi jej konsekwencjami wyksztatci sie juz po wydaniu dwdch pierwszych
cze$ci danego cyklu, z ktérych druga wdwczas bedzie pelnoprawnag kontynuacja
poprzedniej. Oczywiscie, stanie sie tak pod warunkiem, Ze obydwie gry beda réwniez
spoéjne pod katem marketingowym - zmiany pozycjonowania czy tez daleko idace
ingerencje w identyfikatory marki zdecydowanie nie przystuza sie wyksztatceniu
mocnej tozsamos$ci rynkowej produktu. Serie God of War oraz Monkey Island stanowia

doskonaty przyktad marek gtebokich.

Wykreowanie marki gtebokiej stanowi nie tylko korzys¢ dla wiasciciela. Jest ona
rowniez obarczona duza liczbg konserwatywnych uzytkownikéw o jasno
zdefiniowanych oczekiwaniach. Potrafig oni skutecznie utrudnia¢ ewolucje marki,
czego doskonatym przykiadem byto oprotestowanie przez nich (w okolicy premiery
czwartej czesci) tréjwymiarowego widoku spotkan w serii menedzeréw pitkarskich

Football Manager.

Jest ona rowniez obarczona duzq liczbg konserwatywnych

uzytkownikow o jasno zdefiniowanych oczekiwaniach.
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Marka ptytka

Sytuacja zupelnie inaczej wyglada w przypadku marek ptytkich, znajdujg sie one
bowiem na wyzszym stopniu abstrakcji w swiadomosci konsumentéw. Ogdlnikowe sg
rowniez wymagania uzytkownikow wzgledem tytutow nig sygnowanych. Za
sztandarowy przyktad marki ptytkiej uzna¢ mozna gry, ktérych akcje umieszczono
w uniwersum Star Wars. Produkcje sygnowane tym identyfikatorem wypracowaty
sobie na przestrzeni lat dziewiecdziesigtych doskonata opinie, ktéra w Swiadomosci
wiekszos$ci graczy tozsama byta doskonatej grafice oraz rozgrywce najwyzszej jakosci.
Zanim jednak wydawca osiggnat dla swojej marki przywotane wczesniej skojarzenia,
niezbedne bylo wydanie co najmniej kilku gier na réwnie wysokim poziomie
wykonania. Innymi stowy, czas niezbedny do stworzenia trwatego pozycjonowania
marki ptytkiej jest znacznie dluzszy od tego towarzyszacego kreowaniu marki

gtebokie;j.

Czas niezbedny do stworzenia trwatego pozycjonowania marki
plytkiej jest znacznie dtuiszy od tego towarzyszqcego kreowaniu

marki gtebokiej.

Przeksztalcanie marki

Bardzo czesto w ramach marki ptytkiej kreowane sa marki gtebokie lub marka
gleboka przeksztatcana jest do poziomu marki nadrzednej. Sytuacja ta czesto ma
miejsce, gdy pewnego rodzaju formula ulega wyczerpaniu, a oczekiwania graczy
uniemozliwiajg dokonania gruntownych zmian. Wéwczas firmy decyduja sie na
stworzenie marki nadrzednej, w ramach ktérej wyrdznione zostaja pomniejsze serie
wydawnicze. Jedna z nich kontynuuje tworzenie dodatkéw zgodnych z oczekiwaniami
obecnych graczy. W ramach drugiej, marki gtebokiej, tworzona jest nowa gra bazujaca
na odziedziczonych zasobach, jednak wprowadzajgca daleko idace zmiany
w mechanike aplikacji bazowej. Ostatnimi czasy jest to bardzo popularna praktyka,

majaca na celu objecie przez wydawce jak najwiekszego obszaru rynku.

Przyklady tego rodzaju przedsiewzie¢ mozna mnozy¢. Realistyczne
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i zrecznoSciowe gry wysScigowe sygnowane sg tymi samymi markami nadrzednymi
(Need for Speed), a strategie czasu rzeczywistego spinano w ramach jednego,
wspdlnego identyfikatora ze strategiami turowymi (cykl Warlords). Pamieta¢ nalezy
o tym, Ze marka nadrzedna samoistnie nie stanowi rozwigzania wszelkich probleméw
marketingowych towarzyszacych prébie zachecenia dotychczasowych graczy do nowej

koncepciji serii. Omawiana sytuacja przedstawiona zostata na schemacie 7.1.

Z uwagi na fakt, iz w ramach marek ptytkich powstawa¢ moga przedstawiciele
wielu réznych gatunkéw, do wyksztatcenia sie trwatego pozycjonowania niezbedne
jest, w ich przypadku, wydanie po sobie kilku gier odznaczajacych sie wartosciami
wskazywanymi przez uprzednio przyjete dla serii pozycjonowanie. Do grona marek,
ktérych przedstawiciele na rynku gier nie spetnili tego rygorystycznego wymogu,

nalezy uniwersum Star Trek.

O ile na doskonatg opinie tytutow ze Swiata Gwiezdnych Wojen zapracowato
kilka kolejnych produkcji (Jedi Knight, Shadows of the Empire, Rogue Squadron 3D),
to w przypadku gier spod znaku popularnego serialu telewizyjnego mozna mowic
o ogromnym rozrzucie jakoSciowym. Tytuly naprawde dobre (Elite Force)
sasiadowaty w planie wydawniczym z przecietnymi (New Worlds) oraz stabymi
(Hidden Evil), co w polaczeniu z ogromna przewaga iloSciowa tych drugich
skutecznie pozbawito serie mozliwosci wyksztatcenia sobie nalezytego

pozycjonowania w $wiadomosci graczy.

Nie bez znaczenia pozostawal rowniez fakt, Ze w przeciwienstwie do gier ze
Swiata Star Wars, za tworzenie poszczeg6lnych produkcji spod szyldu Star Trek, na
przestrzeni lat, odpowiedzialni byli rézni wydawcy oraz producenci. Brak
centralizacji wtadz oraz nieszczegdlne zainteresowanie tworzonymi aplikacjami ze
strony pierwotnych wtascicieli licencji zaowocowaty wyksztatceniem sie takiej, a nie

innej sytuacji rynkowe;j.

Dopiero Activision podjeto proby uporzadkowania sytuacji panujgcej wokot serii
poprzez stworzenie, w jej obrebie, kilku marek gtebokich. Niestety, w parze z nowa
polityka marketingowa nie wprowadzono rygorystycznych norm jakos$ciowych,

ktéore obejmowatyby swoim oddziatywaniem kazda z powigzanych ze Swiatem
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Star Trek produkcji.

Gwoli Scistosci nalezy dodac¢, ze z powodu rozlicznych zmian organizacyjnych sita
oddziatywania marki Star Wars na przestrzeni ostatnich dziesieciu lat réwniez
zmalata praktycznie do zera. Silng pozycje rynkowa udato sie co prawda wywalczy¢
powstatym w jej ramach markom gtebokim (z Knights of the Old Republic na czele),
nie mozna juz jednak powiedzie¢, aby logo Gwiezdnych Wojen w tytule byto

synonimem jakichkolwiek wartoSci.

O tym, jak wielkie zaufanie udato sie roztrwonié, najlepiej zaSwiadczy¢ moze
pochodzacy z pewnego wpisu encyklopedycznego cytat: ,Gdy LucasArts bierze sie za
gre poSwiecong tematyce Gwiezdnych Wojen, mozna by¢ niemal pewnym, zZe bedzie

to produkt najwyzszej klasy.”

<=przeksztatcenie>> | Marka nadrzgdna|
| Marka gleboka | | Marka gleboka2 |

| Marka gleboka |
[

Gra 1 | [ Graliczesén | | Gral | | Cra 2 |

| Gra 1: czesé I | | Gra 2: czesé I |

Schemat 7.1 Transformacja marki gtebokiej w marke nadrzednaq.

Pamietac¢ nalezy o tym, ze o ile zazwyczaj mozliwe jest ,tagodne” przeksztatcenie
marki gtebokiej w nadrzedna, to juz préba sprowadzenia tej drugiej do poziomu marki
plytkiej, w zdecydowanej wiekszosci przypadkow, zakonczy sie komercyjnym
niepowodzeniem. Wynika to z faktu, ze po dokonaniu transformacji ze schematu 7.1
marka nadrzedna dziedziczy po swojej postaci bazowej zasoby, wtaczajac w to pewien
zakres oczekiwan konsumenckich. Nie sg one, co prawda, na jej poziomie réwnie
zaangazowane jak w przypadku marek gtebokich, jednak w dalszym ciggu ograniczaja
pole manewru producenta podczas projektowania kolejnych gier sygnowanych danym
tytutem. O stusznos$ci tego twierdzenia przekonali sie twércy takich tytutéw jak

Baldur’s Gate: Dark Alliance oraz Command & Conquer: Renegade.
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Caty czas nalezy mie¢ na uwadze fakt, iZ wbrew pozorom marka
nadrzedna nie jest tozsama marce ptytkiej. O ile ta pierwsza powstaje, gdy
produkcje nalezagce do co najmniej dwdch réznych marek gtebokich

O - przynalezg do tego samego gatunku, marka ptytka wyksztatca sie wraz

z réznicami w tej materii, wystepujacymi pomiedzy poszczeg6lnymi grami.

Przyktadem firmy, ktéra powszechnie wykorzystuje przedstawiony wczes$niej
proces przeksztatcania marki, jest Electronic Arts. Ze wspomnianej juz serii Need for
Speed, ktérag w poczatkowym okresie istnienia kojarzono jednoznacznie jako wyscigi
samochodowe o charakterze zreczno$ciowym, wydawca ten uczynit marke nadrzedna,
w ramach ktérej, obok siebie, egzystuja z powodzeniem zaréwno gry realistyczne
(seria Shift), ktadace nacisk na modyfikacje samochodéw (seria Underground), jak
roéwniez nawigzujace wprost do korzeni serii (m.in. Hot Pursuit). Przedostatnia odstona
cyklu w postaci The Run wskazuje, Ze w najblizszych latach spoteczno$¢ graczy bedzie

Swiadkami préby przeksztatcenia marki nadrzednej do poziomu marki ptytkie;.

Ruch w kierunku marki ptlytkiej nazywamy

uogollnianiem, za$§ w przeciwnym specjalizacja @

marki. Zadnej firmie nie udato sie do tej pory . marka|piyta
wypracowa¢ skutecznej techniki bezposredniego Ig iT §
przejscia z poziomu C do A, ktéra nie uruchamiataby E @ %
réznego rodzaju niepozgdanych mechanizméw g marka nadrzedna g
rynkowych. Genezy tego problemu nalezy doszukiwaé 7 i’ /i\ o
sie w oczekiwaniach konsumenckich, ktére ulegaja

wyksztalceniu na  poziomie marki glebokiej v @

i towarzysza jej p6Zniej na przestrzeni catego pochodu marka biegoka

w kierunku punktu A.

Na bazie dotychczasowych doswiadczen wydawcow oraz producentow
oprogramowania mozna jednak wskaza¢ jedng metodyke postepowania, ktora
chociaz wiaze sie negatywnymi konsekwencjami dla danej serii oraz wymaga
uptywu co najmniej kilku lat od jej rozpoczecia, w ostatecznym rozrachunku

stwarza warunki umozliwiajgce wytworzenie marki ptytkiej. Polega ona na
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kontynuowaniu przyjetej przez wczesniejsze wydawnictwa formuty do momentu,
gdy nawet najzagorzalsi mito$nicy marki poczuja sie znuzeni zaistnialg sytuacja.
Wéwczas mozna pokusi¢ sie nie tylko o restart samej serii, ale rowniez
o uzupelnienie cyklu réznego rodzaju grami jedynie nawigzujacymi do Swiata

przedstawionego.

Najwazniejszy wyréznik pomiedzy markg ptytka a gteboka stanowi relacja wydanych
w ich ramach produkcji z odziedziczonymi przez nie zasobami. O ile w przypadku gier
sygnowanych marka gteboka przywiazanie graczy do poszczegélnych zasobow jest
bardzo duze, to u marek ptytkich jest ono wybidrcze, a bardzo czesto wrecz trudne do
jednoznacznego zdefiniowania. Gracze oczekuja co prawda pewnego spoiwa pomiedzy
kolejnymi grami, jednak element tgczacy moze przyjmowac przerdzne formy. Od

bohateréw, przechodzac przez realia rozgrywki, na jej mechanice skonczywszy.

O ile w przypadku gier sygnowanych markq gtebokq przywiqzanie
graczy do poszczegolnych zasobow jest bardzo duze, to u marek
plytkich jest ono wybiorcze, a bardzo czesto wrecz trudne do

jednoznacznego zdefiniowania.

Rodzaje marki a tworzenie kontynuacji

Wykorzystawszy przedstawione wczeSniej informacje mozna pokusi¢ sie
o udzielenie precyzyjnej odpowiedzi na jedno z pytan, zadanych we wstepie do
niniejszego rozdziatu. Mianowicie, pelnoprawnymi kontynuacjami sg jedynie gry

oparte o marke glteboka.

Informacja ta jest bardzo istotna, poniewaz pomimo uptywu lat w dalszym ciggu
zdarza sie, Ze producenci oraz wydawcy prébuja kierowa¢ swoje nowe produkty,
wynoszace marke giteboka na poziom nadrzednej lub ptytkiej, do konsumentow
zwigzanych z tg pierwsza. Wiele projektéow popetniajacych ten btad zarzucanych jest
na etapie produkcji. Co prawda, dzieki temu sama marka nie ulega zmianie, jednak
nalezy pamieta¢ o niepotrzebnych naktadach finansowych poczynionych do momentu
podjecia takiej decyzji.
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Kontynuacja jako restart serii

W ostatnich latach bardzo popularnym zjawiskiem stato sie restartowanie marki.
Mechanizm ten polega na oficjalnym zrzeczeniu sie przez producenta wiekszoSci
odziedziczonych zasobow i wypracowaniu w ten sposOb znacznej przestrzeni

operacyjnej dla nowego projektu. Kiedy powinno sie z niego korzystac?

Przede wszystkim, gdy marka ulegta zepsuciu. Zaufanie jest wodwczas
nadszarpniete i wielu konsumentéw z géry zaktada, Ze ich oczekiwania nie zostang
w przysztosci spetnione. Konsekwencja postepujacej wymiany uzytkownikow,
z oddanych marce na graczy przygodnych, s3 coraz wyzsze Kkoszty zwigzane
z prowadzeniem kampanii marketingowych. W tych okoliczno$ciach restart serii
pozwala przeanalizowa¢ popetnione btedy, wyeliminowac je i nada¢ nowy kierunek dla
rozwoju marki. Informacja o prébie naprawy poczynionych na przestrzeni lat btedow
powinna réwniez zmobilizowa¢ do powrotu bytych uzytkownikéw. Liczebnos$¢ tej
migracji uzalezniona bedzie bezposrednio od stopnia, w jakim wizja restartu serii

pokrywac sie bedzie z jego wyobrazeniem u graczy.

Odciecie sie od dziedziczonych zasobéw bywa rdéwniez niezbedne, gdy
wykorzystywana przez producentéw w grach formuta ulega wyeksploatowaniu. Przed
ogloszeniem oficjalnego komunikatu na temat zerwania z dotychczasowymi tradycjami
marki nalezy najpierw doktadnie przeanalizowac jej sytuacje rynkowa oraz zaktadane
cele biznesowe. Bardzo czesto bowiem firmy decyduja sie niepotrzebnie ingerowac
w marke gleboka, gdy restartu serii z powodzeniem mozna by dokona¢ poprzez
przeksztatcenie jej w marke nadrzedng. Jezeli wydawcy zalezy na poszerzeniu grona
odbiorcéw przy jednoczesnym zachowaniu dotychczasowych konsumentéw,
prowadzenie w ramach marki dwdch niezaleznych linii produktéw bedzie najlepszym
rozwigzaniem pod warunkiem, Ze istnie¢ bedzie ekonomiczne uzasadnienie takiej
decyzji. Utrzymywanie starszego odtamu serii dla garstki uzytkownikow z pewnoscia

do najrozsadniejszych nie nalezy.

Restartu serii w ramach jednej marki gtebokiej powinno sie dokonywac tylko
i wytacznie w sytuacji, gdy jej sita rynkowa na przestrzeni kolejnych produkcji ulegta
znacznemu ostabieniu. Wazna role odgrywaja tutaj oczekiwania konsumenckie.

Nierozwazne manipulowanie zasobami marki odznaczajacej sie mocng pozycja
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w $wiadomo$ci graczy musi pociggnac za soba negatywne konsekwencje.

Jako przyktad moze postuzy¢ nienajlepsza atmosfera panujaca wokét nowej
odstony serii Devil May Cry, ktéra w zatozeniach autoréw stanowi¢ ma remake
pierwszej czeSci cyklu. Nowy identyfikator marki przeksztatcony w krotkie DMC,
daleko idgca ingerencja w $wiat przedstawiony oraz nie akceptowalna dla fanéw serii
modyfikacja wygladu gtéwnego bohatera wywotaty ogromne poruszenie. Czy istnieje
mozliwo$¢ wyjscia z zaistniatej sytuacji obronng reka? Teoretycznie, tak. W tym celu
nalezatoby w ramach marki nadrzednej Devil May Cry kontynuowac pierwotng serie,
za$ z DMC uczyni¢ réwnolegla marke gteboka dla réznego rodzaju eksperymentéw
artystycznych. Dzieki temu wykorzystano by potencjat medialny powstatego
zamieszania do wypromowania nowej gry, jednocze$nie zyskujac w oczach

dotychczasowych graczy. Komunikat medialny mégtby przyjac nastepujaca postac:

,0czywiscie, caty czas mieliSmy na uwadze dotychczasowych graczy. Uznajqc jednak, ze
mechanika rozgrywki towarzyszqca kolejnym odstonom serii dostarczata osobom w nie
grajgcym wiele radosci, postanowilismy da¢ szanse przezycia jej réwniez osobom, dla
ktérych specyficzny klimat, towarzyszqcy dotychczas serii, stanowit bariere nie do
przejscia. To wtasnie z myslq o nich powstat DMC. Jako twdrcy bylismy oczywiscie ciekawi
reakcji dotychczasowych graczy, rozwazajqc przy tym moZzliwos¢ zarzucenia wczesniej
wypracowanych schematdw, jednak nie mieliSmy zamiaru tego uczyni¢ wbrew woli
spotecznosci. Przekonawszy sie w sposob dobitny, jak wielkim przywiqzaniem do marki
wykazali sie dotychczasowi odbiorcy, uspokajamy. Oryginalna saga w dalszym ciqgu
bedzie kontynuowana. Jednoczesnie chcielibysmy wyrazi¢ dume i rados¢ z powodu

zazytosci, jaka wyksztatcita sie pomiedzy naszym produktem a graczami”.

W ten oto prosty sposoéb Capcom nie tylko odebratby argumenty osobom, ktore
wszem i wobec glosza, ze nowa produkcja studia jest jednym z najgorszych restartow
w historii. Okazatby sie, przy okazji, troszczacym o catg spoteczno$¢ graczy wydawca
oraz producentem. Przekuwanie krétkoterminowych porazek w dtugoterminowe
korzysci nalezy do najwazniejszych zadan wspoétczesnego marketingu. Warto o tym

pamietac.
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Przekuwanie krotkoterminowych porazek w dlugoterminowe
korzysci nalezy do najwazniejszych zadan wspoéilczesnego

marketingu.

Na przeciwleglym krancu realiow biznesowych - wzgledem przywotanego
wczesniej Devil May Cry - znajduje sie inna znana marka, Tomb Raider. Powtarzalno$¢
kolejnych odston serii oraz mechanika rozgrywki zakorzeniona w dwudziestym wieku
doprowadzity do sytuacji, gdzie tozsamos¢ cyklu ulegta skostnieniu, za$ dla wiekszo$ci
graczy jej los stat sie obojetnym. Proba budowania marki w parciu o elektroniczng
celebrytke, Lare Croft, okazata sie by¢ na dtuzsza mete nieskuteczna. Tym bardziej, ze
sama postac Pani Archeolog takze ewoluowata. W miedzy czasie probowano co prawda
dokona¢ zmian w mechanice rozgrywki za sprawa The Angel of Darkness, jednak
poczynione zmiany w kierunku gier cRPG nie spotkaty sie z rynkowa aprobata.
Przyjety przez Core Design kierunek rozwoju marki jednoznacznie dowidd}, ze
producent ten nie tylko miat problemy ze wykrzesaniem ,ducha” pierwotnego Tomb
Raidera, ale nie dokonat takze okre$lenia toZsamos$ci marki wraz z utrzymaniem

odpowiedzialnosci za nowe czesci cyklu.

Z opisanego przypadku marki Tomb Raider mozna wysnu¢
jeszcze jeden, bardzo istotny wniosek. Mianowicie restart serii
obejmujacy mechanike rozgrywki, aby by¢ skutecznym, musi mie¢

Q charakter totalny. Wszelkie zmiany na drodze ewolucji, majace na
celu pogodzi¢ przeszte z doczesnym, w zdecydowanej wiekszosci
przypadkow koncza sie niepowodzeniem i wymuszaja powr6ot do

pierwotnej formy.

Restart serii obejmujgcy mechanike rozgrywki, aby by¢ skutecznym,

musi mie¢ charakter totalny.
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Podsumowanie

Umiejetne zarzgdzanie marka stanowi obecnie podstawe efektywnej dziatalnosci
biznesowej. Produkcja topowych tytutow jest droga, z kolei mate projekty cierpia na
zintensyfikowang konkurencje. Jedni chcg ogranicza¢ ryzyko finansowe, drudzy
obawiaja sie szybkiego skopiowania wlasnych rozwigzan. Jedynym, trwalym
i niepodrabialnym wyro6znikiem staje sie marka. Trudna do uzyskania, mozliwa do

utracenia jedng, btedng decyzja.

Pytania kontrolne

. Czym jest marka?

. Co odréznia specjalizacje marki od jej uogo6lniania?

1
2
3. W jakich sytuacjach nalezy siega¢ po mechanizm restarty serii?
4. Ktora marke ciezej wyksztatci¢: ptytka czy gteboka?

5

. Jakie korzysci wynikajg z tworzenia kontynuacji?
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¥ Rozdziat 8: Opakowanie i jego zawartos¢

Wraz z upowszechnieniem sie ptatnosci elektronicznych oraz szybkich 1acz
internetowych, sprzedaz gier tradycyjnymi kanatami dystrybucji zauwazalnie zmalata.
Mozliwo$¢ poréwnania ofert réznych sklepéw i wigzaca sie z tym gwarancja wyboru
tej najkorzystniejszej cenowo, to zaledwie jedna z wielu Kkorzysci zakupow

poprzez Internet.

We wspotczesnej branzy oprogramowania istotng role odgrywa réwniez
mozliwo$¢ nabywania aplikacji w formie cyfrowej (DLC), co dla wielu graczy wigze sie
zazwyczaj ze znaczng oszczednoscig oraz mozliwoscig zakupu tytutéw na rynku juz
niedostepnych. Przyktadowo, stworzona przez polska firme CDP platforma cyfrowe;j
dystrybucji Good Old Games stanowi doskonaty przyklad dochodowego
przedsiewziecia w obszarze dystrybucji leciwych juz gier wideo, sprzedawanych
stesknionym graczom za nieprzyzwoicie duze (jak na kilkudziesiecioletnie tytuty)

pieniadze.

Z powyzszego akapitu mozna by wnioskowaé, Ze najlepsze lata dla tradycyjnej
sprzedazy, w przypadku gier, bezpowrotnie minety. Jaki byt zatem cel poswiecenia
osobnego rozdziatu tej formie dystrybucji? Dobrych powodéw ku temu jest co najmniej
kilka, z czego jeden, najistotniejszy i warunkujacy racje bytu pozostatych przedstawia
sie w sposéb nastepujacy: Fizyczna sprzedaz bedzie jeszcze przez wiele lat przynosic¢
wymierne korzysci wydawcom oraz dystrybutorom. Czy rozsadnym bytoby zatem
zrywanie z obszarem dziatalnoSci biznesowej, ktéry znajduje ekonomiczne

i marketingowe uzasadnienie?

Fizyczna sprzedaz bedzie jeszcze przez wiele lat przynosi¢ wymierne

korzysci wydawcom oraz dystrybutorom.
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Niniejszy rozdziat traktuje w sposob kompleksowy o teorii opakowania,
przedstawiajac jednocze$nie najwazniejsze praktyki marketingowe, majgce na celu
maksymalizacje sity oddziatywania na klienta, wynikajaca z omowionej tutaj

tradycyjnej formy dystrybuowania gier.

Dlaczego tradycyjna dystrybucja?

Whbrew obiegowym opiniom specjalistdw, w przeciggu najblizszych lat nie nalezy
spodziewac sie zaprzestania sprzedazy gier droga tradycyjng, tzn. z wykorzystaniem
towarzyszacych temu procesowi opakowan oraz fizycznych nos$nikéw danych.
Najwazniejsze z powodoéw, ktoére przemawiajg za takim a nie innym rozwojem

wypadkow, przedstawiajg sie w sposdb nastepujacy:

Naturalne sklonnos$ci konsumentow - dla wielu graczy zakup przyjmuje
forme rytuatu. Kazda wizyta w dziale multimediéw ulubionego sklepu jest dla
nich wspaniala zabawa. Ogladajg rézne opakowania, zapoznaja sie
z informacjami na obwolutach. Komentuja. Tradycyjna forma dystrybucji nie
jest dla nich niczym wuciagzliwym, wprost przeciwnie. Stanowi Zrddto

niekonczacej sie radosci.

Fizyczno$¢ - oprogramowanie, dla przecietnego cztowieka, jest rzecza
wybitnie abstrakcyjng. Dopiero fizyczne opakowanie nadaje mu przyziemnego,
namacalnego charakteru. Staje sie ono bardziej realne. Dzieki temu nie odczuwa
on dyskomfortu wynikajacego z faktu, Ze prawdziwe pienigdze wydawane sg na
blizej nieokres$lony byt. Pamieta¢ nalezy przy tym, ze najwieksze zyski
generowane sg w okresach Swigtecznych. Umieszczanie pod choinkg kodéw na
zakup cyfrowego egzemplarza ulubionej gry lub udostepnianie dziecku
w ramach prezentu Swigtecznego swojej karty kredytowej, aby mogto ono
zakupi¢ elektroniczng wersje prezentu, dla wiekszosci rodzicow w dalszym

ciggu nie nosi znamion stusznego, akceptowalnego postepowania.
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Oprogramowanie, dla przecietnego czlowieka, jest rzeczq wybitnie
abstrakcyjng. Dopiero fizyczne opakowanie nadaje mu przyziemnego,

namacalnego charakteru.

18 grudnia 2010 roku debiutowal na rynku dodatek do bardzo popularnej
strzelaniny pierwszoosobowe]j Battlefield: Bad Company 2, o wymownym dla

warstwy estetycznej podtytule Vietnam.

Swiatowy wydawca, Electronic Arts, doskonale zdawat sobie sprawe z pozycji
rynkowej swojego nowego produktu: stanowit on potencjalny prezent Swigteczny

dla kilku mln. uzytkownikéw, posiadajacych podstawowg wersje aplikaciji.

Z tego tez powodu, EA zdecydowato sie miejscami na zmys$lng hybryde
sprzedazowa: w tradycyjnych pudetkach umieszczony zostat specjalny kod,
umozliwiajacy $ciggniecie wilasciwej zawartosci poprzez droga elektroniczna.
Dzieki temu oszukano spoteczng bariere do obdarowywania bliskich wytgcznie
namacalnymi  upominkami, minimalizujgc  jednoczesnie  koszt catego
przedsiewziecia do zakupu pudetek i wydrukowania odpowiedniej liczby

kolorowych obwolut.

Zwazywszy na liczbe zakupionych w ten sposéb egzemplarzy oraz niewielki
koszt samego przedsiewziecia, nalezy raz jeszcze podkresli¢, iz umiejetne 1aczenie
roznych form sprzedazy przynie$¢ moze zdecydowanie wieksze korzysci, niz
proba silowego wymuszenia na graczach migracji z jednego kanatu

dystrybucyjnego do drugiego.

Kolekcjonerski charakter - wielu graczy cechuje bardzo osobiste podejscie do
zgromadzonej przez nich kolekcji gier. Wynika to z faktu, Ze nabycie kazdego
kolejnego egzemplarza wigzato sie dla wiekszosci z jakim$§ wyrzeczeniem, a co
za tym idzie, ogromng rado$¢ sprawia im poOZniejsze eksponowanie swojej

kolekcji oraz mozliwo$¢ pochwalenia sie nig przed znajomymi. Te istotng role
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opakowania dostrzegajgq réwniez autorzy platform cyfrowej dystrybucji, w tym
przywotany juz kilkukrotnie na tamach niniejszej ksigzki Good Old Games, ktory
prezentuje graczowi zakupione przez niego gry w formie pudetek, ustawionych

na putkach wirtualnego regatu (Rys. 8.1).

Cena - wydawac by sie mogto, ze sprzedaz gier droga elektroniczng wydatnie
wptynie na obnizenie cen. Unika sie kosztéw opakowan, nosnikoéw oraz ich
ttoczenia. Marza sklepéw jest pomijana, tak samo jak inni ewentualni
posrednicy. Praktyka jednak naucza, Ze nic bardziej mylnego. Chociaz w dtugiej

perspektywie czasu ceny gier w postaci elektronicznej sg elastyczniejsze

MyGOGmixes My Messages i szybciej spadaja, w dniu premierzy danego
m wishlisted | gifted V[IHerquuqandpwnloaLdyour,own

tytutu gracz zazwyczaj bedzie zmuszony
W e wyda¢ kwote poréwnywalng do tej, ktoérg
| musiatby uiSci¢ w przypadku jego fizycznego
egzemplarza. Bardzo czesto zachodnie ceny sg
wprost nie do przyjecia dla niektérych rynkow
lokalnych. Podsumowujgc, koszt zakupu
produktéw dostepnych droga elektroniczng,
nie liczac okolicznosciowych wyprzedazy,

w dalszym ciggu jest niekonkurencyjny.

Rys. 8.1. Kolekcja gier, Good Old Games

Specyfika rynkow - kazdy rynek jest inny. Objawia sie to m.in. réznymi
przyzwyczajeniami konsumentéw, przyjetymi standardami cenowymi oraz
poziomem rozwoju infrastruktury. Powszechny dostep do szybkiego Internetu,
umozliwiajagcy wygodne nabycie gier dla konsoli PlayStation3 droga
elektroniczng w jednym kraju nie oznacza, ze bedzie réwnie osiggalny w innym.
Rezygnacja z tradycyjnego kanatu dystrybucji w wielu regionach oznaczataby
powstanie tzw. waskiego gardia, ktore uniemozliwialoby sprzedaz adekwatnag
do wyksztatconego na rynku popytu. Podobnie wyglada sytuacja z polityka
rodzinng wzgledem dostepnosci kart bankowych dla miodziezy. Jest ona

diametralnie odmienna w réznych zakatkach swiata.
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Rezygnacja z tradycyjnego kanatu dystrybucji w wielu regionach
oznaczataby powstanie tzw. wgskiego gardta, ktére uniemozliwiatoby

sprzedaz adekwatnq do wyksztatconego na rynku popytu.

Strach - kolejne afery zwigzane z wlamaniami do baz danych dystrybutoréw
oraz nagminnie odnotowywanymi przypadkami lekkomysSlnego zarzadzania
informacjami na temat klientéw doprowadzity do sytuacji, w ktorej po okresie
bezwarunkowego zachwytu nad wygoda pienigdza elektronicznego coraz
czeSciej zaczely pojawiaC sie glosy nawotujagce do dyskusji na temat
niebezpieczenstw z nim zwigzanych. Sytuacji zdecydowanie nie poprawita
fatalna polityka medialna niektérych firm, z Sony Enterteiment na czele. Jak
bowiem spoteczno$¢ konsumentéw moze czué sie bezpiecznie, jezeli
przedsiebiorstwo tego pokroju bagatelizuje w komunikatach prasowych

informacje na temat mozliwego wycieku numeréw kont bankowych?

Nie ulega watpliwosci, Zze czynnikéw gwarantujgcych obecno$¢ fizycznej sprzedazy
gier istnieje znacznie wiecej, przez co powyzsza lista ma jedynie charakter pogladowy.
Wskazuje ona zaré6wno spoteczne uwarunkowania, jak i techniczne bariery sktaniajgce

miliony osob do dalszego korzystania z tego sprawdzonego juz kanatu dystrybucji.

Pytanie: Cyfrowa dystrybucja plikow muzycznych doprowadzita do marginalizacji
tradycyjnych plyt kompaktowych. Dlaczego poprzez analogie nie mozna zatozy¢

podobnej przysztosci dla gier wideo?

Powod6ow jest kilka. Przede wszystkim, za rozkwit handlu cyfrowego
w przypadku branzy muzycznej odpowiedzialna byta popularno$¢ formatu mp3
oraz urzadzen z nim wspotpracujacych. Otoczenie technologiczne doprowadzito do
sytuacji, w ktérej korzystanie z tradycyjnych nosSnikéw stato sie nieporeczne. Po co
bowiem kupowac ptyte kompaktowg, skoro i tak bedzie trzeba jg wyeksportowac do

odpowiedniego formatu?
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Niebagatelna role odegrata réwniez sama zawarto$¢ albumoéw muzycznych
wydawanych na przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat. Spdéjnos¢ artystyczna
spotykana jeszcze na poczatku lat 80-tych wyparta zostata przez negatywna mysl
marketingowa, na mocy ktdérej dwa lub trzy przeboje umieszczane sg na ptytach
w towarzystwie tzw. wypetniaczy. Utwory te stanowia dla artystéw pretekst do
wydawania nowych albuméw muzycznych i sprzedazy catosci fanom po cenach
rynkowych, chociaz realna warto$¢ tego rodzaju przedsiewzie¢ bazuje na jakosci
zaledwie kilku kompozycji. Mozliwo$¢ zakupu pojedynczych utworéw stanowi

w tym przypadku o ogromnej przewadze dystrybucji cyfrowe;j.

Zadania opakowania

Opakowanie nalezy zaprojektowac¢ w taki sposob, aby stanowito uzupelnienie
wlasciwego produktu. Sytuacja, w ktorej funkcjonuje ono jako byt absolutny,
niezalezny od swej zawartosci, jest marketingowo niebezpieczna: za taki stan rzeczy

odpowiada wdéwczas nieprzewidywalny charakter jego wptywu na konsumenta.

Opakowanie nalezy zaprojektowaé w taki sposob, aby stanowito

uzupeinienie wtasciwego produktu.

Kolorystyka, rozmieszczenie logotypoéw, wykorzystane grafiki oraz tres¢
zamieszczonych na pudetku informacji powinna wynika¢ bezposrednio
z pozycjonowania aplikacji oraz jej indywidualnego charakteru. Sytuacja wyglada
odrobine inaczej w przypadku serii wydawniczych, réznica ta polega jednak tylko
i wylacznie na obiekcie pozycjonowania. O ile w pierwszym przypadku bedzie to
wtlasciwa gra, w drugim nalezy wzig¢ pod uwage przede wszystkim pozycje rynkowa

catego cyklu.

Opakowanie powinno zacheci¢ konsumenta do nabycia produktu. Co prawda, dla
wiekszos$ci graczy nie stanowi ono decydujacego czynnika podczas podejmowania

decyzji zakupowej, nalezy jednak mie¢ na uwadze ponizsze obserwacje:
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e Jezeli gracz do samego konca wacha sie pomiedzy kilkoma tytutami, istnieje
duze prawdopodobienstwo, ze podczas zakupow, w sklepie, przygladnie sie
doktadniej kazdemu z nich. Dopiero wowczas, zgodnie z towarzyszacymi mu
emocjami i odczuciami, dokona ostatecznego wyboru. Wygra ten, kto przy
pomocy pudetka potrafit bedzie wzbudzi¢ pozadanie i przekona konsumenta, ze

skrywajacy sie w jego wnetrzu produkt jest doktadnie tym, czego on oczekuje.

e W przypadku reedycji i tanszych wznowien gier, konsumenci nie zawsze
dokonujg $wiadomego wyboru. Zdaja sobie co prawda sprawe z ogolnej
charakterystyki programu, jednak z uwagi na ponoszony przez nich mniejszy
naktad finansowy (a co za tym idzie mniejsze ryzyko), bardzo czesto kierujg sie
oni informacjami zamieszczonymi na pakowaniu. Charakteryzuje ich rowniez
wieksze zaufanie wzgledem obiecywanych funkcjonalnosci oraz wrazen

plynacych z rozgrywki.

e Nalezy pamieta¢ takze o figurze marketingowej, jaka jest towarzyszaca
zakupom wszelkiego rodzaju grupa decyzyjna. Tutaj zazwyczaj sktada sie na nig
sam gracz, jednak w przypadku prezentéow oraz gier dla dzieci, zakupow
dokonujg bardzo czesto klienci na co dzien nie majacy stycznoSci z branza
elektronicznej rozrywki. W efekcie starajg sie oni kierowa¢ informacjami
zamieszczonymi na opakowaniu, wnioskujgc z nich docelowego odbiorce oraz

charakter rozgrywki.

Do zadan opakowania nalezy réwniez przyciaganie uwagi konsumenta. Odgrywa
ono szczegdlnie istotng role w sytuacjach, gdy potencjalny klient nie zawezit jeszcze

swojej listy zakupow do okresSlonych pozycji.

Opakowania zaprojektowane z mys$lg o zwracaniu na siebie uwagi oddziatujg nie
tylko na amatoréw gier wideo: bardzo czesto przynosza wymierne skutki takze po
zetknieciu sie z dosSwiadczonymi graczami. Ci ostatni, zaintrygowani produkcja za
sprawg ksztattu pudetka, jego zawartos$ci, lub na podstawie informacji zaczerpnietych

z obwoluty, poszukajg dalszych szczeg6téw we wtasnym zakresie.
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Dla efektywnej realizacji przedstawionych powyzej zadan, tzn. przyciggania uwagi,
zachecania do zakupu oraz uzupetniania samego produktu, istotne jest wczeSniejsze
zrozumienie aplikacji oraz prawidtowe przeprowadzenie procesu jej pozycjonowania.
W przeciwnym razie klient moze zosta¢ bezsensownie zniechecony poprzez
eksponowanie nieistotnych dla niego elementéw, lub w skrajnych przypadkach wrecz
poczuc sie oszukanym za sprawg dysonansu poznawczego pomiedzy obietnicami

ztoZonymi na opakowaniu, a faktycznym stanem rzeczy.

Nalezy réwniez pamieta¢ o zachowaniu odpowiednich proporcji pomiedzy tymi
trzema skltadowymi, poniewaz kazda zmiana w projekcie faworyzujaca jeden
z czynnikow odbywac sie moze kosztem pozostatych. Sytuacja taka bedzie dziata¢
w  wiekszosci przypadkow na szkode catego przedsiewziecia, nie przynoszac

ostatecznie pozadanej korzysci biznesowej w postaci zwiekszenia sprzedazy.

Funkcje opakowania

0 ile efektywne realizowanie zadan wymienionych we wcze$niejszym
podrozdziale przynosi korzy$¢ wydawcy oraz dystrybutorom, przedstawione ponizej

funkcje sg konsekwencja oczekiwan samych konsumentéw. Nalezg do nich:

o funkcja estetyczna,

¢ funkcja informacyjna.

Funkcja estetyczna

Jest ona istotna przede wszystkim dla zorientowanych w tematyce elektronicznej
rozrywki nabywcoéw, ktérzy w gry nie tylko graja, ale réwniez je kolekcjonuja.
Opakowanie stanowi dla nich warto$¢ samg w sobie. Osoby te maja w zwyczaju
pudetka nie tylko eksponowad, ale takze przektada¢ na potkach, dazac do osiggniecia
lepszego efektu wizualnego. Z duzym niezadowoleniem odbieraja gry, ktérych

opakowania moga popsué¢ wypracowany przez nich tad i porzadek. Uzytkownicy ci
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rOwnie niechetnie przyjmuja nieoczekiwane zmiany w szablonach graficznych

istniejgcych juz na rynku serii wydawniczych.

Osoby te majg w zwyczaju pudetka nie tylko eksponowad, ale takze
przektada¢ na pétkach, dgiqgc do osiqggniecia lepszego efektu

wizualnego.

Funkcja informacyjna

Uwage na nig zwracajg przede wszystkim te osoby, ktdre na co dzien nie interesuja
sie grami wideo lub niemajgce po prostu w zwyczaju rozpoczynac¢ kazdego kolejnego
dnia od zapoznania sie z wiadomos$ciami, opublikowanymi na najpopularniejszych
serwisach tematycznych. Oczekuja one rzetelnej informacji na temat produktu, jego
przeznaczenia oraz specyfiki rozgrywki. W przypadku wersji przeznaczonych na
komputery PC kluczowe sg takze wymagania sprzetowe. Z kolei pozycje konsolowe
powinny jednoznacznie wskazywa¢ na ewentualne wymagania wzgledem urzadzen

peryferyjnych.

Obustronna relacja pomiedzy funkcjami a zadaniami opakowania

Funkcje opakowania oraz jego zadania sg ze sobg bezposrednio powigzane. Nie da
sie  przyciagnag¢ uwagi  konsumenta, ani  zaprojektowa¢  opakowania
odzwierciedlajacego charakter produktu, bez stosownych zabiegdw na plaszczyznie

estetyki oraz informacji.

Dopiero prawidtowe wywazenie kazdego z tych czterech elementow moze
przetozy¢ sie na zrealizowanie celu nadrzednego, czyli zachecenia konsumenta do
zakupu gry. Ztozono$¢ catego procesu przedstawiona zostata na Rys. 8.2. Podczas jego
analizy warto zwréci¢ uwage nie tylko na wspomniane juz relacje pionowe (zadania -
funkcje), ale réwniez poziome. Wynika z nich, Ze przedstawione na opakowaniu
informacje powinny oddziatywa¢ z wykorzystanymi grafikami, tak samo jak zabiegi

majace na celu przycigganie uwagi konsumenta nalezatoby powigzac¢ z sama aplikacja.
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Zachecenie do
zakupu

. . . Uzupetnianie
Przycigganie u»*.ragw? orodukty T

informacja T ? estetyka T

Rys. 8.2. Zaleznosci wystepujqce pomiedzy zadaniami oraz funkcjami opakowania.

() Zadania opakowania

(3 Funkcje opakowania

Przedstawiony model opakowania wobec decyzji zakupowej

Zaproponowany wcze$niej model tworzenia efektywnych opakowan, wyrdzniajacy
kilka kluczowych obszaréw projektowania, ma na celu zapewni¢ produktowi przewage
konkurencyjng w kazdym stadium procesu dokonywania zakupu przez konsumenta.
Aby zobrazowac te idee, prze$ledzony zostanie teraz krok po kroku uogdélniony

algorytm zakupu, z doktadnym opisem poszczegblnych jego etapow.

Potrzeba - czynnik motywujgcy klienta do poszukiwania produktéw bedacych
w stanie j3 zaspokoi¢. Zadanie przyciggania uwagi odwotuje sie do tego
stadium. Komunikuje obecno$¢ gry, ktéra pomoze rozwigzal zaistniatg

sytuacje.

Poszukiwanie informacji - niedtugo po zaistnieniu potrzeby, klient
przechodzi do intensywnego zbierania informacji. Zadanie uzupeinienia
produktu oraz zaspokojenie funkcji informacyjnej majg na celu mozliwie

najpelniej usatysfakcjonowac¢ konsumenta na tym etapie.
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Ocena alternatyw - Na bazie zebranych informacji i poczynionych obserwacji
konsument stara sie wybra¢ produkt najlepiej dopasowany do swoich potrzeb.
Zbierany jest tutaj plon bedacy wynikiem wspéipracy poszczegdlnych

obszar6w opakowania.

Podjecie decyzji o kupnie - Dobry projekt opakowania powinien ostatecznie

zacheci¢ do zakupu.

Opakowanie jako wartos¢ dodana

Czy opakowanie moze stanowi¢ warto$¢ dodang, a w skrajnych przypadkach nawet
przewage konkurencyjng? Jak najbardziej i zasada ta niekoniecznie jest ograniczona do
tzw. edycji kolekcjonerskich, ktérych doktadne oméwienie znajduje sie w dalszej
czesci tego rozdziatu. Aby zrozumiel istote tego zjawiska, warto poznac¢ historie
opakowan towarzyszacych oprogramowaniu oraz przeanalizowa¢ praktyki dotychczas

stosowane w tym obszarze.

Geneza wspotczesnych opakowan

Lata osiemdziesiagte przyniosty branzowy standard w postaci duzych, tekturowych
opakowan. Byly one co prawda nieporeczne i malo ergonomiczne ze wzgledu na
niewielkg przestrzen, ktora byta zajmowana przez sam nosnik z oprogramowaniem,
jednak mozna wskaza¢ co najmniej trzy istotne argumenty, ktére ttumaczg ich szybkie

upowszechnienie sie.

Przede wszystkim, zapewniaty one wystarczajaca ilo§¢ miejsca do zamieszczenia
réznego rodzaju tre$ci w sposob nie tylko efektowny, ale takze efektywny. Dostep do
Internetu oraz innych Zrédet informacji nie byt wéwczas powszechny tak jak teraz, a co
za tym idzie znaczna cze$¢ klientow indywidualnych opierata swoje decyzje zakupowe
na wnioskach, ktére wysnu¢ mozna bylo po zapoznaniu sie z informacjami
zamieszczonymi na opakowaniu. Pamieta¢ nalezy przy tym, ze grafika réwniez stanowi

pelnoprawny nosnik informacji.
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Po drugie, duze opakowania z estetycznym obrazkiem na okladce zazwyczaj
zdobity mieszkania uzytkownikow. W czasach, gdy jedynym dostepnym Srodkiem
wymiany informacji pomiedzy graczami byly wzajemne rozmowy (marketing
szeptany), darmowa promocja w postaci wyeksponowanego pudetka stanowita bardzo

istotny element promocji.

Ostatecznie, duze opakowania byty czym$ na ksztatt certyfikatéw wartoSci
oprogramowania. Dlaczego? Jak juz zostato to podkreslone w kilku miejscach niniejszej
ksigzki, program komputerowy ma bardzo abstrakcyjny charakter. Jest on zjawiskiem
trudnym do ujecia w konwencjonalne ramy, towarzyszace zyciu codziennemu
wiekszos$ci z uzytkownikéw. O ile niewielkie pudetko formatu pityt CD mogto by¢
zniechecajace do wydania wiekszej sumy pieniedzy, to juz wielkie kartonowe etui
dodawato ,fizyczno$ci” zawartemu w nim oprogramowania. Przez konsumentéw byto
ono bardzo czesto bardziej utozsamiane z zakupionym programem, niz sama aplikacja

zawarta na nosniku danych.

Na drodze miniaturyzacji

Wraz z pojawieniem sie pityt DVD, rozpowszechnit sie réwniez nowy rodzaj
towarzyszacych im opakowan. Dostarczana przez nie powierzchnia byta wystarczajgca
do zamieszczenia informacji o filmie oraz jego parametrach, a swoim rozmiarem oraz
wygladem nawigzywatly do ksigzek. Oczywiscie, skojarzenie to nie jest przypadkowe.
Dzieki takiemu zabiegowi mozliwe stato sie utworzenie wtasnej biblioteczki ztoZonej

z ulubionych filméw oraz, w pézniejszym czasie, takze gier.

Nie trzeba byto dtugo czeka¢, aby branza oprogramowania rowniez przyjeta nowe
obwoluty jako alternatywe, a pdzniej pelnoprawny zamiennik dotychczas
wykorzystywanych kartonowych pudetek. O ile jednak w przypadku gier zmiany
dokonaty sie relatywnie szybko, niektore galezie oprogramowania specjalistycznego

do dnia dzisiejszego ewoluowaty swojg wtasng, niezalezng $ciezka.

Burzenie sie dotychczasowego porzadku, od wielu lat, stanowi efektywny punkt
podparcia intensywnych dziatan marketingowych. Nie dziwi wiec fakt, ze
dystrybutorzy w nowych opakowaniach dostrzegali punkt centralny przysztych

kampanii reklamowych. Za rownie naturalng nalezy uznac prébe niektorych z nich, aby
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nowy rodzaj pudetek uczyni¢ przewaga konkurencyjng swojej oferty. Doskonatym tego
przyktadem byty dziatania polskiego dystrybutora IM Group, ktéory w reklamach
prasowych na terenie polski okresSlat nowy rodzaj opakowan mianem

»Ekskluzywnych” (Rys. 8.3).

Czy postrzeganie przez kogokolwiek seryjnie produkowanych opakowan jako
zrédta luksusu wydaje sie by¢ czyms naturalnym i oczywistym? Mato prawdopodobne,

jednak nie o przekonania wtasne konsumentow tutaj tak naprawde chodzito.

Powtarzanie tego rodzaju komunikatéw tworzy ws$rdéd znacznego

grona odbiorcéw nowe zwiagzki myslowe, ktore z czasem przejmuja oni

Q ~ jako swoje wtasne, wewnetrzne przekonania. W ten spos6b mozna nie
tylko zarzadza¢ wizerunkiem marki, ale réwnie efektywnie modelowacé

takze szeroko pojete trendy rynkowe oraz potrzeby konsumenckie. Przy

tego rodzaju praktykach nalezy pamieta¢, podobnie jak miato to miejsce

podczas pozycjonowaniu produktu, o regularnosci i konsekwencji

w kreowaniu medialnego przekazu.

Wielu dystrybutorow, przez pewien okres czas, 1gczyto opakowania tekturowe
z tymi nowocze$niejszymi. Prébowano w ten sposdb unikng¢ niezadowolenia klientéw
oraz oswoi¢ ich z nowa forma fizycznej dystrybucji. Niektdrzy, jak na przyktad polska
Cenega, poszli o krok dalej. Udostepniali oni swojg oferte w dwojakiej postaci. Jedna
z nich byta edycja specjalng, umieszczong w dotychczasowym tekturowym pudetku
wraz z roznego rodzaju dodatkami. Druga z nich obejmowata jedynie samg gre
w opakowaniu typu DVD. Historia zatoczyla koto, bowiem ostatnimi czasy do
podobnych metod dystrybucji powrdcita firma CD-Projekt, wykorzystujac w tym celu
dystrybucje m.in. Homefront oraz Shogun 2.
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Rys. 8.3 Reklama prasowa polskiego dystrybutora IMGroup, obierajgca za punkt
centralny przekazu nowy rodzaj opakowan. CD - Action 11/2000.

241



Burzenie sie dotychczasowego porzqdku, od wielu lat, stanowi
efektywny punkt podparcia intensywnych dziatan marketingowych. Nie
dziwi wiec fakt, ze dystrybutorzy w nowych opakowaniach dostrzegali

punkt centralny przysztych kampanii reklamowych.

Opakowanie jako zrédto wyrdéznienia

Praktyka wykorzystywania pudetek towarzyszacych dystrybucji gier jako elementu
wyrédzniajgcego poszczegdlne tytuty od oferty konkurencji jest zjawiskiem

powszechnym.

Na przestrzeni lat dystrybutorzy dwoili sie i troili, aby zaskoczy¢ gracza poprzez
dodatkowg funkcjonalno$¢ opakowania, ksztatt oraz enigmatyczny charakter zawarte;j
na nim informacji. Niniejszy podrozdziat ma na celu zebra¢ wszystkie te praktyki
w jednym miejscu, wskazujgc szanse i zagrozenie z nimi zwigzane. Kazdg z koncepcji

zobrazowano istniejgcymi przyktadami.
Wyrdznianie poprzez ksztalt

W czasach tekturowych opakowan, jednym z najlepszych przedsiewzie¢ w zakresie
manipulacji ksztattem byta seria gier Blair Witch Project. Zrywata ona ze standardowa,
prostokatna bryta na rzecz tréjkatnej. Zabieg ten robit piorunujace wrazenie wizualne,
jednak odbijal sie w sposéb negatywny na powierzchni uzytkowej samego
opakowania. Bedgca tego wynikiem nikta warto$¢ merytoryczna dla potencjalnego
nabywcy czynita z gry prawdziwg ciekawostke, po ktérg siegat kazdy, ogladat ze

wszystkich stron i odstawiat z powrotem na pétke sklepowa.

0 ile wiec mozna moéwié, Ze opakowanie stanowito doskonate uzupetnienie
aplikacji oraz przyciggato uwage os6b w poblizu, to jednak nie zachecato ostatecznie
do samego zakupu. Za podstawowe niedopatrzenie nalezy wiec tutaj uznaé

marginalizacje istotnej dla konsumentdw funkcji informacyjne;j.
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Wykorzystywanie niekonwencjonalnych wzorcéw opakowan wiaze sie zazwyczaj
ze zwiekszeniem kosztéow dystrybucji. Wynika to z faktu, ze sklepy posiadaja
ograniczong ilo$¢ miejsc umozliwiajagcych wstawienie tego rodzaju produktow.
Niewielka podaz i popyt ja przewyzszajacy implikuja wzrost cen powierzchni

handlowe;.

Koncepcja trdjkatnego opakowania zwraca uwage na podstawowa
przypadtos¢ towarzyszaca tradycyjnym pudiom z tamtego okresu. Ptyta oraz
niewielka instrukcja do gry zajmowaty w praktyce na tyle niewielka przestrzen,
ze wyjmowanie ich z opakowan o rozmiarach bedacych krotnoscig ich wtasnych
wzbudzat usmiech politowania na twarzach wiekszosci graczy. Sytuacja ulegta
zmianie dopiero wraz z pojawieniem sie na rynku bogatszych wydan oraz edycji
kolekcjonerskich niektérych gier. Gadzety w postaci ksigzek, koszulek oraz
réznego rodzaju albuméw robig do dzisiaj doskonaly pozytek z nadmiarowe;j

objetosci.

Wyrdznianie poprzez dodatkowg funkcjonalnos¢

Przeciwng droge rozwoju wskazat pod koniec lat dziewiecdziesigtych rodzimy
CD-Projekt, powiekszajac powierzchnie uzytkowag niektdorych pudetek poprzez
wyposazenie ich w dodatkowa, otwierang plansze. Rozwigzanie to zostato
wykorzystane m.in. w premierowych wydaniach Starcrafta oraz trzeciej odstonie
popularnych niegdy$S Osadnikéw. Dodatkowa powierzchnia ukazywata wielkie pola
bitew zaczerpniete z samej rozgrywki, tu i 6wdzie przyozdobione entuzjastycznymi

recenzjami prasowymi.

Innym przyktadem na pomystowos$¢ polskich dystrybutoréw jest strategia czasu
rzeczywistego Earth 2160. Towarzyszace jej opakowanie pokryto metalizowanym
lakierem oraz zainstalowano w nim sensor, ktory po wykryciu jakiegokolwiek ruchu
uaktywniat sygnat Swietlny. Bezsprzecznie byto to rozwigzanie szalenie efektowne.
Nie sposéb bowiem przej$s¢ obok takiego ,pulsujacego” pudetka obojetnie. Istotna

role odgrywata tutaj réwniez cena, ktéra wynosita zaledwie 29,90 zt.
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Ptyta oraz niewielka instrukcja do gry zajmowaty w praktyce na

tyle niewielkq przestrzen, Ze wyjmowanie ich z opakowan

o rozmiarach bedqgcych krotnosciq ich wtasnych wzbudzat usmiech

politowania na twarzach wiekszosci graczy.

Podwoéjny front nie zyskat co prawda rynkowej aprobaty, jednak od czasu do

czasu formute te odswiezano. Jedna z najtadniejszych wariacji na temat

towarzyszyta pierwszemu naktadowi gry Dreamfall, ktoérego ruchomg strone

wyposazono w mechanizm zapinania na rzepe. Dla uzyskania lepszego efektu

wizualnego niektdre zostaty dodatkowo wyttoczone. Zastosowanie nadmiarowej

strony jest szczegdllnie efektywne dla pudetek mniejszego formatu, gdzie trudno

o inne sposoby konwencjonalnego wyrdznienia.
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Analizujgc dystrybucje Earth2160 pod katem poczynionych biedow

marketingowych, mozna doj$¢ do nastepujacych wnioskow:

Polityka cenowa: gra byta dostepna w dwoch wersjach. Pierwsza
z nich, wyceniong na 19.90 zt, rozpowszechniano poprzez réznego
rodzaju salony prasowe w tradycyjnych opakowaniach DVD. Druga
edycja, kolekcjonerska, kosztowata zaledwie 29.90 zit. Niewielka
réznica cen sprawita, ze wydanie kioskowe byto w odczuciu

wiekszos$ci konsumentéw niekonkurencyjne.

Data premiery: premiera Earth 2160 przypadata na okres
wakacyjny. Nie ulega najmniejszej watpliwosci, ze $wiecace
opakowania zrobityby zdecydowanie wieksza furore tuz przed

Swietami Bozego Narodzenia w roli potencjalnych prezentéw.

Dystrybucja gier z wyKkorzystaniem roé6znych wzorow graficznych

opakowania

Jak juz wspomniano na poczatku niniejszego rozdziatu, opakowanie stymuluje
kolekcjonerskie zapedy graczy. Nic tak nie cieszy wtasciciela pokaznej kolekc;ji gier, jak
mozliwos$¢ jej eksponowania oraz systematycznego przegladania. Z myslg o takich
uzytkownikach wymys$lono edycje kolekcjonerskie. Zanim jednak tworzenie tego
rodzaju wydawnictw upowszechnito sie, dodatkowy =zarobek w segmencie
kolekcjoneréw prébowano wygenerowacé poprzez dystrybucje gier w opakowaniach
réznigcych sie od siebie umieszczong na nich grafika: pierwszy Starcraft posiadat
pudetka dedykowane kazdej ze stron konfliktu, podobnie jak miato to miejsce

w przypadku trzeciej odstony Warcrafta.
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Praktyka wykorzystywania réznych opakowan w celu wypracowania
wiekszego zysku towarzyszy branzy muzycznej od wielu lat. Dzieje sie tak
gtéwnie dlatego, Ze artysci jak nikt inny posiedli talent do tworzenia spotecznosci
wiernych i dogtebnie oddanych sobie fanéw. Przyktad ostatniej studyjnej plyty
zespotu Led Zeppelin dowodzi, Zze wielu z nich gotowych jest ponie$¢ wszelki
koszt, aby tylko zebra¢ wszystko co zwigzane jest z ich ulubionym zespotem

muzycznym.

Album In Through The Out Door wydano pierwotnie z szeScioma roéznymi
oktadkami. Winylowy longplay zapakowany zostat dodatkowo w brazowy papier,
przez co nabywca nie miat pojecia, ktéorg wersje opakowania nabywa. Koszt
zebrania kompletu byt ogromny, chetnych jednak nie brakowato. Wszelkie
skojarzenia z mechanizmem biznesowym towarzyszacym kolekcjonerskim grom

karcianym sg jak najbardziej na miejscu.

OczywisScie, wyr6zni¢ tutaj mozna takze bezczelne praktyki, jawnie
naciggajace wiernych zespotowi stuchaczy. Polski zesp6t Turbo album ToZsamos¢
wydal najpierw w wersji klasycznej, pdzniej za$ z drugg, dodatkowa ptyta,
zawierajgca materiat ze znakomitego koncertu akustycznego. Fani byli naprawde
wsciekli, bowiem wielu z nich zmuszonych byto kupowa¢ ponownie to samo

wydawnictwo.

Aby nie by¢ posadzanym o probe wytudzenia od graczy dodatkowych pieniedzy,
nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby obecno$¢ dodatkowych wersji opakowan
odnajdywata petne uzasadnienie w samym produkcie. Efekt ten najtatwiej uzyskac
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poprzez bezposrednie nawigzywanie do warstwy fabularnej tytutu. Dzieki temu
pudetko zyska nie tylko walor kolekcjonerski, ale takze umozliwi personalizacje oferty:
kazdy gracz bedzie miat mozliwo$¢ nabycia produktu w oprawie, z ktorg najbardziej

sie utozsamia.

Aby nie by¢ posqdzanym o préobe wytudzenia od graczy dodatkowych
pieniedzy, nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby obecnos¢
dodatkowych wersji opakowan odnajdywata peitne uzasadnienie

w samym produkcie.

Odpowiednio przemyslane opakowanie, bedace dopetnieniem idei zawartego
w nim produktu, moze stanowi¢ centralny punkt kampanii reklamowe;j
towarzyszacej wprowadzaniu gry na rynek. Tytul Black & White stanowi tego

doskonaty przyktad.

Zamyst towarzyszacy premierze tej aplikacji zakladat, Ze bedzie ona
dystrybuowana z wyKkorzystaniem dwoch rodzajéw obwolut: czarnej,
symbolizujacej zto, oraz biatej, bedacej jego przeciwienstwem. Koncepcja ta nie

byta dzietem przypadku - wspétgrata doskonale z realiami samej rozgrywki.

Ciezaru gatunkowego dokonywanej przez gracza decyzji zakupowej dodawac
miat fakt, iz cze$¢ dochodu uzyskanego z biatych, drozszych egzemplarzy gry miata
by¢ przeznaczony na cel charytatywny. Wida¢ tutaj wyrazne nawigzanie do idei

marketingu 3.0, opisanego w trzecim rozdziale niniejszej ksigzki.

Wyroéznianie serii wydawniczych

Przedstawione do tej pory przyktady dotyczyty wydawnictw premierowych. Nalezy
réwniez pamieta¢ o wznowieniach, ktore najczesSciej przyjmuja posta¢ nowych tytutéw
w ramach istniejacych juz na rynku serii wydawniczych. Kluczowa dla tego obszaru

dystrybucji reguta przyjmuje nastepujaca postac:
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Dobrze wykreowana seria wydawnicza o pozytywnym wizerunku,

zbudowanym przy pomocy konsekwentnie dobieranych tytutéw oraz

| korzystnej relacji jakos$¢/cena, powinna uzyska¢ wsparcie

O marketingowe w postaci odpowiedniego opakowania,
podkreslajgcego jej najwazniejsze zatozenia oraz manifestujgcego

w sposob jednoznaczny przynalezno$¢ do niej danego tytutu.

Nalezy pamieta¢ takze o konsekwentnym prowadzeniu szablonu graficznego, tzn.
wykorzystany wzér powinien towarzyszy¢ serii od poczatku do konca. Nazbyt czeste
rewolucje estetyczne moga doprowadzi¢ wytacznie do niezadowolenia zebranej juz

wokot cyklu spoteczno$ci graczy.

Platynowa kolekcja dowodzi, Ze niczym nieuzasadniona, regularna
modyfikacja szablonu graficznego serii, przynie$¢ moze - w ostatecznym

rozrachunku - wiecej szkody niz pozytku.

Przedstawiony ponizej komentarz pochodzi z oficjalnej strony dystrybutora
i stanowi odpowiedZ gracza na peing entuzjazmu informacji o kolejnym liftingu

graficznym cyklu.

»Ja bym sie skupit na poszerzaniu oferty i przystepnosci ceny, a nie na
wyglqgdzie opakowania, ktéry byt juz w tej serii tyle razy zmieniany, Ze sie stabo

robi. [..],,

Forumowicz o nicku Blackbird
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Nasuwana obwoluta

Dystrybutorzy posiadajagcy w swej ofercie wznowienia 1 reedycje gier
premierowych zmuszeni sg stawi¢ czota nieuchronnemu Kkonfliktowi intereséow.
Z jednej strony gracze odczuwajg potrzebe pochwalenia sie przed swoimi kolegami
premierowymi (a co za tym idzie drozszymi ) wydaniami gier, z drugiej jednak
wydawcy zmuszeni sg systematycznie budowac¢ wizualng tozsamos¢ marki (cyklu, serii

wydawniczej).

Jednym z najlepszych patentéw, ktérego wykorzystanie ma na celu pogodzenie
interesow obydwu stron, jest nasuwana obwoluta, godzaca potrzeby biznesowe
przedsiebiorstwa z oczekiwaniami konsumentéw. Stuzy ona zazwyczaj jako
identyfikator marki, skrywajacy petnoprawne, premierowe wydanie tytutu. Innymi
stowy, gracz dokonuje jednoznacznego zakupu w ramach serii wydawniczej, majgc
jednoczes$nie sposobnos$¢ podjecia decyzji, jakiego rodzaju produkt znajdzie sie w jego
kolekcji. Zaspokojeniu ulegajg tutaj nie tylko potrzeby przeciwnych stron realiéw
biznesowych, ale takze réznych nabywcéw: kolekcjoneréw, zbierajacych wszystkie

tytuty z serii, a takze osob zainteresowanych zaledwie jedng, dwoma pozycjami cyklu.

Za prekursora ,$wiadomego” wykorzystywania obwolut na polskim rynku
uzna¢ mozna warszawska firme CD-Projekt, ktora koncepcje uniwersalnos$ci
gier z serii TOP SELLER udoskonalata na przestrzeni kilku ostatnich lat. Zanim
postuzono sie dodatkowa obwolutg, wykorzystywano dwustronng oktadke,
zmieniang w trakcie uzytkowania produktu przez samego gracza. Niestety,
niestandardowe atrybuty pudetka (grubos¢, kolor) sprawiaty, ze premierowa
wersja oktadki nijak nie dawata wrazenia wydania premierowego. Tym
bardziej dziwi ostatnia ze zmian dystrybutora, ktéry na powrét zrezygnowat
z praktycznych obwolut na rzecz statych, zawierajacych identyfikatory serii

opakowan.
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Skrywanie wydan premierowych w objeciach dodatkowych, nasuwanych
tekturek, jest podejsciem stusznym. Nie tylko ze wzgledu na upodobania
graczy, ale takze aspekty finansowe: o wiele taniej jest opakowac istniejgce juz,
ale nie sprzedane egzemplarze gry, niz ttoczy¢ je od poczatku, lub przektadac

istniejace juz ptyty do nowych pudetek.

Problem ,wietrzenia magazyndéw” postanowita rozwigza¢ w Kkreatywny
sposéb takze firma Cenega, ktoéra tansze, premierowe wydania, sprzedaje
w ramach pseudo serii Premierowa Okazja. Cykl ten pozycjonowany jest tylko
i wytacznie ze wzgledu na cene, rezygnujgc z nakladéw niezbednych na

wypracowanie trwatej tozsamosci marketingowe;j.

O wiele taniej jest opakowaé istniejgce juz, ale nie sprzedane
egzemplarze gry, niz ttoczy¢ je od poczqtku, lub przektadaé
istniejqce juz ptyty do nowych pudetek.

Innowacja wsteczna

Powszechng praktyka biznesowg, majaca na celu wykreowanie nowych koncepcji
marketingowych, jest analiza i ponowne wykorzystanie pomystéw w przesztosci juz

raz zaimplementowanych.

Przyktad takiego postepowania data przed kilkunastoma miesigcami firma
CD- Projekt, umieszczajac rozszerzone wydania dystrybuowanych przez siebie gier na
powrdt w duzych, tekturowych opakowaniach. Zmianie ulegto jedynie nazewnictwo -

w grafikach informacyjnych nazywane sg one przez dystrybutora ,stylowymi”.

O ile sama koncepcja mogtaby by¢ obiektem intensywnej dyskusji, to korzysci
wynikajace z jej wdrozenia sg zdecydowanie tatwiejsze do uchwycenia. Starsi wiekiem
amatorzy gier traktuja przedsiewziecie jako ukton w swoja strone. Z kolei dla
mtodszych odbiorcow jest to zupetlnie nowe zjawisko, przyjmujace postaé

petnoprawnej innowacji. Ujednolicenie opakowania dla wydan rozszerzonych ma
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réwniez mobilizujgcy charakter dla wszystkich kolekcjoneréow, w przypadku ktorych
gwarancja estetycznej spojnosci kolejnych tytutéw stanowi istotny argument podczas

podejmowaniu decyzji zakupowe;.

Przednia strona opakowania

Podsumowujgc dotychczasowe informacje, opakowanie gry moze by¢ wyréznione

poprzez wyKorzystanie nastepujacych elementow:

e rodzaju,

¢ niekonwencjonalnego ksztattu,
¢ dodatkowej funkcjonalnosci,

e szaty graficznej,

e przyciagajacej uwage informacji.

Pierwsze cztery podpunkty zostaly juz omoéwione. Ostatni z nich, ze wzgledu na
swojg tematyczng objetos$¢, stanowi¢ bedzie temat przewodni catego nastepnego

podrozdziatu.
Informacja

Informacje umieszczane na opakowaniach gier majag dwa podstawowe zadania:
wywolywa¢ emocje oraz informowac¢. Odpowiednio dobrane i umieszczone na
pudetku moga dodatkowo pei¢ funkcje elementu przyciggajacego uwage

konsumenta.

Pamieta¢ nalezy o tym, Ze role ,nos$nika informacji” petni¢ moze: kolor,
wykorzystany szablon graficzny, tekst lub nawet niewielki obrazek. Co za tym idzie, nie
nalezy pozostawia¢ egzystencji zZadnego z tych elementéw przypadkowi.
Niekontrolowany nadmiar informacji moze bowiem prowadzi¢ do chaosu, podobnie
jak ich niedobor wuczyni pudetko bezuzytecznym dla wielu potencjalnych

konsumentow.
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TreSci przyciagajace uwage oraz wskazujace na docelowego odbiorce produktu
powinny znajdowac¢ sie na przedniej stronie opakowania. O ile obecno$¢ i sposob
przedstawienia niektorych z nich stanowi owoc miedzynarodowych standaryzacji (jak
na przyktad klasyfikacja wieku oraz tresci PEGI), zamieszczanie pozostatych lezy tylko
i wylacznie w gestii samego wydawcy. Do najczeSciej wykorzystywanych na froncie

opakowania informacji naleza:

¢ platforma docelowa,

¢ Kklasyfikacja wiekowa,

e wersja/wersje jezykowe,

¢ identyfikatory Producenta/Wydawcy/Dystrybutora,

e w przypadku wydan innych niz premierowe - odpowiedni szablon
graficzny serii,

e fragmenty entuzjastycznych recenzji prasowych oraz ewentualne
odznaczenia,

e cechy charakterystyczne rozgrywki,

e cena.

Platforma docelowa

Powody informowania konsumentéw o obstugiwanej przez dany egzemplarz gry
platformie sprzetowej wydaja sie by¢ oczywiste. Szczego6lny przypadek stanowig tutaj
jednak tytuly ekskluzywne, przeznaczone tylko i wytgcznie dla posiadaczy jednego
z dostepnych na rynku wurzadzen. Wystepujace w ich przypadku zawezenie
potencjalnego grona odbiorcow jest na tyle istotne, ze wydawcy decydujg sie
zamieszczaC na opakowaniach gier dodatkowe adnotacje o tym fakcie informujace.
Ograniczona dostepnos$c¢ jest tutaj postrzegana jako przewaga konkurencyjna tytutu
wzgledem produkcji wieloplatformowych. Z jednej strony prébuje sie w ten sposéb
zmobilizowa¢ obecnych posiadaczy danego urzadzenia do zakupu (tytut jest
przeznaczony tylko dla nich), z drugiej - poprzez produkcje tego rodzaju - producenci

konsol probuja zacheci¢ konsumentéw do zakupu swojego produktu.
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Ograniczona dostepnos¢ jest tutaj postrzegana jako przewaga

konkurencyjna tytutu wzgledem produkcji wieloplatformowych.

Za sprzedaz konsol roéznego rodzaju, w duzej mierze, odpowiadaja
przeznaczone dla nich tytuty ekskluzywne. Utatwiaja one podjecie decyzji
zakupowej, sprowadzajac aspekty technologiczne poszczegélnych urzadzen na
dalszy plan. Poniewaz graczom zalezy na mozliwosci obcowania
z najlepszymi tytutami na rynku, wystarczy zadba¢ o mozliwie najszerszy zbior
wysokiej jakosSci gier ,na wytgcznos¢” i przekona¢ konsumentéw, ze goruja one

w sposo6b zdecydowany nad ofertg konkurencji.

Za sprzedaz konsol réznego rodzaju, w duzej mierze, odpowiadajq
przeznaczone dla nich tytuly ekskluzywne. Utatwiajq one podjecie
decyzji zakupowej, sprowadzajgc aspekty technologiczne

poszczegolnych urzqdzen na dalszy plan.

Wersja jezykowa

Lokalizacja gier wideo jest obecnie zjawiskiem powszechnym. Poczgtkowo proces
ten zachodzit z inicjatywy i na koszt lokalnych dystrybutoréw, z czasem potrzebe te

zaczeli dostrzegac¢ rowniez sami wydawcy poszczeg6lnych tytutow.

Podobnie jak ma to miejsce w przypadku branzy filmowej, rOwniez tutaj gusta
konsumenckie sg podzielone. Jedni gracze preferuja peine lokalizacje, obejmujace
swym zakresem $ciezki dialogowe. Wielu jest jednak uprzedzonych do tego rodzaju
praktyk, oczekujac od gier jedynie tzw. ttumaczen kinowych. Znajda sie rowniez tacy,

ktorzy najchetniej obcowaliby z oryginalng, nie przettumaczong wersja produktu.
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Opakowanie w sposéb jasny i klarowny musi informowac¢ gracza o dostepnych
w produkcie wersjach jezykowych. Jezeli istnieje mozliwo$¢ wyboru pomiedzy
réznymi opcjami, nalezy ten fakt widocznie podkres$li¢. Klarowny powinien by¢
rowniez rodzaj i zakres dostarczonego ttumaczenia. Zmuszanie konsumenta do
odgadywania znaczen poszczegélnych symboli nalezy uznac¢ za praktyke szalenie

niebezpieczng, mogacg odwies$¢ zainteresowang osobe od zakupu.

Szata graficzna

Szata graficzna, jak juz wspomniano, stanowi dla konsumentéw pelnoprawne
zrédto informacji. W zwigzku z tym, nie powinno sie pozostawia¢ kwestii uzywanych
elementéw: czcionek, obrazkéw, szablonu, koloréw, zwyktemu przypadkowi (ani
nawet kreatywnemu, acz niczym nieskrepowanemu szalenstwu firmowych

projektantow).

Kluczowe pytanie, poprzedzajace wtasciwy projekt, powinno brzmie¢: jakie emocje
nalezy wzbudzi¢ w osobie majacej stycznos$¢ z opakowaniem? Te za$, z kolei, powinny
wynika¢ bezposrednio z pozycjonowania produktu. Dynamiczne wyscigi? Zatem
wytycznymi powinny by¢: intensywna kolorystyka, ogélne poczucie ruchu, szybkosci.
By¢ moze takze lekkiego chaosu. Jezeli za$ chodzi o przypadek realistycznych rajdéw,
ktadgcych mocny nacisk na elementy symulacji, powinno sie siegna¢ po elementy,

ktorych wyglad przywodzi¢ bedzie na mys$l profesjonalizm /perfekcjonizm.

Kluczowe pytanie, poprzedzajace wlasciwy projekt, powinno
brzmie¢: jakie emocje nalezy wzbudzi¢ w osobie majacej stycznos¢

z opakowaniem?

Fragmenty recenzji prasowych

Konsumenci przywigzuja bardzo duza wage do opinii specjalistow. To wtasnie
z tego powodu denty$ci zachwalajg w reklamach pasty do zebdw, a znani stylisci
polecaja wykorzystywane przez siebie kosmetyki. Spetniaja oni newralgiczng dla

powodzenia przekazu funkcje medialnych autorytetéw. Podobny obszar klienckich
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potrzeb zaspokajaja certyfikaty umieszczanych na roéznego rodzaju produktach, z ta

jednak réznicg, ze ich autentyczno$¢ mozna w relatywnie tatwy sposéb zweryfikowac.

Fragmenty tekstéw branzowych dotyczace gry jak i przyznane jej nagrody
oddziatywajg zar6wno na graczy zorientowanych w rynku , jak i osoby nim sie na co
dzien nie interesujgce. Buduja wiarygodno$¢. Sprawiaja, ze konsument zapoznajacy sie
ze szczegOtami gry oraz zaprezentowanymi obrazkami postrzega je przez pryzmat

przeczytanej wczesniej opinii.

Nalezy przy tym pamieta¢ o ograniczonej powierzchni przedniej czeSci
opakowania. Czasami warto wykorzysta¢ fragment tylnej strony lub boki na tego

rodzaju materiaty, unikajgc w ten sposdb zaburzenia warstwy estetycznej oktadki.

Cechy charakterystyczne rozgrywKki

Zaimplementowany tryb rozgrywki wieloosobowej oraz dostep do ustugi
umozliwiajacej zbieranie réznego rodzaju osiaggnie¢ oraz trofe6w to potencjalne
wyrézniki rozgrywki, o ktérych warto informowac¢ na gtéwnej stronie opakowania.
Szczegolnie warto zwrdéci¢ uwage na drugi z przyktadéw - wielu graczy kupuje gry pod
katem kolekcjonowania zaimplementowanych w nie osiggnie¢, przez co gotowi sg oni

zakupi¢ kazdy produkt takg mozliwos¢ oferujacy.

Samodzielny charakter dodatku powinien by¢ eksponowany w widoczny sposob,
podobnie jak wymdg posiadania wersji podstawowej gry. Umieszczanie tego rodzaju
informacji tylko i wytacznie na odwrocie w pierwszym przypadku niepotrzebnie
zniecheci potencjalnych nabywcow, a w drugim dystrybutor ryzykuje posgadzeniem

o $wiadome wprowadzanie w btad.

Nalezy zadba¢ réwniez o wyjaSnienie konsumentom, ze przystepowanie do
rozgrywki bez znajomosci historii przedstawionej w tytule bazowym nie wptynie
w zaden negatywny sposOb na odczucia ptyngce z rozgrywki. Samodzielne
dodatki cechuje zazwyczaj atrakcyjny putap cenowy, dlatego warto skierowac

oferte nie tylko do graczy obecnych, ale takze tych potencjalnych.
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Cena

W niedalekiej przesztosci firmy zajmujace sie dystrybucja gier umieszczaty ceny
poszczeg6lnych tytutow na opakowaniach, wypracowujgc przy tym swoje wiasne,
unikatowe techniki. Dla CD-Projektu byl to sporych rozmiaréw, czerwony rog
opakowania, natomiast w przypadku TopWare Interactive mowa o niewielkim,
charakterystycznym znaczku, umieszczanym na bocznej stronie pudetka
(najprawdopodobniej po to, by wyrézni¢ swoja oferte nawet w przypadku, gdyby sklep
postanowit utozy¢ zbiér sprzedawanych przez siebie gier na wzor biblioteczki

ksigzek).

Wbrew pozorom, zamieszczanie stalej kwoty na opakowaniu jest
przedsiewzieciem szalenie problematycznym: utrudnia to efektywne zabiegi
promocyjne (nie kazdy klient zrozumie, Ze cena jest nizsza od tej na opakowaniu), ale
nie tylko. Zmniejsza ona takze zapal u graczy, ktore cenig sobie mozliwos¢
zaimponowania swojg kolekcja innym osobom - nie sposéb wmdéwi¢ komus, zZe
zaptacito sie za gre wiecej, niz cene pudetkowg (chyba, Ze chce sie dowie$¢ wtasnej

ghupoty).

Wbrew pozorom, zamieszczanie stalej kwoty na opakowaniu jest
przedsiewzieciem szalenie problematycznym: utrudnia to efektywne

zabiegi promocyjne

Odbiorcy najtanszych produktéw odczuwajg ogromny dyskomfort,
kiedy na kazdym kroku podkresla sie segment cenowy, z ktérego nabyli
dany tytut. Chcieliby oni czu¢ sie jak petnoprawni konsumenci, dlatego
tez nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby gry z dolnego przedziatu

O .~ cenowego rowniez byly dystrybuowane w dostatecznie korzystnej

oprawie.

W Swietle przedstawionej wyzej zaleznoSci wyjatkowo

niekorzystnie zdaja sie wypada¢ dystrybutorzy, ktérzy z upodobaniem wyposazaja
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swoje najtansze serie wydawnicze w obwoluty o pstrokatej kolorystyce, krzyczace:

»patrzcie, jaki jestem tani! ”

Obecnie, zamiast ceny, wykorzystuje sie wizualng identyfikacje: okreslone
szablony pudetek skojarzone s3 z jasno zdefiniowanymi kwotami. Z kolei w ramach
promocji, zamiast powotywac¢ sie na konkretne wielkos$ci, wykorzystuje sie ,magie
procentéw”: o wiele tatwiej bowiem przyciggna¢ uwage konsumenta, jezeli
poinformuje sie go, iZ towar przeceniono z uzyciem abstrakcyjnej jednostki. Klient
w takim przypadku musi siegna¢ po produkt, aby poznac jego faktyczng cene, a co za

tym idzie, jego uwaga utrzymywana jest przez mozliwie najdtuzszy okres czasu.

Polscy dystrybutorzy, jak dotad, prébowali na wiele réznych sposobéw
rozwigza¢ problem ceny: Play-it stosowat tatwo S$ciggalne naklejki, za§ Cenega
obtacza przynalezne do cyklu Premierowa Okazja tytuty w odpowiednio
przyozdobione folie. Ktéra z wypracowanych metod jest najlepsza? Ciezko
o jednoznaczne rozstrzygniecie. Prawda bowiem jest taka, iz odpowiednio
przeprowadzona identyfikacja graficzna stanowi wystarczajaco mocne narzedzie

pozycjonowania cenowego.

Pozostate informacje

Celem nadrzednym przedniej strony opakowania jest przycigganie uwagi
konsumentéw. Aby to osiggngé, nie trzeba nazbyt skomplikowanych zabiegdéw.
Wystarczy, ze bedzie ono dobrze wyglada¢. Nadmiar komplikacji i préby upychania
zbednych informacji sg tutaj tym bardziej nie na miejscu, iz za podtrzymanie uwagi
kupujacego odpowiada tylna strona pudetka. To ona ma za zadanie dostarczy¢
charakterystyki produktu oraz wskaza¢ w sposéb bezkompromisowy powody, dla
ktérych osoba trzymajaca dany egzemplarz powinna niezwtocznie uda¢ sie do kasy

zakupowej.
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Emocje

Na odwrocie pudetka powinny by¢ umieszczane wszelkiego rodzaju slogany,
ktérych celem jest odwotanie sie do emocji konsumenta. Hasta pokroju , Tylko najlepsi
moga zwyciezy¢”, lub ,Jeste$ ich jedyna nadziejg”, doskonale wpisuja sie w pozadany
schemat. Warto przy tym uzywac zwrotu bezposredniego, wprost do osoby czytajacej.
Nalezy jednak czyni¢ to z rozwaga - naduzywanie tej formuty moze skutkowaé
posadzeniem o spoufalanie sie lub probe stosowania tanich chwytéw marketingowych.
Kazdy tego rodzaju zabieg powinien by¢ przemys$lany i znajdowac swoje uzasadnienie

w reszcie dostarczonych tresci.

Najwazniejsze jest jednak to, aby précz wywotywania pozadanych odczuc¢ i emocji,
stworzy¢ materiat podporzadkowany funkcji informacyjnej. Istotne jest tutaj
wspomniany juz na poczatku rozdziatu wymog, aby opakowanie nie byto niezaleznym
bytem, lecz stanowilo dopetnienie samej gry. Tresci na nim zawarte powinny
eksponowa¢ doktadnie te elementy, na ktére szczegdlng uwage zwracano podczas
tworzenia produktu. Przyktadowo, jezeli mamy do czynienia z pierwszoosobowg
strzelaning, ktorej gléwnym atutem jest mechanika rozgrywki oraz oprawa
audiowizualna - nie ma najmniejszego sensu zagtebia¢ sie w jej fabularne zawitosci.
Wazna jest rOwniez artystyczna spojnos¢ - o ile przypadku dynamicznych wysScigow
wszelkie efekty graficzne, wskazujace na duza predkos¢, sa jak najbardziej wskazane,
to w przypadku produkcji charakteryzujacych sie wolnym tempem akcji opakowanie

powinno byt stonowane i wskazywac¢ na zupetnie inne walory rozgrywki.

Jezyk

Charakter uzywanego jezyka powinien by¢ wyprofilowany nie tylko z mys$la
o konsumencie docelowym, ale takze w poczuciu obecnosci grupy decyzyjnej, bowiem
w przypadku mtodszych graczy decyzje o zakupie podejmujg, bardzo czesto, rodzice.
Powinno sie mie¢ wiec na uwadze rowniez ich odczucia i sposob postrzegania
produktu. Wystepuje tutaj klasyczny paradoks zakupowy, gdzie nastolatek pragnie gry
skrajnie brutalnej, za§ osoba rozporzadzajaca gotowka odznacza sie przeciwng wizja

produktu.
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Do najcze$ciej zamieszczanych na odwrotnej czeSci opakowania tresci naleza:

e opis Swiata przedstawionego oraz fragmentaryczny rys fabularny,
¢ charakterystyka produkgcji,

¢ slogany,

e obrazki przedstawiajgce rozgrywke,

e wymagania sprzetowe,

« znaki towarowe oraz szczegoly zwigzane z klasyfikacja wiekowa.

Opis Swiata przedstawionego oraz rys fabularny

W zaleznosci od gatunku oraz nacisku potozonego na warstwe fabularng, opis
tytutowych elementéw moze zajmowac, tagcznie, nawet potowe dostepnej przestrzeni.
Niezbednym jest, bez watpienia, umiejscowienie akcji w czasie oraz zarysowanie
profilu gtéwnego bohatera: okreSlenie tego, kim jest oraz wskazanie jego roli
w opowiadanej przez tworcow historii. Cato$¢ bedzie miata na celu umozliwi¢, cho¢by
powierzchowne, wcielenie sie potencjalnemu nabywcy w skére gtéwnego bohatera.
Warto takze rozwazy¢ narracje pierwszoosobowa, dzieki ktorej przekaz moze zyskaé

na sile swojego przekazu.

Charakterystyka produkcji oraz slogany

Charakterystyki tytutéw przyjmuja najczesciej posta¢ tradycyjnego wyliczenia,
zwracajgcego uwage czytelnika na wybrane przez twdércéw elementy rozgrywki -
poczawszy od aspektoéw technicznych, takich jak jako$¢ oprawy graficznej lub wielkos$¢
wykreowanego Swiata, a skonczywszy na funkcjonalnosci, umozliwiajacej kierowanie

poczynaniami wiecej niz tylko jednego bohatera.

Warto eksponowa¢ przewagi konkurencyjne, zwracajgc jednocze$Snie uwage
odbiorcy na obszary stanowigce pozycjonowanie produktu. Najlepiej osiagnac¢ to
poprzez wykorzystanie prostych haset oraz sloganéw, odnajdujacych uprzednio

uzasadnienie w opracowanej charakterystyce produktu. O ile samo hasto ,Najbardziej
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przerazajaca gra roku” moze nie by¢ dostatecznie przekonujace, to juz w potgczeniu
z uprzednim podkres$leniem mrocznej stylistyki, dojrzatej fabuty, a nawet obecnosci
specjalnego wspotczynnika, odpowiadajacego za poziom strachu gtéwnego bohatera,
zyska ono bardziej namacalng posta¢, dowodzac jednoczes$nie staran, jakie podjeli

autorzy w celu wywotania owego nastroju grozy.

Jak wiec wida¢, opakowanie gry stanowi kolejny obszar, ktéry do uzyskania

optymalnej skutecznosci przekazu wymaga wtasciwego zrozumienia produktu.

Obrazki przedstawiajace rozgrywke

Rozmiar screenshotow jednoznacznie wskazuje, iz nie nalezy spodziewac sie, aby
mogtly one samodzielnie wywota¢ u konsumenta wigzace decyzje zakupowe. Znane s3
oczywiscie grupy docelowe (jak np. dzieci), u ktéorych wykorzystane grafiki i kolory
jako jedyne determinuja che¢ posiadania, nie nalezy jednak zjawiska tego
generalizowac.

Z drugiej strony, brak obrazéw traktowany jest przez klientéw jako zjawisko mocno
podejrzane, ktére jednoznacznie wskazuje, iz tworcy albo nie majg sie czym pochwali¢,
albo nie zrealizowali obietnic, zadeklarowanych uprzednio w obszarze warstwy

informacyjnej opakowania.

Grafiki przedstawiajace rozgrywke nie musza by¢ ztem koniecznym: odpowiednie
ich zmontowanie i wkomponowanie w reszte oktadki moze bez wiekszych probleméw

podkresli¢ charakter produktu, a takze potwierdzi¢ opisang wcze$niej charakterystyke.

Ciekawy przypadek Nowej Extra Klasyki

Swojego czasu ogromng burze na polskim rynku gier wywotata kampania
marketingowa, towarzyszaca wprowadzeniu nowego designu dla cyklu
wydawniczego Extra Klasyka. Wtasciciel serii, firma CD PROJEKT, za punkt
centralny swoich dziatan obral o$mieszenie konkurencji, ktérej wydawnictwa
rozjezdzano walcem, obiecujagc przy tym nadejScie prawdziwej rewolucji.

Pewno$¢ siebie oraz buta towarzyszaca owym dziataniom stanowily gwarant
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innowacyjnosci zmian: tylko idiota atakowatby w taki sposob kogokolwiek, nie

majac przystowiowego asa w rekawie.

Jak sie jednak okazato, cate przedsiewziecie bylo ledwie niesmacznym
zartem, za$ jedyna zmiana wzgledem oferty konkurencji polegata na modyfikac;ji
koloru opakowan: z pomaranczowego, na niebieski. W ten oto prosty sposob,
z odwaznej i bezkompromisowej kampanii, koniec koncéw, otrzymano niczym
nieuzasadniony event medialny. Réwniez gracze poczuli sie zniesmaczeni catym
przedsiewzieciem, za$ poproszony o komentarz przedstawiciel firmy (Hubert

Habas, PR Manager) udzielil nastepujacej wypowiedzi:

Nie skupiamy sie na konkurencji. Naszym celem jest pokazanie, Ze te wszystkie
gry to juz przesztosé. Ze wszystkie serie wyglgdajq tak samo. Ze jest to juz nudne.
Pora na zupetnie nowq jakos¢. Pora na nowq klasyke, ktéra rozrusza graczy -
Swietne tytuty, nowoczesne wydania, bardzo konkurencyjna cena, ktdra sktania do

zakupu. To wtasnie bedziemy komunikowa¢ w dalszej czesci naszej kampanii.

Nasza gra interaktywna ma wyzwala¢ w graczach nieche¢ do gier sprzed kilku
lat, poniewaz uwazamy, Ze miejsce tych gier nie jest w sklepach, tylko na GOG-u.
Tytuty, ktore zaproponujemy w Nowej Klasyce, bedq znacznie mtodsze i duZo

ciekawsze.

W tym miejscu warto nadmieni¢, ze w Nowej Klasyce mozna obecnie naby¢
m.in. pakiet Gothic 1-2 (premiera pierwszego w 2001 roku) oraz kolekcje
popularnych RPG, z ktorych najstarszy wydano jeszcze w latach
dziewiecdziesigtych. Panu Habasowi strach pozyczac¢ pienigdze - odda w starej

ztotowce i jeszcze uSmiechnie sie z przekasem, ze dopiero co drukowany.

Zawartos¢ opakowania

Opakowanie to nie wszystko, bowiem znaczna cze$¢ kosztéow dystrybucji fizycznej
generowana jest zazwyczaj przez jego zawarto$¢. Kluczowe pytanie powinno zatem
brzmie¢, co do nosnika z aplikacjg dotaczy¢ warto, a czego dystrybutor powinien sie

konsekwentnie wystrzegac.

261



Po pierwsze, jezeli firma decyduje sie na specjalne wzbogacanie wersji
podstawowej produktu, nie powinno sie w zZaden sposéb przerzuca¢ kosztow takiej
decyzji na osoby dokonujace zakupu. Argumentowanie wyzszych cen dodatkowsg,
wymuszona ha kupujacych zawarto$cia pudetka, moze co najwyzej wywotac
powszechng lawine niezadowolenia. Jezeli mimo wszystko wydawca zdecyduje sie na
obcigzenie uzytkownikoéw, lepiej uczynic¢ to bez dodatkowych dyskusji i argumentacji:

niech kazdy nabyweca rozsadzi taki stan rzeczy w zgodzie z wlasna percepcja.

Jezeli firma decyduje sie na specjalne wzbogacanie wersji
podstawowej produktu, nie powinno sie w zaden sposob

przerzucac kosztow takiej decyzji na osoby dokonujace zakupu.

O wiele jednak lepiej wprowadzi¢ rozréznienie oferty, tworzac wersje specjalne
tytutu, dopasowane do okreSlonych grup docelowych, dzielgcych graczy wedle
mozliwosci finansowych lub np. ich przywigzania do marki. Godny odnotowania jest
takze fakt, iz kupujacy uwielbiajg mie¢ mozliwo$¢ wyboru. Nawet, jezeli mowa tutaj
opcjach iluzorycznych. Nie powinno sie natomiast doprowadza¢ do sytuacji, w ktérej
bogatsze wersje pozbawione s3 skltadowych wydania tanszego. Ro6wnie naganng
praktyka (a dla wielu konsumentéw wrecz bezczelng), jest udostepnianie na jednym
poziomie dystrybucji réznie wyposazonych edycji, jak miato to np. miejsce
w przypadku polskiego wydania drugiej cze$ci WiedZmina. Wielu klientdw poczuto sie
wprost oszukanych faktem, iz na zamdwiong przez nich oficjalng wersje
kolekcjonerska tytutu skladaty sie zupeinie inne elementy, niz miato to miejsce

w przypadku edycji dedykowanej sieci sklepéw EMPIK.

Przechodzac do sedna sprawy, warto u$wiadomi¢ sobie rzecz nastepujaca:
zawarto$¢ opakowan zaleze¢ powinna w zdecydowanej wiekszoSci od obranych
uprzednio przez wydawce grup docelowych, a takze specyfiki samego produktu.
PoniZzej omodwione zostana najczeSciej towarzyszace dystrybucji fizycznej gier

elementy, wraz z omOwieniem ich potencjalnych konsekwencji marketingowych.

262



Instrukcja

Rola instrukcji, na przestrzeni lat, ulegta ogromnym przeobrazeniom. O ile w latach
dziewiecdziesigtych jej przegladniecie stanowilo nadrzedng czesS¢ celebrowania
zakupu nowego tytutu, obecnie zdaje sie istnie¢ tylko i wylacznie dla dochowania
pewnego zwyczaju. Duza w tym zastuga samych gier wideo, ktdre z koncepcji ptynnego
wprowadzenia uzytkownika do realiow rozgrywki uczynity nieodtaczny elementem

samego gameplay’u.

W latach dziewiecdziesigtych instrukcje wykorzystywano jako petnoprawne
uzupelnienie samego produktu. Spotka¢ w niej mozna byto m.in. informacje na
temat fabuty, postaci, $wiata przedstawionego. Czestokro¢ swa trescig zapeiniata
te obszary tytutu, na ktorych cyfrowa realizacje nie wystarczyto twoércom

Srodkéw pienieznych.

Zdarzaly sie tutaj takze dziwne historie, z polskim V.0.T.E.R. Golem na czele.
Animowane intro tytutu nie pozostawialo najmniejszej watpliwosci: kosmiczne
meteory, gingca w ogniu globalnej katastrofy Statua Wolnosci. Ziemia przysztosci,
jakby nie patrze¢. Tym wieksze moglto by¢ zdziwienie nabywcéw, ktérzy
w instrukcji raczeni byli watpliwej jakoSci opowiastka, opisujaca losy
mieszkancow odlegtej planety. Jak wida¢, spéjnos¢ koncepcyjna produktu nie jest

rzeczg rownie oczywistg dla wszystkich developerow.

Wiekszos$¢ graczy nie oznacza jednak wszystkich. W dalszym ciggu istnieje spora
rzesza uzytkownikow, szczegdlnie tych mniej doSwiadczonych, ktérzy odpowiedzi na
swoje pytania poszukuja wewnatrz instrukcji. Podsumowujac, niewielki koszt

wydruku, przy skali przedsiewziecia, czyni jej obecno$¢ uzasadniona.
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Mapa

Mapa krainy nalezy do tej grupy gadzetow, ktére w zdecydowanie wiekszej mierze
budujg poglady uzytkownikéw, niz faktycznie odnajdujg swoje praktyczne
zastosowanie. Mato tego, wielu nabywcoéw nigdy nie rozwinie takiego gadzetu, chcac

unikng¢ problemoéw towarzyszacych jego pdzniejszemu sktadaniu.

Liczy sie tutaj przede wszystkim efekt psychologiczny: gra, ktdrag wyposazono
w specjalnie na jej potrzeby przygotowana mape, najprawdopodobniej posiada
rozlegly, dobrze przemyslany Swiat. Jest to doskonaty przyktad na to, jak funkcjonuje
marketing pozoréw, gdzie bez sktadania obietnicy i deklaracji uzytkownik sam, we
wiasnym zakresie, buduje uprzednio zdefiniowane przez dostarczycieli ustugi

oczekiwania.

Figurki

Nalezy zadbac¢ o to, aby zawartos¢ opakowania odzwierciedlata realne potrzeby
swoich nabywcéw. Potencjalnych posiadaczy figurek mozna podzieli¢c na dwie
podstawowe Kkategorie: amatoréw estetyki, a takze oddanych marce fanéw. O ile
pierwsza z nich zaakceptuje tylko i wylgcznie model najwyzszej jakos$ci, druga sktonna
bedzie przymkna¢ oko na ewentualne braki jakoSciowe. Roznic jest jednak wiecej:
osoby cenigce sobie ponad wszystko walor wizualny moga skusi¢ sie na edycje
specjalng gry, po ktérg w normalnych okoliczno$ciach nie zdecydowaliby sie siegnac.
[stnieje takze pokazne grono kolekcjoneréw wszystkiego, co zwigzane z grami, maja
oni jednak w zwyczaju wyczekiwa¢, az niesprzedane egzemplarze obejmie znaczaca

wyprzedaz.

Waznym jest takze, aby prawidtowo oceni¢ potencjat nabywczy oddanych marce
fanow: tworzenie edycji kolekcjonerskich z niskiej jakoSci figurkami dla gier, ktore nie

posiadajg dostatecznego zaplecza w tym zakresie, zakrawa o jawne szalenstwo.
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Istnieje takie pokazne grono kolekcjonerow wszystkiego, co
zwiqzane z grami, majq oni jednak w zwyczaju wyczekiwaé, az

niesprzedane egzemplarze obejmie znaczqgca wyprzedaz.

Koszulki

Dotychczas dotgczane do gier T-shirty moga mie¢ duzy problem, aby odnalezé
swoje miejsce w nowych realiach $wiata, gdzie wsréd graczy coraz wiekszy odsetek
stanowig normalni ludzie, na co dzien cenigcy sobie: schludny wyglad, dbanie
o wizerunek, a takze gustujacy w stylistyce, zarezerwowanej dotychczas tylko
i wylacznie dla osobnikéw pici przeciwnej. Wiszgce na ciele, baweiniane koszulki
zastgpione zostang bardziej modnymi krojami, albo przestang by¢ dla konsumentéw

warto$cig dodang, sktaniajaca do zakupu (Rys. 9.4).

Pozostale gadzety

Niezmiennie nalezy kierowac sie przywotanymi juz wcze$niej zasadami, aby
uzupetni¢ produkt, w sposéb adekwatny dla grupy docelowej. Czestokro¢ mozna
odnie$¢ wrazenie, iz calo$¢ pakietu jest nazbyt rozdrobniona, peina niewielkich
rozmiaréw, nikomu niepotrzebnych elementéw. Monety, listy, Zetony, naklejki, zdjecia.
Pytanie brzmi, na ile dany zestaw stanowi potaczenie, ktére daje posiadaczowi
wrazenie operowania wewnatrz $wiata gry, a na ile jest to luZna, szalona inwencja

pomystodawcow.

Na pierwszy rzut oka odrdzni¢ mozna od siebie zestawy, ktorym towarzyszyla
mys$l przewodnia, od takich, ktére przygotowano w ostatniej chwili,

najprawdopodobniej z udziatem praktykantéw marketingu.

Najlepszym rozwigzaniem, przystepujac do projektowania zawartoSci edycji
kolekcjonerskiej, jest zadanie pytania osobom majacym styczno$¢ z produktem, lub

bedacym dotychczasowymi fanami marki: ,ktéry z elementéw Swiata gry chciatbys
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posiadac?”. Ewentualnie, jezeli zdecydowano sie juz na przygotowanie figurki: ,ktéra

z postaci wywarta na tobie najwieksze wrazenie?”.

Podsumowanie

Opakowanie produktu jest zdecydowanie czym$ wiecej, niZz mogloby sie na
pierwszy rzut oka wydawac. Jego rola tym bardziej zyskuje na znaczeniu, jezeli weZmie
sie pod uwage branze elektronicznej rozrywki, gdzie konsumenci bardzo mocno
utozsamiajg produkt z jego fizycznym wygladem. Podobnie jest w branzy filmowej,
gdzie nawet korzystna cena nie zacheci do zakupu tytutu, ktéremu poskapiono

przyzwoitej oktadki, dodajacej kolorytu niskobudzetowym projektom.

Pytania kontrolne

Jakie argumenty przemawiajg na korzysc¢ tradycyjnej dystrybucji?
Jak opakowanie postrzegaja gracze?
Jakie sg zadania i funkcje opakowania?

Jakie informacje warto zamieszczac¢? Dlaczego?

v x> W N

Przegladnij Swoja kolekcje gier. Czy zamieszczone na opakowaniach tresci
wpisujg sie w charakter produktu? Czy sg prawdziwe? Czy zachecajq?

6. Czy opakowanie mozna wykorzysta¢ w celu wyrdznienia produktu?

266



@ Stylowe opakowanle
@ Gra Homefront

® instrukcja obstugi
© T-shirt - Rozmiar L

© Latarka LED-owa
z uchwytem taktycznym .

Rys. 9.4 Edycja kolekcjonerska przecietnej gry Homefront, ktdérej podstawe stanowi
paskudna, nie nadajgca sie do pokazania komukolwiek koszulka. Zastanawia takze
instrukcja, wymieniona tutaj jako ekskluzywny element drozZszego wydania. Uchwyt
taktyczny, rzecz jasna, pozostaje niespetnionym marzeniem kazdego gracza.
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¥ Rozdziat 9: Osiggniecia

Zjawisko osiggnie¢ rozpatruje sie zazwyczaj tylko i wylgcznie w kategoriach
socjologicznych. Zdecydowanie rzadziej literatura poswieca im dostatecznie duzo
uwagi, aby zakresem swych rozwazan obja¢ rowniez aspekty zwigzane z problematyka
ich projektowania. Zamiast tego, konsekwentnie cementowany jest poglad, jakoby

osiagniecia byty dla gier wideo przystowiowym ,pigtym kotem u wozu”.

Niniejszy rozdziat uzupeinia owe braki dowodzac jednoczes$nie, ze wiasciwie
zaprojektowane trofea moga nie tylko wydtuzy¢ zywotnos$¢ produktu, ale réwniez
bardzo wydatnie wptyna¢ na jego sprzedaz oraz zapewni¢ darmowg reklame za

sprawg dobrodziejstw marketingu szeptanego.

Odpowiada on takze na nastepujgce pytania:

Jak zdefiniowac zjawisko osiggnie¢ i gdzie upatrywac genezy ich popularnosci?

Jak stworzy¢ dobry program osiagniec¢ dla wtasnej gry?

Jak odrézni¢ osiggniecie dobre od ztego?

W jaki sposéb swiadomie wykorzysta¢ osiggniecia do wtasnych celow?

Geneza osiggniec

Gracze, podobnie jak inni konsumenci w swych wtasnych kategoriach, bardzo
czesto utozsamiajg sie z samym procesem grania. Stanowi on dla nich co$ wiecej niz
tylko niezobowigzujacg rozrywke. Jest sposobem wyrazania samego siebie. Takie
osoby pragng pochwali¢ sie otaczajagcemu je S$Swiatu swoimi umiejetnoSciami:

manifestowac swoj czynny udziat w zjawisku, jakim jest granie w gry komputerowe.

Niestety, osoby czynnie uprawiajace gaming napotykaty przez wiele lat skuteczna
bariere w postaci negatywnej opinii spotecznej. Dla dorostych granie tozsame byto
btahostce. Stanowito marnotrawienie zasobu, jakim jest czas. Egzystowato ono nawet
w opozycji do telewizji, ktérej naduzywanie nie generowato réwnie negatywnych

emocji jak gry wideo.
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Poczucie uczestnictwa w globalnym zjawisku budowaly woéwczas czasopisma
komputerowe oraz kafejki internetowe. Ludzie na tamach prasy wymieniali sie nie
tylko swoimi do$wiadczeniami, ale takze subiektywnymi opiniami. Korespondowano
poczta tradycyjng, jak rowniez elektroniczng. Osiedlowe pracownie mobilizowaty
pobliska mtodziez, umozliwiajac jej toczenie niezliczonej ilosci pojedynkéw
sieciowych. To wtasnie w ich trakcie gracze mogli wzbudza¢ podziw u innych - gtéwnie

za sprawg swoich ponadprzecietnych umiejetnosci.

Mijaty lata, a wraz z rozwojem infrastruktury Internetu powstawaty ogromne
iloSci prywatnych stron na temat gier oraz foréw internetowych. R6wniez tematyczne
kanaty IRC o kazdej porze dnia i nocy dostarczaty kompandéw do dyskusji. To wtasnie
uksztaltowanie sie tzw. globalnej wioski umozliwito milionom graczy na catym Swiecie
utworzenie jednej, wspoélnej spotecznosci graczy. Nic nie stato juz wéwczas na
przeszkodzie, aby swoimi poczynaniami w grach komputerowych wypracowacé
szacunek wspottowarzyszy, ktérzy wyznawali podobng hierarchie wartosSci. Nalezy
bowiem pamietaé, Ze nie wystarczy by¢ w czym$ naprawde dobrym aby by¢
podziwianym. Musi réwniez istnie¢ pewne grono oséb, ktérym zalezy na podobnych

osiagnieciach.

Nie wystarczy by¢ w czyms naprawde dobrym aby by¢ podziwianym.
Musi rowniez istnie¢ pewne grono osob, ktorym zalezy na podobnych

osiqggnieciach.

Osoby zainteresowane analizg gier od strony towarzyszacych im przemian
spotecznych powinny skierowa¢ swa uwage ku mtodej dyscyplinie badawczej
zwanej ludologig. Dla niniejszego rozdziatu kluczowe jest uswiadomienie sobie
faktu, iz mechanizm osiggnie¢, w znanej obecnie postaci, nie wyksztalcitoby sie
bez réwnoczesnego upowszechnienia Internetu. To dzieki niemu uzytkownicy na
calym $wiecie maja mozliwo$¢ prowadzenia miedzy soba korespondencyjnego

pojedynku, w ktorym nagroda jest bycie ,najlepszym” z graczy.
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Osobng kwestig jest fakt, iz definiowanie ,lepszos$ci” gracza poprzez ilos¢
zdobytych przez niego osiagnie¢ przypomina wedrowke osta za kijem, na koncu
ktérego osadzona zostata dorodna marchewka. Tak dtugo jak powstaja gry, tak dtugo
gracze gromadzacy osiggniecia bedg wedrowac przed siebie w blizej nieokreslonym
kierunku. Uwaga ta, jakze by inaczej, prowadzi nieuchronnie do powtérzenia jednego z
haset przewodnich niniejszej ksigzki - racjonalno$¢ zachowan jest pojeciem obcym

przecietnemu graczowi.

Ostateczna formula

Potrzebe wzbudzania podziwu u graczy dostrzegta takze firma Microsoft. Jak
przystato na giganta, ktéry swoja pozycje osiaggnat dzieki znakomitej pracy wykonanej
w obszarze marketingu, postanowit on wyj$¢ naprzeciw wieloletnim potrzebom
konsumenckim. Tak oto narodzily sie achievementy - mechanizm wbudowany na state

w ustuge Xbox Live.

Oczywiscie, do wprowadzenia takiej funkcjonalnosci niezbedne byto odpowiednie
zaplecze infrastrukturalne, ktére w tamtym czasie Microsoft zdazyt juz sobie
wypracowal. Przedsiebiorstwo posiadato zar6wno wtasng konsole, jak rdéwniez
monopol w obszarze organizowania dla niej gier sieciowych. Kluczowa byta takze
wielomilionowa rzesza odbiorcow, skupiona woko6t referencyjnej platformy
spotecznosciowej. Konta uzytkownikéw wyposazone zostaty w spersonalizowane
karty informacyjne, ktére zawieraly wartosci charakterystyczne dla kazdego z graczy.
Byly to m.in. awatary, dane personalne, przynaleznosci klanowe oraz kolekcje

posiadanych gier.

Wprowadzenie mechanizmu osiggnie¢ implikowato tutaj zaledwie kilka
kosmetycznych modyfikacji. Dodatkowo nalezato jedynie dostarczy¢ wspolny interfejs
dla wszystkich gier je obstugujacych oraz rozbudowac karte gracza o stosowne
formularze, umozliwiajace przegladanie i pordwnywanie swoich, jak réwniez cudzych

zdobyczy punktowych.
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Proste, ale jakze skuteczne. Miliony 0s6b na catym Swiecie kupujg obecnie nawet
najgorsze gry tylko po to, aby méc zdobywa¢ kolejne trofea i wyprzedzi¢ w iloSci

zdobytych punktéw blizej nieokreslonych konkurentow.

Owo stwierdzenie ,nieokre$lonych konkurentéw” jest szalenie ciekawg
obserwacja, warta podkreslenia. Wiekszo$¢ graczy nawet nie zdaje sobie sprawy, z kim
tak naprawde rywalizuje. Zaden z nich nie ma réwniez gwarancji, aby ktokolwiek byt
zainteresowany tym korespondencyjnym pojedynkiem. Uzytkownikom nie
przeszkadza to jednak mitrezy¢ kolejnych godzin na realizacji bezsensownych zadan,

w ktdrych jedyna nagroda jest dZwiek odblokowujgcego sie trofeum.

Wiekszos¢ graczy nawet nie zdaje sobie sprawy, z kim tak naprawde
rywalizuje. Zaden z nich nie ma réwniez gwarancji, aby ktokolwiek

byt zainteresowany tym korespondencyjnym pojedynkiem.

Nic tak nie napedza graczy, jak perspektywa rywalizacji. Dlatego jedna
z pierwszych czynnoS$ci, jakie wiekszo$¢ z nich wykonuje zaraz po dodaniu
nowopoznanego uzytkownika do grona znajomych jest przegladniecie jego
kolekcji osiggniec¢. Taka tendencja lezy u podstaw integracji ekranu przegladania
cudzej zdobyczy punkowej z tozsamym wynikiem osoby przegladajace;j.
Zmuszajac uzytkownika do konfrontacji wywotuje sie u niego poczucie gorszosci,
majace zmobilizowa¢ go do poprawienia swojego wtasnego wyniku. Steam
odrobine zmodyfikowat te idee, wprowadzajac globalny ranking osiggniec. Gracz
ma mozliwo$¢ natychmiastowego zorientowania sie jak, na tle ogoétu

uzytkownikow, prezentuje sie jego sytuacja.

Inne spojrzenie

Istnieje takze inne uzasadnienie obecnoS$ci osiggnie¢ we wspotczesnych grach

wideo, skrzetnie pomijane przez wiekszos$¢ Zrédet o nich traktujacych. Mianowicie,
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gracze traktujg trofea jako reprezentatywny wskaznik ,stopnia ukonczenia” danego
tytutu. Aby lepiej zrozumiec te koncepcje, nalezy cofna¢ sie kilkanascie lat wstecz, do

poczatkoéw branzy elektronicznej rozrywki.

Przez bardzo dtugi okres czasu nieodtgcznym elementem gier wideo byty réznego
rodzaju punktacje. Uzytkownicy w trakcie rozgrywki zdobywali punkty, ktére na koncu
trafialy do globalnej tablicy wynikéw. Relacja byta woéwczas bardzo prosta - wieksza
zdobycz punktowa roéwnoznaczna byla lepszemu lub pekniejszemu ukoniczeniu

aplikacji.

Gracze traktujq trofea jako reprezentatywny wskaznik ,stopnia

ukonczenia” danego tytutu.

Punktacje oraz bedgce ich konsekwencja tabele wynikéw skutecznie napedzaty
rynek automatéw do gier. Odwiedzajacy wyspecjalizowane salony oraz bary
inwestowali kolejne monety w nadziei, Ze to wtasnie ich imiona znajdowac sie
bede na czele listy najlepszych uzytkownikéw. Owa perspektywa tuszowata takze
bylejako$¢ dwczesnych tytutéw. O ile bowiem zestrzeliwanie nieprzyjacielskich
statkow w prézni kosmicznej mogto zanudzi¢ po kilku minutach rozgrywki, to juz
czynienie tego przy stale rosngcym wyniku zatrzymywato uzytkownika na

wielogodzinne sesje.

Przywotane status quo uleglo diametralnej zmianie wraz z rozwojem
i fabularyzacja gier komputerowych. Coraz wiecej produkcji przypominato
interaktywne filmy, w efekcie czego klasyczny model niezobowigzujacej rozgrywki
odchodzit do lamusa. Wbrew pozorom, taki obrot spraw nie wptynat pozytywnie na
samopoczucia graczy. Wprost przeciwnie. Na dtugie lata stracili oni orientacje
w przestrzeni fazowej produktu, nie mogac jednoznacznie stwierdzi¢, czy dany tytut

ukonczyli w sposéb optymalny, czy tez nie.

Te ktopotliwa sytuacje dostrzegali takze tworcy przygodowek, z legendarnymi
Sierra oraz Lucas Arts na czele. Aby zalagodzi¢ negatywne konsekwentnie,
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zaimplementowaty one w swoich grach mechanizm punktacji, ktéry gratyfikowat
uzytkownika za kazdg z dokonanych przez niego czynno$ci. Znat on maksymalna liczbe
punktoéw, dzieki czemu byto dla niego rowniez wiadome, jakim stopniem efektywno$ci

odznaczata sie jego rozgrywka.

Co ciekawe, mechanizm ten funkcjonowal na zasadach bardzo podobnych do
wspotczesnych osiggnie¢: wskazywat on miedzy wierszami dodatkowe tresci,
o ktorych istnieniu gracz nigdy by sie tak naprawde bez niego nie dowiedziat.
Doskonaty tego przyktad stanowi Gabriel Knight 3, ktorego wiekszo$¢ graczy
ukonczyta zdobywajac Srednio 789 punktéw na 980 mozliwych. Jak tatwo obliczy¢,

umykata im 1/5 catej zawartosci.

Ciezko z perspektywy czasu stwierdzi¢, na ile mechanizm ten byt $§wiadomym
dziataniem marketingowym, a na ile wyczuciem biznesowym skrytym pod przestona
zwyczajnego pomysty na udoskonalenie swojego produktu. Nie zmienia to jednak
faktu, ze dyskretna punktacja wyjatkowo skutecznie wydtuzata zywotno$¢ produkcji

i stanowita doskonaty no$nik informacji zwrotnej dla gracza.

W kontekscie przedstawionych informacji, wspoétczesne trofea mozna traktowacé
jako duchowych spadkobiercow mechanizmu punktacji. Uzytkownicy w peini
zawierzajg liScie osiggnie¢ do zdobycia, identyfikujac przejscie gry ze zgromadzeniem

catego ich zestawu.

Trofea mozna traktowaé¢ jako duchowych spadkobiercow
mechanizmu punktacji. Uzytkownicy w pelni zawierzajq liscie
osiggniec do zdobycia, identyfikujqc przejscie gry ze zgromadzeniem

catego ich zestawu.

W dalszym ciggu jednak najistotniejsza role odgrywaja tutaj dostep do sieci oraz
globalny interfejs, umozliwiajacy udostepnianie swoich trofe6w reszcie spotecznosci.

Jednoznacznie wskazuje na to fakt, iz gracze korzystajacy z ustugi Live dla systemoéw
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z rodziny Windows nie przywiazuja wagi do osiggnie¢ w grach spoza niej. To samo

tyczy sie osob korzystajacych z dobrodziejstw platformy Steam.

Znany jest przypadek gracza, ktory zakupit reedycje gry Lost Planet zamiast jej
wydania premierowego wytacznie z uwagi na fakt, iz tylko ta pierwsza wspierata
mechanizm osiggnie¢ firmy Microsoft. Teoretycznie byly to te same produkty,
jednak nie przeszkadzalo to konsumentowi osadzi¢ wersji premierowej jako
,beznadziejnej”. Wiele ostrych stéw powedrowato takze w kierunku platformy

Steam z uwagi na jej ucigzliwy system aktualizowania produktéw.

Warunki niezbedne do zaistnienia mechanizmu osiqggnie¢

Z podrozdzialu Ostateczna formuta wyciggnag¢ mozna wniosek, Ze do
wyksztalcenia sie skutecznego mechanizmu osiggnie¢ niezbedne s3 nastepujace

elementy:

e ustuga sieciowa, umozliwiajgca gromadzenie sie o0séb o podobnych

zainteresowaniach i potrzebach,

e odpowiednia technologia, umozliwiajgca skuteczng wymiane informacji

w zakresie poczynionych postepow przez kazdego z graczy,

e pretekst, pod ktéorym zgromadzona zostanie wokot ustugi wystarczajaca liczba

uzytkownikow.

W przypadku konsoli Microsoftu takim pretekstem jest sam zakup urzadzenia
przez graczy. Z kolei wersja komputerowa ustugi przyciaga uzytkownikow trybem
rozgrywki wieloosobowej, gdzie bez zalogowania sie do Windows Live (i wigzacego
sie z tym dotagczenia do grona oso6b gromadzacych osiggniecia), brak jest

mozliwo$ci uczestniczenia w grze sieciowe;j.
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Do wymienionych juz sktadowych nalezy doda¢ takze kilka innych, niezbednych

dla prawidtowego funkcjonowania ustugi w dtuzszym przedziale czasowym:

¢ element samonapedzajacy rywalizacje,
¢ regularny naptyw produkcji wspierajacych mechanizm osiagniec,

e wiarygodnos$¢ mechanizmu oraz jego powszechna akceptowalnosc.

Element samonapedzajacy rywalizacje

Jak juz zostato napisane, gracze gromadzacy osiggniecia tak naprawde nie maja
pojecia, z kim doktadnie rywalizujg. Prawdopodobnie, nawet sie nad tym nie
zastanawiaja. Aby mogli jednak trwa¢ w tym poczuciu niekonczacego sie pojedynku,
konieczne jest tworzenie nalezytego pozoru. To dzieki niemu uzytkownicy majg na

kazdym kroku dostrzega¢ potencjalnych oponentéw oraz coraz to nowe wyzwania.

W tym celu nie tylko zmusza sie kazdego z przystepujacych do spotecznosci graczy,
aby korzystat z mechanizmy osiagnie¢, ale takze do mimowolnego ich gromadzenia.
W jaki spos6b? Konstruujac takie trofea, ktére s3 w sposdb bezposredni powigzane

z warstwa fabularng tytutu oraz postepami poczynionymi w rozgrywce.

W tak zmyS$lnym mechanizmie nawet uzytkownicy zainteresowani samag
rozgrywka dorzucaja do swojej wirtualnej skarbonki kilkadziesigt dodatkowych
punktéw osiggnie¢, stajac sie przystowiowa ,woda na mtyn” dla pozostatych cztonkéw
miedzynarodowej spotecznosci, dla ktérej gromadzenie trofeéw jest rownie istotnym
elementem rozgrywki. Czasami osiggniecia stanowia kluczowa motywacje, czynigc

samo obcowanie z tytutem jedynie koniecznym do ich zgromadzenia p6tsrodkiem.

W ten oto sposob tworzony jest pozor niekonczacej sie rywalizacji, w ktorej kazdy
amator osiggnie¢ otoczony jest potencjalnymi rywalami, ktérzy w jego odczuciu
réwniez porownuja swoje zdobycze punktowe z jego wlasnymi. Bez niego, w bardzo
krétkim odstepie czasu, gracze przestaliby przejmowac sie trofeami oraz ich
gromadzeniem. Po c6z mieli by to czyni¢, nie majgc tak naprawde komu zaimponowac?
Utracono by takze wazny czynnik, napedzajacy sprzedaz gier doposazonych
w mechanizm osiggniec.
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Regularny naptyw produkcji wspierajacych mechanizm osiagniec

Gromadzenie osiggnie¢ z zasady powinno by¢ niekonczgcym sie procesem. Gracze
powinni wierzy¢, ze pewnego dnia nadrobig wszelkie braki punkowe w zalegtych
tytutach, doganiajgc przy tym najnowsze premiery. Z praktycznego punktu widzenia,
zadanie to powinno by¢ niewykonalne, a utrzymanie takiego stanu rzeczy lezy
zarOwno w interesie wiasciciela ustugi, jak réwniez producentéw oprogramowania,
bowiem wielu graczy stawia mozliwo$¢ gromadzenia trofeéw wyzej od samych

waloroéw artystyczno - technicznych poszczegdlnych gier.

Zjawisko to jest szczegdlnie dokuczliwe dla pierwszych tytuléw, ktére zostaty
wydane niedtugo po premierze konsoli PlayStation3 i wtasnie temu urzadzeniu byty
dedykowane. Poniewaz ona sama nie oferowata zadnej spotecznej ustugi gromadzenia
osiggnie¢, to takze aplikacje dla niej przeznaczone nie byty w zaden tozsamy
mechanizm wyposazone. Musiato uptyna¢ catkiem sporo czasu, aby ostatecznie firma
Sony zdecydowata sie na implementacje owej funkcjonalnosci. Co jednak byto tatwe do
przewidzenia, wszystkie starsze gry znalazty sie z miejsca w nietasce konsumentéw.
Nie chcieli oni bowiem juz wiecej pogrywa¢ w tytuty, ktérych przechodzenie nie
wigzatoby sie z wymierng korzys$cig w postaci systematycznie odblokowujacych sie

osiagniec.

Cze$¢ producentoéw, zgodnie z zaleceniami znajdujacymi sie we wcze$niejszych
rozdzialach niniejszej ksigzki, nastuchiwata rynku i w najkrétszym z mozliwych
odstepie czasu dostarczyta stosownych tatek. Dodawaty one grom ich wtasne zestaw

trofedw oraz integrowaty je ze stosownymi mechanizmami konsoli.

Oczywiscie, nie wszyscy byli rOwnie przedsiebiorczy. Cze$¢ producentéow podeszia
do problemu z niestychang lekkos$cia, zaniechujac stosownych modyfikacji. Pytanie:
z braku zainteresowania wtasnym produktem, czy moze uznawszy, Ze trofea wcale nie
sg tak istotne dla graczy? Ciezko ocenic. Faktem jest, iz te ,nie wzbogacone” tytuty,
bedac obecnie sprzedawanymi we wznowieniach z serii Platinium, sprzedaja sie
znacznie gorzej od pozostatych, posiadajacych obstuge omawianego mechanizmu.

Nawet, jezeli sg od nich znacznie lepsze.
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Morat z przytoczonej historii? Prosty. Zaniedbania popelnione w przesziosci
bardzo czesto przynosza negatywne konsekwencje biznesowe do samego konca

rynkowej egzystencji produktu. Warto o tym pamietac.

Analizujac powyzsze stwierdzenie, nalezy wzig¢ pod uwage takze potencjat
samej marki. Metal Gear Solid, czy tez pierwszy Assasin’s Creed ciesza sie na tyle
solidng pozycja rynkowa, Ze niezaleznie od wszystkiego, znajda sie chetni do ich
zakupu. Mimo wszystko, nawet w ich przypadku implementacja trofeow
niewatpliwie wptynetaby pozytywnie na liczbe sprzedanych egzemplarzy oraz
zywotno$¢ samej rozgrywki. Drugiej bowiem, rownie monotonnej produkcji co

oryginalny Assasin’s Creed, ze $wiecg szukac.

Przyktadem tytutu, ktéry sam sobie wyrzadzit wielkg krzywde ignorujac
zapotrzebowanie graczy na osiggniecia, jest niewatpliwie Heavenly Sword. ]ej
producent, studio Ninja Theory, wydaje sie mie¢ nieprawdopodobne wrecz
szczeScie do uczestniczenia przy marketingowo watpliwych projektach:
komentarze graczy dotyczace realizowanego przez nich restartu serii Devil May
Cry ciesza sie godnym odnotowania nateZeniem wyzwisk i niewybrednych

zartow, wliczajgc w to grozby cielesne.

Wiarygodnos¢ mechanizmu oraz jego powszechna akceptowalnos¢

Osiggniecia przypominajg wirtualng walute. Maja spoteczng warto$¢ oraz sa
akceptowane przez ogo6t jako powszechny wskaznik stopnia eksploatacji danej

produkcji dopdty, dopdki odznaczajg sie nastepujacymi wtasciwos$ciami:

» uzyskanie osiaggniecia wiaze sie z okreslonym nakladem pracy,

¢ istnieja mechanizmy zapobiegajace nieuczciwym praktykom graczy,
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e dostep do okreslonych trofeow jest jasno zdefiniowany i przyjmuje

identyczna forme dla kazdego z graczy.

Uzyskanie osiggniecia wigze sie z okreslonym nakladem pracy

Sytuacja, w ktorej zgromadzenie wszystkich dostepnych na rynku osiggnie¢ nie
wigzatoby sie z osobistymi naktadami czynitaby je bezwarto$Sciowymi. Wymiana
zasobu, jakim jest czas gracza na zdobycie poszczegdlnych trofeéw, ogranicza
powszechno$¢ ich wystepowania. W konsekwencji, decyzja o realizacji okre$lonego
zadania powigzanego z jednym osiggnieciem, toZsama jest rezygnacji z innego. Pojawia
sie tutaj widoczne odniesienie do mikroekonomii, a w szczeg6lnosci do terminu kosztu
utraconych korzysci. Pojecie to, w duzym uproszczeniu, sprowadzi¢ mozna do
nastepujacego ogoélnika: kazdej podjetej przez cztowieka decyzji towarzysza
potencjalne wybory, ktérych nie dokonatl. Subiektywna warto$¢ kazdego z nich jest

w takiej sytuacji owga utracong korzyscia.

Wymiana zasobu, jakim jest czas gracza na zdobycie poszczegdlnych

trofedow, ogranicza powszechnos¢ ich wystepowania.

Przy regularnym pojawianiu sie nowych produkcji dostarczajacych trofea oraz
ograniczonos$ci zasobu, jakim jest czas gracza, prawdopodobienstwo zgromadzenia
chociazby wiekszosci z nich stanowi zadanie praktycznie niemozliwe do wykonania dla

zwyklego Smiertelnika. [, rzecz jasna, tak wtasnie powinno byc¢.

Element samonapedzajacy rywalizacje

Aby system byl wiarygodny, nalezy uniemozliwi¢ oszustom gromadzenie osiagniec¢
poprzez réznego rodzaju sztuczki i luki w systemie. Tak jak wprowadzenie do obiegu
fatszywych pieniedzy niszczy rynek finansowy, podobnie umozliwienie zdobywania
trofed6w bez naktadéw pracy - jak czynig to inni gracze - prowadzi do ich dewaluacji.

Moéwiac krotko, stajg sie nic nie warte na rynku. Jak bowiem jeden gracz moze
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udowodni¢ innemu, Ze sam zapracowat na swoje osiggniecia? Jedni takich trofe6w nie
chca zdobywaé, inni, ktérzy juz odblokowali je swoim naktadem pracy, czujg sie
oszukani takim stanem rzeczy. Wielu z nich, na wilasng reke, samemu zaczyna
poszukiwac¢ roznych spotecznie nieakceptowalnych rozwigzan, przez co w niedtugim
okresie czasu caly system, przy zaniedbaniu administratora, ulec moze rozpadowi.
Skrajnym przypadkiem nieudolnie zaimplementowanych osiaggnie¢ sa te pochodzace
z podstawowej wersji gry Fallout 3 oraz jej dodatkow, gdzie kazde trofeum mozna byto
odblokowa¢ odpowiednim poleceniem w linii komend, wywotywanej z pozycji menu

gléwnego gry

Swoja droga, caty system Games for Windows Live powaznie cierpiat (cierpi?)
na luki systemowe. Gracze powszechnie Kkorzystali z programéw
odblokowujacych osiggniecia we wszystkich aplikacjach z niego korzystajacych,
za§ do ustugi mozna bylo rejestrowa¢ pirackie kopie oprogramowania.
Szczegblnie to ostatnie jest wyjatkowo zabawne w kontek$cie argumentacji
firmy Microsoft, ktéra brak oficjalnego wsparcia ustugi Live w Polsce na
przestrzeni lat motywowata skalg obecnego w niej piractwa. Przedsiebiorcze
osoby sprzedaja nawet na serwisach aukcyjnych porady, jak za darmo
odblokowac¢ ,leganie” wszystkie gry dostepne na platformie Games for Windows

Live.

Dostep do okreslonych trofeow jest jasno zdefiniowany i przyjmuje

identyczng forme dla kazdego z graczy

Osiagniecia muszg by¢ dostepne na identycznej zasadzie dla wszystkich
uzytkownikoéw. Z kolei warunki zdobycia kazdego z nich powinny by¢ jednoznacznie
okreslone. Nieumys$lne prowadzenie do nier6wnosci spotecznych moze bardzo szybko
wzbudzi¢ powszechne niezadowolenie, za$§ brak doprecyzowania polecen
towarzyszacych poszczegélnym osiggnieciom wywoltywaé bedzie u graczy

niepotrzebna frustracje.
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Czym sq osiqggniecia?

Z technicznego punktu widzenia, osiggniecia stanowig zbior informacji
przypisanych poszczeg6lnym grom. Owe zestawy zapisywane sg na dysku twardym
urzadzenia i ulegaja systematycznej synchronizacji z tozsamym zbiorem
umieszczonym na serwerze ustugi przy okazji kolejnych logowan uzytkownika do
systemu (oczywiscie, to kwestia umowna. Coraz cze$ciej omija sie sam zapis dyskowy,
bezposrednio zapisujac dane na serwerach). Kazde trofeum przypisane jest pod
okreSlony cigg czynnosci wykonywanych przez gracza w trakcie rozgrywki, po
realizacji ktorych nastepuje tzw. odblokowanie osiggniecia. Manifestowane jest ono

poprzez zamiane stosownej ikony, towarzyszacej mu w systemie.

W zalezno$ci od platformy sprzetowej proces ten przebiega troszeczke inaczej -
na przyktad w ustudze Live dla systeméw operacyjnych Windows osiggnie¢ w ogole
nie mozna gromadzi¢ bez uprzedniego zalogowania sie. Z kolei uzytkownicy PS3
mozliwos¢ gromadzenia trofeéw w trybie offline przeptacili dtugim czasem
synchronizacji stanu ich posiadania z serwerem. Ostatnimi czasy nastapily jednak
daleko idgce zmiany w systemie: osiggniecia przeniesione zostaty do zaktadki ustug

sieciowych konsoli.

Dla przecietnego uzytkownika achievementy sg jednak czym$ znacznie wiecej. To
zbior zadan, ktore nalezy wykona¢. R4znig sie one poziomem trudnoSci, co znajduje
swoje odzwierciedlenie w towarzyszacych im ikonach (trofea PS3), lub powigzanej
z nimi zdobyczy punktowej (Xbox Live). Mozna tutaj wyr6zni¢ zadania tatwe, Srednie

i trudne.

Platynowe trofeum, bedace obiektem pozadania uzytkownikéw konsoli Playstation
3, przyznawane jest za odblokowanie wszystkich pozostatych osiggnie¢. Z uwagi na
swoja rzadkos$¢ wystepowania posiada ono ogromng warto$¢ dodang w oczach ogotu
spotecznosci. Jak juz wspomniano, podobny zwigzek przyczynowo-skutkowy

towarzyszy systemom walutowym realnego $wiata.
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Gracze na biezaco maja mozliwo$¢ ogladania listy trofeéw zgromadzonych oraz
tych, ktére pozostaty jeszcze do zdobycia. Odblokowaniu osiggniecia towarzyszy
rowniez informacja dzwiekowa oraz graficzna, wysSwietlana w czasie rzeczywistym.
Whbrew pozorom, obecno$¢ tych elementow nie jest przypadkowa. Dzwiek stanowi co$
na ksztatt identyfikatora, za$ jego pojawianie sie przynosi skutki bardzo podobne do
tych bedacych konsekwencjg neurolingwistycznego programowania. Wiecej informacji

na ten temat znalezZ¢ mozna w ramce zatytutowanej ,NLP, a gromadzenie osiggniec”.

Osiagnie¢, w zaleznosci od platformy oraz samej gry, moze by¢ wiecej lub mnie;j.
Przyjeta Srednig wydaje sie by¢ liczba piecdziesieciu, jednak nie jest to wielko$¢
obligatoryjna. OczywiScie, mozna wyznaczy¢ optymalng ilo$¢ dla réznych przypadkow,
jednak problem projektowania dobrych trofe6w poruszony zostanie dopiero w dalszej

czesci niniejszego rozdziatu.

Rodzaje trofeéw z poziomu gracza

W poprzednim podrozdziale przytoczony zostal podstawowy, intuicyjny podziat
trofeéw, w ktorym wyréznikiem byt poziom trudnosci. Dla przypomnienia, przyjmuje

on nastepujaca postac:

e osiagniecia proste,
e osiagniecia trudniejsze,
e osiagniecia trudne,

e osiagniecia bardzo trudne.

Powyzszy punkt widzenia jest nie tylko oczywisty, ale rowniez tozsamy z tym, jaki
uskuteczniajg na co dzien sami gracze. Nalezy jednak pamieta¢ o tym, Ze jest to
podejscie utylitarne bioragce pod uwage gtéwnie czas, jaki nalezy poswieci¢ na

odblokowanie konkretnego osiggniecia.

Trofea, z uwagi na swoj kolor (zlote, srebrne), lub powigzang z nimi zdobycz
punktowa moga roéwniez by¢ rozpatrywane w kategoriach kolekcjonerskich.

Klasyfikacja wéwczas przyjmuje postac:
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e trofea pospolite,
e trofea rzadkie,
¢ trofea bardzo rzadkie,

¢ unikatowe.

Podziat ten jest rowniez intuicyjny i spotyka¢ go mozna takze w przypadku

wiekszosci gier kolekcjonerskich, takich jak chociazby karciany Magic: the gathering.

Nalezy takze zwrdci¢ uwage na relacje pomiedzy tymi dwiema klasyfikacjami:
trofea rzadkie nie moga by¢ proste, tak samo jak trofea trudniejsze nie powinny by¢
sygnowane w systemie jako unikatowe. Prowadzitoby to w linii prostej do zachwiania
rynkiem trofedw oraz wywotywatoby dysonans poznawczy u przecietnego gracza. Po
raz kolejny doskonatym odniesieniem okazuje sie by¢ waluta realnego $wiata, wraz ze

zjawiskiem jego dewaluacji.

Trofea rzadkie nie mogq by¢ proste, tak samo jak trofea trudniejsze

nie powinny by¢ sygnowane w systemie jako unikatowe.

NLP a gromadzenie osiagnie¢

Neurolingwistyczne programowanie, w przypadku osiggnie¢, dziata w sposob
nastepujacy. Nawet, jezeli graczom nie zalezy na gromadzeniu trofeéw, jest rzecza
oczywista, iz odczuwajg rados¢, satysfakcje lub rozne odmiany euforii, gdy po
okreSlonym czasie udaje im sie przejs¢ jaki$§ dituzszy fragment tytulu. Po to
inwestuja swd@j najwazniejszy zasoOb, czas, aby poczyni¢ wymierne postepy
w rozgrywce. Konsekwencjg takiego stanu rzeczy sa rowniez trofea fabularne,
odblokowywane wraz z postepami w grze. Moga one towarzyszy¢ kazdemu
graczowi niezaleznie od jego stosunku do samego zjawiska, jakim sg achievementy.
Nie jest to oczywiScie jedyny powdd ich egzystencji, jednak na pewno co najmniej

rownie istotny, jak pozostate.
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Poprzez regularng sygnalizacje dzwiekowa w okres$lonych sytuacjach graczowi
zakladana jest tzw. dZzwignia. Ludzki moézg, poprzez powtarzanie, zapamietuje
zwigzek pomiedzy wystgpieniem tej sygnalizacji dZzwiekowej, a towarzyszacym jej
samopoczuciem. W efekcie, nastepuje emocjonalne powigzanie gracza
z osiggnieciami, objawiajgce sie ekscytacja i radosScia towarzyszacg ich
odblokowywaniu. Jest to nie tylko sposob zachecania nowych graczy, ale rowniez
stymulowanie zainteresowania gromadzeniem trofeéw uzytkownikéw juz
obecnych. Ci ostatni, nawet jezeli dostrzega bezsens swoich poczynan (po
zgromadzeniu tysiecznego achievementu), szybko powréca do dalszych podbojow
za sprawg znajomego dZwieku, ktory z miejsca rozwieje towarzyszace im

watpliwoSci.

Wiele 0s6b nie zdaje sobie nawet sprawy, Ze gromadzi tapczywie kolejne trofea
tylko i wylacznie po to, aby przywota¢ pozytywny stan ducha, bedacy
konsekwencjg sygnalizacji dZzwiekowej towarzyszacej ich gromadzeniu. Dopiero
teraz, po wielu latach, najnowsza aktualizacja dla systemu PS3 wprowadzita

mozliwos¢ wytaczenia sygnalizacji dZwiekowe;j.

Rodzaje trofeéw z poziomu projektanta

Problem ulega znacznej komplikacji z perspektywy projektanta, bowiem istnieje
mozliwos$¢ takiego skonstruowania zbioru osiaggnie¢, aby spetniat on réwniez wiele
innych, réwnie istotnych z punktu widzenia producenta oraz wydawcy produktu

funkcji. Podziat trofe6w przyjmuje w takim ujeciu forme nastepujaca:

e trofea fabularne,

e trofea wskazujace / kierunkowe,
e trofea eksploracyjne,

» trofea ilosciowe,

e trofea podtrzymujace,

¢ trofea ukryte.
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Przedstawiony rozkiad nie ma charakteru zerojedynkowego, gdzie przynalezno$¢
osiagniecia do jednej z kategorii wyklucza jego obecno$¢ w innej. Wprost przeciwnie,
zazwyczaj 1acza one elementy charakterystyczne dla co najmniej dwoch
z wymienionych grup. Przykladowo, trofea fabularne zawsze peinig funkcje
podtrzymujgca, a osiggniecia eksploracyjne wchodzg zazwyczaj w bliskg relacje

z ilo$ciowymi.

Celowosci tego rodzaju kombinacji oraz efektywnym doborem ich sktadowych
poswiecony bedzie jeden z nastepnych podrozdziatéw. Teraz przedstawiona zostanie

pokrotce charakterystyka kazdej z wymienionych kategorii.

Trofea fabularne

Jak sama nazwa wskazuje, osiggniecia z tej kategorii zwigzane sg bezposrednio
z procesem pokonywania kolejnych etapéw gry. W zaleznos$ci od tego, jaki gatunek
reprezentuje dana produkcja, trofea te moga by¢ odpowiedzig na dokonanie jakiego$

wyboru fabularnego, zakonczenie jednego z rozdziatéw lub pokonanie bossa.

Trofea wskazujace / kierunkowe

Maja na celu wskazywal graczowi roznego rodzaju mozliwosci zwigzane
z mechanika gry lub innymi jej aspektami. Trofea te stanowig bardzo czesto
nieformalny przewodnik po aplikacji oraz dostarczanych wraz z nig mozliwosciach. Np.
trofeum ,odnajdZz ukrytq komnate” w sposob jawny sugeruje, ze gdzie$ jest takowa
ukryta i nalezy jej tylko dobrze poszukac. Bez tej informacji, w postaci osiggniecia,
gracz mogtby nigdy nie dowiedzie¢ sie o jej istnieniu. Z kolei wymuszanie poprzez
trofea korzystania z kombinacji r6znych ciosow wzbogaci rozgrywke oraz uczyni ja
bardziej widowiskowa. Rzecz bardzo istotna przy tendencji graczy do notorycznego

sptycania dostarczanej z produktem mechaniki walki.

Inne zastosowanie trofedw wskazujacych polega na dyskretnym prowadzeniu

gracza przez rozgrywke zgodnie z oczekiwaniami producenta.
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Rzecz bardzo istotna przy tendencji graczy do notorycznego
splycania dostarczanej z produktem mechaniki walki,.

Wyobrazmy sobie sytuacje, w ktorej na wtasciwg gre sktada sie kilka
pomniejszych aplikacji, z ktérych kazda cechuje inna mechanika oraz zasady
rozgrywki. OczywiScie, mozna przymusi¢ gracza do ukonczenia kazdej z nich
poprzez systematyczne odblokowywanie kolejnych lokacji. Niestety, takie

podejscie rownowazne bedzie wprowadzeniu duzej liniowosci.

Z drugiej jednak strony, mozna zmotywowac gracza poprzez nadanie jasnego
celu jego zmaganiom: uzyskanie dyplomu, mozliwos$¢ udziatu w konkurencji
finatowej itp. Jest to niewatpliwie lepsze rozwigzanie od poprzedniego, jednak
nadal wiaze sie z pewnymi niedogodnosciami. Moze sie okaza¢, Ze nagroda za
postepowanie zgodne z oczekiwaniami producenta nie jest dla graczy
wystarczajaco zachecajgca, przez co stracg zainteresowanie tytutem znacznie

wcze$niej, niz powinni.

Ostatecznie, mozna drugi z przedstawionych modeli wesprzec
mechanizmem osiggnie¢. Wowczas gromadzenie kolejnych trofedw wigzatyby
sie z ukonczeniem poszczegolnych mini-gier. W takim uktadzie gracze, bedac
przekonanymi, ze postepujg tak a nie inaczej z wtasnej woli (che¢ odblokowania
osiggniec¢), prowadziliby rozgrywke zgodnie ze scenariuszem i zyczeniem

samego producenta.

Trofea eksploracyjne

Pelnig podobna funkcje do wskazujacych, skupiaja sie jednak na eksploatacji $wiata
gry. Potrzeba umieszczania tego rodzaju trofeéw dotyczy szczegdlnie gier

sandboxowych, ktore oferujg duzy, rozleglty Swiat, w ktérym gracz otrzymuje peing
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swobode poruszania sie. Przyktadem takiego osiggniecia moze byc¢ ,przejmij kontrole

nad catq wyspq”.

Trofea eksploracyjne odnajdujg takze zastosowanie w przypadku tytutow,
ktére najwiekszy nacisk potozyty na rados¢ ptynaca z poruszania sie bohaterem
po Swiecie gry. Assasin’s Creed 2, GTA 4 oraz inFamous to zaledwie kilka
przyktadéw produkcji, ktére najwiecej satysfakcji dostarczajg podczas walki
oraz przy eksploracji §wiata na wszelkie mozliwe, przewidziane przez twércow

sposoby.

Trofea iloSciowe

Dotycza przede wszystkim gier zreczno$ciowych. W celu ich gromadzenia gracze
sg zmuszeni do szukania réznego rodzaju przedmiotéw oraz prowadzenia jak
najefektywniejszych star¢ z przeciwnikami, bowiem tylko takowe sg w stanie zapewni¢
mu odpowiednia gratyfikacje punktowa. Jest to najpowszechniej wystepujacy rodzaj
osiggnie¢. Stanowig one nawet do osiemdziesieciu procent catej listy trofedéw

niektorych tytutow.

Trofea podtrzymujace

Trofea te maja przede wszystkim na celu utrzymanie uwagi gracza przy danym
tytule. Aby to osiggna¢, powinny skutecznie zacheca¢ do ponownego przejscia aplikacji
lub dalszego, ponad miarowego eksploatowania $wiata. Przyktad tego rodzaju
achievementdéw stanowia te, ktére sg przyznawane za ukonczenie gry na réznych

poziomach trudnosci.

Pamieta¢ nalezy o tym, ze tak naprawde kazdy z wczeSniej wymienionych
rodzajow osiggnie¢ w mniejszym lub wiekszym stopniu realizuje opisywang tutaj

funkcje. Wszystko zalezy od samego gracza i jego stosunku do idei gromadzenia
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punktéw. Dla niektorych kazde mozliwe do wymySlenia osiagniecia bedzie

podtrzymujacym.

Dla niektorych kazide mozliwe do wymyslenia osiqggniecia bedzie

podtrzymujqcym.
Trofea ukryte

Teoretycznie, moze ono zawiera¢ kazde z wymienionych juz wczes$niej trofedw.
Jedynym, co odréznia je od pozostatych, to fakt, iZ do momentu odblokowania
pozostaje na liScie osiggnie¢ nieoznaczone. Jest to bardzo ryzykowny mechanizm, ktory

zazwyczaj przynosi grze wiecej szkody, niz pozytku.

Rzecz jasna, czasami model rozgrywki przyjety przez aplikacje nie pozostawia
innego wyboruy, jak tylko wykorzysta¢ koncepcje ukrytych trofeéw przy udostepnianiu
osiggnie¢. Skrajnym, ale zarazem obrazowym przyktadem jest niewatpliwie Heavy
Rain, ktérego cata rozgrywka oparta zostata na fabule. Nawet pojedyncze sekwencje
zrecznoSciowe sprowadzajg sie do manipulowania jej przebiegiem. Ujawniajac na
starcie tres¢ wiekszosci achievementdw, autorzy sami pozbawiliby sie gtdwnego atutu

swojego produktu: nieprzewidywalnosci.

Zbieranie niezbednych informacji

Przystepujac do projektowania trofeéw, w pierwszej kolejnosci nalezy

odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

Jaki gatunek gier reprezentuje dana produkcja?

W jaki sposadb jest pozycjonowana?

Na jakim elemencie/elementach rozgrywki skupia sie gra?

Czy ktores z tych elementéw powinny by¢ szczegdlnie akcentowane?

287



e (zy istnieja stabe strony produktu, od ktérych uwaga gracza powinna by¢
odciagnieta?

e Czy w grze znajduja sie elementy, ktore moga umknac jego uwadze?

Takie podejscie do problematyki modelowania osiggnie¢ gwarantuje, ze beda one
nie tylko dodatkiem, ale wprost uzupeinia samg gre i pomoga graczowi w peinej
eksploatacji przedstawionego w niej swiata. W dalszej czesci podrozdziatu oméwione
zostang potencjalne odpowiedzi na postawione wecze$niej pytania, uzupetnione

o analize ich konsekwencji dla samego projektu.

Jaki gatunek gier reprezentuje dana produkcja?

Kazdy gatunek posiada okre$long specyfike oraz rzadzi sie swoimi wtasnymi
konwencjami. RoOzni gracze siegaja po rozne gry wilasnie ze wzgledu na te
charakterystyczne elementy, a co za tym idzie, bedg oni réwniez oczekiwac trofedw,
ktére tematycznie oscyluja wokot nich. W konsekwencji, dodawanie trofeéw
premiujacych przebyte odlegtosci w grach przygodowych, lub promujace
bezwypadkowa jazde w zrecznosciowych grach wyscigowych - gdzie z definicji
najwieksza rado$¢ ma ptynac z rozwijania zawrotnych predkosci - mija sie z celem.
Wielu graczy moze sie poczu¢ wprost zniechecona, bedgc zmuszanymi do robienia
czego$S wbrew zdrowemu rozsadkowi, ktérego miarg s3 wspomniane juz wczesSniej

konwencje gatunkowe.

Sytuacja na pozor komplikuje sie w momencie, gdy mamy do czynienia
z wypadkowa kilku réznych rodzajéw gier. Nic jednak bardziej mylnego. W zupetnoS$ci
wystarczy tutaj uwzglednienie kazdego z nich, pamietajac o wyznaczeniu proporcji

towarzyszacych ich wzajemnej relacji.

Mass effect nalezy do gier, ktére zgrabnie t3cza elementy zaréwno fabularne,
jak rowniez dotychczas zarezerwowane wytacznie dla efektownych gier akciji.
Kombinacja ta poszerza spektrum mozliwosci 0os6b nie tylko odpowiadajacych za

projektowanie poziomow. Daje takze niebywate mozliwosci w obszarze
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modelowania osiggnie¢, ktére moga dotyczy¢ nie tylko rozwoju postaci, ale
dotykac¢ takze aspektéw zrecznosciowych rozgrywki. Nalezy przy tym pamietac,

aby dostarczy¢ konsumentom doktadnie tego, czego oczekiwali.

Mass effect promowany byt jako klasyczne RPG z elementami akcji, dlatego
nadmiar osiggnie¢ dotyczacych walki oraz precyzji strzelania wzmdgtby tylko
niepotrzebnie negatywne odczucia oséb przyciagnietych deklaracjg, iz produkt

ten zawiera jedynie domieszke intensywnej rozgrywki.

W jaki sposob jest pozycjonowana?

Pozycjonowanie produktu wskazuje na te elementy, dla ktérych zakup danego
tytutu bedzie najlepsza z mozliwych decyzji zakupowych. Odpowiada réwniez na
pytanie, czym dana gra jest. Co za tym idzie, osiggniecia powinny skupia¢ sie przede
wszystkim na tych jego cechach, ktére stanowig przedmiot pozycjonowania. Jezeli
obiecywano, ze ,jest to jeden z najwiekszych $wiatéw w historii elektronicznej
rozgrywki”, odblokowywanie trofeéw powinno zmusza¢ uzytkownika do jego
eksploatacji, nagradzajac za: odwiedziny kolejnych lokacji, przemierzane kilometry
pieszo oraz réznymi Srodkami lokomocji. Warto takze pomys$le¢ o rozrzucaniu po catej
krainie fragmentoéw zbroi, taczac wymog odblokowania osiggniecia z jej peilnym
skompletowaniem. Kazde ze wspomnianych rozwigzan idealnie wspotgra
z przykltadowym pozycjonowaniem, jednoczeSnie majagc swoje uzasadnienie:
,mowiliSmy o gabarytach $wiata, nie moze zatem dziwi¢, ze to odblokowania czes$ci

osiagniec trzeba sie niemitosiernie nachodzic¢”.

Co istotne, ten etap modelowania trofeéw pozwala takze zauwazy¢ ewentualne
zgrzyty na linii produktu i jego pozycjonowania. Ostateczna korzy$¢ z implementacji
omawianego mechanizmu moze zatem nie tylko uczyni¢ produkt bardziej grywalnym,

ale takze bardziej spdjnym koncepcyjnie i marketingowo.
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Jezeli obiecywano, Ze ,jest to jeden z najwiekszych swiatow w historii
elektronicznej rozgrywki”, odblokowywanie trofeéw powinno

zmuszac¢ uzytkownika do jego eksploatacji

Na jakim elemencie/elementach rozgrywki skupia sie gra?

Kazda produkcja jest sktadowa wielu trybikéw, ktoére dopiero razem tworza
ostateczng, grywalng aplikacje. Na tym etapie nalezy wszystkie te elementy wymienic,
a takze zdefiniowac. Takie pieczotowite podejscie jest niezbedne dla prawidtowego
zrozumienia samego programu oraz tego, co doktadnie moze on zaoferowac¢ swoim
uzytkownikom. Przyktadowo, jezeli tryb rozgrywki wieloosobowej odznacza sie
ponadprzecietng dynamika, to achievementy nie powinny nagradza¢ pasywnego

prowadzenia pojedynkow.

Nie nalezy pomija¢ tutaj stabszych stron projektu, o ile stanowig one istotny
fragment rozgrywki. Ich rzetelne zdefiniowanie bedzie potrzebne na dalszym etapie

prowadzonej analizy.

Czy ktores z tych elementow powinny by¢ szczegdlnie akcentowane?

Odpowiadajac na to pytanie, w pierwszej kolejnosci nalezy zwrécic¢ sie w kierunku
pozycjonowania produktu oraz jego najmocniejszych, zdaniem zespotu, stron. Rownie
istotna jest przynaleznos$¢ gatunkowa. Na liScie trofe6w powinny dominowac¢ elementy
zwigzane bezposrednio z przyjetymi konwencjami rodzajowymi. W tym celu nalezy
przeanalizowa¢ utworzong wcze$niej liste sktadowych rozgrywki pod katem

ewentualnej przynaleznoSci gatunkowej kazdego z elementdéw.

OdpowiedZz zawazy nie tylko na jakoSci przysztych trofeéw. Jest ona réwniez
bardzo istotna dla samej strategii marketingowej produkcji. Stanowi bowiem jedno
z tych miejsc, w ktdrych wyznaczy¢ mozna potencjalne btedy pozycjonowania. Jak je
dostrzec? To bardzo proste. Udzielona odpowiedz powinna pokrywac sie z przyjetym

uprzednio pozycjonowaniem. To znaczy, najmocniejsze elementy tytulu powinny
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stanowi¢ jego podstawe. Wystgpienie ewentualnych rozbieznosci lub wyraznych

przeciwienstw jednoznacznie wykaze nadciggajace kitopoty.

Udzielona odpowiedZ powinna pokrywaé sie z przyjetym uprzednio
pozycjonowaniem. To znaczy, najmocniejsze elementy tytutu

powinny stanowic jego podstawe.

Czy istnieja stabe strony produktu, od ktéorych uwaga gracza powinna by¢

odciggnieta?

Nalezy by¢ szczerym w stosunku do swojego dzieta. Oktamywanie samego siebie, ze
wszystkie jego elementy stoja na réwnie wysokim poziomie, moze prowadzi¢ do
niepotrzebnych komplikacji. Przyktadowo, w grze WiedZmin 2 wprowadzono elementy
»skradania”, ktérego implementacja jest - eufemistycznie rzecz ujmujac - nienajlepsza.
Tworzenie w tych okolicznosciach osiggnie¢ typu ,przejdZ przez lochy bez
wywolywania alarmu” mogltoby przyprawi¢ niejednego gracza o zaawansowang
nerwice, niepotrzebnie akcentujgc stabszy fragment rozgrywki kosztem pozostatych.
Zachecanie do eksploatacji niedopracowanych lokacji réwniez klasyfikuje sie jako

dziatanie na wtasng niekorzys¢.

Po zdiagnozowaniu stabych stron produktu warto troche czasu poswiecié
poszukaniu ich pozytywnych przeciwienstw. Jezeli Zle rozwigzano jazde motorem,
moze warto zaakcentowa¢ mozliwo$¢ podrdzy innymi Srodkami lokomoc;ji? Nie nalezy
ograniczac sie tylko i wytgcznie do przemilczania stabych elementéw - warto szukac

réznego rodzaju dréog, umozliwiajacych odwrdcenie uwagi gracza.

Po zdiagnozowaniu stabych stron produktu warto troche czasu

poswieci¢ poszukaniu ich pozytywnych przeciwienstw.

Mozliwo$s¢ odwracania uwagi konsumenta od stabych stron produktu nie

powinna by¢ wykorzystywana jako pretekst do zaniedbywania projektu.
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Bezwzglednie nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby byt on jak najlepszy, bowiem
tuszowanie niepotrzebnych btedéw jest o wiele mniej efektywne, niz prewencja,

majgca na celu im zapobieganie.

Skrajnym tego dowodem jest pierwsze Assasin’s Creed, ktérego monotonie
préobowano zamydli¢ mozliwos$cig przewijania misji. Rozwéj akcji w zaden sposoéb
nie zyskat dzieki temu na dynamice, a sam zespét projektantéw dorobit sie opinii
0s6b, ktére godzinami projektuja zawartos¢ produktu tylko po to, by pdZniej

zasugerowac uzytkownikowi jej pominiecie.

Czy w grze znajduja sie elementy, ktéore moga umkna¢ uwadze gracza?

Wiele lat temu, gdy o osiagnieciach nikt jeszcze poza firmami Sierra i Lucas Arts nie
myslat, powstata bardzo dobra gra platformowa o tytule Croc. Opowiadata ona
o krokodylu, ktory jeszcze jako dziecko zostat przygarniety i wychowany przez plemie
gobboséw - matych, wtochatych stworzen, ktére w tamtych czasach przywodzity na
mys$l jednoznacznie niejakiego Bobka z telewizyjnej dobranocki Muminki. Jak to bywa
w grach, przybyt nastepnie zty i okrutny wtadca, ktéry porwat te sympatyczne istoty.
Zadaniem gracza, ktory wcielat sie w role tytutowego Croca, byto uratowanie swoich
przybranych rodzicéw. Stowem, standard. Typowa fabuta i rownie charakterystyczna

dla tréjwymiarowych platforméwek z tamtego okresu mechanika rozgrywki.

W trakcie gry mozna byto zbiera¢ nie tylko pospolite krysztaty, zamienne pdzZniej
na dodatkowe zycia. Rozsiana po catej mapie byta takze ich kolorowa odmiana - pie¢
egzemplarzy przypadajacych na kazda z plansz. Zebrawszy je wszystkie, na koniec
kazdego z pozioméw, mozna byto otworzy¢ specjalne wrota skrywajace dodatkowa
mini gre. To jednak nie wszystko. Tak sie jako$ bowiem zlozyto, ze na kazdej z plansz
ukryto takze sze$¢ uroczych gobboséw. Odszukanie ich wszystkich, rzecz trudna.
Sytuacja komplikowata sie jeszcze bardziej, gdyz niektére z nich byly nagrodami we
wspomnianych juz ukrytych konkurencjach. Znalezienie pieciu gobboséw i wygranie
szostego, odblokowywanego po odszukaniu kolejnych pieciu krysztatéw - bardzo
trudne. Brzmi zawile i niezrozumiale? Niewykluczone. Wiekszo$ci graczy rowniez

podchodzita to problemu sceptycznie, przechodzac tytut, nie zwazajac na wymienione
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wcze$niej elementy. Co bardziej wytrwali czynili pewne kroki do osiggniecia kompletu

gobboséw pod warunkiem, Ze nie wigzato sie to z przesadnym nadtozeniem drogi.

Przedstawiona historia bytaby klasycznym nabijaniem licznika stron gdyby nie
fakt, ze zdobycie wszystkich gobboséw wigzato sie z odblokowaniem sekretnych
pozioméw. Plansze te stanowity petnoprawne lokacje i czestokro¢ byly znacznie
grywalniejsze od map towarzyszacych regularnej Sciezce rozgrywki. Tysigce graczy na
calym S$wiecie zaptacity za produkt, ktéory z niewiedzy eksploatowaty
w osiemdziesieciu kilku procentach. Przegranymi byli tutaj wszyscy, takze producenci.
Zainwestowali oni $rodki w stworzenie elementéw, o ktérych istnieniu nikt poza nimi

nie miat bladego pojecia.

Wspomniana gra jest skrajnym przypadkiem sytuacji, w ktorej autorzy tworza
dodatkowg warto$¢, ktéra poédzniej marnuje sie przez niewtasciwg polityke
informacyjng firmy. Ukryte komnaty, porozrzucane po lokacjach skarby - to wszystko
plasuje sie w kategorii elementéw, ktéore moga umkna¢ uwadze gracza. W dzisiejszych
czasach wystarczytoby zaimplementowa¢ osiagniecie ,znajdZz wszystkie ukryte

komnaty”.

Autorzy tworzq dodatkowq wartosé, ktora pézniej marnuje sie przez

niewtasciwq polityke informacyjngq firmy.

Dobre i zte trofea

Udzielone we wcze$niejszym podrozdziale odpowiedzi wskazuja te obszary
rozgrywki, ktéorych dotyczy¢ powinny przyszie trofea. W zaden sposob jednak nie
determinujg one ich ostatecznej postaci. Ta w dalszym ciggu zalezy tylko i wytgcznie od
zamystu samego projektanta. Bardzo przydatny okazuje sie zatem zbior ogdlnych
zasad, ktorych przestrzeganie stanowi ceche charakterystyczng dobrze
wymodelowanych osiaggnie¢. Czego zatem powinien przestrzega¢ tworca, przystepujac

do ich projektowania?
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Jednoznacznos$¢

Na pierwszy plan wysuwa sie ich jednoznaczno$¢. Opis trofeéw powinien by¢ jasny
i klarowny. Wéwczas gracz nie bedzie tracit niepotrzebnie czasu na rozmyslenia, czego

dane osiggniecie tak naprawde dotyczy.

Przyktad fatalnie skonstruowanego trofeum stanowi to wystepujace
w produkcji Heavy Rain pod nazwa Interaktywny Dramat. Jego opis brzmi
nastepujaco: ,Dziekujemy za podtrzymanie interaktywnego dramatu”. Pytanie, co
ono tak naprawde oznacza? Jak je zdoby¢? W tym przypadku nie pomoze nawet
metoda prob i btedow - cata gra jest jednym wielkim interaktywnym dramatem. Co
ciekawsze, nawet osoby, ktorym udato sie je uzyskaé, nie potrafity jednoznacznie

stwierdzi¢, za wykonanie jakich czynnosci zostaty nagrodzone.

Precyzja

Opis trofeum powinien zawiera¢ w sobie rOwniez precyzyjny przepis na jego
odblokowanie. Uzytkownik musi mie¢ Swiadomos¢, Ze postepujac zgodnie z przepisem
otrzyma obiecang gratyfikacje achievementowa. Warto zwroci¢ tutaj uwage na fakt,
iz dla wielu os6b osiagniecia stanowig nieformalng umowe miedzy nimi a sama gra.
Ewentualne problemy podczas rozgrywki zgodnej z jej postanowieniami traktowane

beda przez nich jak zwyczajne oszustwo ze strony twdrcow.

Ponownie za przyktad, tym razem niejednoznacznosci, postuzy jedno z trofeow
gtosnego przed kilkoma laty tytutu Heavy Rain. Doktadniej rzecz ujmujac, chodzi
tutaj o osiaggniecie Wszystkie Zakoriczenia, ktéremu towarzyszy opis ,Zobacz
wszystkie zakonczenia”. Z jednej strony, jest ono jednoznaczne. Gracz doskonale
wie, co powinien zrobi¢, aby je osiggna¢. Niestety, cechuje je réwniez brak

precyzji. Skad bowiem uzytkownik ma wiedzie¢, ile owych zakonczen rozgrywki
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tak naprawde autorzy przewidzieli? Podanie doktadnej liczby stanowitoby dla

gracza heurystyke, za$ przywotana juz metoda prob i btedow bytaby skutecznym

srodkiem jej osiaggniecia.

Problem ten przyjal jeszcze bardziej irytujaca forme w inFamous,
stanowigcym flagowa produkcje waszyngtonskiego studia Sucker Punch. Do
otrzymania trofeum Rockhound nalezy, zgodnie z opisem, zebra¢ wszystkie
odtamki krysztatu, ktére zostaly rozlokowane na catej powierzchni
udostepnionego graczowi terenu. W praktyce, préba ich zgromadzenia wigze
sie z ogromnymi narzutami czasowymi. Powinno ono zatem by¢ nie tylko
precyzyjne, ale takze nagradzac gracza za jego osiagniecie co najmniej srebrnym
pucharem. Niestety, zaden z tych wymogoéw nie zostat speiniony. Z dwojga

jednak ztego, najgorsza jest jego niejednoznacznosc¢.

W trakcie rozgrywki okazuje sie bowiem, Ze niektére kawalki krysztatu
mozna otrzymac za wykonywanie misji pobocznych tylko i wytacznie po stronie
dobra, lub zta. Nikt jednak nie wie, czy otrzymywane w ten sposéb odtamki
rOwniez zaliczaja sie do puli catkowitej, czy moze juz jednak nie. Mato tego,
liczba zgromadzonych przez uzytkownika fragmentéw jest wyswietlana dopiero
pod sam koniec gtéwnego watku fabularnego. W efekcie, nie moze on zawczasu
zweryfikowaC sensu towarzyszgcego bieganiu po mapie i wykonywaniu
karkotomnych akrobacji dla zgromadzenia kolejnych fragmentow ,uktadanki”.
Zmitrezy¢ kilkanascie godzin tylko po to aby dowiedzie¢ sie o bezcelowosci

swojego wysitku - bezcenne.

Poziom trudnosci skalowany pod uprzednio zdefiniowanego odbiorce

Poziom trudnosci osiggniec jest interpretowany przez wiekszo$¢ graczy jako naktad

czasu niezbedny do zgromadzenia wszystkich trofeéw towarzyszacych danej

produkgji.
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Jego kalibracja przypomina proces towarzyszacy projektowaniu puzzli. O ile
zestaw sktadajacy sie z kilkunastu elementéw moze okazac sie zbyt mato wymagajacy
dla uktadajacego, to juz ich kilkunastotysieczny pakiet znajdzie uznanie co najwyzej
u garstki prawdziwych fanatykéw dyscypliny. Jak zatem czasochtonne powinny byc¢

osiggniecia?

Wszystko zalezy tak naprawde od samego tytutu i jego odbiorcéw docelowych.
Przyktadowo, gry z definicji trudne, jak chociazby Deamon’s Soul, moga sobie pozwoli¢
na rownie wymagajace trofea. W koncu gracze po nie siegajacy sa gotowi stawic¢ czota

prawdziwym wyzwaniom.

Poziom trudnos$ci achievementéw moze by¢ budowany takze w oparciu o inne

czynniki. Do najwazniejszych z nich naleza:

¢ czas niezbedny do opanowania danej techniki, ktérej wykorzystanie wigzac sie
bedzie z przyznaniem osiagniecia. Zrédtem trudnosci jest tutaj sam proces

nauki,

e czas potrzebny do wielokrotnego powtérzenia prostych w przyswojeniu
czynnoSsci, ktérych normy ilosciowe warunkowa¢ beda po6Zniejsze przyznanie
okreslonych trofeéw. Trudno$¢ stanowi tutaj narzut czasowy, niezbedny do

powtorzenia pewnych operacji wystarczajaca ilo$¢ razy.

Poziom trudnos$ci powinien by¢ rowniez uzalezniony od jako$ci samej gry oraz jej
potencjatu marketingowego. Dla stabych produkcji implementacja tatwych osiagniec,
bazujacych na wielokrotnym powtarzaniu prostych schematéw, moze by¢ czynnikiem

napedzajgcym sprzedaz.

Dla stabych produkcji implementacja tatwych osiqgnieé, bazujqgcych
na wielokrotnym powtarzaniu prostych schematow, moze by¢

czynnikiem napedzajqcym sprzedaz.
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Charakter trofeow adekwatny do pozycjonowania samej produkcji

Wiele tytutéw zostalo wyposazonych w trofea o zabarwieniu humorystycznym.
Majg one na celu nie tylko wywolywa¢ uSmiech na twarzy osoby grajacej, ale wprost
starajg sie zdystansowal gracza wzgledem produktu. Nie nalezy traktowal tego
rodzaju praktyk jako niewinnego zartu, pozbawionego wplywu na ostateczny odbior
tytutu przez uzytkownika. Gry bazujace na kreowaniu powaznej atmosfery, wirtualne
dramaty oraz horrory, powinny unika¢ tego rodzaju przedsiewzie¢. Z kolei niektore
serie, jak chociazby Mortal Kombat, kicz i pastisz majg wpisane glteboko w swoje

wirtualne jestestwo.

Nie sposdéb oprze¢ sie wrazeniu, ze wiele klasycznych tytutéw nie bytoby
kompatybilnych z jakimikolwiek achievementami. Ciezko bowiem wyobrazi¢ sobie
sytuacje, w ktérej legendarny Planescape: Torment nagradzatby graczy za uzyskang

podczas rozgrywki liczbe zgonéw oraz wskrzeszen.

Ukrywanie trofedw fabularnych

Bez watpienia do grona najwiekszych spoileréw w historii kinematografii nalezy
towarzyszace oryginalnej Planecie Matp (1968) opakowanie. Wymownie przedstawia
ono zakonczenie filmu, psujac w ten sposob zabawe widzowi. Przede wszystkim
jednak, umniejsza ono ogromne wrazenie, jakie rozwigzanie historii mogtoby wywotac

u 0s6b ja ogladajacych.

Aby unikng¢ réwnie spektakularnych btedéw, w przypadku gier nalezy korzystac
z techniki ukrywania trofeéw fabularnych. Dzieki temu osoby majace zwyczaj
przegladania listy dostepnych osiagnie¢, niedtugo po pierwszym uruchomieniu
produktu nie utracg przyjemnosci z grania i odkrywania historii gtbwnego bohatera.
W przypadku ukrytych trofeéw, gdzie opis osiggnie¢ jest udostepniany graczowi

dopiero po jego wczesniejszym odblokowaniu, znika takze ryzyko wystapienia
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konfliktu interesow: gracz moze spokojnie cieszy¢ sie gra, bedac jednocze$nie

nagradzanym przy pomocy stosownych osiggniec¢ za poczynione postepy.

Jednoczes$nie nalezy zadac sobie pytanie, czy aby faktycznie trofeum fabularne nie
da sie opisa¢ w jaki$ inny, bardziej enigmatyczny sposoéb. W podjetej analizie nalezy
dazy¢ do tego, aby rozpatrywane osiggniecie nie odkrywato przed uzytkownikiem
zaimplementowanej historii. Przyktad dla tego rodzaju filozofii dali twércy Assasin’s
Creed, ktéry zwrdcili uwage gracza nie tyle na samg historie, co powigzane z nig

kolejne sekwencje DNA.

Interdyscyplinarnego podejscia ciag dalszy

Wykonawcom muzyki klasycznej, w trakcie ich muzycznej edukacji,
konsekwentnie podkres$la sie rzecz nastepujaca: liczy sie przede wszystkim to, jak
zaczniesz i jak zakonczysz dany utwor. Jezeli popetnione zostang jakies$ btedy po
drodze, trudno. Wieksza cze$¢ widowni i tak bedzie postrzega¢ wystep przez
pryzmat jego znakomitego zakonczenia. Bardziej wyczulony stuchacz stwierdzi,

ze pomimo przejSciowych probleméw, artyscie udato sie ostatecznie wybronic.

Warto pamieta¢ o tej regule rowniez podczas projektowania gier oraz
towarzyszacych im osiggnie¢. Graczy cechuje podobna percepcja. Wykazuja
tendencje do postrzegania jakosci gtéwnego watku fabularnego przez pryzmat
poczatku oraz zakonczenia. Doskonaty przyktad funkcjonowania tej reguty daje
Assasin’s Creed 1I, ktorego efektowny poczatek i zapadajgce w pamieci
zakonczenie skutecznie zamazujg przecietne wrazenie, jakie wywotuje u gracza

pozostata czes¢ zapakowanej w grze historii.

W przypadku gier personalizujacych przebieg rozgrywki, gdzie odblokowywanie
okreslonych achievementéw uzaleznione jest od dokonywanych przez uzytkownika
wyboréw, trofea fabularne powinno umieszcza¢é sie na liScie w kolejnosci
chronologicznej. Dzieki temu przystepujacy ponownie do rozgrywki gracz bedzie mogt

wydedukowa¢ kiedy i gdzie mozna bylto postapi¢ inaczej. Przyktadem produktu,

298



doskonale zorganizowanego pod tym wzgledem, jest wielokrotnie juz przywolywany

na tamach niniejszego rozdziatu Heavy Rain.

Trofea fabularne powinno umieszczac sie na liscie w kolejnosci

chronologicznej.
Trofea powinny by¢ przyznawane systematycznie

Kilka podrozdzialéw wczes$niej wspomniano o metodyce NLP, ktdra
wykorzystywana jest przez tworcow gier do ciagtego utrzymywania graczy
w potrzebie gromadzenia osiggnie¢. Aby mechanizm ten funkcjonowat optymalnie,
przyszte trofea powinny by¢ zaprojektowane w taki sposéb, aby podczas pierwszej
przygody z produktem byty one przyznawane uzytkownikom w regularnych odstepach

CZasu.

Nalezy zadba¢ przy tym, aby ilo$¢ gromadzonych przez graczy trofeéw byta za
kazdym razem podobna. Ewentualna asymetria, objawiajgca sie przyznawaniem kilku
réoznych osiggnie¢c w podobnym przedziale czasowym, kosztem poézniejszej
wstrzemiezliwosci produktu, dziata na jego niekorzys¢. Owej regularnosci nie powinno
sie uzyskiwa¢ poprzez zwiekszanie catkowitej puli trofeéw, tylko za sprawa ich
réwnomiernego roztozenia na osi czasu. Oznacza to, ze dla wiekszosci tytutéw

najrozsadniejszym bedzie stworzenie standardowej liczby piecdziesieciu osiggniec.

Przy zaktadaniu neurolingwistycznej dzwigni kluczowa jest
systematyczno$¢. Raz wypracowana, nie jest zjawiskiem stalym. Wymaga
Q ciaglej pielegnacji, w przeciwnym wypadku jej sita oddziatywania bedzie

stabna¢ na korzys$¢ innych, lepiej zorganizowanych pod tym katem tytutéw.
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Projektowanie konicowej listy trofeow

Zdefiniowawszy realizowany projekt oraz znajac og6t prawidtowosci rzadzacych
trofeami, mozna przystapi¢ do projektowania petnej listy osiggnie¢, majac na uwadze
jej dwa podstawowe zadania: wydtuzenie czasu rozgrywki oraz dostarczenie graczowi

poczucia petnego wyeksploatowania produktu.

Jak tatwo zauwazy¢, wystepuje tutaj jednokierunkowa zaleznos¢. O ile
doglebniejsze obcowanie z produktem jest tozsame dtuzszemu czasowi gry, to juz sam
fakt spedzenia przy aplikacji kilku dodatkowych godzin nie daje Zadnej gwarancji, Ze
okres ten przeznaczony bedzie na doktadniejsze zapoznanie sie z dostarczonymi przez

producenta mozliwo$ciami.

Jako ze wszystkie trofea nalezg do jednej z przywotanych grup, a pelna
eksploatacja gry jest szczegélnym podzbiorem czasu rozgrywki, projektujac liste
trofeow nalezy dazy¢, przede wszystkim, do zapeilnienia jej osiggnieciami
eksponujacymi dostarczone przez tytut funkcjonalnosci. Dopiero pdZniej, gdy kategoria
ta zostanie wyczerpana, powinno sie, w oparciu o nie, tworzy¢ kolejne. Sytuacje te

zobrazowano na rysunku 9.1.

Projektujqc liste trofeow nalezy dqzyé, przede wszystkim, do
zapetnienia jej osiggnieciami eksponujqgcymi dostarczone przez tytut

funkcjonalnosci.

Na koncowej liscie trofeow dominowa¢ powinny elementy charakterystyczne dla
danego gatunku, ze szczegdlnym uwzglednieniem pozycjonowania samego produktu.
Gra akcji z elementami RPG, na poziomie osiggnie¢, powinna rowniez sugerowac

podobne proporcje.
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AL eksploatacja gry
B B|:| czas rozgrywki

A=B ale B#A

Rys. 9.1 Zbiory osiqgniec, gdzie trofea eksploatacyjne stanowiq szczegdlny przypadek

achievementow wydtuzajqgcych rozgrywke.

Przyktadowo, wyobraZzmy sobie gre akcji wyposazong w mechanizm trafien,
wykrywajacy strzal w gtowe przeciwnika - tzw. headshot. Trofeum gratyfikujgce
jego wykonanie bedzie nalezato do kategorii wskazujacych. Z kolei réznego
rodzaju wariacje na temat doktadnej liczby uzyskanych w ten sposéb u$miercen
naleze¢ beda do grona ilosciowych. Podsumowujac, pierwsze z nich nalezy do
zbioru A, drugie za$ do zbioru B. W osiggnieciach bardzo czesto pomija sie
stadium czysto wskazujace, od razu t3czac je m.in. z postacia ilosciowa: ,Traf

dwadzieScia razy w gtowe przeciwnika”, ,zestrzel 25 kaskow”.

Niezmiernie istotnym jest prawidtowe wskazanie tych elementow, na ktorych
wyeksponowaniu najbardziej zalezy producentom. Szczeg6lng kategorie, jaka mozna
tutaj wyroznic, stanowia tryby rozgrywki. Wynika to z faktu, ze tryb dla pojedynczego
gracza bedzie niewatpliwie wymagat innych trofe6w niz ten przeznaczony do gry
wieloosobowej. Szczeg6lnym przypadkiem jest kooperacja, ktéora w wiekszosci
przypadkéw stanowi jedynie szczegdlny przypadek rozgrywki jednoosobowej - ta
sama fabuta, te same lokacje. W takiej sytuacji nic nie stoi na przeszkodzie, aby podczas

rozgrywki gromadzi¢ osiggniecia przeznaczone dla rozgrywki jednoosobowe;.

Jezeli w grupie elementéw do wyrdznienia znajdujg sie rozne tryby gry, wowczas
proces odpowiedzi na pytania kontrolne nalezy powtorzy¢ dla kazdego z nich i dopiero

na tej podstawie stworzy¢ rézne ,programy osiggniec¢”, bedgce indywidualnymi listami
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trofedw dla kazdego z wyr6znionych trybow gry. Sytuacja ta zostata przedstawiona na

rysunku 9.2.

singleplayer
—’7 program osiagnieé |
Gra kooperacja —

multiplayer

program osiagnieé |l

Rys. 9.2 Programy osiqggnie¢ dla réznych trybéw gry.

Przypisujac poszczegbélnym trofeom stopienn unikalno$ci, nalezy kierowac sie
poziomem trudnos$ci charakterystycznym dla danej listy. Inng, uniwersalng miarg jest
czas niezbedny do ich zdobycia. Im jest on dtuzszy, tym systemowa warto$¢ osiggniecia

powinna by¢ wieksza.

Osiggniecia przeznaczone dla trybu multiplayer odznaczajg sie sporg doza
problematycznoSci: jezeli konsument nabywa wyposazony w nie produkt wiele
miesiecy po premierze, istnieje ryzyko, Ze nie zastanie na serwerach
wystarczajacej liczby graczy do ich pdZniejszego uzyskania. Trofea takie staja sie
wowczas martwe - widnieja co prawda na liscie achievementéw powigzanych
z tytutem, jednak brak jest naturalnego sposobu ich osiggniecia. Co w takim razie
nalezatoby z nimi zrobi¢? Najlepiej usuna¢, publikujgc stosowng aktualizacje.
Rzecz jest to szczegdlnie irytujgca w przypadku mechanizmoéw PS3, gdzie trofea
platynowe przyznawane sg za uzyskanie kompletu osiggniec¢. A co, jezeli jest to

forma ukarania gracza za wstrzemiezliwo$¢ zakupowga?

Laczenie trofeow

W zalezno$ci od sytuacji, mozliwe jest takze tgczenie ze soba trofe6w nalezacych do
réznych kategorii. Praktyka ta stosowana jest najczesciej w celu wydtuzenia czasu

niezbednego do odblokowania poszczegdlnych osiagnie¢, jednak mozna sie przy tym
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kierowa¢ rowniez wylacznie checiga zaoszczedzenia dodatkowego miejsca na
ostatecznej liScie achievementéw. Pamieta¢ nalezy przy tym, iz kazde trofeum jest co

najmniej podtrzymujgcym.

Do najczesciej wystepujacych w grach kombinacji naleza: eksploatacyjno-ilosciowa
oraz iloSciowo-wskazujgca. Na pierwszg z nich sktadaja sie wszystkie trofea, ktérych
zdobycie powigzane jest ze zbieraniem réznego rodzaju przedmiotéw rozsianych po
catej mapie. Drugg grupe stanowig osiggniecia, wymuszajgce na graczu powtarzanie

pewnych czynno$ci okres$long ilo$¢ razy.

Osiagniecia a kilkukrotne ukonczenie gry

Projektanci bardzo czesto nagradzaja graczy trofeami za kilkukrotne ukonczenie
gry na réznych poziomach trudnosci. Zapominajg jednak o tym, ze poSwiecanie kilku
dodatkowych godzin dla jednego osiggniecia okaza¢ sie moze nazbyt zniechecajace dla
wiekszosci  uzytkownikéw. Brak regularnego bodZca w postaci dzwieku
odblokowywanego osiggniecia wielokrotnie odwodzit juz od tego zamiaru graczy, gdy

tylko przyszto im zmierzy¢ sie z trudniejszym fragmentem rozgrywki.

Aby unikng¢ tego rodzaju sytuacji, nalezy przyszia liste trofeéw zaprojektowac
w taki sposob, aby znaczna ich cze$S¢ byta mozliwa do uzyskania dopiero podczas
kolejnej przygody z tytutem. Najlepiej nadajg sie do tego celu osiggniecia fabularne
oraz iloSciowe. Pierwsze z nich woéwczas, gdy wigzg sie z podejmowanymi przez gracza
decyzjami a drugie, kiedy towarzysza im wysokie progi liczbowe, jak na przyktad
zabicie kilku tysiecy przeciwnikéw lub pokonanie bossa w odgérnie zdefiniowanym

przedziale czasowym.

Nie bez znaczenia pozostaje rowniez fakt nastepujacy: gracze przy pierwszym
kontakcie z tytutem ktadg nacisk przede wszystkim na jego warstwe fabularna.
Dopiero przy nastepnych podejsciach wykazuja potrzebe zgltebienia zakupionego
produktu. W celu zachecenia gracza do nowej przygody, z powodzeniem wykorzystac
mozna trofea eksploatacyjne, rozmieszczajac przy tym powigzane z nimi przedmioty

w taki sposéb, aby ich odnalezienie byto znaczaco utrudnione.
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Przysziq liste trofeéw nalezy zaprojektowa¢ w taki sposéb, aby
znaczna ich czes¢ byla mozliwa do uzyskania dopiero podczas

kolejnej przygody z tytutem.

Gier wykorzystujacych ostatnig z obserwacji jest bardzo wiele. Tworcy serii
Uncharted, kalifornijskie studio Naught Dog, poszto jednak o krok dalej,
doprowadzajac do perfekcji idee jednoznacznos$ci i precyzji umieszczanych

w grach osiggniec.

Przygodom meskiej hieny cmentarnej, Nathana Drake’a, towarzysza
poukrywane na calej przestrzeni poziomoéw skarby. Gracz jest nie tylko
informowany (za posrednictwem tresci trofeé6w) o doktadnej ich iloSci. Menu
gtéwne aplikacji stwierdza takze jednoznacznie, ile z ukrytych na danym

poziomie ,znajdziek” udato sie dotychczas zebrac.

Ta niespotykana u innych studiéw staranno$¢ godna jest odnotowania tym
bardziej, ze autorzy na przestrzeni kolejnych odston cyklu sami, we wtasnym

zakresie, doskonalili technike projektowania osiggniec.

Marketing a osiggniecia

Dla wielu os6b zaskoczeniem moze by¢ zamyst, aby osiggniecia postrzegac przez
pryzmat ich potencjatu marketingowego. Jak jednak pokazano na tamach
wcze$niejszych podrozdziatow, trofea stanowia nie tylko ztozone zjawisko o szerokim
spektrum zastosowania. Gry wyposazone w achievementy sg przede wszystkim
pozadane przez miliony graczy na catym $wiecie. Mowiac krotko: wystepuje potrzeba,

ktorag mozna przy niewielkim naktadzie pracy zaspokoic.

W jakich zatem miejscach tytuly odznaczajace sie dobrze zaprojektowanymi

trofeami zyskuja przewage nad konkurencja?
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Réznego rodzaju poradniki dla graczy, w ktorych istotng role odgrywaja opisy
najefektywniejszych drog odblokowywania poszczeg6lnych osiggnie¢. Materiaty
te, bardzo czesto, definiujg poziom trudno$ci trofeéw juz na samym poczatku.
Co za tym idzie, dzieki implementacji tatwego ich zestawu mozna zacheci¢
graczy do zakupu nawet bardzo stabych produkgcji. Z drugiej jednak strony, brak
tego mechanizmu moze zaszkodzi¢ nawet wysokiej jakoSci tytutom. Problem
ten nasila sie wraz z uptywem kolejnych miesiecy od premiery, kiedy sprzedaz

wytraca swoje poczatkowe tempo.

Dobrze zaprojektowane trofea skutecznie wydituzaja zywotnos$¢ produkcji.
Nabywcy wydan premierowych spedzaja wiecej czasu z produktem w celu
zgromadzenia ich kompletu, a gracze siegajagcy po wznowienie bardzo czesto

dokonujg zakupu poprzez pryzmat dotgczonego zestawu osiggniec.

W prywatnych rozmowach uzytkownicy bardzo czesto pytaja innych, gdzie
wedtug nich znaleZ¢ mozna ,fajne osiggniecia”. Nalezy dotozy¢ wszelkich staran,
aby to nasza gra byta tg, ktéra zostanie przy takiej okazji polecona. Jest to
kolejny przyktad skutecznej reklamy, ktoéra nie wigze sie w zaden sposéb

z dodatkowym naktadem finansowym ze strony firmy.

Dobre osiggniecia wzmacniajg pozytywy, tuszujac jednocze$nie negatywne
aspekty rozgrywki. W efekcie, produkcja moze zapisa¢ sie w pamieci gracza

znacznie lepiej niz uczynitaby to bez implementacji odpowiednich trofeéw.

Dodanie nowych trofedw przy okazji premier réznego rodzaju dodatkéw DLC
moze stanowi¢ dla graczy istotny argument zachecajacy do ich zakupu.
Nabywa¢ beda oni wowczas nie tylko dodatkowag zawartos$¢, ale przede
wszystkim mozliwo$¢ zgromadzenia wszystkich dedykowanych grze trofeéw.
Za mistrzowskie nalezy uznac posuniecie studia Naughty Dog, ktére wydajac
dodatek do swojego flagowego produktu Unchearted 2, uniemozliwito graczom
zdobycie platynowego trofeum bez jego zakupu. Podobnie postapit Electrinic

Arts przy okazji udanego Need for Speer: Hot Pursuit.
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Jak wida¢, darmowa reklama oraz wiekszy rynek zbytu to najwazniejsze korzysci
ptynace z wykorzystania mechanizmu osiggnie¢ w grach wideo. Biorac pod uwage
niewielki koszt zwigzany z ich profesjonalnym projektowaniem, nalezy dotozy¢
wszelkich staran, aby w kazdym projekcie jak najefektywniej wykorzysta¢ ich

marketingowy potencjat.

Wobec zawartych w niniejszym rozdziale informacji, z wielkim
zdziwieniem nalezy przyja¢ bierng postawe wydawcéw wzgledem
demonstracyjnych wersji gier. Potprodukty te, wydawane w celach
promocyjnych, cieszytyby sie znacznie wieksza Sciggalnoscia, gdyby ukonczenie
kazdego z nich powigza¢ z uzyskaniem chociazby jednego trofeum. Setki tysiecy
graczy na calym $wiecie szturmowatyby sklepy internetowe, aby pobra¢ taka
aplikacje, ukonczy¢ i cieszy¢ sie uzyskiwang w ten sposéb zdobycza punktowa.
Jednoczes$nie, istniatoby wielkie prawdopodobienstwo, Ze wielu z nich,
zadowolonych jakoscig oferty, zdecydowatoby sie na zakup peinego produktu.

A o to przeciez tutaj powinno chodzié.

Podsumowanie

Osiagniecia stanowiag integralny element wspotczesnych gier wideo. Zamiast
przeciwstawia¢ sie temu zjawisku, powinno sie czynnie w nim uczestniczy¢ poprzez
wyposazanie wilasnych produkcji w dedykowane im zestawy trofeéw. Mogg one
postuzy¢ nie tylko do wydtuzenia ZywotnoS$ci tytutu (rozumianej zaréwno jako czas
gry, jak i dlugo$¢ rynkowej egzystencji produktu), ale réwniez do kierowania

poczynaniami gracza w sposob dla niego niezauwazalny.

Wspétczesni gracze coraz rzadziej grajg, zastepujac pierwotng definicje tego stowa
zdobywaniem osiggniec¢. Skonczyty sie wiec czasy, kiedy wyposazanie gier w zestawy

achievementéw byto tylko i wytacznie kaprysem twoércow. Obecnie jest to wymog,
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ktoérego zaniechanie najprawdopodobniej wigza¢ sie bedzie z negatywnymi

konsekwencjami.

Pytania kontrolne

1. Czym sg osiagniecia?

2. Zaistnienie jakich elementéw jest niezbedne, aby mechanizm osiggnie¢ mogt
efektywnie funkcjonowac?

3. W jakich obszarach interakcji cztowiek-aplikacja mozna wykorzystac trofea?

4. Jakie klasyfikacje osiggnie¢ spotyka sie w praktyce?

5. Jakie informacje na temat produktu nalezy zebraé, przystepujac do procesu
projektowania achievementow?

6. Co odréznia trofea dobre od ztych?

7. Czy potrafisz wskaza¢ tytuty, w przypadku ktérych gromadzenie osiggnie¢ byto

dla Ciebie procesem wyjatkowo satysfakcjonujagcym?
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Co dalej? Bardzo dobre pytanie. Niniejsze wydanie jest zaledwie
poczatkiem dluzszej drogi, jaka przebedzie projekt przez najblizsze
miesigce. NajSwiezsze informacje bedzie mozna znalez¢ pod adresem
marketinggier.pl. ROwniez tam, drodzy Czytelnicy, mozecie zglaszac
swoje sugestie oraz uwagi. Zalezy Wam, w sposob szczegolny, na
jakim$ konkretnym temacie? Nic prostszego - dajcie zna¢. A moze
chcielibyscie pochwali¢ sie wlasnym przedsiewzieciem? Rowniez
serdecznie do tego zachecam. Marketing Gier Wideo jest ksigzka dla
Was, dlatego czujcie sie jak u siebie w domu ©
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