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Streszczenie

Tematyka podjeta w artykule dotyczy marketingu polskiej branzy gier wideo. Celem pracy
byto zbadanie specyfiki polskiej branzy gier wideo w odniesieniu do marketingu oraz iden-
tyfikacja potencjalnych podobienstw i rézni¢ w odniesieniu do marketingu globalnego gier
wideo, ktérej dokonano na podstawie zebranych danych z wykorzystaniem metody badania
dokumentéw oraz metody ankietowej. Marketing stosowany przez polskg branze gier wi-
deo jest bardzo podobny do marketingu stosowanego globalnie, posiada natomiast pewne
wyrdzniajgce go cechy na tle innych krajow.

Stowa kluczowe

marketing, gry wideo

Wstep

Marketing jest istotnym zbiorem narzgdzi i instytucji stosowanym w dotarciu do
klienta. Bez marketingu klient nie jest §wiadomy istnienia produktu, ktéry moze za-
spokaja¢ jego potrzeby [Al-Noorachiiin., 2014, s. 12; Szydtoiin., 2022]. Gry wideo
sg specyficznym produktem rozrywkowym potrzebujgcym marketingu. Ich gwat-
towny rozwdj zapoczatkowaty gry na automatach wrzutowych (arcade) w latach 70
XX wieku takich jak Space Invaders czy Pacman. Nieustanny rozwoj tej branzy spo-
wodowat, ze w 2020 roku przychod branzy gier wideo wynosit 160 bilionéw dola-
row. Najwigkszymi rynkami gier sg Chiny, Stany Zjednoczone oraz Unia Europej-
ska. Pandemia COVID-19 wciagnela w rynek gier wideo ponad 51 milionéw no-
wych konsumentow powodujac wzrost liczby graczy do 329,5 milionéw w 2021
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roku [Kommander, 2023, s. 4]. Wsrod krajow produkujacych gry Polska jest istot-
nym uczestnikiem rynku. W maju 2023 liczba firm produkujacych gry wynosita 494,
ktore zatrudnialy 15290 co stanowi ex aequo drugie miejsce w Europie wraz z Fran-
cja. Dochéd branzy w Polsce w 2020 roku wynidst 1286 milionéw euro. Srednio-
rocznie wydanych jest ponad 530 nowych tytutéw [Marszatkowski i in., 2023, s. 9-
10].

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie specyfiki roli marketingu w branzy
gier wideo, przedstawienie jego wptywu na polski rynek oraz wskazanie najlepszych
praktyk dla firm, ktore chca wykorzysta¢ zdobyta wiedzg¢ do doskonalenia wlasnych
dziatan marketingowych. W trakcie tworzenia artykutu wykorzystano takie metody
badawcze jak metoda badania dokumentéw oraz metoda ankietowa.

1. Przeglad literatury

Peter Zackariasson i Mikolaj Dymek definiujg marketing rynku gier jako wiedze
umozliwiajgca tworzenie wartosci dla innych ludzi. Zastosowanie wiedzy marketin-
gowej pozwala tworcom gier zwigksza¢ oddziatywanie produktéw na odbiorcow,
generowac szanse powstawania nowych gatunkéw oraz wspiera¢ rozwoj innowacyj-
nych koncepcji. Autorzy okreslaja siebie mianem przedstawicieli ,,generacji G” (po-
kolenia graczy), podkreslajac istotng rolg gier w ich zyciu prywatnym i towarzyskim
[Zackariasson i Dymek, 2016, s. 1-16]. Eric Schulz wskazuje, ze sukces marketin-
gowy wiodacych firm branzy gier wynika z glgbszego zrozumienia potrzeb konsu-
mentow niz w przypadku konkurencji. W procesie poznawania odbiorcow i przygo-
towywania dla nich produktow rekomenduje stosowanie metody burzy mozgow.
Podkresla rowniez konieczno$¢ budowania marek gier sygnalizujacych zdolnos¢ do
zaspokajania potrzeb konsumenckich [Schulz, 1999, s. 1-16].

Joel Dreskin zauwaza, ze marketing gier jest niemal rownie istotny jak ich ja-
kos$¢, jezeli majg one odnies¢ komercyjny sukces. Wskazuje na potrzebe opracowa-
nia tzw. ,,przemowy w windzie”, czyli krétkiego, kilkuzdaniowego opisu zawieraja-
cego koncepcje gry i jej kluczowe cechy. Taki opis powinien wzbudzaé zaintereso-
wanie potencjalnych odbiorcéw [Dreskin, 2016, s. 1-8]. Scott Steinberg podkresla,
ze aby wlasciwie rozumie¢ oczekiwania graczy, pracownicy dzialow marketingu
sami powinni by¢ graczami. Pozwala to spojrze¢ na rynek z perspektywy odbiorcow
i trafniej identyfikowac¢ ich potrzeby [Steinberg, 2007, s. 1-30]. Chris Zukowski ak-
centuje natomiast najczesciej popelniane btedy w marketingu gier, szczeg6lnie
w segmencie indie. Wsrod nich wymienia m.in. zbyt wczesne publikowanie gier
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w trybie Early Access, rozpoczecie dziatah promocyjnych na pdéznym etapie pro-
dukcji, a takze brak przygotowanych materialdéw informacyjnych na platformach
dystrybucyjnych czy w spotecznosciach graczy [Zukowski, 2023, s. 1-11].

Joost van Dreunen zauwaza, ze rynek gier jest trudny do zrozumienia dla osob
spoza branzy, ktére czesto nie traktuja go powaznie. Autor podkre§la dominujace
przekonanie, ze w branzach kreatywnych, w tym w grach, warto$¢ tworza przede
wszystkim artysci i projektanci, natomiast biznesowa strona dziatalnosci postrze-
gana jest jako konieczno$¢ stuzaca wylacznie dotarciu do szerszej publicznosci
[Dreunen, 2020, s. XI-XIX]. Jason Schreier identyfikuje liczne wyzwania towarzy-
szgce procesowi tworzenia i marketingu gier. Naleza do nich m.in. interaktywnosc¢
1 konieczno$¢ przewidywania roznych wariantow zachowan graczy, szybkie tempo
zmian technologicznych, zmienno$¢ narzedzi pracy czy trudno$ci w planowaniu pre-
miery. Dodatkowym problemem pozostaje brak mozliwos$ci oszacowania stopnia sa-
tysfakeji graczy przed premiera produktu [Schreier, 2017, s. 1-12].

David Wesley i Gloria Barczak podkreslaja znaczenie rynku gier w kulturze
i technologii. Ich zdaniem gry w coraz wickszym stopniu ksztaltujg styl zycia kon-
sumentéw, wptywaja na trendy spoteczne oraz napedzaja rozwoj nowych technolo-
gii, takich jak karty graficzne. Obecnie producenci kieruja swoje produkty do zr6z-
nicowanych grup odbiorcow: od megzczyzn, poprzez kobiety i dzieci, az po osoby
starsze. Zwracaja roOwniez uwage na rosngce znaczenie gier jako narzedzia promoc;ji
produktow i ustug [Wesley i Barczak, 2010, s. 1-10].

Kamil Sikora ostrzega specjalistoéw ds. marketingu, ktdérzy wchodzg na rynek
gier z innych sektoréw gospodarki, wskazujac na jego specyfike i odmienne mecha-
nizmy. W obrazowej metaforze opisuje rynek gier jako przestrzen rynkowa, w ktorej
firmy zmierzaja w réznych kierunkach. Autor akcentuje rdznice migdzy produk-
cjami komercyjnymi (AAA) a niezaleznymi (indie), zwracajac uwage na rosnaca
role wydawcow 1 whascicieli kanatow dystrybucji w podziale zyskow. Podkresla, ze
marketing jest dzi$ kluczowym czynnikiem sukcesu rynkowego gier, a proces pro-
dukcji staje si¢ coraz dtuzszy i bardziej kosztowny, co sktania firmy do ograniczania
ryzyka i nastawienia na maksymalizacj¢ zyskow [Sikora, 2013, s. 1-42].

Michat Tomczak zauwaza, ze globalizacja rynku znaczaco utrudnia budowanie
silnych marek gier. Jako rozwigzanie wskazuje koncepcj¢ propozycji wartosci oraz
narzedzia promotion-mix. Zastosowanie tej koncepcji umozliwia wyrdznienie oferty
na tle konkurencji poprzez unikalne zaspokajanie potrzeb konsumentdéw, a tym sa-
mym wzmacnianie §wiadomosci i pozytywnych skojarzen zwigzanych z marka
[Tomczak, 2023, s. 1-10].
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2. Metodyka badan

Badania przeprowadzono z wykorzystaniem dwdch metod: sondazu diagno-
stycznego oraz analizy dokumentow. Ich przedmiotem byto poznanie sposobu po-
strzegania marketingu w polskiej branzy gier wideo. Celem badawczym bylo uka-
zanie specyfiki krajowego rynku gier oraz identyfikacja potencjalnych podobienstw
1 r6znic w odniesieniu do globalnego marketingu gier wideo.

Narzedziem badawczym byt standaryzowany kwestionariusz ankietowy zatytu-
lowany ,,Specyfika marketingu polskiej branzy gier wideo”. Ankieta obejmowata
trzy bloki tematyczne: percepcje polskiego marketingu gier, poréwnanie polskich
gier z marketingiem gier na $wiecie oraz wskazanie tytutow, ktore szczegolnie za-
padty respondentom w pamigci. Kwestionariusz zawierat pi¢tnascie pytan meryto-
rycznych oraz cztery pytania metryczkowe.

Adresatami badania byli gracze oraz osoby majace kontakt z marketingiem gier
wideo. Kwestionariusz udostgpniono w formie elektronicznej z wykorzystaniem
grup na Facebooku, w oparciu o mechanizm tzw. ,,marketingu szeptanego”. W ba-
daniu wzigly udzial 73 osoby, dobrane losowo wedtug okreslonych kryteriow.
Wszystkie przestane formularze byly kompletne w czgsci pytan zamknigtych, nato-
miast cze$¢ respondentdw zrezygnowala z udzielania odpowiedzi na pytania
otwarte.

Charakterystyke badanej proby przedstawiono na rysunkach 1-4.

Mezczyzna I 70%
Kobieta NG 30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Rys. 1. Pte¢ respondentéw badania

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Powyzej 55 lat m 2%

41-55/at mmmm 5%

25-40 lat I 53 %
Mniegj niz 25 lat I 40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Rys. 2. Wiek respondentéw badania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Wyzsze I 53%
Srednie T 44%
Zawodowe mEE 3%
Podstawowe = 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Rys. 3. Wyksztatcenie respondentéw badania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Miasto powyzej 500 tys. mieszkaricéw I 9%
Miasto od 101 - 500 tys. mieszkancéw NS 55%
Miasto do 100 tys. mieszkancow [ 14%
Wies NN 22%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 4. Obszar zamieszkania respondentéw badania

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Wsrod respondentdw mezezyzni stanowili 70%, natomiast kobiety 30%. Pod
wzgledem wieku dominujacg grupe stanowity osoby w wieku 2540 lat (53%), ko-
lejna — osoby mtodsze niz 25 lat (40%), a pozostate grupy wiekowe, powyzej 41.
roku zycia, tacznie 7%. W zakresie wyksztalcenia 53% badanych posiadato wy-
ksztatcenie wyzsze, 44% $rednie, 3% zawodowe, natomiast nikt nie zadeklarowat
wyksztalcenia podstawowego. Ze wzgledu na miejsce zamieszkania 55% respon-
dentow mieszkato w miastach liczacych od 101 do 500 tys. mieszkancow, 22% na
wsi, 14% w miastach do 100 tys., a 9% w aglomeracjach powyzej 500 tys. miesz-
kancow.

3. Wyniki badan
Pierwsza kategoria pytan, z ktérg zetkneta si¢ grupa badawcza, dotyczyta
percepcji marketingu polskiego rynku gier wideo. Pierwsze pytanie odnosito si¢ do

czestotliwosci dostrzegania przez respondentéw reklam polskich gier w mediach
(rys. 5). Wyniki wskazuja, ze zdecydowana wigkszo$¢ uczestnikow badania rzadko
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zauwaza takie reklamy. Odpowiedzi ,,nigdy” (7%), ,,.bardzo rzadko” (36%) oraz
»rzadko” (37%) stanowily lacznie 80% wszystkich udzielonych odpowiedzi.
Natomiast respondenci deklarujacy, ze spotykajg si¢ z tego rodzaju reklamami
,»cz€sto” (18%) lub ,,bardzo czgsto” (2%), stanowili jedynie 20% proby badawczej.

Bardzo czesto W 2%
Czesto IINNNNNSSSSS——— 18%
Rzadko I 37%
Bardzo rzadko |, 36%
Nigdy I 7%
0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%
Rys. 5. Czestotliwo$¢ zauwazania reklamy polskich gier wideo w mediach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Nastepnie podjeto temat kojarzenia technik marketingowych stosowanych przy
promocji polskich gier wideo (rys. 6). Respondenci najczgsciej wskazywali na re-
klamy internetowe (41%) oraz media spotecznosciowe (41%), ktore tacznie stano-
wily 82% odpowiedzi. Znacznie rzadziej zauwazano takie formy promocji, jak
wspotpraca z influencerami (15%) czy udziat w targach branzowych (3%), co razem
daje jedynie 18% obserwacji.

Reklamy internetowe [N 11%
Media spotecznosciowe [N 41%
Wspodtpraca z influencerami NN 15%
Udziat w targach branzowych [l 3%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Rys. 6. Najczesciej kojarzone techniki marketingowe

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Pozniej skupiono si¢ na wielkosci obserwowanych kanatéw marketingowych
wskazywanych przez respondentow (rys. 7). Najczesciej wymieniano marketing in-
ternetowy (29%), content marketing (27%) oraz rekomendacje (19%), ktore tacznie
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stanowily 75% odpowiedzi. Znacznie rzadziej wskazywano takie kanaty, jak mar-
keting mobilny (12%), e-mail marketing (6%), radio i telewizja (5%) oraz druk (2%),
ktore razem obejmowaty jedynie 25% obserwacji.

marketing internetowy NN 29%
content marketing I 27%
rekomendacje I 19%
marketing mobilny GGG 12%
email marketing NG 6%
radio i telewizja I 5%
druk I 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Rys. 7. Najczesciej spotykane kanaty marketingowe producentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Kolejne pytanie dotyczylo oceny skutecznosci marketingu polskich gier wideo
(rys. 8). Respondenci najczesciej wskazywali poziom $rednio skuteczny (42%) oraz
malo skuteczny (30%), ktore tacznie stanowity 72% odpowiedzi. Znacznie rzadziej
wybierano oceny takie jak: bardzo skuteczny (3%), skuteczny (18%) oraz niesku-
teczny (7%), co razem dato 28% obserwacji.

Bardzo skuteczny mmmE 3%
Skuteczny IS 18%
Srednio skuteczny I 42 %
Mato skuteczny IS 30%
Nieskuteczny mE———— 7%

0% 5% 10%  15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Rys. 8. Poziom oceny skutecznosci marketingu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Istotng kwestig byto wybranie najlepszego kanatu promocji polskich gier wideo
(rys. 9). Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw wskazata YouTube jako kanal do-
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minujacy (58% obserwacji). Do grupy platform o podobnym charakterze komunika-
cji zaliczono TikTok (12%) oraz Twitch (12%), ktore tacznie stanowily 24% wska-
zan. Znacznie rzadziej respondenci uznawali za skuteczne kanaty takie jak Facebook
(12%), Instagram (5%) oraz Twitter (1%), co razem dawato jedynie 18% obserwacji.

YouTube I 58%
TikTok GG 12%
Twitch I 12%

Facebook NN 12%

Instagram M 5%

Twitter B 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Rys. 9. Najlepiej promujace kanaty komunikacji polskie gry wideo

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Nastepnie poruszono kwesti¢ wspotpracy polskich producentéw gier z influen-
cerami (rys. 10). Az 33% respondentdow przyznalo, ze nie posiada wiedzy na ten
temat. Wspolprace okreslong jako czesta wskazato 33% badanych, a bardzo czesta
— 1%. Mniejszo$¢ stanowily odpowiedzi ,,rzadko” (24%), ,,bardzo rzadko” (5%)
oraz ,,nigdy” (4%), ktore tacznie obejmowaty 33% obserwacji.

Nie wiem I 33%
Bardzo czesto M 1%
Czesto I ———— 33%
Rzadko I 24%
Bardzo rzadko I 5%
Nigdy I 4%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Rys. 10. Czestotliwos$¢ wspotpracy polskich studiéw z influencerami

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.
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Drugg kategorig pytan, z ktorg styczno$¢ miata grupa badawcza, bylo postrze-
ganie polskich gier wideo w kontek$cie marketingu. Siddme pytanie dotyczyto wi-
docznosci polskich gier na globalnym rynku (rys. 11). Odpowiedzi ,,zdecydowanie
tak” (8%) oraz ,,raczej tak” (31%) wskazuja, ze tacznie 39% respondentow uwaza
polskie gry wideo za dobrze widoczne na $wiecie dzigki dzialaniom marketingo-
wym. Z kolei 29% badanych wyrazito opini¢ przeciwng (,,zdecydowanie nie” — 7%,
»raczej nie” — 22%). Neutralne stanowisko zajeto 32% ankietowanych, deklarujac
brak zdania na ten temat.

Zdecydowanie tak NN 3%
Raczej tak | —— 31%
Nie mam zdania NI 32%
Raczej Nie I 22%
Zdecydowanie nie I 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Rys. 11. Widocznos$¢ polskich gier na globalnym rynku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Odniesiono si¢ do obecnosci polskich gier wideo na migdzynarodowych targach
branzowych, takich jak Gamescom czy E3 (rys. 12). Opinie respondentow w tej
kwestii byly mocno podzielone. Brak zdania zadeklarowato 33% badanych. Prze-
cigtng obecnos$¢ wskazato 29% respondentéw. Widoczno$¢ oceniong jako bardzo
duza (4%) lub raczej duza (20%) zadeklarowato tacznie 24% uczestnikéw badania.
Natomiast matg widocznos¢ (10%) lub catkowity brak widocznos$ci (4%) wskazato
lacznie 14% respondentow.

Nie wiem I  33%
Bardzo widoczng I 4%
Raczej widoczng I 20%
Przecietng I ) 9%,
Mato widoczng IS 10%
Niewidoczng I 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Rys. 12. Ocena obecnosci polskich gier wideo na miedzynarodowych targach branzowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.
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Kolejna kwestia skupiala si¢ na postrzeganiu wykorzystania polskiej historii
i kultury w marketingu rodzimych gier wideo (rys. 13). Najwigcej respondentow
(45%) uznato, ze odgrywa ona $rednig rolg. Role duza (18%) lub bardzo duza (4%)
wskazato tacznie 22% badanych. Natomiast brak znaczenia (8%) lub role mata
(25%) przypisato temu czynnikowi tacznie 33% respondentow.

Bardzoduzg I 4%
Duzg I 18%
Srednia I 45%
Matg I 25%
Zadng I 3%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50%
Rys. 13. Rola polskiej kultury i sztuki w marketingu polskich gier

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Nastepne pytanie dotyczyto zauwazania promocji polskich gier na migdzynaro-
dowych platformach cyfrowej dystrybucji, takich jak Steam czy Epic Games Store
(rys. 14). Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw wskazata odpowiedzi: rzadko
(36%), bardzo rzadko (20%) oraz nigdy (23%), ktore tacznie stanowity 79% obser-
wacji. Znacznie rzadziej wybierano odpowiedzi: czesto (17%) oraz bardzo czgsto
(4%), co razem dato 21% wszystkich wskazan.

Bardzo czesto [ 4%

Czesto NN 17%

Rzadko I 36%
Bardzo rzadko [N 0%

Nigdy NN 23%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Rys. 14. Czestotliwos¢ zauwazania polskich gier na platformach dystrybucji cyfrowej gier

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.
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Rozwazano réwniez kwesti¢ sktonnosci zakupowej respondentow wobec preor-
derow polskich gier (rys. 15). Zdecydowana wigkszo$¢ badanych wyrazita brak
checi do takich zakupoéw — odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” (33%) oraz ,,nie” (25%)
stanowity lacznie 58% wskazan. Pozytywna postawg wobec preorderow zadeklaro-
walo jedynie 14% respondentdéw (,raczej tak” — 13%, ,,zdecydowanie tak” — 1%).
Natomiast 28% ankietowanych nie mialo zdania na ten temat.

Zdecydowanie tak M 1%
Raczej tak NN 13%
Nie mam zdania [N 28%
Raczej Nie I 25%
Zdecydowanie nie I 33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Rys. 15. Sktonnos¢ zakupowa preorderéw polskich gier

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Ostatnie pytanie w tej serii dotyczylo jakosci marketingu polskich gier w po-
rOwnaniu z grami zagranicznymi (rys. 16). Ponad potowa respondentow (54%) oce-
nita jg jako nizsza — ,,zdecydowanie nizsza” (11%) oraz ,,raczej nizsza” (43%). Ja-
ko$¢ porownywalng wskazato 41% badanych. Natomiast jedynie 5% respondentow
uznato, ze marketing polskich gier jest lepszy od zagranicznego (,,raczej wyzsza” —
5%).

Zdecydowanie wyzszg 0%
Raczej wyzszg I 5%
Pordwnywalnz I 4 1%
Raczej nizsza I 43%
Zdecydowanie nizszag NG 11%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Rys. 16. Ocena jakosci marketingu polskich gier w poréwnaniu do zagranicznych produkcji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.
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Trzecig kategoria pytan, z ktéra styczno$¢ miata grupa badawcza, byto kojarze-
nie polskich gier, ktore zapadly respondentom w pami¢é¢. Trzynaste pytanie miato
charakter otwarty i dotyczylo wskazania gier, ktore zyskaty popularnosc¢ dzigki dzia-
taniom marketingowym (rys. 17). Najczesciej wymieniano produkcje studia CD
Projekt Red (m.in. WiedZzmin, Wiedzmin 2: Zabojcy Krolow, Wiedzmin 3: Dziki
Gon, The Witcher), ktore stanowily az 71% odpowiedzi. Na drugim miejscu znala-
zty si¢ gry 11 bit studios (This War of Mine, Frostpunk) z 11% wskazan, a na trzecim
— produkcje Techlandu (Dying Light, Dying Light 2), ktore uzyskaty 10% odpowie-
dzi. Czwarte miegjsce ex aequo zajety gry takich producentéw jak: SlavicMagic
(Manor Lords), PlayWay (Car Mechanic), Acid Wizard Studio (Darkwood), Super-
hot Team (Superhot), Tate Multimedia (Kangurek Kao), Creepy Jar (Green Hell)
oraz People Can Fly (Painkiller). Kazda z tych produkcji zostala wskazana przez 1%
respondentéw. Wsrdd odpowiedzi pojawita si¢ rowniez gra FIFA (EA Sports), ktora
nie jest polska produkcja — jednak zostata wymieniona przez jednego z ankietowa-
nych.

WIEDZMIN e 9%
CYBERPUNK 2077 I 35 %
DYING LIGHT 2 mmmmm 4%
WIEDZMIN 2: ZABOJCY KROLOW m 1%
FROSTPUNK o 6%
MANOR LORDS W 1%
THIS WAR OF MINE e 5%
FIFA ®m 1%
CAR MECHANIC ® 1%
DYING LIGHT o 6%
DARKWOOD ® 1%
SUPERHOT m 1%
KANGUREK KAO ® 1%
GREEM HELL m 1%
WIEDZMIN 3 mmm 3%
THE WITCHER mmm 3%
PAINKILLER ® 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Rys. 17. Polskie gry, ktdre osiggnety sukces

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Czternaste pytanie rowniez miato charakter otwarty i dotyczyto cech wyrdznia-
jacych polskie gry wideo na tle konkurencji (tab. 1). Najczgs$ciej wskazywano jakosé
i grywalnos$¢ produkcji, ktore stanowity 43% odpowiedzi. Na drugim miejscu zna-
lazty si¢ elementy zwigzane z fabulg i narracjg (27%). Trzecim istotnym wyrdzni-
kiem byta spdjnos¢ z kultura stowianska i polskim kodem kulturowym (19%). Po-
zostale cechy, wymieniane rzadziej, tacznie stanowity 11% obserwacji.

Tab. 1. Cechy wyrdzniajgce polskie gry wideo na tle miedzynarodowej konkurencji

Unikalne podejscie do tematow i narracji, ogdlnie fabuta, motywy

dusza w fabutach | Jakos¢ tworzonych historii. Fabuta i narracja.
Cechy historyczne lub oparte o mitologie stowiarska
Dobra jako$¢ | Realistyczne | Jakos¢ Fabuta

wzmianka o polsce przez zagranicznego influencera zawsze strasznie podbija zasiegi
Spojnosc z polskim kodem kulturowym (np. Hellish Quart)

Nieszablonowos¢ Dbatos¢ o detale Kreatywnosc¢ reklam
Grywalnosé Klimat Jakos¢ Przekaz S{ygma nosc pomy
Stowianskos¢ Wysoki stosunek jakosci do ceny

Kultura dobra fabuta Dobra jakos¢ i fabuta
Innowacyjnos¢ polski tekst Dopracowanie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Pietnaste pytanie dotyczyto zapamictania reklam gier wideo przez respondentow
(rys. 18). Najczesciej wskazywano produkcje studia CD Projekt Red (WiedZmin,
Wiedzmin 2: Zabdjcy Krolow, Wiedzmin 3: Dziki Gon, Cyberpunk 2077), ktore
stanowily az 80% odpowiedzi. Szczegolnie zapadly w pamig¢ trailer Wiedzmina —
Pamigtna Noc oraz wystgp Keanu Reevesa jako Johnny Silverhand w Cyberpunku
2077.

Drugie miejsce zajety gry studia Techland (Dying Light) z wynikiem 5%, a trze-
cie — 11 bit studios (Frostpunk) z 2% wskazan. Na czwartym miejscu ex aequo zna-
lazty sig¢ takie tytuty jak League of Legends, The Sims, Weird War, Heroes III oraz
Diablo III, ktore tacznie stanowity 13% odpowiedzi. Nie sa to jednak produkcje pol-
skich tworcow, mimo to zostaty wymienione przez czg$¢ respondentow.
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WIEDZMIN 3 DZIKI GON I 12%
FROSTPUNK Ml 2%
WIEDZMIN I 20%
CYBERPUNK 2077 I 41%
DIABLO Il W 3%
HEROES 3 MM 3%
WEIRD WAR Il 2%
SIMSY I 3%
DYING LIGHT [ 5%
WIEDZMIN 2 I 7%
LOL W 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Rys. 18. Gry zapamietane przez respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Analiza wynikow ankiety wskazuje, ze marketing polskich gier wideo jest do-
strzegany przez respondentow stosunkowo rzadko, a jego skuteczno$¢ oceniana jest
raczej negatywnie. Najczesciej kojarzone techniki promocji to reklamy internetowe
i media spolecznosciowe, natomiast inne formy, takie jak wspotpraca z influence-
rami czy obecno$¢ na targach, majg zdecydowanie mniejsze znaczenie. W ocenie
jakosci polski marketing ustepuje globalnemu, cho¢ ankietowani podkreslajg wyroz-
niajace cechy rodzimych gier, takie jak jako$¢ i grywalnosc¢, oryginalna narracja oraz
odwotania do kultury stowianskie;j.

W pamigci badanych szczegélnie zapisaly si¢ produkcje duzych studiow,
zwlaszcza CD Projekt Red, co wskazuje na znaczenie rozpoznawalnych marek i do-
brze zaplanowanych kampanii reklamowych. Wyniki sugeruja, ze mimo pewnych
mocnych stron, polski marketing gier wymaga dalszego rozwoju i profesjonalizacji,
aby skuteczniej konkurowac¢ na rynku globalnym.
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4. Dyskusja wynikéw

Badania dotyczace specyfiki marketingu rynku gier wideo w Polsce pokazuja,
ze ankietowani dostrzegaja pewne wyjatkowe atrybuty rodzimych produkcji. Wska-
zywano przede wszystkim na wysoka jako$¢ tworzonych tytutow, starannie kon-
struowang fabule i narracj¢ o walorach artystycznych, a takze spojnos¢ z kulturg
stowianska i polskim kodem kulturowym.

Roéwnolegle badacze z innych krajow podejmuja tematyke marketingu gier,
a analiza ich wynikow stanowi cenne odniesienie dla polskiego rynku.

Roman Welden, Kelly Hewett i Michael Haenlein prowadza badania nad eko-
systemem gier wideo i dynamikg marketingowych kanatéw komunikacyjnych.
Zwracaja uwage, ze gry wideo wciagz bywaja postrzegane jako forma rozrywki dla
stosunkowo waskiej grupy odbiorcow, podczas gdy w rzeczywistosci oferujg dostep
do interakcji z 3,2 miliarda oséb na §wiecie. Ekosystem gier umozliwia wielowy-
miarowa komunikacje marketingowa, dostarczajac danych o zachowaniach i emo-
cjach konsumentow, pozwalajac na segmentacj¢ rynku oraz personalizacj¢ prze-
kazu. W odréznieniu od innych kanatow, takich jak telewizja, media spoleczno-
sciowe, marketing influenceréw czy e-commerce, gry oferuja petniejsze mozliwosci
komunikacyjne i bezposredni dostep do reklamowanego produktu [Welden, Hewett
1 Haenlein, 2022, s. 1-57].

Colin Charles Mathews oraz Nia Wearn analizujg marketing gier w podziale na
produkcje AAA (duzych wydawcow) oraz gry indie (studidow niezaleznych). Bada-
cze poszukiwali determinant zakupu gier i wskazali, ze najwazniejszym zrodtem in-
formacji marketingowej sa opinie przyjaciot i rodziny. Zaskakujaco niskim zaufa-
niem obdarzane s3 natomiast reklamy w mediach spotecznosciowych [Mathews
1 Wearn, 2016, s. 23-37].

Matt Jablon i Jutta Jakob w raporcie firmy Anzu opisali wptyw pandemii koro-
nawirusa na rynek reklam w grach. Obecnie najczesciej wykorzystywane platformy
do grania to urzadzenia mobilne, konsole i komputery osobiste. Ponad potowa ba-
danych identyfikuje si¢ jako gracze, a 66% przyznato, ze w czasie pandemii gralo
wigcej niz zwykle. Wigkszo$¢ ankietowanych gra w gry akcji, a ponad dwie trzecie
chciatoby widzie¢ wigcej reklam w grach. Az 70% respondentow deklaruje, ze jest
podatnych na ekspozycje marek w grach. Autorzy zwracajg uwagg, ze gracze nie
akceptuja ,,ztych reklam”, ale aktywnie uczestniczg w kulturze gamingowej — $ledza
influencerdéw i streamerdw, integrujg si¢ w spotecznosciach, ogladajg seriale oparte
na grach i kupujg zwigzane z nimi gadzety [Jablon i Jakob, 2022, s. 127].
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Meli Zhu podkresla, ze chinski rynek gier rozwija si¢ w ramach strategii pan-
stwowej ,,One Belt One Road”, ukierunkowanej na migdzynarodowy sukces. Naj-
wigkszymi barierami rozwoju sa: brak wysokiej jakosci produkcji, homogenizacja
rynku, niedobor specjalistow oraz niewystarczajaca samoswiadomos¢ i brak wyraz-
nie chinskiego charakteru gier [Zhu, 2021, s. 1-6].

Johanna Gustafsson badata efektywno$¢ marketingu produktow i ustug integro-
wanych z grami wideo. Marketing w grach obecny jest juz od lat 80. XX wieku.
Wyniki jej badan pokazuja, ze niemal 80% ankietowanych zetkngto si¢ z reklamami
w grach, a ponad 60% je akceptuje. Jednoczesnie ponad potowa badanych nie kupita
produktow reklamowanych w grach, jednak prawie 70% uwaza, ze taki marketing
jest skuteczny [Gustafsson, 2017, s. 1-12].

Wildan Ali analizuje ewolucje rynku gier wideo od lat 70. XX wieku do dzi$.
Poczatkowo gry sprzedawano jako nowinke rodzinng, p6zniej jako zabawke dla
dzieci i mlodziezy, a obecnie reklamowane sg jako element stylu zycia. Wspolczesne
gry nie tylko wymagajg marketingu, ale same stajg si¢ nosnikiem tresci reklamo-
wych — podobnie jak radio czy telewizja [Ali, 2016, s. 27-34].

Paulina Miodonska i Andrzej Raczyk skoncentrowali si¢ na polskim rynku gier.
Zwracaja uwage na niedostateczng liczbe prac naukowych analizujacych jego zna-
czenie gospodarcze oraz mechanizmy funkcjonowania. Wskazuja takze na problemy
z dostepnoscig danych oraz brak stosowania przez instytucje publiczne jednolitych
systemow klasyfikacji, takich jak NACE rev. 2. W trakcie badan zidentyfikowano
621 podmiotoéw zajmujacych si¢ produkcja gier w Polsce, z czego okoto 60% kon-
centruje si¢ na grach komputerowych i mobilnych [Miodonska i Raczyk, 2021,
s. 151-165].

Podsumowanie

Wyniki badan pozwolily przyjrze¢ si¢ specyfice marketingu polskiej branzy gier
wideo oraz zidentyfikowa¢ podobienstwa i réznice wzgledem marketingu global-
nego. Odpowiedzig na problem badawczy sg nastepujace wnioski z analizy kwestio-
nariusza:

1. Liczba respondentdw oraz sposob propagacji ankiety moga negatywnie
wplywac na reprezentatywnos$¢ proby badawczej, poniewaz grupa poddana
badaniu nie byta w pelni zroznicowana.

2. Pierwsza kategoria pytan dotyczyta percepcji marketingu polskiego rynku
gier. Az 80% badanych nie dostrzega reklam polskich gier wideo w istotnym
stopniu. Jesli jednak je zauwazaja, sa to gtownie reklamy internetowe i dzia-
tania w mediach spotecznosciowych (lacznie 82% wskazan). Najczesciej
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wymienianymi kanatami marketingowymi byly marketing internetowy,
content marketing oraz rekomendacje (75% odpowiedzi). Skuteczno$¢ mar-
ketingu polskich gier oceniono raczej negatywnie — 72% respondentow
uznato go za $rednio skuteczny lub mato skuteczny. Najlepszym kanatem
promocji okazat si¢ YouTube (58% wskazan). Opinie dotyczace wspdtpracy
z influencerami byty podzielone: 33% respondentéw nie posiadalo wiedzy
w tym zakresie, 34% dostrzegato czesta lub bardzo czesta wspolprace,
a 33% ocenito ja jako rzadka, bardzo rzadka badz niewystepujaca.

3. Druga kategoria pytan odnosila si¢ do postrzegania polskich gier w kontek-
$cie marketingu. 39% respondentow uwaza, ze dzigki dziataniom marketin-
gowym polskie gry sg widoczne na rynku globalnym. Obecno$¢ na miedzy-
narodowych targach (np. E3, Gamescom) 29% badanych ocenito jako prze-
cietng. Wykorzystanie polskiej kultury i historii w marketingu gier wideo w
45% odpowiedzi uznano za majace $rednie znaczenie. Jednocze$nie 79%
ankietowanych zadeklarowato, ze rzadko, bardzo rzadko Iub nigdy nie zau-
waza promocji polskich gier na platformach cyfrowej dystrybucji, takich jak
Steam czy Epic Games Store. Negatywne nastawienie dotyczyto takze za-
kupu preorderow — 58% respondentow wyrazito brak checi do takich zaku-
poéw. W ocenie jako$ci marketingu polskich gier 54% badanych uznato go
za stabszy od globalnego, a 40% za pordéwnywalny. Zaden z respondentow
nie ocenil go jako zdecydowanie lepszego.

4. Trzecia kategoria pytan odnosita si¢ do polskich gier, ktore zapadly w pa-
mig¢ respondentom. Najczgsciej wymieniano produkcje CD Projekt Red
(71% wskazan). Wedlug badanych polskie gry wyrdzniaja si¢ na tle konku-
rencji wysoka jakos$cig i grywalnoscia, starannie prowadzong fabula i narra-
cja, a takze spojnoscia z kulturg stowianskg 1 polskim kodem kulturowym.
Najlepiej zapamigtanymi reklamami byty spoty gier CD Projekt Red (80%
odpowiedzi), w szczegdlnosci trailer Wiedzmina 3: Pamigtna Noc oraz wy-
step Keanu Reevesa jako Johnny Silverhand w Cyberpunku 2077.

Mozna stwierdzi¢, ankietowani oceniaja marketing polskich gier wideo bardziej
krytycznie niz marketing gier globalnych. Jednoczes$nie wskazuja na wyr6zniki pol-
skich produkciji, takie jak jako$¢ i grywalnos¢ tworzonych tytutéw, unikalne podej-
scie do fabuly i narracji oraz odwotania do kultury stowianskiej i polskiego dzie-
dzictwa kulturowego.
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The specificity of marketing in the Polish video game
industry

Abstract

The subject of the article concerns the marketing of the Polish video game industry. The
aim of the work was to examine the specificity of the Polish video game industry in relation
to marketing and to identify potential similarities and differences in relation to global video
game marketing, which was done on the basis of data collected using the document re-
search method and the survey method. Marketing used by the Polish video game industry
is very similar to marketing used globally, but it has certain distinguishing features com-
pared to other countries.
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