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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wynikow badan oceniajgcych uzaleznienie
witasnych zakupowych wyboréw gier komputerowych i konsolowych od dziatarn Public Rela-
tions. Branza tego typu gier to obecnie ogromny, chfonny i przynoszacy znaczace zyski ry-
nek. Dziatania z zakresu Public Relations sg zawsze konieczne na etapie wprowadzania no-
wego produktu, o czym doskonale wiedzg producenci gier komputerowych oraz konsolo-
wych. Wszelkie czynnosci w obszarze Public Relations opierajg sie gtdwnie na uzyciu odpo-
wiednio dobranych technik oraz instrumentow, przy wykorzystaniu wszelkich mozliwych
srodkow, ktdrych zadaniem jest umozliwienie ksztattowania i pozyskania przychylnosci opi-
nii publicznej. Na potrzeby realizacji celu artykutu, przeprowadzono badania ankietowe na
probie 71 celowych respondentdw przy wykorzystaniu kwestionariusza ankiety, umieszczo-
nego na forum dla graczy. Na podstawie przeprowadzonych badan sformutowano stosowne
whnioski i zalecenia dla branzy.

Stowa kluczowe

Public Relations, gry komputerowe, decyzje zakupowe

L Artykut powstat z wykorzystaniem wynikéw badan zawartych w pracy dyplomowej M. Szambor-
skiego pt. Wplyw dziatan public relations w branzy gier komputerowych na decyzje zakupowe konsu-
mentow. Kierujacy pracg — dr Urszula Kobylinska.
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Dziatania public relations w branzy gier komputerowych

Wstep

Branza gier komputerowych i konsolowych to obecnie szybko rozwijajacy sie
biznes. Gra, jak kazdy inny produkt, potrzebuje reklamy, aby podnies¢ sprzedaz,
nakierowac decyzje zakupowe potencjalnych klientow, skupi¢ uwage sympatykow
oraz doprowadzi¢ do dyskusji na platformach i forach spotecznosciowych. I nie ma
tu znaczenia, czy finalna wersja gry jest tozsama z zapowiedziami medialnymi pro-
ducenta. Obecnie przedsiebiorstwa poszukuja alternatywnych rozwigzan w zakresie
upowszechniania informacji na swdj temat [por. Badzinska, 2016, s. 38-46]. Zdarza
si¢, ze na fali ogromnego zainteresowania nowa gra producenci stosujg nieetyczne
posunigcia, co pdzniej skutkuje ozywieniem w sieci, spowodowanym wymiang opi-
nii na jej temat. Nastepuje wowczas reakcja tancuchowa pomiedzy graczami, ktora
sama w sobie jest najlepszym PR-em dla danego produktu. Dziatania PR-owe sg
zawsze konieczne na etapie wprowadzania nowego produktu, o czym doskonale
wiedza producenci gier komputerowych oraz konsolowych. Jest to rynek bardzo
chtonny i dynamicznie rozwijajacy si¢. Szacuje si¢, ze globalnie warto$¢ tego seg-
mentu w 2017 roku osiggnie okoto 100 mld dolar6w, natomiast polski rynek gier
bedzie warty ponad 400 miIn dolaréw, wiec okoto 1,5 mld ztotych. Wzmocnione
dzialania marketingowe i PR producentow gier video, oscylujace wokot tej branzy,
maja swoje uzasadnienie w mozliwosci dalszego podniesienia swoich zyskow.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie wynikow badan dotyczacych
motywacji konsumentow przy wyborze gier komputerowych w zaleznosci od pro-
wadzonych dziatan PR. W zwiazku z tym przeprowadzono badania sondazowe przy
wykorzystaniu ankiety internetowej, zamieszczonej na forum dla graczy. Na podsta-
wie przeprowadzonych badan sformulowano stosowne wnioski i zalecenia dla
branzy.

1. Public relations jako narzedzie kompozycji marketingowej

W jednej z najstarszych definicji Public Relations (PR) okreslane jest jako: ,,za-
rzadzanie komunikacjg pomiedzy organizacja a jej otoczeniem” [Grunig, 1992,
S. 4]. Intensywny rozwdj tej problematyki przyniost setki, a nawet tysigce definicji
probujacych scharakteryzowac to pojecie. Public Relations jako model komuniko-
wania si¢ organizacji ze spoteczno-gospodarczym otoczeniem jest niewatpliwie sila
napedowa marketingu. F. P. Seitel uwaza, iz PR to wrecz: ,,podejmowanie stusznych
dziatan i komunikowanie o nich” [Seitel, 2010, s. 61]. Widoczna jest tu rola komu-
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nikacji pozytywnych informacji, nierozerwalnie zwigzana z PR. Natomiast jak po-
daje Migdzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations (IPRA) PR to: ,,funkcja za-
rzadzania o cigglym i planowym charakterze, dzicki ktorej organizacja pozyskuje
i podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ i poparcie tych, ktéorymi jest zainteresowana
w przysztosci - poprzez badanie ich opinii w organizacji, w celu maksymalnego do-
stosowania do nich swoich celéw i swojej dziatalnosci, aby osiagna¢ - poprzez pla-
nowe, szerokie rozpowszechnianie informacji - lepszg wspotprace ze spoleczen-
stwem oraz skuteczniej realizowaé¢ swoje interesy” [Deren, 1999, s. 16]. Polscy ba-
dacze tematu najczesciej okreslajg Public Relations jako: ,,system dziatan z zakresu
komunikowania spotecznego, spoteczny proces o charakterze konstruktywnego dia-
logu [Wojcik, 2005, s. 24]. W $wietle wiekszosci licznych definicji, Public Relations
to niewatpliwie §wiadome, zaplanowane i dlugotrwale utrzymywanie dobrych rela-
Cji, zarowno z blizszym jak i dalszym otoczeniem, ktore prowadzi do pozyskania jak
najwickszej liczby klientow, zwolennikéw oraz propagatorow.

Glownymi odbiorcami public relations jest publicznos¢ wewngtrzna (tj. rada
nadzorcza, akcjonariusze, poszczegdlni pracownicy oraz zespoly pracownicze,
zwiazki zawodowe, etc.) oraz publiczno$¢ zewnetrzna (klienci dotychczasowi oraz
potencjalni), uczestnicy kanatéw dystrybucji, instytucji i 0séb z zycia publicznego,
gospodarczego oraz politycznego, mediéw, konkurencji) [Kotler, 2002, s. 12].

Narzedziami Public Relations sa wszelkie sposoby dziatania oraz umiejetnosci,
ktore pozwalaja organizacji na osiagniecie nakreslonych celow, zamiang poniesio-
nych naktadow na konkretne wyniki, a tym samym na udoskonalenie komunikacji
firmy z blizszym czy dalszym otoczeniem [Sierpowska, 2006, s. 79-80]. Organizacje
posiadaja wiele instrumentéw wykorzystywanych do PR, a sa to: publikacje wtasne,
np. czyli broszury, prospekty, foldery, informatory, czasopisma zaktadowe, perio-
dyki, sprawozdania, ogtoszenia prasowe; stowo pisane - to listy, okodlniki, tablice
ogloszen, witryny informacyjne; stowo mowione - gtdwnie przemowienia, dyskusje,
konsultacje, ,,goraca linia”, ,,burza mozgow”; obraz - czyli wszelkiego rodzaju wy-
stawy, pokazy, tablice ogloszen, plakaty, instalacje; imprezy informacyjne - takie
jak zwiedzanie firmy, prezentacje, imprezy [Botan and Hazleton, 2009, s. 197; Sier-
powska, 2006, s. 74].

Public Relations w branzy gier komputerowych polega na budowaniu reputacji
opartej gtownie na zaufaniu. W zwiazku z tym wydawcy i producenci gier skupiaja
si¢ na szerokich kontaktach z fanami na wszelkich mozliwych ptaszczyznach - czyli
na forach, serwisach wideo, czasopismach, spotach reklamowych, a takze na Face-
booku [Proszynski, 2012, s. 3]. W tym miejscu pojawia si¢ nowy element, oddzia-
hujacy na rozne reakcje ludzi - czyli hype. Jest to rodzaj szumu medialnego, mocno
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rozdmuchanej reklamy, co powoduje podekscytowanie oraz inne specyficzne reak-
cje ludzi, ktorym trudno wrecz doczekaé si¢ od dawna zapowiedzianego tytutu.
Hype sprawia, ze potencjalni nabywcy nieswiadomie nakrecaja sami siebie, a wy-
dawcy ten fakt wykorzystuja, by z niecierpliwoscia oczekiwano danego produktu
i W momencie pojawienia si¢ go na rynku - wykupiono go, sugerujac si¢ zapowie-
dziami teaserow, trailerow, screenow, spotecznosciowymi pseudo-grami, grami pro-
mujacymi na smartfony i tablety, gadzetami promocyjnymi, ktore sa w dodatku swo-
istym przewodnikiem dla tego kogos, kto o nowo wydawanej grze jeszcze nie styszat
[Zjawisko hypu...].

W budowaniu wizerunku branzy gier komputerowych wielka rolg¢ odgrywaja
media online, bowiem stanowig one pierwsze, a nawet gtowne zrddto informacji o
grach, tworcach, wadach i zaletach. Informacje takie uzyskuje si¢ poprzez rekomen-
dacje znajomych oraz cala game wyspecjalizowanych magazynéw drukowanych,
stanowigcych rowniez wazne zrodto informacji, a takze online’owymi odpowiedni-
kami tych pism, co duzo szybciej aktualizuje poszukiwane informacje. Polskie ma-
gazyny po$wigcone grom komputerowym, to gtéwnie: CD-Action, Komputer Swiat
Gry, PSX Extreme, Neo Plus, Play, Playbox, GameStar, Click!, GameRanking,
Swiat Gier Komputerowych. Dostepne takze sa w sieci wydawnictwa zagraniczne,
poswiecone grom [Miller, 2012, s. 9].

2. Dziatania public relations gier komputerowych na przykiadach

Przemysélana komunikacja tre$ci zwigzanych z premierg gry jest kluczem do
sukcesu producentdéw z branzy gier komputerowych. Ponizej przedstawiono takie
kampanie, ktorym w sposob spojny i przemyslany udato si¢ za posrednictwem tech-
nik PR wypromowac¢ gre video, co bezposrednio wptyneto na sprzedaz.

Tab. 1 Przyktady kampanii i dziatan PR w branzy gier komputerowych

Lp | Przyktad gry Dziatania PR
1. | WiedZmin 3: Dziki | Efektem dziatat PB byto przettumaczenie tytutu na ponad 15 jezy-
Gon. kow (gra ukazata sie réwniez w jezyku arabskim). Poza informa-

cjami prasowymi oraz recenzjami wczesnych wersji gry, twoércy
prowadzili dziennik produkcyjny, gdzie omawiane byty biezace
aspekty powstawania nowego WiedZmina. Na tak bardzo oczeki-
wang gre (podczas ceremonii Golden Joystick Awards przyznano
tytutowi studia z Warszawy nagrode ,,Most Wanted Award”) nie
mogto zabrakng¢ preorderéw oraz specjalnej wersji kolekcjoner-
skiej, w ktdrej sktad wchodzity miedzy innymi elementy takie jak:
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Sciezka dzwiekowa z gry, recznie malowana figura walczgcego Ge-
ralta z potworem, lub specjalnie wydany album z grafikami przed-
stawiajacymi motywy WiedZzminskie.

2. | PlayStation 4 — Hori- | Lokalne oddziaty Sony Entertainment (wydawcy gry) postanowity
zon Zero Dawn. zorganizowac lokalne aktywnosci dla fanéw, ktorzy oczekiwali na
ten tytut. Np. w Polsce powstato nagranie video, bazujgce na silniku
gry, przedstawiajgce $wiat Horizona w stylu programu przyrodni-
czego. Jako lektora, ktéry opowiada o tym, co gracza moze spotkaé
w grze, znajdziemy panig Krystyne Czubéwne, osobe bezposrednio
kojarzaca sie z ciekawymi filmami tego typu.

3. | Grand Theft Auto V. Seria gier opisywana popularnie skrétem GTA jest jedng z najbar-
dziej rozpoznawalnych marek w $wiecie rozrywki elektroniczne;j.
Poza otwartym swiatem, dobrymi scenariuszami watkéw gtéwnych
oraz dialogami, od samego poczatku opierata sie tez na przemocy
oraz kontrowersji. Pomimo tego jeszcze przed oficjalng zapowie-
dzig gry powstaty strony internetowe dotyczgce réznych aspektéw
gry - powstata np. strona fikcyjnego religijnego ruchu Epsilon Pro-
gram, wzorowanego na realnych scientologach190.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (http://www.press.pl/tresc/39710,35-mIndolarow -koszt-
uje-promocja-gry-wiedzmin-3; https://psmedia. playstation.com/is/image/psmedia/horizon-zero-
dawn-screen-31-ps4-eu-20oct16?SMediaCarousel_Original; http://www. scotsman. com/ life-
style/gadgets-gaming/new-gta-v-release-tipped-to-rake-in-1bn-in-sales-1-3081943)

Pierwszym przykladem jest produkcja, wydana 19 maja 2015 roku, gra pt.
Wiedzmin 3: Dziki Gon. Tworcy. Firma CD Projekt RED, stworzyta trzecia, ostatnig
cze$¢ sagi wienczac historie Geralta z Rivii. Budzet, jakim dysponowata warszaw-
ska firma przekraczat 300 milionow zlotych, natomiast kwota zarezerwowana na
globalng promocj¢ gry 35 milionéw dolaréw [http://www.press.pl/tresc/39710,35-
mlindolarow -kosztuje-promocja-gry-wiedzmin-3]. Caty proces budowania hypu zo-
stat skrupulatnie zaplanowany przez osoby odpowiedzialne za PR oraz marketing.
Zgodnie z zasadg ,,Mysle¢ globalnie, dziata¢ (naprawde) lokalnie” - skrupulatnie
dostosowywano lokalne dziatania promocyjne w taki sposob, aby odbiorcy w po-
szczegoblnych krajach jak najbardziej zainteresowali si¢ nowym tytutem Polakow.

Drugim przyktadem dobrze zorientowanej kampanii PR jest gra przeznaczona
na konsolg PlayStation 4 — Horizon Zero Dawn. To, co wyr6zniato tytut stworzony
przez studio Guerrilla Games, to bardzo wysoki poziom graficzny Horizona. Pre-
miera Horizon Zero Dawn zbiegta si¢ z pojawieniem si¢ nowej, mocniejszej wersji
konsoli PlayStation 4 PRO oraz gogli VR PlayStation VR. Naturalnym zabiegiem
Sony byto wiec pokazywanie mozliwo$ci technologicznych ich nowego sprzetu przy
pomocy tejze gry. Wielu dziennikarzy, oraz samych graczy obawiato sig, ze to, co
zostalo zaprezentowane podczas targdw, zamknigtych prezentacji, czy tez na video
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bedzie bardzo rdzni¢ si¢ od tego, co finalnie trafi do sklepow. Gracze majacCy przy-
jemnos¢ gra¢ w gre na konsoli PlayStation PRO byli bardzo pozytywnie zaskoczeni
jakoscig oraz szczegotowoscia oprawy wizualnej, jak i ptynnosci rozgrywki [https://
www. youtube.com/watch?v=cx_6f7P3Mml]. Gra Theft Auto V jako pierwsza po-
jawila si¢ na konsolach starszej generacji, Xbox360 oraz PlayStation 3, w dniu 17
wrzesnia 2013 roku. Seria gier opisywana popularnie skrotem GTA jest jedna z naj-
bardziej rozpoznawalnych marek w §wiecie rozrywki elektronicznej. Poza otwartym
$wiatem, dobrymi scenariuszami watkéw gléwnych oraz dialogami, od samego po-
czatku opierala si¢ tez na przemocy oraz kontrowersji. Pomimo tego jeszcze przed
oficjalng zapowiedzig gry powstaty strony internetowe dotyczace réznych aspektow
gry - powstata np. strona fikcyjnego religijnego ruchu Epsilon Program, wzorowa-
nego na realnych scientologach [http://www.epsilonprogram.com/].

Jak wskazuja powyzsze przyklady Public Relations w branzy gier komputero-
wych skierowany jest gtdéwnie do mtodych ludzi, aktywnych w sieci, entuzjastow
gier komputerowych dla ktérych najlepsza technika PR informujacg o nadchodzg-
cych nowosciach bedzie podtrzymywanie napigcia w zwigzku z trescig przysztych
gier, wywolywanie dyskusji a jednoczes$nie ekscytacja nowym produktem.

3. OPIS PRZEPROWADZONYCH BADAN

Celem gtéwnym badania, zrealizowanego na potrzeby niniejszego artykutu byto
zbadanie, czy konsumenci uzalezniajg zakupowe wybory gier od dziatan PR? Usci-
sleniem problemu gtdéwnego byly problemy szczegotowe: 1. Czy decyzje zakupowe
klientow gier komputerowych i konsolowych zalezg od dziatan Public Relations?
2. Czy potencjalni klienci sa podatni na hype, dotyczacy gier? 3. Jakie czynniki
pomagaja w podejmowaniu decyzji zakupowych? 4. Czy PR, dotyczacy gier, jest
zawsze pozytywny?

Podmiotem ponizszych badan byto srodowisko graczy komputerowych, skupio-
nych wsrod tworcow treéci internetowych zwigzanych z grami. Dobor proby badaw-
czej byl celowy. Narzedziem badawczym dla potrzeb niniejszej pracy badawczej byt
kwestionariusz zamieszczony w Internecie. Dla uzyskania odpowiedzi na nurtujace
pytania przeprowadzone zostalo badanie sondazowe za pomocg ankiety CAWI do
samodzielnego wypetienia. Realizacja badan ankietowych zostala przeprowadzona
w dniach 1.03.2017 — 20.04.2017 roku wérdd 71 internautéw — wylacznie graczy
w gry komputerowe, stanowigcych reprezentatywna grupe badawczg. Kwestiona-
riusz ankiety zawierat 27 pytan, za pomocg ktorych osiggni¢to odpowiedzi na posta-
wiony temat, tym samym potwierdzajgc problemy badawcze oraz ustalono kon-
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kretne wnioski. Pytania ankiety byly konkretne, $ciste i jednoproblemowe. Zastoso-
wano gtownie pytania zamknigte i zaopatrzone w tak zwang ,,kafeteri¢”, czyli zestaw
wszelkich mozliwych odpowiedzi. Kwestionariusz ankiety stanowil podstawowe
narzedzie badawcze. Ankiete CAWI podzielono na grupy zapytan: informacje o gra-
czu, dostrzeganie przez gracza dziatan PR i marketingowych, postrzeganie hypu,
decyzje zakupowe gracza, metryczka.

Na podstawie udzielonych przez graczy odpowiedzi, okazalo sig, ze zdecydo-
wana wigkszo$¢, bo 66,2% (47 osob) ankietowanych, to osoby w przedziale wieko-
wym 21 — 30 lat, kolejna grupa respondentow — 18,3% (13) stanowili gracze w wieku
11-20 lat. Uczestnicy ankiety w przedziale wiekowym 31 - 40 lat to 14% (10)
wszystkich ankietowanych, natomiast tylko 1,4% (1) stanowili gracze w wieku
41 — 50 lat. Kobiety to 18,3% ogotu badanych, natomiast m¢zczyzni stanowili zde-
cydowang wiekszo$¢, bo az 81,7%.

Status spoteczno-zawodowy uczestnikow niniejszego sondazu byt bardzo rézny.
Wiekszos¢ — bo 63,45% - stanowitly osoby pracujace, 16,9% ankietowanych to ucz-
niowie, za$ pracujacy uczniowie/studenci stanowili 11,3% badanej grupy. Studenci
studiow stacjonarnych to tylko 8,5% wszystkich ankietowanych. Wyksztatcenie re-
spondentéw bylto bardzo rézne. Najwiecej ankietowanych posiadato wyksztalcenie
wyzsze magisterskie — 38%. Natomiast wyksztalcenie §rednie posiadato 22,5% osob
oraz wyksztatcenie wyzsze licencjackie/inzynierskie rowniez 22,5% osoéb. Z wy-
ksztatceniem podstawowym bylo 12,7% uczestnikéw sondazu, a z zawodowym
tylko 2,8% badanych. Uczestnicy sondazu diagnostycznego mieszkali glownie
w duzych miastach — az 74,6% w miastach powyzej 200 tys. mieszkancow oraz w
miastach liczacych od 100 tys. do 200 tys. mieszkancow - 11,3% osob.

4. WYNIKI BADAN

Na pytanie, z jakich zrodet najczesciej respondenci czerpali informacje o no-
wych grach komputerowych, odpowiedzi ksztaltowaly si¢ nastgpujaco: z recen-
zji/zapowiedzi gier w branzowych czasopismach lub portalach internetowych —
66,2%; z materiatdéw dostepnych na platformie Youtube — 52,1%; od przyjaciol/zna-
jomych — 33,8%; z mediéw spotecznosciowych (np. Facebook, Twitter) — 73,2%); z
imprez branzowych (np. WGW, IEM, PGA) — 21,1% ; z relacje graczy na platformie
Twitch/Hitbox — 8,5% ; z reklamy TV — 0% (wyk. 1).
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Wyk. 1. Zrédta informacji o nowych grach komputerowych wedtug ankietowanych

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan.

Zapytano ankietowanych, jakie zrddta informacji o nowych grach komputero-
wych sg najbardziej wiarygodne. Uzyskano nastepujace odpowiedzi: recenzje/zapo-
wiedzi gier w branzowych czasopismach lub portalach internetowych - 57,1%; ma-
teriaty dostepne na platformie Youtube - 42,9%; od przyjaciot/znajomych - 40%;
media spotecznosciowe (np. Facebook, Twitter) - 27,1%; imprezy branzowe (np.
WGW, IEM, PGA) - 22,9%; relacje graczy na platformie Twitch/Hitbox - 17,1%;
reklamy TV - 6% (wyk. 2).

Inne
0.0%

od przyjacidtsfznajomych

40,0%
I P Y B O — 22 0%
relacle graczy na platformach I —————

materiaty dostgpne na platformie Youtube

A42,9%

medla spotecznoiclows

27,1%

reklarmy TV e oo
rezencle/zapowledszl gler w branzowych

czasoplsmach lub portalach Internetowych 57.1%

Wyk. 2. Najbardziej wiarygodne Zrédta informacji o nowych grach komputerowych wedtug ankieto-
wanych
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikdw badan.

Nastepnie ankietowani odpowiedzieli na pytanie, jakiego typu promocyjne dzia-

fania przedpremierowe byly dla nich najbardziej interesujace. Okazato si¢, ze naj-
wazniejsze byly dla nich nastgpujace dzialania: gameplaye - 66,2%; mozliwo$é
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uczestnictwa w wersjach Alfa/Beta gier - 64,8%; trailery - 45,1%; recenzje/zapowie-
dzi gier w branzowych czasopismach lub portalach internetowych; 35,2%; zdjecia
(Screenshooty) - 12,7%; wywiady z tworcami/opisy cech gry - 12,7%; reklamy -
5,6% (wyk. 3).

Gameplaye

66,2%
mozliwosé uczestnictwa w wersjach Alfa/Beta
gier 64,8%

trailery

45,1%
Recenzje/zapowiedzi gier w branzowych
czasopismach lub portalach internetowych; 35,2%

Wywiady z tworcami/opisy Cech gry ey 15 o

Zdjecia (SCreenshooty) 139%
reklamy - s e
inne

0,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Wyk. 3. Najbardziej interesujace dla graczy promocyjne dziatania przedpremierowe

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikdw badan.

Zapytano réwniez ankietowanych, czy zdarzylo si¢ im natrafi¢c w Internecie na
opinie dotyczace gry, ktére skrajnie odbiegaly od rzeczywistosci. Okazalo sig, ze
79% badanych potwierdzito fakt, ze opinie internetowe skrajnie odbiegaty od rze-
czywistych walorow gier video, 11,3% nigdy nie spotkato si¢ z takim zjawiskiem,
za$ 10% nie miato na ten temat zdania (wyk. 4).

Mie mam zdania
Mig

Tak
02 1028 2024 3086 4055 502 B0 To%s 20% S0
Wyk.4. Opinie o grach odbiegajgce od rzeczywistosci

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan.
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Wobec tego zapytano ankietowanych, czy w zwigzku z nieuczciwymi prakty-
kami producentéw gier kiedykolwiek poczuli si¢ przez nich oszukani. 62% bada-
nych poczuto si¢ oszukanymi, 26,8% nie poczulto sie, ze sa oszukiwani przez produ-
centow gier komputerowych, a 11,3% nie miato zdania na ten temat (wyk. 5).

Nie mam zdania

. 11,20%

Nie
I 26,80%

Tak

i e2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Wyk. 5. Odczucie oszukania przez twércow gier komputerowych
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikdw badan.

Odnoszac si¢ do decyzji zakupowych, zadano pytanie dotyczace sposobu naby-
wania nowych gier video. Respondenci uszeregowali swoje odpowiedzi w nastepu-
jacy sposob: w sklepach w platformach dystrybucyjnych (np. Steam, UPlay, Origin)
- 77,5%; w sklepach Internetowych (np. Muve, CDP.pl, Kinguin, G2A) - 62%;
w sklepach stacjonarnych (np. Media Markt, Empik, Saturn, Euro) - 46,55%; gry
dostaja gtdéwnie w prezencie - 28,2%; gry gtownie sa pozyczane od znajomych (np.
te na konsole); 8,5% - inne sposoby pozyskiwania gier - 7% (wyk. 6).

inne —_— 7%

dostai .
gry dostaje w prezencie 28,20%

z d j h
gry pozyczane od znajomyc 8,50%

sklepy w platformach dystrybucyjnych

77,50%

sklepy internetowe

62%

sklepy stacjonarne

46,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Wyk. 6. Sposoby nabywania nowych gier przez ankietowanych
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan.
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Gamerzy posiadali wlasne, zindywidualizowane preferencje dotyczace wersji
kupowanych gier. Wigkszo$¢ z nich preferowata wersje pudetkowe - 47,9%, po-
dobny odsetek ankietowanych, bo 42,3% wolata zdecydowanie wersje elektroniczne
gier do pobrania na dysk twardy urzadzenia, natomiast 9,7% badanych nie miata
zdania, ktore wersje preferuje (wyk. 7).

nie mam zdania

I 0,70%

wersje elektroniczne
T 42,30%

wersje pudetkowe
I 4B%

0% 10% 20% 30% A40% 50% 60%

Wyk. 7. Preferowane wersje gier

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikdw badan.

Materiaty przedpremierowe moga czesto sugerowaé decyzje zakupowe graczy.
9% ankietowanych nigdy nie sugerowato si¢ materiatami przedpremierowymi, na-
tomiast 22,5% badanych niekiedy sugerowato si¢ tymi materialami, za$ 32,4%
rzadko si¢ nimi sugerowato. Tyle samo - bo 32,4% uczestnikow badania sondazo-
wego uznato, ze czesto przedpremierowe materialy decydowaly o zakupie gry,
a zawsze wszelkiego rodzaju materiaty przedpremierowe wptywaly na zakup gry
u 3,7% badanych (wyk. 8).

zawsze
N 3,70%

czesto

32,40%

rzadko

32,40%

spsoradycznie
I 2,5 0%
nigdy
I3
0% 5% 10%6 15% 20% 25% 30% 35%

Wyk. 8. Sugerowanie sie materiatami przedpremierowymi a decyzje zakupowe

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan.
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Zdarza si¢, ze gracze decyduja si¢ na zakup tzw. preorderow (czyli zakup jeszcze
przed premiera gry). Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow - 52,1% nigdy nie do-
konata takiego zakupu, 33,8% o0so6b niekiedy decydowata si¢ na taki krok, a 8,5%
bardzo rzadko kupowato preordery. Do$¢ czgsto dokonato zakupu gier jeszcze przed
oficjalng premierg tylko 4,6% uczestnikéw badania.

Podsumowujac wyniki badania przedstawione w niniejszym artkule, przed pod-
jeciem decyzji zakupowych wigkszos¢ ankietowanych pilnie $ledzito wszelkie in-
formacje z recenzji i zapowiedzi, zamieszczonych w branzowych czasopismach oraz
z portali internetowych o wydawanych, nowych grach. Przy tym najwazniejsze dla
graczy byly promocyjne dziatania typu Gameplay oraz mozliwo$¢ uczestnictwa
w wersjach Alfa/Beta gier. Jesli chodzi o udostepnianie materiatow przedpremiero-
wych o nowych grach w swoich sieciach spoteczno$ciowych typu Facebook lub
Twitter, to okazalo sig, ze wigkszo$¢ respondentow nigdy nie udostgpniata ich dalej.
Rowniez wigkszos¢ ankietowanych graczy skarzylo sie, ze producenci gier nie sg
lojalni wobec klientow, gdyz materiaty przedpremierowe znacznie réznity si¢ od fi-
nalnej wersji gry. Jednak nadmiar informacji nie zniechgcat graczy do ich zakupu,
chociaz zdecydowana wigkszo$¢ badanych potwierdzita, ze producenci gier §wiado-
mie przedstawiaja produkt w sposob niezgodny z prawdg - o czym wigkszo$¢ ankie-
towanych osobiscie si¢ przekonata. Takie postepowanie producentow gier video
wigkszo$¢ ankietowanych uznata za wysoce nieetyczne. Poniewaz to gtdéwnie hype
nape¢dzat zakup nowych gier video, zdecydowana wickszo$¢ respondentéw potwier-
dzita, Ze znala i rozumiata to sformutowanie, ale przy tym uznata, ze byta odporna
na sztuczne kreowanie hype’u. Nowe gry ankietowani kupowali przewaznie w skle-
pach/platformach dystrybucyjnych typu Steam, UPlay oraz Origin, jak réwniez
w sklepach internetowych. Najczesciej kupowane byty gry w wersji pudetkowej, a
publikacje materiatow przedpremierowych raczej nie sugerowaty decyzji zakupo-
wych. Tylko nieliczni z ankietowanych kupowali tzw. preordery, czyli egzemplarze
gier przedpremierowe oraz ich kolekcjonerskie wersje. Pomimo tego, ze bardzo cze-
sto zakupione gry znacznie odbiegaly od prawdy, podawanej w reklamach, gracze
nie zatowali swoich decyzji o ich zakupie. Jednak zdecydowana wigkszo$¢ ankieto-
wanych uwazala, ze powinna istnie¢ mozliwo$¢ zwrotu gier niezgodnych z zapo-
wiedziami producentéw. Gracze rzadko odradzali zakupu danej gry na portalach
spotecznosciowych/forach z powodu réznic pomiedzy informacjami przedpremie-
rowymi a produktem finalnym.
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Podsumowanie

Celem glownym badan w niniejszym artkule byto zbadanie, czy konsumenci
uzalezniajg wybory gier od dziatan PR. Wyniki badan wskazuja, ze rzeczywiscie -
nabywcy podejmujac swoje decyzje zakupowe, kieruja si¢ dziataniami PR produ-
centow tych gier, reklamami w czasopismach branzowych oraz opiniami umieszcza-
nymi na platformach internetowych. Gtéwnie jednak decyzje zakupowe przyspie-
szal hype - bez znaczenia, czy byl on pozytywny, czy tez negatywny. Branza gier
video korzysta z réoznego rodzaju dziatan PR, jednak decyzje zakupowe klientow
ksztattowaly si¢ juz w momencie pierwszych zapowiedzi, ze dany tytul nowej gry
wkrotce ukaze si¢ w sprzedazy - gamerzy, sympatycy, kolekcjonerzy i tak je naby-
wali - mimo nieprzychylnych opinii na jej temat w mediach spoteczno$ciowych.
Dodatkowo przyznali, ze nie zatowali zakupu, nawet jesli gra finalna nie byta
zgodna z zapowiedziami przedpremierowymi producenta.

Nalezaloby zarekomendowac¢ dla branzy gier komputerowych podejscie do te-
matu hype’u i promocji swoich produktow z nalezyta uwagg. Dziatania powinny by¢
przemyslane, wiarygodne i dokladnie zaplanowane. Umiej¢tne zastosowanie
hype’u, unikanie sytuacji kontrowersyjnych zwigzanych z trailerami gier, inten-
sywny przekaz na temat gry oraz liczne komunikaty przed premiera, budowanie do-
brych relacji z fanami oraz niezalezne recenzje to niezwykle wazne aspekty strategii
komunikacji.

Aby dziatania PR znaczaco wplywaty na decyzje zakupowe klientow, a przy
tym zachgcaly do nabycia reklamowanych gier komputerowych, nie mozna powo-
dowac u odbiorcow negatywnych emocji. Branza gier komputerowych jest potenta-
tem ekonomicznym i aby przynosita przewidywane zyski musi dziatania promo-
cyjne prowadzi¢ w sposob wiarygodny i uczciwy.
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Public relations in the computer games industry and con-
sumer purchasing decisions

Abstract

The purpose of this article was to examine whether consumers make their own shopping
choices for computer games from Public Relations. The computer and console industry is
now a huge, lucrative and profitable market. Public relations activities are always necessary
when introducing new products, as computer and console game developers know very well.
All Public Relations activities are based primarily on the use of appropriately selected tech-
niques and instruments, using all possible means to enable the shaping and gaining of public
opinion. For the purpose of the article, surveys were conducted on a sample of 71 targeted
respondents with a questionnaire placed in the forum for the players. Based on the re-
search, appropriate conclusions and recommendations were made for the industry.
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