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Wprowadzenie

Przejawy umieszczania marek na produktach lub punktach sprzedazy wystepo-
waly juz w czasach starozytnych, cho¢ wraz z postepami w rozwoju cywilizacyjnym
ewoluowato znaczenie 1 zakres ich stosowania. Podobnie zmienialo si¢ podejscie
naukowcow zajmujacych si¢ tematyka marki, ktorzy z biegiem lat rozpatrywali to
zjawisko przez pryzmat catego wachlarza réznych perspektyw — od traktowania
marki jako czynnika majgcego znaczenie stricte ekonomiczne, stanowiacego zrodto
kosztow (np.: MCCARTHY 1960), przez szereg teorii nawigzujacych do nurtu psy-
cho- 1 socjologii (np.: J.L.. AAKER 1997; FOURNIER 1998), po rozpatrywanie marki
jako zjawiska kulturowego (np.: HOLT 2002). Jednym ze stosunkowo nowych kie-
runkow rozwazan jest perspektywa spotecznosci, nie rozpatrujagca marki w tradycyj-
nym kontekscie wymiany miedzy firma a konsumentem, lecz rowniez miedzy wie-
loma konsumentami, jako swego rodzaju spoiwo dla powstajacych wokot niej grup
spolecznych.

Pojecie spotecznosci (czy wspdlnoty), pierwotnie stosowane przez socjologow
do okreslenia zbiorowisk ludzkich ograniczonych terytorialnie (zwtaszcza w odnie-
sieniu do terenéw wiejskich), z czasem jednak nabrato szerszego znaczenia, obej-
mujacego m.in. wspolne cele, kulture, tradycje 1 odrebnos¢ od innych grup, obser-
wowang nie tylko w ujeciu zamieszkiwanej przestrzeni. Wyrdzniono wystepowanie
spolecznosci, ktorych spoiwo stanowi proces konsumpcji, czy zgromadzonych
wokot okreslonej marki, a rozw0j technologii telekomunikacyjnych 1 informatycz-
nych datl poczatek zjawisku rozproszonych geograficznie ,,spolecznosci wirtual-
nych”. Powstato wiele teorii dotyczacych marketingowego potencjatu zarowno
»,Spotecznosci marki”, jak 1 wirtualnych spolecznosci, a takze ich wptywu na ksztat-
towanie kapitalu marki. Wiekszos¢ z nich skupia si¢ jednak wytgcznie na wybranych
aspektach tych zjawisk. W niniejszej pracy, stanowigcej rozwinigcie badan zapo-
czatkowanych w 2016 roku na potrzeby pracy doktorskiej, podjeto probe zagrego-
wania poszczegolnych teorii w jedng catosc.
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Za gtéwny cel niniejszej pracy przyjeto opracowanie modelu zaangazowania wir-
tualnych spotecznosci w proces budowania marki w branzy gier wideo.

Branza ta zostata wybrana jako podmiot dalszych analiz m.in. z nastepujacych
wzgledow:

— Charakteryzuje ja szybkie tempo rozwoju.

— Ma coraz wieksze znaczenie dla polskiej gospodarki.

— Stanowi zrodlo innowacji technologicznych.

— Jej struktura nieustannie si¢ zmienia.

— Powstajg wcigz nowe rozwigzania w zakresie modeli 1 praktyk biznesowych.

Wirtualne spolecznosci stanowig istotny element w branzy gier wideo, a te, same
w sobie, moga stanowi¢ dla nich ,platforme”. Na przestrzeni lat znaczenie wirtual-
nych spotecznosct w branzy byto coraz bardziej dostrzegalne: tworzono wirtualne
fankluby, fora, na ktérych omawiano tematy zwigzane z grami, wymieniano si¢ po-
radami 1 doswiadczeniami. Dzisiejsze tytuly, oprocz rywalizacji 1 kooperacji graczy,
umozliwiaja dzielenie sie¢ roznymi rodzajami tresci ze znajomymi, a funkcje spo-
tecznosciowe stanowig integralny element wspotczesnych konsol.

Osiagnigcie celu gtownego zostato dokonane poprzez realizacje nastgpujacych
celow szczegolowych:

1) Analiza spolecznosci wirtualnych skupionych wokot wybranych marek w branzy
multimedialnych programéw komputerowych oraz relacji wtascicieli marek

z tymi spotecznosciami.

2) Identyfikacja dziatan wtascicieli marek w branzy multimedialnych programow
komputerowych wobec spotecznosci wirtualnych, stuzacych budowaniu marki.

3) Wskazanie dobrych praktyk wykorzystania wirtualnych spotecznosci w celu bu-
dowania marki w branzy multimedialnych programéw komputerowych.

4) Identyfikacja metod 1 narzedzi wykorzystania wirtualnych spotecznosci w celu
budowania marki, ktore moga zosta¢ zaadaptowane w innych branzach.

Badania wtasne przeprowadzone na potrzeby niniejszej monografii pozwolity
zweryfikowa¢ nastepujaca hipoteze gldéwna:

»polecznosct wirtualne zgromadzone wokot marki w branzy wirtualnych pro-
gramow komputerowych, w warunkach odpowiedniej stymulacji, moga mie¢ istotny
1 pozytywny wpltyw na budowanie kapitatu tej marki”.

Realizacji celow 1 proby weryfikacji hipotezy dokonano w oparciu o badania
literaturowe, analize danych wtornych oraz na podstawie wtasnych badan jakoscio-
wych. Dane jakosciowe zostaty zgromadzone z wykorzystaniem metody netnografii,
uzupetnionej o zapisy z rozmow z cztonkami analizowanych spotecznosci.

Praca sktada si¢ z czterech rozdziatow. W rozdziale pierwszym omowiono ge-
neze zjawiska marki, a takze dokonano zestawienia jej definicji. Nastepnie przepro-
wadzono analize literatury reprezentujacej kolejne perspektywy badawcze wobec
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marki, za punkt wyjscia przyjmujac prace HEDING, KNUTZEN, BJERRE (2009). Roz-
dzial koncza rozwazania nad rozrdéznieniem poje¢ tworzenia, ksztaltowania 1 budo-
wania marki, a takze zarzgdzania marka w kontekscie kapitatlu marki.

Rozdzial drugi poswiecono zjawisku wirtualnych spotecznosci marki. Przeanali-
zowano w nim ewolucje pojecia spotecznosci, a takze kategorie spotecznosci
konsumpcji 1 spotecznosci marki. Rozpatrzono rozwdj zjawiska spotecznosci wirtu-
alnych w perspektywie ideologii Web 2.0. Omodwiono rowniez wskazywane
w literaturze obszary oddziatywania poszczegolnych rodzajow spotecznosci na
funkcjonowanie przedsiebiorstw.

W trzecim rozdziale scharakteryzowano branze gier wideo, gldéwnie w oparciu
o dane wtorne pochodzace z raportéw 1 opracowan analitykow rynku, a takze litera-
ture branzowa. Przedstawiono strukture branzy, ze szczegolnym uwzglednieniem
wartosci rynku 1 jego potencjalu wzrostu, danych demograficznych konsumentow,
a takze ich segmentacji ze wzgledu na wykorzystywane urzadzenia 1 technologie do
obstugi gier wideo. Omdwiono tradycyjny uktad relacji miedzy podmiotami dziata-
Jjacymi w branzy ze wskazaniem réznych rodzajow marek, jak rowniez gléwne
zmiany, jakie wystapity w branzy w ostatnich latach oraz potencjalne kierunki jej
rozZwoju.

W czwartym rozdziale zaprezentowano przebieg konstrukcji modelu zaangazo-
wania wirtualnych spotecznosci w proces budowania marki. W pierwszej czesci
przedstawiono wynikajgce z teorii zalozenia modelowe, zastosowang metodologie
badan oraz metode doboru spotecznosci do dalszych analiz. Nastepnie omdéwiono
wnioski z badan jakosciowych opartych na metodzie netnografii. Wreszcie przed-
stawiono zaproponowany model hipotetyczny.

W podsumowaniu zawarto streszczenie przebiegu przeprowadzonych na po-
trzeby pracy badan, a takze najwazniejsze wnioski 1 spostrzezenia.

Do niniejszego opracowania zataczono bibliografie. W przypadku niektorych
zrédel internetowych (np. fora dyskusyjne) nie sposob wskaza¢ date publikacji; dla
wieksze] przejrzystosci przywotywane zrodla wyrozniono kapitalikami (np.:
TOTALWARFORUM). W przypadku przytaczanych w pracy autorow o tych samych
nazwiskach dla ich rozréznienia w odwotaniach podano dodatkowo inicjaty ich
imion (np.: D.A. AAKER 1991; J.L. AAKER 1997).

Przed przystgpieniem do dalszych rozwazan warto mie¢ na wzgledzie, iz w roz-
nych publikacjach mozna spotkac si¢ z pojeciami ,,gry komputerowe™ 1 ,,gry wideo”,
przy czym maja one czesto rdzne zastosowanie. Jak zauwaza LUKASZ (1998), w je-
zyku angielskim wystepuja oba te pojecia (,,computer games™ oraz ,.video games™),
przy czym pierwsze odnosi si¢ wytacznie do programow przeznaczonych na kom-
putery osobiste, drugie zas obejmuje ogot gier elektronicznych tworzonych zarowno
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na komputery, jak i pozostate urzadzenia (tzw. ,,platformy gier wideo!”). Cho¢ takie
zastosowanie tych poje¢ jest spotykane w polskojezycznych opracowaniach
(np.: MANKOWSKI 2010), ogdlnie panuje wigksza dowolnos¢; niekiedy uzywa
si¢ wytacznie jednego z nich (np.: KUIPERS 2010; PWC 2016), innym razem stoso-
wane sg zamiennie (np.: KPT 2015). W niniejszej pracy poddane analizie zostang
zjawiska odnoszace si¢ do réznych obszarow branzy, jak rowniez omawiane beda
tytuly przeznaczone na zréznicowane platformy, zatem stosowany bedzie termin
,,2ry wideo”.

! Platformg” okresla sie urzadzenie elektroniczne zdolne do obstugi gier multimedialnych, tudziez
klase lub standard takich urzadzen. Platforma moze by¢ zatem na przyktad Xbox 360 — niezaleznie od
konkretnej wersji tego modelu konsoli (4rcade, Slim), ale juz Xbox czy Xbox One (wczesniejszy
1 pézniejszy model, o innych mozliwo$ciach technicznych) bedg stanowity inng platforme; moga to by¢
takze systemy operacyjne (np. 10S, Android), niezaleznie od marki czy modelu urzadzenia.
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