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Sieci relacji producentow
gier komputerowych i wideo”

Streszczenie. Przedmiotem artykufu sq relacje — miedzyorganizacyjne, interpersonalne, for-
malne, nieformalne — oraz sieci relacji, ktorych nawiqzywanie i utrzymywanie jest zasadne z punk-
tu widzenia funkcjonowania oraz rozwoju producentow gier komputerowych i wideo. W artykule
przedstawiono syntetyczne wyniki przegladu literatury, rezultaty eksploracyjnych badan terenowych
oraz zbior przyktadow z praktyki wskazujqcych tqcznie, ze w przypadku producentow gier mozna
mowic¢ o zjawisku funkcjonowania w gestej sieci heterogenicznych powiqzan. Integracja wynikow
teoretyczno-empirycznych dociekan pozwolita zidentyfikowaé roznego typu relacje wspottworzenia,
ktore producenci gier powinni tworzy¢ (analiza literatury, analiza przyktadow z praktyki), a takze
te, ktore utrzymujq (analiza danych z wywiadow) symultanicznie w ramach sektora gier, w ramach
innych sektorow przemystu rozrywki oraz w ramach spotecznosci graczy.

Stowa kluczowe: relacje migdzyorganizacyjne, relacje wspoltdziatania, relacje wspottworzenia,
sektor gier, relacje niesformalizowane, relacje spoleczne, sieci relacji

Wstep

Sieci relacji stanowia z jednej strony coraz czgstszy przedmiot dociekan
badaczy z zakresu zarzadzania, a z drugiej coraz cenniejszy niematerialny zasob

* Artykul nawiazuje do sektora gier rozumianego jako sektor gier wylacznie elektronicznych/
cyfrowych, tj. gier komputerowych, konsolowych, przegladarkowych, mobilnych oraz wciaz dostep-
nych gier video. Poza obszarem rozwazan pozostaja pozostate rodzaje gier, jak np. gry planszowe.
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wspotczesnych przedsigbiorstw. Implikacja réznorodnosci relacji (indywidu-
alnych, organizacyjnych, mig¢dzyorganizacyjnych, formalnych, nieformalnych,
symetrycznych i asymetrycznych) nawiazywanych i utrzymywanych przez
przedsigbiorstwa, a takze znacznego zroznicowania uczestnikoOw tych relacji
jest uwiktanie dziatalno$ci wspolczesnych organizacji w gestych, ztozonych
i wielopoziomowych sieciach powiazan. Funkcjonowanie i wykorzystywanie
sieci relacji w dziatalno$ci przedsigbiorstw nie podlega dyskusji, aczkolwiek
w kwestii identyfikacji 1 charakterystyki relacji wspoltworzacych owe sieci wciaz
istnieja luki wiedzy. Obszarem dociekan, ktéry jak do tej pory pozostawat poza
zainteresowaniem rodzimych badaczy, a jest przedmiotem niniejszego artykutu,
sa uwarunkowania relacyjne dziatalnosci przedsigbiorstw sektora gier. Potrzeba
poszerzenia wiedzy w przedmiotowym obszarze wynika nie tylko z faktu, ze
sieci relacyjne stanowia aktualny kierunek badan, ale uzasadniona jest rowniez
dynamicznym rozwojem polskiego sektora gier elektronicznych coraz bardziej
liczacego si¢ na arenie migdzynarodowe;.

1. Istotnos¢ relacji dla wspolczesnych przedsigbiorstw

Nie od dzi$ zasoby relacyjne, relacje czy sieci relacji przyciagaja uwage
badaczy z zakresu nauk o zarzadzaniu, aczkolwiek kierunki czynionych przez
nich dociekan naukowych na przestrzeni czasu do$¢ znacznie ewoluowaty.
Poczatkowo uwaga badawcza koncentrowala si¢ przede wszystkim na relacjach
wewngtrznych, utrzymywanych pomigdzy oraz w ramach poszczegolnych kompo-
nentéw organizacji postrzeganych z perspektywy podejscia zasobowego. Jednakze
od ponad dwoch dekad obserwuje sig intensyfikacje zainteresowania relacjami
zewnetrznymi. Dzi$ to wlasnie w relacjach zewnetrznych! upatruje si¢ zrodet
nie tylko przetrwania?, ale takze rozwoju wspotczesnych organizacji’. Swoista
zmiana kontekstu dociekan znaczenia relacji z wewngtrznego na zewngtrzny
wynika z uwarunkowan wspoélczesnej — usieciowionej/sieciowej* — gospodarki.
Okazuje sig, ze w dobie powszechnego zakorzenienia w roznego typu uktadach

' J.H. Dyer, H. Singh, The Relational Wiew: Cooperative Strategy and Sources of Interorgani-
zational Competitive Advantage, ,,Academy of Management Review” 1998, Vol. 23(4), s. 660-679.

2 M. De Vaan, Interfirm Networks in Periods of Technological Turbulence and Stability, ,,Re-
search Policy” 2014, Vol. 43(10), s. 1666-1680.

3 Krupski R., Relacje niesformalizowane w badaniach empirycznych, ,Prace Naukowe Wal-
brzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Przedsigbiorczosci” 2015, nr 32, s. 17-30.

4 K. Kelly, Nowe reguly nowej gospodarki: dziesie¢ przelomowych strategii dla Swiata po-
taczonego sieciq, WIG-Press, Warszawa 2001; A. Piekarczyk, K. Zimniewicz, Myslenie sieciowe
w teorii i praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010.
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relacyjnych to wlasnie relacje zewngtrzne moga stanowi¢ podstawowe zrodto
ponadprzecietnej wartos$ci®, przewagi konkurencyjnej® oraz dodatkowej renty
w postaci renty relacyjnej’. Stad tez wspolczesnie to wlasnie relacje zewngtrzne
postrzegane sa jako relacje strategiczne®, przesadzajace o pozycji rynkowej przed-
sigbiorstw, ich efektywnos$ci oraz poziomie generowanej przewagi, a takze jako
relacje wspottworzenia generujace ponadprzecigtna warto$¢ wspolnie dodana’.

Powszechnie przyjmuje sig, ze wspolczesny $wiat biznesu wymaga od
praktyki zarzadzania aktywnos$ci w sferze tworzenia oraz utrzymywania réznego
typu relacji, a nawet catych sieci relacji zewnetrznych'?. Jak wskazuja badania,
przedsigbiorstwa zainteresowane dtugookresowym funkcjonowaniem, a tym bar-
dziej przedsigbiorstwa zorientowane na rozwdj 1 poprawe pozycji konkurencyjnej,
musza utrzymywac réznego typu relacje zewnetrzne — biznesowe i niebiznesowe,
formalne i nieformalne, migdzyorganizacyjne i interpersonalne!!. Jednocze$nie
wskazuje si¢, ze znaczenie utrzymywania relacji jest tym wigksze, im wigksza jest
dynamika, ztozono$¢ czy niepewnos$¢ otoczenia rynkowego'?. Stad tez w przypad-
ku sektoréw oraz branz cechujacych si¢ wysoka turbulencja otoczenia zdolno$¢
tworzenia i utrzymywania relacji zewngtrznych nabiera charakteru kompetencji
dynamicznej zaliczanej do kluczowych czynnikéw sukcesu'?, pozwalajacej w od-
powiednim czasie adaptowac¢ si¢ do permanentnie i dynamicznie zmieniajacych
si¢ uwarunkowan otoczenia gospodarczego. W takim ujgciu relacje zewngtrzne
wydaja si¢ mie¢ szczegolne znaczenie w przypadku sektorow wysokiej technologii
oraz sektorow intensywnej wiedzy, takich jak sektory kreatywne'®.

Jednakze, jak wskazuje literatura, dotychczasowa uwaga badawcza koncen-
trowata si¢ gldéwnie na sektorach przemystowych i wysokotechnologicznych

5 J. Niemczyk, Poziomy rozwoju sieci migdzyorganizacyjnej, ,,Prace Naukowe Walbrzyskiej
Wyzszej Szkolty Zarzadzania i Przedsigbiorczosci” 2015, nr 32, s. 243-251.

¢ W. Czakon, Ku systemowej teorii przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, ,,Przeglad
Organizacji” 2005, nr 5, s. 5-8; M. De Vaan, op. cit., s. 1666-1680.

7 Stanczyk-Hugiet E., W poszukiwaniu renty..., ,,Przeglad Organizacji” 2011, nr 9, s. 6-8.

8 E. Stanczyk-Hugiet, R. Strzelecka, Relacje strategiczne przedsiebiorstw deweloperskich,
,Problemy Zarzadzania” 2015, Vol. 13, nr 1(50), t. 1, s. 68-87.

° P. Klimas, Relacje wspéttworzenia — propozycja konceptualizacji, ,Marketing i Rynek”
2015, nr 9, s. 219-228.

10 T. Ritter, I.F. Wilkinson, W.J. Johnston, Managing in Complex Business Networks, ,,Industrial
Marketing Management” 2004, Vol. 33(3), s. 175-183.

" T. Ritter, The Networking Company. Antecedents for Coping with Relationships and Networks
Effectively, ,Industrial Marketing Management” 1999, Vol. 28, s. 467-479.

12 R. Krupski, op. cit., s. 17-30.

13 J. Readman, A. Grantham, Shopping for Buyers of Product Development Expertise: How
Video Games Developers Stay Ahead, ,,European Management Journal” 2006, Vol. 24(4), s. 256-269.

4 A. Watson, Global Music City: Knowledge and Geographical Proximity in London’s
Recorded Music Industry, ,,Area” 2008, Vol. 40(1), s. 12-23.
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natomiast sektory kreatywne pozostawaly poza gléwnym nurtem dociekan i wciaz
pozostaja nierozpoznane z perspektywy specyfiki, roli czy kierunkéw wykorzysty-
wania zewngtrznych zasobow relacyjnych's. Biorac powyzsze pod uwagg, celem
niniejszego artykutu jest identyfikacja heterogenicznych relacji wspottworzenia
utrzymywanych, ale takze mozliwych do zawiazania, a jednocze$nie istotnych dla
sprawnego funkcjonowania producentéw gier dziatajacych w polskim sektorze
gier komputerowych i wideo.

1.1. Znaczenie roznorodnych relacji w sektorze gier'®

Zarowno literatura przedmiotu, jak i raporty branzowe wskazuja, ze w przy-
padku sektorow kreatywnych, do ktorych zaliczany jest sektor gier!’, produkcja
dostarczanego przez sektor dobra (w tym przypadku gry) zalezy od wspotpracy
réznego typu autonomicznych organizacji, ale takze podmiotow indywidualnych'®,
Faktycznie, zaglebiajac si¢ w specyficzne uwarunkowania sektora gier okazuje
si¢, ze jest on nad wyraz bogaty w sieci relacji. Relacje wiaza nie tylko uczest-
nikow sektora, takich jak producenci gier, ich wydawcy czy dystrybutorzy, ale
takze tacza cztonow tych organizacji oraz roznego typu jednostki indywidualne
w ramach szeroko pojetych wspolnot graczy. Generalnie geste sieci powiazan
tacza podmioty indywidualne i organizacyjne, posrednio i bezposrednio zwiazane
z grami, tj. z procesami ich tworzenia, rozwoju oraz modyfikacji'®, czy po prostu
zainteresowane uzytkowaniem gier. Okazuje sig, ze w dobie usieciowionej gos-
podarki, otwartych innowacji oraz narastajacej orientacji na klienta wiele pomy-
stow w przypadku tworzenia nowych gier, ale takze wprowadzania modyfikacji
do gier juz istniejacych pochodzi spoza organizacji. Bodzcem wyzwalajacym
kreatywnos¢, a takze czynnikiem inspiracji czy wrecz konkretnych pomystow

15 P.A. Balland, M. de Vaan, R. Boschma, The Dynamics of Interfirm Networks along the
Industry Life Cycle: The Case of the Global Video Game Industry, 1987-2007, ,,Journal of Economic
Geography” 2013, Vol. 13(5), s. 741-765; T. Burger-Helmchen, P. Cohendet, User Communities and
Social Software in the Video Game Industry, ,,Long Range Planning” 2011, Vol. 44(5), s. 317-343.

16 Nalezy zaznaczy¢, ze w literaturze naukowej, ale takze w opracowaniach branzowych
weciaz aktualne pozostaje pojecie sektora gier video (video game industry, VGI), w ktérym de facto
ujmuje si¢ cate spektrum gier elektronicznych/cyfrowych. Co ciekawe, z punktu widzenia udziatu
w tworzeniu wartosci sektora gier video, gry (sensu stricto) video maja w sektorze najmniejsze
znaczenie.

17 Zgodnie z powszechnie przyjeta definicja sektoréw kreatywnych opracowana w 1998 r. przez
brytyjski Departament Kultury, Mediow i Sportu (DCMS), www.gov.uk/government/organisations/
department-for-culture-media-sport [22.11.2014].

'8 P.A. Balland, M. de Vaan, R. Boschma, op. cit., s. 741-765.

19 E.T. Tschang, Balancing the Tensions between Rationalization and Creativity in the Video
Games Industry, ,,Organization Science” 2007, Vol. 18(6), s. 989-1005.
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dotyczacych tworzenia lub modyfikacji gier coraz czg$ciej staja si¢ réznorodne
relacje utrzymywane jednocze$nie w otoczeniu blizszym (klienci, konkurenci
bezposredni, konkurenci posredni) oraz dalszym (sytuacja polityczna, otoczenie
technologiczne, uwarunkowania ekonomiczne).

Ponadprzecigtne znaczenie relacji w sektorze gier determinowane jest przede
wszystkim specyfika samego produktu. Wspoétczesne gry elektroniczne, do
ktorych zalicza si¢ gry komputerowe, gry konsolowe, gry mobilne, gry prze-
gladarkowe, a takze gry wideo, to produkty bardzo ztozone. Ich wytwarzanie
wymaga zroznicowanych kompetencji, umiejgtnosci oraz zdolnosci, zardwno tech-
nologicznych (np. programowanie, projektowanie), artystycznych (np. graficzne,
dzwigkowe, muzyczne, literackie), jak rowniez biznesowych (np. strategiczne,
marketingowe, PR-owe). To wtasnie owa ztozono$¢ implikuje koniecznosé
taczenia zréznicowanych umiejgtnosci posiadanych przez réznych kreatywnych
i nie-kreatywnych pracownikdéw roznego typu organizacji?!, ale takze niepro-
fesjonalistow tworzacych silnie zakorzenione spotecznie wspdlnoty graczy?.

Jednakze, pomimo postulowania ponadprzecigtnej roli relacji w dotychczaso-
wej koncepcyjnej i teoriopoznawczej literaturze, istniejacy dorobek empiryczny
w tym zakresie pozostaje wciaz deficytowy. Pewne badania nad znaczeniem
relacji byly co prawda prowadzone w odniesieniu do sektorow kreatywnych,
aczkolwiek biorac pod uwage znaczace roznice pomigdzy poszczegdlnymi sek-
torami kreatywnymi transfer wynikdéw badan z innych sektorow kreatywnych nie
jest uzasadniony®. Co wigcej, dotychczasowe, nieliczne badania nad sektorem
gier prowadzone z perspektywy nauk o zarzadzaniu — nawet jesli nawiazywaty
w jakims$ stopniu do aspektéw relacyjnych — prowadzone byly w innych krajach,
w tym przede wszystkim w USA, Wielkiej Brytanii oraz Japonii. Odmienno$¢
uwarunkowan kulturowych oraz technologicznych poszczegoélnych krajow
takze uniemozliwia transpozycj¢ wynikéw dotychczasowych badan®*. Dodat-
kowym utrudnieniem wyciagania ogdlnych wnioskow odnosnie do specyfiki,
typu czy znaczenia relacji w sektorach gier jest znaczna rozbiezno$¢ wynikoéw

20 U. Hagen, Where do Game Design Ideas Come From? Innovation and Recycling in Games
Developed in Sweden, w: Breaking New Ground: Innovation in Games, Play, Practice and Theory:
Proceedings of the 2009 Digital Games Research Association Conference, 2009, http://citeseerx.
ist.psu.edu/viewdoc/download;jsessionid=00248E3DA35DF160CB96AOFBD83E3229?doi=10.1.1.
458.3299&rep=rep1 &type=pdf [13.06.2015].

2l F.T. Tschang, Videogames as Interactive Experiential Products and their Manner of Develop-
ment, ,International Journal of Innovation Management” 2005, Vol. 9(1), s. 103-131.

22 T. Burger-Helmchen, P. Cohendet, op. cit., s. 317-343.

2 F.T. Tschang, Videogames as interactive..., op. cit., s. 103-131.

24 H. Tzushi, Y. Aoyama, Industry Evolution and Cross-Sectoral Skill Transfers: A Compara-
tive Analysis of the Video Game Industry in Japan, the United States, and the United Kingdom,
,Environment and Planning” 2006, Vol. 38(10), s. 1843-1861.



®

52 Patrycja Klimas

dotychczasowych badan w tym zakresie?. Zatem pytanie brzmi: z kim oraz
jakiego typu relacje producenci gier dziatajacy w Polsce utrzymuja lub powinni
utrzymywac, by maksymalizowa¢ kluczowe w sektorze kompetencje (kre-
atywnos$¢, innowacyjno$¢*) oraz mie¢ mozliwos¢ tworzenia — w odpowiednim
czasie — skrajnie zlozonych produktow.

Opierajac si¢ na wynikach dotychczasowych badan, mozna stwierdzié, ze
relacje te powinny by¢ utrzymywane wewnatrz sektora gier, wewnatrz przemystu
rozrywki, ale takze w ramach spotecznosci graczy. Po pierwsze, wyniki pogle-
bionych badan etnograficznych wspartych wynikami obserwacji oraz wywiadow
z amerykanskimi producentami gier wskazuja, ze mechanizm wptywu relacji
zewngetrznych na kreatywno$¢ indywidualna moze mieé¢ charakter bezposredni,
np. w postaci inspiracji (inspiration) lub posredni, np. w postaci oddziatywania
(influence). Nalezy jednak zauwazy¢, ze kluczowy dla tworzenia gier mechanizm
bezposredniego oddziatywania (tj. inspiracji) mozna zidentyfikowacé na trzech
plaszczyznach — sektora gier, sektord6w powiazanych oraz sieci spotecznych?’.

Po drugie, jak wskazuja wyniki badan jakosciowych prowadzonych nad
brytyjskim sektorem gier wideo, a wykorzystujacych wywiady poglebione oraz
analize danych wtérnych, kompetencje dynamiczne niezbgdne w badanym sek-
torze ulokowane sa przede wszystkim w relacjach zewnetrznych. Okazuje sig, ze
w przypadku brytyjskiego sektora gier kompetencje dynamiczne determinowane
sa m.in. relacjami z klientami, uzytkownikami, poprzednimi oraz nastgpnymi
ogniwami tancucha tworzenia warto$ci, a takze dostawcami produktow kom-
plementarnych?,

Po trzecie, wyniki badan jakosciowych wykorzystujacych podtuzne, potrdjne
studium przypadku, stluzacych rozpoznaniu czynnikéw determinujacych ewolu-
cj¢ oraz rozwoj sektora gier w Japonii, Stanach Zjednoczonych oraz Wielkiej
Brytanii wskazuja, ze kluczowe w tym sektorze sa*: (1) powiazania sektora gier
z podmiotami sektora rozrywki (Japonia); (2) powiazania utrzymywane w ramach
sektora gier, w tym przede wszystkim relacje wspotdziatania producentéw gier
z producentami sprz¢tu wykorzystywanego podczas grania (Stany Zjednoczone);
oraz (3) powiazania podmiotow sektora gier ze spoleczno$ciami graczy, w tym
przede wszystkim relacje z tzw. bedroom coders stanowiacymi kluczowe Zrodto
wiedzy cichej, inspiracji i kreatywno$ci (Wielka Brytania).

2 Ibidem.

2 F.T. Tschang, Balancing the Tensions..., op. cit., s. 989-1005.

27 Tschang, F.T., J. Szczypula, Idea Creation, Constructivism and Evolution as Key Charac-
teristics in the Videogame Artifact Design Process, ,,European Management Journal” 2006, Vol.
24(4), s. 270-287.

28 J. Readman, A. Grantham, Shopping for Buyers..., op. cit., s. 256-269.

2 H. Tzushi, Y. Aoyama, Industry Evolution..., op. cit s. 1843-1861.
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Syntezujac wyniki powyzej przytoczonych badan, mozna stwierdzi¢, ze
w przypadku sektora gier, w tym takze w przypadku producentéw gier, znaczenie
moga mie¢ relacje utrzymywane w ramach sektora gier, w ramach przemystu
rozrywki oraz w $srodowisku spotecznosci graczy. Wobec braku badan nad
polskim sektorem gier w przedmiotowym zakresie, a takze uwzgledniajac frag-
mentarycznos¢ rezultatdw badan dotyczacych relacji, brak spojnosci wynikoéw
oraz odmienno$¢ uwarunkowan kulturowych badan prowadzonych dotychczas,
istotne wydaje si¢ podjecie badan rozpoznawczych zorientowanych na okres-
lenie wykorzystywania réznego typu relacji wspottworzenia®® przez polskich
producentow gier.

2. Metodyka badan

Badania rozpoznawcze, stanowiace jeden z wstepnych etapéw projektu
badawczego stuzacego okresleniu znaczenia relacji wspottworzenia dla inno-
wacyjnosci producentow gier’!, zostaty przeprowadzone podczas drugich co do
wielko$ci (w Polsce) targow tworcow gier Digital Dragons 2015 organizowa-
nych w dniach 21-22 maja 2015 r. w Krakowie. Na dalszym etapie eksploracji
naukowej przeprowadzono badania zza biurka stuzace zgromadzeniu danych
uzasadniajacych racjonalno$¢ wykorzystywania zidentyfikowanych typow relacji
w badanym sektorze.

W trakcie targdw przeprowadzono 13 kroétkich (przecigtny czas trwania okoto
15 minut), strukturyzowanych, indywidualnych wywiadéw bezposrednich, w tym
10 z przedstawicielami firm zajmujacych si¢ produkcja gier’?. Respondentami
byli zarowno menadzerowie, jak i pracownicy kreatywni bezposrednio zwigzani
Z procesami tworzenia oraz rozwoju gier. Wywiady shuzyly zgromadzeniu infor-
macji samodzielnie zapisywanych przez respondentéw zogniskowanych wokot
kluczowych czynnikow sukcesu, innowacyjnosci oraz znaczenia relacji dla
przedsigbiorstw dziatajacych w sektorze. W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze
z uwagi na tematyke niniejszego artykutu w kolejnej czgsci przedstawione zostang

30 W rozumieniu: P. Klimas, Relacje wspéltworzenia..., op. cit.

31 Wyniki zaprezentowanych badan rozpoznawczych stanowia jeden z efektow realizowanego
przez autorke¢ projektu badawczego ,,Relacje wspottworzenia, a innowacyjno$é — perspektywa
sektora gier video”. Projekt finansowany jest ze srodkow Narodowego Centrum Nauki przyznanych
na podstawie umowy numer UMO-2013/11/D/HS4/04045.

32 Pro$be o udzial w badaniu skierowano do wszystkich 60 wystawcow, ktorzy zostali zlokali-
zowani w glownej hali wystawowej przeznaczonej dla producentow i tworcow gier. Z zaproszenia
do wywiadu skorzystato 13 wystawcow.
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wyniki dotyczace wytacznie relacji. Pozostale rezultaty badan rozpoznawczych
beda stanowi¢ przedmiot odrgbnych publikacji.

W odniesieniu do relacji gromadzono informacje w dwoéch kontekstach.
Po pierwsze, respondentow pytano o utrzymywanie oraz wykorzystywanie
przez przedsigbiorstwo zewnetrznych relacji wspottworzenia w ramach sektora
gier, sektora rozrywki oraz spoleczno$ci graczy. Po drugie, respondentéw py-
tano o wykorzystywanie przez przedsigbiorstwo spolecznych (nieformalnych,
interpersonalnych) zewngtrznych relacji wspottworzenia na rzecz realizacji
procesOw tworzenia, kreowania, modyfikacji lub rozwoju gier.

W drugim etapie badan rozpoznawczych zgromadzono oraz poddano anali-
zie dane wtorne dotyczace przeszlych oraz istniejacych relacji wspottworzenia
utrzymywanych przez producentow gier na $wiecie. Dane gromadzone byty
w czerwcu 2015 r.3* za posrednictwem Internetu. W procesie gromadzenia
danych wykorzystano: strony internetowe producentdéw gier, producentéw
konsol oraz innych uczestnikow sektora (np. www.eurogamer.net, www.alpha-
betagamer.com, www.kickstarter.com), portale internetowe poswigcone grom
(np. Moby Games, Gameproducer.net, Gamasutra, Gamewatch.org, Padportal.pl,
Gameonly.pl, Gry-online.pl, Gram.pl, Miastogier.pl, Gamelog.pl, Gry.onet.pl), fora
internetowe poswigcone grom, a skupiajace spolecznosci graczy (np. www.
gamesboard.pl, www.giermania.fora.pl, game4fun.pl) oraz blogi pasjonatow
gier (np. www.11-22.pl, www.taisho.pl, http://wieotematycznyograch.blox.
pl/html, http://mojegrykomputerowe.blox.pl/html, http://blondynkitezgraja.pl,
www.bigfishgames.com/blog). Zgromadzone w obydwu etapach dane poddano
analizie opisowej ilo§ciowej (dane pierwotne) oraz opisowej jakosciowej (dane
wtorne).

3. Roznorodnos¢ relacji utrzymywanych
przez tworcow gier w Swietle wynikow badan

Przeglad literatury wskazuje, ze w przypadku producentow gier istnieja przes-
fanki — przynajmniej teoretycznie uzasadnione — nawiagzywania i utrzymywania
relacji wspottworzenia. Faktycznie, wstgpne badania potwierdzaja przypuszczenia
odnos$nie do wykorzystywania relacji wspoltworzenia w procesie tworzenia gier
elektronicznych (100% badanych) — wykres 1.

3 W zwiazku z rozpoczeciem projektu badawczego w sierpniu 2014 r. autorka od tego mo-
mentu sukcesywnie $ledzi biezace informacje sektorowe, aczkolwiek na potrzeby niniejszego etapu
badan zintensyfikowano proces poszukiwania informacji, a zakres poszukiwan zostat zawgzony
do relacji oraz ré6znych form wspoétdziatania.
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Wykres 1. Relacje wspottworzenia utrzymywane przez producentéw gier wideo (w %)

Ze spoteczno$ciami graczy I

Z podmiotami innych subsektorow | |
przemyshu rozrywkowego |

W sektorze gier wideo ]

W ogole ]

0 20 40 60 80 100

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan terenowych.

Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze owe relacje utrzymywane sg przede wszyst-
kim w granicach sektora gier (77%), nastgpnie w ramach pozostatych sektorow
przemystu rozrywki (69%) oraz ze spotecznos$ciami graczy (62%). Z punktu
widzenia dominujacego ulokowania relacji uzyskane wyniki moga wskazywac
podobienstwo uktadow relacyjnych utrzymywanych przez dziatajacych w Polsce
tworcow gier do specyfiki rynku amerykanskiego®*.

3.1. Relacje w sektorze gier

Generalnie przyjmuje sig, ze sektor gier wspottworza®: producenci gier,
wydawcy gier, dystrybutorzy gier oraz producenci konsol*. Przyjmujac per-
spektywe producenta gier, mozliwe jest uzasadnienie stusznos$ci tworzenia oraz
utrzymywania wewnatrzsektorowych relacji z wszystkimi czterema powyzszymi
typami przedsigbiorstw.

3% H. Tzushi, Y. Aoyama, op. cit s. 1843-1861.

3 L. Cadin,, F. Guérin, What Can we Learn from the Video Games Industry?, ,,European
Management Journal” 2006, Vol. 24(4), s. 248-255; H. Izushi, Y. Aoyama, op. cit s. 1843-1861.

3 W literaturze anglojezycznej pojawiaja si¢ rozne pojecia odnoszace si¢ podmiotéw pro-
dukujacych sprzgt oraz urzadzenia mobilne umozliwiajace korzystanie z gier komputerowych
i video, takie jak: console manufacturers, console producers, hardware manufacturers czy platform
producers. Jednakze niezaleznie od stosowanego terminu do sektora gier zaliczani sg (zar6wno
w pracach naukowych, jak i przez samych czlonkéw sektora) jedynie producenci konsol (jak
np. Microsoft, Nintendo czy Sony). Do sektora gier nie zalicza si¢ natomiast ani producentow
komputerdw, ani innych urzadzen mobilnych, takich jak telefony komorkowe czy tablety, pomimo
ze tego typu sprzgt takze umozliwia granie. Warto tez dodaé, ze niektorzy cztonkowie sektora
funkcjonuja w dwoch lub wigcej ogniwach tancucha tworzenia warto$ci. Symultaniczna dziatalno$¢
w powiazanych ogniwach dotyczy gtéwnie duzych przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ na
skalg migdzynarodowa lub globalna (np. Activision — producent i wydawca gier, Nintendo — pro-
ducent i wydawca gier oraz producent konsol).
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1. Relacje pomiedzy twércami gier, w tym:

— relacje koopetycji dotyczace dziatalnosci podstawowej — jednoczesna wspot-
praca i konkurencja w odrgbnych ogniwach tancucha tworzenia wartosci, jak np.
w przypadku gry Sniper: Ghost Warior, do ktérej silnik Chrome Engine 4 zostat
dostarczony przez Techland, a gra zostata opracowana przez jej bezposredniego
konkurenta, tj. City Interactive,

— relacje koopetycji dotyczace dzialalnosci podstawowej — jednoczesna
wspotpraca i konkurencja w tym samym ogniwie tancucha tworzenia wartosci,
jak np. w przypadku gry Mario and Sonic at the Olympic Games opracowancj
wspdlnie przez Nintendo i Sega; wspdlpraca producentow gier polegata na
wspolnym opracowaniu gry, ktorej bohaterami byly sztandarowe postaci obydwu
deweloperow, tj. Mario wtasnosci Nintendo oraz Sonic wilasnosci Sega; warto
dodaé, ze w czasie prac nad wspdlna gra, a takze na etapie jej sprzedazy obydwaj
producenci stale ze soba konkurowali innymi tytutami,

— relacje koopetycji dotyczace wspierajacej dziatalnosci — jednoczesna
wspotpraca i konkurencja w odrebnych ogniwach tancucha tworzenia wartosci,
jak np. wspotdziatanie na rzecz promocji oraz wzmocnienia sektora gier po-
przez wspolny marketing, organizacj¢ targow i sympozjow, prowadzenie badan
rynkowych, dzialania na rzecz uelastycznienia prawodawstwa podejmowane
w ramach stowarzyszen (np. Stowarzyszenie Producentow i Dystrybutorow
Oprogramowania Rozrywkowego), federacji (np. European Games Developer
Federation) czy klastrow (np. Lodzki Klaster Gamedev).

2. Relacje pomiedzy tworca gry a jej wydawca, w ktorej relacja wspot-
dziatania odnosi si¢ gtownie do faz projektowania oraz produkcji gry, jak np.
strategiczna gra Full Spectrum Warrior opracowana wspolnie przez dwa studia —
Pandemic Studios i Mass Media Inc., a wydana przez amerykanskie THQ.

3. Relacje pomiedzy twérca gry a przedsigbiorstwvem odpowiedzialnym
za dystrybucje, w ktorej relacja wspotdziatania odnosi si¢ przede wszystkim do
faz sprzedazy i dystrybucji gry, jak np. Call of Duty.: Advanced Warfare produkcji
Activision, za ktorej sprzedaz i promocj¢ na terenie Polski odpowiadal Licomp
Empirical Multimedia — jeden z kluczowych dystrybutorow gier w Polsce.

4. Relacje pomiedzy twérca gry a producentem konsoli, w ktorej relacja
wspotdziatania odnosi si¢ gtownie do fazy projektowania i dotyczy wspdlnego
opracowywania nowych lub wykorzystywania tych samych istniejacych standar-
dow technologicznych, jak np. FIFA 14 stworzona przez EA Sport pod katem
kompatybilnosci z konsola Xbox 360 i Xbox One produkowana przez Microsoft.

Jak wskazuja wyniki badan terenowych, w przypadku polskich producentow
gier do grona uczestnikow relacji wspottworzenia utrzymywanych wewnatrz
sektora respondenci zaliczaja przede wszystkim relacje: pomiedzy konkuruja-
cymi tworcami gier, pomiedzy niezaleznymi tworcami gier oraz wydawcami,
pomigdzy tworcami gier oraz dostawcami ustug i produktow komplementarnych,
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a takze pomigdzy twoércami gier a instytucjami edukacyjnymi specjalizujacymi
si¢ w ksztatceniu przysztych tworcow gier (respondent 3%7).

3.2. Relacje z podmiotami innych sektorow przemystu rozrywki

Na terenie Unii Europejskiej przemyst rozrywki (entertainment industry)
obejmuje sektory reprezentujace ,,szeroki zakres dzialalnosci kulturalnych,
rozrywkowych i rekreacyjnych zwiazanych z ré6znymi zainteresowaniami ogotu
spoleczenstwa” — Statystyczna Klasyfikacja Dzialalnosci Gospodarczej we
Wspblnocie Europejskiej, Rev. 2 (NACE Rev. 2)*®. Biorac pod uwage wyniki
badan zza biurka, zidentyfikowano relacje producentow gier utrzymywane z pod-
miotami reprezentujacymi siedem (innych anizeli gry komputerowe i wideo)
sektoréw przemystu rozrywki. Zasadno$¢ tworzenia oraz utrzymywania relacji
z podmiotami z poszczegolnych sektorow przemystu rozrywki uzasadniona moze
by¢ przede wszystkim mozliwos$cia wzajemnego transferu postaci (identyfikacja
wizualna, nazwa, charakter etc.). Warto doda¢, ze w przypadku relacji wspot-
tworzenia utrzymywanych na linii sektor gier — inne sektory przemyshu rozrywki
dominujaca forma relacji sa licencje, zar6wno jedno-, jak i dwukierunkowe,
w postaci licencjonowania na krzyz (cross-licensing).

1. Sektor filmowy — przeniesienie fabuty lub postaci filmowej do $wiata gier,
np. wykorzystanie postaci Batmana z filmow The Dark Knight oraz The Dark
Knight Rises wyprodukowanych przez Warner Bros w grze Batman: Arkham
Knight stworzonej przez Rocksteady.

2. Sektor telewizyjny:

— przeniesienie fabuly serialu telewizyjnego do $wiata gier, np. produkcja
CSI: Crime Investigation przez 369 Interactive na podstawie wyprodukowanego
przez A.E. Zuikera serialu CSI: Kryminalne Zagadki Las Vegas,

— przeniesienie lejtmotywu telewizyjnego show na ekran monitora, np. Hell s
Kitchen: The Video Game stworzone przez Ludia na bazie brytyjskiego programu
telewizyjnego Hell s Kitchen produkowanego przez ITC Studios.

37 Respondent 3 — producent gier oraz niezalezne studio produkcyjne dziatajace w Polsce
z siedziba w Kijowie.

38 Statystyczna klasyfikacja dziatalnosci gospodarczej we Wspdlnocie Europejskiej, Rev. 2
(NACE Rev. 2), Eurostat, http://ec.europa.eu/eurostat/ramon/nomenclatures/index.cfm?TargetUr-
I=LST NOM_DTL&StrNom=NACE_REV2&StrLanguageCode=PL&IntPcKey=&StrLayoutCode=
HIERARCHIC [8.05.2015]. Nalezy doda¢, ze niektore klasyfikacje dziatalnosci gospodarczej tacza
sektor rozrywki z sektorem mediow, wlaczajac tym samym szeroko pojety sektor reklamowy (np.
OECD). Biorac pod uwagg koncentracj¢ na relacjach wspottworzenia, relacje z mediami pozostaja
tutaj poza obszarem dociekan, gdyz relacje producentow gier z przedstawicielami sektora reklamy
nie maja charakteru relacji wspottworzenia.
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3. Sektor wydawniczy — opracowanie wirtualnej wersji §wiata oraz przenie-
sienie postaci Wiedzmina z sagi Andrzeja Sapkowskiego do gier The Witcher, The
Witcher 2 oraz The Witcher 3: Wild Hunt stworzonych przez CD Project RED.

4. Sektor zabawek — opracowanie wirtualnego odpowiednika stworzonej
i sprzedawanej przez Mattel najpopularniejszej lalki na $wiecie w grze Barbie
as The Princess and the Pauper stworzonej przez Activision Blizzard.

5. Sektor sportowy:

— stworzenie graczom mozliwosci uprawiania aktywnosci fizycznej za po-
srednictwem gry, np. wykorzystanie licencji ATP i WTA przez Sega do produkcji
wykorzystujacej kontroler ruchu gry Virtual Tennis 4 pozwalajacej wcieli¢ sig
W tenisiste i rozegra¢ mecz m.in. z Rafaelem Nadalem czy Andym Murrayem,

— stworzenie mozliwosci rozwoju szeroko pojetych zainteresowan sporto-
wych, np. gry poswigcone rozgrywkom mistrzostw §wiata, jak 2014 FIFA World
Cup Brazil stworzonej przez EA Canada na licencji pozyskanej od FIFA.

6. Sektor muzyczny:

— stworzenie mozliwosci rozwijania pasji muzycznych zwigzanych ze $pie-
waniem, np. kolekcja gier SingStar produkcji Sony opracowana we wspotpracy
z najwigkszymi wytworniami fonograficznymi,

— stworzenie mozliwosci rozwijania pasji muzycznych zwiazanych z graniem
na instrumentach muzycznych, np. mozliwos¢ zagrania i/lub zaspiewania z czton-
kami zespotu Metallica w opracowanej przez Activision Blizzard grze Guitar
Hero: Metallica powstatej w wyniku wspotpracy z firmami fonograficznymi
Elektra i Megaforce oraz zespolem Metallica.

7. Sektor mody — stworzenie mozliwosci rozwijania pasji modowych, np.
gra Covert Fashion wyprodukowana przez CrowdStar, umozliwiajaca graczom
przygotowywanie autorskich stylizacji na podstawie aktualnie dostgpnych pro-
duktéw z grupy ponad 60 Swiatowej stawy marek odziezowych.

Przeprowadzone wywiady wskazuja, ze w przypadku producentéw gier
dziatajacych w Polsce utrzymywane sa przez nich aktywne relacje z podmiota-
mi innych sektorow przemystu rozrywki (9 z 13 producentéw gier; wykres 1).
Generalnie wypowiedzi respondentéw zgadzaja si¢ z wynikami badan zza
biurka, jednakze w trakcie wywiadow badani w tym obszarze wskazali takze
na utrzymywanie relacji wspoltworzenia z podmiotami z sektora mediow
spolecznosciowych oraz z organizatorami imprez masowych (respondent 3).
Warto jednak zauwazy¢, ze w przypadku gier typu Free-2-Play istotne (a dla
wielu producentow gier kluczowe®®) sa relacje utrzymywane z mediami spo-
lecznosciowymi. Przyktadem tego typu wspotpracy moze byé produkowana

3 P. Luban, The Design of Free-To-Play Games: Part 1, www.gamasutra.com/view/feature
/6552/the _design_of freetoplay games .php?print=1 [18.06.2015].
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przez Coldwood Interactive AB gra FarmVille dostgpna w serwisie Facebook.
Aczkolwiek zgodnie z przyjeta klasyfikacja sektora rozrywki (NACE Rev. 2)
zarowno relacje z mediami spoleczno$ciowymi, jak i organizatorami imprez
pozostaja poza obszarem niniejszych dociekan, gdyz podmioty te nie sa zaliczane
do przemystu rozrywki. Ponadto tego typu relacje nie maja charakteru relacji
wspottworzenia, gdyz stanowia kanat dystrybucji (media spoteczno$ciowe) lub
promocji (imprezy masowe), a nie stuza tworzeniu i/lub modyfikacji gier oraz
kreacji wartosci wspodlnie dodane;j.

3.3. Relacje utrzymywane ze spolecznosciami graczy

Literatura wskazuje, ze dla producentéw gier szczeg6lnie wazne w procesach
tworzenia gier sg relacje utrzymywane ze spoleczno$ciami graczy®. Istotnie,
producenci gier moga na roznych etapach procesu tworzenia gry wykorzystywac
potencjat kreatywnosci, zdolnos$ci technicznych, zdolnosci artystycznych, ale takze
zasoby finansowe cztonkdéw spotecznosci graczy, takich jak: uzytkownicy, gracze®!,
modderzy*? czy szeroko rozumiani pasjonaci gier. Przyjmujac perspektywe procesu
tworzenia gry, mozliwe jest wyodrebnienie rd6znych typow oraz uczestnikow rela-
cji wspoltworzenia rozpatrywanych w kontekscie spotecznosci graczy, a ktdrych
utrzymywanie jest zasadne z punktu widzenia budowy sukcesu rynkowego.

1. Faza projektowania i tworzenia gry:

— relacje wspottworzenia majace charakter crowdsourcingu — gromadzenia po-
myslow, inspiracji, koncepcji gry, np. projekt ,,Together We Game” przygotowany

40" T. Burger-Helmchen, P. Cohendet, op. cit., s. 317-343.

41 W literaturze anglojezycznej rozgranicza si¢ dwa pojecia player i gamer. O ile dla przedsig-
biorstw sektora gier rozrdznienie obydwu poje¢ nie ma wigkszego znaczenia, to dla spotecznosci
graczy réznica migdzy nimi jest bardzo duza. Gracze (gamers) nie lubia by¢ okre§lani mianem
player — w spoteczno$ci graczy panuje powszechne przekonanie, ze gamer to osoba pasjonujaca
si¢ grami, posiadajaca znaczng (formalna lub nieformalna) wiedzg o grach i sektorze, jest hobbysta.
W ich odczuciu okreslenie player powinno by¢ stosowane w odniesieniu do 0sob, ktore od czasu do
czasu graja w jaka$ gre, ale na pewno nie wspottworza wspolnot graczy, tj. gaming communities.
Stad tez w artykule przyjgto, ze okreslenie ,,gracz” odpowiada angielskiemu okresleniu gamer.

42 Modder to osoba, ktora samodzielnie wprowadza zmiany w kodzie Zzrodtowym gry celem jej
dostosowania do wiasnych potrzeb lub stworzenia. Pierwotnie modderzy byli negatywnie postrze-
gani przez producentdw gier, pordwnywano ich do hakeréow nierespektujacych prawa do ochrony
wlasnosci intelektualnej. Obecnie modderzy sa postrzegani jako jedno z cennych zrodet innowacji
o grach elektronicznych. Niejednokrotnie zmiany dokonywane przez modderéw przyczyniaja si¢
do usprawnienia funkcjonowania gry, ale takze poszerzaja jej tres¢ czy wskazuja kierunki trendow
rozwojowych na przysztos¢. Stad tez coraz wigksza liczba producentéw gier nawiazuje — takze
ekonomiczne — relacje z modderami, M. Miinch, Fooling the User? Modding in the Video Game
Industry, ,Internet Policy Review” 2013, Vol. 2(2).
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przez Logitech; tworca gry poprosit spolecznos¢ graczy o sugestie dotyczace
ogblnych zatozen gry, Sciezki dzwigkowej, kosztéw jej zakupu — jedynym
ograniczeniem byta kwestia technologii 2D, ktora zostata narzucona odgornie®;
wszelkie sugestie i pomysty mozna byto zglasza¢ na podstronie producenta
(logitech.com/social), w ostatnim etapie spotecznos$¢ graczy zostata poproszona
0 wybor najbardziej adekwatnej nazwy (http://logt.ly/0725); obecnie Protocol
X57 (tytut wybrany w drodze glosowania) jest w fazie produkcji, zakonczono
juz etap testow alpha i beta,

— relacje wspottworzenia majace charakter crowdfoundignu — gromadzenie
srodkow finansowych na produkcje, np. gra Planetary Annihilation tworzona przez
Uber Entertainment; pomystodawca i tworca gry za posrednictwem najbardziej
znanej platformy crowdfoundingowej dla projektéw dotyczacych gier (www.
kickstarter.com) starat si¢ pozyska¢ 900 000 dolaréw na finalizacje projektu;
ostatecznie udato si¢ pozyska¢ niemal 2,3 mln dolaréw od ponad 44 162 indy-
widualnych sponsorow; gra weszta do sprzedazy we wrzesniu 2014 r.*

2. Faza testowania prototypu gry*:

— relacje wspottworzenia majace charakter innowacji typu lead user*® — tes-
towanie prototypow gier w trakcie produkcji w:

— testach alpha stuzacych wykryciu btedow inzynierskich i technicznych oraz
pozyskaniu opinii na temat ogélnej jakosci projektowanej gry; testy alpha zostaty
wykorzystane np. przez studio EA podczas prac nad Star Wars Battlefront,

— testach beta stuzacych wykryciu ewentualnych btgdow inzynierskich i tech-
nicznych, ale przede wszystkim pozyskaniu opinii o ogélnej jakosci gry, tacznej
ocenie aspektow technicznych, wizualnych i artystycznych, przygotowywania gry
od strony potencjalnej skutecznosci strategii marketingowej czy dystrybucyjnej;
testy beta sa do§¢ powszechnie (w przeciwienstwie do testow alpha) prowadzone
przez producentow gier wsrod spotecznosei graczy, jednym z przykladéw moze

4 M. Makuch, Can You Crowsource a Video Game?, www.gamespot.com/articles/can-you-
crowdsource-a-video-game/1100-6423761/ [18.06.2015]; E. Makuch, Logitech is Making a Game
and it Needs your Ideas, www.gamespot.com/articles/logitech-is-making-a-game-and-it-needs-your-
ideas/1100-6421876/ [18.06.2015].

4 Platforma crowdfoundingowa Kickstarter: www.kickstarter.com.

45 Szerzej na temat specyfiki oraz rdznic na temat testow alpha i beta: L. Freiler, Alpha vs.
Beta Testing, [praca niepublikowana], www.centercode.com/blog/2011/01/alpha-vs-beta-testing/
[28.06.2015]. Warto doda¢, ze w przypadku zewngtrznego, otwartego testowania ogloszenia dla
testerow sg dostgpne m.in. na platformie www.alphabetagamer.com.

4 Przyjmuje sig, ze testerzy pelnia w tym przypadku funkcje lead useréw, gdyz maja dostep do
tworzonego produktu (prototypu) nim trafi on do sprzedazy, a takze maja sposobno$¢ formutowania
rekomendacji odnoszacych si¢ do modyfikacji prototypu dotyczacych eliminacji btgdoéw, lepszego
dostosowania do aktualnych potrzeb graczy. Szerzej na temat koncepcji innowacji typu lead user:
E. von Hippel, Lead Users: A Source of Novel Product Concepts, ,Management Science” 1986,
Vol. 32(7), s. 791-805.
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by¢ gra Mass Effect, ktora producent BioWare skierowal do zewngtrznych testow
kilka tygodni przed premiera.

W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze wyniki badan terenowych potwierdzaja
wykorzystywanie relacji ze spotecznos$ciami graczy takze przez producentow gier
dziatajacych w Polsce (8 z 13 respondentow). W trakcie wywiadow respondenci
najczesciej wskazywali na utrzymywanie relacji z graczami-testerami. Ich zdaniem
tego typu powiazania shuza szybkiemu (respodnent 6*”) oraz wzglednie taniemu
(respondent 13*) wykrywaniu bledow w prototypach gier oraz wprowadzaniu
niezbednych modyfikacji jeszcze przed premiera danego tytuhu.

3. Faza sprzedazy gry:

— relacje wspottworzenia majace charakter innowacji typu user-driven® — sys-
tematyczne wprowadzanie poprawek oraz naktadek w grach juz opublikowanych.
Dobrym przyktadem moze by¢ stale doskonalona gra kategorii AAA Battlefield 4
stworzona przez EA; grze poswigcony jest specjalny blog>, na ktorym w tema-
tycznie utozonych sekcjach mozliwe jest wskazywanie niezbgdnych poprawek.
Producent w pewnych odstepach czasu wprowadza drobne zmiany w tresci gry
(co ok. 3 miesiace), a takze wypuszcza gruntowne aktualizacje (co ok. 6 miesig-
cy) na podstawie najwyzej ocenianych oraz komentowanych wpisow na blogu.

3.4. Relacje spoleczne

Literatura wskazuje, ze szczegoélnie istotna rola relacji niesformalizowa-
nych identyfikowana jest w przypadku pracownikéw kreatywnych®!, gdyz ich
utrzymywanie nie pozostaje bez znaczenia dla rozwoju wiedzy, umiejetnosci,
kreatywnosci i innowacyjnosci indywidualnej®?. Biorac pod uwage, ze sukces
rynkowy i przewaga konkurencyjna producentow gier determinowana jest
poziomem organizacyjnej kreatywno$ci>® oraz organizacyjnej innowacyjnosci*,

47 Producent i dystrybutor gier z siedziba w Krakowie.

4 Producent i dystrybutor gier z siedziba w Niemczech.

4 W rozumieniu D. Jelonek, Rola klienta w rozwoju organizacji kreatywnej, ,,Studia Ekono-
miczne UE w Katowicach” 2012, nr 113, s. 175-184.

0 Blog gry Battlefield Hardline: http://battlelog.battlefield.com [18.06.2015].

I P. Klimas, Relacje spoteczne pracownikéw kreatywnych jako strategiczny zaséb organizacji,
,Prace Naukowe Watbrzyskiej Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Przedsigbiorczosci” 2015, nr 32,
s. 181-194.

52 K. Clare, The Essential Role of Place within the Creative Industries: Boundaries, Networks
and Play, ,Cities” 2013, Vol. 34, s. 52-57.

33 E. Vivant, Creatives in the City: Urban Contradictions of the Creative City, ,,City, Culture
and Society” 2013, Vol. 4(2), s. 57-63.

3% F.T. Tschang, J. Szczypula, op. cit., s. 270-287; H. Izushi, Y. Aoyama, op. cit., s. 1843-1861.
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ktore z kolei uwarunkowane sa m.in. indywidualna kreatywnoscia i1 innowacyj-
no$cig® pracownikow kreatywnych, mozna przypuszczaé, iz relacje spoteczne
utrzymywane przez pracownikow kreatywnych powinny by¢ wykorzystywane
w dziatalno$ci producentow gier.

Z drugiej strony wyniki badan nad relacjami spotecznymi wskazuja, ze dla
innowacyjno$ci organizacyjnej>, sprawno$ci organizacyjnej’’ oraz przewagi
konkurencyjnej>® istotna rolg odgrywaja relacje niesformalizowane utrzymywane
przez kadr¢ menadzerska. Stad tez mozna przyjaé, ze producenci gier w swojej
dziatalno$ci powinni nie tylko wykorzystywac relacje spoleczne pracownikéw
kreatywnych, ale takze kadry zarzadzajace;.

Wykres 2. Spoteczne relacje wspottworzenia utrzymywane
przez producentow gier wideo (w %)

Utrzymywane przez menadzerow
i pracownikéw kreatywnych

Utrzymywane przez
i pracownikow kreatywnych
[ wsrod podmiotow
Utrzymywane przez menadzerow utrzymujacych spoteczne
relacje wspottworzenia
(N=9)

W ogdle ——l [l wsréd ogotu badanych
. N=13)

0 20 40 60 80 100

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan terenowych.

Biorac pod uwagg teoretyczne postulaty oraz wyniki badan prowadzonych
w innych sektorach gospodarki wskazujace na ponadprzecigtne znaczenie relacji
spotecznych (nieformalnych, niesformalizowanych, interpersonalnych) w ba-
daniach rozpoznawczych, postawiono pytania odno$nie do wykorzystywania
tego typu relacji w procesach tworzenia gier. Wyniki przedstawiono na wy-
kresie 2.

3 G.R. Oldham, A. Cummings, Employee Creativity: Personal and Contextual Factors at
Work, ,,Academy of Management Journal” 1996, Vol. 39(3), s. 607-634.

%¢S. Ben Letaifa, Y. Rabeau, Too Close to Collaborate? How Geographic Proximity Could
Impede Entrepreneurship and Innovation, ,Journal of Business Research” 2013, Vol. 66(10),
s. 2071-2078.

57 P. Klimas, Relacje interpersonalne kadry kierowniczej jako czynnik sprawnosci sieci,
,Organizacja i Kierowanie” 2013, nr 156, s. 149-160.

8 R. Krupski, op. cit., s. 17-30.
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Wyniki badan rozpoznawczych jednoznacznie potwierdzaja stawiane w litera-
turze postulaty odnosnie do znaczenia relacji spotecznych. Dziewigciu z trzynastu
badanych producentow gier wskazuje, ze utrzymuje relacje spoleczne zorientowa-
ne na wspolne tworzenie wartosci. Mozna przyjaé, ze sektor gier komputerowych
i wideo, podobnie jak inne sektory zaliczane do grupy sektoréw kreatywnych,
w duzej mierze opiera swoja dziatalno$¢ na sieciach spolecznych®, a relacje
spoteczne maja znaczenie kluczowe dla dziatajacych w nim przedsigbiorstw®.
Warto doda¢, ze w przypadku producentow gier wykorzystywane sa zarowno
relacje spoleczne pracownikéw kreatywnych bezposrednio zwiazanych z proce-
sem tworzenia gry, jak rowniez relacje niesformalizowane kadry zarzadzajace;.
Innymi stowy, dla dziatalno$ci producentéw gier znaczenie majg zardwno nie-
formalne relacje utrzymywane z profesjonalistami (menadzerami, pracownikami
kreatywnymi), jak i nieprofesjonalistami (uzytkownikami, graczami, mobberami
oraz innymi pasjonatami gier), czyli zard6wno relacje spoteczne utrzymywane
w ramach wspoélnot praktykow (community of practice) shuzace pozyskiwaniu
gtownie wiedzy profesjonalistow niezbgdnej do rozwiazywania istniejacych
problemow, jak i wspdlnot interesu/zainteresowan stuzace pozyskiwaniu wie-
dzy pasjonatow istotnej dla wyznaczania trenddw rozwojowych na przysziosé
(community of interest)®'.

Podsumowanie

W relacjach zewngtrznych mozna doszukiwaé si¢ zrodet przewagi kon-
kurencyjnej, zwlaszcza gdy uwarunkowana jest ona innowacyjnoscia i kre-
atywnos$cia. Wyniki przeprowadzonych badan rozpoznawczych potwierdzaja
wstepne przypuszczenia, a takze postulaty teoretyczne o istotnej roli relacji dla
producentow gier. W $wietle uzyskanych wynikoéw nalezy stwierdzi¢, ze pro-
ducenci utrzymuja réznorodne relacje zewngtrzne, wykorzystujac je na roznych
poziomach, na roznych ptaszczyznach i na réznych etapach procesu tworzenia
gry. W zasadzie ich dziatalno$¢ osadzona jest w catej sieci relacji formalnych
1 nieformalnych, relacji tradycyjnych i wirtualnych, relacji organizacyjnych

% K. Clare, op. cit., s. 52-57.

% K. Oakley, Include Us Out-Economic Development and Social Policy in the Creative
Industries, ,,Cultural Trends” 2006, Vol. 15(4), s. 255-273.

1 Szerzej o réznicach pomiedzy community of practice a community of interest, a takze
o znaczeniu tych stosunkowo nowych w badaniach nauk o zarzadzaniu zjawisk spotecznych zob.
J. Struzyna, M. Spalek, Analiza Cop i Col. Eksperyment z podwdjnym opisem, w: Nauki o zarzq-
dzaniu wobec nieprzewidywalnosci i ztozonosci zmian, czes¢ 2, red. J. Rokita, Gornoslaska Wyzsza
Szkota Handlowa, Katowice 2012, s. 58-79 (zob. tabelg na stronie 68).
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i indywidualnych utrzymywanych rownolegle w samym sektorze gier, w pokrew-
nych sektorach kreatywnych wspottworzacych wraz z sektorem gier przemyst
rozrywki, a takze w ramach spolecznosci graczy. Podsumowujac, wyniki badan
wskazuja, ze producent gier powinien tworzy¢ portfel roznego typu relacji, tak
by méc maksymalizowaé kluczowe czynniki sukcesu — tabela 1.

Tabela 1. Wieloaspektowy charakter relacji wspottworzenia
producentow gier komputerowych i wideo

Ulokowanie | Gtoéwne zrodta Typ relacji RQ{izaje Uczestnicy . ..
o . wedhug relacji strate- .. Poziom relacji
relacji powstania e . x relacji
formalizacji gicznych
Sektor gier | ekonomiczne, | formalne kooperacji, profesjonalisci | organizacyjny
operacyjne, koopetycji
informacyjne
kulturowe, nieformalne | kooperacji profesjonalisci | indywidualny
ekonomiczne
Pozostate ekonomiczne, | formalne kooperacji, profesjonalisci | organizacyjny
sektory operacyjne, koopetycji
przemystu informacyjne
rozrywki kulturowe nieformalne | kooperacji profesjonalisci | indywidualny
i ekonomiczne
Spotecznoscei | kulturowe formalne kooperacji profesjonalisci, | indywidualny
graczy i ekonomiczne nieprofesjona-
lisci
kulturowe nieformalne | kooperacji profesjonalisci, | indywidualny
i informacyjne nieprofesjona-
lisci

* Literatura wskazuje, ze relacje strategiczne to relacje zewnetrzne w postaci relacji: wspotpracy, konku-
rencji i koopetycji — szerzej o relacjach strategicznych: E. Stanczyk-Hugiet, R. Strzelecka, Relacje strategicz-
ne przedsigbiorstw deweloperskich, ,,Problemy Zarzadzania” 2015, Vol. 13, nr 1(50), t. 1, s. 68-87. Jednakze
w przypadku relacji wspoltworzenia relacje strategiczne to relacje zewngtrzne w postaci relacji wspotpracy i ko-
opetycji. Szerzej o relacjach wspottworzenia: P. Klimas, Relacje wspottworzenia — propozycja konceptualizacji,
,Marketing i Rynek” 2015, nr 9, s. 219-228.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Warto podkresli¢, ze zawartos¢ portfela powinna nie tylko by¢ réznorodna,
ale powinna by¢ na biezaco monitorowana i dostosowywana do uwarunkowan
wngtrza oraz otoczenia organizacji®’.

W opinii autorki wyniki przeprowadzonych badan rozpoznawczych dowodza
znaczenia relacji dla funkcjonowania producentéw gier, aczkolwiek mozliwo$¢

62 J. Johnson, R. Sohi, R. Grewal, The Role of Relational Knowledge Stores in Interfirm
Partnering, ,,Journal of Marketing” 2004, Vol. 68, s. 21-36.
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formutowania wnioskodw natury ogolnej jest ograniczona z uwagi na specyfike
badan eksploracyjnych. W $wietle uzyskanych wynikoéw uzasadnione jest pod-
jecie szerszych, ilosciowych badan testujacych zorientowanych na rozpoznanie
faktycznej roli roznego typu relacji dla funkcjonowania producentéw gier,
zwlaszcza w perspektywie ich kreatywnosci i innowacyjnosci.
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Network of Relationships Maintained
by Video and Computer Game Developers

Abstract. This article focuses on networks of relationships — interorganizational, interpersonal,
formal, and informal ones — as their creation and maintenance are justified for the functioning and
development of game developers. Thus, the paper presents the most important and synthetic results
of literature review, findings from exploratory research, and a wide range of practical examples
referring to the area of relationships in the video game industry. Based on the above we claim that
game developers experience the phenomenon of embeddedness in a dense network of heterogeneous
relationships. Integration of both theoretical and empirical insights has allowed us to identify diffe-
rent types of co-creative relationships which should be (literature review, practical examples) and
which are (interviews) created and used by game developers simultaneously inside the video game
industry, within the entertainment industry, and within gaming communities.

Keywords: Inter-organizational relationships, interorganizational relationships, cooperation,
video games, social relationships



