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SPORT ELEKTRONICZNY - NOWY
TREND ROZWOJU PRZEDSIEBIORCZOSCI
W GOSPODARCE ELEKTRONICZNEJ

1. Znaczenie gospodarki elektronicznej we wspolczesnym biznesie
1.1. Wprowadzenie do zagadnienia gospodarki elektronicznej

Od potowy XVIII wieku na $wiecie zaczely nastgpowacé dynamiczne przemiany spo-
teczne, techniczne i1 gospodarcze, ktore daty poczatek wielkim rewolucjom przemyslowym.
Od tego momentu historia ludzkos$ci coraz cze$ciej miata do czynienia z pozornie drobnymi
innowacjami, ktore mialy jednak diametralny wplyw na pojmowanie przez nas $wiata, a tym
samym na gospodarke. Mozna wsrdéd nich wymienié¢: rozwoj przemystu metalurgicznego
1 tekstylnego, powstanie pierwszego silnika i maszyny parowej, statkéw parowych oraz naro-
dzin nowych przemystéw, takich jak: elektryczny, kolejowy, motoryzacyjny oraz nowoczesna
chemia. W XX wieku rozwoj stat si¢ jeszcze bardziej dynamiczny, a kazda dyscyplina nauki
powigkszata swoj dorobek teoretyczny 1 empiryczny niemal kazdego dnia.

W potowie XX wieku powstaly pierwsze komputery, co byto poczatkiem kolejnej re-
wolucji przemystowej w dziejach ludzkosci. Pierwotnie niepozorne urzadzenie, ktére miato
stuzy¢ jedynie do wykonywania prostych obliczen stalo si¢ jednym z najwigkszych czynni-
kow rozwoju wspodlczesnej gospodarki. Postep nastegpowat bardzo gwattownie (w tempie wy-
ktadniczym), a efekty przemian sa obecnie zauwazalne w kazdym aspekcie naszego zycia.

Na bazie powyzszego wynalazku zaczely powstawac nastepne wielkie 1 przetomowe
rozwiazania, czego przyktadem moze by¢ stworzenie sieci komputerowej umozliwiajacej
komunikacj¢ migdzy oddalonymi od siebie uzytkownikami w trybie rzeczywistym. Byt to
poczatek narodzin Internetu. Jednakze prawdziwa rewolucja nastapita w 1989 roku, kiedy
T. Berners-Lee z o$rodka naukowo-badawczego CERN (Europejska Organizacja Badan Ja-
drowych) okreslit koncepcje stworzenia sieci, w ktorej informacje z dowolnego zrodta bylyby
dostepne w prosty i logiczny sposdb za pomoca jednego programu i dla kazdego rodzaju
komputeréw. Rozpoczgto wowczas pracg nad stworzeniem sieci dokumentoéw hiperteksto-
wych o nazwie World Wide Web, ktora umozliwita dostep do wirtualnego $wiata szerszemu
gronu odbiorcow'. Tym samym otworzyta si¢ droga do komercyjnego zastosowania Interne-
tu.

Od tego momentu jeste§my $wiadkami ciaglego przyrostu populacji wirtualnej prze-
strzeni. Od 2000 roku do III kw. 2009 roku liczba 0s6b posiadajacych dostep do Internetu
wzrosta z 361 mln do 1.734 mln (przyrost o 380,3%)?, co stanowi 25,6% calej ludzkiej popu-
lacji. Obecnie obserwowane tendencje wskazuja, ze w dtugiej perspektywie nalezy spodzie-
waé si¢ ciaglego przyrostu populacji wirtualnego §wiata. W przypadku Polski statystyki

" Przemystaw Ciesielski jest studentem Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika w Toruniu; kierunek: zarzadzanie i marketing; specjalno$¢: organizacja i1 kierowanie przedsigbior-
stwem oraz zarzadzanie procesami rozwojowymi

PA. Bajdak, Internet w marketingu, PWE, Warszawa 2003, s. 21.

* Internet Usage World Stats, www.internetworldstats.com (20.02.2010).


http://pl.wikipedia.org/wiki/Hipertekst
http://pl.wikipedia.org/wiki/Hipertekst
http://pl.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web

P. Ciesielski, Sport elektroniczny... (sierpien 2010) -2-

ksztaltuja si¢ jeszcze bardziej optymistycznie. Na 38,5 mln mieszkancéw naszego kraju az 20
mln (52%) posiada dostep do Internetu”.

Dzigki spektakularnemu tempu rozwoju branzy IT, bardziej przystepnym cenom (co-
raz nizsze ceny komputerdw, oprogramowania oraz coraz nizsze koszty dost¢pu do Internetu),
tworzeniu ogolnoswiatowych standardow technologicznych i programowych, a takze dzigki
coraz szybszemu tempu bogacenia si¢ spoteczenstwa, Internet stat si¢ najdynamiczniej rozwi-
jajacym si¢ medium przeznaczonym do powszechnego uzytku®. Takiego faktu nie mogt po-
mina¢ rynek. Internet stat si¢ arena rozwoju nowego typu przedsigbiorczosci oraz skutecznym
sposobem wspierania tradycyjnego biznesu.

1.2. Pojecie gospodarki elektronicznej

Informacja, sposob jej pozyskania, uzywania, przechowywania i przesytania odgrywa-
ja wazna role w prowadzeniu kazdej dziatalnos$ci gospodarczej. Internet — sie¢, ktéra pozwala
na bezgraniczne porozumiewanie sig, przesylanie informacji w postaci danych, dzwigkow,
animacji 1 grafiki z kazdego miejsca na §wiecie — daje nam nieograniczone mozliwosci i1 po-
czucie nieograniczonej swobody.

Zgodnie z tym, co zostalo wcze$niej napisane, tworzenie spoleczenstwa zinformaty-
zowanego niesie za soba wielkie szanse dla wspolczesnych firm, a najbardziej znaczacym
momentem w ich rozwoju stato si¢ masowe upowszechnienie Internetu dla zwyktych uzyt-
kownikéw — konsumentéw. Powszechna informatyzacja przyczynita si¢ do komercjalizacji
Internetu 1 powstania nowego rodzaju przedsigbiorczosci — gospodarki elektroniczne;.

Termin e-biznes wedlug powszechnie obowiazujacej definicji, wprowadzony w 1995
roku przez firm¢ IBM, to model prowadzenia biznesu opierajacy si¢ na szeroko rozumianych
rozwiazaniach teleinformatycznych, w szczegolnosci aplikacjach internetowych. Mozna row-
niez powiedzie¢, ze istota elektronicznego biznesu polega na zastapieniu wsz¢dzie tam, gdzie
to mozliwe produktéw materialnych 1 uslug S$wiadczonych w sposéb bezposredni przez ustu-
godawce przez produkty cyfrowe przesytane przez sie¢ telekomunikacyjna i ustugi cyfrowe
swiadczone zdalnie przez sie¢. Ponadto opiera si¢ on na wprowadzaniu do zarzadzania no-
wych produktow i ustug cyfrowych, ktére nie maja swoich materialnych i bezposrednich od-
powiednikow.

1.3. Cechy e-gospodarki

Internet otwiera przed przedsigbiorcami liczne okazje rynkowe. Szczegolnie przed
osobami kreatywnymi, potrafiacymi zagospodarowac nisze rynkowe lub tworzy¢ innowacyj-
ne rozwiazania. Przyczyniaja sie do tego unikatowe cechy tego rynku’:

e wirtualno§¢ — nie istnieje konieczno$¢ posiadania fizycznego miejsca sprzedazy,
a wrgez mozliwe jest sprzedawanie wirtualnych produktow,

e szybkos$¢ — proces dystrybucji i dostosowanie si¢ do potencjalnych klientow sa duzo
szybsze niz w tradycyjnym biznesie,

e flatwo$¢ kontaktu — duzo latwiejszy i1 szybszy kontakt z obecnymi i1 potencjalnymi
klientami, nizsze koszty kontaktu, duzo prostsza wymiana informacji miedzy samymi
partnerami biznesowymi,

? Internet Usage World Stats, www.internetworldstats.com (20.02.2010).
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e niskie koszty — mozliwo$¢ redukceji kosztéw do minimum pozwala wej$¢ na rynek
mniejszym firmom, zastosowac strategie rozwoju i promocji przedsigbiorstwa dotych-
czas niedostgpne na tradycyjnym rynku,

e automatyzacja — znaczna czg$¢ zadan wykonywana jest przez procesy informatyczne,
w tym sprzedaz produktow, udostgpnianie plikéw i danych dla milionow konsumen-
tow bez gigantycznej bazy logistycznej,

e zasigg — brak barier geograficznych, mozliwos¢ dotarcia do klientow z calego swiata,

e clastycznos$¢ — bardzo duze mozliwo$ci zmiany branzy, struktury dzialania badz roz-
szerzenia dziatalno$ci, przedsigbiorstwa w e-biznesie sa tatwo adaptowalne do innego
rodzaju dziatalnosci.

Wszystkie powyzsze cechy sa bardzo unikatowe 1 pozwalaja spojrze¢ na wirtualny ry-
nek z innej perspektywy niz na tradycyjna gospodarke. Ciagle powstajace nowe zastosowania
dla Internetu pozwalaja rozwijaé si¢ e-biznesowi w réznych kierunkach, m.in. jako miejsce
rozwoju przedsigbiorczo$ci oraz jako sposéb prowadzenia unikatowej komunikacji z poten-
cjalnymi i obecnymi klientami firmy.

1.4. Internet jako medium uzupekiajgce w strategii marketingu-mix

W nowoczesnej gospodarce, przy ogolnej tendencji nadpodazy, wysilek przedsig-
biorstw koncentruje si¢ coraz bardziej nie na produkcji dobr, a na konsumentach, czyli tych,
ktérzy mieliby dane dobro naby¢. Aby prowadzi¢ skuteczna sprzedaz przedsigbiorstwo musi
by¢ w stanie sprawnie komunikowac si¢ z rynkiem. Celem systemu komunikacji nie powinien
by¢ jedynie krotkotrwaty wzrost sprzedazy, ale przede wszystkim budowanie dobrego wize-
runku firmy oraz dlugotrwalych wigzi z klientem. Takie wlasnie sa zatozenia wykorzystania
Internetu jako narzgdzia komunikacji marketingowe;.

Niezaprzeczalna zaleta dotaczenia Internetu do istniejacych kanaléw marketingowych
jest dotarcie do nowych segmentéw rynku oraz wzmocnienie obecnych relacji z klientami,
a takze korzy$ci z synergii stosowania wielu kanatéw jednoczesnie®. Aby wykorzystaé to
narzedzie, specyfika gospodarki elektronicznej wymusita dokonanie modyfikacji w tradycyj-
nym promotion-mix. W konsekwencji nalezy rozr6zni¢ trzy podstawowe systemu marketingu:
reklama (bezosobowa, zazwyczaj odptatna forma przekazu informacji majaca na celu zmiang
postawy do produktu badz firmy’), promocja uzupelniajaca (krétkookresowe dziatanie zmie-
rzajace do pobudzenia sprzedazy) i public relations (zazwyczaj dlugookresowe, skierowane
do najszerszego audytorium dziatania zmierzajace do budowy i ochrony wizerunku firmy).

Kazda z powyzszych form dziatalno$ci jest powszechnie stosowana przez firmy pro-
wadzace swoja dziatalnos¢ wylacznie w tradycyjny sposob, wylacznie w Internecie, a takze
przez firmy, ktorych dziatalno$¢ skupia si¢ na obu obszarach. Jak wyzej wspomniano, specy-
fika Internetu wymusza na przedsigbiorcach zmiang form promocji wobec potencjalnego
klienta. Istnieje wiele wzoréw promocji, ktore sa wprost zaadaptowane z ,,tradycyjnego” ryn-
ku, ale ich pelne odwzorowanie czgsto nie jest mozliwe. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze
rozwinigto wiele unikatowych form promocji, ktére nie bytyby tak efektywne w rzeczywistej
gospodarce, a wigc ich powszechnie nie stosowano. Przykladem moga by¢ szybkie akcje
eventowe o krotkim czasie realizacji o ograniczonym budzecie, ktérych jedynym zadaniem
jest zrobienie ,,szumu medialnego”. W Internecie nic nie ginie, a wystarczy tylko pokazac jak
to znalez¢. Sposoby promocji sa czgsto bardzo przemyslane, kreatywne, spersonalizowane
i nastawione na waska grupg odbiorcow i dlatego sa tak skuteczne. W dzisiejszym §wiecie

¢ B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem, Difin, Warszawa
2004, s.157-158.
7 Ph. Kotler, Marketing, analiza, planowanie wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999.

SKHELAR

www.skolar.umk.pl



P. Ciesielski, Sport elektroniczny... (sierpien 2010) -4-

coraz wazniejsze jest dla firm nakierowanie dziatan marketingowych na konkretna, dobrze
dopasowana grupg odbiorcéw po jak najmniejszym koszcie, przynoszace jak najwigksza efek-
tywnos¢ w jak najkrétszym czasie.

1.5. Segmentacja i jej znaczenie w promocji internetowej

Powszechnie akceptowane jest stwierdzenie, ze 50% $rodkoéw przeznaczanych na re-
klamg jest zmarnowana. Problem polega na tym, ze trudno jest stwierdzi¢ ktore 50%. Wynika
to gléwnie z trudno$ci mierzenia rezultatéw i ukierunkowania reklamy do danego typu od-
biorcow. Internet posiada duza gam¢ metod pomiaru skuteczno$ci dziatan (np. statystyki
stron, internetowe badania profili uzytkownikéw, zachowania uzytkownikow), a co za tym
1dzie umozliwia réwniez lepsze dopasowanie reklamy do danego typu odbiorcow. Pomijajac
kwestie mozliwo$ci profilowania reklam dostosowanych do zachowan uzytkownika (np. ko-
rzystania z Internetu o okreslonej porze, na danym terytorium, uzywanie okreslonego systemu
operacyjnego) istotne jest skierowanie dzialan promocyjnych do danego typu odbiorcow. In-
ternet sprzyja koncentracji danego typu uzytkownikoéw w jednym ,,miejscu”, poniewaz nie
wymusza koniecznos$ci bycia tu i teraz tj. nie trzeba przebywa¢ w danym miejscu o danej po-
rze, a wiec kazdy kto jest zainteresowany dana tematyka moze zapoznac si¢ z nia.

Bariera lokalizacji i czasu nie ma tutaj wigkszego znaczenia. W Internecie ludzie
o specyficznych 1 niszowych zainteresowaniach moga odnalez¢ inne osoby dzielace ich pasje
w tatwy 1 bezproblemowy sposéb. W prawdziwym $wiecie bytoby to bardzo trudne i w wielu
przypadkach niemozliwe. Zapewne istnialoby mato miejsc, gdzie takie osoby mogtyby po-
dzieli¢ si¢ swoimi pogladami i pozyska¢ fachowa wiedzg. Zatem bylyby to nieatrakcyjne
miejsca, do ktorych nalezatoby skierowac dziatania promocyjne. Jest to szczegdlnie wazne,
poniewaz sa to zazwyczaj hermetyczne srodowiska. Internet niweluje te bariery. Latwy dostgp
sprawia, ze nawet niszowe branze staja si¢ atrakcyjne dla coraz bardziej wyprofilowanych
dziatan marketingowych firm z wielu branz.

Zgodnie z powyzszym, wspomniana wyzej segmentacja ma na celu jak najlepsze do-
pasowanie dziatan promocyjnych do odbiorcow, co jest tak wazne w obecnych czasach.
W wielu branzach, szczeg6lnie o bardzo duzym nasyceniu rynku, firmy prowadza niemal
personalng segmentacje¢, a walka toczy si¢ o kazdego klienta. Istnieja produkty, ktorych kon-
sumenci z odpowiednim cechami geograficznymi, demograficznymi, psychograficznymi
1 behawioralnymi naleza do najbardziej pozadanej grupy odbiorcéw, najbardziej sktonnych
zakupi¢ dany produkt. Jednocze$nie w spotecznos$ci internetowej wystepuje podobna sytu-
acja. Istnieja wirtualne ,,miejsca”, gdzie gldwnymi uzytkownikami sa osoby o bardzo specy-
ficznych i unikatowych cechach, ktore jednoczesnie wpisuja si¢ w wysoce dopasowana grupe
docelowa danej firmy. Jest to potencjat, ktoremu warto si¢ przyjrze¢ i wykorzysta¢ w dziata-
niach promocyjnych.

Internet to bardzo mtode zjawisko. Nisz jest bardzo duzo, ale nie kazda znajdzie swo-
jego ,,dobroczyncg”, ktory si¢ nig zainteresuje. W dalszej czgéci ponizszej pracy zostanie
przedstawione zjawisko nazwane ,,sportami elektronicznymi”, ktore jest bardzo mtodym, ale
bardzo dynamicznie rozwijajacym si¢ trendem. Daje ono duze perspektywy rozwoju dla dzia-
fan promocji opartej na segmentacji do szczegodlnego grona odbiorcow, co wielu §wiatowych
potentatow w ostatnich latach zdazyto zauwazy¢. Ponadto stato si¢ ono réwniez zrodlem roz-
woju szerokiego grona e-biznesow.
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2. Sport elektroniczny
2.1. Pojecie sportu elektronicznego

Obecnie jedna z najbardziej popularnych form spgdzania wolnego czasu sa gry kom-
puterowe. Z badan "Video Gamers in Europe 2008" Nielsen Games na zlecenie Interactive
Software Federation of Europe (ISFE) wynika, ze 31% Europejczykow w wieku od 16 do 49
lat mozna zaliczy¢ do szeroko rozumianego srodowiska graczy komputerowych. Od wielu lat
tworzy si¢ wielka spotecznos¢, obok ktorej komercyjny rynek komputerowy nie moze przejsé¢
obojetnie. Nie jest ona jednak jednorodna i wsrod szeroko rozumianego pojecia ,,gier kompu-
terowych” mozemy wyrdzni¢ kilka odmian. Jedna z nich jest sport elektroniczny.

Przed wyjasnieniem tego pojgcia nalezy najpierw zapoznac si¢ z terminem gier sie-
ciowych. Dynamiczny rozwoj Internetu, a wraz z nim mozliwosci komputeréw, zaczal zmie-
nia¢ jego rolg¢ w zyciu codziennym uzytkownika. Stopniowo medium stuzace jedynie do ko-
munikacji zaczg¢lo stuzy¢ do wyzszych celow, jak nauka i rozrywka. W tym miejscu zetknely
si¢ wspomniane gry komputerowe z Internetem. Powstaty pierwsze gry umozliwiajace wielo-
osobowa rozrywke, czyli gry sieciowe. Pod tym pojeciem nalezy rozumie¢ wszystkie gry
komputerowe, ktére umozliwiaja uczestniczenie kilku osobom w tej samej rozgrywce w tym
samym czasie. Istnieje kilka sposobow potaczenia kilku terminali (np. komputerow) w jedna
sie¢ umozliwiajaca wirtualne rozrywke, ale najbardziej popularnym i najbardziej wygodnym
sposobem jest obecnie Internet.

Gry wieloosobowe sa wyzszym poziomem gier video, poniewaz nie walczymy albo
nie wspolpracujemy ze schematyczna maszyna oparta w swoim mysleniu na algorytmach
stworzonych przez programistow, ale z cztowiekiem, ktory mysli, czuje i przezywa rados¢
1 smutek z gry podobnie jak my. Gra nie ogranicza si¢ do utartych schematdw, ale do praw-
dziwej potyczki opartej na wzajemnym przewidywaniu ruchdéw przeciwnika i tworzeniu no-
wej strategii w walce z rywalem. Gramy z prawdziwym czlowiekiem, a nie z algorytmem,
ktory schematycznie powtarza te same posuni¢cia z pewnym prawdopodobienstwem. W tym
momencie w historii gier komputerowych powstaje nowa, posiadajaca duza perspektywe
rozwoju, branza rozrywki — sport elektroniczny (e-sport).

Dla przedstawienia definicji powyzszego zjawiska postluzymy si¢ wyjasnieniem ter-
minéw zaproponowanym przez Andrzeja Stgpnika z Akademii Wychowania Fizycznego
w Warszawie®. Pierwsza definicja odnosi si¢ do samego zjawiska spedzania czasu na grze
w gry komputerowe, a druga dotyczy e-sportu:

,,Gaming jest to spedzanie wolnego czasu na grze komputerowej. Czasami ro-
zumie sie go nieco wezej jako styl zycia oparty na graniu w gry komputerowe
lub nawet jako swoistq subkulture graczy”.

,, E-sport mozna rozumie¢ jako gaming, gdzie uczestnicy nastawieni sq na ry-
walizacje miedzy sobq — czyli kazdq aktywnos¢ polegajacq na graniu w gry
komputerowe, ktorej celem jest pokonanie innego gracza”.

Nie istnieje obecnie zadna oficjalna definicja e-sportu, wigc nie mozna powyzszej
traktowac jako jedynej obowiazujacej. Ptynna jest tez granica mi¢dzy gamingiem a e-sportem.
Dla potrzeb niniejszej pracy nalezy dokona¢ jeszcze jednego podzialu. Nalezy odroznié gre
wieloosobowa od e-sportu. Wazna role w e-sporcie odgrywaja umiejetnosci samego zawod-
nika, praktyka, znajomos$¢ technik i strategii gry oraz dtugotrwaty trening znany kazdej ak-

¥ Polskie Towarzystwo Badania Gier, Homo Ludens 1 (2009).
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tywnosci, w ktorej chcemy odnie$¢ sukces. Mniejsze znaczenie odgrywa tutaj tzw. poziom
gracza, czyli samoistne ulepszanie postaci wynikajace z dtugo$ci grania w gr¢ oraz systemu
gry, w ktorej wigksze znaczenie od umiejgtnosci odgrywa parametr losowy. Zgodnie z po-
wyzszym przyjmiemy ponizsza definicjg:

E-sport jest to spedzanie wolnego czasu na grze komputerowej, gdzie uczestni-
¢y nastawieni sq na rywalizacje miedzy sobaq, a gtownym czynnikiem decydujq-
cym o wygranej sq wyzsze kwalifikacje praktyczne i teoretyczne wynikajqce
z lepszego przygotowania do danego rodzaju rozgrywki i obecnych predyspo-
zycji gracza (treningu, umiejetnosci, znajomosci technik i taktyk gry).

Przez pojecie rodzaju rozgrywki nalezy rozumie¢ klasyfikacje gry, rodzaj rozgrywki
oraz doktadny tytul gry. W pierwszym przypadku nalezy dokona¢ podziatu na gatunki, gdzie
do najczesciej spotykanych naleza gry logiczne, strategiczne, symulacyjne, sportowe, przygo-
dowe, zrgczno$ciowe, ,,strzelanki” 1 gry fabularne (RPG). Kazda z tych klas gier w r6zny spo-
sOb wpisuje si¢ w kanon e-sportu. Niektore gry automatycznie sg klasyfikowane do tego nur-
tu, a niektore ze wzgledu na mata przystepnos¢ rzadko pojawiaja si¢ w tym srodowisku lub
nigdy nie wystepuja.

W drugim przypadku trudno dokona¢ jednorodnego podziatu dla wszystkich gier, po-
niewaz kazda posiada swoje unikatowe rodzaje rozgrywek. Jednakze wigkszos$¢ z nich jest do
siebie zblizona i dlatego, dla przyktadu, postuzymy si¢ podziatem, jaki istnieje w grze strate-
gicznej ,,StarCraft: BroodWar”, ktdrej bohaterami sa trzy walczace ze soba rasy: Terranie,
Protossi i Zergowie. Obowiazujace typy rozgrywek w grze to’:

Top vs Bottom — pojedynek druzyny A i druzyny B,

Free for All — gra samodzielna, na wlasne konto — kazdy jest rywalem,

One vs One — pojedynek jeden na jednego,

Use Map Settings — rozgrywka wedlug zalozen autora mapy do gry,

Capture the Flag — walka o przejecie flagi rywala,

Greed — wyscig o wydobycie jak najwigkszej liczby mineratow,

Slaughter — zwycigzce wylania liczba zniszczonych rywalom jednostek,

Sudden Death — utrata pierwszego budynku oznacza porazke,

Team Melee — kontrolg nad jednostkami jednego gracza sprawuje kilka osob,

Team Free for All — bitwa kilku druzyn ze wspolna kontrola jednostek w ramach jed-

nego zespotu,

e Team Capture the Flag — druzynowe zmagania o zdobycie flagi ekipy przeciwnej ze
wspolna kontrola jednostek w ramach jednego zespotu,

e Ladder — gra rankingowa o punkty.

Wyzsza forma e-sportu jest pro-gaming. Jest to traktowanie gier komputerowych nie
jako sposobu na wypoczynek, ale bardziej wyczynowo. Coraz czesciej dla pro-gamerow,
szczegllnie w Azji, jest to wrecz sposob na zycie, nawet w sensie zarobkowym.

2.2. Sport elektroniczny z perspektywy teorii sportu

W obliczu przedstawionej wczesniej definicji sportu elektronicznego nalezy zastano-
wic si¢ nad znaczeniem stowa ,,sport” uzytego w tym kontekscie. Badania nad zwiazkiem gier

’ P. Cyrek, Gaming to sport — mamy mocne argumenty, http://www.benchmark pl/testy i recenzje/Gaming
_to_sport - mamy_ mocne_argumenty-2137/strona/6039.html (20.02.2010).
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komputerowych ze wspotczesna teoria sportu podjal dr Andrzej Stepnik w swoim artykule
LE-sport z perspektywy teorii sportu”'’. Przywoluje on definicje sportu M. Demela, ktéra
uznaje za najbardziej dojrzala 1 bardzo cz¢sto akceptowana w Srodowisku badaczy. Wedtug
niej sport powinien spetnia¢ nastgpujace cechy, ktorych posiadanie jest warunkiem koniecz-
nym, a tacznie tworza one warunek wystarczajacy dla okreslenia danej dyscypliny sportem'':

niezalezno$¢ bezposrednich motywoéw od podstawowych potrzeb zyciowych,
dodatnie emocje towarzyszace postanowieniom i dziataniom,

brak materialnego efektu, ktory zawsze jest wynikiem pracy produkcyjne;,

ruchowy charakter dzialania z akcentem specjalistycznym,

systematyczno$¢ w dazeniu do osiagnig¢cia maksymalnych wynikow,

jaskrawy moment wspotzawodnictwa, jako jeden z zasadniczych bodZcoéw doskonale-
nia,

7. Sciste stosowanie si¢ do przepisoOw okreslajacych normy sprzgtu warunki i formy ru-
chowe, co umozliwia wymiernos¢ i porownywalno$¢ wynikow.

SNk —

Pierwszy z warunkéw mozna uzna¢ za spelniony, poniewaz gldéwnymi powodami
uczestnictwa w wirtualnej rozgrywce jest przyjemnos¢ gry, relaks i chg¢é¢ podjgcia wyzwania
ptynacego z gry'>. Z powyzszego wynika rowniez spetnienie drugiego warunku, poniewaz
wszystkie wyzej wymienione powody podejmowania gry nalezy zaliczy¢ do pozytywnych
emocji. Kolejny, trzeci punkt nalezy rowniez uzna¢ za adekwatny, poniewaz jedynymi zmia-
nami, jakie mozna odnotowaé podczas gry sa zmiany w obrgbie hardware’u oraz fizyczne
zmiany w organizmie zawodnika.

W przypadku czwartego punktu powstaja pewne watpliwos$ci, poniewaz granie w gry
komputerowe zazwyczaj ogranicza si¢ do wciskania przyciskow na klawiaturze i poruszania
myszki. Jest to diametralna r6znica w pordwnaniu do wysitku wykonywanego podczas meczu
pitki noznej albo podczas biegu dlugodystansowego. Jednakze mozna temu przeciwstawié
kilka argumentow. Pierwszy z nich dotyczy spelniania powyzszego warunku przez inne
uznawane za sport dyscypliny, jak na przyktad szachy, go, brydz, bilard, strzelectwo albo
sporty motorowe. One rowniez nie charakteryzuja si¢ duzym wysitkiem fizycznym, a nosza
pelnoprawny tytut sportu. Drugi argument dotyczy gier komputerowych, do ktérych nie zaw-
sze uzywa si¢ bardziej zaawansowanych kontrolerow np. do symulatoréw wyscigéw samo-
chodowych uzywa si¢ specjalistycznych kontrolerow bedacych odwzorowaniem prawdziwe-
go wnetrza samochodu (kierownica, pedaly, skrzynia zmiany biegéw, a nawet istnieja urza-
dzenia symulujace zmiang pozycji pojazdu). Innym przyktadem jest konsola Wii, ktora wy-
maga od uzytkownika symulowania prawdziwych ruchéw np. boksera podczas walki, nasla-
dowanie ruchow tucznika itd. Warto przytoczy¢ jeszcze jeden istotny fakt. Mimo, ze gry
komputerowe ograniczaja si¢ gtownie do uzywania klawiatury i myszki, to samo uzywanie
tych urzadzen wymaga od najlepszych zawodnikdéw znacznego wysitku fizycznego. Rywali-
zacja na najwyzszym poziomie, podobnie jak w przypadku tradycyjnych sportéw, wymaga
bycia szybszym, lepszym, bardziej doktadnym i precyzyjnym od swojego przeciwnika. Wy-
maga to wielogodzinnego codziennego treningu, ktéry pozwala najlepszym graczom osiagac
bardzo duza liczb¢ wykonywanych ruch6w w ograniczonym czasie przy uzyciu wyzej wy-
mienionych urzadzen kontrolnych, zachowujac przy tym precyzje i perfekcjonizm wykonania
kazdego najmniejszego ruchu. Powyzsza szybkos$¢ reakcji mierzy si¢ za pomoca wskaznika
APM (actions per minute), ktory pozwala wskaza¢ liczbg akcji wykonanych na kazda minute
gry przez danego gracza. Najlepsi zawodnicy potrafia osiaga¢ warto$¢ w okolicach 300-400

1% Polskie Towarzystwo Badania Gier, Homo Ludens 1 (2009).
" Por. M. Demel, A. Sktad, Teoria wychowania fizycznego, PWN, Warszawa, s. 18-19.
"2 Interactive Software Federation of Europe, Raport "VIDEO GAMERS IN EUROPE — 2008".
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APM, a w przypadku fragmentéw gry o wzmozonej aktywnosci (np. dtuzsza potyczka dwoch
zawodnikoéw) wskaznik ten potrafi przekracza¢ warto§¢ 700 APM, co oznacza ponad 11 akcji
na sekunde. Dla porownania mozna podac, ze poczatkujacy zawodnicy bardzo rzadko prze-
kraczaja warto$é 100 APM".

E-sportowcy wytrwale daza do poprawienia swoich wynikow, a jedna z gldéwnych tego
przyczyn jest pragnienie zwycigstwa w rywalizacji z innymi graczami. Pozwala to stwierdzic,
ze zardbwno piaty, jak 1 szosty warunek nalezy uznac¢ za spetniony. Ponadto ostatnie z kryte-
riow rowniez. Wszystkie zawody gier komputerowych sa obwarowane szczegétowymi prze-
pisami dotyczacymi sprz¢tu, rodzaju i trybu rozgrywek, a takze warunkow zwycigstwa. Sys-
temy komputerowe oraz sedziowie czuwaja nad poprawnym i sprawnym przeprowadzeniem
zmagan, a ponadto sedziowie pilnuja przestrzegania regulaminu zawodow, zasad fair-play
oraz pilnuja, aby gracze nie oszukiwali podczas gry'*.

Poddany analizie sport elektroniczny spetnia wszystkie warunki z definicji M. Dome-
la, zatem mozna go uzna¢ za sport. Jednakze ze wzgledu na do$¢ mloda histori¢ omawianego
zjawiska oraz jego unikatowy charakter, sytuujacy si¢ na pograniczu zabawy, gry i sportu,
wielu ludzi bedzie miato obiekcje przed traktowaniem go jako pelnoprawnego sportu. Doty-
czy to w duzej mierze laikow i ludzi niepotrafiacych wyjs¢ z kanonu znaczenia stowa ,,sport”.
Co wigcej nalezy wskazac¢, ze w niektorych krajach (np. Dania, Rosja) sport elektroniczny jest
juz oficjalnie uznawany za sport, a w Korei Potudniowej jest on czg¢sto wymieniany jako je-
den ze sportéw narodowych (zawody w gry komputerowe sa w tym kraju bardziej popularne
niz pitka nozna).

W krajach o duzym potencjale e-sportowym coraz czg$ciej pojawiaja si¢ nowe inicja-
tywy, dynamizujace rozwdj tego zjawiska. Wybitnym przyktadem sa ostatnie Letnie Igrzyska
Olimpijskie w Pekinie. Po pierwsze, jest to pierwsza olimpiada, podczas ktorej zorganizowa-
no turniej gier komputerowych. Cate przedsiewzigcie pod nazwa ,,Digital Games 2008 miato
miejsce kilka miesiecy po tradycyjnej olimpiadzie. Po drugie, jednymi z osob bioracych
udzial w sztafecie olimpijskiej byli chinscy zawodowi gracze komputerowi. Jest to wymowny
gest, ktory w znaczacy sposob podnidst range tej dyscypliny rozrywki.

W Polsce rowniez powstawaty inicjatywy dazace do popularyzacji e-sportu. W 2006
roku organizatorzy polskiej edycji World Cyber Games wystali (w imieniu polskich graczy)
petycje, podpisana przez liczne grono samych graczy do Ministra Sportu Tomasza Lipca,
w ktorym zwracali si¢ z prosba o nadanie e-gamingowi miana oficjalnej dyscypliny sportu
w Polsce. W liscie odwotywano si¢ do wartosci, jakie niesie ze soba e-sport, ktore sa zbiezne
z warto$ciami znanymi z innych dyscyplin sportowych i zgodnosci definicji sportu z ustawa
o kulturze fizycznej z dn. 18 stycznia 1996 r. (rozdzial 1 art. 3 ust. 3) méwiaca, ze ,,sport jest
forma aktywnosci cztowieka, majaca na celu doskonalenie jego sil psychofizycznych, indy-
widualnie lub zbiorowo, wedtug regut umownych”'®. Ostatecznie e-sport nie zostal wpisany
na list¢ sportéw, ale zaczgto coraz czg$ciej poruszaé ten temat. Kolejny przyktad zwiazany
jest juz z inicjatywa samych politykow, a doktadniej pana Marka Biernackiego, posta Plat-
formy Obywatelskiej. Ztozyl on interpelacj¢ poselska w tej samej sprawie 1 wypowiadal si¢
bardzo przychylnie o nadaniu e-sportowi miana sportu w srodowisku internautow, a szcze-
gblnie wsrod graczy. Niestety cale zamieszanie miato miejsce tuz przed wyborami parlamen-
tarnymi w 2007 roku. Tuz po nich dyskusja na ten temat zanikta.

Na koniec warto wspomnie¢ o aktualnych informacjach. Na poczatku 2010 roku nie-
spodzianke zawodowym graczom sprawito Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej. Na no-
wej liScie oficjalnych zawodow obowiazujacych w Polsce od poczatku biezacego roku znalazt
si¢ zawod ,,Gracz komputerowy”. Jest to wielki krok dla rozwoju tej dyscypliny, jezeli chodzi

"% http://en.wikipedia.org/wiki/Actions_per_minute
' Polskie Towarzystwo Badania Gier, Homo Ludens 1 (2009).
5 A. Wasko, E-sport — prawie, czy juz sport?
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0 postrzeganie jej przez zewngtrzne srodowisko. Mingly juz czasy, kiedy druzyny e-sportowe
byty jedynie skupiskami dobrych znajomych, ktdrzy chcieli razem pogra¢. Obecnie w duzej
mierze sa to preznie dzialajace firmy, ktére podchodza do tego tematu bardzo powaznie. Po-
siadaja one rzesze pracownikéw dbajacych o dobry wizerunek, reklamg, komunikacje we-
wnetrzng 1 zewnetrzna, osoby dbajace o wspdlprace ze sponsorami druzyny oraz intratne kon-
trakty z najlepszymi zawodnikami w Polsce, a czasami nawet na §wiecie. Cala ta struktura
przypomina kluby sportowe, ligi 1 turnieje, w ktoérych wystepuja gracze lub druzyny e-
sportowe (klany). Nizej zostaly zaprezentowane zarobki najlepiej zarabiajacych graczy
w Korei Poludniowej. Sa to jedynie wartosci z kontraktéw. Nie zostaly tu ujete wartosci na-
grod za udziat w turniejach i ligach gier komputerowych (dane za 2008 rok).

Zawodnik: Wartos¢ rocznego kontraktu w dolarach:
Lee Yoonyeol 600 000
Choi Yunsung 450 000
Park Jungsuk 400 000
Hong Jinho 330 000
Park Yongwook 300 000

Zrédto: http://manager.money.pl/news/artykul/zawod;gracz;komputerowy,241,0,354033.html

2.3. Profil grupy docelowej

Zgodnie z tym, co zostatlo wczes$niej napisane, podstawa kazdej dobrej kampanii re-
klamowej jest skierowanie dziatan marketingowych do najbardziej adekwatnego grona od-
biorcow. Nawet najbardziej doskonaly produkt nie znajdzie nabywcow, jezeli skierujemy go
do osob, ktore nie sa nim zainteresowane. W druga jednak strong, jezeli dobrze dobierzemy
grupe docelowa, to zwigkszymy efektywno$¢ naszych dziatan. Istnieja produkty, ktore sa
stworzone dla danego typu odbiorcow lub przy odpowiedniej promocji moga stac si¢ produk-
tami przez nich pozadanymi. Z taka sytuacja mamy do czynienia rOwniez tutaj. Gracze kom-
puterowi sa przede wszystkim mlodymi ludzmi o specyficznych zainteresowaniach, takich
jak: gry komputerowe, nowe technologie, itd. Jednakze w ramach powyzszej kategorii, jak
rowniez zostato to wczesnie napisane, mozna wyrozni¢ kilka podzialow. Jako, ze powyzsza
praca dotyczy sportéw elektronicznych, zastosujemy tutaj podziat, ktory pozwoli wyodrgbnié
dana podgrupe z catej zbiorowosci graczy.

Kategoria ,,Casual Gamers” tworzy najwigksza zbiorowo$¢ szeroko rozumianego po-
jecia ,,gracz”. Jest to kazdy, kto ma styczno$¢ z grami nawet w minimalnym stopniu. Jego
kontakt z grami jest czgsto sporadyczny. Wedlug badan firmy AdAction, 2/3 z nich stanowia
osoby w wieku 19-45'°. Innym typem graczy sa ,,Heavy Gamers”. Sa to osoby, ktére mozna
nazwac ,,zapalonymi graczami” albo ,,Hardcore Gamers”, ktorzy bardzo selektywnie konsu-
muja media i cigzko do nich dotrze¢ z reklama. Gry sa odzwierciedleniem ich stylu zycia
1 czgsto stanowia najprzyjemniejsza formg rozrywki. Czgsto sa to uswiadomieni uzytkownicy
pod wzgledem konsumpcji wszelakiego rodzaju kampanii promocyijnej i opieraja sie jej' .
Skierowana do nich kampania musi by¢ bardzo przemyS$lana i wrgcz stworzona dla nich.

' Planner kampanii reklamowych firmy AdAction, http:/planner.adaction.pl/?controller=front&action= showca-
tegory&id=10 (25.03.2010).
"7 Ibidem.
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Dzialania promocyjne do tej grupy sa bardzo optacalne, ale jednoczesnie ryzykowne. Wyma-
gaja bardzo przemyslanej kampanii, ktéra albo pozwoli odnie$¢ wielki sukces albo przyniesie
catkowita porazke. Nie mozna jednoznacznie wskaza¢, ze ,,Casual Gamer” to zwykly gracz
komputerowy nie majacy nic wspolnego z e-sportem, ani ze ,,Hardcore Gamer” to zapalen-
czy zawodnik e-sportowy. Taka klasytikacja jest bliska prawdzie, ale nie odzwierciedla do-
ktadnego podzialu graczy. Jest to zbyt ptynna kategoria, ale ponizej postaram si¢ przedstawi¢
dwa podstawowe podzialy. Pierwszy z nich dzieli graczy na'":

niegraczy / grajacy bardzo rzadko, okazjonalnie (Ultra Casual | Non-Gamer),
dorazni gracze, grajacy okazjonalnie (Casual Gamers),

umiarkowani gracze (Transitional /| Moderate Gamers),

intensywni gracze (Hardcore Gamers),

bardzo intensywni gracze — ,,obsesyjni” (Ultra Hardcore Gamers — "Obsessive").

Zgodnie z tym podziatem dokonano réwniez podziatu celu podejmowania przez nich
gry: rozrywka, socjalizacja 1 profesjonalizm. Pierwsza grupa jest najliczniejsza, ale nie sa to
osoby z grona e-sportowcow. Dopiero od drugiej kategorii zaczynamy wyrézniaé e-atletow,
a od trzeciej mozemy méwi¢ o pro-gamingu, czyli o profesjonalnym graniu w gry kompute-
rowe w celach wrgcz zarobkowych. To wtasnie osoby grajace w gry komputerowe w celach
socjalnych 1 zawodowych sa grupa docelowa kampanii promocyjnych w §wiecie sportow
elektronicznych. Jezeli dobrze przyjrzymy si¢ ponizszej strukturze mozemy dostrzec idealna
zgodno$¢ z podejsciem ludzi do uprawiania sportu. Czasami robimy to dla rozrywki, czasami
dla spgdzenia czasu ze znajomymi, a niektorzy robia to profesjonalnie przez intensywny tre-
ning i duze po$wigcenie w imi¢ przysztych sukcesow zawodowych. Prawdziwym celem akcji
promocyjnych sa kibice, czyli gldwnie ludzie z grupy socjalnej. To oni sa najbardziej zainte-
resowani wiadomos$ciami ze §wiata wirtualnych aren niczym kibice pitki noznej albo innego
sportu.

Gaming
Ultra Casual / Casual Transitional / Hardcore Ultra Hardcore -
Non-Gamer Moderate “Obsessive”

\ | \ ] J
Y Y Y

Cel: rozrywka Cel: socjalizacja Cel: profesjonalizm

Gléwnym celem Moze gra¢ tak duzo jak profesjonalny Gra, aby wygrywac.

grania jest odpoczy- gracz. Glowna motywacja jest cheé spe- Regularnie podnosi

nek i relaks. dzania wspolnie czasu z przyjaciotmi swoje umiejgtnosci.
1 poznawanie nowych ludzi.

Zrédto: Raport "Player Engagement and In-Gaming Advertising", One to One Interactive, 2008.

Segmentacj¢ na rynku konsumentoéw przeprowadza si¢ pod katem okreslonych cech
charakterystycznych, pozwalajacych wyodrebni¢ w miarg jednorodne grupy. Nie kazdy gracz
komputerowy jest zawodnikiem albo fanem sportow elektronicznych. Ponizej dokonano wy-
odrgbnienia najwazniejszych wyréznikow dla wybranej grupy. Ponadto zostat przedstawiony

'8 Raport "Player Engagement and In-Gaming Advertising", One to One Interactive, 2008.
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jeszcze jeden podzial, aby lepiej uzmystowi¢ ptynna granice mi¢dzy osobami ,,uprawiajacy-
mi” gaming, a e-sportowcami. Nie jest to definitywny podzial, ale sugestia, ktéra pozwoli
uzmystowi¢ unikalne cechy tego typu graczy na tle catej zbiorowosci.

Ponadto na podstawie wlasnych badan przeprowadzonych w styczniu 2007 roku dla
serwisu internetowego o tematyce sportow elektronicznych netwars.pl mozliwe jest podanie
podstawowych parametrow demograficznych grupy docelowej2®.

Gaming vs E-sport

Czestos¢ grania w gry komputerowe

Okazjonalne granie Intywnsywne granie

(Casual gaming) (Hardcore gaming) /

Stosunek do gier komputerowych

Rozrywka i Profesjonalizmi
przyjemnos¢ zawodowstwo

Preferencja rodzaju rozgrywek w grze komputerowej

Gra jednosobowa Gra wieloosobowa

(Single Player) (Multiplayer)

' Badania wtasne przeprowadzone na probie 208 uzytkownikéw serwisu netwars.pl w styczniu 2007 roku.
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Podziat uzytkownikéw serwisu
internetowego netwars.pl ze wzgledu na pteé

kobicta
1,92%

Zrodto: badania wlasne.

Podziat uzytkwonikéw serwisu internetowego
netwars.plze wzgledu na wiek

60,00%
49,04%
S0,00%
40,00% 33,17%
30,00%
20,00%
10,10%

10,00% 5;29%
’ 0,48% 1,92%
0,00% _n , , e

12 lali mnicj 13-151at 16-18lat 19-21lat 22-24lal 25 lali wocoj

Zrodto: badania wiasne.

Podsumowujac, osoby uwazane za e-sportowcow lub osoby zainteresowane tematyka
sportow elektronicznych to mtodzi ludzie gléwnie w przedziale wieku od 16-21 lat, w duzej
mierze megzczyzni. Ich pasja, a nawet duza czg$cia codziennego zycia sa gry komputerowe
1 wszystko, co z nimi zwiazane. Interesuja si¢ oni nowinkami technicznymi, akcesoriami
komputerowymi i Internetem. Sa bardzo odpowiedni na reklamy 1 wszelkiego rodzaju promo-
cj¢. Bardzo trudno jest ich przekona¢ do impulsywnego zakupu, jednakze bardzo przemyslana
i nakierowana na indywidualne potrzeby grupy docelowej kompozycja marketingowa moze
przynies¢ duze profity.

3. Sponsoring — gléwny czynnik rozwoju e-sportu

Zjawisko e-sportu, podobnie jak niemal wszystko, co ma miejsce w Internecie, sprzyja
rozwijaniu e-biznesow. Czym$ szczeg6lnie wyrdzniajacym t¢ dziedzing na tle wirtualnego
$wiata 1 innych spoteczno$ci internetowych jest sponsoring. Mozna powiedzie¢, ze e-sport ma
si¢ tak do Internetu, jak sport do $wiata, w ktorym na co dzien zyjemy. Jednocze$nie sponso-
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ring w $wiecie e-sportu, jest odwzorowaniem sponsoringu w tradycyjnym rozumieniu stowa
,»Sport”.

3.1. Sponsoring

Na poczatku nalezy zaznaczy¢, ze popularng forma promocji stosowana ogolnie w In-
ternecie jest sponsoring. Nie jest on domeng wylacznie sportow elektronicznych, ale jej spe-
cyficzna odmiana. Najczesciej sprowadza si¢ on do umieszczenia logo i nazwy firmy w spon-
sorowanym serwisie oraz informacji o tym, kto sponsoruje dang strong. Sponsor postrzegany
jest bardziej jako partner wspotpracujacy z serwisem niz jedynie reklamodawca, co wiaze si¢
z bardziej zyczliwym postrzeganiem firmy. Pozadanym efektem nie jest wygenerowanie do-
datkowego ruchu na wtasnej stronie, a budowanie wizerunku firmy. Wybor specjalistycznych
serwisow, w tym przypadku dotyczacych tematyki gier komputerowych i sportu elektronicz-
nego, pozwala na dotarcie do waskich spotecznosci o okreslonym profilu. Sponsoring wyma-
ga jednakze doboru witryn o wiele bardziej spojnych z wizerunkiem firmy nizZ ma to miejsce
w przypadku emisji reklam np. w postaci banneréw. Wynika to z faktu, ze sposob postrzega-
nia sponsorowanego serwisu lub wydarzenia moze zosta¢ przeniesiony na sponsora. Jest to
bardzo silne narzedzie oddzialywania, ktore nalezy bardzo ostroznie i rozwaznie stosowac.

Dostosowujac si¢ do potrzeb i oczekiwan rynku, sponsoring XXI wieku stat si¢ zysku-
jacym sposobem komunikacji biznesu z grupami otoczenia, a przede wszystkim wspieraja-
cym rozwo0j marki. Podjgcie takowych dziatan nie akcentuje jednak atrybutow marki, lecz
stawia na pierwszym miejscu potrzeby rynku docelowego tak, aby chciano si¢ z nia utozsa-
mia¢. Firmy bezustannie poszukuja niestandardowych sposobow, ktore nie tylko beda sku-
tecznym wyrdznikiem na tle konkurencji, lecz przede wszystkim przyczynia si¢ do nawiaza-
nia efektywnego dialogu z grupami obecnych i potencjalnych klientow.

3.2. Sport jako przedmiot sponsoringu

W obecnych czasach najczgsciej mozemy spotkaé si¢ ze sponsoringiem w dziedzinie
sportu, a wrecz mozna mowi¢ o wielkiej komercjalizacji sportu. W pewnym stopniu niektore
jego dziedziny, a szczegolnie te najpopularniejsze, sa w pewnym stopniu uzaleznione od po-
teznych podmiotow gospodarczych. Wiele imprez sportowych o randze migdzynarodowej nie
odbytoby sig, gdyby nie rzesze sponsoréw stojacych za potgznym budzetem organizatorow
oraz samych sportowcow czy ich druzyn.

Skrajnym przypadkiem sa prestizowe wyscigi samochodowe Formuty 1, gdzie zespoty
wspierane rzeszami sponsoréw moga w duzym stopniu ingerowaé w zasady 1 przebieg roz-
grywek. Dobitnie pokazal to obecny kryzys gospodarczy, gdzie pod wielka presja stangli or-
ganizatorzy rozgrywek, ktorzy musieli liczy¢ si¢ z naciskami firm zewngtrznych. Pod wielka
niewiadoma staly budzety startujacych w wyscigach zespolow, ktorych sponsorzy nie byli
sktonni wyda¢ tak wielkich sum pieniedzy, jak to czynili dotychczas. Wiazato si¢ to z rezy-
gnacja z udzialu w kolejnej edycji zawodoéw kilku zespotéw oraz wymuszeniem na organiza-
cji zajmujacej si¢ przygotowywaniem zawodow zmian przepisOw majacych na celu zminima-
lizowanie kosztow zwigzanych z wyscigami.

Sponsoring w dziedzinie sportu spotyka si¢ na ogét z aprobata. Wspodlczesny sponso-
ring, czyli opierajacy si¢ na chgci osiagnigcia zysku przez oferenta przy wspieraniu podmiotu
sponsorowanego, ogarnat prawie wszystkie dyscypliny sportowe. Specyficzna cecha tego
sponsoringu jest migdzy innymi to, Ze jest on uprawiany czg¢sto przez podmioty gospodarcze,
ktorych dziatalno$¢ podstawowa zblizona jest do sfery sportowej np. poprzez koncentracj¢ na
wytwarzaniu artykutow sportowych. Inna wyrdzniajaca cecha tego rodzaju sponsoringu jest
nawiazywanie dtugotrwatej wspotpracy miedzy jego podmiotami. Ponadto czgsto spotykany
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jest sponsoring imienny np. przez sponsorowanie wybranego sportowca i utozsamianie go
z dang marka lub zawieranie nazwy sponsora w nazwie klubu sportowego.

3.3. Sponsoring w e-sporcie

Czesto sponsoring potaczony jest z dziataniami public relations. Rozpatrywany w ta-
kim konteks$cie polega na wspieraniu przez firmg przedsigwzig¢ w celu utrzymania pozytyw-
nych relacji z otoczeniem zewngtrznym, tworzeniu budzacego zaufania wizerunku i pozyska-
niu sympatii opinii publiczne;j.

Podobnie jak w wielu dyscyplinach sportu, w tym we wspomnianej wczesniej Formule
1, sporty elektroniczne jakie dzisiaj znamy, sa uzaleznione od sponsordw. Sponsoring, tuz
obok emisji reklam, jest gléwnym sposobem przychodu w branzy sportoéw elektronicznych.
Nawiazujac do tego, co zostalo wyzej napisane, sponsorzy tworza bardziej wyszukane kreacje
niz zwykle partnerowanie serwisom internetowym, blogom czy innym podobnym stronom
internetowym. Jak zostato wspomniane w poprzednich rozdziatach, sporty elektroniczne opie-
raja si¢ na rywalizacji, podobnie jak tradycyjny sport i dlatego wystepuja tutaj podobne me-
chanizmy biznesowe, jak w tradycyjnym sporcie. Od poczatku istnienia e-sporfu stawiano na
tworzenie widowiska opartego na emocjach, zabawie, rozgrywce 1 cigzkiej pracy ,,wirtual-
nych atletow”. Sponsoring przyjat tutaj nowa nietypowa formg¢ jak na wirtualne medium,
forme znana z boisk pitkarskich lub mitingéw lekkoatletycznych. Oprocz wspomnianych na
poczatku tego rozdziatu form sponsoringu typowych dla e-biznesu, zaczal on przyjmowac
postac blizsza sportowemu aspektowi tej branzy:

e fundator nagrod w turniejach 1 ligach gier komputerowych,
e sponsor druzyny gier komputerowych,
e wsparcie zawodnikow i druzyn gier komputerowych.

Przedstawiona powyzej sytuacja jest bezposrednim odwzorowaniem tradycyjnego
pojmowania sportu. Bardzo adekwatne jest tutaj opisanie sytuacji nakladow sponsorskich na
e-sport w obecnym kryzysie gospodarczym. Przykladem tutaj moze by¢ 2009 rok. W tym
okresie powinno odby¢ si¢ pig¢ waznych dla branzy sportow elektronicznych wydarzen:

e polska edycja World Cyber Games,
polska edycja Electronic Sports World Cup,
polska edycja KODES5 Global Gaming Revolution,
Ostateczna Rozgrywka Ligi Cybersport,
Poznan Game Arena.

Z powyzszych eventow odbyty si¢ tylko cztery, poniewaz firma Games Services zaj-
mujaca si¢ organizacja $wiatowych rozgrywek Electronic Sports World Cup popadta w diugi
1 musiata przerwac¢ swoja dziatalno$¢. Z tego powodu polski przystanek, ktoéry byt miejscem
kwalifikacji dla polskich e-sportowcow, zostat odwotany i Polacy utracili jedna z wigkszych
imprez w kraju. Warto wspomnie¢, ze rok wczesniej byto to jedno z najwigkszych wydarzen
tego typu w Polsce.

Mimo, ze odbyly si¢ pozostate turnieje, to byly one mniej huczne od swoich poprzed-
nich edycji. Szczegdlnie zauwazalne bylo to przy polskiej edycji KODES Global Gaming
Revolution, gdzie cigcia w budzecie byly najbardziej widoczne. Polskie kwalifikacje zostaty
ograniczone tylko do jednej gry, a niewiele zabrakto do zorganizowania ich w cato$ci w In-
ternecie. Ostatecznie odbyl si¢ minimalistyczny final, ktéry pozwolit najlepszym zawodni-
kom spotka¢ si¢ na zywo i wytoni¢ najlepsza druzyng. Rok wcze$niej rozgrywki toczyty sig
na dwoch platformach, a dodatkowo zorganizowano dziesiatki turniejow pokazowych i udo-
stgpniono szereg innych atrakcji nie tylko dla zawodowych graczy, a z duzym naciskiem na
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»Casual Gamers”. Wszystko to urozmaicalo odwiedzajacym pobyt w Centrum Wystawienni-
czo-Konferencyjnym Blue Expo w warszawskim centrum handlowym Blue City.

E-sport to bardzo pr¢znie rozwijajaca si¢ dziedzina rozrywki. Dobrym przyktadem
moze by¢ World Cyber Games (WCG), ktore jest najstarsza migdzynarodowa impreza tego
typu na §wiecie. Jej poczatek zwiazany jest z Korea Poludniowa i firma Samsung — gtownym
sponsorem imprezy. Warto$¢ nagrod w tej imprezie jest bardzo duza, liczba uczestnikéw na
przestrzeni lat wzrosta kilkukrotnie przy zaangazowaniu kolejnych sponsoréw.

Zgodnie z informacja zawarta na stronie polskiego organizatora rozgrywek w 2009
roku, World Cyber Games jest to ,,najwigkszy na swiecie miedzynarodowy turniej gier kom-
puterowych. Organizowany od 2000 roku 1 w §wiecie e-sportowym postrzegany jest jako od-
powiednik Igrzysk Olimpijskich. Turniej jest nie tylko platforma rywalizacji, ale przede
wszystkim festiwalem cyberkultury, pozbawionym ograniczen jezykowych, religijnych czy
narodowosciowych — to polaczenie zabawy z wykorzystaniem najnowocze$niejszych rozwia-
zan technologicznych”. Firmy angazujace si¢ w ten projekt kreuja swdj wizerunek do potrzeb
swoich kampanii marketingowych, utozsamiajac si¢ z graczami komputerowymi, nowa tech-
nologia i Internetem.

World Cyber Gamers w latach 2000-2009

- - Wartosé Liczba Liczba repre- Liczba gier
Rok Miejsce finatow ; . zentacji kra- (platform
nagrod finalistéw .
jowych rozgrywek)
2000 | Yongin, Korea Pd. 200.000% 174 17 5
2001 | Seoul, Korea Pd. 300.000% 430 37 6
2002 | Daejeon, Korea Pd. 300.000% 462 45 6
2003 | Seoul, Korea Pd. 350.000% 562 55 7
2004 | San Francisco, USA 400.000% 642 63 8
2005 | Suntec City, Singapur 435.000% 679 67 8
2006 | Monza, Wiochy 462.000% 700 70 9
2007 | Seattle, USA 448.000% 700 75 13
2008 | Kolonia, Niemcy 470.000% 800 78 14
2009 | Chengdu, Chiny 283.000% 600 65 12

Zrédto: www.en.wikipedia.org/wiki/World Cyber Games

W przypadku polskiego przystanku WCG rokrocznie impreza obchodzona jest bardzo
hucznie przy wsparciu rzeszy sponsoréw. W 2009 roku byli to: Samsung Electronics Polska
Sp. z 0.0. (sponsor §wiatowy WCG), Netia SA (Partner Technologiczny World Cyber Games
Polska) i R20 (Sponsor oficjalny World Cyber Games Polska). Honorowym patronem roz-
grywek jest Miasto Stoteczne Warszawa. Co roku w mediach zauwazalny jest coraz wigkszy
»szum medialny”, ktory coraz rzadziej ogranicza si¢ do relacji w serwisach internetowych
poswigconych sportom elektronicznym.

Dodatkowo z tej okazji Netia SA uruchomita nowa promocyjna ustuge dla graczy. Jak
sami pisza na swojej stronie internetowej: ,,ChcieliSmy zaproponowac fanom e-gamingu co$
wyjatkowego, upamigtniajacego tegoroczne rozgrywki. Dzigki specjalnej ofercie, zyskaja
mozliwo$¢ profesjonalnego treningu online w domowym zaciszu oraz otrzymaja atrakcyjne
gadzety WCG”. Kazdy, kto zakupit po promocyjnej cenie dostgp do Internetu, oprocz szyb-
kiego lacza otrzymywat specjalne gadgety nawiazujace do polskich finatow WCG?. Jak sami
przyznaja ,,udzial w tak glosnej imprezie pozwala nam nawiaza¢ kontakt z bardzo dla nas
wazna spotecznos$cia graczy, do ktérych trudno dotrze¢ za pomoca tradycyjnych kanalow

% Lista kampanii Netia SA, http://www.netia.pl/o_nas,nasze_kampanie,723.html (20.04.2010).
SK#€ LAR.
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komunikacji. Tymczasem gracze to w zdecydowanej wigkszosci wytrawni uzytkownicy
i znawcy Internetu, bedacy niewatpliwie liderami opinii”?'.

Podobne podejscie ma inny sponsor imprez — napoj energetyczny R20 (Hoop Polska
Sp. z 0.0.). Haslem ich kampanii wizerunkowej bylo: ,,Wiacz si¢ do gry”. Jak sami mowia
,howa strategia doprowadzita nas do zmiany pozycjonowania naszej marki”. Przedstawiciele
firmy zwracaja takze uwagg, ze repozycjonowany produkt kieruja do osob zafascynowanych
Internetem 1 wirtualna rzeczywistoscia, ktorzy wiele czasu spedzaja przy komputerach, czyli
zawodnikow i widowni World Cyber Games**. Ich grupa docelowa jak najbardziej wpisuje
si¢ w podejmowany wysitek tworzonego wizerunku, co jest podstawa dobrze przeprowadzo-

nej kampanii.

4. Obecna sytuacja na rynku oraz potencjalne Kierunki rozwoju

Zgodnie z tym, co zostalo wczesniej napisane, sponsoring w sportach elektronicznych
jest traktowany jako sposob na promocj¢ uzupetniajaca dziatalno$¢ marketingowa. Zazwyczaj
dopiero po pelnym nasyceniu innych form promocji, firmy si¢gaja po tak wyszukane metody
promocji. Doglebnie pokazat to 2009 rok i cigcia budzetowe firm na promocjg. W pierwszej
kolejnosci odczuly to wlasnie tego typu inicjatywy. Jednakze wieloletni partnerzy, ktorzy od
lat wspieraja rozwoj cybersportow ciagle trwaja przy swoich dokonaniach. W takiej spotecz-
nosci o dobry wizerunek powinno si¢ bardzo starannie dba¢. Odbiorcy mediéw e-sportowych
naleza do grupy osob, ktoére sa atrakcyjnymi potencjalnymi konsumentami wielu dziedzin
przemystow. Jednakze nie mozna polega¢ w sportach elektronicznych jedynie na sponsorin-
gu. Nalezy mysle¢ o przysztosci i o innych formach rozwoju cybersportu.

Coraz czes$ciej zauwaza si¢ nowe trendy w rozwoju tej dziedziny rozrywki. Pierwszy
z nich dotyczy tworzenia prostych, nieskomplikowanych gier, ktorych regut gracz moze na-
uczy¢ si¢ w ciagu kilku minut i moze od razu odnalez¢ si¢ w grze — brak skomplikowanych
mechanizmow, prostota, a zatem wigcej osob zainteresowanych gra. Wigkszos¢ gier naleza-
cych do podstawowego kanonu gier e-sportowych to skomplikowane gry o ztozonej mechani-
ce. Ich opanowanie na podstawowym poziomie wymaga wielu tygodni ¢wiczen, a dojs$cie do
poziomu mistrzowskiego nawet wielu lat. Jest to jeden z powodow niszowosci tej rozrywki.
Nie mozna do takiej gry po prostu usias¢, przytaczy¢ si¢ do losowo wybranych zawodnikéw
i gra¢ na rowni z nimi. Celem takiej dziatalno$ci jest rozszerzenie e-sportu o ,,Casual Ga-
mers” — osoby rzadziej odnajdujace si¢ w grze sieciowej, ale tworzace bardzo duza zbioro-
wos¢ o duzym potencjale.

Drugim bardzo znaczacym sygnalem w rozwoju sportéw elektronicznych jest tzw. ad-
vergaming, czyli techniki marketingowe, polegajace na tworzeniu gier na potrzeby marek
oraz zamieszczanie ich w Internecie™. Jednak na potrzeby e-sportu nie trzeba tworzyé no-
wych gier, chociaz i to jest mozliwe, co pokazata firma nVidia przy grze ,,TrackMania Na-
tions”. Najbardziej popularne gry maja rzesze fandéw, ktérzy codziennie graja w swoje ulu-
bione pozycje. Jednoczesnie istnieja odpowiednie narzedzia umozliwiajace stworzenie map
do gry albo przystosowanie serwerow gier do specyficznych potrzeb promocji. Mozliwe jest
migdzy innymi umieszczenie reklamy jako bilbordu na $cianie, obok ktorej musi przej$¢
gracz, umieszczenie w odpowiednim miejscu neonéw reklamowych, umieszczenie flagi, na
ktorej powiewa logo sponsora/reklamodawcy lub innych kompozycji otoczenia. Wszyscy,
ktorzy graja w dana gre zobacza reklame, a jezeli sa to stali uzytkownicy, to beda ja widzie¢

2! Firmy angazujq budzety w sporty elektroniczne, http://www.cybergames.sport24.pl/news/show/100084/wcg-
polska/firmy-angazuja-budzety-w-sporty-elektroniczne/ (20.04.2010).

** Ibidem.

> http://pl.wikipedia.org/wiki/Advergaming (20.04.2010).
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wielokrotnie. Jezeli reklama znajduje si¢ w grze turniejowej lub ligowej to rowniez fani dane;j
dyscypliny beda ja ogladaé, gdy beda sledzi¢ rozgrywki najlepszych zawodnikéw w transmi-
sji na zywo albo ogladajac specjalnie zapisane powtorki ze spotkan.

Pierwszy duzy sukces w tej materii odniosta wyzej wspomniana gra ,,TrackMania Na-
tions”. Laczy ona dwie powyzsze cechy, a zarazem posiada odpowiedni sposdb promocji
1 dystrybucji. Electronic Sports World Cup (jedna z najwigkszych imprez e-sportwoych na
swiecie), ktorego gtownym sponsorem byta firma nVidia, stworzyla gre bardzo prosta, przy-
jemna i niewymagajaca duzego czasu do nauki obstugi — prosta gra samochodowa o mato-
skomplikowanej fizyce. Jednoczes$nie, aby by¢ dobrym graczem nalezato opanowac jazde do
perfekcji. Gra w nig sprawiala przyjemnos¢ zarowno ,,Casual Gamers”, jak 1 ,,Heavy Ga-
mers”. Co najwazniejsze, gra byta darmowa. Mozna byto ja $ciagnaé ze strony organizatora
swiatowych finatéw, a nastepnie wzia¢ udziat w krajowych eliminacjach 1 wygra¢ cenne na-
grody i wyjazd do Paryza na §wiatowy finat. Jako, ze gra byta darmowa, trafita do szerokiego
grona odbiorcow 1 akceptowalne byly reklamy wewnatrz gry (firmy nVidia 1 Electronic Spor-
ts World Cup). Taka kampani¢ mozna uzna¢ za bardzo udana, a sam sposob promocji godny
kontynuowania.
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