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Ocena skutecznosci ilosciowych i jakosciowych dzialan
promocyjnych w branzy rozrywkowej gier komputerowych

Streszczenie

Celem artykutu jest weryfikacja stopnia skuteczno$ci dziatan promocyjnych
nastawionych na efekty ilo§ciowe (sprzedazowe) oraz jako$ciowe (komunikacyj-
ne) na rynku gier komputerowych. Przeprowadzono badania na zrodtach wtornych
— desk research, za$ informacje pierwotne pozyskano metoda case study. Rynek
gier komputerowych rozwija si¢ niezwykle dynamicznie, co czyni go atrakcyj-
nym obiektem badan naukowych w zakresie nowoczesnych i skutecznych dziatan
promocyjnych. Artykut zawiera krotka charakterystyke wybranych dziatan pro-
mocyjnych kluczowych w branzy gier komputerowych, nastgpnie przedstawio-
no stosowane ilosciowe i jakoSciowe dzialania wyrdzniajace w badanej branzy,
odniesiono si¢ do problemu skuteczno$ci promocji marki oraz zaprezentowano
studium przypadku. Postawiono pytania badawcze, na bazie ktérych sformuto-
wano hipotezy. Hipotezy zostaly zweryfikowane w wyniku przeprowadzonych
badan. Artykut zawiera implikacje praktyczne w postaci wnioskéw dotyczacych
wykorzystania dzialan promocyjnych (ilosciowych i jako§ciowych) w Internecie
na rynku gier.

Stowa kluczowe: promocja gier komputerowych, skuteczno$¢, efekty ilosciowe
i jakosciowe.

Kody JEL: M31, M37

Wstep

Rynek gier komputerowych to rynek form rozrywki praktycznie dla oséb kazde;j
plci oraz w kazdym wieku. Wspotczesnie rynek gier komputerowych stanowi znacza-
cq gataz gospodarki §wiatowej o szybkim tempie wzrostu. Jest to jeden z najszybciej
rozwijajacych si¢ sektorow przemyshu rozrywkowego na $wiecie. Produkty marketin-
gowe w postaci gier komputerowych nie sg niszowa rozrywka dla nastolatkow, a prak-
tycznie staly sie¢ hobby oséb w zréznicowanym wieku. Badania przeprowadzone przez
Entertainment and Leisure Software Publishers Association, zdaja si¢ potwierdzaé to
zatozenie. Statystyczny gracz poswigca na gry 8 godzin tygodniowo, a granie jest dla
niego prawie dwukrotnie przyjemniejsze niz ogladanie telewizji, a prawie trzykrotnie
bardziej przyjemne niz wyjscie do teatru czy kina (Podswiadek 2016; Raport Gry...
2016). Powyzsze fakty daja podstawe do stwierdzenia, ze rynek gier komputerowych
jest interesujacym obszarem badan w zakresie skuteczno$ci ilosciowych i jakosciowych
dziatan promocyjnych.

handel_wew_6-2017.indd 292 @ 2017-11-23 12:53:38



MAGDALENA RZEMIENIAK 293

Specyfika wybranych dzialan promocyjnych na rynku gier
komputerowych

W promocji gier komputerowych kluczowy jest proces kreowania wartosci dla klienta.
Podstawowym zalozeniem jest fakt, ze konsument powinien mie¢ pewne poczucie wartosci,
wynikajace z nabycia uzytkowanego przez niego produktu. Orientacja na potrzeby klienta
na rynku gier komputerowych jest procesem ztozonym, bazujagcym czesto na niepetnych
informacjach. Profesjonalni oferenci gier komputerowych powinni dazy¢ do pozyskania
informacji zwrotnej od klientow, by nie dopuszczac¢ do sytuacji, w ktorej niezadowolony
klient nie przekazuje swoich uwag. Zazwyczaj tacy konsumenci odchodzg bez stowa, co dla
producentow jest jednoznaczne z utratg klienta (Sikora 2013).

Wazna jest tez kwestia systemu identyfikacji wizualnej oferowanych produktéw w po-
staci opakowania gry, jej szaty graficznej, postaci, a takze fabuty. Dla potencjalnego klienta,
wazny jest fakt dbatosci w odwzorowywaniu rzeczywistosci (Mark 2012). Posta¢ stworzona
z wielka dbatoscig o detale, spojna fabuta, grafika na wysrubowanie wysokim poziomie
— wszystkie te elementy powinny wynika¢ z gruntownej analizy zachowan konsumenta.
Przyktadem skuteczno$ci profesjonalnych dziatan promocyjnych jest w gra Wiedzmin 3
Dziki Gon, ktora zostata stworzona z ogromng starannoscig i na wysokim, §wiatowym pozio-
mie. Zatozony standard sprawit, ze gra zdobyta wiele prestizowych oraz migdzynarodowych
nagrdd, dzigki czemu stata si¢ jeszcze bardziej rozpoznawalna na arenie migdzynarodowe;j.

Oferenci gier komputerowych wykorzystuja intensywnie dzialania promocyjne
w Internecie, dajacym mozliwosci dotarcia do wiekszej liczby potencjalnych odbiorcow
(Shapiro 2007). Relatywne niskie koszty znacznej aktywnosci marketingowej oraz jej wigk-
sza skuteczno$¢ w Internecie spowodowaty, ze strategie marketingowe oferentow gier bazu-
ja na sieci (Matecki 2008).

Wybrane dzialania wyrodzniajace promocji gier komputerowych
nastawione na efekty ilosciowe oraz jakosciowe

Wspbtczesnie wraz z rozwojem technologii i dostepu do nieograniczonych zasobow wie-
dzy znacznie ewoluowat zakres, a takze roznorodno$¢ narze¢dzi oraz technik promocyjnych
realizujacych efekty komunikacyjne (jako$ciowe) oraz sprzedazowe (ilosciowe).

Nadal popularng czesto wykorzystywang formg promocji gier komputerowych jest kla-
syczna reklama telewizyjna, przez spoty reklamowe, czgsto animowane, w ktorych wyste-
puja postaci z danej gry lub ukazany jest jej fragment. Popularng technika jest takze reklama
prasowa w branzowych czasopismach, a takze prasowe recenzje gier. Nadal w promoc;ji gier
komputerowych wykorzystywana jest reklama zewnetrzna przez umieszczanie plakatow
oraz billboardow w widocznych i specjalnie wyznaczonych do tego miejscach.

Na rynku gier komputerowych niezwykle istotng forma promoc;ji jest bezposredni kon-
takt z odbiorca. Fakt, Ze gracze przenosza $§wiat z gry do realnego jest wykorzystywany do
organizacji r6znego rodzaju targow promocyjnych, zlotow dla fanéw czy imprez branzo-
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wych. Jest to takze okazja do cosplay postaci z réznych gier. Cosplay (costume playing),
zostato zapoczatkowane w Stanach Zjednoczonych przebieraniem si¢ za fikcyjne postaci
ze $Swiata animacji, filmow lub gier komputerowych. Polega na jak najlepszym i najdoktad-
niejszym odwzorowaniu wybranej postaci. ,,Cosplayowcy” staraja si¢ mozliwie precyzyjnie
skopiowa¢ wizerunek danego bohatera przez makijaz, fryzure, a takze mimike, sposob po-
ruszania si¢ czy ton glosu (wwwl). Cosplay jest wspotczesnie popularng technikg promocji,
form promoc;ji gier komputerowych.

Kolejnym popularnym sposobem promocji sg dziatania merchandisingowe — specjalne
stoiska z wycigtymi z kartonu postaciami z danej gry o ludzkich rozmiarach, wyrozniajace
si¢ kolorystyka, a takze gadzety zwigzane z danym tytutem. W wigkszych galeriach handlo-
wych oraz w dniu promocji wybranej gry przy stoiskach mozna zobaczy¢ rowniez hostessy
i hostéw poprzebieranych za postacie z gry, a takze samych autorow, ktorzy sktadaja podpi-
sy na kazdym zakupionym egzemplarzu. Taki sposob promoc;ji jest efektowny i przyciaga
wielu klientow.

Czesta formg przyciagniecia klientow danej gry sa dodatkowe gadzety, np. figurki z po-
staciami, a takze tak zwane ,,dodatki do gry”, czyli uzupetnienie istniejacej gry. Dodatek
zawiera najczesciej nowy poziom, nowy rodzaj broni, obiekty oraz rozszerzenie fabuly gry
(Sikora 2013). Uzycie takiego rozszerzenia wymaga zazwyczaj posiadania petnej wersji
oryginalnej gry, co w wielu przypadkach zachgca potencjalnych nabywcoéw do jej zakupu
1 generuje zyski dla producenta.

Jednym z najskuteczniejszych sposoboéw promocji gry komputerowej sg dzialtania
w Internecie. Popularnym zabiegiem promocyjnym oferentow gier komputerowych jest
udostepnienie klientom wersji demonstracyjnej gry, ktora czesto jest do pobrania na stro-
nie internetowej producenta. Gracz, majac do czynienia z wydaniem demonstracyjnym gry,
sam moze oceni¢, czy warto zainwestowac¢ fundusze i czas w petng wersje danego tytutu.
Wielu producentéw decyduje si¢ na demonstratory czasowe, najczesciej w grach logicz-
nych, w ktorych na przetestowanie gry wyznaczony jest okreslony limit czasu (Tur 2012).
Taki rodzaj promocji w przypadku gier komputerowych sprawdza si¢ — odbiorca ma szansg
sprawdzié, czy gra bedzie mu odpowiada¢ pod wzgledem fabuty i jakosci.

Inng technikg promocyjng gier komputerowych w sieci jest umieszczanie profesjonal-
nych recenzji, a takze aktywno$¢ na specjalistycznych forach lub stronach www po$wieco-
nych tematyce gier. Recenzja jest analiza oraz ocena gry komputerowej, ktora petni funk-
cje wartosciujaca, informacyjng i postulatywna. Ma za zadanie naktoni¢ badz zniechecic
(Wolny-Zmorzynski, Kaliszewski 2016). Wielu graczy przy wyborze oraz zakupie gry suge-
ruje si¢ recenzjami innych uzytkownikow, a takze opiniami, ktére umieszczane sg na forach
tematycznych. Opinie tej grupy odniesienia sg dla graczy kluczowe.

Dziatania promocyjne gier komputerowych sa podejmowane takze na portalach spoteczno-
sciowych. Praktycznie kazdy oferent nowej gry dba o obecnos¢ w mediach spotecznosciowych
(Brzozowska-Wos 2015). Social media umozliwiaja uzytkownikom gier interakcje z innymi
uzytkownikami, wymiang¢ pogladow czy opinii. Media spotecznosciowe utatwiaja rowniez kon-
takt z tworcami gier, co dla odbiorcow jest waznym aspektem, dlatego prowadzenie fanpage’a na
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Facebooku, konta na Instagramie oraz Twiterze jest nieodzownym elementem promocji gier
komputerowych. Warte uwagi sg blogi tematyczne, a takze kanaty na YouTube poswigcone danej
grze. Blog czyli rodzaj dziennika internetowego, ktory zawiera uporzadkowane chronologicznie
wpisy, a takze umozliwia archiwizacje, kategoryzacje oraz tagowanie wpisow w ostatnich latach
jest popularng forma promoc;ji gier video (Olszanski 2016). Czytelnicy moga dodawa¢ swoje ko-
mentarze, a takze czytac artykuly i wpisy na temat danej gry, dzigki czemu moga lepiej ja poznac¢
1 wyrobi¢ sobie opini¢ na jej temat. Ogot blogow, ktore traktowane sg jako medium spoteczno-
sciowe nazywany jest blogosfera. Rownie popularnym sposobem promocji w $wiecie gier kom-
puterowych jest prowadzenie kanatu na YouTubie czyli serwisie internetowym umozliwiajacym
bezptatne umieszczanie, odtwarzanie, a takze ocenianie i komentowanie video (www2). Czesto
producenci wypuszczaja na swoich kanatach krotkie trailery zapowiadajgce gre, badz filmiki
z postaciami z gry, ktore maja na celu przyciggnigcie uwagi uzytkownikow. Gracze w pewnym
stopniu rowniez przyczyniajg si¢ do promocji gry przez umieszczanie na serwisie filmikow uka-
zujacych ich wlasng rozgrywke, dzieki czemu gra staje si¢ coraz bardziej rozpoznawalna.

Skutecznos¢ promocji marki na rynku gier komputerowych

Jednym ze skutecznych elementow wspomagajacych jest pozycjonowanie marki
(Schivinski, Dabrowski 2016). Jezeli przedsigbiorstwo pragnie, aby jego marka odrozniata
si¢ od innych w danej kategorii, niezb¢dne jest znalezienie dla niej przestrzeni, skierowane;
precyzyjnie w potrzeby docelowego odbiorcy (Legon 2011). Na rynku gier komputerowych
mozna wyrozni¢ cztery glowne obszary pozycjonowania. Pierwszy to gry realistyczne, czgsto
spotykane przy réznego rodzaju grach symulacyjnych czy wyscigach samochodowych. Drugi
sposob to gry rewolucyjne, z zastosowaniem innowacyjnych technik np. motion capture, dzie-
ki ktorej pierwszy raz mozliwe byto tak wierne odwzorowanie mimiki wystepujacych w grze
bohateréw. Kolejna technika to gry straszne, czyli typu survival horror, w ktorych fabuta opie-
ra si¢ na przetrwaniu w przerazajagcym otoczeniu. Za$ ostatni to gry kontrowersyjne, zawiera-
jace sceny erotyczne, badz brutalne i doktadne sceny walki i morderstw.

Proces pozycjonowania gry komputerowej moze mie¢ charakter fundamentalny oraz
techniczny. Pozycjonowanie fundamentalne towarzyszy projektowi gry od etapu B+R, dzig-
ki czemu ogranicza si¢ ryzyko biznesowe do minimum. Polega na tym, ze zespot marketin-
gowy przystepuje do analizy rynku pod wzgledem oczekiwan konsumentoéw. Taki rodzaj po-
zycjonowania gier daje gwarancje, ze program bedzie tworzony od poczatku z mysla o jego
odbiorcy docelowym. W tym przypadku strategia promocyjna oraz pozycjonowanie odwo-
tujg si¢ do oczekiwanych przez konsumenta elementow, natomiast przekaz promocyjny jest
spojny z oferowanym produktem. Ogromne znaczenie ma rowniez wczesniejsze okreslenie
konkurencji docelowej, co daje mozliwos¢ zdefiniowania wiasciwych przewag konkuren-
cyjnych. Pozycjonowanie techniczne catkowicie rozni si¢ od fundamentalnego i sprowadza
si¢ do SEM Iub SEO.

Pojgcie marketingu w wyszukiwarkach (Search Engine Marketing — SEM) dotyczy
wszystkich metod majgcych na celu popularyzacje marek, idei itd. przez maksymalizacjg¢
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widocznosci, poprawienia pozycji strony w wyszukiwarkach internetowych. (Search Engine
Optimization — SEO to dziatania dotyczace optymalizacji stron internetowych i ich pozycjo-
nowaniem w wynikach wyszukiwania. Ma za zadanie poprawic¢ ilo$¢ oraz jako$¢ ruchu na
stronie internetowej (Rzemieniak 2015).

Wezesniej gry komputerowe utozsamiane byly z no$nikami fizycznymi. Aktualnie wigk-
szo$¢ graczy dokonuje zakupu gry w postaci cyfrowej. Odbiorcom $ledzacym zapowiedzi
wydawnicze tytutu, oferowane sg tzw. preordery, czyli przed premierowe zamoéwienia gry
(dla oferenta ilosciowy sygnat §wiadczacy o powodzeniu rynkowym produktu).

Mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze umiej¢tne pozycjonowanie oferty oraz odpowiednio
skonstruowana strategia promocji stanowig podstawe efektywnej dziatalno$ci biznesowe;.
Produkcja najlepszych, czotowych w rankingach gier jest kosztowna. Z jednej strony tworcy
chca ogranicza¢ finansowe ryzyko, a z drugiej obawiaja si¢ szybkiego skopiowania swoich
pomystow i rozwigzan. W takiej sytuacji trwalym wyroznikiem autorskim staje si¢ wlasna,
wyjatkowa marka, wyrozniajaca oferte na tle konkurencji.

Studium przypadku skutecznosci promocji gier komputerowych
gry WiedZmin

Przedmiotem oraz celem przeprowadzonych badan byta weryfikacja stopnia skuteczno-
$ci dziatan marketingowych, a w szczegdlnosci promocyjnych (ilosciowych i jakosciowych)
na rynku gier komputerowych. Postawiono trzy pytania badawcze:

1) Ktére z dzialan promocyjnych przyczynily si¢ najbardziej do zakupu przez konsumen-
tow gier z sagi Wiedzmin (ocena skutecznosci efektéw ilosciowych)?

2) W ktorych mediach konsumenci najczesciej widzieli dzialania promocyjne gier z serii
Wiedzmin (ocena skutecznosci efektow jakosciowych)?

3) Czy organizowane wydarzenia promocyjne (np. na targach gier) przyczynity si¢ wedlug
konsumentow do sukcesu rynkowego gry (ocena efektéw ilosciowych)?

Na bazie pytan badawczych sformutowano dwie hipotezy:

H1 Dzialania promocyjne (ilosciowe i jakosciowe) gier z serii Wiedzmin okazaly si¢ sku-
teczne.

H2 W promocji gier Wiedzmin zastosowano zintegrowane techniki promocyjne. W wyniku
przeprowadzonych badan hipotezy zostaty zweryfikowane pozytywnie.

Seria Wiedzmin sktadajaca si¢ z trzech glownych czesci sagi pojawita si¢ na rynku w 2007
roku. Sukces dziatan promocyjnych oraz dobre przyjecie gry przez fanow potwierdzaja gtownie
wyniki sprzedazowe. Studio CD Projekt RED podczas konferencji finansowej zorganizowane;
na poczatku 2016 roku ujawnito, ze poczawszy od Wiedzmina, przez Wiedzmina 2 Zabojcy
Krolow i w koncu Wiedzmina 3 Dziki Gon, wszystkie trzy glowne tytuly z sagi (bez spin-of-
fow oraz dodatku Serce z Kamienia) sprzedaty si¢ w naktadzie 20 mln egzemplarzy na calym
$wiecie. Pierwsze dwie czg$ci rozeszly si¢ w tacznym naktadzie ponad 6 mln. Najwyzszym
wynikiem sprzedazowym moze poszczycic si¢ trzecia czgs¢ sagi. To w duzej mierze zastuga
kampanii promocyjnej prowadzonej na catym $wiecie z rozmachem (Podswiadek 2016).
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Kampania marketingowa Wiedzmina 2 Zabodjcy Krolow zaktadata wydanie i wypuszcze-
nie na rynek Edycji Rozszerzonej tytutu przede wszystkim na prosbe fanow, ktdrzy w pier-
wotnej wersji doszukali si¢ kilku problemoéw technicznych. Gra Wiedzmin 2 Zabojcy Krolow
Edycja Rozszerzona kilka dni przed oraz po swojej premierze plasowata si¢ w pierwszej
piatce najbardziej popularnych tytutow w sklepach Amazon, a takze stata si¢ bestsellerem
sieci sklepéw GameStop, amerykanskiego giganta w branzy sprzedazy gier.

Analiza wynikéw sprzedazowych dwoch pierwszych czgséci sagi Wiedzmin zaktadata,
ze Wiedzmin 3 Dziki Gon powtorzy osiagnigcia poprzednikow. Mimo ogromnej rozpozna-
walnosci tworcow (Studio CD Projekt RED), podjeto decyzje o swiadomie prowadzonej
kampanii marketingowej, planowanej i dostosowywanej dla kazdego regionu sprzedazowe-
go oddzielnie. Gra Wiedzmin 3 osiagnigcia rekordowe wyniki sprzedazowe. Atmosfera wy-
czekiwania oraz ogromne zaufanie klientow do studia deweloperskiego skutkowato tym, ze
gre w preorderze zakupito 1,5 mln uzytkownikow, natomiast w okresie pierwszych dwoch
tygodni od premiery tytul zostat sprzedany w rekordowe;j liczbie 4 min egzemplarzy. Projekt
zbieral tak pozytywne recenzje, ze osiggnat na serwisie Metacritic (serwis agregujacy oce-
ny), $rednig ponad 90/100 na kazdej platformie sprzetowej, ktora obstugiwal. Te wyniki
oraz popularnos¢ gry sprawity, ze Wiedzmin 3 Dziki Gon utrzymuje si¢ od momentu swojej
premiery na najwyzszych miejscach wiekszosci list sprzedazy zar6wno fizycznej, jak i cy-
frowej, miedzy innymi w Steam, GOG.com czy Amazonie.

Gra Wiedzmin 3 Dziki Gon zdobyta ponad 800 nagréd, a 250 z nich przyznano za najlep-
szg gre roku. Gra pobila takze rekord najwiekszej liczby artykutow, ktore zostaty opubliko-
wane na jej temat w Internecie. Wynik oscylowal w granicach 51 tys. Premiera gry w wer-
sji anglojezycznej zostata przygotowana rownie profesjonalnie — The Witcher 3 Wild Hunt
zaprezentowane na najwickszych imprezach branzowych, do ktorych zaliczaja si¢ targi E3
w Los Angeles (na tych targach gra zdobyta 58 nagrod). Trzecia czgs¢ sagi zostata zapowie-
dziana za posrednictwem najwiekszego oraz najbardziej wptywowego czasopisma w branzy
,,Game Informer”, docierajagcego do ponad 34 min graczy.

Dziatania promocyjne prowadzone przez tworcow gry spotkaty si¢ z dobrym odbiorem
nie tylko w$rdd konsumentow, ale rowniez wsrod mediow.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych rozwazan wynika, ze zorientowanie na klienta, odpowiednie
pozycjonowanie oferty, spojny wizerunek, a takze $wiadome i celowe budowanie silnej
marki s3 podstawa do osiagniecia sukcesu rynkowego w sektorze gier komputerowych.
Analizowane studium przypadku gry Wiedzmin jest dowodem na skutecznos$¢ zaprojekto-
wanych dziatan promocyjnych na rynku mi¢dzynarodowym. Profesjonalne dziatania mar-
ketingowe wsparte fundamentalnymi wartosciami wizerunkowymi, takimi jak uczciwos¢
wobec klienta, bezposredni kontakt ze swoimi uzytkownikami oraz petne zrozumienie
potrzeb klienta (gracza) w widoczny i oczywisty sposob przetozyty si¢ na sukces oferenta
oraz oferty rynkowe;.
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Assessment of Effectiveness of Quantitative and Qualitative Promotional
Measures in the Entertainment Industry of Computer Games

Summary

The goal of this article is to verify the level of effectiveness of marketing activi-
ties, particularly the promotional activities in the video games market. The author
used the research survey carried out on secondary sources with the use of the desk
research method. The initial information was gained through the case study analy-
sis. The hypotheses were formulated on the basis of research questions. The article
contains practical implication in a form of conclusions concerning the use of pro-
motional activities on the Internet in order to increase the sales results in the video
games market. The social implication concerns the issue of popularity and intensity
of video game usage.

Key words: marketing of computer games, promotion, new media.
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MAGDALENA RZEMIENIAK

OneHka pe3yIbTATHBHOCTH KOJIHMYECTBEHHBIX M Ka4eCTBEHHBIX Mep
110 NIPOJABHMKCHHMIO B OTPACJIN Pa3BJiedeHU B HHAYCTPHHU
KOMIIBIOTEPHBIX UTP

Pe3rome

Llens cTaTbu — NPOBEPUTH CTENEHb PE3YNBTaTUBHOCTU MEPONPUSATUH 1O MPO-
JIBIKCHHMIO, HAIPABICHHBIX HA KOJINYECTBEHHBIE (TTPO/IaXkN ) M KaueCTBEHHBIE (KOM-
MyHHUKanus) 3G (eKTbl Ha PBIHKE KOMIBIOTEPHBIX UTp. MccnenoBaHus NpoBe Ha
BTOPUYHBIX UCTOUHUKAX, desk research, TOTa Kak TEpBUYHbIC JAHHBIC TONYYHIN
1o MeToAy case Study. PhIHOK KOMIBIOTEPHBIX TP Pa3BUBACTCS HEOOBIKHOBEHHO
JMHAMUYHO, YTO JIEJAET €ro MPHBICKATeIbHBIM O0OBEKTOM Hay4YHBIX HCCIIEI0Ba-
HHIl B 00JaCTH COBPEMEHHBIX M PE3YJIBTATUBHBIX MEPONPHATHH I10 IIPOJBIKE-
HHto. CTaThs COAEPIKUT KPATKYI0 XapaKTEPHCTUKY M30paHHBIX MEPONPHUSTHH 10
MPOJBMKCHNIO, OCHOBHBIX B MHIYCTPHH KOMIIBIOTEPHBIX UTD; 3aTE€M IPE/ICTaBH-
71 TIpUMEHseMble KONMYECTBEHHbIE M Ka4eCTBEHHBIE MephI 110 audepeHuanyu
B M3y4aeMOW OTpACIi, OTHECIHUCh K MpoOIeMe pe3ylnbTaTHBHOCTU TPOJBHKCHUS
MapKy M NPEACTAaBHIM aHAIU3 KOHKpETHOH mpobnemsl. IlocTaBumu uccnenosa-
TEJIBCKUE BOIPOCHI, HA OCHOBE KOTOPBIX ChOopMyIMpoBaiy rumoressl. ['Mnoressl
TIPOBEPHIIN B PE3YIIBTATE MPOBEACHHBIX HCCIeNoBaHNH. CTaThs CONEPIKUT MPAKTH-
YeCKNE MMILUTHKALNY B BU/IE BBIBOJIOB, KACAIOIINXCS NCIIOB30BaHHS MEPOIPHATHI
TI0 TIPOABIKEHUIO (KONMYECTBEHHBIX 1 KAUECTBEHHbIX) B HHTEPHETE Ha PBIHKE UTP.

KiroueBble c10Ba: IPOIBIIKEHIE KOMIIBIOTEPHBIX HIP, PE3YJIBTATUBHOCTD, KOJIU-
YECTBEHHBIC M KA9ECTBEHHBIE I(DPEKTHL.
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