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WSTEP

Jeszcze kilkanascie lat temu gry wideo wydawaty sie obszarem
zarezerwowanym jedynie dla najwiekszych entuzjastow

technologii oraz mtodszej czesci spoteczenstwa.

Dzié obraz gracza przedstawia sie zgota inaczej - w réznej formie ten
rodzaj rozrywki wybiera coraz wiecej oséb, bez wzgledu na wiek, za-
wod czy wyksztatcenie. Zyjacy w zinformatyzowanym spoteczenstwie
nie znosza proézni i nawet jesli w domowym zaciszu nie siadajag przed
konsolg czy komputerem, oddajg sie podrézom po wirtualnych Swia-
tach w tramwaju, metrze badz pociggu. Prostota tego typu zabawy,
jej dostepnos¢ oraz liczne mechanizmy, coraz czesciej ocierajace sie
0 obszar psychologii behawioralnej, sprawiaja, ze mianem ,gracza”
mozna okresli¢ juz znaczacg czes$¢ spoteczenstwa - przynajmniej w
krajach rozwinietych. | to wtasnie tam w przeciggu ostatnich kilku lat
zaobserwowac da sie niezwykle dynamiczny rozwdj sektora gier wi-
deo. Bardzo istotnym czynnikiem s3 rosngce wyniki finansowe tego
sektora, zwtaszcza gdy poréwnamy je z wynikami innych dziedzin
rozrywki, takich jak kinematografia, muzyka, ksigzki czy telewizja.

Gtéwnym celem autoréw byto przygotowanie kompleksowego ra-
portu, ktéry jak najszerszemu gronu oséb pomoze zrozumie¢ ak-
tualng specyfike polskiej branzy gier wideo jako catosci, dzieki m.in.
charakterystyce kluczowych komponentéw wchodzgcych w jej sktad,
a takze okresleniu aktualnego profilu graczy w Polsce.

Rozdziat | zawiera informacje ogdlne na temat wartosci globalne-
go rynku gier oraz estymacji wartosci poszczegélnych elementéw
polskiego rynku. W dalszej czesci szczegdtowo zostaty opisane jego
gtéwne sktadniki - rynek wydawniczo-dystrybucyjny, rynek gier free-
-to-play (F2P) oraz rynek gier mobilnych. W oparciu o informacje
wiasne oraz pozyskane w cyklu pogtebionych wywiaddw z czotowymi
przedstawicielami tej branzy przeanalizowano najwazniejsze czynni-
ki majace wptyw na obecng i przyszta sytuacje na rynku.

Rozdziat 1l to szczegétowe opracowanie wynikéw badan ,Polish
Gamers 2015”, bardzo precyzyjnie charakteryzujace profil polskich
graczy, zaréwno pod katem podstawowych danych spoteczno-de-
mograficznych, jak i preferencji, stylu rozgrywki, ulubionych platform
czy poziomu wydatkéw. Raport zostat uzupetniony analizg popular-
nosci gier dokonang w oparciu o ruch na portalu GRY-OnLine.pl w
okresie styczen - czerwiec 2015.

W Il rozdziale przyblizone zostaty podstawowe informacje na temat
kondycji polskich producentéw gier wideo. Na podstawie danych po-
zyskanych w trakcie badania ,Polski Gamedev 2015” wyszczegdlnio-
no gtéwne czynniki majgce wptyw na proces powstawania nowych
gier oraz gtéwne wyzwania, przed jakimi stojg polscy tworcy.

Opracowanie niniejszego raportu byto mozliwe dzieki zaangazowaniu srodkéw Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego, Instytutu Adama Mickiewicza z Programu Kreatywna Europa oraz Wojewdédztwa Matopolskiego.

Koordynatorem projektu badawczego byt Krakowski Park Technologiczny.
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METODOLOGIA

Zrodtem danych dla niniejszego raportu byly:

Badania ilosciowe ,Polish Gamers 2014" oraz ,Polish Gamers
2015" zrealizowane wspolnie przez Krakowski Park Technolo-
giczny, Grupe Onet.plS.A. oraz GRY-OnLine S.A. Bezposrednim
wykonawcga najnowszej edycji badania byta firma IQS. Bada-
niem ,Polish Gamers 2015" zostata objeta grupa internautow
w przedziale wiekowym 15-55 lat. Badanie przeprowadzono
tacznie w dwoch turach. Pierwsza z nich przypadta na okres
od 21 kwietnia do 4 maja 2015. W tym przypadku skorzystano
z metody RTS (czyli ankiety online na okreslonych stronach in-
ternetowych). W drugim etapie zdecydowano sie na omnibu-
sowe badanie 1QS96, ktére trwato od 30 kwietnia do 6 maja i
pomogto doktadnie okresli¢ strukture grupy docelowej. Proba
obejmowata tgcznie 3750 internautéw w podanym przedzia-
le wiekowym. Kazdy z respondentéw spetniat warunek gra-
nia minimum na jednej sposrod badanych platform do gier:
konsolach, urzadzeniach mobilnych (smartfonach oraz table-
tach), komputerach PC, za posrednictwem przegladarki oraz
na serwisach spotecznosciowych. Warto dodag, ze ta ostatnia
kategoria byta nowoscig w stosunku do badania z roku 2014,
jednak z uwagi na jej rosngce znaczenie nie sposob byto jej
poming¢. Dodatkowo szczegdtowe pytania odnosnie kazdej
z pieciu wymienionych platform zadano 750 respondentom.
Aby osiggng¢ doktadniejsze i bardziej miarodajne rezultaty,
przy obliczaniu wynikéw korncowych postuzono sie procesami
wazenia danych. W przeprowadzanych badaniach uwzgled-
niono wszystkie najistotniejsze czynniki spoteczno-demogra-
ficzne (pte¢, wiek, sytuacje materialng, motywacje, miejsce
zamieszkania, wyksztatcenie), a takze szczeg6towe informacje
dotyczace preferencji i zwyczajéw graczy. Wyniki badania zo-
staty poszerzone o analize statystyczng i jakosciowg ruchu na
portalu GRY-OnLine.pl w okresie styczenh - czerwiec 2015.

Badania iloSciowe ,Polski Gamedev 2014" i ,,Polski Gamedev
2015" wykonane przez firme Intermarum. W 2015 roku bada-
nie do raportu przeprowadzono na grupie 41 producentow
gier za pomocg anonimowej ankiety internetowej, ktéra byta
rozsytana do oséb decyzyjnych w firmach, dzieki czemu uzy-
skano mozliwo$¢ potwierdzenia jej wypetnienia. Pozwolito to
otrzymac odpowiedzi od wigkszosci kluczowych producentéw
w polskiej branzy gier wideo.

Zagraniczne raporty branzowe: ,Eastern Europe’s Digital Ga-
mes Market 2014" oraz ,Global Games Market Report - 2015”
(SuperData Research), ,Towards the global games market in
2017" (Casual Games Association & Newzo0).

Cykl ustrukturyzowanych wywiadéw pogtebionych przepro-
wadzonych przez autoréw raportu z przedstawicielami gtow-
nych segmentow rynkowych (w kolejnosci alfabetycznej):

Marek Chyrzynski (prezes Cenega S.A.)

Ewa Czwartacka-Roman (Head of Key Account Management
Plinga GmbH)

Michat Gembicki (prezes CDP.pl Sp. z 0.0.)

Netta Emanuel (Head Business Development zwigzana m.in. z
firma Bigpoint)

Tobias EdI (Lead Business Development InnoGames GmbH)
Szymon Janus (wtasciciel Intermarum)

Remigiusz Koscielny (prezes Vivid Games S.A.)

Michael Kuehne (wspétzatozyciel Freigeist Entertainment Ne-
twork GmbH)

Maciej Migsik (wtasciciel PixelCrow)

Marcin Marzecki (zatozyciel, dyrektor zarzgdzajgcy Kool Things)
Pawet Miechowski (Senior Writer 11 bit studios S.A.)

Michat Mitosz (Territory Manager CEE Gameforge AG)

Maciej Mréz (prezes Ganymede Sp. z 0.0.)

Barttomiej Nowakowski (Marketing Manager Ten Square Ga-
mes Sp. z 0.0.)

Michat Nowakowski (cztonek zarzagdu CD PROJEKT S.A.)
Wojciech Pazdur (Director of Development The Farm 51 S.A.)
Sergey Sholom (zatozyciel i prezes Datcroft Games)

Marcin Turski (prezes Licomp Empirical Multimedia Sp. z 0.0. i
przewodniczacy Stowarzyszenia Producentéw i Dystrybutoréw
Oprogramowania Rozrywkowego)

Marek Tyminski (prezes Cl Games S.A.)

Adam Zdrzatek (prezes Ubisoft GMBH Sp. z 0.0. Oddziat w Pol-
sce)

Marcin Ziobrowski (prezes Sony Computer Entertainment Pol-
ska Sp.z 0.0.)

Piotr Zygadto (wtasciciel Grey Wizard Innovative LTD)



O AUTORACH

Michat Bobrowski

Pasjonat rynku gier wideo, dalekich podr6zy oraz muzyki operowej. Swojg przygode z grami rozpo-
czynat w erze komputeréw 8-bitowych. W latach 1995-2000 zwigzany z rynkiem reklamy zewnetrz-
nej. Od roku 2001 swoje zamitowanie do wirtualnej rozrywki i zagadnien zwigzanych z reklamg
internetowa tgczy z pracg w GRY-OnLine S.A., spotce bedacej niekwestionowanym liderem polskich
mediéw poswieconych tematyce gier. Od 2011 petni funkcje dyrektora zarzadzajgcego i cztonka
zarzadu tej spoétki. Wielokrotny prelegent na branzowych konferencjach m.in. Digital Dragons, Ga-
mes Connection, China Joy czy Poznah Games Arena. Absolwent studiéw MBA w Wyzszej Szkole
Zarzadzania / Polish Open University.

Patrycja Rodzinska-Szary

taczy rozwdj biznesu i produktu z pasjg zwigzang z grami. Od 8 lat zwigzana zawodowo z branzg
gamingowa i produktem w modelu biznesowym freemium. Od 2012 roku pracuje w Grupie Onet,
bedacej liderem ws$réd polskich portali o zasiegu przekraczajgcym 72% polskich internautéw. Jako
Head of Paid Products Department jest odpowiedzialna za strategie i rozwoj biznesu w segmencie
gier online i gier mobilnych w ramach Grupy (Onet.pl, nk.pl, inne serwisy Grupy Ringier Axel Sprin-
ger Media AG).

Zasiada w Radzie Programowej Digital Dragons - najwiekszej konferencji business to business
branzy gier w Polsce. Wspotautorka raportu ,Polish Gamers Research”.

Specjalizuje sie w rozwoju relacji biznesowych z partnerami miedzynarodowymi, tworzeniu i eg-
zekucji strategii rozwoju produktu, dystrybucji i monetyzacji produktéw, wspotpracujac z przeszto
40 producentami i dystrybutorami gier. 90% to partnerzy zagraniczni, m.in. z Niemiec, Korei Potu-
dniowej, Francji, Rosji, Ukrainy, Szwecji, Chin, Holandii. Prelegentka m.in. na konferencjach: Paris
Games Week, Game Connection, Digital Dragons 2015, 2014, 2013, CBE Polska, ,Rynek mobilnych
ustug dodanych i multimedialnych”.

Mariusz Socha

Entuzjasta nowych medioéw, technologii i gier wideo. Absolwent Wyzszej Szkoty Europejskiej im.
ks. Jozefa Tischnera w Krakowie. W swojej karierze zawodowej zajmowat sie doradztwem dla firm
technologicznych z zakresu strategii wejscia na nowe rynki, akceleracji start-upéw oraz proceséw
inwestycyjnych. Ekspert Ministerstwa Gospodarki w programie promocji polskiej branzy gier. Z
ramienia Krakowskiego Parku Technologicznego koordynowat dziatania Digital Entertainment Clu-
ster - inicjatywy zrzeszajacej deweloperéw w Polsce. Panelista i prelegent na branzowych konfe-
rencjach, m.in. Casual Connect, Games Connection oraz Game Industry Trends. Organizator kon-
ferencji deweloperow i wydawcow gier wideo - Digital Dragons. Obecnie pracuje w GRY-Online S.A.
Prywatnie mitosnik podrézy, eksplorator nowych miejsc i smakéw.
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ROZDZIAtL 1

POLSKA NA TLE GLOBALNEGO RYNKU GIER WIDEO

W zaleznosci od regionu i uwarunkowan demograficzno-spotecznych
dochody osiggane przez poszczegblne gatezie przemystu elektro-
nicznej rozrywki zdecydowanie sie réznig. Wedtug badan ,Global Ga-
mes Market” przeprowadzonych przez SuperData Research w 2015
roku gry wideo moga obecnie poszczycic¢ sie zyskami globalnymi
generowanymi na poziomie 74,2 miliarda dolaréw (ok. 278 miliar-
dow ztotych) rocznie, a biorgc pod uwage utrzymujaca sie tendencje
zwyzkowa, czeka nas prawdopodobnie jeszcze przynajmniej kilka lat
rosnacych stupkoéw, zanim rynek bedzie mozna uznac za nasycony.

Rozktad dochodéw pomiedzy Ameryka Potnocng, Europg i Azjg jest
zaskakujgco réwny - cho¢ na czele wcigz stojg panstwa z Ameryki
Pétnocnej (23,6 miliarda dolaréw rocznie), juz niedtugo ustapig w
btyskawicznym tempie rozrastajgcemu sie rynkowi azjatyckiemu
(obecnie 23,1 miliarda dolaréw). Europa notuje aktualnie wynik na
poziomie 22,1 miliarda dolaréw i choc sektor gier wideo nieco wyha-
mowat, kazdy kolejny rok konczy sie lepiej niz poprzedni. Najmniej-
szym aktualnie rynkiem jest Ameryka tacinska z przychodami na po-
ziomie 4,5 miliarda dolaréw.

Globalny rynek gier wg segmentu (w miliardach dolaréw)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie SuperData Research: Global Games Market Report - 2015

Z kolei wg danych firmy badawczej Newzoo warto$¢ $wiatowego ryn-
ku gier w roku 2017 przekroczy 102 miliardy dolaréw w poréwnaniu
z 75,5 miliarda w 2013. W tym okresie $rednia roczna stopa wzrostu
(CAGR) wyniesie 8,1%. Regionami o najwyzszej dynamice w okresie
2013-2017 beda Azja, Europa Srodkowo-Wschodnia, Bliski Wschéd i
Afryka oraz Ameryka tacinska, a segmentem napedzajgcym rozwdj
rynku sg gry online oraz mobilne w modelu free-to-play. Do 2017
roku globalna rodzina graczy powigkszy sie o 600 milionéw oséb,
osiggajac zawrotng liczbe 2,2 miliarda - gtéwnie dzieki dynamiczne-
mu rozwojowi i dostepowi do gier online oraz gier mobilnych.

To, jak coraz istotniejszym typem rozrywki sg gry wideo, doskonale
wida¢ na przyktadzie Stanéw Zjednoczonych, ktére cho¢ stanowig
odrebny rynek, czesto pod wzgledem trendéw ,przewidujg”, co be-
dzie sie dzia¢ w Europe. Specjalisci z SuperData Research szacujg,
ze w roku 2015 gry wideo na terenie USA przyniosg deweloperom i
wydawcom ok. 25 miliardéw dolaréw, tym samym wyprzedzajac ta-
kie gatezie rozrywki jak prasa codzienna (21 miliardéw), magazyny
(16 miliardéw), muzyka (9 miliardéw) czy radio (17 miliardéw). Osia-
gniety przez gry wynik oznacza, ze generujg one 13% zyskéw branzy
rozrywkowej, co jeszcze jaki$ czas temu byto nie do pomyslenia.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie SuperData Research: Global Games Market Report - 2015

Warto zwréci¢ uwage na to, ze w obrebie samych gier wideo réw-
niez mozna zauwazy¢ spore zréznicowanie w sposobie generowa-
nia przychodéw. Kwestia gatunkéw (typéw) poszczegdlnych pro-
dukgcji zostanie omoéwiona w dalszej czesci raportu, w tym miejscu
nalezy jednak wskaza¢ na trzy gtéwne, odrebne kategorie tworzace
trzon dochodu omawianego sektora. Pierwsza to gry sprzedawane
w ,tradycyjny” sposéb, czyli poprzez handel detaliczny (tzw. retail)
- w punktach sprzedazy, sieciach, wysytkowo badz jakakolwiek inng
droga, na ktérej dochodzi do fizycznego przekazania towaru. Obrét
detaliczny generuje w skali S$wiatowej zyski na poziomie 19,7 miliarda
dolaréw rocznie, cho¢ obcigzony jest wszystkimi problemami zwia-
zanymi z logistyka (produkcja, transport, zatowarowanie), rynkiem
wtérnym (odsprzedaz badZ wypozyczanie uzywanych gier na konso-
lach) oraz po czesci piractwem. Dystrybucje cyfrowa, ktéra obecnie
przynosi deweloperom i wydawcom najwieksze korzysci, duzo ta-
twiej jest kontrolowac i monitorowac.

Trzeba miec jednak na uwadze, ze na cyfrowej dystrybucji bazuje
wiele odrebnych rynkéw - gry mobilne (na smartfony, tablety), gry
free-to-play, gry sprzedawane na PC i konsole na dedykowanych plat-
formach (np. Steam, PlayStation Network), gry spoteczno$ciowe oraz
inne, zblizone w swoim charakterze do wymienionych. Po zsumowa-
niu wynikéw otrzymujemy tacznie ok. 52 miliardéw dolaréw. Ostat-
nia z trzech kategorii, obecnie niewielka, ale bardzo perspektywiczna
- to tak zwane ,grywalne media”, na ktére sktadajg sie wirtualna rze-
czywistos¢ (technologia pozwalajgca ,wej$¢” zmystami do cyfrowego
Swiata), e-sport (rozgrywki w gry wideo, w ktérych profesjonalne dru-
zyny rywalizujg o pieniezne nagrody) oraz sektor materiatéw wideo,
dystrybuowanych za pomocg serwiséw takich jak YouTube, Twitch.
tv, a zapewne w niedalekiej przysztosci réwniez poprzez Facebook.
W tym przypadku mamy do czynienia z zyskami ,dopiero” na pozio-
mie 2,4 miliarda dolaréw. Mozna zatozy¢, ze w przysztosci bedzie to
kwota wyzsza. Kazda z tych trzech kategorii stanowi inny utamek ca-
toSciowych zyskéw w poszczegélnych krajach, jednak ogdlny trend
wskazuje na stopniowe przejmowanie kluczowej pozycji przez dys-
trybucje cyfrowa i zmniejszanie wartosci ryku detalicznego.




Wartos¢ polskiego rynku gier wideo

Na przestrzeni ostatnich lat kilkakrotnie publikowane byly dane do-
tyczace estymowanej wartos¢ polskiego rynku gier wideo. Trzeba
pamieta¢, ze przez ztozonos¢ jego komponentéw oraz zréznicowang
metodologie zbierania danych podawane szacunki moga sie mocno
réznic. Przyktadowym wskaznikiem jest chociazby podatek VAT, kté-
ry w przypadku naszego kraju potrafi zmniejszy¢ lub zwigkszy¢ otrzy-
mywane wartosci o 23%. Na potrzeby niniejszej publikacji przygo-
towana zostata prognoza opracowana na podstawie raportéw firm
badawczych SuperData Research, DFC Intelligence oraz Newzoo,
uzupetniona o informacje uzyskane w trakcie rozméw z przedsta-

wicielami polskiej branzy gier wideo. Wedtug tych danych wartos¢
polskiego rynku gier w roku 2015 wynosi ponad 1,65 miliarda zto-
tych. Do roku 2017 powinna wzrosng¢ do ponad 1,84 miliarda zto-
tych. Jezeli spojrzymy na te liczby przez pryzmat danych globalnych,
wyniki sg raczej skromne - w tym ujeciu Polska to ok. 0,6% catego
rynku. Jednak z perspektywy Europy Wschodniej okazuje sie, ze we-
dtug danych firmy Newzoo jestesmy drugim co do wielkosci rynkiem
tego regionu (dziewietnastym w globalnym rankingu) pod wzgledem
generowanych przychodoéw.

Estymacja wartosci polskiego rynku gier wideo w latach 2013-2017
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportéw SuperData Research, DFC Intelligence Newzoo

oraz informacji uzyskanych od przedstawicieli polskiej branzy gier wideo



Dynamika zmian zachodzgcych w segmencie dystrybucji gier wi-
deo w Polsce doskonale ilustruje rozwdj i trendy panujace na ryn-
ku. Jeszcze kilka lat temu sprzedaz gier pudetkowych generowata
ponad 90% jego wartosci. Obecny poziom, szacowany (na podsta-
wie dostepnych danych oraz rozméw z przedstawicielami najwiek-
szych firm dystrybucyjnych) na ok. 550-600 milionéw ztotych brut-
to, stanowi 30-35% wartosci catego rynku. Co wazne, nie wynika to
zwyraznego obnizenia sprzedazy tradycyjnych pudetek (co ilustru-
je wykres na stronie 8), ale przede wszystkim z faktu, ze pozostate
komponenty rynku gier cechowata bardzo duza dynamika wzro-
stu. Analizujgc trendy, mozna prognozowa¢, ze w perspektywie
najblizszych 2-3 lat, pomimo mniej wiecej zblizonych poziomoéw
wartosciowych, udziat fizycznej dystrybucji spadnie ponizej 30%.

Segment wydawniczo-dystrybucyjny w Polsce

O ile w ujeciu wartosciowym mozna moéwic o stagnacji tego seg-
mentu, tak znaczgca zmiana nastgpita w jego strukturze - rodza-
ju platformy, na ktérg konsumenci kupuja gry. Jak zauwaza Marek
Chyrzynski (Cenega S.A.) 4-5 lat temu gry na konsole miaty margi-
nalny udziat w rynku. Obecnie gry konsolowe stanowig juz ponad
50% udziatu wartos$ciowego w tym segmencie (w ujeciu iloSciowym
dominuje PC, jednak gry na te platforme sg tansze). Mozna zatozyg¢,
ze w najblizszej perspektywie tendencja ta - warto$ciowy wzrost
udziatu gier konsolowych sprzedanych w fizycznej dystrybucji
kosztem gier PC, ktorych uzytkownicy w coraz szybszym tempie
migrujg do dystrybucji cyfrowej - bedzie sie utrzymywac.

Michat Gembicki, prezes CDP.pl, zwraca uwage réwniez na zmiany
zachodzace w kanatach fizycznej dystrybucji gier: ,Gdy patrzymy dzi-
siaj na rynek gier pudetkowych w Polsce, widzimy, ze sklepy fizyczne wy-
parowujg, a w ich miejsce pojawia sie dynamicznie rosngcy e-commerce.
Dzisiaj handel elektroniczny w Polsce ma 3,5% udziatu w catym obrocie
detalicznym, podczas gdy srednia europejska wynosi 10%, co pokazuje,
jak duze jest jeszcze miejsce do wzrostu. Patrzqgc z perspektywy mojej
spotki, ponad 20% catego przychodu generuje sprzedaz e-commerce,
czyli fizycznych pudetek w modelu wysytkowym. Nalezy jednak pamietac,
ze poki co duza liczba serwiséw internetowych handlujgcych grami nie
jest w stanie zrekompensowac malejgcego popytu ze strony tradycyjnych
sieci handlowych”.

Ostatnie lata to réwniez zmiana samego modelu dystrybucji. Mniej
wiecej do konca poprzedniej dekady dominowat model, w ktérym
firmy zajmujace sie dystrybucja na podstawie zakupionej licencji
uzyskiwaty wytgczne prawo do wydawania konkretnej gry na tere-
nie Polski (lub kilku krajéw Europy Srodkowej). Oprécz koniecznosci
optacenia kosztéw samej licencji dystrybutor odpowiadat rowniez za
ewentualng lokalizacje tytutu (przygotowanie polskojezycznej wersji
gry), produkcje (ttoczenie ptyt, druk opakowan etc.), marketing i wta-
Sciwg dystrybucje (poprzez sieci handlowe). Obecnie wiekszos$¢ no-
wych gier dystrybutorzy kupujg od wydawcéw jako gotowe produkty,
a tym samym obszar ich dziatalno$ci ogranicza sie do dwdéch ostat-
nich pozycji (dziatarh marketingowych i fizycznej dystrybucji).




Gtéwni gracze w segmencie wydawniczo-dystrybucyjnym w Polsce

Podmioty obecne na polskim rynku mozemy podzieli¢ na dwie grupy:
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bezposrednie oddziaty globalnych firm wydawniczych z bran-
zy gier wideo (alfabetycznie)

Electronic Arts Polska Sp. z 0.0. Oddziat Electronic Arts z siedzi-
ba w Warszawie przy ul. Domaniewskiej 34A. Firma odpowiada
za wydania i dystrybucje takich tytutéw jak serie FIFA, The Sims,
Battlefield czy Need for Speed.

Microsoft Sp. z o.0. Obok najbardziej znanych produktéw,
takich jak MS Windows czy MS Office, warszawski oddziat Mi-
crosoftu (znajdujacy sie w Al. Jerozolimskich 195A) odpowiada
rowniez za dystrybucje konsol z rodziny Xbox oraz gier bezpo-
$rednio wydawanych przez Microsoft (Forza Motorsport, Gears
of War, Halo).

Sony Computer Entertainment Polska Sp. z 0.0. Oddziat z sie-
dzibg w Warszawie przy ul. Ogrodowej 58. Spétka odpowiedzial-
na za dystrybucje konsol z rodziny PlayStation oraz gier na te
platformy wydawanych przez Sony Computer Entertainment
(serie Uncharted, God of War, SingStar czy Gran Turismo).

Ubisoft GMBH Sp. z 0.0. Oddziat w Polsce, zlokalizowany w War-
szawie przy ul. Domaniewskiej 39A. Firma odpowiada za takie
serie jak Assassin’s Creed, Far Cry, Just Dance czy Might & Magic.

przedsiebiorstwa wydajgce/dystrybuujace gry zewnetrznych
firm z branzy gier wideo (tzw. wydawcy third parties)

CDP.pl Sp. z 0.0. Spotka z siedzibg w Warszawie przy ul. Jagiel-
lonskiej 88, ktéra na jesieni 2014 roku wyodrebnita sie z Gru-
py CD PROJEKT. Do najbardziej znanych tytutéw dystrybuowa-
nych przez te spotke naleza gry z serii Wiedzmin. Od sierpnia
2015 CDP.pl odpowiada réwniez za dystrybucje wszystkich gier
holdingu Activision-Blizzard (Call of Duty, Diablo, StarCraft czy
World of Warcraft).

Cenega S.A. z siedzibg w Warszawie przy ul. Krakowiakéw 50.
To jeden z najwiekszych dystrybutoréw gier w Polsce odpowie-
dzialny za wydawanie tytutdw takich producentéw jak Take-Two
Interactive (seria Grand Theft Auto, Civilization, BioShock, Bor-
derlands czy Mafia), Warner Bros. Interactive Entertainment
(seria Batman, Mortal Kombat), Square Enix (serie Tomb Raider,
Final Fantasy, Thief, Deus Ex, Hitman) czy Bethesda Softworks
(serie Fallout oraz The Elder Scrolls).

Techland Sp. z 0.0. Jedyny podmiot spo$réd znaczacych dystry-
butoréw gier, ktérego gtéwna siedziba nie jest zlokalizowana w
Warszawie (spétka miesci sie we Wroctawiu przy ul. Jana Szczyr-
ki 12). Obok wydawania wtasnych produkgji (seria Call of Juarez
czy Dying Light) firma zajmuje sie dystrybucjg gier kilku mniej-
szych wydawnictw zachodnich.



Czynnikiem, ktéry ma bardzo wyrazny wptyw na fizyczng dystrybu-
cje gier w Polsce, jest dos¢ specyficzna sytuacja zwigzana z konso-
lami do gier. W wiekszosci krajow Europy Zachodniej, gdzie udziat
gier konsolowych niejednokrotnie przekracza 2/3 wartosci catego
rynku, o serca i portfele graczy rywalizujg trzy podmioty - Micro-
soft z rodzing konsol Xbox, Sony z rodzing konsol PlayStation oraz
Nintendo. W Polsce, co pokazujg wyniki zaprezentowane w rozdzia-
le Il, wcigz preferujemy komputery PC jako najpopularniejszg plat-
forme do gier. Konsola jako gtéwne urzadzenie do rozrywki elek-
tronicznej ma dos¢ krotkg tradycje. Co wiecej, koncern Nintendo
majacy niejednokrotnie ponad 1/3 udziatu w rynkach zachodnich,
nigdy nie zdecydowat sie na bezposrednig dystrybucje swoich pro-
duktéw wsrod polskich graczy, przez co jego obecnos$¢ na naszym
rynku jest symboliczna.

Podmiotem, ktéry najlepiej wykorzystat te sytuacje, jest Sony. Przez
ostatnie 20 lat marka PlayStation stata sie do$¢ czesto spotykanym
synonimem stowa konsola, a obecnie sprzedaz gier na najnowszy
model (PlayStation 4) kilkakrotnie przewyzsza wyniki osiggane przez
jej gtownego rywala (Xbox One). Rok 2015 i ewentualne dziatania
lub ich brak ze strony Microsoftu powinny da¢ jasng odpowiedz, czy

Udziat najwazniejszych platform w dystrybucji ptatne;j

uksztattuje sie w Polsce de facto monopol jednej marki, czy tez Xbox
One jeszcze sprobuje powalczy¢ o zauwazalny fragment rynku.

Jak podkres$la Michat Gembicki z CDP.pl, na wzrost liczby posiadaczy
konsol nowej generacji pozytywnie wptywajg premiery duzych tytu-
tow wymagajgcych dobrze wyposazonych i mocnych komputeréw
PC. Dobrym przyktadem w tym roku jest gra Wiedzmin 3: Dziki Gon,
ktora ze wzgledu na wysoko postawiong poprzeczke wymagan tech-
nicznych na PC sktonita wielu graczy do siegniecia po konsole. W ten
sposob zagranie w WiedZmina wigzato sie z duzo mniejszg inwesty-
Cjg w zaplecze sprzetowe.

Omawiajac rosnacg liczbe konsol nowej generacji w gospodarstwach
domowych, warto poruszy¢ réwniez zagadnienie dynamicznie zwiek-
szajacej sie cyfrowej dystrybucji gier bezposrednio na te urzadzenia
oraz wzrostu sprzedazy cyfrowych ustug, takich jak abonamenty
PlayStation Plus czy Xbox Live Gold. Na podstawie dostepnych in-
formacji mozna zatozy¢, ze Sony i nalezaca do tej firmy platforma
PlayStation Network bedzie jej gtbwnym beneficjentem. Z poziomu
nieco ponad 39,5 miliona ztotych w roku biezgcym (ok. 2,5% catko-
witej wartosci polskiego rynku) cyfrowa dystrybucja na konsolach
powinna zwigkszy¢ sie do prawie 50 milionéw ztotych w roku 2017.

Struktura cenowa gier w dystrybucji ptatnej

Stosunkowo niska liczba konsol w gospodarstwach domowych w
duzym stopniu zwigzana jest réwniez z relatywnie wysokim pozio-
mem cen gier na te platformy. Dekade temu réznica pomiedzy pre-
mierowg ceng gry na PC i na konsole byta dwukrotna (ok. 100-120
zt za wersje na PC i ok. 200-240 zt za wersje konsolowg). Od kilku
lat obserwujemy jednak tendencje do stopniowego podwyzszania
cen gier pecetowych w kierunku 180-200 ztotych, za$ gier na kon-
sole nowej generacji w kierunku 300 ztotych. Tym samym ceny w
naszym kraju coraz bardziej zréwnuja sie z poziomem cen w kra-
jach Europy Zachodniej - 50 euro za gre na PC, 60 euro za gre na
poprzednig generacje konsol (PlayStation 3, Xbox 360, Nintendo
Wii), wreszcie 70 euro w przypadku najnowszej generacji konsol
(PlayStation 4 i Xbox One). Jak podkresla Adam Zdrzatek, prezes
polskiego oddziatu Ubisoftu, wzrost premierowej ceny, szczegélnie
najpopularniejszych serii gier, niekoniecznie oznacza zmniejszenie
ilosci sprzedanych egzemplarzy. W ocenie Michata Gembickiego
(CDP.pl) zjawisko to dotyczy jednak tylko bardzo waskiej grupy naj-
bardziej znanych tytutéw. W pozostatych przypadkach nieprzekra-
czalnym poziomem dla konsumenta pecetowego wcigz pozostaje
cena w przedziale 129-159 ztotych.

Wydawcy i dystrybutorzy, a przede wszystkich sami sprzedawcy
koncowi zdajg sobie sprawe z wrazliwosci cenowej polskich graczy i

"Back catalog - potoczne okreélenie gier znajdujgcych sie w najnizszym segmencie cenowym.

kosztem poziomu marzy starajg sie op6zni¢ réwnanie do cen euro-
pejskich. Pomimo tych dziatan spora grupa klientéw i tak decyduje
sie odczekac kilka do kilkunastu miesiecy, az gra, ktérg sg zaintere-
sowani, wylgduje w back catalogu’. Michat Gembicki (CDP.pl) zwraca
uwage na spadek cen w tym segmencie - obecnie ksztattujg sie one
na poziomie 10-20 ztotych, podczas gdy jeszcze kilka lat temu byto
to 20-30 ztotych. W przypadku gier konsolowych najnizszy poziom to
aktualnie ok. 50-70 ztotych.

Warto odnotowac réwniez prawie catkowity zanik poziomu tzw. $red-
niej potki cenowej (mid-price) w dystrybucji fizycznej, ktéra jeszcze
kilka lat temu byta nieodtgcznym elementem cyklu zycia produktu,
jakim jest gra wideo. ,Faktem jest, ze sredniej pétki cenowej nie ma.
Pamietam jeszcze czasy sprzed 4-5 lat, gdzie z géry mielismy okreslony
plan biznesowy” - wspomina Adam Zdrzatek (Ubisoft). - ,Nawet jezeli byt
to tytut duzy z tak zwanej najwyzszej potki, to przechodzit przez sredniq
cene i wtedy dostawat drugie zycie. | dopiero po parunastu miesigcach
wchodzit do back catalogu za tak zwanq cene budzetowq i wtedy do-
stawat trzecie zycie. Dzisiaj to drugie zycie zniknefo. O dziwo, obnizka
ceny do sredniej w przypadku duzego tytutu niewiele daje. Ludzie wrecz
oczekujqg, ze w iles miesiecy po premierze cena spadnie do tak zwanej
budzetowej i wtedy zaczyna sie drugie zycie”.




Szanse i zagrozenia zwigzane z cyfrowg dystrybucja

Czynnikiem, ktéry najmocniej odciska swoje pietno na dystrybu-
cji fizycznej jest rosngca popularnos¢ ptatnej dystrybucji cyfrowej.
Taka zmiane najwyrazniej wida¢ w spadajacej wartosci sprzedazy
pudetkowych wersji gier na komputery PC. Globalny rynek cyfrowy
w przypadku komputeréw jest zdominowany przez nalezacg do fir-
my Valve platforme Steam (firma IHS Screen Digest juz w roku 2013
szacowata jej udziat w rynku na ponad 75%). Obok niej na rynku
globalnym swoje wtasne platformy stworzyli gtéwni wydawcy gier:
Electronic Arts (Origin), Ubisoft (Uplay), Activision-Blizzard (Battle.
net), Sony (PlayStation Network), Microsoft (Xbox Live) czy rodzimy
CD PROJEKT (GOG). Z perspektywy polskiego rynku warto dodag,
ze o wiasne rozwigzania do dystrybucji cyfrowej zadbali réwniez
lokalni wydawcy - Cenega z Muve.pl, CDP.pl ze sklepem dostepnym
pod takg samg nazwg oraz Techland z ustugg Boxoff Store.

Co interesujgce - poki co w dystrybucji cyfrowej znaczgco wiekszy
udziat majg starsze gry oraz gry niezaleznych, mniejszych studiéow
wydawniczych. ,Mniej wiecej 90-92% duzych tytutéw sprzedaje sie w
wersjach pudetkowych” - stwierdza Adam Zdrzatek (Ubisoft). - ,(...)
Ale pamietajmy, ze dystrybucja cyfrowa w naszym kraju tak napraw-
de jest nowosciq, ktéra ma 2-3 lata i dla nas na przyktad 3 lata temu
stanowita 1%, wiec w ciggu tego okresu urosta kilkakrotnie kosztem
dystrybudji fizycznej (...). Gdy juz weZmiemy takq rzecz, jak back cata-
log, czyli produkty, ktdre juz troche egzystujq na rynku, to czesto nagle
okazuje sie, ze dystrybucja cyfrowa to 25% albo i 30% sprzedazy”.

Utrzymanie wysokiej dynamiki wzrostu przewiduje rowniez Marek
Chyrzynski, prezes Cenegi: ,Faktycznie, tak jak widzimy u siebie na
platformie, to z roku na rok jednak najwieksze przyrosty sq w dystry-
bucji cyfrowej - siegajqce kilkudziesieciu procent, jesli chodzi o wzrost
organiczny, do kilkuset procent, jezeli wliczymy w to chociazby afillan-
téw (sklepy partnerskie Muve.pl), ktérych caty czas sukcesywnie doda-
Jjemy. Oczywiscie co roku ta podstawa jest coraz wyzsza, wiec tez trzeba
brac pod uwage, ze bedzie trudno utrzymac dynamike na podobnym
poziomie”.

Rozwdj cyfrowej dystrybucji w skali globalnej zasadniczo wptynat
rowniez na zmiany w samym modelu pfatnej dystrybucji. Dzisiaj
praktycznie kazda duza produkcja na rynku gier sktada sie nie tylko
z gry podstawowej, ale rowniez z szeregu dodatkoéw, ktére w znako-
mitej wiekszos$ci sg dystrybuowane cyfrowo bezposrednio przez in-
ternetowe systemy wydawcéw lub platformy, takie jak Steam, GOG,
Xbox Live czy PSN. Stad powszechnie przyjeto sie je nazywac¢ DLC (od
ang. downloadable content)2. Dla $wiatowych wydawcéw ten model
oznacza szereg korzysci - przede wszystkim taka zawartosc jest do-
datkowg okazjg do zwiekszenia przychodéw z danej gry. Co wiecej -
dzieki DLC Swiatowy wydawca maksymalnie skraca kanat dystrybucji,
tym samym eliminujac z udziatu w zyskach lokalnych wydawcow i
dystrybutoréw.

Warto podkresli¢ dwa zasadnicze atuty dystrybucji cyfrowej i Zrédta
jej przewagi nad dystrybucja tradycyjng. Po pierwsze, koszty samej
dystrybucji. Co ciekawe - w opinii przedstawicieli firm wydawniczych
nie chodzi tu o rzeczywiste koszty ttoczenia ptyt, druku opakowan,
fizycznego transportu etc. Jak zauwaza Michat Gembicki (CDP.pl): ,(...)
w wiekszosci przypadkdw niestety koszty licencji niwelujg w cyfrowej dys-
trybucji potencjalne oszczednosci wynikajqce z braku kosztéw produkdcji
czy logistyki. Te koszty tqcznie stanowiq pare procent, wiec fakt, ze do-
starczamy produkt cyfrowo, nie oznacza ogromnej oszczednosci dla dys-
trybutora. W cyfrowej dystrybucji optaty licencyjne stanowig od 50% do
80% przychodu netto - tyle jest oddawane wtascicielowi licencji. Z pozo-
statych 20%-30%, ktdre zostajq jako marza, nalezy jeszcze pokryc koszty
zwigzane z tak zwanym CDN-em (czyli obstuge serwera, gdzie od wagi
pliku tez sie ptaci pewng cene za transfer), a takze te zwigzane z marke-
tingiem, przecenami itp. Po tych odliczeniach marza jest paradoksalnie
poréwnywalna z marzq uzyskiwang ze sprzedazy produktéw fizycznych”.
Prawdziwa przewaga dystrybucji cyfrowej uwidacznia sie w bra-
ku ryzyka zwigzanego z wyprodukowanym naktadem danej gry. W
wersjach cyfrowych w wiekszosci przypadkéw nie ma problemu nie-
doszacowanego lub przeszacowanego naktadu gry. Drugim atutem
jest nieporéwnywalnie wieksza szybkos¢ reakcji na zmieniajgca sie
sytuacje na rynku. Adam Zdrzatek (Ubisoft) zauwaza: ,Gdy nasza ana-
liza rynkowa wykazuje, ze powinnismy cos zrobic¢ z danym tytutem - w
przypadku dystrybudji cyfrowej w ciggu 30 minut jestesmy w stanie za-
istnie¢ z tymi dziataniami. Problem, ktéry nalezy rozwiqzac w dystrybucji
tradycyjnej, to powolnosc reakcji. Na to samo dziatanie w dystrybudji tra-
dycyjnej potrzebujemy trzy tygodnie”.

Michat Gembicki (CDP.pl) zwraca jednak uwage na bariery, na ktére
wcigz natyka sie dystrybucja cyfrowa: ,Jedng z nich jest wtasnosc. Wy-
daje mi sie, Ze jest to taki rynek nabywcow gier, ktérymi wciqz sq bardzo
mtode osoby, czesto bez karty kredytowej, niemogqce ptaci¢ bezposred-
nio w internecie i niemajqce jak inaczej kupic tej gry niz fizycznie. (...)
Druga pojawia sie u starszego pokolenia, bardziej przy ksigzkach niz
grach (ale tez i przy nich) - to fakt niezrozumienia, Ze sie nie dostanie
towaru. Duzo ludzi wchodzi na karte produktu, jest dobra cena, jest pro-
dukt, wszystko jest napisane, a w momencie kiedy klika «pobierz», klient
boi sie - nie wiadomo, czy to sie pobierze, czy nie. (...) Ludzie obawiajg
sie takich rzeczy i ciggle sq jeszcze w strachu technologicznym”. W opinii
Marcina Turskiego, prezesa Licomp Empirical Multimedia i jednocze-
$nie przewodniczagcego Stowarzyszenia Producentéw i Dystrybuto-
row Oprogramowania Rozrywkowego (SPiDOR), gtéwng barierg po-
zostaje jednak ograniczony zasieg internetu szerokopasmowego w
Polsce. Nalezy pamiegtac, ze wspotczesne gry to niejednokrotnie kilka
czy kilkanascie gigabajtow danych do Sciggniecia. O ile w wiekszych
miastach, takich jak Warszawa, Poznan czy Krakéw, ta bariera gtow-
nie dzieki operatorom sieci kablowych jest coraz mniejsza, o tyle w
mniejszych miejscowosciach i na wsiach dostep do szerokopasmo-
wego internetu wcigz stanowi problem.

2 DLC - zawartos¢ do pobrania, downloadable content - produkt stanowiacy rozszerzenie gry komputerowej, udostepniany przez wydawce za posrednictwem
internetu. Pod pojeciem tym kryja sie réznego rodzaju dodatki do podstawowej wersji gry, takie jak nowe wyposazenie, mapy czy pakiety misji. Czesto gra ma
swoja reedycje, w sktad ktérej wchodzg wszystkie wydane do niej DLC.
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Mimo to w opinii autoréw raportu stopniowe eliminowanie tych
barier sprawi, ze to wtasnie ten segment obok gier mobilnych w
kilkuletniej perspektywie bedzie w najwiekszym stopniu odpowie-
dzialny za wzrost wartosci catego rynku. Przychody cyfrowej dys-
trybucji na komputery PC i konsole w 2017 roku powinny przekro-

czy¢ poziom 360 milionéw ztotych (czyli osiggnac taczny udziat w
wysokosci ok. 20% wartosci catego rynku) i w perspektywie kilku
kolejnych lat zréwnac sie z poziomem generowanym przez fizyczng
sprzedaz gier.

Wyzwania i zagrozenia zwigzane z piractwem

Opisujgc segment wydawniczo-dystrybucyjny, nie sposéb nie
wspomnie¢ o jego najwiekszym zagrozeniu, jakim jest piractwo
komputerowe. Jednak zgodnie z badaniami ,Polish Gamers Rese-
arch 2015” trendy zwigzane z tym zjawiskiem wsréd polskich gra-
czy sgq dos¢ optymistyczne - liczba oséb oficjalnie przyznajgcych
sie do pozyskiwania gier z nielegalnych zrédet maleje z roku na rok.
Nalezy pamieta¢, ze dysproporcja pomiedzy legalnymi a pirackimi
wersjami uzytkowanych gier jest znaczgca na korzys¢ tych drugich.
Jak przyznaje Adam Zdrzatek (Ubisoft): (...) jezeli 20%-30% gier ku-
powanych jest legalnie, to powinnismy by¢ juz zadowoleni”. Marcin Tur-
ski (LEM) dodaje: ,(...) w proporcji do innych dystrybuowanych cyfrowo
obiektow kultury - mam na mysli ksiqzki, filmy, muzyke - gry na pewno
majqg znacznie nizszy procent spiracenia”.

Z jednej strony coraz wieksza sita nabywcza spoteczenstwa po-
woduje wzrost sprzedazy legalnych wersji, z drugiej - podnosi sie
stopien skomplikowania samego procesu piracenia gry. To ostatnie
zjawisko najwyrazniej wida¢ na rynku gier konsolowych. Poprzed-
nia generacja konsol, a szczegdlnie Xbox 360, zmagata sie z olbrzy-
mig skalg nielegalnych modyfikacji samej konsoli, umozliwiajacych
uruchamianie na niej pirackich wersji gier. Podobng skale piractwa
odnotowaty réwniez przenosne konsole Nintendo DS czy PlaySta-
tion Portable (PSP). Podejmowane akcje majgce przeciwdziatac zja-
wisku piractwa na przyktadzie konsoli PSP podsumowuje Marcin
Ziobrowski (prezes Sony Computer Entertainment Polska): , Pirac-
two PSP byto sporym problemem. Dziatalismy dwufalowo. Po pierwsze,
wprowadzilismy serie tanich dostepnych gier, zeby ukrocic piractwo od
strony konsumenckiej (...). Do tego podjelismy sporo dziatan oficjalnych
z organami rzqdowymi, zeby ograniczyc tez przerabianie urzqdzen.
Wzielismy sie takze za edukacje, by upowszechnic przekonanie, ze pi-
ractwo nie jest modne”.

Na szczescie dla Sony problem piractwa w znacznie mniejszym stop-
niu dotknat PlayStation 3. Z wywiadéw z dystrybutorami gier wynika,
ze przy poréwnywalnej z Xboksem 360 liczbie tych konsol w gospo-
darstwach domowych sprzedaz legalnych wersji gier dostepnych na
obie platformy w przypadku konsoli Microsoftu byta zdecydowanie
nizsza. Co ciekawe - wyniki sprzedazy gier na konsole Xbox 360 zde-
cydowanie wzrosty po pojawieniu sie tytutow dedykowanych kon-
trolerowi ruchowemu Kinect. Byt to jednoczesnie wyrazny dowdd,
ze tzw. gracze casualowi® znacznie rzadziej decydujg sie na tamanie
prawa. Obecna generacja konsol (PlayStation 4 i Xbox One) jest duzo
lepiej zabezpieczona przed nielegalnymi wersjami gier i poki co moz-

3 Casual player - okreslenie graczy, ktorzy czesto nie $ledzg trenddw i nowosci w branzy gier, a z elektroniczng rozrywka majg kontakt raczej przypadkowy, czesto
ograniczony do jednego tytutu. Pojecie to nie ma dobrych odpowiednikéw w jezyku polskim. Stosowane okreslenia, jak gracz ,niedzielny” lub ,okazjonalny”, sugeruja,
Ze casuale grajg mato i stabo - co czesto nie jest zgodne z prawda. Doskonale obrazujg to takie serie jak FIFA czy The Sims, z ktérymi gracze ci spedzaja wiele czasu, ale

sg to niekiedy jedyne pozycje, z jakimi majg do czynienia.

“DRM - skrét od anglojezycznego terminu Digital Rights Management, oznaczajacego system majacy przeciwdziata¢ prébom uzycia danych zapisanych w formie
elektronicznej w sposéb sprzeczny z intencjg wydawcy. DRM to réznego rodzaju zabezpieczenia antypirackie stosowane m.in. w grach wideo.

na stwierdzi¢, ze na tych platformach piractwo zostato prawie catko-
wicie wyeliminowane.

Stosunkowo trudniejsze niz jeszcze kilka lat temu jest korzystanie z
nielegalnych wersji gier na komputery PC. W duzym stopniu jest to
zastuga wspomnianej wczesniej platformy Steam. To wiasnie ofe-
rowane przez produkt firmy Valve rozwigzania sktonity wiekszos¢
wydawcéw gier do porzucenia wczesniej stosowanych zabezpieczen
DRM (z ang. digital rights management)* takich jak SafeDisc czy Se-
cuRom. Jako ciekawostke warto tez odnotowa¢, ze nalezgca do ro-
dzimej firmy CD PROJEKT platforma GOG.com uczynita z faktu bra-
ku takich zabezpieczen swdj atut wizerunkowy. ,Piractwo jest nadal
sporym zjawiskiem i czesto nie jest wynikiem na przyktad niezamoznosci
osoby piracgcej, tylko pewnych przyzwyczajen czy nawet wyrazem buntu
wobec polityki pewnych wydawcéw” - komentuje Michat Nowakowski
(cztonek zarzadu firmy CD PROJEKT). -, Jako firma uwazamy, ze przy-
najmniej znaczna czes¢ piratow to Zle obstuzeni klienci, i mocno wierzy-
my, ze wielu z nich jestesmy z czasem w stanie namdowic¢ do kupienia
naszych gier z legalnych Zrédet. Na 100% nie bedziemy tego wiedzieli
nigdy, ale wiele maili, ktére dostajemy od «nawrdéconych» piratéw, zdaje
sie te teorie potwierdzac”.

Takie podejscie popiera réwniez Piotr Zygadto (whasciciel Grey Wi-
zard Innovative): ,Piractwo zawsze byto formq reklamy i znane sq hi-
storie gier, ktére miaty za dobre zabezpieczenia przed piratami i przez
to stuch o nich zagingt. Najsensowniejszqg metodq walki wydaje mi sie
podejscie typu «serwis». | nie. mam tu na mysli tylko «gra jako serwis»,
ale réwniez tworzenie dookota gry otoczki serwisowej, dajgcej graczowi
dodatkowe korzysci z faktu posiadania legalnej petnej wersji”.

Co warte podkreslenia, od zjawiska piractwa nie sg wolne réwniez
gry wydawane w modelu free-to-play. Jak zauwaza Michat Mitosz
(Territory Manager Gameforge AG): ,Polska i Rosja to kraje wysokiej
«kombinatoryki». W innych krajach ludzie sq duzo mniej kreatywni w dq-
Zeniu do osiggania korzysci na drodze famania prawa, regulamindw itp.
Oczywiscie oprdcz oszukiwania poprzez naginanie regulaminu borykamy
sie tez z problemem pirackich serwerdw. Jest sporo pirackich serweréw
gier, ktérych jesteSmy wydawcq, a ktdre to serwery sq zarzqdzane przez
Polakdw. Takie dziatania nie tylko negatywnie wptywajq na biznes, ale
réwniez na sam rozwéj produktu. Smiem twierdzic, ze przecietny gracz
nie rozumie, ze granie i ptacenie na pirackich serwerach wspiera prze-
stepcéw, a nie twdrcow”.




Swoja opinie na temat zjawiska piractwa wyrazili réwniez inni przed-
stawiciele polskiego gamedevu. ,Nie sledzimy szczegétowo, na ile pira-
cone sq nasze gry, zawsze zostawialismy to wydawcom, ktdrzy kontrolu-
jq sprzedaz i od nas domagajq sie mniej lub bardziej zaawansowanych
zabezpieczeri antypirackich” - komentuje Wojciech Pazdur (Director
of Development The Farm 51). - ,Z mojego punktu widzenia kazdy z
rozwijajqcych sie kanatdw sprzedazowych (dystrybucja cyfrowa, F2P, mo-
bile) w samoistny sposéb zmniejsza skale piractwa, ktéra wcigz kréluje
na pecetach. Ze wzgledu na integracje otoczki sieciowej (np. Steam) oraz
bardziej przystepne ceny piractwo staje sie mniej optacalne. Na pewno
w Polsce pojawia sie pewien element solidarnosci z polskimi twércami -
«polskiej gry nie bede piracit», ale tez nie ma sie co oszukiwac, ze dotyczy
on wiekszosci tych, ktérzy za gre nie majg ochoty zapfaci¢”. Remigiusz
Koscielny (prezes Vivid Games) dodaje: , W mojej opinii problem pirac-
twa nigdy nie zostanie wyeliminowany w 100%. Jest to zjawisko, ktére
trzeba wkalkulowac w biznes. W naszym przypadku nie jest to az tak
palgca kwestia, poniewaz nasze gry dostepne sq dla uzytkownikéw za
darmo. W zasadzie kazda osoba, ktéra pobierze gre nawet w nielegalny
sposéb, moze spowodowacd, iz dzieki jej zainteresowaniu gre pobierze i
legalnie zagra kilka innych oséb”.

Warto zwréci¢ uwage na stosunkowo nowe zjawisko na pograniczu
piractwa, a jednocze$nie ogromne wyzwanie dla lokalnych wydaw-
cédw i dystrybutoréw gier na komputery PC. Jest to masowy handel w

Element polskosci w grach

Opinie ekspertéw odnosnie znaczenia polskosci na rynku gier sa
podzielone. Cze$¢ z nich dostrzega ten element, ale niekoniecznie
z punktu widzenia miejsca powstania danej gry. ,Znaczek «made in
Poland» dla nas jako studia globalnie nie ma w pewnym sensie znacze-
nia, poniewaz graczy koniec koricow nie interesuje, gdzie znajduje sie
studio” - uwaza Michat Nowakowski (CD PROJEKT RED). -, Czy kogos
obchodzi, ze DICE jest w Szwedji, kiedy kupuje Battlefielda? Czy dla fa-
néw Hitmana jest istotne, ze gra powstata w Danii? Nie bardzo - gra po
prostu musi byc¢ dobra i bronic sie na rynku swojq jakosciq. Co innego,
jesli chodzi o osadzenie w kulturze, choc i tu uwazam, ze sprawa nie jest
Jjednoznaczna. Dla WiedZmina byto to o tyle istotne, Ze ta kultura sta-
nowita czesc tta stworzonego przez Andrzeja Sapkowskiego, a samo jej
podanie byto po prostu fajne. | miato to na pewno dla polskich konsu-
mentéw wieksze znaczenie niz dla zagranicznych. Natomiast nie sqdze,
zeby pakowanie polskich akcentdw musiato wyjsc kazdej grze na dobre,
plus, podkresle raz jeszcze, istotny jest sposob, w jaki te akcenty sie w
grze rozmiesci. Zbyt tatwo mozna popasc w patos czy klimaty trqgcqce
nieciekawym podrecznikiem do historii”. Podobnq opinie wyraza Remi-
giusz Koscielny (Vivid Games): ,,0dnosze wrazenie, Ze dla przecietnego
gracza pochodzenie gry ma znaczenie marginalne, a tylko bardzo duze
i znakomicie wykonane marki, takie jak WiedZmin, majq szanse przebic
sie do mainstreamu i zainteresowac go swojq unikalnosciq kultury czy
historii”.
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internecie kluczami aktywacyjnymi umozliwiajgcymi dostep do cyfro-
wych wersji gier. Nie zawsze jednak w tym wypadku mozna méwic
bezposrednio o naruszeniu praw wiasnosci intelektualnej. ,Kreatyw-
nosc¢ wielu oséb wyprzedzita to, jakie mniemanie miata branza o calym
tym procederze - to jest zupetnie nowe zjawisko. Jego skala przerosta
oczekiwania” - przyznaje Adam Zdrzatek (Ubisoft). -, Oczywiscie po-
mijam rzeczy typu zakup kradzionymi kartami ptatniczymi czy fabryki
generowania kluczy w réznych dziwnych miejscach na swiecie, z ktérych
moze 20%, moze 30% dziata, a 70% nie dziata w ogéle”.

Marek Chyrzynski (Cenega) podaje przyktad jednego z mechanizmoéw
tego zjawiska: ,Firmy eksportujq produkty za granice, odbierajg VAT w
Polsce albo w kazdym innym kraju. VAT, ktéry u nas jest na poziomie
23%, a 27% na Wegrzech. | z racji tego majq juz zupetnie innq cene pod-
stawowq, ktérg mogq zaoferowac. (...) Dla wydawcéw na pewno jest to
duzy problem, biorqgc pod uwage fakt, ze bardzo mocno destabilizuje to
sytuacje na rynku. Na kazdym rynku, bo to nie jest tylko rynek polski, ja
méwie tutaj o rynku globalnym”.

Podsumowujac zjawisko piractwa komputerowego, warto zauwazy¢,
ze ono jest i pozostanie przez najblizsze lata nieodtgczng czescig ryn-
ku gier, dostosowujac swoja forme do zmian zachodzgcych w branzy.
Tym samym jest szczegblnie istotne, aby obowigzujace przepisy pra-
wa réwniez nadgzaty za takimi zmianami.

Z doswiadczen przedstawicieli polskiego sektora wydawniczego
wynika jednak, ze przy umiejetnie wykorzystanych marketingowo
elementach podkreslajgcych polskos¢ danego produktu mozna
liczy¢ na jego znacznie lepszg sprzedaz. Co istotne - méwimy tu
zaréwno o sytuacji, w ktorej gra zostata stworzona nad Wistg, jak
i takiej, w ktorej w samej grze zostaty zaimplementowane bezpo-
$rednie nawigzania do Polski. ,Swego czasu wydawalismy dodatek
do Cywilizacji (Sid Meier’s Civilization V: Bogowie i krélowie), gdzie fak-
tycznie po raz pierwszy w grze znalazty sie elementy polskie” - wspo-
mina Marek Chyrzynski (Cenega). -, Dodatkowo udato nam sie wtedy
przekonac wydawce, zeby zrobic tylko na terenie Polski zupetnie inng
oktadke z wizerunkami dwdch kréléw. OdpowiedZ ze strony klientow
byta bardzo pozytywna i polepszyta sprzedaz”.

Zapewne na dos$¢ dtugi okres koronnym przyktadem sukcesu gry
z umiejetnie wykorzystanymi elementami polskosci pozostanie
wspomniany juz Wiedzmin 3: Dziki Gon. Za jego dystrybucje w na-
szym kraju odpowiada firma CDP.pl, a gra w nieco ponad miesigc
od premiery tylko w Polsce sprzedata sie w naktadzie 260 tysiecy
egzemplarzy.



Segment gier MMO i spotecznosciowych

Gry zaliczane do kategorii MMO® swdéj ,ztoty okres” przezywaty w
potowie pierwszej dekady XXI wieku. Tytuty tego typu wymagajg po-
faczenia z internetem i czesto skupiajag sie na rozgrywce fabularnej
(opowiadaniu historii oraz rozwoju wirtualnego bohatera) lub bezpo-
$redniej walce z innymi graczami. Wéréd gier MMO wymieni¢ mozna
tak znane tytuty jak World of Warcraft, EverQuest Il czy Planetside
2. Warto pamietac¢, ze kazda gra MMO jest gra sieciowg, ale nie kaz-
da gra sieciowa jest grg MMO - mianem Massive Multiplayer Online
okreslamy tylko te produkcje, ktére jednoczes$nie pozwalajg wejs¢ w
interakcje wiekszej liczbie oséb.

Sam rynek MMO nalezy podzieli¢ na dwie gtéwne kategorie - F2P
(free-to-play)® oraz P2P (pay-to-play)’. Wedtug badan ,Easter Euro-
pe's Digital Games Market 2014" autorstwa SuperData Research
produkcje darmowe mogg obecnie w skali $wiatowej liczy¢ na zyski
rzedu 8 miliardéw dolaréw. Liderem jest Azja (3,3 miliarda dolaréw),
jednak rynek europejski nie ustepuje rynkom azjatyckim z genero-
wanga kwotg 2,1 miliarda dolaréw. Z osobnej analizy rynku wschod-
nioeuropejskiego, ktérego udziat w rynku europejskim wynosi juz
38%, wynika, ze deweloperzy i wydawcy mogg liczy¢ na dochody na
poziomie ok. 800 milionéw dolaréw rocznie, ale wedle najnowszych
prognoz warto$¢ ta w przeciggu dwéch kolejnych lat wzro$nie do 908
milionéw. Ponad potowe tej kwoty stanowig pienigdze generowane
przez rosyjskich graczy (w roku 2014 przeznaczyli 464 miliony dola-
réw na gry MMO w modelu free-to-play), osoby pochodzace z Turcji
wyjety ze swoich portfeli 117 milionéw dolaréw, za$ Polacy w tym
samym czasie wydali ok. 70 milionéw dolaréw. Mniejsze rynki, takie
jak Czechy czy Wegry, zarobity po ok. 45 milionéw dolaréw. Warto w
tym miejscu zwréci¢ uwage na fakt, ze to wtasnie Wegry od lat posia-
daja najdynamiczniej rosngce grono graczy w produkcje MMO F2P
w Europie Wschodniej - do roku 2017 ich liczba powinna wynie$¢ 2
miliony, co przy uwzglednieniu ogélnej populacji (10 milionéw miesz-
kancéw) stanowi znaczgcy udziat. Polska na tle sasiednich rynkéw
moze pochwali¢ sie ponad 4 milionami oséb regularnie grajacych w
gry tego typu (trend wykazuje, ze w przeciggu 2 lat bedzie to ok. 4,4
miliona osoéb).

> MMO - skrét od angielskiej nazwy Massively Multiplayer Online, oznaczajgcej typ rozgrywki sieciowej (prowadzonej wytgcznie za posrednictwem internetu), w ktérej
jednocze$nie moze bra¢ udziat duza liczba graczy. Uczestnicy zabawy na ogét dysponujg tez rozbudowanymi narzedziami komunikacji i mogg wspélnie wptywac na

wirtualny $wiat (m.in. poprzez handel, ekonomie i polityke).

¢ Free-to-play (F2P) - wariant udostepniania gier najczesciej tgczony z modelem biznesowym opartym na systemie mikrotransakcji. Gracze opcjonalnie moga zakupi¢
rozmaite rozszerzenia, utatwienia czy odblokowywac nowe etapy. W produkcje dystrybuowane na zasadzie free-to-play mozna grac¢ bezptatnie, co jednak czesto wigze

sig z pewnymi ograniczeniami.

7 Pay-to-play - model biznesowy gier MMO oparty na koniecznosci optacania abonamentéw dostepowych.

W przypadku wydatkéw poszczegblnych nacji w naszym rejonie nie-
zwykle ciekawg kwestig sg preferowane formy - Rosja, Turcja oraz
Polska, czyli wiodace rynki, réznig sie w tym aspekcie catkowicie.
Wydawcy oraz producenci zmuszeni sg wiec dopasowywac swoje
strategie finansowe do danego kraju - w przeciwnym wypadku na-
razaja sie na spore straty. Jak wynika z badan ,Polish Gamers 2015,
w przypadku Polski brak preferowanej formy ptatnosci to powéd do
rezygnacji z zakupu w grze sieciowej az dla 40% oséb! Polacy w grach
free-to-play MMO najchetniej ptacg przy pomocy internetowej ban-
kowosci (31% badanych) lub SMS-em (26%). Turcja z kolei preferuje
karty kredytowe (64%), a w Rosji prym wiedzie cyfrowy portfel (29%),
karta kredytowa (19%) oraz ptatnosci mobilne (11%). Jezeli wydaw-
cy uda sie juz jednak przekona¢ kogo$ do zaangazowania sie w gre,
moze liczy¢ na $rednie zainteresowanie jego produkcjg przez okres 5
miesiecy, kiedy przez kazde 30 dni gracz spedza z danym tytutem ok.
40 godzin. Polscy gracze miesiecznie na gry MMO wydajg ok. 17,57
dolara, podczas gdy $rednie wydatki graczy w Europie Wschodniej
ksztattujg sie na poziomie 20,22 dolara.

Drugi zwspomnianych rodzajéw gier MMO - czyli pay-to-play - cieszy
sie zdecydowanie mniejszg popularnoscig. Warto$¢ rynku wschod-
nioeuropejskiego szacuje sie na 205 milionéw dolaréw rocznie, ale
podobnie jak na catym kontynencie tendencja jest spadkowa. Lide-
rem w tym przypadku jest oczywiscie Rosja (93 miliony dolaréw), na
drugim miejscu plasuje sie Turcja (39 milionéw dolaréw), a na trze-
cim Polska (33 miliony dolaréw). Model pay-to-play ustgpuje mode-
lowi free-to-play.




Segment gier free-to-play

Charakterystyke segmentu gier w modelu free-to-play dobrze od-
daje wypowiedz Petera Warmana prezesa firmy Newzoo: ,Free-to-
-play to nie tylko model biznesowy, ale sztuka prowadzenia bizne-
su”. W zadnym innym przypadku zmiana modelu biznesowego nie
wptyneta tak radykalnie na zwigkszenie liczby firm produkujgcych
gry, na sposob dystrybucji, zmiane definicji dystrybutora, obnize-
nie bariery wejscia oraz rozszerzenie grupy odbiorcow gier. Gry w
modelu free-to-play, tzw. freemium, zaczety intensywnie rozwijac
sie od 2000 roku, konkurujgc z grami internetowymi w modelu
subskrypcyjnym (pay-to-play), ktérych uzytkownik zmuszony byt
optaci¢ stosowny miesieczny abonament, aby skorzystac z gry, jak
np. w przypadku tytutu World of Warcraft firmy Activison-Blizzard.
Model freemium zrewolucjonizowat rynek gier poprzez zmiane
myslenia o sposobach dystrybucji, monetyzacji i relacji z uzytkow-
nikiem. Zamiast domagac sie uiszczania abonamentu, cze$¢ produ-
centéw gier zmienita swojg polityke, oddajgc w rece uzytkownikéw
internetu catkowicie legalny, darmowy dostep do funkcjonalnej
wersji gry z dobrowolng opcjg mikroptatnosci. Do skorzystania z
gry w modelu freemium niejednokrotnie wystarcza tani komputer
PC, a sama gra jest dostepna najczesciej z poziomu przegladarki
internetowej. Niska bariera wejscia, tj. brak optaty za produkt, ta-
twy dostep do gry, niskie wymagania sprzetowe, prosta rejestra-
cja, byta jednym z czynnikéw eksplozji segmentu, ktérego globalne
przychody sgq poréwnywalne z przychodami z segmentu gier kon-
solowych.

Wracajac do wspominanych wczesniej danych firmy Newzoo, w
prognozach to wtasnie gry online oraz mobilne w modelu free-
-to-play beda gtéwnym segmentem odpowiedzialnym za dalszy
wzrost wartosci catej branzy. Do 2017 roku globalna rodzina graczy
powiegkszy sie 0 600 milionéw oséb, osiggajac zawrotng liczbe 2,2
miliarda, gtéwnie dzieki dynamicznemu rozwojowi i dostepowi do
gier online oraz mobilnych. Wspétczynnik CAGR 2014-2018 na pol-
skim rynku gier w przypadku gier w modelu free-to-play szacowa-
ny jest na poziomie 13%, czyli powyzej Sredniej Swiatowej.

Wg Newzoo gry MMO generuja rocznie 70 milionéw dolaréw przy-
chodu, a gry spoteczno$ciowe 56 milionéw dolaréw, co czyni sektor
gier online bardziej dochodowym anizeli tradycyjny segment dys-
trybucyjny gier pudetkowych.

Polskirynek gier free-to-play jest wymieniany jako jeden z czterech
najbardziej perspektywicznych rynkéw Europy Wschodniej pod
wzgledem monetyzacji, obok Rosji, Czech i Wegier. Eksperci sza-
Cuja, ze udziat gier z modelu freemium w przychodach rynku pol-
skiego waha sie miedzy 20% a 30%. Z kolei udziat procentowy pta-
cacych graczy w zaleznosci od gatunku gry plasuje sie w przedziale
od 5% do 15%. W estymacji przygotowanej na potrzeby niniejszego
raportu wartos¢ polskiego segmentu gier MMO i gier na portalach
spotecznosciowych stanowi niemal jedng trzecig wartosci catego
rynku - ponad 550 milionéw ztotych.

Ewa Czwartacka-Roman (Head of Key Account Management Plinga
GmbH) podkres$la dobrg kondycje polskiego rynku gier oraz prze-
strzega przed nadchodzacg zmiang zwigzang ze spadkiem liczby
graczy gier przegladarkowych free-to-play, ktérzy powoli przeno-
sz3 sie na urzadzenia mobilne. Taki trend wymusi na producentach
tworzenie gier crossplatformowych. Gry tego typu charakteryzuje
dostepnos¢ zarowno przez przegladarke na urzadzeniach mobil-
nych, jak i PC. Produkty te taczg jedno konto uzytkownika i dzielg
one te sama baze danych. Potgczone z sieciami spoteczno$ciowymi
i mikrotransakcjami mogga by¢ ciekawg alternatywa dla gier two-
rzonych wytgcznie na platformy mobilne.

Ewa Czwartacka-Roman (Plinga) komentuje: , Rynek w pewnym stop-
niu jest nadal stabilny, co na pewno zwiqzane jest réwniez z wkracza-
niem w wirtualng rzeczywistos¢ oséb wczesniej z niej wykluczonych
(jakosc¢ dostepu do internetu, wymagania sprzetowe). O wiele szybszy
odptyw graczy z przeglgdarkowych gier F2P obserwujemy w Niem-
czech”.

Sergey Sholom (prezes Datcroft Games) podkresla, ze wzrost glo-
balnej populacji graczy 0 600 milionéw z 1,6 miliarda do 2,2 miliarda
w 2017 roku bedzie tgczy(¢ sie ze wzrostem liczby os6b niemajgcych
doswiadczeniaw graniu, dla ktoérych konieczne bedzie przygotowa-
nie oferty prostych gier opartych na agresywnych modelach mo-
netyzacyjnych (jak np. pay-to-win®), a producenci gier free-to-play
powinni rownolegle skupi¢ sie na wersjach przegladarkowych i na
wersjach mobilnych gier.

8 Pay-to-win - odmiana gier free-to-play pozwalajaca graczom ptacgcym za dodatkowe przedmioty i funkcje zdoby¢ duzg przewage nad graczami niewydaja-

cymi pieniedzy.
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Polskie firmy na rynku gier free-to-play

Polscy producenci gier z powodzeniem uczestniczag w globalnym
rynku gier freemium, eksportujgc zaréwno produkcje dedykowa-
ne przegladarkom internetowym, jak i urzadzeniom mobilnym.
Firmy takie jak Ganymede, Ten Square Games, Netinus, Picadilla
czy Fuero Games nie sg znane mediom tak dobrze jak CD PROJEKT
RED, jednak dziatajg na kilku/kilkunastu rynkach Swiatowych, za-
trudniajgc w Polsce programistéw, grafikow, specjalistéw do spraw
rozwoju biznesu i marketingu. Obecnie na polskim rynku wedtug
Barttomieja Nowakowskiego z wroctawskiego Ten Square Games
funkcjonuje kilkaset firm zajmujacych sie opisywanym segmentem
- od pojedynczych pasjonatéw przez mate studia po duzych global-
nych producentéw.

Podobnie jak na rynku tradycyjnych gier pudetkowych, tak i w seg-
mencie free-to-play kraj, z ktérego pochodzi firma produkujaca
gre, nie warunkuje sukcesu czy porazki. W przypadku gier dobrze
zlokalizowanych oraz odpowiadajgcych potrzebom konkretnego
rynku gracze czesto nie sg Swiadomi, czy korzystajg z gry polskiej,
niemieckiej, czy rosyjskiej. Z tego tez wzgledu polskie firmy z seg-
mentu free-to-play nie moga liczy¢ na przewage monetyzacyjna na
rodzimym rynku tylko z powodu miejsca powstania gry. Liczy sie
konkurencyjny produkt. Niemniej znajomos¢ specyfiki rynku, me-
tod ptatnosci i upodoban Polakéw moze stanowi¢ przewage nad
zagranicznymi producentami i dystrybutorami.

Doskonatym przyktadem obrazujgcym taki stan rzeczy jest gra Na
ryby firmy Ten Square Games. Barttomiej Nowakowski uwaza, ze
to wiasnie polski deweloper lepiej rozumie Polakéw niz zagraniczni
konkurenci, mimo ze gracze nie majg Swiadomosci kraju pochodze-
nia firmy: ,Wazniejsze jest to, zeby gra byta dopasowana do realiow
danego rynku i gracza, ktéremu chcemy dostarczyc rozrywke, niz to,
w jakim kraju zostata zrobiona. Z doswiadczenia wiemy, ze wiekszos¢
graczy i tak mysli, ze Ten Square Games to firma zagraniczna. W branzy
F2P czesto nie liczy sie brand firmy, tylko brand gry”.

Eksperci podkreslajg zalety polskiego rynku dla firm produkuja-
cych przegladarkowe gry free- to-play, wymieniajgc m.in.:
a) niski koszt pozyskania uzytkownika w poréwnaniu z innymi
krajami europejskimi;
b) dostep do licznych dostawcéw ptatnosci oraz dobrze rozwi-
niete i zréznicowane metody ptatnosci, jak karty ptatnicze, prze-
lewy, SMS premium;
¢) mozliwo$¢ wspédtpracy z portalami horyzontalnymi (m.in.
onet.pl, wp.pl, interia.pl, gazeta.pl);
d) funkcjonowanie lokalnego portalu spotecznosciowego nk.pl
(dawniej Nasza Klasa), ktéry pozwala na samodzielne dodawanie
gier online;
e) niskie koszty produkcji gry, dostep do darmowych rozwigzan
technologicznych dla poczatkujgcych deweloperéw.

°Viral, kampanie i dziatania viralowe - wspétczesnie jedna z najpopularniejszych form promogji, polegajaca na tym, ze potencjalni klienci/gracze zaczynaja rozpo-
wszechnia¢ wsréd siebie i swoich przyjaciét oraz znajomych informacje na temat danego produktu lub ustugi, kolejne osoby podaja te informacje dalej i tym samym

rozprzestrzenia si¢ ona niczym wirus.

° Triple-A / gry AAA - jest to okreslenie stosowane do oznaczenia ,kalibru” produkgji. Kategoria AAA odnosi sie do gier powstajacych przy zaangazowaniu duzych
naktadéw finansowych, nastawionych na wysoka jako$¢ finalnego produktu i korzystajgcych z zaawansowanych technologii.

Barttomiej Nowakowski dodaje: ,Natomiast jezeli chcesz robic gry i
na tym zarabia¢, masz dwie opcje - zrobic viralowq® gre, ktéra «sama»
pozyska miliony graczy (jak Flappy Birds czy rodzimy Timberman), lub
zrobic gre z rozwinietym gameplayem (jak Na ryby), w ktdrej gracz be-
dzie miec co robic¢ przez wiele miesiecy. Oczywiscie sq tez inne opcje
(promocja krzyzowa, wykorzystanie znanej marki) - ale zazwyczaj nie
sq one dostepne dla kogos, kto dopiero zaczyna”.

Agresywna konkurencja, przede wszystkim firm z Azji posiadajacych
dobre zaplecze finansowe, sprawia, ze produkcje free-to-play stajg
sie coraz doskonalsze pod wzgledem graficznym i rozgrywki oraz
blizsze pod wzgledem jakosci tzw. produkcjom Triple-A'. W branzy
gier freemium znaczenie marki gry przewaza nad znaczeniem marki
firmy, co w pewnym stopniu wyréwnuje szanse w rywalizacji stabo
rozpoznawalnych producentéw z firmami o ugruntowanej marce w
branzy gier PC oraz konsolowych, takimi jak Ubisoft czy Electronic
Arts, ktére na fali zmian na rynku gier réwniez inwestujg w proces
przeniesienia swoich popularnych petnoptatnych tytutéw Triple-A do
modelu free-to-play.

Przyktadami sg serie The Settlers czy Command & Conquer, ktérych
przegladarkowe odpowiedniki w modelu freemium dostepne sg jako
The Settlers Online oraz Command & Conquer: Tiberium Alliances.
Warto odnotowa¢, ze nawet duze firmy nie majg gwarancji sukce-
su w tym segmencie. O ile wspomniany tytut Ubisoftu - The Settlers
Online - moze pochwali¢ sie duzym sukcesem w skali globalnej, o
tyle inne gry duzych wydawcow (jak Silent Hunter, Battlefield Heroes,
Battlefield Play4Free, Need for Speed World czy FIFA World), ktérych
odpowiedniki odnoszg sukcesy w modelu ptatnym, w modelu free-
-to-play poniosty porazke. Interesujacy przyktad stanowi takze gra
Star Wars: The Old Republic Electronic Arts, ktéra po umiarkowanym
sukcesie w modelu ptatnym zyskata drugie zycie, gdy wprowadzono
ja czesciowo do modelu free-to-play.

Barttomiej Nowakowski twierdzi: ,Na pewno wzrosnie jakosc gier F2P
- bedq one coraz bardziej przypominac gry PC czy konsolowe. Bariery
technologiczne coraz bardziej sie zacierajg, a przychody z F2P rosng, co
sprawia, ze budzety na ich produkcje tez sq coraz wieksze. Najlepszym
przyktadem jest Lets Hunt - nasza darmowa gra dostepna przez prze-
glgdarke, ktéra pod wzgledem gameplayu czy graficznie nie ustepuje
«sklepowej» wersji Cabela’s Big Game Hunter wydanej w zeszlym roku”.




Dominacja firm niemieckich w sektorze free-to-play w Polsce

Na polskim rynku gier free-to-play dominujg firmy niemieckie, kté-
re dysponujg lokalnymi przedstawicielstwami lub obstugujg rynek
polski, zatrudniajagc w Niemczech specjalistéow m.in. polskiego po-
chodzenia. Co jest przyczyna takiej dysproporcji? Wedtug Ewy Czwar-
tackiej-Roman (Plinga) to wtasnie w Niemczech rozwinety sie duze
studia i globalni deweloperzy aktywni na rynku free-to-play. Niemiec-
ki rynek gier ma dtuga historie, a to w potgczeniu z innowacyjnoscig i
zamoznoscig catej gospodarki przyczynito sie do faktu, ze to niemiec-
kie firmy maja dzi$ tak znaczacy udziat w rynku ogdélnoeuropejskim,
w tym polskim. Pamietajmy jednak, ze polski rynek free-to-play to
réwniez firmy rodzime, jak i te zza wschodniej granicy, ktére wraz z
rosngcg oferta majg coraz wiekszy zasieg na rynku.

Michat Mitosz (Territory Manager, Gamefroge AG) podkresla, ze mo-
del biznesowy segmentu free-to-play dobrze koresponduje ze spe-
cyfikg dziatania niemieckich przedsiebiorcéw: ,Niemcy, jak lubig o
sobie méwic, sq szybcy i efektywni. Model F2P to taki szybki i efektywny
model prowadzenia biznesu. Widac dwie podobne filozofie sie odnalazty
i nastgpita dobra synergia. W naszej firmie (Gameforge) zaczeto sie od
stworzenia OGame przez naszego zatozyciela. Strategiczna gra o podbo-
ju kosmosu w modelu F2P okazata sie strzatem w dziesigtke. Tytut bardzo
dobrze odnalazt sie na rynku. To pozwolito zdoby¢ srodki na pozyskanie
licendji na kolejne pozycje, szczegdlnie z rynku azjatyckiego, ktdry jest
kolebkq F2P. Przyktadem jest Metin2, ktéry bez wgtpienia jest jednq z
najwiekszych gier free-to-play MMO w Europie”.

Niemiecki rynek gier z 39 milionami graczy i wartoscig przeszto 2,66
miliarda euro moze poszczyci¢ sie tytutem gtéwnej gatezi niemieckiej
gospodarki multimediow, wyprzedzajacej pod wzgledem obrotéw
zaréwno przemyst muzyczny, jak i filmowy. 70% procent graczy uisz-
czajacych optaty za gry lub w samych grach typu free-to-play stawia
tamtejszy rynek gier na pierwszym miejscu w Europie i na czwartym
na sSwiecie pod wzgledem generowanych przychoddw.
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Niemieckie wiadze traktujg segment zwigzany z produkcja, dystry-
bucja i monetyzacja gier jako istotny segment przychodowy, ktéry
wspierany jest przez wyspecjalizowane regionalne klastry, dziatajace
m.in. w Hamburgu, Berlinie, Frankfurcie, Hanowerze, Badenii-Wir-
tembergii, Nadrenii Poétnocnej-Westfalii. Do zadan klastréw nalezg
edukacja i podnoszenie kwalifikacji oséb pracujacych w branzy gier
oraz wsparcie inicjatyw zwigzanych z utatwianiem nawigzywania
kontaktéw biznesowych na targach, konferencjach lokalnych i mie-
dzynarodowych.

Eksperci branzowi podkreslaja tez, ze poza dojrzatoscig niemieckiego
rynku gier elementem, ktéry miat wptyw na sukces tamtejszych firm
z segmentu free-to-play w naszym kraju, byto podobienstwo kulturo-
we Niemcéw i Polakéw, podobne gusty oraz popularno$¢ grania na
komputerach PC.

,Firmy niemieckie, takie jak Bigpoint czy Goodgame, specjalizujq sie w
webowych grach F2P - w Zzadnym innym kraju nie ma tak wielu dewe-
loperéw robiqcych dobre gry przeglgdarkowe i dystrybuowane w por-
talach horyzontalnych. Dodatkowo Polacy sqg podobni kulturowo do
Niemcow - wiec rynek polski - mimo ze jest stabszy przychodowo - jest
rynkiem zdecydowanie prostszym niz np. rynek amerykanski” - dodaje
Barttomiej Nowakowski (Ten Square Games).

Na polskim rynku dziatajg rowniez firmy z innych krajow. Ponizsza ta-
bela zawiera zestawienie wazniejszych firm z segmentu free-to-play
dystrybuujacych gry w jezyku polskim na rodzimym rynku oraz ich
przyktadowe produkcje.



Kraj pochodzenia firmy Wazniejsze tytuty wydane/dystrybuowane przez firme

Stany Zjednoczone

Electronic Arts

Star Wars: The Old Republic, Command&Conquer Tiberium Alliances

Stany Zjednoczone

Riot Games

League of Legends

Stany Zjednoczone

Activision-Blizzard

Heroes of the Storm, Overwatch, Hearthstone: Heroes of Warcraft

Stany Zjednoczone

Valve

Dota 2, Team Fortress 2

Szwecja

StarStable

]
. Biatorus Wargaming World of Tanks, World of Warships
I Butgaria XS Software Khan Wars, Arena Mody
I | Butgaria Imperia Online Imperia Online
- Chiny Oasis Games Legend Online
- Chiny Elex Happy Harvest
h Czechy Allodium Infinitum: Battle for Europe
I I Francja Ubisoft EMEA The Settlers Online, Might&Magic Heroes Online
I I Francja Owlient Howrse
= Holandia Gamovation Fishao
1@; | Korea Ptd Nexon United Eleven, Combat Arms
1@, | Korea Pid Webzen Inc Rappelz
- Niemcy Goodgames Studio Goodgames Empire
- Niemcy Bigpoint DarkOrbit, SeaFight, Drakensang Online, Farmerama
- Niemcy Gameforge Ogame, lkariam, Metin 2, Hex, Aion, TERA
- Niemcy InnoGames Forge of Empires
- Niemcy Travian Rail Nation, Travian
. Niemcy Plinga Klondike, Wiejskie Zycie
- Niemcy Looki Publishing Wargame 1942, Desert Operations
- Niemcy Bytro Labs Supremacy 1914
- Niemcy Upjers My Free Zoo, My Little Farmies
- Niemcy European Games Group Hero Zero
- Niemcy sMeet Communications Smeet
mmm | Polska AM] Solutions Clash of Swords
mmm | Polska Ganymede Bingo, Mahjong
mmm | Polska Ten Square Games Na Ryby, Let's Hunt
mmm | Polska Fuero Games Age of Cavemen
mmm | Polska Netinus Saloon Gier
mmm | Polska Picadilla Skalne miasteczko
mmm | Polska Kool to Things Triviador
I | Rosja Gaijin War Thunder, Star Conflict
I Rosja Crazy Panda Gospodarstwo
I Rosja 101 XP Call of Gods, Awataria
I  Rosja Datcroft Games Fragoria
=
(=
-
e
1

Star Stable

Zrédto: opracowanie wtasne




Wyzwania dla firm zagranicznych na polskim rynku free-to-play

Najczesciej wymienianym wyzwaniem zwigzanym z polskim ryn-
kiem jest konieczno$¢ dostarczenia ttumaczenia gry w jezyku pol-
skim. Brak ttumaczenia strony rejestracyjnej, tzw. landing page
gry", wptywa negatywnie na konwersje'?, obnizajgc skutecznos¢
pozyskania gracza, co z kolei podnosi koszt akwizycji. Natomiast
brak ttumaczenia na jezyk polski strony, na ktérej opisane sg me-
tody ptatnosci, jest jednym z gtéwnych powoddw rezygnacji z za-
kupow w grach spotecznosciowych (Facebook, nk.pl) oraz przegla-
darkowych. Brak ttumaczenia na jezyk polski moze przyczyni¢ sie
do niepowodzenia nawet gry bazujgcej na popularnych tytutach
filmowych, np. Marvel Heroes. Zaktadajac, ze lokalizacja gry jest
juz gotowa, kolejne z najwiekszych wyzwan stanowi zrozumienie
specyfiki polskiego rynku, miedzy innymi zachowan zwigzanych z
ptatnosciami - wspomnianych juz preferencji dotyczacych matych
pakietdw SMS i nizszego udziatu ptacgcych graczy w poréwnaniu z
rynkiem niemieckim, brytyjskim czy francuskim. Duzy udziat ptat-
nosci poprzez SMS Premium wigze sie z nizszymi przychodami pro-
ducentow gier, wynikajacymi z wysokiej prowizji operatorow tele-
fonii komérkowych przekraczajgcej nawet 50%. Prowizja operatora
ptatnosci (Dotpay, PayU) z tytutu ptatnosci za pomocg przelewu lub
karty kredytowej oscyluje wokot 2%.

Dlaczego Polacy wolg ptaci¢ poprzez SMS Premium? Marcin Ma-
rzecki (Kool Things) ttumaczy to specyfikg samego modelu bizneso-
wego: ,Wiekszosc gier free-to-play jest skonstruowana tak, ze mozna
dokonywac zakupdw o matej wartosci albo korzystniejszych cenowo,
ale o duzej wartosci. Polscy gracze dokonujq czesciej matych, pojedyn-
czych zakupdw, zamiast tych o duzej wartosci, mimo ze te drugie sq
bardziej optacalne. W tej sytuacji drozsza optata SMS (np. 2,99 zamiast
1,99 ztotego) nie ma wielkiego znaczenia, a jest na pewno duzo wygod-
niejsza. Konkluzja jest, niestety, taka sama jak w kazdym sektorze ustug
i sprzedazy w Polsce: podstawowym kryterium wyboru dla Polaka jest
wysokosc ceny zakupu”.

Na rynku mozna jednak zauwazy¢ nadchodzace pozytywne zmia-
ny - rosnaca liczbe uzytkownikéw bardziej Swiadomych, ktérzy
kalkulujg i rozumiejg oszczednos$¢ w przypadku zakupu drozszych
pakietow dajacych dostep do wiekszej puli wirtualnej gotowki w
grze, za ktére ptacg jednoczesnie inng metodg niz SMS Premium, a
tym samym obnizajg koszty producentéw gier na poziomie marzy
operatora ptatnosci. Sami producenci gier wspierajg graczy w pod-
jeciu decyzji o dokonaniu ptatnosci poprzez np. karte kredytowa
lub przelew, oferujac lepsze ceny lub eksponujgc metody ptatnosci
inne niz SMS Premium. Dziatanie na rzecz obnizenia kosztéw pro-
wizji operatora ptatnosci ma tym wieksze znaczenie ze wzgledu na
mniejszy udziat uzytkownikéw ptacgcych w poréwnaniu z bogat-
szymi rynkami.

W segmencie gier free-to-play, podobnie jak w przypadku trady-
cyjnej dystrybucji, zdarzajg sie nieuczciwe praktyki, m.in. ze strony
sieci afiliacyjnych, poprzez tzw. generowanie fatszywych rejestracji
w przypadku wspétpracy w modelu CPL™. Problem ten jest jednak
coraz rzadszy ze wzgledu na coraz lepsze mechanizmy zabezpie-
czajace oraz preferowanie wspotpracy opartej na modelu revenue
share, czyli podziale zyskéw generowanych przez graczy pomiedzy
wydawce gry a partnera.

Czestszym problemem sg wytudzenia ze strony samych graczy,
ktore obnizajg przychody producenta. Gracze z krajéw Zachod-
nich szczegdlnie upodobali sobie manipulacje przy ptatnosciach.
Ewa Czwartacka-Roman zauwaza, ze polscy gracze czesciej z ko-
lei wykorzystujg luki w mechanice gry, czasami poswiecajac na to
godziny, aby uzyska¢ znaczacy ,profit”, jednoczes$nie dos¢ chetnie
dzielgc sie swoimi ,sposobami” na pozyskanie wirtualnych débr ze
spotecznoscia.

Michat Mitosz (Gameforge) dzieli sie podobnym doswiadczeniem o
specyficznej zaradnosci polskich graczy: ,Kazda specjalna akcja, kazde
dziatanie, ktére ma miejsce w Polsce, z naszej strony wymaga piecio-,
dziesiecio-, nawet dwudziestokrotnego przeczytania regulaminu i zasta-
nowienia sie, czy wszystko jest naprawde dopiete na ostatni guzik, bo
Polacy nagminnie szukajg luk w regulaminach, by dgzyc do naduzyc. Pa-
mietam przypadki, kiedy zastosowalismy ten sam regulamin w krajach
Europy Zachodniej i w Polsce, by potem borykac sie z flejmem’* ze stro-
ny polskich graczy, bo pietnowalismy nieetyczne zachowania. W pewien
sposob polscy gracze mieli racje, gdyz nie famali regulaminéw sensu
stricto, ale ich zachowanie byto bardzo wqtpliwe moralnie i etycznie”.

Wedtug Netty Emanuel (Head Business Development, w przesztosci
zwigzana m.in. z firma Bigpoint) popularnos¢ polskiego rynku, a tym
samym wieksza liczba funkcjonujgcych producentéw gier konkuru-
jacych ze sobg o mozliwosci dystrybucji i promogji, jest kolejnym
wyzwaniem: ,Na polskim rynku jest kilku partneréw, ktérzy mogq do-
starczy¢ duzq ilos¢ ruchu oraz graczy, i oczywiste jest, ze wszyscy dewe-
loperzy chcq, aby ich gry byty promowane na najlepszych miejscach wta-
Snie wsréd tych partneréw”.

Przy wejsciu na polski rynek firmy zagraniczne musza podjg¢ decyzje
dotyczacg zasadnosci otwarcia biura w Polsce lub zatrudnienia pol-
skiego pracownika ewentualnie specjalistycznej firmy, ktéra wesprze
ich dziatania. W tej sprawie zdania sg podzielone.

Netta Emanuel zaprzecza, aby funkcjonowanie biura w Polsce byto
konieczne do skutecznego prowadzenia dziatalnosci w sektorze gier
free-to-play.

" Landing page - potoczne okreslenie internetowej strony gry free-to-play, na ktérej gracz dokonuje rejestracji.

2 Konwersja - w tym przypadku wspoétczynnik okreslajacy stosunek liczby odwiedzin landing page / strony gry do liczby oséb, ktére zarejestrowaty sie w grze.

13 Cost Per Lead (w skrécie CPL) - model rozliczeniowy pomiedzy reklamodawcg / wydawcg gry a dostawca ruchu reklamowego, oparty na rozliczeniach

bazujacych wytgcznie na wygenerowanych tzw. leadach, np. rejestracjach w grze. Termin powigzany z tzw. online lead generation.

4 Flejm - potoczne okres$lenie ktétni internetowe;j.
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Niemiecka firma Bigpoint nigdy nie zdecydowata sie na taki krok:
,Polska to pod wieloma wzgledami przystepny rynek. Nie borykamy sie
Z réznicq czasowq, wiekszosc¢ oséb w branzy swietnie mowi po angiel-
sku. Co wiecej, w Niemczech mieszka wielu Polakdw, ktdrzy znajq realia
polskiego rynku i mogq nim zarzqdzac z Niemiec”.

Podobnego zdania jest Michael Kuehne (wspotzatozyciel Freigeist
Entertainment Network GmbH): ,Moja odpowiedZ brzmi: «nie». Ro-
bienie lokalnie ttumaczenia, wsparcia spotecznosci i dziatari marketin-
gowych, tworzenie relacji biznesowych nie ma sensu”.

Michael Kuehne rekomenduje zatrudnianie polskich specjalistow w
Niemczech, a w kwestiach lokalizacji i zarzgdzania spotecznoscia
korzystanie z polskich firm, aby zminimalizowac ryzyko biznesowe
ze wzgledu na nizszy odsetek ptacgcych versus grajacych.

,Choc¢ Polska pod wzgledem populacji graczy jest jednym z najwiek-
szych rynkéw w Europie, z perspektywy monetyzacji pozostaje na niz-
szym poziomie niz rynki zachodnie, co sprawia, Zze prowadzenie biura i
utrzymanie pracownikéw w Polsce moze byc ryzykowne” - uwaza Mi-
chael Kuehne. - ,Wydawcy dqgzq do otwierania swoich oddziatéw na
rynkach, ktdre spetniajg wymogi minimum populacji graczy w potqcze-
niu z sitq nabywczq, jak rynki w Niemczech, Francji, Wielkiej Brytanii,
by zmniejszyc ryzyko biznesowe”.

Z tg opinig nie zgadza sie m.in. Marcin Marzecki (Kool Things): , Jesli
stawiamy na jakosc obstugi klienta i dostosowanie do potrzeb lokalnego
rynku, to zdecydowanie uwazam, ze okreslonym rynkiem powinny zaj-
mowac sie osoby o okreslonej narodowosci. Chodzi nie tylko o bariere
Jjezykowq (...). Wydaje mi sie ze Polak mieszkajqcy w Polsce lepiej rozumie
specyfike i potrzeby klientéw niz ten, ktéry mieszka w Hamburgu. Pro-
sze zauwazyc, ze wiele zagranicznych firm dziatajgcych w segmencie F2P
(i nie tylko), ma mieszkajgcych w Polsce przedstawicieli, lokalne przed-
stawicielstwa albo korzysta z lokalnych, wyspecjalizowanych agencji jak
Kool Things”.

Rozwigzaniem posrednim wydaje sie wiec zatrudnienie polskiego
pracownika w kraju, w ktérym znajduje sie siedziba firmy, lub w Pol-
sce bez ponoszenia kosztéw otwarcia biura. Wedtug Sergeya Sholo-
ma (Datcroft Games) biuro w Polsce nie jest konieczne w przeciwien-
stwie do lokalnych specjalistow wspierajacych rozwéj biznesu.

Ewa Czwartacka-Roman (Plinga) podkresla: ,(...) bardzo dobrze jest dla
niemieckiej firmy posiadac pracownikdw z Polski, nie tylko, jezeli chodzi o
prace bezposrednio zwigzanq z jezykiem, jak zarzgdzanie spotecznosciq
czy pomoc techniczna, ale takze ze wzgledu na strone biznesowq. Nie
tyle chodzi nawet o bariery jezykowe, gdyz one praktycznie zanikajq, ile
0 zrozumienie potrzeb, wymagan i oczekiwari polskich partneréw biz-
nesowych. Ogdlnym celem jest wiec stworzenie dobrej relacji, a to jest

s Retencja w grach - jeden z wazniejszych wskaznikéw procentowych stosowanych w branzy gier. Tym pojeciem okresla sie procent graczy, ktérzy kontynu-

ujg rozgrywke w konkretny tytut po okreslonej liczbie dni (np. po tygodniu, miesigcu) .

tatwiejsze i szybsze dla 0séb postugujqcych sie tym samym kodem kul-
turowym. Kazdej firmie robiqcej interesy na rynku polskim, a operujgcej
Z zagranicy, posiadanie polskojezycznego pracownika moze przyniesc¢
zdecydowane zyski”.

Jedng z charakterystycznych cech dla Polski jest m.in. roztozenie ru-
chu w grach w ciggu dnia. Wysoka aktywnos¢ graczy zaczyna sie juz o
godzinie 6:00 rano i ten poranny wzrost w zaleznosci od gatunku gry
trwa do ok. godziny 10:00. Wysokg aktywnos$¢ graczy mozna réwniez
zaobserwowac ok. godziny 16:00, czyli tuz przed zakoriczeniem dnia
pracy. Zaleznos¢ ta nie potwierdza sie juz na przyktad na rynku nie-
mieckim czy holenderskim. Zrozumienie specyfiki zachowan graczy
jest konieczne m.in. przy okazji organizowania specjalnych akcji w
grze czy promocji, dzieki ktérym gracze pozyskujg wirtualng walute,
ktore to akcje wptywajg z kolei na retencje' graczy i podnoszg na-
wet kilkakrotnie monetyzacje. Obserwacja dotyczaca godzin, w jakich
gracze sie aktywizujg, sugeruje korzystanie z gier free-to-play w trak-
cie pracy. Ta hipoteza pokrywa sie z profilem gracza w Polsce, czyli
osoby czesciej posiadajace sSrednie wyksztatcenie, state zatrudnienie,
w wieku do 35 lat.

Wyzwaniem dla firm zagranicznych w zetknieciu z polskim rynkiem
jest zderzenie z lokalnymi aspektami ksiegowo-rozliczeniowymi.
Szczegblnie ,dokuczliwy” dla zagranicznych spotek z segmentu gier
free-to-play jest tzw. podatek u zrédta. W przypadku wspétpracy za-
granicznej firmy z polska firmga konieczne jest dostarczenie oryginatu
certyfikatu rezydencji podatkowej (Certificate of Tax Residence). W
przypadku braku aktualnego certyfikatu polski podatnik jest zobo-
wigzany pobra¢ zryczattowany podatek u zrédta, tzn. pomniejszy¢
fakture wystawiong kontrahentowi nawet o 20%. Certyfikat rezyden-
cji podatkowej pozwala obnizy¢ ten podatek do wysokos$ci wynikaja-
cej zumowy miedzynarodowej, np. do 5%.




Segment gier spotecznosciowych

Wymagajacym osobnego komentarza podzbiorem gier free-to-play
sg darmowe gry dostepne na portalach spotecznosciowych, takich
jak Facebook, oraz ich lokalnych odpowiednikach, jak nk.pl w Polsce
(dawniej Nasza Klasa) czy Odnoklassniki.ru w Rosji. Ten typ rozgryw-
ki polega na uruchamianiu produkcji w oknie przegladarki podczas
korzystania z mediéw spoteczno$ciowych w oparciu o tzw. social
graph'®. Do najpopularniejszych gier spotecznosciowych zaliczamy
gry farmerskie, strategiczne, logiczne, sportowe, samochodowe,
strzelanki czy platforméweki. Przekrdj jest bardzo szeroki, ale wszyst-
kie te gatunki tgczy mozliwos$¢ grania za darmo, mikrotransakcje
(ptatnosci za dodatkowe przedmioty) oraz stosunkowa prostota - za-
réwno mechaniki rozgrywki, jak i samego procesu jej stworzenia. Do
gier na serwisach spotecznosciowych zaliczy¢ mozna miedzy innymi
takie tytuty jak FarmVille, Mafia Wars, Zynga Poker, Wiejskie zycie,
Awataria, Angry Birds.

Dobrej jakosci lokalizacja gry jest kluczem do sukcesu produkcji spo-
tecznosciowych, szczegélnie w przypadku tzw. gier farmerskich. Ewa
Czwartacka-Roman z firmy Plinga, dostarczajacej na polski rynek ta-
kie gry spotecznosciowe jak Wiejskie zycie czy Klondike, dodaje: ,(...)
gry farmerskie, ktére - jak wiadomo - nie majq zbyt skomplikowanej

Segment gier mobilnych

Dzieki smartfonom i tabletom gry mobilne sg nam blizsze niz kiedy-
kolwiek. Mamy dostep do ulubionej gry w kazdej sytuacji, a granie na
telefonie stato sie sposobem na zagospodarowanie z goéry stracone-
g0 czasu, np. w autobusie czy kolejce do lekarza.

Wedtug badan ,Polish Gamers 2015” gry mobilne sg obecnie w Pol-
sce drugg najpopularniejszg kategoria gier, a najchetniej na telefonie
graja kobiety. Ulubionymi grami mobilnymi Polakéw sg pozycje lo-
giczne (62%), akcji (35%), karciane i wyscigowe (23%) oraz strategicz-
ne (20%).

72% polskich graczy mobilnych wybiera ten typ rozrywki tylko po to,
aby zabi¢ wolny czas, co wptywa na specyfike biznesu zwigzanego
z grami mobilnymi. Pozycje z tego segmentu charakteryzuje niska
lojalnos¢ gracza wobec konkretnego tytutu i krotki czas uzytkowania
- w zwigzku z czym mozliwo$¢ monetyzacji na tym samym poziomie
co w przypadku gier free-to-play jest trudniejsza. Co wiecej, polski
rynek mobilny zdominowany jest przez system operacyjny Android
(przeszto 85%). W przypadku Azji, USA, Europy Zachodniej udziat od-
biorcéw gier mobilnych opartych na systemie iOS (iPhone oraz iPad)
jest wyzszy, a jego uzytkownicy sktonni do ponoszenia wiekszych wy-
datkow.

fabuty, posiadajg za to setki itemdw'” (od nawozdw, poprzez wszystkie
mozliwe warzywa i owoce swiata, po maszyny rolnicze), ktére bez na-
prawde dobrej znajomosci angielskiego zapewne wymagatyby od prze-
cietnego gracza pomocy stownika. Na pewnym poziomie taka gra po pro-
stu stracitaby swéj urok, bo przeciez chodzi o zabawe, a nie gorqczkowe
poszukiwanie ttumaczenia w celu skoriczenia misji”.

Rocznie gry spotecznosciowe przynosza w skali globalnej zyski na
poziomie 7,5 miliarda dolaréw. Liderem jest tu Azja (2,9 miliarda do-
laréw rocznie), ktéra - mimo ze juz teraz stanowi nasycony rynek - w
przeciggu ostatniego roku zanotowata kilkunastoprocentowy wzrost.
W Polsce warto$¢ segmentu gier spotecznosciowych szacowana jest
na ok. 200 milionéw ztotych rocznie, co odpowiada 12% wartosci
naszego rynku. Jak wynika z badan ,Easter Europe’s Digital Games
Market 2014", Sredni czas, przez jaki uzytkownicy graja w tytuty spo-
tecznos$ciowe, tak w Europie Wschodniej, jak i w Polsce, ksztattuje sie
na poziomie ok. 4 miesiecy, przy czym Polacy uruchamiajg tego typu
gry znacznie rzadziej (ok. 12 razy w miesigcu na $rednio 2-godzinng
sesje) niz Rosjanie (22 razy w miesigcu na 2,5-godzinne sesje).

Wedtug estymacji wartos¢ tego segmentu na rynku polskim w roku
2015 wyniesie ponad 260 milionéw ztotych (ponad 15%). Przewiduje
sie, ze do roku 2017 przychody z gier mobilnych przekroczg 320 mi-
lionéw, osiggajac poziom 17% catego polskiego rynku.

Polskim producentom chcacym rozpoczaé swojg przygode z rynkiem
gier mobilnych w modelu free-to-play eksperci rekomendujg - w
przeciwienstwie do segmentu gier przeglagdarkowych - skupienie sie
w pierwszej kolejnosci nie na rynku polskim, ale na rynkach angloje-
zycznych.

Barttomiej Nowakowski (Ten Square Games) radzi: ,W przypadku gier

mobilnych warto celowac w Stany, natomiast w przypadku gier przeglg-

darkowych w modelu F2P - zdecydowanie w Europe. Polska jest bardzo

dobrym krajem na start z kilku powodow:

1. Jakojedenz niewielu krajow w Europie mamy lokalng sie¢ spo-
tecznosciowg, ktéra pozwala na dodawanie gier (nk.pl).

2. Koszty pozyskania uzytkownika sg stosunkowo niskie.

3. Mamy bardzo dobrze rozwiniete ptatnosci online (karty ptat-
nicze, przelewy, SMS).

4. Portale horyzontalne chetnie wspotpracuja z deweloperami
na stosunkowo dobrych warunkach (na start)”.

6 Social graph / graf spotecznosciowy - stanowi rozbudowany zbiér informacji o ludziach i ich zainteresowaniach w powigzaniu z siecig znajomych w portalu

spotecznosciowym.
7 Item - wirtualny przedmiot w grze.
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Do 2017 roku udziat gier mobilnych w wartosci $wiatowego rynku
gier wzros$nie do 35% i kwoty 35 miliardéw dolaréw. Rozwdj rynku
mobilnego wymusza na producentach gier free-to-play wzigcie pod
uwage w strategii produktowej réwniez pozycji z tego segmentu. , W
przeciggu dwdch lat rynek bedzie kontynuowac zmiane, ktérq obserwu-
jemy juz dzis, tzn. wiekszy udziat aplikacji mobilnych” - podsumowuje
Ewa Czwartacka-Roman (Plinga).

Michael Kuehne (Freigeist Entertainment Network GmbH) zwraca
uwage na koszty udostepnienia gier mobilnych graczom, ktérych
trudno zmonetyzowac: ,Udziat procentowy graczy mobilnych wzrosnie
w najblizszych latach dzieki rosnqcej bazie uzytkownikéw w krajach roz-
wijajgcych sie, ktdrzy z kolei nie sq tak skorzy do uiszczania ptatnosci w
grach mobilnych jak gracze w krajach rozwinietych. Jednak wspieranie
tak duzej nowej bazy uzytkownikéw gier mobilnych bedzie wigzac sie ze
zwiekszeniem kosztow infrastruktury technicznej w tym samym czasie.
Spowoduje to, ze wydawcy gier free-to-play bedq zmuszeni zredefiniowac
swojq strategie monetyzacji produktu. Zarabianie poprzez przychody re-
klamowe w grach mobilnych stanie sie o wiele bardziej istotne niz po-
przez przychody transakcyjne. To z kolei oznacza, ze mechanika i balans
gry muszq réznic sie od free-to-play, ktére znamy dzisiaj”.

8 Klan - w grach sieciowych to spoteczno$¢ graczy jednoczaca sie pod konkretng nazwg i podejmujgca wspoélnie okreslone aktywnosci, wykonujgca misje lub

wspotzawodniczaca (badz wspoétpracujgca) z innymi klanami.

Michael Kuehne (Freigeist Entertainment Network GmbH) jest scep-
tyczny w kwestii zrownania poziomu konwersji z gracza zarejestro-
wanego na gracza ptacacego w grach mobilnych wobec tradycyjnych
gier, biorgc pod uwage wytgcznie przychody transakcyjne, bez udzia-
tu przychodoéw reklamowych: , Wyzszy poziom zaangazowania w grach
sieciowych jest zazwyczaj powiqzany z wyzszym poziomem zzycia gracza
(np. aktywnos¢ klanowa'®) z danym tytutem, co wymaga wiekszych wysit-
kéw, naktadu srodkow i czasu. (...) Doswiadczenie wskazuje, ze uzytkow-
nicy gier MMO sq bardziej lojalni. To nie jest rozrywka «w miedzyczasie»,
tak jak gry mobilne”.

Pomimo ryzyka biznesowego eksperci podkreslajg zgodnie, ze pro-
ducenci gier nie mogg zapominac o ekranie mobilnym. Jedng z mozli-
wych strategii jest rozwdj tzw. gier crossplatformowych (np. dajacych
sie uruchomi¢ zaréwno z poziomu przegladarki internetowej, jak i
bezposrednio na smartfonie czy tablecie). Netta Emanuel dodaje, ze
w przypadku gier typu casual ,wiecej sensu bedzie miato wyjscie z pro-
duktem tylko na urzqdzenia mobilne, a z kolei w przypadku gier bardziej
zaawansowanych warto zainwestowac w gre crossplatformowq”.




ROZDZIAL 2
PROFIL POLSKIEGO GRACZA

Poréwnujac wizerunek przecietnego gracza sprzed kilkunastu czy
chociazby kilku lat z tym, co o zwolennikach elektronicznej rozryw-
ki sadzi sie dzisiaj, nie sposéb nie zauwazy¢ ogromnej zmiany, jaka
zaszta w spotecznym postrzeganiu tej stale rosngcej grupy. To, co
niegdy$ uwazane byto za sfere przeznaczong jedynie dla dzieci, dzi$
zatacza coraz szersze kregi, stajac sie jednoczesnie nieodtgcznym
elementem kultury. Zmiane percepcji graczy zawdzieczamy kilku ele-
mentom - miedzy innymi odpowiednim dziataniom marketingowym
producentéw, duzym imprezom poswieconym wirtualnej zabawie
czy chociazby upowszechnieniu sie platform umozliwiajgcych granie.
tacznie wptywa to na spoteczng akceptacje tej formy rozrywki, a ro-

llu jest graczy wsréd polskich internautéw?

Grono graczy wsérdéd oséb korzystajgcych z internetu juz w zesztym
roku okazato sie zaskakujgco pokaZzne - do tego typu rozrywki przy-
znawato sig 6 na 10 badanych. Tym razem uzyskane rezultaty sg jesz-
cze korzystniejsze - obecnie w gry wideo gra juz 72% internautéw, co

72%
N\

snagca popularnos¢ urzadzen mobilnych, z ktérych korzystajg niemal
wszyscy, sprawia, ze z grami ma do czynienia na co dzien praktycznie
kazdy. Nie oznacza to jednak, ze grupa okreslana mianem graczy jest
jednolita - jej state poszerzanie sie powoduje, ze doktadne ustalenie
preferencji odnosnie poszczegdlnych kategorii jest z biznesowego i
deweloperskiego punktu widzenia jeszcze istotniejsze niz do tej pory.
| wtasnie temu stuzg prowadzone od 2014 roku cykliczne badania
,Polish Gamers"” realizowane wspoélnie przez Krakowski Park Tech-
nologiczny, Grupe Onet.pl S.A. oraz Gry-OnLine S.A.

stanowi w skali roku wzrost o pokazne 12 punktéw procentowych.
Progres w ilosci regularnie grajgcych zaobserwowa¢ mozna praktycz-
nie w kazdej kategorii.

Gra w gry zainstalowane 42%

na komputerze (laptop lub PC) (35% w 2014r.)

>

Gra na smartfonie lub tablecie 40% (28% w 2014r.)

Gra w gry przegladarkowe (Firefox,
Chrome,Internet Explorer) 38%
na komputerze

A (34% w2014r)

Gra w serwisach spotecznosciowych 36%

Gra na tradycyjnym telefonie
komoérkowym i

Gra na konsoli do gier 15% ‘ (10% w 2014r.)

Gracze
B Nie-Gracze

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania Polish Gamers 2015

Gry staty sie w Polsce rozrywka o charakterze masowym. 72% polskich internautéw to gracze.
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42% badanych zaznaczyto odpowiedz klasyfikujacg ich jako osoby
grajace w gry instalowane na komputerze (wzrost o 7 punktéw pro-
centowych), duzy skok odnotowano takze w przypadku gier mobil-
nych - obecnie wybiera je 40% internautéw (rok wczesniej byto to
28%). Nieco mniejsze wzrosty zanotowaly gry przegladarkowe (z 34%
na 38%) oraz konsolowe (z 10% na 15%). Pokazny wynik otrzymano
w przypadku debiutujgcej kategorii - grajgcych na serwisach spo-
tecznosciowych - te forme zabawy wybrato 36% oséb. Co ciekawe,
prawie co piaty Polak wcigz wykorzystuje do grania telefony starsze-
g0 typu, na ktére nowe produkcje zazwyczaj juz sie nie pojawiaja.
Otrzymane rezultaty jasno pokazuja, ze nasza spotecznos¢ graczy

Profil polskiego gracza internauty

O ile w zesztorocznej edycji badan proporcje pici wérdéd grajacych
internautéw wpisywaty sie w pewien utarty stereotyp (w roku 2014
graczami byli gtbwnie mezczyzni - 57% badanych), tym razem zalez-
nosc¢ ta sie odwrocita. Wbrew dtugo utrzymywanym przekonaniom

wcigz najmocniej przywigzana jest mimo wszystko do rozrywki na
komputerach stacjonarnych badz laptopach. Mimo ze w przypadku
rynku konsolowego wida¢ postep, wynik wcigz nie doréwnuje tren-
dom w panstwach o wyzszej stopie zyciowej, gdzie sprzedaz tytutdw
na platformy Sony, Microsoftu i Nintendo znacznie przekracza to, co
osiggaja tytuty pecetowe. W przypadku Polski wynika to w duzej mie-
rze z cen gier konsolowych oraz mniejszej liczby tytutéw darmowych,
ktére na komputery i laptopy mozna znalez¢ bez wiekszych proble-
mow. Ponadto nie bez znaczenia pozostaje fakt, ze komputer jest
narzedziem o wiele bardziej uniwersalnym, ktére czesto nabywane
jest dla catej rodziny.

obecnie dominujgca wérdd graczy picig sg kobiety - stanowig az 53%,
tym samym przejmujgc miano wiekszosci. Ta znaczgca zmiana w du-
zej mierze wynika z faktu uwzglednienia w badaniach gier na serwi-
sach spotecznosciowych.

Usrednione wyniki Gracze PC Gracze PC
Mezczyzni M Kobiety (gry instalowane) (gry przegladarkowe)
47% 61% 44%
-3 — ] —
39% l 56%
Gracze konsolowi Gracze mobilni Gracze serwisow
spotecznosciowych
70% 44%
\ \ 37%

W 2015 roku po gry chetniej siegaty kobiety. Panie stanowig 53% graczy w Polsce.

! 56%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania Polish Gamers 2015
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Z Facebooka badz nk.pl, a przy okazji z gier, ktore serwisy te ofe-
ruja, korzysta coraz wiecej osoéb, co sita rzeczy musi przektadac sie
na wzrost liczby pan wybierajgcych elektroniczng forme rozrywki
- nawet jesli nie poSwiecaja jej przesadnie wiele czasu. Kobiety sta-
nowig az 63% osob grajacych w internetowe produkcje dostepne
na portalach spotecznosciowych. Przewazajg takze w przypadku
gier przegladarkowych oraz tytutéw mobilnych. Jesli chodzi o wiek,
wsrod graczy wcigz dominujg osoby mtode. 43% badanych zosta-
to sklasyfikowanych w przedziale wiekowym 15-24 lata, czyli w
okresie zycia, ktéry zazwyczaj przypada na nauke. Niewiele gorzej
wypada jednak grupa w wieku 25-34 lat - obecnie zalicza sie do
niej 32% grajgcych internautéw, co stanowi wynik mocno zblizony

USrednione wyniki

15-24 lat
Gracze PC Gracze PC
(gry instalowane) (gry przegladarkowe)
15-24 lat 44%

25-34 lat 33% 34%

35-44 lat 13%
45-55 lat IR

8% 4%

Gracze konsolowi

do zesztorocznych rezultatow (33%). O wiele nizszy odsetek graczy
znajdziemy wsrdd oséb w przedziale 35-44 lata oraz 45-55 lat. Jest
to odpowiednio 16% i 9%. Gracze z najnizszego branego pod uwage
progu wiekowego dominujg na kazdej z pieciu platform - ich prze-
waga najwyrazniej zarysowuje sie przy grach mobilnych (az 49%
ogobtu i 19 punktéow procentowych przewagi nad drugg kategoria
wiekowa - 25-34 lata), ale w pozostatych przypadkach jest to réz-
nica rzedu kilku punktéw procentowych. Osoby powyzej 35 roku
zycia wypadajg pod tym wzgledem znacznie stabiej, cho¢ warto
zauwazy¢ w ich przypadku spore zainteresowanie produkcjami na
komputer oraz grami na serwisach spotecznos$ciowych.

32% 16% 9%

25-34 lat 35-44 lat 45-55 lat

Gracze serwiséw
spotecznosciowych

Gracze mobilni

11%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania Polish Gamers 2015

43% graczy to osoby pomiedzy 15 a 24 rokiem zycia. Drugg pod wzgledem wiekowym grupe graczy stanowig
osoby od 24 do 35 roku zycia. Odsetek graczy w przedziale 35-44 lata oraz 45-55 lat jest nizszy, jednak w po-
réwnaniu z badaniami z 2014 zauwaza sie wyrazny wzrost.
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Dysproporcje sq znacznie mniej widoczne przy klasyfikowaniu gra-
czy z uwzglednieniem miejsca zamieszkania. Otrzymane rezulta-
ty okazuja sie mocno zblizone do tych z zesztego roku, cho¢ bez
problemu da sie dostrzec drobne wahania procentowe. Ponownie
wsrod grajacych internautéw dominujg osoby mieszkajgce na wsi
- stanowig doktadnie 30% wszystkich badanych (wzrost o 1 punkt
procentowy). W przypadku pozostatych uwzglednionych katego-
rii réznice sg stosunkowo niewielkie - zajmujacy drugie miejsce

mieszkancy miast o populacji ponad 500 000 oséb to obecnie
14% internautdéw, a niewiele ustepujgcy im gracze zamieszkujacy
miejscowosci z przedziatu 200 000-500 000 aktualnie stanowig
13% ogotu. Kolejne progi, czyli do 20 000 mieszkancow, 20 000-49
999 mieszkancéw oraz 50 000-99 000 mieszkancéw, zanotowaty
11-12%. Najstabiej pod tym wzgledem wypadty miasta z przedziatu
100 000-199 999 - mieszka tam zaledwie 9% badanych.

ponad 500 000 mieszkarncéw
(Warszawa - 1 715 517 i Krakéw - 759 137 mieszkancéw)

200 000 - 500 000 mieszkancow
(Gdansk- 460 427 mieszkancow)

(Studzianki - 1 034 mieszkancéw)

wsie

miasta do 20,000 mieszkancéw
(Szczebrzeszyn - 5 294 mieszkancow)

50 000 - 99 000 mieszkancow

(Jelenia Goéra - 83 097 mieszkancéw)

20 000 - 49 999 mieszkancéw

(Jarocin - 26 278 mieszkancow)

100 000 - 199 999 mieszkaricéw
(Zabrze - 179 452 mieszkancéw)
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To mieszkancy wsi oraz mniejszych miejscowosci najchetniej spedzajg czas grajac.

Bez wiekszych przetasowan obyto sie takze w przypadku wyksztat-
cenia oséb grajagcych. Wart odnotowania jest fakt, ze graczy z wy-
ksztatceniem podstawowym jest jednak coraz mniej - tym razem
to ok. 30% ankietowanych. Jednoczes$nie o 6 punktéw procento-
wych (obecnie 26%) wzrést w grupie udziat ludzi z wyksztatceniem
wyzszym. llo$¢ badanych mogacych pochwali¢ sie edukacjg na po-
ziomie $rednim pozostata zblizona do poprzedniego wyniku (44%).
Rezultaty, cho¢ nie sg przetomowe, pokazuja, ze po tego typu roz-
rywke coraz czesciej siegaja jednak osoby niekoniecznie do tej pory

z nig kojarzone. Gry wideo przestaty juz by¢ domeng jedynie dzieci,
ktore wcigz sie uczg, co zresztg widac po proporcjach okreslonych
na podstawie zaje¢ badanych. W tej kategorii zdecydowanie domi-
nuja osoby majace statg prace - stanowig az 42% ogétu, tym sa-
mym mocno wyprzedzajac kolejne kategorie, czyli ucznidw (25%)
i studentéw (14%). Najmniejszy odsetek odnotowano w przypadku
bezrobotnych oraz oséb zajmujacych sie domem - odpowiednio
5% i 6%.




Wyksztatcenie graczy

Gracze PC
(gry instalowane)

Gracze PC Podstawowe
(gry przegladarkowe)

Gracze konsolowi Srednie
Gracze mobilni Wyzsze

Gracze serwis6w
spotecznosciowych

Zajecia graczy

Uczniowie
Studiujg

Maja statg prace

Pracujg dorywczo 9%

Bezrobotni 5%

Zajmuja sie domem 6%
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Granie jest domeng os6b posiadajgcych statg prace oraz co najmniej sSrednie wyksztatcenie.

Powyzsze rezultaty pozostajg w Scistej zaleznosci z sytuacja finan-
sowaq grajacych internautéw. Ta, zwazywszy na wyniki ubiegtorocz-
nych badan, znacznie sie poprawita. Jako dobrg okresla ja juz az
37% oséb, zas przecietnie zadowolonych jest 39%. W tym pierw-
szym przypadku mamy do czynienia ze wzrostem o 10 punktow
procentowych. Obecnie tylko 12% ankietowanych uwaza stan swo-
ich finansow za zty. Widoczny wzrost zamoznosci graczy to dobra
informacja dla producentéw - wraz ze zwiekszonymi zarobkami i
wyzszg stopg zycia Polacy sg bardziej sktonni do wydawania wiek-
szych pieniedzy na gry w jakiejkolwiek formie. Srednie wydatki na
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pojedynczy zakup ulegty znacznemu wzrostowi, co zostanie do-
ktadniej omowione w dalszej czesci. W kwestii zrédet, z ktérych na-
bywane sg gry, dominuje pobieranie z internetu darmowych pro-
dukcji oraz kupowanie wydan pudetkowych w sieciowych sklepach.
Z racji rosngcego udziatu smartfondéw i tabletéw istotny odsetek
stanowig takze osoby $ciggajace gry z Google Play Store badz App
Store. Co ciekawe, na nielegalng dystrybucje decyduje sie zaledwie
13% oso6b - to spadek o 5 punktéw procentowych w stosunku do
zesztorocznych badan.



Grajacy na PC (gry instalowane)

Wsréd graczy wybierajacych produkcje instalowane dominuje ptec
meska - to aktualnie 61% wszystkich uwzglednionych w badaniu. Nie
dziwi fakt, ze zdecydowang wiekszo$¢ (44%) stanowig osoby mtode,
czyli z przedziatu 15-24 lata. Siegajac po te forme rozrywki, decyduja
sie na nig najczesciej z bardzo prozaicznego powodu - po prostu lu-
big gra¢. Te odpowiedz wskazato az 2/3 badanych - wyprzedzita ona
nieznacznie forme relaksu badz odpoczynku. Bardzo czesto (w poto-
wie przypadkow) jako istotng motywacje wymieniano réwniez chec
zabicia czasu lub sposéb na odstresowanie sie. W odpowiedziach
czesto pojawiaty sie takze mozliwo$¢ wcielenia sie w inng posta¢ oraz
podniesienie poziomu adrenaliny. Jednocze$nie warto zauwazy¢, ze
wcigz dominujacg forma grania jest w przypadku tej platformy tryb
single player. Wybiera go az 43% grajacych, ale rezultat ten pozostaje
w Scistej korelacji z typem gier, jakie dominujg na komputerach - to
przewaznie gry strategiczne oraz RPG (po 43%), ktére stawiajg wta-
$nie na rozgrywke dla pojedynczego gracza. Niewiele mniej popular-
ne sg produkcje zaliczane do gatunku strzelanek (spora cze$¢ oséb
preferuje sterowanie za pomocg myszki oraz klawiatury w FPS-ach),
symulatory oraz gry akcji. O wiele stabiej wypadajg z kolei gry sporto-
we, ekonomiczne oraz wirtualne farmy.

Grajacy na konsolach

Mimo ze rynek konsol w Polsce nigdy nie nalezat do najbardziej roz-
budowanych, coraz wiecej oséb siega wtasnie po te platforme. W tym
przypadku sa to w zdecydowanej wiekszo$ci mezczyzni, ktérzy stano-
wig az 70% wszystkich grajacych w ten sposéb internautéw. Cho¢ w
odréznieniu od krajéw Europy Zachodniej czy Stanéw Zjednoczonych
gracze konsolowi sg w Polsce mniejszoscig, ich gusta w duzym stop-
niu pokrywaja sie z gustami graczy zagranicznych. Najpopularniejsze
sg gry akcji, sportowe oraz tytuty wyscigowe - kazda z tych pozycji
moze liczy¢ na zainteresowanie ponad potowy ankietowanych. Dla
graczy z padem w dtoni liczy sie wiec przede wszystkim szybka i dyna-

Dla oso6b grajacych w gry instalowane na komputerze preferowang
formga ptatnosci za nowe tytuty jest ptatnos¢ w sklepie tradycyjnym.
Te odpowiedz wskazata nieco ponad potowa ankietowanych, co
oznacza, ze transakcja polegajgca na natychmiastowym przekazaniu
pieniedzy i odebraniu towaru wcigz wielu osobom wydaje sie naj-
pewniejsza. Stabiej o 10 punktéw procentowych wypadly przelewy
internetowe, a niewiele nizej znalazty sie ptatnosci wykorzystujgce
przelewy ekspresowe, oferowane przez serwisy takie jak PayPal czy
PayU. Co ciekawe, ta forma notuje dynamiczny wzrost popularnosci,
a przyczyn tego stanu mozna upatrywac chociazby w zwiekszonym
bezpieczenstwie catej transakcji. Przy kwestiach finansowych warto
wskazad takze na wysokos¢ wydatkéw na poszczegélne tytuty. Gra-
cze z tej kategorii sq najczesciej gotowi przeznaczy¢ na pojedynczg
produkcje 100-200 ztotych (cena w momencie premiery) - przyzna-
je sie do tego 23% badanych. 22% ankietowanych wskazato kwote
z przedziatu 50-99 ztotych, co moze z kolei oznacza¢, ze nie Spieszg
sie oni z zakupami, tylko czekaja, az upatrzona przez nich gra zosta-
nie objeta promocja lub obnizka wynikajaca z cyklu zycia produktu.
Z perspektywy wydawcéw budujacy jest bardzo niski odsetek oséb,
ktére deklarujg gotowos¢ do wydania nie wiecej niz 10 ztotych - war-
tosci ponizej tego progu wskazato tylko 4% graczy.

miczna akcja, ktérej w produkcjach przeznaczonych na sprzet Sony,
Microsoftu czy Nintendo w koncu nigdy nie brakuje. Duzg réznice
w stosunku do pozostatych platform stanowi takze fakt, ze konso-
lowcy znacznie czesciej uruchamiajg tryb wieloosobowy. Wytacznie
samotng rozgrywke preferuje zaledwie 23% ankietowanych, za$ z
réznym natezeniem w multiplayerze bawi sie tacznie az 72% graja-
cych. Wéréd przepytywanych standardowo dominuje grupa wiekowa
15-24, cho¢ z uwagi na wyzsze koszty gier mocno reprezentowany
jest takze przedziat wiekowy 25-34, mogacy pozwoli¢ sobie na nieco
drozsza rozrywke.




40% badanych przyznaje, ze ich Srednie jednorazowe wydatki na gry konsolowe (Xbox, PlayStation) to kwoty

do 200 ztotych. W przypadku gier instalowanych na PC tylko 23% graczy wydaje jednorazowo kwote od 100 do

200 ztotych.
Srednie jednorazowe
wydatki na gry
do 100 PLN
Wiecej niz 100 PLN i do 200 PLN
Wigcej niz 200 PLN i do 300 PLN
Powyzej 300 PLN I 1%
Nie wiem, trudno powiedziec¢ 11%

Srednie jednorazowe wydatki
na dodatki do gier

Mniej niz 5 PLN 4%
5-9 PLN 6%
10-19 PLN 11%
20-29 PLN 9%
30-49 PLN 13%
50-99 PLN 26%
100 lub wiecej 12%

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 19%
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Kosztownos$¢ hobby tego typu przejawia sie takze w $rednich kwo-
tach, jakie wydajg gracze konsolowi. Przy pojedynczym zakupie
az 40% jest gotowe zaptaci¢ sume od 100 do 200 ztotych. Cztery
punkty procentowe mniej zdobyta odpowiedz ,ponizej 100 zto-
tych”, za$ wydatki rzedu 200-300 ztotych nie stanowig wiekszej
przeszkody dla 12% badanych. 1% deklaruje wydawanie jeszcze
wiekszych kwot, na ktére wyceniane sg zazwyczaj edycje kolek-
cjonerskie poszczegblnych tytutdw. Jednoczesnie okazuje sie, ze
gracze konsolowi chetnie dokupujg takze petnoprawne dodatki
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do swoich ulubionych produkcji. Wydatki rzedu 50-99 ztotych na
DLC sg praktykowane przez co czwartego pytanego, a sktonnych
zaptacic¢ nie wiecej niz 5 ztotych jest zaledwie 4% oséb. Chetniejsze
i wieksze inwestycje w gry konsolowe w duzej mierze wynikajg tak-
ze z innej specyfiki tej rozrywki - cho¢ wiele oséb wcigz wskazuje
jako gtébwny determinant che¢ dobrej zabawy lub relaksu, to blisko
potowa traktuje konsolowe granie jako sposéb na spedzenie czasu
ze znajomymi badz rodzing. Wyzsza kwota jest wiec rozbijana na
wiecej niz jedng osobe.



Grajacy na PC (gry przegladarkowe)

Osoby grywajace w produkcje przeznaczone na przegladarki to sta-
le rosngca grupa, w ktérej dominuje obecnie pte¢ zehska. Podobnie
jak w innych przypadkach, tak i tutaj najwyzszy odsetek stanowig
gracze w wieku 15-24 lat. Ich gtéwng motywacjg do odpalania pro-
dukgji tego typu jest che¢ zabicia nudy (56%) - gry przegladarkowe
z uwagi na swoj prostszy i mniej angazujacy charakter sprawdzajg
sie w tej roli doskonale. Wysoko notowane sg rowniez takie powody
jak ched zrelaksowania sie czy satysfakcja ptynaca z rozgrywki. Co
trzeci ankietowany wskazat takze mozliwos¢ rywalizacji z innymi jako
jeden z istotnych czynnikéw, co stanowi interesujacy punkt wyjscia
dla producentéw chcacych poeksperymentowaé z innymi formami
rozgrywki. Gracze przegladarkowi wprawdzie wciaz preferujg tytuty z
kategorii ,logiczne” (rowno 53%), ale nie stronig takze od karcianek,
gier akcji oraz strategii, w ktérych bez problemu da sie zaimplemen-
towac element PvP. Najstabsze wyniki notujg z kolei strzelanki, gry
sportowe i tytuty ekonomiczne, ktorych specyfika najwyrazniej kom-
pletnie nie odpowiada potrzebom tej grupy.

Podczas zabawy w przegladarce najczesciej wybierang forma jest sa-
motna rozgrywka, cho¢ sporadyczne uruchomienia trybu wielooso-
bowego takze byty czesto wybierang odpowiedzig. Wcigz niewiele
0s6b decyduje sie na skupienie sie wytgcznie na grze wieloosobowej,

aczkolwiek wynika to czesto z charakteru samych produkcji. Wiek-
sz0$¢ z nich po prostu nie oferuje takiej mozliwosci lub wymagatoby
to wiekszego zaangazowania, na co gracze przegladarkowi nie za-
wsze sg gotowi. Pewne nadzieje pod tym wzgledem rokuje wzrasta-
jacy poziom zaawansowania produkgji tego typu - obecnie do grania
w bardziej skomplikowane tytuly przyznaje sie juz 61% osob (44%
gra tylko w takie gry). Jednoczesnie bez wigekszych zmian obeszto sie
na polu ptatnosci w grach przeglagdarkowych - od dtuzszego czasu
dominujgca forma jest SMS, ktéry preferuje aktualnie 75% oséb z tej
kategorii. Fakt braku takiej opcji dla wielu 0séb jest zresztg kluczo-
wym powodem zrezygnowania z dodatkowych zakupéw w aplikacji.
Podobne podejscie deklaruje az 41% badanych, ale nie nalezy takze
ignorowac takich kwestii jak brak zaufania do metody ptatnosci czy
brak dostosowania catego etapu do potrzeb danego regionu (odpo-
wiedni jezyk badz waluta). Jesdli jednak graczom przeglagdarkowym
wszystko w tym zakresie odpowiada, sg gotowi wyda¢ na ulubiony
tytut stosunkowo duzo - 5 ztotych i mniej deklaruje wprawdzie 11%,
ale juz kwoty w przedziale 5-19 ztotych sg do przyjecia dla 41%. Do
wydawania sum rzedu 20-29 ztotych oraz 30-49 ztotych przyznato
sie kilkanascie procent ankietowanych, zas $rednio powyzej 100 zto-
tych ptaci 5% ogétu.

Srednie jednorazowe wydatki na dodatki do gier

Gracze PC
(gry przegladarkowe)

Mniej niz 5 PLN 11%

5-9 PLN 21%
10-19 PLN 20%
20-29 PLN
30-49 PLN 13%

50-99 PLN 4%

100 lub wiecej 5%

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 10%

—
g
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Gracze serwiséw
spotecznosciowych

Mniej niz 5 PLN 24%
5-9 PLN 1
10-19 PLN 26%
20-29 PLN 13%

30-49 PLN 6%

50-99 PLN

100 lub wiecej 5%

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 4%
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W przypadku darmowych gier w modelu freemium, zaréwno przeglagdarkowych, jak i spotecznosciowych,

kwoty jednorazowo dokonywanych mikrotransakcji sg nieporéwnywalnie nizsze niz w przypadku gier
konsolowych lub pudetkowych instalowanych na PC, jednak suma wydatkéw dokonywanych w grach
darmowych w trakcie cyklu zycia gracza moze wielokrotnie przekracza¢ wartos¢ gry pudetkowe;j

zakupionej w sklepie.




Grajacy w gry na serwisach spotecznosciowych

Cho¢ dynamiczny wzrost popularnosci serwiséw spotecznosciowych
w ostatnich latach wyhamowat, ilos¢ ich uzytkownikéw liczona jest
globalnie w setkach milionéw. Ta forma komunikacji stata sie niezwy-
kle popularna takze i w Polsce, a to z kolei przektada sie na znaczaca
ilos¢ oséb korzystajgcych z rozrywek oferowane przez takie strony
jak Facebook czy nk.pl. Rodzaje dostepnych na tych platformach gier
sg niezwykle zréznicowane - poczawszy od prostych tytutéw zrecz-
nosciowych, na skomplikowanych RPG konczac... cho¢ to gry logicz-
ne wzbudzajg najwieksze, bo az 43-procentowe, zainteresowanie.

Mimo ze czesto nalezg do wymagajacych intelektualnie pozycji, ich
formuta sprzyja zabawie takze w trakcie przegladania samego ser-
wisu - skupiajg sie na rozgrywce dla pojedynczej osoby (te forme
wybiera blisko potowa ankietowanych), w zaden spos6b nie zmusza-
jac uzytkownika do pospiechu. Samo grono graczy sktada sie w tym
przypadku gtéwnie z kobiet (63%) oraz oséb mtodych, do 24 roku
zycia (41%), cho¢ warto zaznaczy¢, ze to jednoczesnie platforma, kto-
ra najczesciej przycigga réwniez osoby z przedziatu 35-55 lat (facznie
26% badanych).

Srednie jednorazowe wydatki na dodatki do gier

zabicie czasu, nudy

odpoczi/]nek, relaks po
codziennych obowigzkach

sprawia mi to przyjemnosc, lubig
grac

odstresowanie sie, ucieczka od
codziennych probleméw

dla towarzystwa - gram ze
znajomymi, rodzing

che¢ rywalizacji z innymi
graczami

odczwanie emocji, adrenaliny

mozliwosc wcielenia sie¢ w nowe
role, postaci

rozwijanie zainteresowan/hobby
namiastke zycia towarzyskiego

inny powdd

8%

8%

8%

8%

8
*

54%

50%

40%

35%

21%

22%
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54% graczy korzystajgcych z serwiséw spotecznosciowych, takich jak Facebook oraz nk.pl, gra dla zabicia czasu.

Osoby wybierajgce gry na serwisach spoteczno$ciowych nie prefe-
rujg wyraznie zadnej pojedynczej formy ptatnosci. Najczesciej ko-
rzystajg wprawdzie z ptatnosci poprzez SMS (niemal potowa 0séb),
ale niewiele rzadziej stawiajg na przelewy ekspresowe. Wieksze
zroznicowanie dostepnych form nabycia wirtualnych przedmiotéw
przektada sie takze bezposrednio na stosunkowo niewysoki odsetek
0s6b rezygnujacych z zakupu z uwagi na brak wygodnej metody ptat-
nosci (zaledwie 15%).
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Co ciekawe, serwisom spotecznosciowym i prowadzonym w grach
sklepom zdaje sie ufa¢ bardzo duzy odsetek tej grupy - jedynie 19%
ankietowanych przyznato sie do odpuszczenia transakcji z powodu
braku zaufania. Jednoczesnie warto podkresli¢, ze kwoty, jakie pol-
scy gracze sg w stanie wydac na spotecznosciowej platformie, sg
niewielkie. W badaniach dominowaty wskazania ,ponizej 5 ztotych”
oraz,10-19 ztotych” (oba ok. 25%), co ma zwigzek z niewysokim przy-
wigzaniem do tytutéw oraz niewielkg inwestycjg czasowg w wybrang
produkcje.



Gry na smartfony i tablety to obecnie jeden z najbardziej dochodo-
wych, a co za tym idzie - najdynamiczniej rozwijajgcych sie rynkéw.
Widac to doskonale w ilosci 0séb, ktére interesujg sie rozrywka tego
typu. W stosunku do zesztorocznych badan odnotowano wzrost o 12
punktéw procentowych i obecnie mobilnie bawi sie juz 40% polskich
grajacych internautéw. Jezeli trend sie utrzyma, za kolejne 12 mie-
siecy stanie sie to najpopularniejsza formg grania w naszym kraju.
Z ekranéw dotykowych najczesciej korzystajg kobiety, cho¢ propor-
cje pomiedzy ptciami sg w tym przypadku stosunkowo wyréwnane
-56% do 44% na ,korzys¢” pici pieknej. Z uwagi na to, ze technologia

logiczne

akgji

karciane i pasjanse

wyscigowe i symulatory

strategie

przygodowe

sportowe

wirtualne farmy/symulatory farmy

RPG (Role Playing Game)

MMO (Massively Multiplayer Online) 10%

inne 5%

()
=
<
3
o
=
5
(o]

Grajacy na urzadzeniach mobilnych (smartfony/tablety)

jest stosunkowo nowa, najszybciej zaadaptowaty jg osoby najmtod-
sze - przektada sie to takze na zdecydowang dominacje kategorii
wiekowej 15-24 w catej grupie (49%). Fenomen platformy wynika w
duzej mierze ze stylu zycia mtodych ludzi - wiekszos¢ z nich nie funk-
cjonuje bez swojego smartfona lub tabletu i urzadzenia te towarzy-
szg im przez sporg czes$¢ dnia. Bedac zaréwno centrum komunikacji,
jak i rozrywki, sitg rzeczy udostepniajg najbardziej oczywisty sposéb
zabicia nudy - to zresztg gtbwna motywacja (72%), ktéra kieruje oso-
bami odpalajacymi aplikacje na telefonie.

62%

35%

23%

23%

20%

18%

14%

13%

11%
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Najpopularniejszym gatunkiem gier na urzgdzeniach mobilnych sg gry logiczne. Wybiera je az 62% badanych.

Siedzgc w szkole, tramwaju lub autobusie, uzytkownicy smartfo-
noéw dla zabicia czasu po prostu na kilkanascie minut uruchamiajg
wybrany tytuti po chwili szybko o nim zapominaja. Wida¢ to w na-
cisku na zabawe dla pojedynczego gracza, ale przede wszystkim w
rodzajach gier, jakie zyskuja najwiekszg popularnos¢. W przypad-
ku urzadzen mobilnych sg to gtéwnie pozycje logiczne nastawione
na krotkie sesje (doskonaty przyktad to oczywiscie Candy Crush),

ktore stanowig wybor blisko 2/3 ankietowanych. Niemal o potowe
gorszy wynik zanotowaty gry akcji z 35% gtoséw, ale tu takze war-
to wskazac na tymczasowych charakter rozgrywki. Jedynymi pro-
dukcjami wymagajacymi wiekszego zaangazowania, ktére zdaja sie
odnajdywa¢ w mobilnym $rodowisku, sg strategie (20%), jednak w
tym przypadku to wyjatek od reguty.




Za sukcesem prostych, cho¢ doskonale sprawdzajgcych sie w krot-
kich sesjach gier stoi takze ich niewysoka cena. To zazwyczaj wy-
datek rzedu kilku lub kilkunastu ztotych i tyle polscy gracze bardzo
chetnie zaptacg. W jednorazowych ptatnosciach do 9 ztotych nie
widzi zadnego problemu az 61% badanych, a co pigty gracz jest w
stanie zaptacic za gre do 20 ztotych. Roéwnie chetnie mobilni uzyt-
kownicy ptacg za dodatki do ulubionych tytutéw - wydatek rzedu
$rednio 5-19 ztotych wskazato az 80% ogotu. Duzy odsetek kupu-
jacych mobilne aplikacje wynika tez w duzej mierze ze sposobu ich

dystrybucji - wiekszos¢ 0s6b (82%) korzysta jedynie z oficjalnych
zrodet, takich jak sklep Google Play Store czy App Store. Piractwo w
przypadku rynku mobilnego praktycznie nie istnieje - tylko 7% gra-
czy przyznaje sie do podobnych praktyk. Niewielki odsetek wynika
prawdopodobnie z faktu, ze do zainstalowania nielegalnej wersji
gry potrzebna jest nieco szersza wiedza, a wiekszo$¢ oséb po pro-
stu nie wie, jak to zrobi¢, lub nie uwaza, aby wymagany wysitek byt
wart oszczedzonych kilku ztotych.

Jakie gry cieszg sie najwiekszg popularnoscig wsrod polskich graczy?

Na potrzeby niniejszego raportu dokonano réwniez analizy zaintere-
sowan czytelnikédw portalu GRY-OnLine.pl w okresie styczen - czer-
wiec 2015. To wtasnie w takich miejscach informacji na temat gier
szukaja bardziej zaangazowani gracze, ktérzy na te forme rozrywki
przeznaczaja najwiecej czasu i pieniedzy.

2,13%

bijatyki

1,48%

gry logiczne

0,63%

gry towarzyskie

3,59%
gry sportowe
34,43%

gry akgji

4,07%

gry zrecznosciowe

5,68%

wyscigi
7.63% '
gry przygodowe
14,74% 19,39%

gry strategiczne gry RPG

6,24%

symulatory

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analizy ruchu na portalu GRY-Online.pl w okresie styczeA-czerwiec 2015

Zdecydowanie najwiekszg popularnoscig w | pétroczu 2015 roku cie-
szyly sie gry akcji - az 35% wszystkich odston zanotowanych przez
portal GRY-OnLine.pl dotyczyto wtasnie gier z tej kategorii. Produkcje
z gatunku RPG (fabularne, ktadace nacisk na opowiadang historie i
rozwdj bohatera), ktére wsréd oséb preferujacych rozgrywke na PC
sg najpopularniejszg forma zabawy, zajmujg drugie miejsce, jednak
ich wynik jest zdecydowanie stabszy - materiaty im poswiecone wy-
generowaty tacznie ok. 20% wszystkich wejs¢. Nieco stabiej wypadty
produkcje strategiczne (ok. 15%).

W przypadku najpopularniejszego gatunku zdecydowanym liderem
okazata sie gra Grand Theft Auto V (2,8% wszystkich wejs¢, wersja na
PC - 1,4%) - produkcja studia Rockstar, stanowigca kolejng odstone
niezwykle popularnej serii, skupiajacej sie na zyciu we wspétczesnym
przestepczym potsSwiatku. Gra zostata wydana zaréwno na PC, jak i
na konsole obecnej (PlayStation 4, Xbox One) oraz poprzedniej (Play-
Station 3, Xbox 360) generacji. Warty odnotowania jest réwniez fakt,
ze drugie miejsce wsrod gier akcji zajeto opracowane przez wroctaw-
ski Techalnd Dying Light (ok. 1% odwiedzin tgcznie, na PC - 0,65%),
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w ktérym gracz musi przetrwa¢ w duzym otwartym Swiecie petnym
zombie.

Zgodnie z przypuszczeniami jednak ani Grand Theft Auto V, ani Dying
Light nie byly w stanie przebi¢ popularnoscia gry WiedZzmin 3: Dziki
Gon. Ta wydana 19 maja 2015 roku przez polski CD PROJEKT gra fa-
bularna ma na koncie do tej pory blisko 3% wszystkich odston (na PC
- 2,1%), co stanowi niekwestionowany rekord. Inne tytuly tego typu
wypadty w tym okresie nieco stabiej - ich wyniki oscylujg w granicach
0,5-1% odston tacznie. Do ich grona zaliczy¢ mozna miedzy innymi
The Elder Scrolls V: Skyrim czy Dragon Age: Inkwizycje. Nalezy jednak
pamieta¢, ze premiery obu tych gier miaty miejsce znacznie wcze-
Sniej niz WiedZmina. Istotng cechg kazdej z wymienionych produk-
Cji jest to, ze same gry oprocz Sciezki fabularnej dajg graczowi duzg
swobode w podejmowaniu dziatari - doktadnie tak jak w przypadku
wspominanych wczesniej Grand Theft Auto V czy Dying Light. Bez
wzgledu na rodzaj gier wideo zaangazowane w nie osoby wydaja sie
wiec ceni¢ sobie przede wszystkim dowolnosc¢ i (pozornie) nieogra-
niczone mozliwosci. Nie dziwi wiec trend lawinowego naptywu gier
reprezentujacych szeroko rozumiany gatunek sandbokséw. Pozycje
z tego segmentu ma w swoim portfolio w zasadzie kazdy liczacy sie
wydawca.



Wartg odnotowania ciekawostke stanowi gra Euro Truck Simulator 2
(symulacja samochodéw ciezarowych), zaliczana do kategorii symu-
latoréw, ktéra przyciggneta do tej pory blisko 0,9% wszystkich odston
w badanym okresie. Specjalistyczne symulatory staty sie domeng
polskich graczy, co obrazuje bardzo dobra sprzedaz gier z serii Far-
ming Simulator czy Car Mechanic Simulator.

Wymienione liczby pokazuja, jakim typem rozgrywki sg zaintereso-
wani polscy gracze, ale rownie dobrze zdajg sie to potwierdzac sta-
tystyki odnoszace sie do gier, ktére ktadg nacisk na inne elementy.
Niezbyt duzg popularnoscig moze pochwali¢ sie wielki Swiatowy hit
- karcianka Hearthstone przeznaczona w duzej mierze dla masowe-
go odbiorcy. Zanotowata ona wynik 20-krotnie stabszy niz Wiedzmin
(0,175% w skali serwisu). Nieco lepiej wypadta najpopularniejsza gra
strategiczna - League of Legends (0,37% w skali serwisu). Nie ulega
watpliwosci, ze s3 to liczby znacznie mniej imponujgce od przytacza-
nych we wczesniejszych akapitach. Czy to oznacza, ze polski gracz
stroni od tego typu gier i wytamuje sie z globalnych trendéw? Nie do
konca. W tym miejscu warto zwroci¢ jednak uwage na zjawisko doty-
czace chociazby wspomnianego League of Legends - aktualnie jed-
nej z najpopularniejszych i najbardziej dochodowych gier na Swiecie.
Osoby zainteresowane tg produkcja w duzej mierze informacje na
jej temat czerpig nie z branzowych mediéw, ale z kanatéw YouTube
czy streamowanych na zywo rozgrywek (gtéwnie za pomocg serwisu
Twitch.tv). Dodatkowo gry sieciowe posiadaja czesto dos¢ herme-

7,38%

Konsole aktualnej generacji
(Playstation 4, Xbox One, WiiU)

15,16%

Konsole starszej generacji

tycznie spotecznosci, ktére komunikuja sie np. w obrebie oficjalnych
foréw dyskusyjnych.

Rola portali takich jak Gry-OnLine.pl jest w tym wypadku mocno
ograniczona. Analogiczna sytuacja dotyczy réwniez kilku innych pro-
dukgji, takich jak Counter Strike: Global Offensive czy Minecraft. Oba
tytuly to absolutna Swiatowa czotéwka, jesli chodzi o ilos¢ graczy i
przynoszone zyski, ale one same nie znalazly sie nawet w pierwszych
piatkach w swoich gatunkach. Produkcje te czesto przyciaggaja ,.zwy-
czajnego” gracza, ktéry poza jednym konkretnym tytutem nie jest za-
interesowany niczym innym - osoby takie w zupetnos$ci zadowalajg
sie wtasnymi doswiadczeniami i ewentualnym ogladaniem cudzej
rozgrywki na YouTubie lub Twitch.tv. Podobnie sytuacja wyglada w
przypadku gier mobilnych, jak Clash of Clans, seria Angry Birds czy
Candy Crash Saga, ktére w koncu bijg rekordy popularnosci na $wie-
cie. Informacji na temat produkcji mobilnych szukajg obecnie jedynie
nieliczni, cho¢ w niedtugiej przysztosci moze sie to zmieni¢ wraz ze
wzrostem ich ,skomplikowania”. Dobry przyktad stanowi tu niedaw-
no wydana gra Fallout Shelter (strategia polegajaca na zarzadzeniu
schronem atomowym, dostepna na obu najpopularniejszych syste-
mach mobilnych - iOS i Android). Pokazuje to jednocze$nie, ze do
grona zwolennikow tytutéw mobilnych coraz czesciej dotgczajg takze
Swiadomi, zaangazowani gracze - a jak juz wczesniej wspominano,
stanowig oni zazwyczaj statg i pewng grupe dostarczajgca kazdemu
tytutowi przewidywalnych zyskow.

1,49%

Smartfony i tablety

75%

Komputery PC

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie analizy ruchu na portalu GRY-Online.pl w okresie styczeri-czerwiec 2015




Ciekawych wnioskéw dostarcza analiza popularnosci platform do
gier wéréd oséb, ktore poszukujg informacji na temat interesuja-
cych ich tytutdéw. Niekwestionowanym liderem sg tutaj komputery
PC z ponad 75% udziatem. Konsole aktualnej generacji (PlayStation
4, Xbox One oraz Nintendo Wii U) odpowiadaja za 7,38% wszystkich
odston. Starsze generacje konsol (w tym modele takie jak Xbox 360,
PlayStation 3, PlayStation 2 czy Nintendo DS) odpowiadajg za 15,15%
ruchu w serwisie, za$ platformy mobilne wygenerowaly zaledwie

10,42%
PEGI3

14,81%
PEGI12

17,43%

PEGI16

1,49% odston. Patrzac na te statystyki, a szczeg6lnie na stosunkowo
matg popularnos¢ najnowszych modeli konsol, nalezy jednak wzigc
pod uwage fakt, ze odpowiedzialnos¢ za to ponosi zaréwno wielo-
krotnie mniejsza baza gier, jakie sg aktualnie dostepne na PlaySta-
tion 4 czy Xboksa One, w poréwnaniu z sytuacjg ich poprzednikéw,
jak i wcigz duza réznica w liczbie poszczegéinych modeli konsol w
polskich gospodarstwach domowych.

5,80%

PEGI7

30,01%

PEGI18

21,53%

Gry nieskategoryzowane

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie analizy ruchu na portalu GRY-Online.pl w okresie styczeA-czerwiec 2015

Ostatnig wartg poruszenia kwestig jest popularnos¢ tytutéw ze
wzgledu na ich rating wiekowy w systemie PEGI. Co wazne - anali-
zie poddano wytgcznie ruch w tytutach juz dostepnych dla graczy.
Produkcje z kategorii gier przeznaczonych tylko dla oséb petnolet-
nich (+18) cieszg sie na serwisie GRY-OnLine.pl zdecydowanie naj-
wiekszg popularnoscig - ponad 30,01% wizyt tgcznie - co pokazuje,
ze osoby wybierajgce ten format rozrywki szukajag mocnych, bez-
posrednich wrazen i czesto powazniejszej tematyki. Gry z nizszych
kategorii wiekowych majg znacznie mniejszg popularnos¢ - rating
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+16 to 17,43%, rating +12 to 14,81%, za$ gry dla najmtodszych od-
powiadajg za 5,80% ruchu (rating 7) oraz 10,42% ruchu (rating 3).
Warto odnotowa¢, ze ponad 21,53% ruchu generujg gry, ktére w
ogoble nie s3 objete systemem PEGI. Dotyczy to przede wszystkim
tytutéw dostepnych wytacznie w dystrybucji cyfrowej (gtéwnie na
PC) oraz wszystkich gier mobilnych.



Najistotniejszy wniosek z przeprowadzonych badan jest taki, ze zde-
cydowana wiekszos¢ (do tego rosngca) polskich internautéw uwaza
sie za graczy. Bez wzgledu na to, czy grywajg w pochtaniajgce czas
pozycje MMO, produkcje RPG, czy proste gry mobilne, na te forme
rozrywki przeznaczajg coraz wiecej czasu. Wida¢ to miedzy innymi
we wzroscie zainteresowania niemal wszystkimi platformami do
gier - najpopularniejsze sg wcigz komputery, ale niewiele ustepuja
im urzadzenia mobilne oraz serwisy spotecznosciowe. Najstabiej wy-
padajg konsole, ale i tak w stosunku do zesztego roku odnotowaty

Gracze konsolowi

zabicie czasu, nuda 41%

odpoczynek, relaks po
codziennych zajeciach

sprawia mi to przyjemnos¢, lubie
grac

odstresowanie sie, ucieczka od 39%

codziennych problemoéw

ched rywalizacji z innymi 32%

graczami

mozliwos¢ wcielenia sie¢ w nowe 29%
role, postaci

dla towarzystwa - gram ze
znajomymi, rodzing
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odczuwanie emocji, adrenaliny

rozwdj zainteresowan/hobby 25%

namiastke zycia towarzyskiego 16%

inny powéd 5%

55%

64%

Podsumowanie badan, najistotniejsze dane oraz wnioski

one wzrost 0 az 50%. Gracze najczesciej odwiedzajg wirtualne Swiaty
z powodow takich jak ched relaksu, odpoczynku, zabicia czasu lub
po prostu dla wtasnej przyjemnosci. Dominujg wsréd nich gtéwnie
osoby miodsze, ale kategoria wiekowa 25-34 lata jest takze bardzo
mocno reprezentowana. Co w tym przypadku réwnie istotne, wbrew
stereotypom polski gracz wcale nie jest przewaznie mezczyzng - pa-
nowie stanowig obecnie mniejszos¢ i to panie czesciej zasiadajg do
gier wideo (53%).

47%
44%
32%
15%

13%

7%
12%
6%

5%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania Polish Gamers 2015

Badanie ujawnia wyraZne réznice dotyczgce motywacji do grania w zaleznosci od platformy. W przypadku
0s6b korzystajacych z gier mobilnych gtéwnym powodem siegniecia po gre jest che¢ zabicia czasu. Gracze
konsolowi decydujg sie na ten typ rozrywki, aby sie zrelaksowa¢ lub dla towarzystwa, dzieki mozliwosci wspoél-

nego grania ze znajomymi.




Istotne wydajq sie takze przemiany, jakie zachodzg w mentalnosci
Polakéw - coraz mniej produkcji jest pozyskiwanych w wyniku pro-

Pobieram darmowe gry z internetu

kupuje w sklepie / supermarkecie

kupuje i $ciggam z google Play Store lub App Store

kupuje i pobieram ze strony producenta, serwiséw
takich jak Steam czy Origin lub z innego oficjalnego zrédta

pozyczam od znajomych, kolegéw, rodziny

dostaje w prezencie od rodziny, przyjaciot

kupuje w sklepie online / w serwisach
aukcyjnych (np. na Allegro)

pobieram z internetu z "nieoficjalnych" zrédet
ptatne gryza darmo

wymieniam sie na inne gry ze znajomymi lub w
specjalnych sklepach za doptata

nie kupuje, nie instaluje nowych gier

z innego zrodta

cederu piractwa, a jednoczesnie srednie kwoty, jakie jesteSmy w
stanie zaptaci¢ za gre lub dodatek, stale rosna.
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania Polish Gamers 2015

13% badanych graczy przyznaje sie do piractwa komputerowego. Z nielegalnych gier najczesciej korzystajg
mtodzi mezczyzni o podstawowym wyksztatceniu pochodzacy z duzych miast.

Podczas dokonywania zakupdw niezwykle istotne jednak jest to, aby
forma ptatnosci byta dostosowana do regionalnych potrzeb konsu-
menta. Zdecydowana wiekszos¢ w przypadku natrafienia na barie-
re typu ,brak mozliwosci ptacenia przez SMS” po prostu catkowicie
rezygnuje z produktu. Warto w tym miejscu zwrdéci¢ takze uwage
na fakt, ze ogromng popularnoscia ciesza sie gry oparte na modelu
free-to-play - darmowe produkcje pobiera regularnie blisko potowa
ankietowanych, a w ostatnim czasie az 2/3 z nich odpalito jakikolwiek
tytut tego typu. Producenci stawiajgcy na gry z tej kategorii majg wigc
sporg szanse na odniesienie sukcesu, o ile odpowiednio zaprojektuja
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rozgrywke. Réwnie pewnym strzatem wydaje sie nacisk na tryb dla
pojedynczego gracza - to w Polsce wcigz dominujgca forma zabawy
i to praktycznie na wszystkich platformach, nie liczac konsol. Zagra-
nica trend ten jest zdecydowanie odwrotny i nie da sie wykluczy¢,
ze wraz z rozwojem spoteczenstwa takze i my podazymy w tym kie-
runku. Bez wzgledu jednak na to, czy okaze sie to prawda, czy nie,
przyznac trzeba, ze aktualna sytuacja oraz wizerunek polskiego gra-
cza zmieniajg sie bardzo dynamicznie, a powyzsze badania najlepiej
udowadniajg, ze wieloletnie stereotypy juz dawno przestaty miec ja-
kiekolwiek pokrycie w rzeczywistosci.






ROZDZIAL 3
POLSKA BRANZA GIER WIDEO

Najwieksze miedzynarodowe sukcesy polskich gier

Mimo trudnych poczatkéw i wielu porazek Polska przez kilka ostat-
nich lat systematycznie zmierzata do uzyskania statusu kraju koja-
rzonego z tworzeniem znanych i powszechnie lubianych gier kom-
puterowych. Wydana 19 maja 2015 roku trzecia odstona serii gier
fabularnych Wiedzmin studia CD PROJEKT RED, osadzona w $wiecie
wykreowanym na kartach ksigzek Andrzeja Sapkowskiego, odniosta
gigantyczny sukces komercyjny i artystyczny, stajgc sie jedng z naj-
bardziej uznanych i najlepiej sprzedajacych sie gier wideo ostatnich
miesiecy. Gra wygenerowata przychody poréwnywalne z przycho-
dami wielkich hitéw kinowych. Niewiele mniejszym sukcesem moze
pochwali¢ sie studio Techland, ktére wydato na poczatku roku gre
Dying Light - jej motywem przewodnim jest walka o przetrwanie w
opanowanym przez zywe trupy miescie. Obie produkcje sg tytutami
wysokobudzetowymi, na stworzenie i marketing ktoérych przeznaczo-
no setki milionéw ztotych. Rynek gier komputerowych jest jednak

Poczatki polskich gier komputerowych

Polska branza gier komputerowych poczatkowo miata mocno pod
gorke. Ze wzgledu na sytuacje polityczng komputerowa rewolucja
rozpoczetfa sie u nas ze znacznym opdznieniem w stosunku do kra-
jow bardziej rozwinietych. Mineto wiele lat, nim w koricu pod wzgle-
dem cyfryzacji zréwnaliSmy sie z resztg $wiata. Chociaz pierwsze
komputery osobiste zaczety trafia¢ do naszego kraju juz na poczatku
lat osiemdziesigtych, dostep do nich byt bardzo utrudniony, podob-
nie jak do literatury pozwalajgcej na nauke programowania. Nielicz-
ni pasjonaci, ktérzy zdobyli trudno dostepny sprzet, tworzyli swoje
pierwsze gry komputerowe metodg préb i btedéw, silnie wzorujgc
sie na zagranicznych hitach i robigc ich proste imitacje. Najprawdo-
podobniej pierwsza w petni autorska polska gra pojawita sie dopiero
w 1986 roku. Byta to stworzona przez Marcina Borkowskiego Puszka
Pandory. Przez kolejne lata, mimo ze sprzet komputerowy pozosta-
wat niewiarygodnie drogi, a olbrzymia skala piractwa komputerowe-

mocno zdywersyfikowany na pomniejsze segmenty. Oprocz tytutéw
wysokobudzetowych, bedacych odpowiednikami najdrozszych fil-
mow kinowych, istnieje caty segment znacznie mniejszych i tanszych
w produkgji dziet. W ich przypadku sukces i znaczacy zwrot poniesio-
nych naktadéw finansowych zapewni¢ moze sprzedaz zaledwie kil-
kudziesieciu tysiecy egzemplarzy. Coraz popularniejszym modelem
sprzedazowym, zwtaszcza na platformach mobilnych, jest tez udo-
stepnianie gier komputerowych za darmo i zarabianie na mikroptat-
nosciach, jakich uzytkownik moze dokona¢ w samej grze, by przykta-
dowo przyspieszy¢ swoje postepy. S3 to jedynie wybrane przyktady
tego, jak roznorodny jest rynek gier komputerowych, warto jednak o
nich wspomnie¢, gdyz polscy twércy gier doskonale odnajdujg sie w
tym spektrum dziedzin i moga pochwali¢ sukcesami w niemal kazdej
gtéwnej kategorii zwigzanej z branza.

go skutecznie utrudniata twércom polskich gier zarabianie na nich,
powstato kilka kolejnych projektéw, miedzy innymi Moézgprocesor,
Robbo i Franko. W potowie lat dziewiec¢dziesigtych zaczeto na wiek-
szg skale probowac sprzedawac polskie gry komputerowe, rowniez
za granicg - pierwszy duzy sukces w tej materii odniesiono jednak
dopiero w roku 2004 za sprawg gry akgji Painkiller stworzonej przez
studio Andrzeja Chmielarza, ktéra na dobre naniosta Polske na mape
Swiata mitosnikow gier komputerowych. Sukces Painkillera kilka lat
pozniej powtorzyt Wiedzmin. Nastepnie za$ do grona rozpoznawal-
nych za granicg tytutdw dotgczyty miedzy innymi Dead Island, Sniper:
Ghost Warrior oraz Bulletstorm. W ciggu kilkudziesieciu lat polska
produkcja gier komputerowych przeszta dtuga droge od tworzonych
przez pasjonatéw prostych klonéw zagranicznych tytutéw do ambit-
nych, docenianych na catym Swiecie dziet.

Osobom zainteresowanym doktadniejszym zgtebieniem historii polskich gier

wideo rekomendujemy ksigzke , Nie tylko WiedZmin. Historia polskich gier kompu-

terowych” autorstwa Marcina Kosmana - wieloletniego dziennikarza zwigzanego

z rynkiem gier wideo.

40



Gry wysokobudzetowe (AAA)

Najbardziej prestizowy segment rynku gier komputerowych stano-
wig produkcje wysokobudzetowe. Ich tworzenie pochtania dziesigtki,
a nawet setki milionéw ztotych, zas koszty kampanii reklamowych
- zwtaszcza w przypadku gier najwiekszych Swiatowych wydawcow
- przewyzszaja wydatki poniesione na stworzenie gry. Tego typu
programy docierajg do graczy na catym Swiecie i by odnies¢ sukces,
muszg sprzedac sie w wielomilionowym naktadzie. Jest to gataz naj-
bardziej ryzykowna, jedna dotkliwa porazka jest w stanie doprowa-
dzi¢ twércoéw do powaznych problemoéw finansowych. Za to sukces
zapewnia ogolnoswiatowg renome i wysokie zyski. W ostatnich la-
tach trzy polskie studia odniosty znaczace sukcesy w sprzedazy gier
z segmentu Triple-A.

Studiem specjalizujgcym sie w wysokobudzetowych tytutach jest
Techland tworzacy gry od ponad 15 lat. Cho¢ firma ta ma w swoim
dorobku réwniez mniejsze projekty, to wtasnie tym najdrozszym za-
wdziecza swdj sukces. W styczniu 2015 roku wydata gre akcji Dying
Light (polegajaca na walce z zywymi trupami), ktéra okazata sie naj-
wiekszym sukcesem wroctawskiego studia w catej jego historii. W
ciggu pierwszego tygodnia od premiery w gre zagrato 1,2 miliona
graczy, a po pottora miesigca liczba ta wzrosta do 3,2 miliona, za$
dane z maja tego roku mowig juz o 4,5 miliona unikalnych uzytkow-
nikéw. Jest to bardzo dobry wynik, ktéry w skali catego $wiata potrafi
0siggnac nie wiecej niz kilkanascie produkcji rocznie. Techland moze
pochwali¢ sie takze Swietnymi wynikami sprzedazy gier Dead Island
(2011) i Dead Island Riptide (2013), ktére tacznie rozeszty sie w na-
ktadzie przekraczajgcym 7,5 miliona kopii. Jednak w tym przypadku
prawa do marki posiada firma Koch Media wydajgca swoje tytuty pod
szyldem Deep Silver. Przy Dying Light wroctawskie studio nie popet-
nito tego btedu i mimo ze $wiatowym wydawcg produkgji byt koncern
Warner Bros., to zabezpieczyto sobie prawa do marki. Inng globalnie
rozpoznawalng marka studia jest seria strzelanin Call of Juarez. Jej
cztery odstony trafity do ponad 3 milionéw graczy.

Kolejnym polskim studiem tworzgcym gry wysokobudzetowe jest Cl
Games. Najwiekszym komercyjnym przebojem tej firmy pozostaje
Sniper: Ghost Warrior z 2010 roku - tytut ten rozszedt sie w naktadzie
3 milionéw kopii. Jego kontynuacja zostata nieco chtodniej przyjeta
przez graczy i krytykéw - Sniper: Ghost Warrior 2 osiggnat naktad
dwdéch milionéw egzemplarzy.

Zadowalajgcym poziomem sprzedazy i stosunkowo pozytywnymi
opiniami wsréd graczy oraz medidow moze sie tez pochwali¢ osadzo-
ne w fantastycznym Swiecie Lords of the Fallen. Kierowana ze wzgle-
du na wysoki poziom trudnosci do waskiego grona odbiorcéw gra w
ciggu poét roku od swojego debiutu, majgcego miejsce w pazdzierniku
2014 roku, sprzedata sie w naktadzie ok. 900 tysiecy egzemplarzy. Ty-

tut ten powstat na fali popularnosci gier z serii Dark Souls, ktére swoj
sukces zawdzieczajg wtasnie trudnosci wyzwan rzucanych graczom.
Jest to stosunkowo mato eksploatowany i powszechny wsréd graczy
typ gier, co Cl Games doskonale wykorzystato.

Najwiekszy sukces ma na koncie studio CD PROJEKT RED. Wydany w
maju tego roku WiedzZmin 3 byt jedng z najbardziej wyczekiwanych
premier, wysoka jakos¢ finalnego produktu pozwolita za$ przeku¢
te oczekiwania na liczbe sprzedanych egzemplarzy. Jeszcze przed
premierg oparta na ksigzkach Andrzeja Sapkowskiego gra fabularna
mogta pochwali¢ sie liczbg péttora miliona zamowien. W ciggu trzech
miesiecy od premiery sprzedano az 6 milionéw egzemplarzy. Tak do-
skonaty wynik jest efektem zdobytej przez poprzednie odstony serii
renomy, jakosci samej gry oraz polityki studia CD PROJEKT RED, ktére
uznawane jest za bardzo przyjazne graczom. Wczesniejsze dwie gry
z serii WiedZmin od 2007 roku sprzedaty sie w liczbie ponad 8 milio-
néw sztuk.

Zaréwno Cl Games, jak i CD PROJEKT RED sg spotkami notowany-
mi na Gietdzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie. Dzieki odnie-
sionym sukcesom i pozytywnej opinii na temat polskiej branzy gier
komputerowych obie firmy odnotowaty znaczacy wzrost cen akgcji
W przeciggu ostatnich miesiecy. Na poczatku lutego wartos¢ poje-
dynczej akgcji firmy CD PROJEKT RED oscylowata wokét 16 ztotych,
by zacza¢ znaczaco rosng¢ w okresie zblizania sie majowej premie-
ry WiedZzmina 3. 19 maja, w dniu debiutu produkgji, kurs wynosit
juz 23,40 z. Od tego czasu wartos¢ spoétki nadal rosnie i aktualnie
pojedyncza akcja wyceniana jest na ok. 27 ztotych. W przypadku ClI
Games ukazanie sie Lords of the Fallen nie wptyneto znaczaco na
wartos¢ spofki, ktéra przez ostatnie miesigce 2014 i pierwszg poto-
we 2015 roku stabilnie utrzymywata sie na poziomie pomiedzy 7 a
9 ztotymi za akcje. Sukces WiedZzmina 3 zachecit jednak inwestoréw
i od maja akcje tej firmy rowniez systematycznie rosng - w sierpniu
przekroczyty prég 18 ztotych.




Gry niskobudzetowe

Segment gier niskobudzetowych charakteryzuje sie znacznie mniej-
szymi kosztami produkcji i znacznie wiekszg konkurencja. Ze wzgle-
du na bardzo duza liczbe powstajgcych gier tego typu i mniejsze niz
w przypadku tytutdbw wysokobudzetowych zainteresowanie graczy
duzy sukces gry niskobudzetowe osiggaja znacznie rzadziej. Z drugiej
jednak strony nizsze naktady finansowe ponoszone przy tworzeniu
takich gier oznaczajg, ze juz przy sprzedazy rzedu kilkunastu tysiecy
egzemplarzy dany tytut jest w stanie sie zwrécic. Sporadycznie grze
niskobudzetowej udaje sie tez osiggna¢ wyniki sprzedazowe porow-
nywalne z wynikami produkcji wysokobudzetowych, wtedy, z racji
znacznie mniejszego budzetu, zysk potrafi by¢ wielokrotnie wyzszy
od kosztéw. Przyktadem takiego biegu rzeczy jest wydana w listopa-
dzie 2014 roku gra This War of Mine studia 11 bit. Ta nietypowa, po-
ruszajgca tematyke wojenng produkcja kosztowata twércéw ok. 500
tysiecy euro i zwrdcita sie w przeciggu dwdéch dni od premiery, po pét
roku generujac zysk na poziomie ok. 3 milionéw euro. Wedtug nieofi-

Gry darmowe i dla graczy casualowych

Obok oséb identyfikujgcych sie jako Swiadomi gracze z roku na rok
rosnie odsetek tych, ktére wprawdzie uruchamiajg elektroniczne
produkcje, ale nie przyktadajg wiekszej wagi do tego typu rozrywki
i najczesciej robig to przy okazji wykonywania innych czynnosci. Sg
to uzytkownicy grajacy przewaznie w tytuty darmowe, ktérych twor-
cy zarabiajg na reklamach wyswietlanych w trakcie rozgrywki albo
wbudowanych w gry sklepach, gdzie za niewielkie pienigdze mozna
naby¢ przedmioty utatwiajace osigganie coraz wyzszych pozioméw.
Tego typu modele dystrybucyjne sg szczegdlnie popularne na plat-
formach mobilnych oraz portalach spotecznosciowych, takich jak
Facebook czy nk.pl (dawniej Nasza Klasa). Doskonale w tym segmen-
cie rynkowym czuje sie firma Artifex Mundi, ktéra od lat regularnie
produkuje kolejne proste gry przygodowe dedykowane graczom ca-
sualowym. Jej tytuty, takie jak cykl Mroczne legendy czy Tajemnice
czasu, chod nie trafiajg w gusta najbardziej zatwardziatych graczy, od
lat cieszg sie statym gronem odbiorcéw. Czyni to stosunkowo mato
znang szerszemu gronu firme w rzeczywistosci jedng z najstabilniej-
szych na polskim rynku gier komputerowych.

W gusta mniej zdeklarowanych graczy skutecznie trafia rowniez fir-
ma Vivid Games. Wydany na platformy mobilne firmy Apple w listo-
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cjalnych informacji zebranych przez serwis Steamspy.com wersje na
komputery osobiste zakupito ponad pét miliona oséb - wynik sam w
sobie mniej imponujacy od osiggnietego przez Wiedzmina 3, ale gdy
wezmie sie pod uwage naktady poniesione na produkcje, This War
of Mine jawi sie jako nie mniejszy sukces. Doceniony zresztg przez
inwestoréw - w przeciggu miesigca, od 13 listopada do 15 grudnia
2014 roku, cena akcji 11 bit studios wzrosta z poziomu 9 ztotych do
74, czyli przeszto osmiokrotnie.

Réwniez The Vanishing of Ethan Carter, debiutancka gra przygodowa
zatozonego przez legende branzy, Adriana Chmielarza, studia Astro-
nauts, poradzita sobie znakomicie. Na poczatku czerwca 2015 roku,
dziewie¢ miesiecy po premierze, ogtoszono, ze gra sprzedata sie w
liczbie 250 tysiecy egzemplarzy. Produkcja Astronauts otrzymata
réwniez prestizowa nagrode najbardziej innowacyjnej gry 2014 roku
od Brytyjskiej Akademii Sztuk Filmowych i Telewizyjnych.

padzie 2012 roku symulator boksu Real Boxing odniost wielki suk-
ces, z czasem spotegowany przez premiery na innych platformach
sprzetowych, zarbwno mobilnych, jak i stacjonarnych. Gra trafita do
ponad 23 milionéw odbiorcéw i ustabilizowata pozycje studia, ktére
pod koniec 2014 roku wypuscito kolejny mobilny tytut, osadzong w
realiach mitologicznej Grecji gre akcji Godfire: Rise of Prometheus.
Cho¢ w tym przypadku sukces nie byt tak wielki jak Real Boxingu, to
gra wcigz moze pochwali¢ sie wieloma milionami pobranych kopii.
Vivid Games jest sp6tkg notowang na Gietdzie Papieréw Wartoscio-
wych w Warszawie i w przeciggu roku jej Srednie notowania wzrosty
z poziomu ponizej 3 ztotych za akcje do ok. 6. Réwnie dobrze radzi
sobie firma Infinite Dreams, ktérej réznorodne produkcje do czerw-
ca 2012 roku pobrane zostaty tgcznie przeszto 25 milionéw razy -
a od tego czasu gliwickie studio stworzyto szereg nowych tytutow,
w tym rocznicowg edycje swojego najpopularniejszego dzieta - Sky
Force 2014 (ponad 5 milionéw pobran samej tylko wersji na sprzet
z systemem operacyjnym Android). Kolejng firma Swiecaca tryumfy
w segmencie darmowych gier jest wroctawskie studio Ten Square
Games - jego Let's Fish, prosta technologicznie gra o towieniu ryb,
jest najpopularniejszg produkcjg tego typu na Swiecie i zagrato w nig
ponad 30 milionéw graczy, gtéwnie z Europy Wschodniej.



Specjalizacja kluczem do sukcesu

Opisane powyzej trzy gtdbwne typy gier mozna jeszcze podzieli¢ na
mniejsze kategorie, z uwzglednieniem tytutdbw wydawanych na
konsole, udostepnianych na portalach spotecznosciowych czy ofe-
rowanych w ramach ptatnych comiesiecznie abonamentéw. Wsréd
samych graczy podstawowym kryterium podziatu jest rodzaj ofero-
wanej rozgrywki - pierwszorzedne znacznie ma to, czy jest to przykia-
dowo gra samochodowa, fabularna, czy akgcji. Zastosowanie takiego
podziatu w niniejszym raporcie stuzy jednak zaakcentowaniu pew-
nego istotnego, cho¢ na pierwszy rzut oka niewidocznego, zjawiska.
Polska moze pochwali€ sie licznymi sukcesami w tworzeniu gier kom-
puterowych, nie dotyczg one jednak wytgcznie produkcji najdroz-
szych i najbardziej znanych. Wraz z rozrostem branzy elektronicznej
rozrywki kluczem do sukcesu stata sie specjalizacja i wiele polskich
studidéw zdaje sie doskonale ten fakt wykorzystywac. Dysponujac
niewielkimi budzetami i zerowg rozpoznawalnoscig, kilkuosobowe
zespoty z naszego kraju 0siggajq liczne ciche sukcesy za granica. Nie

tak wielkie jak w przypadku chociazby WiedZzmina 3 czy Dying Light,
ale jesli wezmie sie pod uwage poziom zwrotu inwestycji, to sg to
osiggniecia nie ustepujgce sukcesowi studiéw CD PROJEKT RED oraz
Techland.

Polska w ostatnich latach moze pochwali¢ sie sukcesami w kazdym
wiekszym segmencie tworzenia gier komputerowych, prognozy na
kolejne miesigce sg réwniez obiecujace. Wedtug nieoficjalnych sza-
cunkéw w naszym kraju znajduje sie aktualnie ok. 150 aktywnych
firm robigcych gry komputerowe. Oczywiscie nie kazdy tytut powsta-
ty w Rzeczpospolitej okazuje sie tworem wybitnym. Porazki zdarzaja
sie czesciej niz sukcesy, dzieje sie tak jednak w kazdym miejscu na
Swiecie, a odsetek udanych projektow i tak jest u nas wysoki w sto-
sunku do sytuacji w innych panstwach. Polska branza gier kompute-
rowych wypada réwniez doskonale na tle krajowej branzy filmowej
czy muzycznej, gdzie od lat nie udato sie stworzy¢ produktu, ktory
osiggnatby znaczacy sukces na catym Swiecie.

Polska branza gier wideo - stan obecny i wyzwania na przysztos¢

Od wielu lat polscy publicysci zajmujacy sie sprawami gospodar-
czymi wspominajg o potrzebie zbudowania silnej polskiej marki
eksportowej, czyli polskich produktéw rozpoznawanych na rynku
globalnym. Produkty te powinny Swiadczy¢ o zmianie jakosciowej i
technologicznej, jaka zaszta w naszej gospodarce od czaséw obalenia
komunizmu. Wydaje sie wiec, ze polska branza gier, ktéra w tej chwili
przezywa swoj najwiekszy rozkwit w historii, ma sporg szanse, aby
stac sie polska miekka sitg (soft power), wokot ktérej mozna zbudo-
wac postrzeganie Polski jako nowoczesnego kraju w kontaktach mie-
dzynarodowych. Polskie produkcje sg $wietnie zrealizowane i odno-
szg coraz wigksze sukcesy komercyjne. W pierwszym pétroczu 2015
roku dwie gry wsrod 10 najlepiej sprzedajgcych sie gier na Swiecie
pochodzity z Polski - byty to wspomniane wcze$niej WiedZzmin 3 oraz
Dying Light. Sukcesy sprzedazowe powinny bezposrednio przekta-

dac sie na wzrost zatrudnienia, wieksze budzety nowych produkgji,
jak i ogblng sytuacje w branzy. Czy tak jest faktycznie? Czy mozemy
moéwic o jakich$ czynnikach, ktére zahamuja ten rozwéj? Odpowie-
dzi na to pytanie i wszystkie inne dotyczace obecnego stanu polskiej
branzy gier oraz wyzwan, przed jakimi ta stoi, autorzy starajg sie
udzieli¢ w ponizszym rozdziale. W zwigzku z tym na jego potrzeby zo-
stata przeprowadzona ankieta wsréd firm z branzy o réznej wielko-
$ci dziatajgcych w réznych sektorach (PC/Konsole, Mobile, Web) oraz
réznych modelach biznesowych (m.in. Premium, F2P). W ankiecie
wzieto udziat 41 firm (26 i 32 w latach ubiegtych). W 2015 roku udato
sie uzyskac¢ odpowiedzi od wiasciwie wszystkich najwazniejszych firm
w Polsce. Dodatkowo przeprowadzone zostaty wywiady pogtebione z
przedstawicielami firm z utrzymaniem powyzszej réznorodnosci pro-
wadzonych dziatah oraz wielkosci firmy.

Whnioski z raportu , Polski Gamedev 2015" - stan obecny

Aktualnie z r6znych zrédet wynika, ze w Polsce dziata ok. 150 firm
tworzacych gry wideo. Oczywiscie w zestawieniu tym uwzglednia-
my zaréwno studia takie jak CD PROJEKT RED, Cl Games, Techland
czy Ganymede, zatrudniajgce po kilkuset pracownikéw, jak rowniez
firmy Sredniej wielkosci, zatrudniajgce kilkadziesiat oséb, jak np. 11
bit studios, AT Games, iDreams, czy tez mocno niezalezne niewielkie
studia zatrudniajgce kilku pracownikéw, jak m.in. Pixel Crow, Digital
Melody czy Grey Wizard Innovative. Natomiast szczegdtowa weryfi-
kacja, ile tak naprawde firm dziata w Polsce, jest niezwykle ciezka ze
wzgledu na bardzo duzg dynamike rozwoju tej branzy. Wojciech Paz-
dur, dyrektor ds. rozwoju w The Farm 51, specyfike branzy komentu-

je nastepujaco: ,(...) Rynek gier na catym Swiecie rozwija sie w tak wielu
kierunkach, ze za niedtugo coraz wiecej gatezi zacznie zatamywac sie pod
wtasnym ciezarem, a my pewnie nigdy nie dowiemy sie ktore, dopdki to
nie nastgpi”. Wszystko to powoduje, ze firmy dziatajgce w branzy gier
muszg by¢ nastawione na ciggta adaptacje do zachodzacych na rynku
zmian i ciggle by¢ swego rodzaju innowatorami. Jesli firmy wystarcza-
jaco szybko nie reaguja na zachodzgce zmiany, czesto zdarza sie, ze
upadaja, a w ich miejsce powstajg nowe, ktére wczesniej owe zmiany
dostrzegty. Wydaje sie jednak, ze dosc¢ stabilna sytuacja wiekszosci
polskich deweloperéw na przestrzeni ostatnich lat pokazuje, iz pol-
skie firmy catkiem dobrze radzg sobie w tym zmiennym srodowisku.




Wojewddztwo, w ktérym dziata firma

Spogladajgc na geograficzne rozmieszczenie studiéw deweloper-
skich w Polsce, widzimy, ze najwiecej firm z branzy wystepuje w
wojewddztwie mazowieckim, $laskim i matopolskim. W przypadku
pozostatych wojewédztw moéwi¢ mozna raczej o nieznacznej ilosci
firm lub o pojedynczych firmach.

Jak dtugo istnieje firma?

Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze branza staje sie coraz bardziej sta-
bilna. Az 80% firm istnieje ponad 3 lata, a tylko 20% mniej niz 2 lata.
Tym bardziej jest to godne podkreslenia, jesli wezmiemy pod uwa-
ge wspomniang wczeséniej duzg dynamike zmian w tym segmencie
gospodarki.
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Liczba projektéw bedacych aktualnie w produkgcji
7%

Wiekszos¢ firm (49%) prowadzi w tej chwili 1-2 projekty, a tylko kil- ponad 10 projektéw

ka (7%) ponad 10 projektéw jednoczes$nie. Mozemy podejrzewac, ze

dominujg wéréd nich twércy gier F2P, mobilnych i casualowych. Co .

ciekawe, az 37% firm ma w produkcji od 3 do 5 gier. 6_103‘,{2““
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania
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Niewatpliwe w stosunku do poprzedniego okresu badawczego do-
strzegalny jest zdecydowany wzrost $srodkéw finansowych (tzw. bu-
dzet gry) przeznaczanych na wykonanie danych gier. Obecnie juz
ponad 8% firm przeznacza na wyprodukowanie gier ponad 10 milio-
néw ztotych, co stanowi wzrost o 6% w stosunku do ubiegtego roku.
Wiecej producentéw gier w stosunku do poprzedniego okresu ba-
dawczego dysponuje réwniez budzetami pomiedzy 2 a 5 milionami
ztotych. Tym samym zauwazalny jest spadek w zakresie nizszych bu-
dzetéw, rzedu 100 do 300 tysiecy. Jednocze$nie znaczaca liczba firm
(17% ankietowanych) deklaruje budzet jedynie do 50 tysiecy ztotych.
W tym miejscu warto sie zastanowi¢, jak wyglada procentowo pro-
dukcja gry? Czyli ile $rednio procent budzetu danego tytutu po-

Finansowanie firmy

Jak wida¢, w Polsce dominuje finansowanie produkcji ze Srodkéw
wiasnych, co wskazywac¢ moze na dos¢ solidng sytuacje w polskich
firmach, ktére mogg sie rozwija¢ dzieki dochodom uzyskiwanym ze
sprzedazy wydanych juz gier. Péki co niewiele firm decyduje sie na
pozyskiwanie kapitatu z emisji akcji. Na gtbwnym parkiecie Warszaw-
skiej Gietdy Papierow Wartosciowych aktualnie obecni sg najwieksi
rynkowi gracze - CD PROJEKT RED oraz Cl Games. W notowaniach
NewConnect znajdziemy natomiast kursy takich firm jak 11 bit stu-
dios, Vivid Games, Bloober Team, The Farm 51 czy Forever Enterta-
inment.

Platformy, na ktérych twoja firma tworzy gry

Powyzsze wyniki wskazujg na istotny wzrost wéréd tworcédw popu-
larnosci systemu Windows jako platformy, na ktérej powstajg gry. W
poréwnaniu z ubiegtym rokiem, kiedy to 41% wskazato Windowsa,
obecnie juz 90% ankietowanych korzysta najczesciej wtasnie z niego.
Podobnie rzecz ma sie w przypadku systemu iOS - stosunek wyni-
koéw z ubiegtego roku wzgledem obecnego wynosi 33% do 70%. Ko-
lejng z najbardziej popularnych platform jest Android.
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chtania jego produkcja, ile testowanie z poprawkami, ile wydanie
nosnikéw, ile dystrybucja, a ile sama promocja? Zadalisémy to pyta-
nie naszym ekspertom, jednak wiekszo$¢ z nich uchylita sie od od-
powiedzi ze wzgledu na fakt, ze sg to informacje objete tajemnica
przedsiebiorstwa. Jedynie Maciej Migsik zdradza co nieco: , Trudno to
jednoznacznie powiedzie¢, gdyz kazdy projekt jest inny i mozliwosci réz-
nych deweloperéw sq znaczqco rézne. WiedZmin 3 podobno ma budzet
marketingowy przekraczajgcy budzet produkcyjny, ale realia wiekszosci
projektéw sq takie, Zze budzety marketingowe to utamek catosci, czasem
zero. Koszty testéw zalezq w duzej mierze od ztoZzonosci projektu oraz
liczby platform docelowych”.

2%
gietda
5% 2%

inwestor pozabranzowy inwestor branzowy

76%

$rodki wiasne

7%

wydawca

7%

inne

/

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania
Polski GameDev 2015

Windows

Windows Phone

Xbox360

Konsola przenosna

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania
Polski GameDev 2015



Ocen kazdg platforme, jak wazna jest dla aktualnie prowadzonych projektéw
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Ocen kazdg platforme pod katem kolejnych projektéw

W tym roku w poréwnaniu z poprzednim wida¢ oczekiwany spadek
znaczenia konsol poprzedniej generacji. Ponadto odnotowuje sie
lekki wzrost oceny konsol PS4 i XONE do odpowiednio 3,17 i 3,02,
gdy w ubiegtym roku wynosita ona 2,75. Co oczywiste, w kolejnych
projektach wskazano na dalszy spadek zainteresowania konsolami
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starej generacji. Spada réwniez znaczenie systemow MacOS i Linux,
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ktére nie okazaty sie zbyt atrakcyjne dla producentow gier. Najlep-
szymi platformami nadal pozostajg Windows, iOS i Android. Pozosta-
jac w temacie platform mobilnych, warto zauwazy¢, ze widac spadek
zainteresowania platformg Windows Phone z 2,46 do 1,78, co wska-
zuje na matg atrakcyjnos¢ biznesowa tej platformy.




Model biznesowy dajacy najwiecej przychodéw
z projektéw twojej firmy

Warto zauwazy¢, ze mimo panujacych na $wiecie trendéw wsréd pol-
skich producentéw gier wcigz gtéwnym modelem biznesowym pozo-
staje model premium. Wydaje sie, ze moze to by¢ spowodowane tym,
iz jest on o wiele bezpieczniejszy od modelu F2P i wymaga mniejszych
kosztéw zwigzanych z analizg zachowan graczy.

Liczba zatrudnionych pracownikéw

Planowany wzrost zatrudnienia
w najblizszych 6 miesigcach
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Bez watpienia liczba pracownikéw w branzy gwattownie rosnie.
Obecnie juz 22% firm wskazuje na zatrudnienie w przedziale od 51
do 100 pracownikéw, co stanowi wzrost o 3 punkty procentowe w
stosunku do roku poprzedniego, kiedy to przedziat ten wskazywato
tylko 19% firm. Réwnie duzy wzrost wida¢ wéréd firm zatrudniaja-
cych od 11 do 30 oséb. Obecnie to najwieksza, 37-procentowa grupa,
ktora rok temu stanowita jedynie 20%. O ile rok temu ponizej 10 oséb
zatrudniato 60% firm, tak w tej chwili jest to tylko 32%. Ponadto widac
réwniez kontynuacje trendu zanikania matych firm, czyli takich, ktére
liczyty od 31 do 50 pracownikéw. Firmy te w wiekszosci przypadkoéow
zatrudnity nowych pracownikéw, trafiajgc tym samym do grona firm
$rednich.

Co do tendencji wzrostowej w zatrudnieniu zgadzaja sie réwniez eks-
perci, prébujac odpowiedzie¢ na pytanie, ile 0séb zatrudnionych jest
w przemysle gier wideo w Polsce. Remigiusz Koscielny (Vivid Games)

ocenia: , Jest to grupa kilku tysiecy oséb. Obserwujqc dynamike rozwoju
Vivid Games i catej branzy, wnioskuje, Ze grupa ta z pewnosciq bedzie sie
szybko powiekszac. Do firm z branzy przybywajq osoby z innych branz,
z zagranicy oraz $wiezo po studiach”. Natomiast Piotr Zygadto, byty VP
Artifex Mundi, obecnie wtasciciel Grey Wizard Innovative, doprecy-
zowuje: ,Moze to by¢ liczba miedzy 5 a 6 tysigcami oséb. Z czego
maksymalnie 2 tysigce to osoby, dla ktérych jest to gtéwne Zrédto
utrzymania”. Michat Nowakowski (CD PROJEKT RED) podsumowuje:
,Ciezkie pytanie, ale stawiatbym w tej chwili na tadnych pare tysiecy lu-
dzi. Sqdze, ze moze to byc¢ ponad 2000 oséb. Licze tu setki matych stu-
diéw, polskich wydawcéw, pracownikéw handlu skupionych tylko na tym
segmencie, firmy IT z pogranicza, media, firmy QA (Testronic, Lionbridge
etc.), firmy, aktoréw, studia nagraniowe. Jesli by to zawezi¢ do dewelope-
réw i samych dystrybutoréw, to pewnie nieco mniej. Samo nasze studio
to prawie 350 0s6b i rosniemy”. Dla poréwnania warto doda¢, ze w
niemieckiej branzy gier zatrudnionych jest ponad 10,5 tysigca oséb.

Przygladajac sie polskiej branzy gier wideo, warto zauwazy¢, ze o ile
segment wydawniczy jest podzielony pomiedzy graczy polskich i za-
granicznych, tak segment produkcyjny, czyli ta najbardziej kreatyw-
na cze$¢ biznesu, poza kilkoma niewielkimi zagranicznymi firmami
niemal w catosci nalezy do Polakéw. Wspomina o tym Maciej Migsik,
wiasciciel niezaleznego studia Pixel Crow, prébujgc odpowiedzie¢ na
pytanie o pozycje polskiej branzy na Swiecie: ,Ostatnio chyba dos¢
solidnie zaznaczyliSmy sie na mapie $wiata. Co wiecej, nasza sita pty-

Jaki model wydawania przewaza w twojej firmie?

Z Maciejem Migsikem zgadza sie réwniez Szymon Janus, wiasciciel
studia deweloperskiego Intermarum: ,Uwazam, Zze w Polsce udato sie
stworzy¢ unikatowy w skali swiata rynek, szczegdlnie biorgc pod uwage
dostepnosc kapitatu oraz zasoby ludzkie. Swiatowe sukcesy dajg nadzie-
je na to, Ze coraz wiecej mtodych Polakdw interesowac sie bedzie branzg,
a doptyw kapitatu bedzie na sensownym poziomie”.

nie wtasciwie z dziatalnosci lokalnych firm - nie jesteSmy dostawca
taniej sity roboczej dla branzowych korporacji z innych krajéw". Sto-
wa te majg wyrazne odbicie w ponizszym wykresie, ktéry pokazuje,
ze wiekszos¢ polskich producentéw dziata w modelu selfpublishin-
gu, ktéry niewatpliwie jest bardziej ryzykowny, ale za to w przypadku
sukcesu pozwala na czerpanie duzo wiekszych profitéw. Obecnie w
Swietle ankiety jedynie 27% firm korzysta z pomocy wydawcy zagra-
nicznego.

5%

Wydaweca z Polski

68%

Selfbublishing

27%

Wydawca z zagranicy
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Liczba poszukiwanych pracownikéw

Podsumowujac, wydaje sig, ze branza gier wideo w Polsce na prze-
strzeni ostatnich lat weszta w faze stabilnego rozwoju, a sukcesy pol-
skich produkcji wzmocnity pozycje polskich deweloperéw na arenie
miedzynarodowej. Odnotowany wzrost budzetéw i ilos¢ projektow w
produkcji wraz ze wzrostem zatrudnienia oraz stabilnoscig finansowg
polskich twércow gier pozwalajg z optymizmem patrze¢ w przysztosc.
Pomimo wejscia w stan dojrzatego przemystu branza ciggle sie rozwi-
ja i potrzebuje nowych zasobéw nie tylko finansowych, ale w szcze-
gélnosci ludzkich. Obecnie tylko 20% firm nie szuka nowych pracow-
nikéw. Natomiast chec zatrudnienia wykazuje az 80% badanych firm,
z czego 14% szuka ponad 9 pracownikéw. Drobne uzupetnienia, czyli
zatrudnienie od 1 do 3 oséb, deklaruje az 51% firm.

5%
5% 26 i wiecej

9-15 pracownikéw

51%

1-3 pracownikéw

7%

16-25 pracownikow

10%

4-8 pracownikéw

20%

0 pracownikéw
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Whnioski z raportu , Polski Gamedev 2015” - wyzwania na przysztos¢

Tak szybki rozw6j firm oraz spory wzrost zatrudnienia powoduje, iz
wiekszos¢ tworcow zgodnie stwierdza, ze aktualnie najwiekszym pro-
blemem branzy jest brak wykwalifikowanych pracownikéw na rynku.

Potwierdzajg to réwniez eksperci: Remigiusz Koscielny (Vivid Games)
uwaza: ,(...) jednym z wiekszych wyzwar bedzie z pewnosciq zapewnie-
nie odpowiedniej ilosci i jakosci pracownikow”.

Elementy, poza sprzedazg gier, moggce wptyngé negatywnie na rozwéj firmy

Brak wykwalifikowanych pracownikéw na rynku

Zbyt maty doptyw nowych pracownikéw

Wysokie, skomplikowane i niejasne podatki

Biurokracja, utrudnienia podatkowe

Duza zmienno$¢ rynku

Niski doptyw kapitatu do branzy
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Piotr Zygadto (Grey Wizard Innovative), zauwaza, ze problem jest
duzo gtebszy: ,Branze dogania problem edukacji w Polsce. Ostatnie
roczniki, ktére otrzymaly poprawng edukacje programistyczng (czy tez

og6lnie ujmujgc - scistq), sq juz na rynku i teraz bedzie tylko gorzej. Tak
wiec utrzymanie dotychczasowego tempa rozwoju branzy bedzie bezpo-
Srednio zwigzane z jakoscig talent aquisition™”.

' Talent aquisition - zatrudnianie najlepszych pracownikéw na rynku.
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Najtrudniej na rynku znalez¢ odpowiednich

Programistéw
Producentéw
Projektantéow

Animatoréw

Biznes developeréw

41%

37%

29%
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Z badania wynika, ze az 54% ankietowanych uwaza, iz najtrudniej
znalez¢ odpowiedniego programiste. To wynik bardzo podobny
wzgledem tego sprzed roku i dwoch lat. Kolejne miejsca zajeli pro-
ducenci - 41%, projektanci - 36% i animatorzy - 28%. Szczegdlnie w
kwestii projektantéw i producentéw nastgpita spora zmiana. Ktopot
ze znalezieniem tych drugich w roku 2013 miato tylko 13% praco-
dawcow.

W tej chwili wydaje sie, ze s dwa rozwigzania wyzej wspomniane-
go problemu braku odpowiednio wyksztatconych kadr na rynku.

Czy w firmie pracuja obcokrajowcy?

Obecnie juz 41% firm nie zatrudnia i nie planuje zatrudnia¢ obco-
krajowcow, kolejne 10% to firmy, ktére juz wspotpracujg z obcokra-
jowcami, ale nie zamierzajg zatrudniac kolejnych. Natomiast az 49%
firm planuje zatrudni¢ obcokrajowca. To spora zmiana wzgledem
roku 2014, kiedy che¢ zatrudnienia obcokrajowca deklarowato 27%
ankietowanych. Plany wobec obcokrajowcéw potwierdzaja stowa
Pawta Miechowskiego (Senior Writer, 11 bit studios): ,Aktualnie nie
zatrudniamy na state obcokrajowcdw, ale pracowali juz z nami niejedno-
krotnie. Przyjmujemy natomiast stazystéw, i to polskich, i zagranicznych,
i co ciekawe - sq to staze ptatne, zazwyczaj trzymiesieczne. Stazysta uczy
sie zawodu, pracujgc z nami, jednoczesnie charakter stazu to nie jest
kierat - wszak méwimy o studentach. Wierze, ze model ten dziata dos¢

Nie, ale zamierzamy zatrudni¢

W krotkoterminowej perspektywie wyjsciem z sytuacji moze okazac
sie jeszcze wieksze niz do tej pory otwarcie sie branzy na pracowni-
kéw z zagranicy. Wspomina o tym Maciej Mroz, prezes krakowskiej
firmy Ganymede, zatrudniajacej ponad 100 osob: ,Predzej lub pdZniej
pojawi sie tez problem braku talentéw, ktére bedziemy musieli pozyski-
wac z zagranicy, oraz problem odptywu utalentowanych ludzi poza gra-
nice Polski”. Trend ten potwierdzajg réwniez wyniki badania.

10%

Tak, ale nie zamierzamy obecnie zatrudniac kolejnych

41%

Nie i nie zamierzamy zatrudnia¢

20%

29%
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dobrze, bo jeden ze stazystéw zostat u nas na state jako junior designer.
Wyglgda na to, Ze program stazy bedziemy kontynuowac, tak ze studen-
tami polskimi, jak i z obcokrajowcami”.

Drugie rozwigzanie problemu niedostatecznej ilosci wykfalifikowanej
kadry wydaje sie mie¢ charakter dtugofalowy i bardziej systemowy.
Oparte powinno by¢ na inwestowaniu w edukacje studentéw, aby
lepiej przygotowac ich do pracy w branzy. Zmiany w tym obszarze juz
zachodzg, czy to poprzez coraz wiekszg aktywnos¢ producentow gier
na uczelniach wyzszych, np. Techland Academy, czy poprzez organi-
zacje szeregu prywatnych inicjatyw, takich jak Game Dev School badz
Ganymede Academy. Z badania wynika, ze az 76% firm w Polsce za-
angazowanych jest w edukacje swoich przysztych pracownikéw.




Czy firma wspiera, zamierza wspierac lub sama
organizuje warsztaty/wyktady majgce przygotowac
do pracy w branzy?

Kwestie edukacji zostaty réwniez poruszone w rozmowach z eksper-
tami, natomiast gtosy w tej sprawie sg mocno podzielone. Wojciech
Pazdur (The Farm 51 ) podchodzi do sprawy bardzo optymistycznie:
,Na szczescie coraz czesciej kierunki zwigzane z grami majq faktyczne
przefozenie na to, czy warto danego kandydata miec¢ w swoich szeregach.
Gamedev | edukacja ciggle szukajg wspdlnego jezyka, ale w ostatnich
latach, dzieki uporowi i wytrwatosci wielu ludzi po obu stronach, wida¢
ogromne postepy”. Zgadza sie z nim réwniez Maciej Mréz (Ganyme-
de), ktéry zauwaza: ,Na przestrzeni kilku lat mozna zaobserwowac spo-
rq poprawe w tym zakresie. W poréwnaniu z Zachodem ciggle mamy
wiele do nadrobienia. Powstaje coraz wiecej inicjatyw w ramach studiéw
na uczelniach wyzszych, studiéw podyplomowych, dziatania edukacyj-
ne stajq sie takze czescig aktywnosci prywatnych firm, zwtaszcza tych,
ktére myslq o swojej dziatalnosci dfugofalowo”. Z przygotowania do
pracy studentéw zadowolony jest réwniez Marek Tyminski, prezes
Cl Games: ,Mysle, ze jest catkiem nieZle. Wiadomo, ze to maty rynek,
nie ma wielu ludzi pracujgcych w tej branzy i jesli chcesz znaleZ¢ kogos
naprawde doswiadczonego, to takich oséb w Polsce jest nieduzo. Kazda
firma ma problemy z rekrutacjq. Natomiast w przypadku oséb bez do-
Swiadczenia, ale dobrze rokujgcych i majgcych talent, sytuacja jest zupet-
nie inna. Ma to swoje plusy - osobiscie jestem zadowolony z tego, jak to
funkcjonuje”. Zupetnie odmienne zdanie ma Szymon Janus: ,Miatem
w swojej firmie dotychczas 12 praktykantéw i ich wiedze oraz przygoto-
wanie oceniam generalnie bardzo stabo - wymagajq wielomiesiecznego
szkolenia, aby nadawac sie na «juniora», czyli pracownika, ktdry jest w
stanie samodzielnie wykonywa¢ proste zadania”. Posrednie zdanie w
catej sprawie prezentuje Pawet Miechowski (11 bit studios), ktéry za-
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uwaza: ,Jest catkiem mocna linia wspétpracy pomiedzy twércami gier a
niektérymi uczelniami wyzszymi. Coraz pozytywniej to wyglqda, co nie
oznacza, ze nie ma co ulepszac. Czes¢ z nas prowadzi bqdZ prowadzita
wyktady na uczelniach (Politechnika Warszawska, Politechnika tddzka,
Game Dev School) na rézne tematy branzowe: programowanie narzedzi,
grafika, marketing, zarzgdzanie etc., wiec zapotrzebowanie na dzielenie
sie wiedzq i doswiadczeniami jest. Sq w Polsce uczelnie otwarte, przy-
najmniej czesciowo, na potrzeby studia deweloperskiego, co wynika z tej
prostej logiki, ze potem student jest potencjalnie lepiej przygotowanym
pracownikiem. Dobrze uktada nam sie wspétpraca z Politechnikqg t6dz-
kq, gdzie odbywa sie ogdlnopolski konkurs zespotowego tworzenia gier
komputerowych, i cho¢ nie kazdego roku trafia sie taka peretka jak SU-
PERHOT, to na pewno poziom prezentowanych gier rosnie z roku na rok.
Niestety, i tak wiekszos¢ studentéw po uczelniach z kierunkami zwigza-
nymi z tworzeniem gier musi byc ostro doszkalana w firmie. Ale progres
Jest. A poza tym nie kazdy kierowca po zdaniu na prawo jazdy zostaje
od razu mistrzem kierownicy. Natomiast na drugiej stronie osi sq uczel-
nie, ktére prébujq cos robic, ale porazajg poziomem niekompetencji. Nie
wspomne jakie”. Michat Nowakowski (CD PROJEKT RED) zwraca uwa-
ge na jeszcze inny aspekt: , Nie przypominam sobie, zebysSmy zatrudnili
kiedykolwiek kogos tylko dlatego, Ze skoriczyt studia ukierunkowane na
gamedev (cho¢ mamy takie osoby na poktadzie). Zwykle jednak decydujq
inne rzeczy - na przyktad doswiadczenie na podobnym stanowisku albo
zwyczajnie talent zademonstrowany wykonanym zadaniem i potwier-
dzony na rozmowach testowych. Same studia nie zagwarantujq u nas
pracy. Podobnie jest chyba wszedZzie, to, ze ktos skoriczyt medycyne, nie
musi oznaczac, ze bedzie swietnym lekarzem”.



Prosimy o ocene, co jest najwazniejsze
przy zatrudnianiu pracownika

Z przeprowadzonego badania wynika niezbicie, ze umiejetnosci to
kluczowy argument przy podejmowaniu decyzji o zatrudnieniu. War-
to réwniez zauwazy¢, ze wyksztatcenie branzowe, jak i poziom tego
wyksztatcenia sg najmniej istotne. Mozna z tego wysnu¢ wniosek, ze
mimo czesci pochlebnych opinii odnosnie wspotpracy pomiedzy sek-
torem nauki a branza gier wiekszo$¢ deweloperéw uwaza, iz studia w
niewystarczajgcy sposob przygotowujg do pracy w branzy.

Remigiusz Koscielny (Vivid Games) przypomina: ,Edukacja w kie-
runku produkcji gier wideo jest jeszcze na bardzo wczesnym etapie.
Istnieje zaledwie kilka o$rodkéw akademickich, ktére maja kierunki
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powigzane stricte z branzg gier. Jest to o wiele za mato, aby zaspo-
koi¢ potrzeby producentéw. Konieczny jest tutaj impuls i zmiana
podejscia przez rzad. Mam nadzieje, ze wpisanie naszej branzy na
liste krajowych inteligentnych specjalizacji pomoze réwniez w tym
obszarze". Postulat ten wida¢ cho¢by w wynikach ankiety dotyczacej
wspotpracy z administracjg rzagdowa. Trzeba jednak zwroci¢ uwage,
ze mimo zdiagnozowania jako kluczowego problemu odpowiednio
wykwalifikowanych pracownikéw postulat wsparcia edukacji przez
administracje publiczng znajduje sie dopiero na trzecim miejscu (ex
aequo z finansowaniem produkcji gier) mozliwych p6l wspétpracy.

W jakim z ponizszych aspektéw oczekujesz wsparcia od administracji rzagdowej?

promocja zagraniczna (dofinansowanie
udziatu w targach, etc.)

zwolnienia podatkowe dla twércow gier
edukacja

finansowanie produkgji gier

nie mam zadnych oczekiwan
od administracji rzagdowej

44%

39%

27%

27%

24%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania Polski GameDev 2015

Z powyzszego wykresu mozna wywnioskowaé, ze deweloperom
bardziej zalezy na zaangazowaniu panstwa w promocje zagranicz-
na branzy gier oraz na zwolnieniach podatkowych niz na wsparciu
edukacji. Zgodnie wspominajg o tym wszyscy eksperci. Maciej Mroéz
(Ganymede) zauwaza: , Powinnismy sie inspirowac tym, co juz dziata na
Zachodzie z jednej prostej przyczyny - by utrzymywac konkurencyjnosc
wzgledem firm z innych krajéw. Administracja powinna starac sie wspie-
rac producentdw gier w tych obszarach, w ktérych rozwiqzania struktu-
ralne sq trudne do udzwigniecia dla firm z sektora prywatnego. W zakres
tych dziatari wchodzi m.in. tworzenie specjalnych stref ekonomicznych,
podejmowanie i wspieranie dziatari edukacyjnych, jesli trzeba - takze
ulgi podatkowe”. Wspomina o tym réwniez Remigiusz Koscielny (Vivid
Games): ,Administracja paristwowa oczywiscie mogtaby robic¢ znacznie

wiecej, jak pokazuje to chociazby rozkwit branzy gier w Kanadzie na prze-
strzeni ostatnich kilku lat. Z pewnosciq mogq to by¢ dziatania ukierunko-
wane na zwolnienia podatkowe oraz nadanie wiekszych priorytetéw w
zakresie edukacji wyzszej”.

Jak wspomniano wyzej, wiekszos¢ producentdw gier widzi w tej chwili
wiele bardziej palacych probleméw niz potrzeba dodatkowego finan-
sowania produkcji gier z publicznego budzetu. Co ciekawe, jesli juz
do takiego dziatania by doszto, to az 46% badanych uwaza, ze nie
pomogtoby to rozwojowi branzy.




Czy stworzenie mozliwosci finansowania gier w

ramach fund film h(n bl 5lnopol- 22%
amach funduszy filmowych (na szczeblu ogélnopo MENAGR n

skim i regionalnym), tak jak ma to obecnie miejsce

np. w Niemczech, pomogtoby twoim zdaniem rozwo-

jowi branzy?

46%
TAK

32%

NIE
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Czy chciatbys skorzystac z takiej mozliwosci?
22%
Warto zauwazy¢, ze az 25% badanych firm nie jest zainteresowane MEMANZDAA
zadng formg pomocy rzadowej dla branzy gier. Ponadto az 73% an-
kietowanych ma raczej ztg opinie tak na temat samego wsparcia, jak
i jego formy. Tylko 5% uwaza, ze realizowane jest ono w odpowiedni
sposéb, a 22% nie ma zdania, co wskazuje na to, ze dotychczas nie

spotkato sie z takim wsparciem.

46%
TAK

32%

NIE
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Jak oceniasz wsparcie ministerialne/rzgdowe dla s
I’OZWOj u bra niy? Potrzebne i realizowane woodpowiednim zakresie

32%

Niewtasciwie realizowane

17%

Niepotrzebne

22%

Brak zdania

24%

Potrzebne, ale w wigkszym zakresie
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Jako niewtasciwg wspétprace administracji publicznej z przedsiebior-
cami oceniajg réwniez eksperci, tacy jak Maciej Migsik, ktéry otwarcie
moéwi: ,Relacje oceniam Zle, ale nie tylko w kontekscie twdrcéw gier wi-
deo, lecz generalnie przedsiebiorcéw w kraju. Branza gier nie jest niczym
specjalnym i dotychczas wszystkie jej znaczgce sukcesy miaty miejsce
mimo zerowego zaangazowania administracji paristwowej, a wtasciwie
mimo negatywnego jej zaangazowania w prowadzenie biznesu. Branza
daje sobie rade i raczej wszystkie formy wsparcia i tak nie péjdg tam,
gdzie bytoby ono najbardziej potrzebne. Oczywiscie fajnie jest, gdy cza-
sem paristwu uda sie wtasciwie wesprzec branze, bo uda sie komus na
tym skorzystac, ale wiekszosc dotychczasowych inicjatyw byta catkowicie
chybiona i sporo pieniedzy zostato po prostu zmarnowanych. Problemy,
Z ktérymi boryka sie branza gier, nie rézniq sie od probleméw innych
dziatéw gospodarki. Problemy z edukacjg branzowq sq odzwierciedle-
niem ogdélnych probleméw edukacji w Polsce, szczegdlnie olbrzymiej
inercji biurokracji odpowiedzialnej za edukacje oraz sporego oporu ze
strony dobrze juz ustawionych pracownikéw naukowych”. O proble-
mach regulacyjnych wspomina réwniez Piotr Zygadto (Grey Wizard
Innovative): ,Po pierwsze, administracja powinna wprowadzic¢ jakies
metody sensownego rozliczania eksporteréw. Kontrole skarbowki przy
kazdym zwrocie VAT (a eksporterzy majqg czesto zwroty VAT) sq niepo-
trzebnym kosztem i niepotrzebnie zniechecajg do trzymania firm w Pol-
sce. Pozytywnym elementem i duzq zastugg obecnej ekipy rzqdzqcej jest
renegocjacja umowy z USA o opodatkowaniu u Zrédfta, dzieki czemu pol-
skie firmy majg znacznie dogodniejsze warunki wspétpracy z partnerami
amerykariskimi - jednak konieczne sq dalsze prace w tym kierunku, bo
nadal firmy z innych krajéw UE majq tatwiej i lepiej (na przyktad firmy z

Czy w firmie pracuja ludzie z filmowym wyksztatce-
niem (ukonczone studia wyzsze w tym zakresie)

2%

Tak, 6-10 oséb

7%
Nie wiem 63%

NIE

27%

Tak, 1-5 os6b
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Wielkiej Brytanii). Ogdlnie stan regulacji dotyczqcych nowych technologii
jest w Polsce Zzenujqco niski i nie bez powodu przyréwnuje sie nas w tym
wzgledzie do krajéw trzeciego swiata. Poczynajqgc od utatwieri dla inwe-
storéw krajowych po usprawnienia i pomoc w rozliczeniach - brakuje
zasad, regut i procedur. | wydaje mi sie, ze wtadza nie ma nawet blade-
8o pojecia, co mozna zrobic, zeby byfo fatwiej. JeZeli chodzi o wsparcie
paristwa - dotychczasowe doswiadczenia branzy w tym zakresie poka-
zujg, ze w warunkach polskich na takiej pomocy zyskujg gtéwnie kom-
binatorzy, ktérzy nie dosc, ze nie pomagajqg w rozwoju polskiej branzy
gier, to jeszcze domalowujq jej gebe, zaréwno wsrdd urzednikéw, jak i
firm miedzynarodowych”. Nieco bardziej optymistycznie do sprawy
podchodzi Michat Nowakowski (CD PROJEKT RED): ,,Byfoby to mile wi-
dziane, mysle, ze ulgi podatkowe dla branzy gier i utatwienia w rozlicze-
niach przychoddéw miedzynarodowych od licencji i débr niematerialnych
bytyby mitym przyktadem. Quebec w Kanadzie jest fajnym przyktadem.
Niemniej naprawde w Polsce nie jest Zle".

Wracajgc do problemu braku wykwalifikowanych pracownikéw na
rynku, warto zastanowi¢ sie nad punktami stycznymi pomiedzy prze-
mystem filmowym a branzg gier wideo. Wydawac sie moze, ze te dwa
przemysty kreatywne majg ze sobg bardzo wiele wspdlnego i dzieki
temu mogg czerpac z siebie nawzajem, cho¢by w zakresie zasobéw
ludzkich. Natomiast z przeprowadzonego badania oraz wywiadéw
pogtebionych wynika, ze gry a film to dwa rézne $wiaty, ktére - mimo
ze lezg niedaleko od siebie - raczej wchodzg ze sobg w interakcje niz
w dtugofalowg wspotprace.

llu pracownikéw w twojej firmie w ciggu ostatnich
5 lat zmienito miejsce pracy z branzy filmowej na
branze gier?

15%

Nie wiem

20%

1-5 os6b
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Jakim zakresem produkcji zajmuja sie te osoby?

Z badania wynika, ze ok. 29% producentéw zatrudnia u siebie ludzi
z doswiadczeniem w branzy filmowej. Natomiast nie ma takich pra-
cownikéw az 63% ankietowanych firm. Z zatrudnionych filmowcéw
wiekszos¢ przyszta do branzy gier w ostatnich 5 latach. Mozna tu
moéwic raczej o pojedynczych osobach niz o wiekszej skali. Dane te
potwierdzajg stowa Wojciecha Pazdura, ktéry wspétprace pomiedzy
deweloperami a przemystem filmowym charakteryzuje w nastepu-
jacy sposob: ,Nie dostrzegam zadnego sladu takiej synergii, w Polsce
na pewno, a co do reszty Swiata mam wrazenie (i nadzieje), ze gry coraz
mniej prébujg na site zdgzac w strone filméw, a coraz bardziej akcen-
tujq swojq wtasng tozsamosc (chociaz oczywiscie wiekszosc growych hi-
téw ciqgle czerpie petnymi garsciami z jezyka filmu). Biorqc jednak pod
uwage, ze i gry, i filmy zazwyczaj stuzg do opowiadania historii za po-
mocq ruchomego obrazu, fachowcy z obu dziedzin mogq miec cos do
powiedzenia w kazdej z nich. Przy naszych projektach w ciggu ostatniego
roku zaczelismy wspdipracowac na state z przynajmniej kilkoma osoba-
mi wczesniej zwiqzanymi bezposrednio z filmem”. W podobnym tonie
wypowiada sie Michat Nowakowski (CD PROJEKT RED), ktorego firma
odpowiedzialna byta za serie gier o wiedZminie, czyli najwiekszy pol-
ski blockbuster?: , Polska branza filmowa nie ma raczej zadnego wpfy-
wu na branze gier wideo. Wydaje mi sie tez, ze polska branza gier radzi
sobie (przynajmniej na Swiecie) znacznie lepiej niz branza filmowa. Co do
zatrudnienia - tak, zdarzato nam sie zatrudniac osoby z branzy filmowej,
choc¢ bardziej z reklamowej, zwigzanej z animacjq etc. Nie jest jednak
tak, ze polska branza filmowa to kopalnia potencjalnych gamedevelo-
peréw. Pomijajqc fakt, ze niektérzy ludzie z tej branzy mogq nie chciec¢
pracowac przy grach, ich umiejetnosci wcale niekoniecznie sie pokrywajq
Z tym, czego poszukujq producenci gier. | vice versa, jak przypuszczam”.
Nie znaczy to jednak, ze nie ma préb podjecia szerszej wspotpracy.

N
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Producent

63%

Grafika

25%

Design
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Maciej Migsik zauwaza: ,Na razie nie ma zbyt duzego wptywu wzajem-
nego, mimo ze od kilku lat w ramach Film Spring Open (ale nie tylko)
prébujemy cos w tej sprawie zrobic¢ - staramy sie wypracowac jakies
metody wzajemnego wspierania sie tych branz i kooperacji”. Poza wy-
miang pracownikéw lub tworzeniem czesci produkcji warto sie za-
stanowi¢, jak wyglada w Polsce idea cross mediéw, czyli przeplatania
sie tematyki m.in. filmowej, ksigzkowej, komiksowej z grami. Michat
Nowakowski (CD PROJEKT RED) jak wiekszo$¢ ekspertow wymienia
gtéwnie jeden tytut: ,, Prawde powiedziawszy, przychodzimy mi do gtowy
my sami. Czyli WiedZmin, ktdry wywodZzi sie z prozy Andrzeja Sapkowskie-
go, oraz Cyberpunk 2077, ktdry opiera sie na systemie papierowych RPG
stworzonym przez Mike'a Pondsmitha i jego zespét. Nie kojarze w Polsce
innych tego typdw przyktadéw”. Piotr Zygadto (Grey Wizard Innovative)
do idei cross mediéw w Polsce nie jest do konca przekonany: ,Poza
oczywistymi przypadkami (WiedZmin) nie ma zbyt wiele crossmediowych
projektéw growych w Polsce. Jest sporo gier opartych na grach planszo-
wych i kilka amatorskich projektéw bazujgcych na mniej znanych ksiqz-
kach, ale to wszystko. Zresztg inspirowanie sie polskim filmem nie ma
sensu, a polska literatura, cho¢ ciekawa, to jednak nie daje zadnej prze-
wagi marketingowej”. Podobne zdanie ma Remigiusz Koscielny, ktory
zauwaza: ,Rynek polski jest jeszcze zbyt maty, aby dato sie osiggnqc¢ na
nim duzy sukces komercyjny. Aby tak sie stato, trzeba sprzedawac global-
nie, a polskie marki w wiekszosci nie majq rozpoznawalnosci na rynkach
zachodnich. Z tego powodu czesciej polscy producenci siegajq po zagra-
niczne licencje, adaptujg wartosci, ktére sq znane i doceniane za granicq,
niz odwrotnie”. Wypowiedzi te potwierdzajg rowniez ponizsze dane
stwierdzajace, ze az 80% tworcdw gier nie wspotpracuje z zewnetrz-
nymi wydawcami lub producentami filmowymi.

2 Blockbuster - termin w najogélniejszym znaczeniu okreslajgcy dzieto (film, sztuke teatralng czy gre komputerowg), ktére stato sie przebojem, odnoszac

sukces kasowy.
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Czy w ostatnich dwéch latach wspétpracowates z
zewnetrznymi wydawcami filmowymi lub
producentami filmowymi?

Maciej Migsik cata sprawe podsumowuje w sposéb nastepujacy:
,Prowadzitem troche rozmdw na te tematy z przedstawicielami innych
branz, gtéwnie filmu, ale nie tylko. Problem w tym, Ze najczesciej nie wia-
domo, jak sfinansowac te crossmediowe dziatania, bo kazda branza ma
swoje schematy zdobywania pieniedzy oraz zarabiania na produktach i
nie zawsze te metody sie pokrywajq. No i wiedza dotyczgca klientéw, do-
cierania do nich czy monetyzadji jest czesto kompletnie rézna, podobnie
jak sama baza klientéw. To, ze np. jakas ksiqzka ma milion czytelnikéw,
nie oznacza, Ze jest to milion potencjalnych graczy. Co wiecej, rozwiq-
zania, ktére doskonale dziatajg w jednym medium, w drugim dziatajg
stabo, wiec szuka sie tez byle jakich rozwiqzan, np. w dziedzinie gier, aby
tylko mie¢ produkt powiqzany i nadzieje na dodatkowe przychody. W
efekcie mamy np. fajny, dobrze pomyslany, czesto gteboki film, ale bez-
nadziejnq gre, ktéra z filmem ma jedynie wspdlny swiat czy bohaterdw,
ale wtdrng i schematycznq rozgrywke”.

Troche lepiej wyglada wspétpraca na linii deweloperzy gier - muzy-
cy. Méwi o tym Maciej Migsik: ,Ja czesto siegatem do dorobku twér-
cow muzycznych, ktérzy funkcjonowali poza branzq, nie ograniczajgc
sie do kompozytoréw muzyki do gier. Ale to raczej byli twércy niszowi i
nieznani, gdyz tylko na takich byto mnie stac. Licencjonowanie znanych
utworéw czy wspdtpraca ze znanymi muzykami jest poza zasiegiem wiek-
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szosci tworcow gier i tylko czasem komus udaje sie cos tu zatatwic spryt-
nymi negocjacjami czy osobistymi kontaktami”. Natomiast wiekszos$¢
ekspertéw podkreslata, ze ten element produkcji jest najczesciej out-
source’owany. Piotr Zygadto (Grey Wizard Innovative) komentuje: ,Z
tego, co sie orientuje, takie osoby zwykle pracujq na kontrakty. Tylko naj-
wieksi twdrcy gier w Polsce trzymajq takie osoby na state. Podobnie jest
u nas - mamy sprawdzonego dzwiekowca/muzyka, z ktérym pracujemy
nad kolejnymi projektami. Taka osoba wchodzi do projektu, gdy ten jest
na odpowiednim etapie”. Teze te potwierdza wypowiedz Michata No-
wakowskiego (CD PROJEKT RED): ,(...) jesli chodzi o wykorzystanie mu-
zyki cudzej, to takie licencje do tej pory nabywalismy sporadycznie. Gtéw-
nie na wykorzystanie traileréw i tym podobnych materiatéw. Jesli chodzi
0 kompozycje muzyczne do samej gry, to w znacznej mierze opieramy sie
na wewnetrznym zespole, ktdry zajmuje sie muzykq, choc zdarzato sie
nam korzystac z outsource’u”. Podobnego zdania jest Wojciech Paz-
dur: ,Obecnie mamy w firmie zaréwno muzyka, jak i dZwiekowca, ale
caty czas korzystamy tez z outsourcingu. W niektérych przypadkach, gdy
potrzebujemy znanego na swiecie kompozytora, ktéry mieszka za grani-
cg, hie ma innej opgji”.

W tym momencie warto réwniez zwréci¢ uwage na generalng pozy-
cje outsourcingu w procesie produkcyjnym catego projektu.




Jaki procent kosztow projektéw przeznaczony
jest na outsource?

Z powyzszego wykresu wida¢, ze cho¢ korzystanie z outsourcingu
firm w branzy ksztattuje sie stabilnie, jego koszt to nadal, tak jak w
2014 roku, prawie 25% budzetu projektu. Specyfike outsourcingu w
branzy gier przybliza Maciej Miasik, ktéry zauwaza: , To bywa réznie w
réznych projektach, ale outsource ma coraz wieksze znaczenie w produk-
¢jach krajowych. Dzieki niemu mozna po prostu wyprodukowac wiecej
tresci w danym budzecie oraz oszczedzi¢ sobie problemdw logistycznych
i organizacyjnych. Outsource nie jest mechanizmem oszczednosciowym
- dobry kosztuje spore pienigdze, niezaleznie od tego, gdzie znajdziemy
twdrcéw. Natomiast oszczedza niewqtpliwie problemdéw z budowaniem
zespotu, dostarczaniem mu narzedzi oraz zapewnianiem ciggtosci pracy.
Miatem do czynienia z projektami, gdzie np. 90% zasobow graficznych
tworzone byto na zewnqtrz, ale skala outsource’u bywa rézna w réznych
projektach - nie ma tu Zadnej reguty. Dobrze zleca sie rzeczy, ktorych wy-
twarzanie oparte jest na w miare ustalonych procesach produkcyjnych:
grafike, muzyke, dZwieki, czasem fabuty czy sceny filmowe”. O pozytyw-
nych aspektach outsourcingu wspomina réwniez Marek Tyminski z
Cl Games ,(...) wspdtpracujemy teraz przy Sniperze 3 z jednym z najbar-
dziej znanych amerykariskich kompozytoréw muzyki - na razie nazwiska
ujawnic nie moge. Wtasnie dzieki temu, Ze nie robimy tego wewnetrznymi
sitami, mozemy wybierac sposréd wielu réznych twércéw i zdecydowac
sie na najbardziej odpowiadajgcego naszym potrzebom. Oczywiscie rze-
czy juz bardziej do samej gry powstajq wewngtrz, chocby dobdr dZwie-
kéw czy integrowanie ich z poszczegblnymi obiektami i wydarzeniami w
grze”. Rzecz jasna w branzy istniejg réwniez firmy, ktére produkcje w
duzej mierze opierajg na wiasnych zasobach, przyktadem moze by¢
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tu CD PROJEKT RED. Michat Nowakowski zauwaza: ,Staramy sie mato
korzystac z outsource’u. Polityke mamy takq, Zze znacznq wiekszos¢ kom-
petencji chcemy mie¢ wewnqtrz studia. Niemniej outsource sie zdarza,
czasem decydujq o tym terminy. Nie porwe sie okresli¢ procentu, ale na
pewno jest niewielki”.

Kolejnym aspektem produkgji czesto outsoruce’owanym jest lokali-
zacja jezykowa gry. Jest to, najprosciej méwiac, jej ttumaczenie wraz
z adaptacjg do warunkéw kulturowych i spotecznych kraju, w kté-
rym dany tytut ma sie ukaza¢. W dziatalnosci tej wyspecjalizowaty
sie réwniez polskie firmy, m.in. takie jak QLOC, Roboto Translation,
Albion Localisations, ktére od lat dziatajg na polskim rynku, lokalizu-
jac gry zagranicznych wydawcéw, jak réwniez wspotpracujac z pol-
skimi twércami. Warto pamieta¢, ze lokalizacja gier na rézne rynki
moze w znacznym stopniu przyczyni¢ sie do sukcesu komercyjnego
danego tytutu. Z drugiej jednak strony jest ona do$¢ kosztochtonna
i tylko niewielu producentéw sta¢ na przygotowanie wielu wersji je-
zykowych swoich dziet. Zgtebiajac temat lokalizacji, postanowilismy
dopytac naszych ekspertéw, jak wygladajg kwestie lokalizacji w ich
firmach i czy przygotowujac wersje jezykowe, pamietajg o rodzi-
mym rynku? Zdania w tej sprawie byty podzielone. Odpowiadajac na
powyzsze pytania Remigiusz Koscielny (Vivid Games), zauwaza ,To
prawda - jak istotne sq lokalizacje, przekonaliSmy sie na wtasnej skdrze.
Aktualnie posiadamy 8 dostepnych jezykéw, lecz juz w Real Boxingu 2
bedzie ich az 14. Decyzje dotyczqce tego, ktdre wersje jezykowe produku-
Jjemy, podejmujemy przede wszystkim z punktu widzenia biznesu”.



Jeszcze wiecej lokalizacji miat WiedZmin, o czym wspomina Michat
Nowakowski (CD PROJEKT RED): Do WiedZmina stworzyliSmy 15 wersji
jezykowych. Sama lokalizacja jest dla nas kluczowa. Wierzymy bowiem,
Ze w gre takq jak nasza, czyli mocno opartq na fabule, ciezko sie gra,
jesli nie zna sie dobrze jezyka. Gidwnym jezykiem w przypadku gier jest
zazwyczaj angielski, ale mimo popularnosci tego jezyka jego znajomosc
w wielu krajach nie stoi na wysokim poziomie. Zeby miec¢ szanse na do-
brg sprzedaz w wielu regionach, trzeba robic lokalizacje. Sq to oczywiscie
decyzje ryzykowne, poniewaz lokalizacja bywa kosztowna i powoduje
wiele komplikacji technicznych w kwestii tworzenia réznych wersji gry,
ale jesli sie mierzy sity na zamiary, lokalizacja to zawsze wtasciwy ruch.
Lokalizacja polska to dla nas oczywiscie obowigzkowa sprawa. Nawet nie
dlatego, ze stqd jestesmy (cho¢ ma to rzecz jasna znaczenie). Ma to po
prostu sens komercyjny i klienci tego oczekujg - od lat bowiem duze tytu-
fy sq ttumaczone na jezyk polski. Mysle, ze brak lokalizacji na jezyk polski
w przypadku WiedZmina bytby wstydem”. Innym przyktadem opraco-
wywania wiekszej liczby wersji jezykowych jest darmowa gra Na ryby
(Let's Fish) firmy Ten Square Games, ktéra zostata przettumaczona
na 17 jezykéw, w tym chinski, arabski czy turecki. Troche odmienne
zdanie ma w tej sprawie Marek Tyminski, ktéry zauwaza: ,To zalezy
od produktu, czasami rézne wersje jezykowe robilismy troche z koniecz-
nosci. Méwiqc ogdlnie, dubbing przygotowywalismy na rynki francuski,
niemiecki, czesto takze hiszpariski i wioski. | oczywiscie na polski, cho¢

tu bywato réznie, podobnie w przypadku Rosji. W pozostatych krajach
decydowalismy sie tylko na wersje z napisami. Chodzi po prostu o eko-
nomie - najwiekszq wersjq jezykowq jest wersja angielska i dlatego to
ona powstaje pierwsza, jej jakos¢ po prostu musi by¢ maksymalnie wy-
soka”. Tematyke lokalizacji podsumowuje Maciej Miasik, ktory stwier-
dza: ,Zazwyczaj lokalizujemy gry na polski, bo jest to stosunkowo fatwe
zadanie. Duzo gier powstaje po prostu po polsku i potem lokalizowane
Jest na angielski, wiec niejako polska lokalizacja jest za darmo (nie liczqgc
kosztéw redakcji czy nagran). Decyzje dotyczqce wersji lokalizowanych to
zawsze balans pomiedzy kosztami, ktére bywajq spore, a potencjalnymi
korzysciami z lepszego przyjecia na danym rynku. Wiadomo, ze odnie-
sienie sukcesu na pewnych rynkach mozliwe jest wytqgcznie ze zlokalizo-
wanym produktem, ale to zawsze sq decyzje indywidualne. Wiadomo,
ze jedna lokalizacja polskiej gry jest obowigzkowa - czyli angielska, a
wszystkie pozostate sq opcjonalne i uzaleznione od wielu czynnikéw. Kie-
dys regutq byta lokalizacja EFIGS, teraz z tej pigtki czesto sie rezygnuje,
ograniczajqgc sie do angielskiego i niemieckiego, a wiekszego znaczenia
nabierajq jezyki rynkéw wschodzqcych, gtéwnie azjatyckich, z chiriskim
na czele. Natomiast znéw - wiele zalezy od gry, niektdre tytuty lokalizuje
sie szybko i tanio, wiec podjecie decyzji o kolejnej wersji jest tatwe, ale
inne gry to koszmary i trzeba pogodzic sie z tym, ze dostepnosc takiej gry
na pewnych rynkach bedzie ograniczona”.







