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Jeszcze kilkanascie lat temu gry wideo wydawaly sie sferg zarezerwowang
jedynie dla najwiekszych entuzjastow technologii oraz mtodszej czesci

spoteczenstwa.

Ponad 2 miliardy graczy na $wiecie. Ponad 15 miliondw graczy w Polsce.
GatgZz gospodarki, ktéra globalnie w 2016 roku wygenerowata wedtug
estymacji Newzoo 101,1 mld dolaréw, zas w Polsce 1,85 mld ztotych. Branza
gier przeszta zasadniczo krétka droge od rozrywki niszowej, ktérg pamieta-
my sprzed 30 lat, zarezerwowanej dla waskiej grupy odbiorcéw, do rozrywki
masowej, Zywotnego elementu popkultury, preznej gatezi miedzynarodo-
wego sektora przemystéw kreatywnych, w ktérej polskie firmy majg swdj
zauwazalny udziat. W kwietniu 2017 roku wedtug danych firmy analityczne;
Newzoo Polska zajeta 23 miejsce na liscie 100 najwazniejszych rynkdéw dla
branzy gier pod wzgledem generowanego przychodu.

Rok 2015 byt ztotym rokiem polskiej branzy gier — za sprawg m.in. sukce-
su sprzedazowego gier z serii WiedZmin firmy CD PROJEKT, za$ rok 2016
zaowocowat dalszym umacnianiem sie wizerunku i znaczenia polskiego
sektora gier wideo — zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie. Mimo ze jedynymi
produktami gtéwnych rynkowych graczy byty dodatki do gier (WiedZmin 3:
Krew i Wino autorstwa studia CD PROJEKT, This War of Mine: The Little Ones
11 bit studios oraz Dying Light: Following Techlandu), warto podkreslic,
Ze branza nie popadta w stagnacje i réwniez premiery dziet mniejszych pro-
ducentéw (jak Superhot, Layers of Fear, Shadow Warrior 2) nie tylko spotkaty
sie z przychylng opinig recenzentow, ale przede wszystkim uzyskaty dobre
wyniki sprzedazy. European Games Developer Federation szacuje, ze przy-
chody polskich producentéw gier za rok 2016 wyniosty okoto 300 mIn euro
(okoto 1,26 mid ztotych).

Sita polskiego sektora gier wyraza sie réwniez wyceng spétek na Warszaw-
skiej Gietdzie Papieréw Wartosciowych. Na poczatku grudnia 2016 roku
wycena firmy CD PROJEKT przekroczyta 5 mld zt, za$ w lutym 2017 wynosita
7 mld zt i tym samym CD PROJEKT stat sie najdrozej wyceniang spotkg
technologiczng w Polsce. Na gtéwnym parkiecie funkcjonuje juz szesciu pro-
ducentéw gier, a na NewConnect kolejnych siedmiu. Ich taczne przychody
w 2016 roku przekroczyty 733 min zt (zysk netto wyniést ponad 267 min zt).

W poréwnaniu z rokiem 2015, na wynik ktérego miaty wptyw sukcesy sprze-
dazowe gier firmy CD PROJEKT i Techlandu, sumaryczna warto$é genero-
waneqo przez producentéw gier przychodu w 2016 notuje spadek o 21,8%.
Warto zauwazy¢, ze wiekszo$¢ mniejszych spdtek zanotowata w 2016 roku
wzrost przychodéw w stosunku do 2015 roku.

Na parkiecie gietfdowym nie sg obecni wszyscy producenci gier. Nieobecna
jest np firma Techland. Nalezy podkresli¢, Ze prezes i stuprocentowy wiasci-
ciel firmy Techland, Pawet Marchewka, zajat 12. pozycje w rankingu maga-
zynu Forbes ,100 Najbogatszych Polakdw 2017" z majatkiem szacowanym
na poziomie 2,13 mld ztotych, podczas gdy Marcin Iwiriski i Michat Kicifski
z firmy CD PROJEKT zajeli kolejno 56. i 65. pozycje.



Ostatnie 2 lata to réwniez poczatek zorganizowanej wspdtpracy pomiedzy
firmami z sektora twércéw gier. Zatozone w 2015 roku Stowarzyszenie
Polskie Gry oraz powstata w tym samym roku Fundacja Indie Game Polska
coraz skuteczniej reprezentuja polskich deweloperéw zaréwno przed rodzi-
mymi instytucjami publicznymi, jak i na arenie miedzynarodowej, promujac
polskie produkcje. Waznym sygnatem o pozytywnej zmianie w sposobie po-
strzegania branzy gier przez instytucje publiczne stat sie sektorowy program
GamelNN realizowany przez Narodowe Centrum Badar i Rozwoju w ramach
Programu Inteligentny Rozwdj. Celem programu byto zwiekszenie konku-
rencyjnosci krajowego sektora producentéw gier wideo na rynku globalnym
z mysla 0 2023 roku. W ramach rozstrzygnietego pierwszego konkursu, 38
projektéw otrzymato dofinansowanie w kwocie 116 min ztotych.

Masowy charakter rozrywki, jaka sg gry komputerowe, wptywa réwniez na
zmiane stereotypowego obrazu polskiego gracza. Obraz polskiego rynku
gier i polskich graczy jest odzwierciedleniem $wiatowych trendow. W ciggu
ostatnich 10 lat demografia graczy zmienita sie radykalnie, a to za sprawg
wzrostu liczby graczy wsréd osob, ktdre z tego typu rozrywka miaty do czy-
nienia rzadko, tj. wsrdd kobiet w $rednim wieku i osdb starszych. Gry staty
rozrywka popularng, tak jak wyjscie do kina czy czytanie ksigzek. Staty sie
tez domeng oséb dorostych, wyksztatconych, posiadajacych statg prace
i okreslajacych swojg sytuacje finansowa jako co najmniej przecietng. Nie
dziwi widok pani w wieku 40-50 lat, ktéra w tramwaju lub autobusie gra
w gre logiczng czy przygodowa na swoim telefonie komérkowym. Nie dziwi,
ze granie na konsoli jest elementem spotkan towarzyskich w gronie znajo-
mych.

Zjawiska spoteczne, takie jak popularnos¢ gry Pokémon GO wykorzystujgce;
rzeczywisto$¢ rozszerzong czy popularnos$é rozrywek e-sportowych’, spra-
wiaja, 7e gry wkraczaja do $wiata realnych interakcji, emocji zarezerwowa-
nych do tej pory dla rozgrywek sportowych, jak np. pitka nozna.

Swoje zainteresowanie grami wykazujg tez agencje reklamowe i domy
mediowe poszukujace niestandardowych rozwigzan dla swoich klientow
pragnacych dotrze¢ do graczy lub wykorzystaé mozliwosci reklamowe,
jakie otwiera mechanika gry. Celem autoréw publikacji, ktérg oddajemy

w Paristwa rece, byto przygotowanie kompleksowego raportu pozwalajgcego
jak najszerszemu gronu oséb zrozumie¢ aktualng specyfike polskiej branzy
gier wideo na tle Swiatowych trenddw, dzieki m.in. charakterystyce aktualne-
go profilu graczy w Polsce, przedstawieniu wartosci branzy gier oraz kluczo-
wych komponentéw, ktdre tworza te wartosc.

Rozdziat | zawiera informacje ogdlne na temat wartosci globalnego rynku
gier oraz estymacji warto$ci poszczegélnych elementéw polskiego rynku.
W dalszej czesci szczegétowo opisane zostaty jego gtéwne sktadniki —
rynek wydawniczo-dystrybucyjny, rynek gier free-to-play? (F2P), rynek gier
mobilnych, rynek VR3/AR* rynek e-sportu. W oparciu o informacje wtasne
oraz pozyskane w cyklu pogtebionych wywiadéw z czotowymi przedstawi-
cielami tej branzy przeanalizowano najwazniejsze czynniki majgce wptyw na
obecnq i przyszig sytuacje na rynku.

Rozdziat Il zawiera opracowanie wynikéw badan ,Polish Gamers Research
2016" skupiajacych sie na charakterystyce profilu polskich graczy, zaréwno
pod katem podstawowych danych spoteczno-demograficznych, jak i stylu
rozgrywki, ulubionych platform, gatunkéw gier, zainteresowania e-sportem,
wybieranych metod ptatnosci czy poziomu wydatkéw.

Rozdziat Ill przybliza podstawowe informacje na temat kondycji polskich
producentéw gier wideo na bazie przeprowadzonej wsréd producentéw gier
ankiety. Autorzy rozdziatu, przy wspétpracy ze Stowarzyszeniem Polskie Gry
przygotowali pierwsze na taka skale badania wynagrodzen w polskim $rodo-
wisku producentdéw gier. Rozdziat zawiera tez opis najwiekszych sukcesow
polskich producentdw gier oraz przeglad spétek obecnych na Warszawskie
Gietdzie Papieréw Wartosciowych.

1E-sport (electronic sport, sporty elektroniczne) - forma rywalizacji, w ktdrej przedmiotem dziatan zawodnikéw s gry wideo. Rywalizacja miedzy zawodnikami (graczami) odbywa sie zaréwno w formie rekreacyjnej, jak i na turniejach

gier wideo.

2 Free-to-play (F2P lub Freemium) - wariant udostepniania gier najczesciej tgczony z modelem biznesowym opartym na systemie mikrotransakeji. Gracze opcjonalnie mogg nabywac rozmaite rozszerzenia, utatwienia czy
odblokowywa¢ nowe etapy gry. W produkcje dystrybuowane na zasadzie free-to-play mozna gra¢ bezptatnie, co jednak czesto wigze sie z pewnymi ograniczeniami

3VR (Virtual Reality, rzeczywistos¢ wirtualna) - obraz sztucznej rzeczywistosci stworzony przy wykorzystaniu technologii informatycznej. Polega na multimedialnym kreowaniu komputerowej wizji przedmiotdw, przestrzeni
i zdarzen. Moze reprezentowac zaréwno elementy $wiata realnego (symulacje komputerowe), jak i zupetnie fikcyjnego (np. wtasnie na potrzeby gier wideo).

“AR (Aug!
grafika 3D.

d Reality, rzeczywi

$¢ rozszerzona) - system tgczacy Swiat rzeczywisty z generowanym komputerowo. Zazwyczaj wykorzystuje sie obraz z kamery, na ktéry natozona jest generowana w czasie rzeczywistym



METODOLOGIA

Zrédtem danych do niniejszego raportu byly:

w latach 2014-2016 przez Krakowski Park Technologiczny,

Grupe Onet.pl S.A. oraz GRY-OnLine S.A. Ostatnig edycje tego ba-
dania przeprowadzono miedzy 3 paZdziernika a 4 grudnia 2016 roku. Dane
zebrano metodg CAWI (ankiety internetowe), a probe dobrano metodg RTS.
W celu doktadniejszego okreslenia struktury grupy celowej w pazdzierniku
i listopadzie 2016 roku zrealizowano dwie fale omnibusowego badania
1QS96. Proba obejmowata tacznie 3750 internautdw w podanym przedziale
wiekowym. Kazdy z respondentéw spetniat warunek grania minimum na jed-
nej sposrod badanych platform do gier: konsolach, urzadzeniach mobilnych
(smartfonach oraz tabletach), komputerach PC, za posrednictwem przegla-
darki oraz w serwisach spotecznosciowych. Szczegdtowe pytania w odnie-
sieniu do kazdej z pieciu wymienionych platform zadano 750 respondentom.
Aby osiggna¢ doktadniejsze i bardziej miarodajne rezultaty, przy obliczaniu
wynikéw koricowych postuzono sie procesami wazenia danych. W przepro-
wadzanych badaniach uwzgledniono wszystkie najistotniejsze czynniki spo-
teczno-demograficzne (pte¢, wiek, sytuacje materialng, motywacje, miejsce
zamieszkania, wyksztatcenie), a takze szczeg6towe informacje dotyczace
preferenciji co do produkcji, w ktére grali badani.
‘ przeprowadzone przez Stowarzyszenie Polskie Gry we wspét-

pracy z firmg Advisory Group TEST Human Resources.
Celem byto zbadanie wynagrodzen oraz trendéw wystepujgcych w branzy.
Raport zawiera wyniki badania przeprowadzonego na grupie ponad 1100
pracownikéw, co stanowi bardzo znaczny (ok. 22%) odsetek zatrudnionych
w polskiej branzy gier. Dane ptacowe zostaty pozyskane bezposrednio od
przedstawicieli firm uczestniczacych w badaniu. Oznacza to, ze zawarte

w raporcie informacje odzwierciedlajg rzeczywiste zarobki na poszczegdl-
nych stanowiskach i w konkretnych specjalizacjach. Dane o wynagrodze-

niach dotycza roku 2016 i kwot brutto.
‘ grudzied 2016 — marzec 2017. Badanie wykonano z wykorzy-
staniem kwestionariusza online rozsytanego do oséb decy-
zyjnych w firmach, dzieki czemu uzyskano mozliwo$¢ potwierdzenia ich
wypetnienia. tacznie uzyskano wyniki od 101 podmiotéw z populacji ok.
311 zidentyfikowanych firm. Dla celéw badawczych ankieta, ktéra pierwot-
nie przygotowana zostata przez firme Intermarum, zostata zmodyfikowana.
‘ 2016" (Newzoo) oraz ,2016 Year in Review" (SuperData
Research), ,Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediéw
w Polsce 2016-2020" (PwC), ,Gaming Spotlight 2016 Review" (App

Annie), ,The Mobile Gaming Report” (Business Insider), ,How To Enable Digi-
tal Growth in Europe?” (European Games Developers Federation).

‘ Trzy edycje badania ,Polish Gamers Research” realizowane

Badanie wynagrodzenn w brany gier komputerowych zostato

Badanie ,Polish GameDev 2017" realizowane w okresie

Polskie i zagraniczne raporty branzowe: ,Global Games Market

Cykl ustrukturyzowanych wywiadéw przeprowadzonych przez

autoréw raportu z przedstawicielami gtéwnych segmentéw rynko-

wych (w kolejnosci alfabetycznej) realizowany w okresie styczen
— kwiecier 2017 roku.

» Marek Czerniak (przewodniczacy Rady Fundacji Indie Game Polska)

» Marek Chyrzyiiski (prezes Cenega S.A)

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

» Tobias Edl (Lead Business Development InnoGames GmbH)

» Caglar Eger (Director App Store Relations/Partnerships w Goodgame
Studios GmbH)

» Tomasz Gawlikowski (dyrektor marketingu i PR na rynku polskim
Techland Sp. z0.0.)

» Tomasz Grudzinski (prezes Artifex Mundi S.A)

» tukasz Hacura (prezes Anshar Studios S.A.)

» Anna ldzikowska (Head of Growth Ten Square Games Sp. z 0.0.)

» Radostaw Jaroszek (redaktor naczelny gry.onet.pl i gamezilla.pl)

» Stan Just (R&D Manager CD PROJEKT RED S.A., cztonek zarzadu
Stowarzyszenia Polskie Gry)

» Konstanty Kalicki (wspotzatozyciel ThingTrunk)

» Mikotaj Kamiriski (Sos Sosowski)

» Jarostaw Kedzior (prezes Electronic Arts Polska Sp. z 0.0.)

» Mariusz Klamra (prezes GRY-OnLine S.A)

» Krzysztof Kostowski (prezes PlayWay S.A)

» Adrian Kostrzebski (PR Manager ESL Polska)

» Igor Khachaturyan (Director of Global Marketing w Gaijin Entertainment)

» Artur Kurasinski (prezes Muse)

» Artur Maksara (producent Flying Wild Hog Sp. z 0.0.)

» Jakub Marszatkowski (zatozyciel, cztonek Fundacji Indie Game Polska)

» Marcin Marzecki (zatozyciel, dyrektor zarzadzajacy Kool Things)

» Maciej Miasik (zatozyciel Pixel Crow)

» Pawel Miechowski (Senior Writer 11 bit studios S.A.)

» Jakub Mirski (Marketing Manager Consumer Devices Sales Microsoft
Sp.z0.0.)

» Michal Nowakowski (cztonek zarzgdu CD PROJEKT S.A))

» Maciej Nowowiejski (dyrektor marketingu Playlink S.A.)

» Mikotaj Pawtowski (prezes Juggler Games)

» Wojciech Pazdur (wiceprezes The Farm 51 S.A)

» Adam Piesiak (prezes QLOC S.A)

» Robert Podgérski (zatozyciel BlackMoon Design)

» Bartosz Rozbicki (prezes AT Games)

» Klaus Schmitt (prezes Upjers GmbH)

» Sergey Sholom (zatozyciel, prezes Datcroft Games)

» Michat Staniszewski (prezes Plastic S.C.)

» tukasz Trybus (prezes Stowarzyszenia Sportdw Elektronicznych)

» Jakub Wéjcik (prezes zarzadu Fundacji Indie Game Polska)

» Marek Wylon (zatozyciel, cztonek zarzagdu Gamedesire Sp. z 0.0.)

» Adam Zdrzatek (prezes Ubisoft GmbH Sp. z 0.0. oddziat w Polsce)

» Piotr Zygadto (producent Robot Gentelman)
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Michat Bobrowski

Pasjonat rynku gier wideo, dalekich podrdzy oraz muzyki operowej. Swoja przygode z grami rozpoczynat w erze kompute-
réw 8-bitowych. W latach 1995-2000 zwigzany z rynkiem reklamy zewnetrznej. Od roku 2001 zamitowanie do wirtualnej
rozrywki i zagadniers dotyczacych reklamy internetowej taczy z praca w GRY-OnLine S.A., spotce bedgcej niekwestiono-
wanym liderem polskich mediéw poswieconych tematyce gier. Od 2011 roku petni funkcje dyrektora zarzgdzajgcego
i cztonka zarzadu tej spotki. Wielokrotny prelegent na branzowych konferencjach m.in. Digital Dragons, Games Connec-
tion, ChinaJoy czy Poznar Game Arena. Zasiada w Radzie Programowej Digital Dragons — najwiekszej konferencji busi-
ness-to-business branzy gier w Polsce. Wspétautor pierwszej edycji raportu ,Kondycja polskiej branzy gier wideo 2015
oraz raportéw ,Polish Gamers Research’. Absolwent studiow MBA w WyZszej Szkole Zarzadzania / Polish Open University.

Patrycja Rodziriska-Szary

taczy rozwoj biznesu i produktu z pasjonowaniem sie grami. Od 10 lat zwigzana zawodowo z branzg gamingowg i pro-
duktem w modelu biznesowym freemium. Od 2012 roku pracuje w Grupie Onet, bedacej liderem polskich portali o zasiegu
przekraczajacym 72% polskich internautéw. Jako Head of Paid Products Department jest odpowiedzialna za strategie
i rozwodj biznesu w segmencie gier online i gier mobilnych w ramach Grupy (Onet.pl, nk.pl, inne serwisy Grupy Ringier
Axel Springer Media AG). Zasiada w Radzie Programowe;j Digital Dragons — najwiekszej konferencji business-to-business
branzy gier w Polsce. Wspdtautorka pierwszej edycji raportu ,Kondycja polskiej branzy gier wideo 2015" oraz raportéw
,Polish Gamers Research’,

Anna Krampus-Sepielak

Psycholog o profilu zarzadzania zasobami ludzkimi oraz innowacji w zarzadzaniu, absolwentka Uniwersytetu Jagiellon-
skiego. Wieloletnie doswiadczenie w zakresie pozyskiwania i wdrazania Funduszy Unijnych. Od pieciu lat aktywnie dziata-
jaca na rzecz wsparcia branzy gier zaréwno na rynku krajowym jak i zagranicznym. Koordynator najwiekszej imprezy B2B
w Europie Srodkowo-Wschodniej — Digital Dragons 2017 (ponad 1500 uczestnikéw). Koordynuje, jako przewodniczaca
rady, klaster Digital Entertainment Cluster. Posiada 4 letnie doswiadczenie jako przewodniczaca Rady Nadzorczej spétki
Hemms — posiada panstwowe uprawnienia do zasiadania w radach nadzorczych spétek Skarbu Paristwa.

Maciek Sliwinski

Pasjonat gier wideo z ponad 12 letnim do$wiadczeniem w branzy elektronicznej rozrywki. Jeden z pionieréw e-sportu
w Polsce, w latach 2006-2009 wspottworzyt pierwszy profesjonalny zespét graczy komputerowych, PGS Gaming. Kariere
kontynuowat w GRY-OnLine S.A. gromadzac doswiadczenie z zakresu marketingu internetowego gier oraz e-commerce.
W 2013 roku rozpoczat prace jako Community Manager w Razer, odpowiadajac za dynamiczny rozwéj kanatéw social
media tej firmy w Polsce. W zakresie marketingu online dla rynku gier wspétpracowat réwniez z agencjg Kool Things oraz
ESL Polska. Obecnie swojg zawodowg pasje realizuje organizujac Indie Showcase, konkurs dla gier niezaleznych prowa-
dzony w ramach Digital Dragons, najwiekszej konferencji branzowej dla tworcéw gier w Europie Srodkowej.

Seweryn Rudnicki

Naukowiec i badacz. Pracuje na AGH, wyktadat takze na UJ, WSE i za granica. Wspéttworca Between the Signs — gdzie od
kilku lat zajmuje sie badaniami semiotycznymi i analiza kontekstu kulturowego dla duzych klientdw biznesowych. 0d 12
lat w badaniach — najpierw opinii i rynku, obecnie takze badaniami zwigzanymi z product development i UX. Realizowat
projekty badawcze m.in. dla takich klientéw jak PZU, Tesco, VML, $4, Schulz, TNS Polska, Union Investment, Ministerstwo
Infrastruktury i Rozwoju, Krakowski Park Technologiczny. Autor kilkudziesieciu publikacji naukowych i branzowych. Na-
ukowo bada metodyki pracy nad innowacyjnymi produktami i zastosowania wiedzy naukowej w praktyce.

Opracowanie i redakcja: Korekta: Specjalne podziekowania:

Adam Zechenter

Aleksander Kozfowski Michat Ramz Anna Nowopolska Jakub Marszatkowski
Izabela Budzyriska Dominik Gajecki

Jakub Mirowski
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POLSKA NA TLE GLOBALNEGO RYNKU GIER WIDEO

1.1 GLOBALNY RYNEK GIER

Branza gier wideo jest segmentem gospodarki, ktéry charakteryzujg spekta-
kularne wzrosty oraz zmienno$é. Swiadczy o tym zmiana lideréw rynku, ktéra
dokonata sie zaledwie w ciggu jednego roku w latach 2015-2016.

Jeszcze w 2015 roku rozktad przychodoéw pomiedzy Amerykg Pétnocna,
Europg i Azjg byt rdwnomierny, a na czele rynkéw generujacych najwiek-
sze przychody staty paristwa z Ameryki Pétnocnej (23,6 mid dolaréw rocz-
nie) tuz przed rynkami azjatyckimi (23,1 mld dolaréw rocznie) oraz Europa,

Bliskim Wschodem i Afryka (22,1 mld dolaréw). W 2016 roku sytuacja ulegta
zmianie. Ameryka Pétnocna ustgpita miejsca rynkom azjatyckim. Wedtug
danych firmy Newzoo w 2016 roku Azja i Pacyfik odpowiadaty juz za az 47%
przychoddw rynku gier, podczas gdy kraje Ameryki Pétnocnej miaty w nich
udziat na poziomie 25%. Europa, Bliski Wschdd i Afryka pozostaja trzecim
najwiekszym regionem na rynku gier. Udziat Ameryki Potudniowej i t acinskiej
jest aktualnie marginalny.

Wyk. 1.1 Wartos$¢ rynku gier w 2016 roku w podziale na regiony
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Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie Newzoo

Wedtug firmy badawczej Newzoo warto$¢ branzy gier w 2016 roku
wyniosta az 101,1 mld dolaréw. Z kolei wg danych zebranych przez firme
SuperData Research warto$¢ rynku wyniosta 91 mld dolaréw. Rdznica
w wynikach pomiedzy powyzszymi firmami badawczymi wynika przede
wszystkim z odmiennej metodologii zbierania danych oraz réznej seg-
mentacji rynku. Warto podkreslié réwniez, ze same firmy badawcze czesto
weryfikujg wezesniej publikowane prognozy (w przypadku roku 2016 Newzoo
podwyzszyto szacunek globalnej wartosci rynku z prognozowanych 99,6 mld
dolaréw do 101,1 mid dolaréw). Wedtug tej firmy badawczej komponent
mobilny byt odpowiedzialny za 39% przychoddéw (39,4 mid dolaréw).

Gry na komputery osobiste, wigczajac w to gry spotecznosciowe,
przegladarkowe i do pobrania, wygenerowaty 30,3 mld dolaréw przychodu.
Gry konsolowe w 2016 roku odpowiadaty za 32% przychoddw, wigczajac

w to przychody z konsol przeno$nych, czyli sumarycznie 32,3 mld dolaréw.
Wedtug tego samego Zrédta w roku 2017 2,2 mld graczy ma wygenerowaé
przychdéd o wartosci 108,9 mlid dolaréw, zas za 42% tej kwoty odpowiadac
bedzie segment gier mobilnych. Gry przenosne to najbardziej dochodowa
czes$é branzy i do 2020 roku przychody z produkeji na komérki maja stanowic
ponad potowe przychodéw catego rynku gier.

Szybkie tempo wzrostu, zwtaszcza w przypadku segmentu mobilnego,
branza bedzie zawdzieczaé graczom z regionu Azji i Pacyfiku. Przewiduje
sie, ze same Chiny wygenerujg az ' tegorocznych przychoddw. Gracze coraz
chetniej siegajg po gry w telefonie, z kolei rezygnuja z gier na tablety, przez
co ich sprzedaz spada.



Wyk. 1.2 Prognozowana warto$¢ rynku gier w 2017
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Newzoo

Z kolei wedtug firmy badawczej SuperData Research konsumenci w 2016
roku wydali 41 mld dolaréw na gry mobilne, a to za sprawg m.in. maso-
wej popularnosci gier Pokémon GO i Clash Royale. Rynek gier mobilnych
jest obecnie rynkiem dojrzatym, ktéry zaczyna przypominaé standardowe
segmenty wydawnicze. Wydatki na marketing gier mobilnych sg znaczace,
a do promocji znanych tytutéw angazowani sg tacy celebryci jak Arnold
Schwarzenegger (gra Mobile Strike) czy Kate Upton (gra Game of War).
Na liscie najbardziej dochodowych gier znalazty sie: Monster Strike (1,3 mld
dolaréw) i Clash of Clans (1,2 mld dolaréw), za$ parametr Monthly Active

User, czyli aktywnych uzytkownikéw, miesiecznie przekroczyt 2,6 mld oséb.
Gry PC premium® wedtug danych SuperData Research w 2016 roku wyge-
nerowaty 5,4 mld dolaréw przychodu, za$ gry PC MMQ® w modelu free-to-
-play az 18,6 mld dolaréw, tym samym odpowiadajac za przychody 87% gier
MMQ. Za pozostate przychody rynku PC odpowiedzialne byty gry w modelu
subskrypcyjnym, z World of Warcraft na czele. Czotéwke najlepiej zarabiaja-
cych gier free-to-play otwiera League of Legends z przychodami na poziomie
1,7 mld dolaréw. Wedtug SuperData Research najbardziej dochodowy tytut
PC premium — gra Overwatch — przyniést jego twércom 585,6 min dolaréw.

Wyk. 1.3 Top 10 krajow pod wzgledem wysokosci przychoddéw ze sprzedazy gier

1. Chiny - 24,27mld $

2. USA-23,46mld $

3. Japonia-12,43mld $
4. Niemcy - 4,09mld $

5. Korea Pid. - 4,05mld $
6. W.Brytania - 3,94mld $
7. Francja-2,77mld §

8. Kanada - 1,84mld $

9. Hiszpania - 1,78mld $
10. Wiochy - 1,72mld $

23. Polska - 0,43mld $

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie Newzoo

SPC premium - petnoptatne gry PC.

8PC MMO - skrot od angielskiej nazwy Massively Multiplayer Online, oznaczajacej typ rozgrywki sieciowej (prowadzonej wytacznie za posrednictwem internetu), w ktdrej jednoczesnie moze brac udziat duza liczba graczy. Uczestnicy
zabawy na ogét dysponuja tez rozbudowanymi narzedziami komunikacji i moga wspdlnie wptywaé na wirtualny $wiat (m.in. poprzez handel, ekonomie i polityke).



Wsrdd dziesieciu krajow, ktdre wygenerowaty w 2016 roku najwyzsze przy-
chody na rynku gier, na pierwszym miejscu znalazty sie Chiny z kwotg 24,27
mld dolaréw, na drugim Stany Zjednoczone z kwotg 23,46 mld dolaréw, za$
na trzecim Japonia z kwotg 12,43 mld dolaréw. Niemcy, Wielka Brytania
i Francja zajety odpowiednio czwartg, szésta i siédma lokate. Warto nadmie-
ni¢, ze niemiecka branza gier z wynikiem 4,09 mld dolaréw wyprzedzita pod
wzgledem generowanych przychodéw Koree Potudniowg (4,05 mld dolaréw),

jednak majac na uwadze udziat azjatyckich rynkéw w przychodach z gier
mobilnych, w 2017 roku Niemcom moze by¢ trudno utrzymac¢ owo czwarte
miejsce.

Warto zwrdcié uwage na szybki rozwdj chirnskiego rynku gier oraz pogte-
biajaca sie dominacje Chin nad innymi krajami. Wedtug analitykéw firmy
Newzoo w 2020 roku przychody generowane przez Chiny przekrocza 33,7
mld dolaréw.

Wyk. 1.4 Chinski rynek gier w perspektywie lat 2013-2020
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Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie Newzoo

Zrédto fotografii:
materiaty prasowe firmy Techland



1.2 WARTOSC RYNKU GIER A PKB

Tab. 1.1 Udziat procentowy wartosci rynku gier w danym kraju w stosunku do PKB tego kraju

PKB wedtug Miedzynarodowego Funduszu Walutowe- | Procentowy

Warto$¢ rynku gier (dane z 04. 2017 r.

Lp. | Kraj wedhug Newzo0) go (estym_acje na rok 201 7., bez uwzglednienia sity udzia+ rynku
nabywczej danego kraju) gier w PKB
1 Chiny $27 547039 000,00 $ 11795 297 000 000,00 0,23%
2 Stany Zjednoczone §$25 059 883 000,00 $19 417 144 000 000,00 0,13%
3 Japonia $12 545 659 000,00 $ 4841221 000 000,00 0,26%
4 Niemcy $ 4378 066 000,00 $3 423287000 000,00 0,13%
5 Wielka Brytania $4217 715 000,00 $2 496 757 000 000,00 0,17%
6 Korea Pid. $4187711 000,00 $1498 074 000 000,00 0,28%
7 Francja $2967 052 000,00 $2 420 440 000 000,00 0,12%
8 Kanada $1947 371 000,00 $1600 265 000 000,00 0,12%
9 Hiszpania $1913 050 000,00 $ 1232 440 000 000,00 0,16%
10 Wiochy $1 874608 000,00 $1 807 425 000 000,00 0,10%
11 Rosja $1 485 205 000,00 $1 560 706 000 000,00 0,10%
12 Meksyk $ 1427974 000,00 $987 303 000 000,00 0,14%
13 Brazylia $ 1334 205 000,00 $2 140 940 000 000,00 0,06%
14 Australia $1 234393 000,00 $1359 723 000 000,00 0,09%
15 Tajwan $1028511 000,00 $566 757 000 000,00 0,18%
16 Indonezja §879 740 000,00 $1020 515000 000,00 0,09%
17 Indie $817 819 000,00 $2 454 458 000 000,00 0,03%
18 Turcja § 773888 000,00 $793 698 000 000,00 0,10%
19 Arabia Saudyjska $ 647 424.000,00 § 707 379 000 000,00 0,09%
20 Tajlandia $597 173 000,00 $ 432898 000 000,00 0,14%
21 Malezja $ 586 682 000,00 $309 860 000 000,00 0,19%
Holandia $567 372 000,00 $762 694 000 000,00 0,07%
-
24 Iran $431 917 000,00 $ 368 488 000 000,00 0,12%
25  Argentyna $ 423 405 000,00 $628 935000 000,00 0,07%
26 Szwajcaria $ 411840 000,00 $ 659 368 000 000,00 0,06%
27 Szwecja $411 709 000,00 $507 046 000 000,00 0,08%
28 Wietnam $364 981 000,00 $ 215829 000 000,00 0,17%
29 Filipiny $ 354 232 000,00 $329 716000 000,00 0,11%
30  Austria $350976 000,00 $ 383 509 000 000,00 0,09%
31  Belgia $331915 000,00 $462 715000 000,00 0,07%
32 Singapur $317 618 000,00 $291 860 000 000,00 0,11%
33 Norwegia $309 618 000,00 $391 959 000 000,00 0,08%
34 Kolumbia $290518 000,00 $306 439 000 000,00 0,09%
35  ZEA $281611 000,00 $407 210000 000,00 007%

36  Portugalia $267 278 000,00 $202 770 000 000,00 0,13%



Warto$¢ rynku gier (dane z 04. 2017 r.

L, | bl wedtug Newzoo)
37 Hongkong Chiny $267 151 000,00
38  Dania § 255 444000,00
39 Irlandia $243618 000,00
40 Finlandia $224719000,00
41 Wenezuela $204 311 000,00
42 Egipt $192 559 000,00
43 Ukraina $189 077 000,00
44 Chile $180 887 000,00
45  Kazachstan $ 174971 000,00
46 Nigeria $172971 000,00
47 Rumunia $ 153 200 000,00
48 Czechy $148117 000,00
49  Peru $138 305 000,00
50  Grecja $135958 000,00

PKB wedtug Miedzynarodowego Funduszu Walutowe- | Procentowy
go (estymacje na rok 2017 r., bez uwzglednienia sity udziat rynku
nabywczej danego kraju) gier w PKB
$332 266 000 000,00 0,08%
$304 216 000 000,00 0,08%
$294 193 000 000,00 0,08%
$234 524000 000,00 0,10%

$ 251 589 000 000,00 0,08%

$ 332 349 000 000,00 0,06%
$95 934 000 000,00 0,20%
$251 220 000 000,00 0,07%

$ 157 878 000 000,00 0,11%
$400 621 000 000,00 0,04%
$189 790 000 000,00 0,08%
$196 068 000 000,00 0,08%
$207 072 000 000,00 0,07%
$193 100 000 000,00 0,07%

Zrodfo: opracowanie wiasne

Poréwnujac dane firmy badawczej Newzoo z kwietnia 2017 roku, dotyczace
wartosci 50 najwiekszych rynkéw gier na $wiecie, z danymi na temat PKB
tychze krajow (estymacje PKB na 2017 rok wedtug Miedzynarodowego
Funduszu Walutoweqo), zauwazamy, ze to w przypadku gospodarek azjatyc-
kich, a nie gospodarek krajow Ameryki Pétnocnej i Eupropy Zachodniej notu-
jemy najwiekszy udziat procentowy warto$ci branzy gier w PKB.

Trzema ,tygrysami” w zestawieniu poréwnawczym wartosci rynku gier
w stosunku do PKB danego kraju beda w 2017 roku Chiny, Japonia i Korea
Potudniowa. Wynik ten nie jest zaskoczeniem. W 2016 roku 40% graczy na
$wiecie pochodzito z Azji. Japonia, Chiny, Korea Potudniowa oraz kraje tzw.
Greater SEA, czyli kraje Potudniowo-Wschodniej Azji, wygenerowaty 45%

globalnego przychodu branzy gier (dane Newzoo na podstawie raportu
,The Asian Games Market: Sizing Opportunities”), jak tez 55% globalnych
przychodéw na rynku gier mobilnych.

Udziat procentowy wartosci rynku gier w PKB w przypadku Chin wynosi
0,23%, z kolei w przypadku Japonii 0,26%, za$ w przypadku Korei Potudnio-
wej az 0,28%. W Japonii oraz Korei Potudniowej gaming jest istotng czescia
kultury masowej oraz aktywng gatezig przemystu kreatywnego. To z Korei
Potudniowej, Chin i Japonii pochodza takie firmy jak Sony, Nintendo, Tencent,
NetEase, Nexon, Konami, Square Enix. Firmy azjatyckie w ostatnich latach
dokonuja réwniez spektakularnych akwizycji firm zachodnich w branzy gier.

Wyk. 1.5 Udziat krajow azjatyckich w globalnym rynku gier w roku 2016

Chiny, Japonia, Korea Caly swiat w 2016 r.
Populacja: Populacja:
2,2 mid 7,4 mld
Populacja internautow: Populacja internautéw:
1,2 mid 3,4mld
Gracze: Gracze:
0,9 mid 2,1mid
Przychody z gier: Przychody z gier:
446 mid $ 99,6 mid $
Przychody z rynku gier mobilnych: Przychody z rynku gier mobilnych:
20,4 mld § 36,9 mld $

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie Newzoo
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W czotowce pozostatych krajow o wysokim udziale procentowym wartosci
rynku gier w PKB sa: Ukraina (0,20%), Malezja (0,19%), Wielka Brytania i Wiet-
nam z wynikiem 0,17%, Tajwan (0,18%), Hiszpania (0,16%), Meksyk, Tajlan-
dia (0,14%), Stany Zjednoczone, Portugalia oraz Niemcy z wynikiem 0,13%.

Polska z wynikiem 0,10% przychoddéw z branzy gier w stosunku do PKB
znajduje sie na tym samym poziomie co Rosja i Turcja. Najnizszy udziat
procentowy przychoddw generowanych przez branze gier w PKB danego
kraju notuje sie w Brazylii (0,06%).

1.3 WARTOSC POLSKIEGO RYNKU GIER WIDEO

Poréwnanie prognoz przygotowanych na potrzeby pierwszej edycji raportu
,Kondycja polskiej branzy gier wideo” z rzeczywistymi wynikami z lat 2015
i 2016 jasno pokazuje, Ze przyjete zatozenia byty trafne, cho¢ w niektérych
obszarach, z uwagi na nowe zjawiska, okazaty sie nieco zachowawcze. Tym
samym przedstawione ponizej zestawienie zmiany wartosci polskiego rynku
gier wideo zostato zaktualizowane, a prognoza rozszerzona do roku 2019.
Podstawg do jej opracowania wcigz sg raporty dostarczane przez firmy
badawcze PwC, SuperData Research, DFC Intelligence oraz Newzoo,
uzupetnione o informacje uzyskane w trakcie rozméw z przedstawicielami
polskiej branzy gier wideo. W opinii autoréw raportu préba bardziej odlegtych
prognoz jest obarczona zbyt duzym ryzykiem btedu wynikajgcego ze zmien-
nosci catej branzy gier w skali globalnej.

Wedtug tych danych warto$¢ polskiego rynku gier na koniec 2016 roku
wyniosta ponad 1,85 mld ztotych. Do roku 2019 powinna wzrosna¢ o ponad
20% do okoto 2,23 mld ztotych. Jezeli spojrzymy na te liczby przez pryzmat
danych globalnych, wyniki sg niezmiennie do$¢ skromne — w tym ujeciu
przychody generowane przez polskich graczy to okoto 0,5% catego rynku.
Dla unikniecia nieporozumier warto raz jeszcze podkreslié, ze ponizsza
analiza obejmuje wytacznie sprzedaz gier w formie fizycznej lub cyfrowej
polskim uzytkownikom. Wycena warto$ci sprzedazy polskich producentéw
gier (w przypadku ktdrych okoto 95% przychoddw generowanych jest przez
graczy zagranicznych) zostata podana w rozdziale Ill.

Wyk. 1.6 Wartos$¢ polskiego rynku gier w roku 2016 i prognoza na rok 2019
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportow SuperData Research, DFC Intelligence, Newzoo oraz informacji uzyskanych
od przedstawicieli polskiej branzy gier wideo

1.3.1 Segment wydawniczo-dystrybucyjny w Polsce

W ostatnich dwach latach segment gier pudetkowych w Polsce udowod-
nit, ze prognozy zblizajacego sie korca fizycznej dystrybucji okazaty sie
nieco przedwczesne. Wyrazny, bo prawie 15%, wzrost w roku 2015 do
poziomu ok. 580 min ztotych w duzej mierze wygenerowaty dwa czynniki:
premiery hitéw polskich deweloperéw (WiedZmina 3: Dzikiego Gonu studia
CD PROJEKT RED oraz stworzonego przez Techland Dying Light) oraz bar-
dzo szybko rosnaca liczba konsol najnowszej generacji (PlayStation 4 i Xbox
One) w polskich gospodarstwach domowych, co z kolei przetozyto sie na
dynamiczny wzrost przychodéw ze sprzedazy pudetkowej gier wiasnie na te
platformy. Co interesujace — w roku 2016 pomimo braku tak spektakularnych
premier polskich gier sprzedaz wzrosta o kolejne 3%, przekraczajac warto$¢

600 min zt. Paradoksalnie — wydaje sie, ze najwiekszy wptyw na zwiekszong
sprzedaz gier w dystrybucji fizycznej miaty doskonate wyniki polskich pitka-
rzy na Mistrzostwach Europy, co z kolei zaowocowato gigantycznym wzro-
stem (w poréwnaniu z latami ubiegtymi) zainteresowania kolejng odstong
gier z serii FIFA wydawanej przez Electronic Arts Polska. ,Z perspektywy
Electronic Arts byt to najlepszy rok w historii od momentu bezposredniego
wejscia na polski rynek” — powodéw do zadowolenia nie kryje Jarostaw
Kedzior prezes Electronic Arts Polska Sp. z 0.0. W roku 2016 po raz
kolejny wzrést odsetek pudetkowych gier konsolowych. Szacuje sie, ze
w ujeciu wartosciowym ich udziat osiggnat poziom 65% catych przychodéw
ze sprzedazy w fizycznej dystrybucii.



Ostatnie dwa lata nie przyniosty natomiast zmian w samym modelu dystry-
bucji. Mniej wiecej do kofica poprzedniej dekady dominowat model, w ktérym
firmy zajmujace sie dystrybucjg na podstawie zakupionej licencji uzyskiwaty
wytgczne prawo do wydawania konkretnej gry na terenie Polski (lub kilku
krajow Europy Srodkowej). Oprocz koniecznosci optacenia kosztéw samej
licencji dystrybutor odpowiadat réwniez za ewentualng lokalizacje tytutu

(przygotowanie polskojezycznej wersji gry), produkcje (ttoczenie ptyt, druk
opakowan etc.), marketing i wtasciwg dystrybucje (poprzez sieci handlowe).
Obecnie znaczng cze$é nowych gier dystrybutorzy kupujg od wydawcow
jako gotowe produkty, a tym samym obszar ich dziatalnosci ogranicza sie
do dwdch ostatnich pozycji (dziatart marketingowych i dystrybucji fizycznej).

1.3.2 Gtéwni gracze w segmencie wydawniczo-dystrybucyjnym w Polsce

Przy opracowywaniu i edycji niniejszego raportu podmioty zaangazowane
w segment wydawniczo-dystrybucyjny zostaty podzielone na dwie grupy:
Bezposrednie oddziaty globalnych firm wydawniczych z branzy gier wideo
oraz przedsiebiorstwa wydajgce/dystrybuujace gry zewnetrznych firm
z branzy gier wideo (tzw. wydawcy third parties). Dynamiczny rozwdj dystry-
bucji cyfrowej w ostatnich 2 latach sprawit, ze aktualnie w tym segmencie
mozna wyodrebnic trzecig grupe — firmy specjalizujgce sie w wydawaniu gier
mniejszych deweloperdw wytacznie w wersji cyfrowe).

Bezposrednie oddzialy globalnych firm wydawniczych z branzy gier wideo
(alfabetycznie):

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

Microsoft Sp. z 0.0. — warszawski oddziat Microsoftu, mieszczacy sie
przy Al. Jerozolimskich 195A. Obok najbardziej znanych produktdw, takich
jak MS Windows czy MS Office, odpowiada réwniez za dystrybucje konsol
zrodziny Xbox oraz gier bezposrednio wydawanych przez Microsoft (Forza
Motorsport, Gears of War).

Sony Interactive Entertainment Polska Sp. z o.0. — oddziat Sony
z siedzibg w Warszawie przy ul. Ogrodowej 58. Spétka odpowiedzialna jest
za dystrybucje konsol z rodziny PlayStation oraz gier na te platformy
wydawanych przez Sony Interactive Entertainment (serie Uncharted, Little
Big Planet, Horizon: Zero Dawn czy Gran Turismo).

Zrodto fotografii:
materiaty prasowe firmy Farm 51

o Ubisoft GmbH Sp. z 0.0. — oddziat w Polsce, zlokalizowany w Warszawie
przy ul. Domaniewskiej 39A. To ta firma odpowiada za takie serie jak
Assassin’s Creed, Far Cry, Ghost Recon, Just Dance czy Heroes of Might
and Magic.

Przedsiebiorstwa wydajace/dystrybuujace gry zewnetrznych firm z bran-

zy gier wideo (tzw. wydawcy third parties; alfabetycznie):

e CDP Sp. z 0.0. — spdtka z siedzibg w Warszawie przy ul. Jagiellofskiej 88,
ktéra jesienig 2014 roku wyodrebnita sie z Grupy CD PROJEKT. Do
najbardziej znanych dystrybuowanych przez nig tytutéw naleza gry
z serii WiedZmin. CDP odpowiada réwniez za dystrybucje gier firmy
Activision-Blizzard (Call of Duty, Diablo, StarCraft czy World of Warcrafft)
oraz kilku mniejszych wydawcéw zachodnich.

e Cenega S.A. - jeden z najwiekszych dystrybutoréw gier w Polsce,
z siedzibg w Warszawie przy ul. Krakowiakéw 50. Odpowiedzialny za
wydawanie gier takich producentdéw jak Take-Two Interactive (seria Grand
Theft Auto, Civilization, BioShock, Borderlands 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).

e Techland Sp. z 0.0. - jedyny podmiot sposréd znaczacych dystrybutoréw
gier, ktorego gtéwna siedziba nie jest zlokalizowana w Warszawie, tylko we
Wroctawiu (przy ul. Jana Szczyrki 12). Obok wydawania wtasnych
produkeji (seria Call of Juarez czy Dying Light) firma zajmuje sie
dystrybucja gier kilku mniejszych wydawnictw zachodnich.



Przedsiebiorstwa zajmujace sie wydawaniem gier niezaleznych dewelo-

perow (alfabetycznie):

e 11 bit studios S.A. z siedzibg w Warszawie przy ul. Brechta 7 -
notowana na Warszawskiej Gietdzie Papieréw Wartosciowych spétka
znana przede wszystkim z produkcji wtasnych gier (seria Anomaly, This
War of Mine). W swoim portfolio wydawniczym ma takie tytuty jak
Spacecom studia Flow Combine czy Beat Cop studia Pixel Crow.

o AAG Studios Sp. z o0.0. z siedzibg w Krakowie przy RzemiesIniczej
1/416 - kolejna ze spotek, ktdrej gtéwnym obszarem dziatalnosci jest
wydawanie gier niezaleznych. Pierwszym tytutem wydanym przez AAG
Studios byta gra zreczno$ciowa Nighthaw-X3000 studia N94 Games.

¢ Crunching Koalas Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie przy ul. Targowej 56 —
niewielka spotka deweloperska znana z wiasnej produkcji (Mousecraft)
w roku 2016 rozszerzyta dziatalnos$¢ réwniez na segment wydawniczy.
Crunching Koalas byto wspétproducentem i wydawca gry Lichtspeer
studia Lichthund na platformy PlayStation 4 i PlayStation Vita.

e Dopamine Sp. z 0.0. z siedzibg w Biatymstoku przy ul. Kottataja
34/10 - najmtodszy z podmiotéw, znany pod nazwg Fat Dog Games,
zaangazowanych w wydawanie gier niezaleznych. Pierwszym tytutem
wydanym przez te spotke byto Inner Voices studia Sigma Games.

¢ Feardemic Sp. z 0.0. z siedzibg w Krakowie przy ul. Cysterséw 9 — spotka
zalezna od notowanego na NewConnect Bloober Team S.A. Jej pierwszym,
wydanym w maju 2017 roku, tytutem byta gra Perception studia The Deep
End Games.

e ImagiNation S.C. tukasz Kubiak, Bartosz Moskata z siedzibg
w Bielsku-Biatej przy ul. 1 Maja 15 — znany pod markg IMGN.PRO
niezalezny producent, ktéry od 2010 roku prowadzi réwniez dziatalnosé
wydawniczg (i to zaréwno w wersji cyfrowej, jak i pudetkowej) na
globalnym rynku gier. Pierwszymi wydanymi przez IMGN.PRO tytutami
byty gry z serii Euro Truck Simulator autorstwa czeskiego studia SCS
Software.

¢ 1Q Publishing Sp. J. Jacek Mazur, Marzanna Mazur z siedzibg
w Warszawie przy ul. Trakt Lubelski 163/34 — jedna ze starszych spotek
wydawniczych dziatajacych w Polsce (zatozona w 2004 roku).
W poczatkach swojej dziatalnosci firma skupita sie na dystrybucii
akcesoriow dla graczy na wszystkie platformy sprzetowe (konsole
i komputery PC). Od kilku lat jej gtéwnym obszarem dziatalnosci jest
wydawanie gier niezaleznych. Ostatni produkt stanowi wydana w 2016
roku gra Bohemian Killing studia The Moonwalls.

o Klabater - wydawnictwo wyodrebnione w czerwcu 2016 roku ze
struktury spétki CDP, ktére ma pomdc w wydawaniu i promocji gier
mnigjszych studiéw deweloperskich. Pierwszym tytutem wydanym
w ramach tego projektu byta gra Alice VR opracowana przez Carbon
Studio.

o PlayWay S.A. z siedzibg w Warszawie przy ul. Minskiej 69 — kolejna spétka
notowana na Warszawskiej Gietdzie Papieréw Wartosciowych. Oprécz
produkcji nisko- i $redniobudzetowych tytutéw firma zajmuje sie
wydawaniem gier oraz finansowaniem zewnetrznych zespotéw dewelo-
perskich. Od 2011 roku jej katalog wydawniczy zasilito kilkadziesiagt
produkeji, wsrdd ktdrych prym wiedzie cykl Car Mechanic Simulator
rzeszowskiego studia Red Dot Games.

¢ Qubic Games S.A. z siedzibg w Siedlcach przy ul. Katedralnej 16 — jeden
z kilku drobnych producentéw gier, ktérych akcje w 2017 roku trafity na
NewConnect. Spétka obok rozwoju wiasnych produktéw zamierza m.in.
pomagac¢ mniejszym producentom gier z Dalekiego Wschodu w przebiciu
sie na rynki zachodnie.

o Techland Publishing — dziat wydawniczy kolejnej z branzowych spotek,
wyodrebniony z jej struktury i ukierunkowany na rynek globalny w czerwcu
2016 roku. Debiutem wydawniczym Techland Publishing byta produkcja
studia inXile Entertainment pod tytutem Torment: Tides of Numenera.

1.3.3 Udziat najwazniejszych platform w dystrybucji ptatnej

Obserwujac systematycznie rosnacy udziat gier konsolowych w przychodach
ze sprzedazy w fizycznej dystrybucji, warto podkresli¢, Ze ma on miejsce
w kraju, gdzie — jak pokazujg wyniki zaprezentowane w rozdziale Il - kom-
putery PC wcigz cieszg sie znacznie wiekszg popularnoscia jako platforma
do gier, niz w innych krajach. Jesli jednak spojrzymy przez pryzmat dystry-
bucji ptatnej, widaé wyraznie, ze zaczynajg one ustepowaé miejsca przede
wszystkim konsoli PlayStation 4. Marek Chyrzynski (prezes Cenega S.A.) za
jedna z przyczyn takiej sytuacji uwaza zmieniajaca sie mentalno$¢ dotych-
czasowych graczy: — ,Gracze zmienili platforme, na ktérej graja. Mysle, ze
dojrzewajg i nie chce im sie bawié¢ w to cate usprawnienia komputeréw i tak
dalej. Cztowiekowi, ktéry ma lat 35—40, nie chce sie juz pewnie siedzie¢ przy
komputerze i zastanawiag, czy gra péjdzie, czy powinien zmienic karte gra-
ficzng. Po prostu chce wiozy¢ ptyte i graé. Ma swojg prace, dojrzat. Zostat
oczywiscie ukierunkowany, bo i strategia Sony jest taka, by namawiaé pece-
towcow do przejscia na PS4, co ma miejsce i sie dzieje”.

Opisane zjawisko w ostatnich 2 latach mozna byto szczegdInie zaobserwo-
wac przy premierach duzych wieloplatformowych tytutéw wymagajacych
dobrze wyposazonych i mocnych komputeréw PC. Najlepszy przyktad sta-
nowi gra WiedZmin 3: Dziki Gon studia CD PROJEKT RED, ktéra ze wzgledu
na wysoko ustawiong poprzeczke wymagan technicznych na PC sktonita
wielu graczy do siegniecia po konsole. W ten sposob zagranie w WiedZmina

wigzato sie z duzo mniejszg inwestycjg w zaplecze sprzetowe. | to wiasnie
dzieki tej premierze odnotowano w Polsce znaczacy wzrost sprzedazy konsol
wyprodukowanych przez Sony Interactive Entertainment.

Przez ostatnie 20 lat to marka PlayStation stafa sie do$¢ czesto spotykanym
synonimem stowa ,konsola’, a obecnie sprzedaz gier na najnowsze modele
(PlayStation 4 i PlayStation 4 Pro) kilkakrotnie przewyzsza wyniki osiggane
przez jej gtéwnego rywala (Xbox One i Xbox One S). ,PlayStation zdecydo-
wanie wygrafo i to jest juz przesadzone” - komentuje Tomasz Gawlikowski
(dyrektor marketingu i PR na rynku polskim Techland Sp. z 0.0.). = ,Cyfry
nie ktamig. Wyniki sprzedazy zalezg od konkretnej gry, ale ksztattujg sie na
poziomie od 3:1 do 7:1". Adam Zdrzatek (Ubisoft) dos¢ jednoznacznie podsu-
mowuje tg sytuacje: — ,Ta generacja konsol zostata juz uksztattowana przez
jeden dominujacy podmiot”.

Warto doda¢, ze w Polsce stosunkowo miody rynek konsol powstawat
w nieco odmiennych realiach niz w krajach Europy Zachodniej — koncern
Nintendo, majacy niejednokrotnie ponad udziatu w rynkach rozwinietych,
nigdy nie zdecydowat sie na bezposrednig dystrybucje swoich produktéw
wsrdd polskich graczy, przez co jego obecnos$é na naszym rynku weigz jest
symboliczna. Jedynym konkurentem PlayStation pozostaje zatem rodzina
konsol Xbox Microsoftu.



Jak zauwazajg wydawcy, przed polskim rynkiem konsol wcigz dtuga droga,
aby w petni mogty sta¢ sie one produktem uzytkowanym przez szerokie gro-
no konsumentéw. ,Ciesze sie, ze wzrost liczby konsol w Polsce jest tak szyb-
ki, szczegdlnie w stosunku do poprzedniej generacji, jednak zwazywszy na
wielko$¢ naszego kraju i w poréwnaniu z nawet mniejszymi krajami Europy
Zachodniej, takimi jak Belgia czy Holandia, my w Polsce powinnismy mie¢
grubo powyzej dwéch miliondw konsol (obecnej generacji — przy. red.)" -
dodaje Adam Zdrzatek (Ubisoft). — ,My natomiast nie osiggnelismy nawet
jeszcze jednego miliona”.

Omawiajac rosnaca liczbe konsol nowej generacji w gospodarstwach domo-
wych, nalezy poruszy¢ réwniez zagadnienie dynamicznie zwiekszajacej sie
cyfrowej dystrybucji gier bezposrednio na te urzadzenia oraz wzrostu sprze-

1.3.4 Struktura cenowa gier w dystrybucji ptatnej

Jednym z czynnikéw, ktdry bedzie napedzac wzrost udziatu gier konsolowych
w dystrybucji pfatnej, s zmiany, jakie w polityce cenowe] gier na komputery
PC zaszty szczegdlnie w dwoch ostatnich latach. Dekade temu premierowa
cena gry na PC byta dwukrotnie nizsza od ceny gry konsolowej (ok. 100- 120
zt za wersje na PC i ok. 200-240 zt za wersje konsolowa). Obecnie ceny prak-
tycznie zréwnaty sie z poziomem cen w krajach Europy Zachodniej - 50-60
euro za gre na PC, 60-70 euro w przypadku gry na PlayStation 4 lub Xboksa
One. Spadajacy udziat gier PC jasno pokazuje, ze polscy konsumenci nie do
korica zaakceptowali az tak duzg zmiane cen. Potwierdza to Adam Zdrza-
tek (Ubisoft): - ,Chcac nie cheac, juz od paru lat sukcesywnie podnosilismy
ceny i ostatni poziom, ktéry my obserwowalismy jako akceptowany przez
polskiego konsumenta, to 50 euro, czyli mniej wiecej 200 z4, nie wchodzac
w szczeg6ty réznic kursowych. Od tego poziomu cokolwiek wzwyz wyraznie

Zrodto fotografii:
materiaty prasowe firmy Artifex Mundi

dazy cyfrowych ustug, takich jak abonamenty PlayStation Plus’ czy Xbox Live
Gold®. Na podstawie dostepnych informacji mozna zatozyé, ze Sony wraz
z nalezaca do tej firmy platformg PlayStation Network juz teraz jest jej gtow-
nym beneficjentem. ,W potowie zesztego roku sytuacja zaczeta sie zmie-
nia¢ na korzy$é gtéwnie PlayStation — komentuje Adam Zdrzatek (Ubisoft)
- ,Pomijam tutaj starg generacje konsol, bo ich znaczenie jest juz margi-
nalne, Xbox One nie nadgza za trendem, natomiast Sony ze swoim sklepem
bardzo intensywnie ruszyto do przodu i udziat wartosciowy w ramach dystry-
bucji cyfrowej PS4 mocno zblizyt sie do PC, co kiedys byto nie do pomysle-
nia". Szacuje sie, ze z poziomu ponad 65 min ztotych w roku biezgcym (ok.
3,5% catkowitej wartosci polskiego rynku) cyfrowa dystrybucja na konsolach
do roku 2019 powinna podwoi¢ swdj udziat, osiggajac poziom ponad 130
min ztotych.

nie jest akceptowane przez polskiego konsumenta. Nie widze przejscia do
dystrybucji cyfrowej na PC, co oznacza, ze klient wstrzymat sie z decyzjg
zakupowa i czeka na promocje, wyprzedaze'.

Mariusz Klamra (prezes GRY-OnLine S.A.) zwraca uwage na jeszcze jeden
wazny aspekt: —,Dla polskiego gracza gra konsolowa ma niezerowg wartos$é
odsprzedazy. 7 jego wiec punktu widzenia, jesli kupi ja za 69 euro, a po mie-
sigcu czy kilku miesigcach odsprzeda za 30-40 euro, to w jego przypadku
kosztowata ona powiedzmy $rednio 35 euro. Pudetko z grg PC, ktdra zosta-
ta aktywowana, jest bezwartosciowe — mozna prébowa¢ sprzedac konto
z grg, ale jesli nawet sie uda, jest to ryzyko dla nabywcy i zwréci co najwyzej
utamek wartosci zakupu. Czyli de facto dzi$ realny koszt w okresie uzytko-
wania gry AAA°na PC jest prawie dwukrotnie wyzszy niz gry na PlayStation 4

7 PlayStation Plus - opcjonalna ptatna ustuga online dla uzytkownikéw konsol PlayStation 4, umozliwiajgca dostep do darmowych gier, znizek na zakupy cyfrowych wersji gier oraz szeregu funkcjonalnosci spotecznosciowych.
8Xbox Live Gold - opcjonalna ptatna ustuga online dla uzytkownikow konsol Xbox, umozliwiajaca dostep do darmowych gier, znizek na zakupy cyfrowych wersji gier oraz szeregu funkcjonalno$ci spotecznosciowych.
° AAA (Triple-A) - termin, ktorym w przemysle gier wideo okre$la sie gry o najwyzszych budzetach przeznaczonych na produkeje i promocje, od ktdrych oczekuje sie wysokiej jakosci i dobrej sprzedazy.
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lub Xboksa One. To plus wysoka cena sprzetu PC o parametrach poréwny-
walnych z konsolami obecnej generacji powoduje, Ze obecnie granie na PC
w tytuty AAA staje sie rozrywka dla waskiej, zamoznej elity, za$ wrazliwy na
koszty mainstream graczy coraz szybciej migruje w kierunku konsol".

Warto w tym miejscu zwrdcié¢ uwage na jeden z kluczowych czynnikéw, ktéry
spowodowat tak gwattowna zmiane cen gier PC. Jest nim masowy handel
w internecie kluczami aktywacyjnymi umozliwiajacymi dostep do cyfrowych
wersji gier. ,Wiekszo$¢ duzych wydawcéw zachodnich panicznie boi sie sza-
rego importu. Z Rosji, Indii oraz (w gtéwnej mierze) z Polski, Czech i Wegier.
PR naszego kraju bardzo cierpi z powodu firm, ktére wywodzg sie z Polski,
a w duzej mierze odpowiadajg za szary import kluczy PC" — opisuje zjawi-
sko Tomasz Gawlikowski (Techland). — ,Niestety, gdy dany deweloper lub
wydawca widzi, ze klucze PL zostajg aktywowane na terenie Niemiec (prze-
waznie) i innych krajow Europy Zachodniej oraz Standw Zjednoczonych, od
razu liczy straty z powodu tego, jak tanio sprzedat nam klucz, a za ile mdgt
sprzeda¢ dang gra. Duzi gracze na rynku wciaz nie liczg sie z Polska. Nie
widzg powodu, aby utrzymywac u nas nizsze ceny, skoro szary import
niszczy ich biznes. W duzej mierze stad nagty wzrost cen wersji PC".

Wzrost premierowych cen gier PC powyzej 200 ztotych teoretycznie wytwo-
rzyt przestrzen do ponownego pojawienia sie tzw. Sredniej potki cenowej
(mid-price) w dystrybucji fizycznej, ktéra jeszcze kilka lat temu byta nieod-
tacznym elementem cyklu zycia produktu. To wtasnie do sredniego poziomu
cenowego (w przypadku gier PC byfo to ok. 49-69 ztotych) trafiaty gry mniej
wiecej po roku od premiery rynkowej. Byty one wéwczas ponownie dystrybu-
owane na rynek w zmienionej szacie graficznej ich fizycznego opakowania
(np. w ramach serii wydawniczej pod nazwg Premium Games, SuperSeller,

10 Steam - nalezaca do firmy Vakve plaforma dystrybucji gier cyfrowych na PC
1'Back-catalogue - potoczne okreslenie gier znajdujacych sie w najnizszym segmencie cenowym

Zrodto fotografii:
materiaty prasowe firmy Bloober Team

Fajna Cena itd.). Obecnie na temat mid-price wydawcy majg do$¢ zréznico-
wane zdanie.

,Takiego mid-price, jaki miat miejsce 5 lat temu, czyli w postaci serii wydaw-
niczych, praktycznie juz nie ma" - komentuje Marek Chyrzyniski (Cenega). —
W ciggu pierwszego roku po premierze bedg nastepowaty natomiast wiek-
sze lub mniejsze przeceny dla wiekszosci tytutdw, ktérych ja akurat nie na-
zywam mid-price”. Inaczej to zjawisko definiuje Jarostaw Kedzior (Electronic
Arts): — ,Jezeli patrzy sie na caty cykl, to na pewno ciagle sg te trzy etapy
zycia produktu, a by¢ moze nawet jest ich wiecej. W zasadzie mozna zaobser-
wowac co$ posredniego pomiedzy ceng premierowg a mid-price i pomiedzy
mid-price a back-catalogue . Tak ze by¢ moze tych pozioméw cenowych jest
teraz nawet bardziej piec niz trzy".

Jeszcze inaczej do Sredniej pétki cenowej podchodzi Tomasz Gawlikowski
(Techland): = ,Zauwazylismy nisze na rynku. Tam, gdzie inne firmy zrezygno-
waty z mid-price, my zaczelismy wydawac gry dobre jako$ciowo, o duzym
potencjale marketingowym, ale matym hypie (zainteresowaniu - przyp. red.)
w Polsce. Przy konkurencyjnej cenie wobec Steama' i dodatkach extra
zdotali$my przekonac i przyzwyczai¢ klientéw do gier za $rednig cene (mid-
price)".

Pomimo polityki przecen spora grupa klientéw i tak decyduje sie odczekaé
kilka do kilkunastu miesiecy, az gra, ktéra sg zainteresowani, wyladuje wia-
$nie w back-catalogue'u”, gdzie ceny obecnie ksztattujg sie na poziomie
10-20 ztotych w przypadku gier PC oraz ok. 50-70 ztotych w przypadku gier
konsolowych. Jak podkreslajg wydawcy - to wiasnie ten ostatni przedziat
cenowy najszybciej ,migruje do cyfry".



1.3.5 Szanse | zagrozenia zwigzane z cyfrowg dystrybucja

Globalny rynek cyfrowy w przypadku komputerédw jest zdominowany przez
nalezacg do firmy Valve platforme Steam. Obok niej na rynku globalnym swo-
je wiasne 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).

Ptatna dystrybucja cyfrowa jest drugim, obok wzrostu cen, kluczowym czyn-
nikiem, ktdry odciska swoje pietno na dystrybucji fizycznej przede wszyst-
kim w segmencie gier na komputery PC. ,Zblizamy sie powoli do momen-
tu, kiedy wydawcom, przynajmniej w niektérych segmentach, zwtaszcza
budzetowych i indie, przestanie sie po prostu optacaé logistyka nosnikéw
fizycznych” - prognozuje Mariusz Klamra (GRY-OnLine S.A.). - ,Nie nastapi
to w najblizszych dwéch latach w segmencie AAA, ale w nizszych segmen-
tach na pewno". Te opinie potwierdzajg przedstawiciele wydawcéw. ,Cyfra
rozpoczeta podbdj rynku od tak naprawde budzetowych tytutéw dostep-
nych w back-catalogue'u” - komentuje Adam Zdrzatek (Ubisoft). — ,tatwo,
tanio, a przede wszystkim szybko, bo z reguty nie sg to duze objetoscio-
wo tytuty, ktdre mozna $ciggnaé nawet przy stabym tgczu (internetowym
- przy. red.). Co wiecej, dystrybucja cyfrowa ma coraz wieksze znaczenie
w przypadku nowych gier. Oczywiscie, gdzie$ miedzy 80% a 85% catego rynku
w ujeciu warto$ciowymto ciggle jest sprzedaz fizyczna, ale méwimy o sytuacji,
w ktdrej jeszcze 3 lata temu dystrybucja cyfrowa stanowita tylko okoto
3-4%".

Prawdziwa przewaga dystrybucji cyfrowej uwidacznia sie w braku ryzyka
zwigzanego z wyprodukowanym naktadem danej gry. W wersjach cyfrowych
w wiekszosci przypadkow nie ma problemu niedoszacowanego lub przesza-
cowanego naktadu gry. Drugim atutem jest nieporéwnywalnie wieksza szyb-
kos¢ reakcji na zmieniajacy sie sytuacje na rynku. Adam Zdrzatek (Ubisoft)
zauwaza: — ,Gdy nasza analiza rynkowa wykazuje, ze powinnismy cos zrobic¢
z danym tytutem, w przypadku dystrybucji cyfrowej w ciggu 30 minut jeste-
$my w stanie zaistnie¢ z tymi dziataniami. Problem, ktéry nalezy rozwigzaé
w dystrybucji tradycyjnej, to powolno$¢ reakcji. Na to samo dziatanie w dys-
trybucji tradycyjnej potrzebujemy trzech tygodni”.

Rozwoj cyfrowej dystrybucji w skali globalnej zasadniczo wptynat rowniez
na zmiany w samym modelu ptatnej dystrybucji. Dzisiaj praktycznie kazda
duza produkcja na rynku gier sktada sie nie tylko z gry podstawowej, ale réw-
niez z szeregu najczesciej osobno ptatnych dodatkéw, ktére w znakomitej
wiekszosci sg dystrybuowane cyfrowo bezposrednio przez internetowe sys-
temy wydawcow lub platformy, takie jak Steam, GOG, Xbox Live czy PSN.
Stad powszechnie przyjeto sie je nazywac DLC' Dla $wiatowych wydawcow
ten model oznacza szereg korzysci — przede wszystkim taka zawartos¢ jest
dodatkowa okazjg do zwiekszenia przychoddw z danej gry. Co wiece), dzieki
DLC $wiatowy wydawca moze maksymalnie skrdcié¢ kanat dystrybucji, tym
samym eliminujac z udziatu w zyskach nie tylko lokalnych wydawcow i dys-
trybutoréw, ale przede wszystkim fizycznych sprzedawcow.

LTradycyjny retail (handel detaliczny — przyp. red.), nie tylko w grach, musi
dzi$ znalez¢ odpowied? na jedno egzystencjalne pytanie — jakg wartos¢ do-
dang w dzisiejszym cyfrowym Swiecie moze zaoferowacé w taicuchu dystry-
bucji, zaréwno swojemu dostawcy, jak i konsumentowi, i czy jest ona na tyle
atrakcyjna, aby byli oni skfonni zaptaci¢ za nig marze retailera” - komentuje
Mariusz Klamra (GRY-OnLine S.A.). - ,Jak na razie wydaje sie, ze znacznie
lepiej rozumiejg ten problem retailerzy wywodzacy sie z e-commerce i eks-
perymentujgcy z obecnos$cig w przestrzeni fizycznej, jak chociazby Amazon.
Kazdy z duzych retaileréw, ktory jeszcze funkcjonuje na rynku, od Walmartu
po Empik, zwykle wybiera najprostsza droge, czyli ucieczke w e-commerce.
W grach to rozwigzanie ma jednak pewien problem — gdy produkty fizyczne
zostang wyparte z potek marketéw przez dystrybucje cyfrowa, tym bardziej
nie beda dostepne w kanale e-commerce, moze poza produktami niszowy-
mi, typu edycje kolekcjonerskie. (...) Natomiast w klasycznym retailu widze
szanse dla produktéw typu digital as physical, czyli réznego typu zdrapek/
dotadowan etc.".

Juz teraz wzrost znaczenia produktéw typu digital as physical dostrzega
zaréwno Jakub Mirski (Marketing Manager Consumer Devices Sales Micro-
soft Sp. z 0.0.), jak i Adam Zdrzatek (Ubisoft): - ,Z detalistami rozmawiamy
juz nie tylko o sprzedazy kart z kodami do DLC, ale réwniez umozliwiajgcych
pobranie petnych wersji gier. Pomimo koniecznosci inwestycji, na jakg dany
sprzedawca musi sie zdecydowa¢ w celu potgczenia swojego systemu sprze-
dazy z platforma danej konsoli (PlayStation Network lub Xbox Live), ta forma
dystrybucji zaczyna odgrywac coraz wieksza, coraz bardziej znaczaca role”.
Ta ostatnia kwestia jest réwniez odpowiedzig na jedng z barier dystrybucji
cyfrowej. Jak pokazujg wyniki badan ,Polish Gamers Research” dla wielu
0S0b wcigz znaczaca barierg jest brak karty kredytowe] lub niecheé¢ do ptace-
nia nig bezposrednio na platformie cyfrowej.

Rozwdj dystrybucji cyfrowej opéZniac bedzie wcigz ograniczony zasieg inter-
netu szerokopasmowego w Polsce. Nalezy pamietaé, ze najnowsze gry AAA
to niejednokrotnie kilkanascie lub nawet kilkadziesiat gigabajtéw danych
do $ciagniecia. O ile w wiekszych miastach, takich jak Warszawa, Poznan
czy Krakéw, ta bariera gtéwnie dzieki operatorom sieci kablowych jest coraz
mniejsza, 0 tyle w mniejszych miejscowosciach i na wsiach dostep do szero-
kopasmowego internetu wcigz stanowi znaczacy problem.

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 odpowiedzialny za wzrost wartosci catego
rynku. tgczne przychody cyfrowej dystrybucji na komputery PC i konsole
w 2019 roku powinny przekroczy¢ 450 min ztotych (czyli osiagna¢ faczny
udziat w wysokosci nieco ponad 20% wartosci catego rynku).

12pDLC (zawartos¢ do pobrania, downloadable content) — produkt stanowiacy rozszerzenie, 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 swojg reedycje, w sktad ktérej wchodzg wszystkie wydane do niej DLC.



1.3.6 Segment gier free-to-play: gry przegladarkowe, spotecznosciowe, mobilne

Gry w modelu free-to-play, tzw. freemium, nie tylko na dobre zagoscity na
rynku gier, ale miaty tez duze znaczenie dla przyspieszenia rozwoju branzy
gier. Darmowe gry online i mobilne umozliwiajace dobrowolne mikroptatno-
$ci wptynety na zmiane definicji gracza i zachecity do grania miliony osdb
stronigcych niegdy$ od gier. Gry w modelu free-to-play zaczety intensywnie
rozwija¢ sie od 2000 roku, konkurujac z grami internetowymi w modelu sub-
skrypeyjnym (tzw. pay-to-play), ktérych uzytkownik zmuszony byt optaci¢
miesieczny abonament, by skorzystaé z gry. Najpopularniejszym przyktadem
gry w modelu pay-to-play jest World of Warcraft firmy Activision-Blizzard.
Model freemium zrewolucjonizowat rynek gier. Na czym polegata rewolucyj-
no$¢ tego modelu biznesowego? Oferowanie gier w wersji cyfrowej dostep-
nych przez przegladarke internetowa, sie¢ spotecznosciowa lub aplikacje
mobilng zmienito przede wszystkim sposdb dystrybucji produktu. Dystrybu-
torem gier w modelu free-to-play mogta stac sie kazda strona internetowa,
portal horyzontalny lub sie¢ spotecznosciowa, ktéra dysponowata odpowied-
nig liczbg zainteresowanych uzytkownikéw. Gry w modelu free-to-play wy-
tworzyty symbiotyczng relacje z partnerami medialnymi. Portalom i sieciom
spotecznos$ciowym obecnosé gier, oprécz aspektu finansoweqo, przynosita
tez dodatkowe korzysci zwigzane z wydtuzeniem czasu spedzanego przez
uzytkownikéw na danej stronie internetowej oraz intensyfikacjg powracalno-
Sci uzytkownika.

Kolejny element, na ktéry wptynat model freemium, to scenariusz mone-
tyzacji skonstruowany tak, by uzytkownik mégt z wtasnej woli zaptacié¢ za
wirtualne, dodatkowe opcje oferowane w darmowym produkcie. Skutecz-
no$¢ monetyzacji polega nie tylko na zachowaniu rownowagi w scenariuszu
ptatnosci, ale tez na dostosowaniu cennika i metod ptatnosci do wymagan
lokalnego rynku. Zgodnie z wynikami badar ,Polish Gamers Research” naj-
czestszym powodem rezygnacji z ptatnosci w grze free-to-play jest brak
zaufania do dostawcy ptatnosci, brak lokalnej waluty oraz opracowanej
w polskiej wersji jezykowej strony opisujgcej metody ptatnosci. Gry free-to-

Zrodto fotografii:
materiaty prasowe CD PROJEKT S.A.

-play pozwolity zaistnie¢ w branzy takim dostawcom ptatnosci jak Paymen-
tall, PayPal, Xsolla, Dotpay, PayU.

Model freemium wptynat tez na zmiane relacji na linii twércy gry i gracz. Pro-
ducenci zmienili swojg polityke, przekazali w rece uzytkownikéw internetu
catkowicie legalny, darmowy dostep do funkcjonalnej wersji gry z dobrowol-
ng opcja mikropfatnosci. Che¢ naktonienia uzytkownika do mikroptatnosci
powoduje, ze w przypadku gier free-to-play producent musi by¢ w ciggtym
kontakcie z graczem oraz nieustannie rozwijaé¢ produkt, jak tez zachecaé
uzytkownika do powrotu do gry poprzez promacje, bonusy, turnieje czy ak-
tualizacje.

Kolejng zmiang wynikajaca z pojawienia sie modelu free-to-play byto obnize-
nie technologicznej bariery korzystania z gry w poréwnaniu z wymagajgcymi
sprzetowo pozycjami pudetkowymi (w przypadku ktérych niezbedny byt za-
kup w sklepie fizycznym) lub z nabyciem wersji cyfrowej. Do skorzystania
z gry w modelu freemium niejednokrotnie wystarcza tani komputer PC,
smartfon, tablet, a sama gra dostepna jest najczesciej z poziomu przegladar-
ki internetowej bez koniecznosci pobierania pliku. W celu jej uruchomienia
wystarczy wypetni¢ formularz rejestracyjny. Niska bariera wejscia, tj. brak
optaty za produkt, tatwy dostep do gry, niskie wymagania sprzetowe, pro-
sta rejestracja sg czynnikami, dzieki ktérym gry z tego segmentu zyskaty
popularno$g. 0 ile na rynku globalnym wedtug prognozy Newzoo udziat gier
free-to-play bedzie maleé, o tyle rynek polski wydaje sie nadal stabilny, a to
za sprawg m.in. poszerzania sie grupy odbiorcéw tego typu gier 0 osoby star-
sze. Do 2017 roku globalna rodzina graczy przekroczy 2,2 mld oséb, gtéwnie
dzieki dynamicznemu rozwojowi i dostepowi do gier mobilnych oraz online
w modelu free-to-play.

Polski rynek gier free-to-play jest wymieniany jako jeden z pieciu najbardzie]
perspektywicznych pod wzgledem monetyzacji rynkéw Europy Wschodniej,



obok Rosji, Czech, Wegier i Rumunii. Eksperci, szczegdlnie z Europy Za-
chodniej, uwazajg Polske za dobry rynek na tzw. soft launch® gry. ,Tak
sie sktada, ze znaczenie polskiego rynku jest doktadnie takie samo jak
w przypadku innych rynkéw zachodnich, takich jak USA, Wielka Brytania,
Niemcy. | jest to powdd, dla ktdrego przeprowadzamy soft launche zazwycza;
w Polsce” - dodaje Caglar Eger (Director App Store Relations/Partnerships
w Goodgame Studios GmbH).

W podobnym tonie w kontekscie gier mobilnych wypowiada sie Anna Idzi-
kowska. ,W przypadku gier mobilnych Polska jest dla nas waznym rynkiem
testowym — zawsze zaliczamy ja do rynkdw tzw. softlaunchowych - tutaj,
obok kilku innych rynkéw, testujemy retencje i zaangazowanie graczy." Jed-
nak wedtug Anny Idzikowskiej polski rynek zyskuje na znaczeniu w kontek-
Scie monetyzacji. ,Odsetek ptacacych uzytkownikéw jest wcigz w Polsce
duzo nizszy niz na rynkach zachodnioeuropejskich czy w Stanach Zjedno-
czonych, Kanadzie, Australii. Nizsze s wydawane kwoty, jednak réznica po-
miedzy Polska, a innymi krajami zaczyna sie zmniejszaé i czesto w Polsce
uzyskujemy podobne parametry do rynkdéw takich jak np. Wtochy” — dodaje
Anna Idzikowska (Ten Square Games). Zaletg polskiego rynku jest rowniez
nizszy koszt akwizycji uzytkownika w stosunku do rynkdw zachodnich lub
azjatyckich.

Dla niemieckiej firmy Upjers polski rynek jest jednym z wazniejszych rynkéw
w Europie. ,WspéInota polskich graczy jest dla Upjers w dalszym cigqu jed-
ng z czotowych. Nasze nowe produkcje zawsze bardzo dobrze przyjmuja sie
w Polsce” — podkresla Klaus Schmitt prezes Upjers GmbH. ,Polska spofecz-
nosé graczy jest w Upjers trzecig pod wzgledem wielkosci i tym samym
plasuje sie nawet przed angielska wspoinota graczy. Jesli chodzi o graczy
korzystajacych z ptatnych ustug premium, to ich procentowy udziat ksztat-
tuje sie podobnie jak w innych krajach: zaledwie kilka procent polskich
graczy Upjers korzysta z funkcji premium dostepnych za realng walute" —
dodaje Schmitt.

Polska zajmuje aktualnie drugie miejsce wsréd wschodnioeuropejskich ryn-
kéw w branzy gier wideo, zaraz po Rosji. Ponadto wschodnioeuropejskie
rynki charakteryzuja sie szybszym przyrostem wartosci rynkowej branzy
niz zachodnioeuropejskie — 7% w stosunku do 4%. Z drugiej strony polscy
gracze niechetnie ptacg za gry online i réwnie opornie dajg sie przekonaé
do mikrotransakcji. Wedtug Klausa Schmitta (Upjers): — ,Te dwa segmenty
przynosza w Polsce jedynie 27,7% dochoddw catej branzy, w poréwnaniu
z rynkami zachodnioeuropejskimi o przychodach na poziomie 59%. Mozliwe
przyczyny tego zjawiska to brak dostepu mtodszej czesci graczy do kart kre-
dytowych (...)".

Eksperci szacuja, ze udziat gier z modelu freemium (mobilnych, spoteczno-
$ciowych i MMO oraz online PC) wynosi 456—-50% przychoddéw rynku polskie-
go. Z kolei udziat procentowy ptacacych graczy w zaleznosci od platformy
i gatunku gry plasuje sie w przedziale od 1,5% do 12%.

W estymacji przygotowanej na potrzeby niniejszego raportu wartos¢ pol-
skiego segmentu gier MMO (free-to-play oraz premium), gier na portalach
spotecznosciowych i gier mobilnych (free-to-play oraz premium) stanowi nie-
mal potowe wartosci catego rynku — ponad 900 min ztotych wobec 1,85 mid

ztotych w 2016 roku.

Wzrost popularnosci grania na urzadzeniach mobilnych jest jedng z kluczo-
wych kwestii w kontekscie przysztosci gier przegladarkowych. O ile w przy-
padku gier spotecznosciowych eksperci sg zgodni co do postepujacej migra-
cji graczy na gry dostepne na urzadzeniach mobilnych, tak w przypadku gier
przegladarkowych zdania sg podzielone.

Caglar Eger (Goodgame Studios) nie obawia sie jednak wyparcia gier prze-
gladarkowych free-to-play przez gry mobilne ze wzgledu na zréznicowany
czas zycia produktu. | gry przegladarkowe, i mobilne majg swoje stabe
i mocne strony. Pozyskiwanie uzytkownika w przypadku gier mobilnych jest
bardzo trudne i coraz kosztowniejsze. Wsrdd gier przegladarkowych nie ma
az tak wielu $wietnych tytutéw. O ile nie jeste$ firma Supercell, czas zycia
gry mobilnej nie bedzie dtuzszy niz 3—4 lata, ale w przypadku gier przegladar-
kowych sytuacja jest inna. Gry przegladarkowe zyjg przez 10 lat i przynosza
przez ten czas przychody firmie. W przypadku gier mobilnych trzeba odda¢
30% prowizji sklepowi, np. Google Play czy App Store. W przypadku gry prze-
gladarkowej prowizja dla operatoréw ptatnosci za pomoca kart kredytowych
czy przelewow, takich jak np. PayPal, wynosi od 1% do 5%" — tlumaczy Caglar
Eger (Goodgame Studios).

Ewa Czwartacka Roman (Head of Key Account Management Plinga GmbH)
zauwaza problem odptywu graczy z gier przegladarkowych F2P do gier mo-
bilnych F2P, zaznaczajac, ze o wiele szybszy odptyw graczy z gier przegladar-
kowych do gier mobilnych ma miejsce w Niemczech w poréwnaniu z innymi
krajami Europy.

Z kolei, w 2016 roku jedna z najwiekszych firm z branzy gier free to play
Goodgames Studio zwolnito 200 osdb w wyniku m.in. zmiany priorytetéw
firmy spowodowanych zmianami rynkowymi oraz decyzjg o koncentracji na
projektach zwigzanych z grami mobilnymi i wybranymi tytutami przegladar-
kowych w wyniku czego zarzucono projekty zwigzane z grami AAA.

13Soft launch - (w kontekscie rynku gier) probne wydanie gry dla ograniczonej grupy odbiorcow (np. tylko na terenie jednego kraju). Soft launch jest forma testowania produktu umozliwiajacg wprowadzenie ewentualnych zmian i
poprawek przed wtasciwa premiera gry na rynku globalnym. Taka forma testu jest czesto praktykowana wsrdd producentéw gier mobilnych.

1 Supercell - firiskie przedsiebiorstwo zajmujace sie produkeja gier mobilnych. Twérey takich tytutow jak Clash of Clans, Boom Beach, Clash Royale, ktére odniosty gigantyczny sukces w skali globalnej i nalezg do $cistej czotéwki
najlepiej zarabiajacych gier na swiecie. Tylko jeden tytut, Clash Royale, w roku 2016 przyniést firmie 277,1 min dolaréw przychodu.



1.3.7 Segment gier spotecznosciowych

W poprzedniej edycji raportu Ewa Czwartacka-Roman (Plinga) przestrzegata
przed nadchodzaca zmiang zwigzang ze spadkiem liczby graczy w przegla-
darkowe gry free-to-play (réwniez spotecznosciowe), ktérzy powoli przenosza
sie na urzadzenia mobilne. Dane dotyczace wartosci $wiatowego i polskiego
rynku potwierdzajg obawy ekspertdw. Uzytkownicy gier spotecznosciowych
w modelu free-to-play przenosza swojg aktywnos¢ do gier mobilnych, przez
co ten segment rynku globalnie spada wartosciowo w tempie 11% rocznie,
za$ w Polsce w tempie 8,9%.

Facebook, ktéry jest obecnie najwiekszg platformg z grami spotecznoscio-
wymi globalnie, jak tez w Polsce (drugg co do wielkosci platforma w Polsce
jest serwis nk.pl), zdajac sobie sprawe z trendu spadkowego w przypadku
gier zamknietych w ekosystemach spotecznosciowych, wprowadza na wy-
branych rynkach funkcje Instant Games, czyli mozliwo$é uruchomienia gier

1.3.8 Segment gier mobilnych

Rynek gier na urzadzenia mobilne jest obecnie najszybciej rozwijajgcym sie
segmentem w branzy. Rozrést sie gwattownie w ciggu ostatnich kilku lat,
dzieki czemu zajmuje obecnie pierwsze pod wzgledem wielkosci i przycho-
déw miejsce wsrod aplikacji. Osiem lat, czyli tyle, ile smartfony krélujg na
rynku, wystarczyto grom, by wyrobi¢ sobie pozycje najczesciej pobieranych
produktéw w sklepach z aplikacjami.

Jak podaje AppsFlyer, izraelska platforma monitorujaca rynek aplikacji,
w marcu 2016 roku gry na urzadzenia mobilne stanowity 20% wszystkich
aplikacji dostepnych w sklepie Apple'a. To ponad dwa razy wiecej niz w przy-
padku drugiej pod wzgledem popularnosci kategorii — aplikacji dla biznesu.
Wedtug amerykariskiej App Annie™ w 2015 roku 85% dochoddw z wycenia-

w aplikacji Messenger i gtéwnej aplikacji Facebooka. W Polsce ta funkcjonal-
nos¢ nie jest jeszcze dostepna.

W Polsce gracze w gry spoteczno$ciowe naleza do oséb bardziej dojrzatych.
Najwiekszy przyrost w przypadku gier spotecznosciowych notuje sie wsréd
0s6b w wieku +35. 57% graczy w tym segmencie to kobiety. 28% graczy siega
po gry spoteczno$ciowe codziennie, a sktania ich do tego potrzeba relaksu
i odstresowania sie (63% badanych), zabicia wolnego czasu (55% badanych)
oraz granie dla towarzystwa (19% badanych). Uzytkownicy gier spoteczno-
Sciowych najchetniej ptacg poprzez SMS Premium, za$ ich ulubionymi grami
sg gry logiczne, karciane, symulatory farm, gry przygodowe i zreczno$ciowe.
Zgodnie z deklaracjami badanych w ramach ,Polish Gamers Research” popu-
larnosé gier spotecznosciowych spadta w stosunku do 2015 roku o 2 punkty
procentowe z 36% do 34%.

nego na 34,8 mld dolaréw rynku aplikacji wygenerowanych zostato przez gry
mobilne.

Zwazywszy na postep w dziedzinie smartfonéw i ich rosngca popularnosé,
tak w krajach rozwinietych, jak i rozwijajacych sie, rynek gier mobilnych jest
w stanie rozwija¢ sie dalej.

Jak podaje amerykariska agencja badawcza eMarketer, w samych Stanach
Zjednoczonych w 2016 roku az 180,4 min 0sob, czyli 70% procent posiada-
czy urzadzer mobilnych i 56% populaciji kraju, grato w gry na telefonach.
Liczba ta moze wzrosnagé do 213 min w roku 2020.

Wyk. 1.7 Prognoza wartosci globalnego rynku gier w latach 2016-2020
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'S App Annie — amerykariska firma specjalizujaca sie w opracowywaniu raportow i narzedzi do analizy aplikacji oraz innych produktéw branzy cyfrowej.



Wedtug danych Newzoo gry przenosne to najbardziej dochodowa gataZ
branzy i do 2020 roku przychody z produkcji na komérki majg stanowié
ponad pofowe wszystkich przychoddéw. Szybkie tempo wzrostu, zwtaszcza
w przypadku segmentu mobilnego, zawdzieczamy graczom z regionu Azji
i Pacyfiku. Przewiduje sie, ze same Chiny przyniosg az ' tegorocznych przy-
chodéw z gier mobilnych w 2017 roku. W Polsce warto$¢ rynku gier mobil-
nych przekroczyta 350 min ztotych.

Wedtug firmy badawczej SuperData Research konsumenci w 2016 roku
wydali az 41 mld dolaréw na gry mobilne, a to za sprawg m.in. masowej
popularnosci gier Pokémon GO czy Clash Royale. Rynek gier mobilnych
jest obecnie rynkiem dojrzatym, ktéry zaczyna przypomina¢ standardowe
segmenty wydawnicze. Wydatki na marketing gier mobilnych sa znacza-
ce, a do promocji znanych tytutéw angazowani sg celebryci, jak np. Arnold
Schwarzeneqgger (Mobile Strike) czy Kate Upton (Game of War).

Wyk. 1.8 Warto$é globalnego segmentu gier mobilnych w roku 2016
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Podczas gdy gry na urzadzenia mobilne przynosza morze mozliwosci ryn-
kowych, ogrom dostepnych aplikacji wymusit na deweloperach zmiane
strategii monetyzacji. Wraz z przechodzeniem znacznej liczby gier na model
free-to-play wiekszo$¢ przychoddw pochodzi z mikrotransakeji oraz reklam.
Jednak srednio 1-3% graczy korzystajacych z urzadzers mobilnych dokonuje
optat w grze, a 60% catego przychodu z gier generowane jest przez 0,23%
graczy. Ptacacych graczy dzieli sie zwyczajowo na trzy grupy w zaleznosci
od sum wydawanych przez nich na gry: ptotki (ang. minnows), delfiny (ang.
dolphins) oraz wieloryby / gracze VIP (ang. whales). Firmy konkurujg ze sobg
w walce o klienta, co sprawia, ze wydatki na marketing utrzymujg sie od ja-
kiego$ czasu na wyjatkowo wysokim poziomie. W lutym 2016 roku koszty
zwigzane z promocjg gry wynosity srednio okoto 1,78 dolara za kazde po-
branie gry na urzadzeniu z systemem i0S. Byta to druga najwyzsza wartos¢
wspotezynnika CPI (czyli przelicznika kosztu na liczbe pobran) w historii tego
systemu. Utrzymanie wszystkich trzech grup graczy jest istotne dla twércow
gier. Jak wynika z badan, ,gracze VIP" nie wydaja duzych kwot od razu. Przej-
Scie do tej grupy zajmuje klientom najwiecej czasu. Oznacza to, ze wydawca
musi dotrze¢ do mozliwie jak najwiekszego grona odbiorcéw, gdyz zwieksza
to prawdopodobieristwo, iz jaka$ czes¢ graczy pozostanie na tyle dtugo, by
staé sie ,graczami VIP". Uzytkownicy korzystajacy z gry bezptatnie, nawet
tacy ktérzy nigdy nie dokonaja transakcji w aplikacji, réwniez przyczyniaja
sie do sukcesu produktu. Generujg wieksza liczbe wys$wietleri i pobran apli-
kacji, czym pozwalaja jej trafi¢ na listy najbardziej popularnych produktéw
w sklepach z aplikacjami. Gra powinna by¢ atrakcyjna réwniez dla uzytkow-
nikdw korzystajacych z niej bezptatnie. Pozwala to na minimalizacje migra-
cji klientéw, a wiec i kosztéw zwiagzanych z pozyskiwaniem nowych graczy.
Na zminimalizowanie odptywu klientéw majg wptyw strategie monetyzacji.

Przemyslane notyfikacje, aktywne powiadomienia zalezne od zachowania
klienta oraz system nagrdd za ogladanie reklam sg istotne dla scenariusza
monetyzacyjnego gry.

Znaczna czes$¢ wydawcédw gier mobilnych, cheace unikngé konkurowania na
przepetnionym rynku ptatnych aplikacji i przyciggnac jak najwiecej potencjal-
nych odbiorcéw, postanowita wprowadzi¢ model free-to-play. W obowigzu-
jacym do tej pory modelu premium uzytkownicy ptacili za gre przed pobra-
niem. Model F2P pozwala na korzystanie z produktu za darmo, a nastepnie
dokonywanie mikrotransakcji lub ogladanie reklam, ktére generujg dochdd
dla twércow gry mobilnej. Model F2P zdotat zdominowac rynek. Z sondazu
przeprowadzonego pod koniec roku 2015 przez firme InMobi wynika, Ze jedy-
nie 20% wydawcdw aplikacji publikowato wersje ptatne aplikacji.

Ciekawa opcja rozwoju gier mobilnych staje sie mobilny e-sport, za$ pierw-
szymi tytutami, ktére korzystajg z fali popularnosci e-sportu, sg gry Clash
Royale i Hearthstone.

Caglar Eger (Goodgame Studios) dodaje: - ,Przypadek Clash Royale to
przykfad, ktdry wyniesie e-sport na kolejny poziom. To, co robi Supercell,
pomoze wielu deweloperom gier wej$¢ do $wiata e-sportu”. Klaus Schmitt
wskazuje szczegdlne znaczenie elementdw e-sportowych dla segmentu gier
mobilnych w Chinach ,Gry mobilne zyskujg w e-sporcie na znaczeniu i popu-
larnosci, przede wszystkim przez wptyw chiriskiego rynku gier, gdzie to 24
ze 100 najbardziej dochodowych gier na Androida kfadzie duzy nacisk na
rywalizacje sportowa. Na platformie i0S jest to 19 ze 100 produkcji.’
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Wedtug Ewy Czwartackiej-Roman (Plinga) e-sport zdecydowanie zwiekszy
udziaty w rynku w 2017. ,Widzimy coraz wiecej produktéw czy marek powia-
zanych z e-sportu, lub powstajacych tylko aby zajmowac sie tym rodzajem
gamingu. Mysle, ze fakt rosnacej popularnosci serwiséw typu Twitch, even-
toéw e-sportowych, czy samych zawodnikéw i druzyn przyciggac bedzie w dal-
szej perspektywie coraz wiekszy kapitat, znane marki (...). Na pewno e-sport
w przypadku casual free-to-play jest nadal do$¢ otwartym tematem - dla
wiekszosci obecnej grupy odbiorcdw esportu na pewno nie bythy wystarcza-
jaco ciekawy lub emocjonujacy. Wyobrazi¢ moge sobie scenariusz dotarcia
do innego rodzaju uzytkownikdw, moze zupetnie jeszcze nie zaznajomionych
z tematyka free-to-play lub skierowania réznymi kanatami bardziej casualo-
wych fanéw e-sportu do tego rodzaju gier”, dodaje Ewa Czwartacka-Roman
(Plinga).

Wedtug ekspertéw jedng z najwiekszych porazek na rynku gier mobilnych
okazata sie gra Super Mario Run firmy Nintendo. ,Nintendo nie zrozumiato
zasad monetyzacji gier mobilnych. Zadbano o promocje i widocznos¢ w App
Store, promocje w kazdej gazecie, magazynie, stacji telewizyjnej, ale zgodnie
z danymi App Annie, cho¢ gra uzyskata 124 min pobran, zarobita tylko 38 min
dolaréw. Sadze, 7e to porazka i wpadka. Gdyby opracowano lepszg strategie
monetyzacyjng dla gry mobilnej free-to-play, gra bytaby hitem nie tylko pod
wzgledem rozgrywki, ale tez przychodéw” — twierdzi Caglar Eger (Goodgame
Studios).

1.3.9 Kim jest polski gracz korzystajacy z gier mobilnych?

Az 54% polskich graczy deklaruje, ze gra w gry mobilne. 49% z nich to ko-
biety. Mitosnicy gier mobilnych to czesciej ludzie mtodzi w wieku 15-24 lat
z podstawowym lub srednim wyksztatceniem zamieszkujacy, tak jak gracze
Z pozostatych segmentéw, mniejsze miejscowosci oraz tereny wiejskie. 64%
graczy w gry mobilne to uczniowie i studenci. 74% graczy siega po ten typ
gier, aby zabi¢ wolny czas, 56% dla relaksu i odstresowania sie, za$ 20%, aby
naby¢ nowe umiejetnosci. Gracze mobilni najchetniej wybierajg gry logiczne,
zrecznosciowe, symulatory wyscigdw, karcianki, strategie i gry przygodowe.
37% badanych gra codziennie w gry mobilne, a grami, ktére angazujg ich kaz-
dego dnia, sq symulatory farmy, gry strategiczne i przygodowe. 92% graczy
mobilnych pobiera aplikacje z Google Play lub App Store, za$ 16% korzysta
z gier preinstalowanych na telefonach. Sposréd wszystkich badanych
platform gracze w gry mobilne sg najmniej sktonni do ptacenia, co jest wy-
zwaniem dla ich producentdéw. Zgodnie z deklaracjami badanych tylko 13%

kiedykolwiek zakupito gre mobilng lub dokonato mikroptatnosci w grze. We-
dtug Anny Idzikowskiej (Ten Square Games) demografia polskich graczy nie
odbiega od demografii graczy gier Ten Square Games Sp. z 0.0. na innych
rynkach, jednak zauwaza sie zaskakujacq prawidtowosé w kontekscie gra-
jacych kobiet.

,Z perspektywy naszych gier nie zauwazamy, zeby rynek polski charaktery-
zowata inna gtéwna grupa demograficzna niz np. w Stanach Zjednoczonych,
Niemczech. Oczywiscie wynika to z profilu naszych gier (gtéwnymi odbiorca-
mi s mezczyZni +18, z naciskiem na grupe +25 a nawet +35). Zauwazamy
natomiast, ze czesto najlepszymi graczami zaréwno w naszych grach prze-
gladarkowych jak i mobilnych sa kobiety. Tak dzieje sie na catym Swiecie.
Jest ich mato, ale jak juz graja to potrafig by¢ prawdziwymi VIPami." - wyja-
$nia Anna Idzikowska.

Zrodto fotografii:
materiaty prasowe Plastic



1.3.10 Polskie firmy na rynku gier free-to-play

Rynek gier free-to-play jest z zatozenia rynkiem globalnym. Polscy producen-
ci gier free-to-play, ktérzy chca odniesé sukces, musza wydawac swoje gry
réwniez na rynkach zagranicznych. Udzielajgcy wywiadéw polscy producen-
ci gier podkreslali niejednokrotnie, ze polski rynek stat sie dla nich rynkiem
drugorzednym. Wsrdd operujacych na polskich i globalnych rynkach pro-
ducentéw gier online i mobilnych nalezy wymieni¢ takie firmy jak: Gamede-
sire, Ten Square Games, Netinus, Picadilla, Fuero Games, Artifex Mundi. Dla
Artifex Mundi polski rynek jest dwunastym rynkiem generuje tylko 1,5%
przychodéw firmy. ,Polski rynek jest matg czescig naszej sprzedazy. Dbamy
o polskich graczy ze wzgledéw ideowych” — podkresla Tomasz Grudzifiski.

Podobnie jak na rynku tradycyjnych gier pudetkowych, tak i w segmencie
free-to-play kraj, z ktérego pochodzi firma produkujaca gre, nie warunkuje
sukcesu czy porazki. W przypadku gier dobrze zlokalizowanych oraz odpo-
wiadajgcych potrzebom konkretnego rynku gracze czesto nie sq $wiadomi,
czy korzystaja z gry polskiej, niemieckiej, czy rosyjskiej. Z tego tez wzgledu
polskie firmy z segmentu free-to-play nie moga liczyé na przewage monety-
zacyjng na rodzimym rynku tylko z powodu miejsca powstania gry. Liczy sie
konkurencyjny produkt. Niemniej znajomosé specyfiki rynku, metod ptatno-
Sci i upodoban Polakéw moze stanowié przewage nad zagranicznymi produ-
centami i dystrybutorami gier, szczegélnie tymi z Azji.

1.3.11 Chinskie, niemiecki i rosyjskie firmy na rynku gier free-to-play w Polsce

Podobnie jak w roku 2015 polski rynek gier free-to-play w roku 2016 zdo-
minowany byt przez firmy niemieckie, ktére obstuguja nas, zatrudniajac
w Niemczech specjalistéw m.in. polskiego pochodzenia, rzadziej tworzac od-
dziaty w Polsce. Zaden z duzych graczy z rynku free-to-play, jak Goodgame
Studios, Gameforge, Bigpoint/Youzu, Plinga, Wargaming, Gaijin, nie posiada
swojego fizycznego oddziatu w Polsce. Upodobania niemieckich i polskich
graczy sg podobne, zatem firmom z rynku niemieckiego, bedacego kolebkg
gier free-to-play w Europie, tatwiej jest zrozumiec¢ potrzeby polskich graczy
w gry free-to-play. Brak koniecznosci zatrudniania Polakéw lub tworzenia od-
dziatu w Polsce eksperci ttumaczg tatwa komunikacjg w jezyku angielskim.
JPracujac na polskim rynku i na wiekszosci rynkéw Europy Srodkowej, nie
dostrzegamy problemdw komunikacyjnych. Sa jednak takie kraje jak Hisz-
pania, Portugalia czy Francja, gdzie poziom znajomosci jezyka angielskiego
nie jest zadowalajacy, wiec niezbedny jest pracownik, dla ktérego ten jezyk
jest ojczysty” — zauwaza Igor Khachaturyan (Director of Global Marketing
w Gaijin Entertainment).

Dominacje firm niemieckich przetamuja firmy azjatyckie, szczegélnie chin-
skie, réwniez za sprawg akwizycji firm europejskich. Najbardziej spekta-
kularny przyktad stanowi zakup niemieckiej firmy Bigpoint przez chiriskg
firme Youzu za kwote 80 min euro w 2016 roku. Wedtug Macieja Nowowiej-
skiego (Playlink) to sukces finansowy firm azjatyckich pozwala na inten-
sywng ekspansje, totez powinnismy spodziewac sie kolejnych akwizycji:
- ,Azjatyckie rynki gier generuja najwieksze na $wiecie przychody, nawet
dwukrotnie wieksze niz w Europie czy Ameryce Pétnocnej. Dzieki temu
firmy takie jak Youzu moga rozwing¢ sie do rozmiaréw, ktére pozwalajg
nawet na zakup jednego z najwiekszych europejskich producentéw gier,
do ktérych bez watpienia nalezy Bigpoint. Trzeba zauwazy¢, ze ekspansja
firm z Azji wystepuje na wielu rynkach. Wydaje mi sie, ze te dwa czynniki
sprawiajg, iz musimy sie liczy¢ z tym, ze w najblizszych latach moze dojsé
do kolejnych aktywnych dziatan firm azjatyckich na rynkach europejskich
i nie tylko".

Caglar Eger (Goodgame Studios) uwaza, ze zakup Bigpointu przez firme
Youzu to tylko poczatek akwizycji azjatyckich gigantéw: — ,Kabam ostatnio
zostat sprzedany koreafiskiemu gigantowi Netmarble. To jest trend, ktéry ob-
serwujemy od 1,5 roku. Azjatyckie firmy dokonuja akwizycji zachodnich firm
produkujacych gry; przyktad Tencentu, ktéry zakupit Supercell, zas wczesnie
GonHo kupito Tencent. Jestem pewny, ze w ciggu najblizszych kilku lat zo-

baczymy wiecej przeje¢ zachodnich deweloperdw i wydawcéw przez firmy
azjatyckie lub znaczacych inwestycji w zachodnie firmy".

Maciej Nowowiejski (Playlink) nie widzi zagrozen dla polskich producentéw
gier, dostrzega natomiast korzysci dla samych graczy z powodu rosnacej
konkurencji na rynku wsrdéd dostawcéw gier: — ,Mysle, ze polscy producen-
ci nie maja sie czego obawia¢. Oczywiscie powinnismy liczy¢ sie z rosnaca
konkurencja, ale Polacy styng z bardzo dobrych produkeji i pomystéw, wiec
na rynku gier moze by¢ tylko ciekawiej. Dla kogo ta sytuacja jest najbardziej
korzystna? Z pewnoscia dla graczy” - dodaje Nowowiejski.

W podobnym tonie wypowiada sie Igor Khachaturyan (Gaijin Entertainment)
na temat zagrozen ze strony chifiskich firm: — ,Producenci gier powinni pra-
cowac intensywniej, aby dostarczaé konsumentom lepsze produkty. Chiriskie
firmy, cho¢ posiadajg duzo pieniedzy, do$wiadczaja sporych trudnosci, weho-
dzac na rynki zachodnie bez lokalnego wydawcy w zwigzku z istniejgcymi
réznicami kulturowymi. Réwniez wiekszo$¢ azjatyckich firm ma stabe poje-
cie o tym, jak odpowiednio reklamowac tytut free-to-play w Europie”.

Tobias Edl (Lead Business Development InnoGames GmbH) zauwaza,
ze caty rynek gier kieruje sie w strone konsolidacji. — ,Jesli spojrzymy
na najlepsze gry mobilne ostatnich miesiecy, wiekszo$¢ z nich zostata
stworzona przez duze firmy, takie jak Tencent i Supercell. Z drugiej strony
wiele europejskich firm z branzy gier drzy o swoje przychody,
a w konsekwencji musi cigé budzety. W tym samym czasie pojawia sie
coraz wiecej azjatyckich firm z ogromnymi zasobami finansowymi, ktére
chca wej$¢ na zachodnie rynki. W konsekwencji uwazam, ze scenariusz,
w ktérym wiecej azjatyckich firmy zacznie przejmowac zachodnich dewelo-
perdw, jest absolutnie mozliwy".

Europejskimi firmami z branzy gier free-to-play interesujg sie nie tylko produ-
cenci gier z Azji, ale réwniez inwestorzy, ktérzy do tej pory nie byli zwigzani
z rynkiem gier. W pazdzierniku 2016 roku szwedzki koncern medialny Modern
Times Group zakupit 35% udziatéw w firmie InnoGames za kwote 240 min
euro, za$ wezesniej ten sam szwedzki koncern przejat 74% udziatéw w firmie
Turtle Entertainment GmbH, wiasciciela ESL. Nie jest wykluczone, ze pod-
mioty medialne moga zacza¢ intensywniej inwestowac w rynek gier. ,Caty
biznes gamingowy jest lukratywnym biznesem i znajduje sie w zasiegu zain-
teresowania duzych inwestoréw” — podsumowuije Tobias Edl (InnoGames).
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Na polskim rynku z powodzeniem dziatajg réwniez firmy z Rosji, Ukrainy  Ponizsza tabela zawiera zestawienie wazniejszych firm z segmentu free-to-
i Biatorusi, ktére takze nie maja problemu ze zrozumieniem mentalno$¢ pol-  -play, dystrybuujacych gry online, spotecznosciowe i mobilne w jezyku pol-
skich konsumentéw. Deweloperzy gier z Europy Wschodniej czesto operujg  skim na naszym rynku, oraz przyktadowe produkcje tych firm.

na lokalnych platformach spotecznosciowych ze wzgledu na wspétdzielong

technologie Open Social wykorzystywang tez w serwisach spotecznoscio-

wych w Rosji czy na Ukrainie.

Tab. 1.2 Zestawienie wybranych firm z segmentu free-to-play dziatajacych na polskim rynku

Kraj pochodzenia firmy

Wazniejsze tytuty wydane/dystrybuowane przez firme

Biatorus Wargaming World of Tanks, World of Warships

Butgaria XS Software Khan Wars, Arena mody, Ragewar

Butgaria Imperia Online Imperia Online

Chiny Salegame Dragon Knight, Dragon 2

Chiny Oasis Games Legend Online

Chiny Bigpoint/Youzu DarkOrbit, Seafight, Drakensang Online, Farmerama, League of Angles 2
Chiny Elex Happy Harvest

Czechy Allodium Infinitum: Battle for Europe

Francja Ubisoft EM (wfasciciel firmy Owlient) The Settlers Online, Might & Magic Heroes Online, Howrse
Holandia Gamovation Fishao

|zrael Plarium Sparta

Korea Potudniowa Nexon United Eleven, Combat Arms

Korea Potudniowa WebzenInc Rappelz

Niemcy Goodgame Studios Goodgame Empire, Big Fram, Empire: Four Kingdoms
Niemcy Xyrality DarkOrbit, Seafight, Drakensang Online, Farmerama
Niemcy Gameforge Ogame, Ikariam, Metin 2, Hex, Aion,

Niemcy InnoGames Forge of Empires

Niemcy Travian Rail Nation, Travian

Niemcy Plinga Klondike, Wiejskie zycie

Niemcy Gamigo Wargame 1942, Desert Operations

Niemcy Bytro Labs Supremacy 1914, Wargame 1942

Niemcy Upjers My Free Zoo, My Little Farmies

Niemcy European Games Group Hero Zero, Big Bang Empire

Niemcy Whow Games Jackpot

Niemcy sMeet Communications Smeet

Polska Playlink towcy zombie: Apokalipsa

Polska Gamedesire Bingo, Mahjong, Bilard

Polska Ten Square Games Na ryby, Let's Hunt, Ale folwark, Na grzyby

Polska Fuero Games Age of Cavemen

Wielka Brytania Netinus Saloon rozrywki

Polska Picadilla Skalne miasteczko

Rosja My.com Armored Warfare

Rosja Gaijin War Thunder, Star Conflict



Kraj pochodzenia firmy Wazniejsze tytuty wydane/dystrybuowane przez firme

Rosja Crazy Panda
Rosja 101 XP

Rosja Overmobile

Rosja Datcroft Games
Stany Zjednoczone Electronic Arts
Stany Zjednoczone Riot Games

Stany Zjednoczone Activision-Blizzard
Stany Zjednoczone Valve

Szwecja Star Stable

Gospodarstwo

Call of Gods, Awataria

Odlotowe wiezowce

Fragoria

Star Wars: The 0ld Republic, Command & Conquer: Tiberium Alliances
League of Legends

Heroes of the Storm, Overwatch, Hearthstone: Heroes of Warcraft
Dota 2, Team Fortress 2

Star Stable

Zrédto: opracowanie wiasne

1.3.12 Szanse i zagrozenia dla deweloperow gier oraz trendy w 2017 1 2018 roku

W toku wywiaddw z przedstawicielami branzy gier wsréd najczestszych wy-
zwan, z jakimi zmierzg sie deweloperzy gier w 2017 i 2018 roku, pojawiaty
sie kwestie technologiczne, prawno-podatkowe, zmiany w sposobie promo-
cji gier oraz trudnosci w pozyskiwaniu odpowiednio wykwalifikowanych pra-
cownikdw.

Wedtug Ewy Czwartackiej-Roman (Plinga) rok 2017 bedzie rokiem decyduja-
cym dla technologii flash i HTML5, rokiem rozwoju webGL, monetyzacji gier
w messengerach, jak tez dalszego wzrost znaczenia marketingu gier oparte-
go na trendsetterach i market influencers oraz wzrostu znaczenia gamingo-
wego wideo contentu.

,Najwazniejszym wyzwaniem na te chwile jest flash — aktywnie zacheca-
my uzytkownikéw do dziatar umozliwiajacych dalsze korzystanie z wtyczki
flash, co w ogéle nie byto tematem rok czy dwa lata temu. Problem flasha
spowodowat wiec konieczno$¢ dodatkowego developmentu z naszej strony.
HTML5 z kolei nie jest nadal zbyt silng alternatywng, szczegdlnie jesli chodzi
0 bardziej rozbudowany content F2P. Aktualnie istnieje mnéstwo ciekawych
tytutéw w HTML5, réwniez portowanych z flasha, jednak technologia ta nadal
nie pozwala na osiggniecie doswiadczenia w tradycyjnych duzych przegla-
darkowych grach free-to-play” — dodaje Ewa Czwartacka-Roman (Plinga).

Zrédto fotografii:
materiaty prasowe firmy Techland

Caglar Eger (Goodgame Studios) podziela to zdanie - ,0dkad wiemy, ze
flash umrze w tym roku, jestem przekonany, ze technologia HTML bedzie
wazng kwestig dla deweloperéw gier, ktérzy tworzyli swoje produkty z uzy-
ciem flasha, tak jak my. Jestem pewien, ze wielu deweloperéw gier przegla-
darkowych ma opracowana strategie Flexit (nawigzanie do Brexit, potaczenie
stow flash i exit — przyp. red.) i dlatego bedzie to znaczace wyzwanie w 2017
roku” — ttumaczy Caglar Eger.

Wedtug przepytanych ekspertéw brand marketing stanie sie w latach 2017
i 2018 istotnym narzedziem pozyskiwania uzytkownikéw na réwni z wyko-
rzystaniem sity influenceréw w celu wyréznienia gry na tle podobnych kon-
kurencyjnych produktéw.

,Nie twierdze, ze tradycyjny performance marketing umrze, ale w dobie tak
wielu podobnych do siebie gier musisz stworzy¢ silng i rozpoznawang marke,
aby uzytkownicy pobierali wtasnie twojg gre” — dodaje Caglar Eger.
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1.3.13 Wyzwania i zagrozenia zwigzane z piractwem

Opisujac poszczegdlne segmenty rynku gier, nie sposéb nie wspomnieé
0 jego najwiekszym zagrozeniu, jakim jest piractwo. Co interesujace — w za-
leznosci od segmentu mamy do czynienia z nieco inng sytuacja.

Zgodnie z badaniami ,Polish Gamers Research” trendy zwigzane z tym zjawi-
skiem wsrdd polskich graczy sg dos¢ optymistyczne - liczba 0sdb oficjalnie
przyznajacych sie do pozyskiwania gier z nielegalnych Zrodet maleje z roku
na rok. Nalezy jednak pamietaé, ze dysproporcja pomiedzy legalnymi a pi-
rackimi wersjami uzytkowanych gier jest znaczaca na korzy$¢ tych drugich.
Jak przyznaje Adam Zdrzatek (Ubisoft): - ,(...) jezeli legalnie kupowanych jest
20-30% gier, to juz powinnismy by¢ zadowoleni". Potwierdza to Krzysztof
Kostowski (prezes PlayWay S.A.): — ,Piractwo w naszych grach moze by¢
caty czas na poziomie 80-90%. Klient przyzwyczajony do piractwa czesto
nie jest klientem przyzwyczajonym do ptacenia i raczej sg to po prostu dwie
inne kategorie klienta".

Z jednej strony coraz wieksza sita nabywcza spoteczefstwa powoduje
wzrost sprzedazy legalnych wersji, z drugiej — wzrasta stopiert skomplikowa-
nia samego procesu piracenia gry. To ostatnie zjawisko najwyrazniej wida¢
na rynku gier konsolowych. Poprzednia generacja konsol, a szczegéInie Xbox
360, zmagata sie z olbrzymig skala nielegalnych modyfikacji samej konsoli,
umozliwiajacych uruchomienie na niej pirackich wersji gier. Podobna skale
piractwa odnotowaty réwniez przenosne konsole Nintendo DS czy PlaySta-
tion Portable (PSP).

Na szczescie dla Sony problem piractwa w znacznie mniejszym stopniu do-
tknat PlayStation 3. Z wywiaddw z dystrybutorami gier wynika, ze przy poréw-
nywalnej z Xboksem 360 liczbie tych konsol w gospodarstwach domowych
sprzedaz legalnych wersji gier dostepnych na obie platformy w przypadku
konsoli Microsoftu byta zdecydowanie nizsza. Co ciekawe — wyniki sprze-
dazy gier na konsole Xbox 360 mocno wzrosty po pojawieniu sie tytutéw de-
dykowanych kontrolerowi ruchowemu Kinect. Byt to jednoczesnie wyrazny
dowdd, ze tzw. gracze casualowi'®znacznie rzadziej decyduja sie na tamanie
prawa. Obecna generacja konsol (PlayStation 4 i Xbox One) jest duzo lepiej
zabezpieczona przed nielegalnymi wersjami gier i poki co mozna stwierdzi¢,
ze na tych platformach piractwo zostato prawie catkowicie wyeliminowane.

Stosunkowo trudniejsze niz jeszcze kilka lat temu jest korzystanie z niele-
galnych wersji gier na komputerach PC. ,Symbolicznym koricem pewne;j
epoki byto dla mnie zamkniecie w potowie 2016 roku serwisu torrenty.org”
- komentuje Mariusz Klamra (GRY-OnLine S.A.). Nowe gry sg bardzo dobrze
zabezpieczone, $wiadomosé ryzyka zwigzanego z instalowaniem oprogra-
mowania z niepewnych Zrédet coraz wieksza, za$ piracenie starych tytutow,
podczas gdy mozna je kupi¢ w cyfrowych promocjach dostownie za grosze,
stracito ekonomiczny sens. W ujeciu wartosciowym ten spadek ceny jed-
nostkowej kradzionych gier dodatkowo marginalizuje znaczenie piractwa.

Zanik ,tradycyjnego” piractwa to w duzym stopniu réwniez zastuga wspo-
mnianej wezesniej platformy Steam. To wiasnie oferowane przez platforme
firmy Valve rozwigzania sktonity czes¢ wydawcéw gier do porzucenia stoso-

wanych wczesniej zabezpieczen DRM' takich jak SafeDisc czy SecuRom.
Niektorzy z nich weigz jednak decyduja sie np. na korzystanie z zabezpieczen
takich jak Denuvo, co jest dowodem, Ze walka z ,tradycyjnym” piractwem
wciaz nie jest zakoriczona. ,Mys$le, Ze piractwo bedzie sie miafo tak, jak ma
sie obecnie, aczkolwiek bedzie wymiera¢ w przypadku gier, ktére sg coraz
bardziej online'owe w swojej formule” - dodaje Michat Nowakowski (cztonek
zarzadu CD PROJEKT S.A)).

Warto odnotowaé jednak, ze rozwdj platform cyfrowych spowodowat po-
jawienie sie stosunkowo nowego zjawiska, ktére mozna kwalifikowaé jako
forme piractwa — jest nig nieuprawnione wspoétdzielenie kont na Steamie
(w przypadku gier PC) czy PlayStation Network (w przypadku gier na Play-
Station 4). Wizyta na popularnym serwisie aukcyjnym pokazuje, ze pomimo
regularnych dziatar ze strony policji ten proceder wcigz ma miejsce.

Jako ciekawostke warto tez odnotowaé, ze nalezaca do rodzimej firmy CD
PROJEKT platforma GOG.com uczynita z faktu braku jakichkolwiek zabez-
pieczen swoj 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 niektdrych
wydawcow” — komentuje Michat Nowakowski (CD PROJEKT). - ,Jako firma
uwazamy, ze przynajmniej znaczna czes¢ piratdw to Zle obstuzeni klienci,
i mocno wierzymy, ze wielu z nich jeste$my z czasem w stanie naméwic¢ do
kupienia naszych gier z legalnych Zrédet. Na sto procent nie bedziemy tego
wiedzieli nigdy, ale wiele maili, ktére dostajemy od «nawréconych» piratéw,
zdaje sie te teorie potwierdzac”.

W opinii Pawta Miechowskiego (Senior Writer 11 bit studios S.A.): - ,Pirac-
two byto, jest i bedzie. Najczesciej wystepuje ono w krajach rozwijajacych
sie, w ktérych ludzie majg pecety, ale nie maja kasy na gry. Dobitnie widaé
to w Polsce, gdzie skala piractwa mocno zmalata wraz ze wzbogaceniem
sie spoteczenstwa, ktére teraz po prostu staé na kupowanie gier. Dlatego
aktualnie ostoja piractwa sg Chiny i Indie, gdzie razem mieszka 2,5 mld ludzi,
ktdrzy nie majg za bardzo pieniedzy, w zwigzku z czym piracg na potege. My
z tym specjalnie nie walczymy, poniewaz piractwo moze by¢ traktowane jako
darmowy nosnik marketingowy".

Takie podejscie popiera réwniez Piotr Zygadto (producent Robot Gentelman):
- ,Piractwo zawsze byto forma reklamy i znane sg historie gier, ktére miaty za
dobre zabezpieczenia przed piratami i przez to stuch o nich zaginat. Najsen-
sowniejszg metodg walki wydaje mi sie podejscie typu «serwis». | nie mam
tu na mysli tylko postawy «gra jako serwis'®» , ale rdwniez tworzenie dookota
gry otoczki serwisowej, dajacej graczowi dodatkowe korzysci z faktu posia-
dania legalnej petnej wers;ji".

Niestety, zjawisko piractwa na duza skale dotyczy rynku gier mobilnych.
Szczegdlnie mocno widac to w przypadku smartfonéw i tabletéw wyposa-
zonych w system operacyjny Android. Jak jeszcze w 2015 roku ujawnito stu-
dio Ustwo, producent uznanej gry Monument Valley, tylko 5% uzytkownikéw
systemu Android zaptacito za dostep do niej (w przypadku uzytkownikéw

16 Casual player - okreslenie graczy, ktdrzy raczej nie sledza trendow i nowosci w branzy gier, a z elektroniczng rozrywka maja kontakt dos¢ przypadkowy, czesto ograniczony do jednego tytutu. Pojecie to nie ma dobrych odpowied-
nikéw 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 obrazuja to takie serie jak FIFA czy The Sims, z ktorymi

gracze ci spedzaja wiele czasu, ale sg to niekiedy jedyne pozycje, z jakimi maja do czynienia.

7DRM - skrét od anglojezycznego terminu Digital Rights Management, oznaczajgcego system majacy przeciwdziata¢ prdbom uzycia danych zapisanych w formie elektronicznej w sposéb sprzeczny z intencjg wydawcy. DRM to

réznego rodzaju zabezpieczenia antypirackie stosowane m.in. w grach wideo.

'8 gra jako serwis” (game as a service, tzw. GaaS) - gra traktowana przez producenta w rozumieniu ustugi i dtugotrwatej relacji z klientem w przeciwieristwie do jednorazowo zakupionego produktu. Podejscie ,games as a service”

ma na celu dtugotrwale zwiazanie klienta z gra.



Zrédto fotografii:
materiaty prasowe firmy Bloober Team

systemu i0S udziat legalnych kopii wynidst 40%). Mozna zatozyé, ze z uwa-
gi na gigantyczna przewage telefonéw i tabletéw wyposazonych w system
Android w Polsce (jak pokazuja badania ,Polish Gamers Research” - przed-
stawione w rozdziale Il — ich udziat w rynku to az 84%) zjawisko to w duzym
stopniu dotyczy réwniez rynku polskiego.

Swoimi doswiadczeniami z piractwem mobilnym dzieli sie Mariusz Marzecki
(prezes KoolThings): - ,Niestety, sg one smutne. Podejrzewam, ze dotyka to
kazdego developera. Srednio po jednym, dwéch dniach nasze gry w zhako-
wanej formie widzimy juz na jakichs pirackich stronach. (..) Bardzo mozliwe,
ze fatalne wyniki (sprzedazy w Polsce — przyp. red.) sa wtasnie efektem tak
duzego stopnia piractwa na mobilkach. Ci ludzie uzywaja Androida z jakiej$
przyczyny. tatwo go po prostu spiraci¢”.

Piractwo potrafi przybrac¢ bardzo nietypowg forme. Jak opisuje Robert Pod-
gorski (zatozyciel BlackMoon Design): — ,Jest problem z réznymi posredni-
kami czy firmami, ktére podszywaja sie pod oficjalne sklepy. Majg nasza gre
i za jakas gotéwke sprzedaja ja dalej. To jest pewien ktopot, poniewaz tu juz
mamy klienta ptacgceqo, o ile jest w stanie dostac gdzies te gre tanigj... (..).

Mamy réwniez duzo gier przegladarkowych, w przypadku ktérych to tez jest
czesta praktyka, ze kto$ je nielegalnie wykorzystuje na swoich portalach, tam
je sprzedaje czy zarabia na reklamach”. Niestety, zdarzajq sie réwniez jeszcze
bardziej zuchwate formy kradziezy - przestepcy, najczesciej z Chin lub Indii,
potrafig ukras¢ caty kod gry, a nastepnie pod zmieniong nazwa zamiesci¢ go
w oficjalnych sklepach, takich jak Windows Store czy Google Play. Niewiel-
kie studia deweloperskie majg mocno ograniczong mozliwosé walki z takim
procederem.

Co warte podkreslenia, od zjawiska piractwa nie sg wolne réwniez gry wyda-
wane w modelu free-to-play. Jak zauwaza Ewa Czwartacka-Roman (Plinga):
-, W zaleznosci od gry problem jest wiekszy lub mniejszy, ale zawsze obecny.
Niestety, polscy uzytkownicy czesto wioda prym w wyszukiwaniu najrézniej-
szych sposobéw obejscia oficjalnych kanatéw zdobywania wirtualnych débr.
Zaktadamy, Ze wiele przypadkoéw jest niewykrywalnych, najbardziej rzucajg
sie w oczy i moga by¢ skutecznie blokowane spektakularne akcje, ktore nie-
kiedy majg nawet wptyw na wewnetrzng ekonomie gry".

1.4 NOWE TRENDY NA RYNKU GIER - RZECZYWISTOSC WIRTUALNA
(VR) A RZECZYWISTOSC ROZSZERZONA (AR)

Rzeczywisto$¢ wirtualna oraz rzeczywistosci rozszerzona sg znaczacymi
trendami ostatnich kilku lat. Réznig sie jednak miedzy soba na wielu ptasz-
czyznach, m.in. w zastosowaniu, rozwigzaniach technicznych i mozliwo-
Sciach rynkowych.

e Rzeczywistosé wirtualna (VR) zanurza uzytkownika w $wiecie catkowicie
sztucznym lub odtworzonym na potrzeby oprogramowania, jak dzieje sie to
w grach, filmach czy symulacjach lotu, lub teZ stwarza wrazenie obecnosci
odbiorcy w innym miejscu na $wiecie, chociazby na meczu pitki noznej. Li-
czacy sie producenci sprzetu VR to na przyktad Oculus, Sony PlayStation VR,
HTC Vive i Samsung Gear VR.

o Rzeczywistosé rozszerzona (AR) polega na natozeniu na $wiat rzeczywisty
dodatkowej warstwy cyfrowej. Tutaj dominuja Microsoft HoloLens, Google
Glass i Magic Leap.

Najbardziej dostrzegalng réznica miedzy nimi to fakt, iz VR uzywa hetmdw
przez co odcina uzytkownika od $wiata rzeczywistego, podczas gdy AR nie
odcina uzytkownika od $wiat zewnetrznego, a naktada zmodyfikowana war-
stwe oprogramowania.

Technologie rzeczywistosci wirtualnej (VR) i rozszerzonej (AR) majg poten-
cjat, by w niedalekiej przysztosci stac sie kolejnymi liczacymi sie platformami
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sprzetowymi. Zakupy, czy wyjscia na mecze to nie jedyne sytuacje z zycia co-
dziennego, ktdre moga ulec zmianie w zwigzku z rosnaca popularnoscig VR
i AR. VR i AR mogg przerodzi¢ sie w przemyst wart miliardy dolaréw
i zmieni¢ rynek w takim stopniu, w jakim zrobity to pierwsze komputery
osobiste, o ile koszt zakupu sprzetu spadnie do przystepnego poziomu.

Zwazywszy na to, iz zaréwno VR jak i AR dopiero raczkujg na rynku, dla tych
technologii rozwaza sie trzy mozliwe scenariusze rozwoju w ciggu najblizszej
dekady. Pierwszy zaktada, ze do 2025 roku warto$é rynku VR i AR wzrosnie do
80 mld dolaréw, zczego 45 mld przypadnie na oprzyrzadowanie, a pozostate 35
na oprogramowanie. Drugi przewiduje upowszechnienie sie tych technologii
w zdecydowanie szybszym tempie, co wigZe sie ze wzrostem wartosci rynku
do 182 mld dolaréw (110 na sprzet, 72 na oprogramowanie) i przejSciem od
niszowego gadzetu do petnoprawnej platformy sprzetowej. Trzecia to rozwoj
spowolniony do kwoty 23 mld dolaréw, ktérego powodem mogg by¢ wyzwa-
nia zwigzane z opdznieniami we wdrazaniu i wyeksponowaniu technologii,
ograniczeniem jej przede wszystkim do gier oraz bezpieczeristwem jej uzyt-
kowania i ochrong danych. Dla poréwnania obecna warto$¢ rynku sprzetowe-
go notebookdw wynosi 111 mld dolaréw, komputeréw stacjonarnych 62 mid,
a konsol 14 mld . W przypadku VR i AR wyrdznia sie dziewie¢ kluczowych
dziedzin, w ktérych mogg znalez¢ zastosowanie. Sa to: gry wideo, transmi-
sje na zywo, rozrywka multimedialna, medycyna, handel nieruchomosciami,
sprzedaz detaliczna, edukacja, inzynieria oraz wojskowosc.

Wedtug Ewy Czwartackiej-Roman (Plinga) szansg dla VR moze byé komercyj-
ne wykorzystanie np. lokowanie produktu czy wsparcie proceséw gamifikacji
wykorzystywanych przez duze, Swiatowe marki.

Wytaczajac gry wideo, AR i VR mogg wptyna¢ w pierwszej kolejnosci na
handel nieruchomosciami, sprzedaz detaliczng oraz medycyne. Moga sie
rowniez zmieni¢ modele biznesowe oraz sposoby przeprowadzania trans-
akcji finansowych. Nowojorski dom aukcyjny Sotheby's wprowadzit ustuge
zdalnego oprowadzania nabywcow po luksusowych apartamentach w rze-
czywistosci wirtualnej, co moze wptyna¢ na rynek obrotu nieruchomosciami.
Amerykariska sieé¢ hipermarketéw Lowe's wyposazyta sze$¢ swoich skle-

péw w pokoje, w ktérych klienci moga cyfrowo naktadaé towary dostepne
w ofercie na plan swoich mieszkar. Technologie VR i AR moga sie réwniez
przyczyni¢ do zmniejszenia zapotrzebowania na wystawianie towardw

w sklepach fizycznych i - co za tym idzie - znaczenia sa-
mych  sklepéw. Australijski  Ebay wprowadzit pierwszy — wirtu-
alny sklep online. Technologia VR zainteresowany jest tez

chinski Alibaba. W Wielkiej Brytanii w placéwkach medycznych wsréd pa-
cjentow terminalnych technologia VR znajduje zastosowanie terapeutyczne.

Gtéwnymi wyzwaniami we wdrazaniu technologii AR i VR sg doswiadczenie
uzytkownika, ograniczenia technologiczne, rozwéj zawartosci i aplikacji oraz
cena. Duzym utrudnieniem jest tzw. cybersickness, choroba, ktéra objawami
przypomina chorobe lokomocyjna, oraz kwestia silnie ograniczonego zakre-
su ruchu w wirtualnej rzeczywistosci. Poradzenie sobie z tymi problemami
moze przyczyni¢ sie do zwiekszenia popularnosci technologii VR. W kwestii
zawartosci i aplikacji rynek niestety wpadt w btedne koto — programisci nie
s3 sktonni poswiecaé czasu i wktada¢ wysitku w technologie, ktéra nie ma
jeszcze jasno wyklarowanej grupy odbiorcdw, a ci z kolei, to jest klienci in-
dywidualni i przedsiebiorstwa, nie decyduja sie na zakup sprzetu, ktéry nie
gwarantuje dostepu do obszernej bazy oprogramowania. Istotny problem
stanowi réwniez cena, ktora jest zbyt wysokie, by technologia ta mogta staé
sie popularna.

Wedtug badan Newzoo deklaratywna, akceptowalna cena urzadzenia VR jest
znacznie nizsza niz cena rzeczywista i ksztattuje sie ponizej 600 dolaréw,
podczas gdy obecne koszty sprzetu VR oraz komputera o wymaganych pa-
rametrach przekracza kwote 600 dolaréw.

Istotnym pytaniem jest, czy ceny gogli potrzebnych, by korzystaé z technolo-
gii VR, ulegng obnizeniu w tempie podobnym do tego, w jakim taniaty kom-
putery osobiste, czyli od 5% do 10% rocznie. Kosztowne komponenty sprzetu
do VR, jak soczewki 3D oraz system $ledzenia ruchu sg powodem wysokich
cen i w celu masowego upowszechnienia urzadzed mogtyby wymagaé od
takich firm jak Sony, HTC czy Oculus sprzedazy zestawdéw do VR w cenach
zblizonych do kosztéw produkcji.

Wyk. 1.9 Wyniki badan akceptowalnego poziomu cenowego poszczeg6lnych
typow urzadzen VR dla potencjalnych klientéw

34%

25% 259 28%
239 20% b 25%
16% 14%
8% 7%
Nie przeznaczy nic Ponizej 1008 1008 - 200$ 200$ - 600$ powyzej 600$
M Hiszpania M Kanada

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Newzoo

19Raport Goldman Sachs



Pojawiajg sie w zwigzku z tym obawy, czy VR nie podzieli losu telewizoréw
3D. Wedtug Artura Kurasifiskiego (prezes Muse) obawy te sg bezpodstaw-
ne — ,Tak sie nie stanie, bo to jest zupetnie inna technologia, majaca kom-
pletnie inne zastosowanie. To nie jest prosta zmiana jakosci obrazu, tylko
(a moze przede wszystkim) rewolucja pod katem interakeji z komputerem,
zmiana paradygmatu interfejséw (z webowych na zaawansowane graficzne).
Ta chwilowa moda zmienia branze edukacyjna, eventowa, wojsko i wiele,
wiele innych”.

Inne obawy odnosnie przysztosci VR wyraza Radostaw Jaroszek (redaktor
naczelny gry.onet.pl i gamezilla.pl) - ,Pierwsza generacja gogli VR boryka sie
z wieloma problemami technicznymi, a na horyzoncie nie widac kolejnej. HTC
potwierdzito, ze niepredko zobaczymy kolejng generacje Vive, a Facebook
ogtosit, ze Oculs Rift nie pojawi sie na targach E3. W planach wydawniczych
najwiekszych producentdw brakuje réwniez mocnych tytutéw dla VR, ktére
mogtyby zainteresowa¢ odbiorcow.".

1.4.1 Obecna sytuacja na rynku

Podczas gdy popularno$¢ wirtualnej rzeczywistosci moze wydawaé sie
czym$ nowym, technologia ta byta juz obecna w latach 90, kiedy to studia
zaczety wykorzystywac gry z grafika 3D, a takze wczesne konsole VR, takie
jak Virtuality czy produkowany przez Nintendo Virtual Boy, ktére jednak od
strony technologicznej nie spetniaty oczekiwar konsumentéw.

Wedtug Radostawa Jaroszka (Onet.pl), to dzieki wykorzystaniu smartfonéw
rozszerzona rzeczywisto$¢ ma zdecydowanie wiekszy potencjat. ,Nie prze-
kreslatbym jednak technologii VR. Ostatnio pojawiajg sie gtosy, ze moze ona
podzieli¢ los telewizoréw 3D, ktdre zniknety z rynku. Nie sadze jednak by do
tego doszfo. Mocnym argumentem na korzy$¢ rozwoju VR jest zaintereso-
wanie technologig firm niezwigzanych z branzg gier wideo (architektura,
medycyna, przemyst zbrojeniowy), ktdre juz teraz zaczynajg ja aktywnie
wykorzystywaé."

Wedtug Marka Wylona (zatozyciela, cztonka zarzagdu Gamedesire Sp. z 0.0.),
najwiekszym problemem technologii VR jest brak stownika komunikacji
podobnego do branzy filmowej, zwigzanego z ustandaryzowanymi, sche-
matycznymi i powszechnie rozumianymi, i akceptowalnymi przez odbiorce
sposobami prezentacji pewnych ujec.

W 2014 roku poruszenie na rynku wywotat Facebook, kiedy to zakupit prawa
do Oculusa za 2 mld dolaréw, czym dat poczatek inwestycjom w technologie
VR i AR. 0d czasu fiaska VR w latach 90 zmianie ulegta technologia, a do
wyscigu 0 nowy segment na rynku wigczyty sie firmy wymienione w poniz-
szej tabeli.

Tab. 1.3 Inicjatywy znanych firm powigzanych z branzg gier w segmencie VR
na przestrzeni lat 2014-2016

Aktywnosci wybranych, znanych firm w obszarze wirtualnej rzeczywistosci

Sony 2014
Facebook 2014
Samsung 2014
Google 2014
Microsoft 2015
Time Warner 2015
Alibaba 2016

Zapowiedz Projektu Morfeusz (PlayStation VR)

Zakup firmy Oculus za kwote 2 mld dolaréw

Premiera Samsung Gear VR (we wspdtpracy z firmg Oculus)
Inwestycja na kwote 542 min dolaréw w startup Magic Leap

Zakup silnika Havok od firmy Intel, umozliwiajacego tworzenie gier w
3D

Udziat w finansowaniu projektu NextVR (30,5 min dolaréw) stuzacego
do transmisji na zywo w wirtualnej rzeczywistosci

Inwestycja w startup Magic Leap

Zrédto: opracowanie wtasne
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Jednym z pytan kierowanych do ekspertéw badania w trakcie wywiadéw po-
gtebionych byto zidentyfikowanie jednej z najpowazniejszych porazek branzy
gier w 2016 roku.

Wedtug Radostawa Jaroszka (Onet.pl) jednym z najwiekszych rozczarowan
2016 roku byta wtasnie sprzedaz gogli VR. ,Wielu analitykéw prognozowato,
ze sam Oculus Rift rozejdzie sie w ciggu roku w co najmniej 16 milionach
egzemplarzy. Teraz wiemy, jak mocno przeszacowali zainteresowanie konsu-
mentéw. HTC Vive oraz Oculus Rift sprzedaty sie zaledwie w 400 tys. egzem-
plarzy, stosunkowo nieZle poradzity sobie gogle Sony, ktére zakorczyto rok

zponad 2,5 miliona sprzedanych jednostek PlayStation VR. Najlepiej wypadty
rozwigzania oparte o smartfony. Google Gear VR Samunga znalazty ponad
pie¢ milionéw nabywcow, co potwierdza, ze cena jest obecnie bardzo duzg
barierg dla konsumentéw. Testowatem wszystkie typy gogli VR dostepne na
rynku i niestety sam sprzet zmaga sie z chorobg wieku dzieciecego'. Jakos¢
generowanego obrazu pozostawia bardzo wiele do zyczenia, a w niektérych
tytutach wystepuje réwniez nieprzyjemny efekt tak zwanej choroby VR-owej.
Kolejnym problemem jest brak pomystu na gry VR. Wiekszo$¢ dostepnych
w dystrybucji tytutéw przypomina raczej krétkie technologiczne dema niz
petnoprawne gry." — komentuje Jaroszek (Onet.pl).

Wyk. 1.10 Sprzedaz urzadzen VR w roku 2016
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Super Data Research

Wielu ekspertéw branzy ocenia, iz na ten moment rozwéj wirtualnej rzeczy-
wisto$ci pozostawia wiele do zyczenia. Bariere stanowi m.in. cena hetmu,
ktéra jest nadal wysoka i powoduje, iz na zakup urzadzenia oraz gier przezna-
czonych na te platforme decyduje sie znikomy procent konsumentéw. Sfera
VR ma do pokonania kilka ograniczer — Pawet Miechowski (11 bit studios)
wymienia: bariere biologiczng zwigzang z wptywem tréjwymiarowych wra-
zen na funkcjonowanie mdzqu, technologiczna, aby uprosci¢ design hetmu,
zminiaturyzowac¢ go i pozbyé sie okablowania, oraz finansowg — nalezatoby

1.5 NOWE TRENDY NA RYNKU GIER

W ostatnich latach jednym z najbardziej popularnych trendéw, zaréwno na
polskim jak i $wiatowym rynku gier jest e-sport (sport elektroniczny). Jest
to przede wszystkim forma elektronicznej rozrywki oparta na rywalizacji
w gry komputerowe. Mimo, Ze pierwsze turnieje i zawody rozgrywano juz
w latach osiemdziesigtych XX wieku, to dopiero na przestrzeni ostatnich 5 lat
e-sport przebit sie do mainstreamu i zyskat rozgtos nie tylko wéréd graczy, ale
takze mediéw oraz firm z branzy zainteresowanych rozwojem tego segmen-
tu rynku gier komputerowych. Polskie trendy znajduja odzwierciedlenie row-
niez w globalnych danych. Wedtug raportu SuperData wartos¢ Swiatowego
rynku esportowego w 2017 roku siegnie 1,24 miliarda dolaréw. Do najbardzie
popularnych gier e-sportowych nalezg obecnie Counter Strike Global Offen-
sive - taktyczna gra typu FPS? wyprodukowana przez Valve oraz League of

obnizy¢ koszty urzadzen oraz gier do takiego poziomu, aby przecietny gracz
miat mozliwosé ich nabycia.

W tej chwili technologia VR ma charakter eksperymentalny — testuje sie
jej mozliwosci, wyprébowuje nowe funkcjonalnosci. Ma duzg wieksza role
przy projektowaniu programéw szkoleniowych, np. dla stuzb publicznych, niz
w komercyjnym uzyciu. Znawcy tematu uwazajg, ze musi ming¢ jeszcze kilka
lat, zanim wirtualna rzeczywisto$¢ zyska podobne znaczenie na rynku, jak
gry produkowane na komputery osobiste, konsole czy urzagdzenia mobilne.

- E-SPORT

Legends — gra typu MOBA?" autorstwa Riot Games. Wsrdd innych waznych
dla tego rodzaju grania tytutéw nalezy réwniez wymienic: World of Tanks
autorstwa Wargaming, katalog gier Blizzarda ze StarCraftem Il, Heroes
of The Storm oraz Overwatch na czele oraz serie FIFA od EA Sports, ktéra
po latach wraca do fask, gtéwnie za sprawg zainteresowania e-sportem ze
strony klubéw sportowych z catego $wiata. Dobrym przyktadem jest tutaj
wspétpraca Legii Warszawa z Electronic Sports League, firmg zajmujaca sie
organizowaniem profesjonalnych rozgrywek dla graczy - ,Patrzac na zaan-
gazowanie Legii we wspélne projekty, mysle, ze jest to dtugoterminowy pro-
jekt z ich strony. Zainwestowali w graczy ktérzy graja w wirtualng pitke w ich
barwach, teraz organizujg turnieje dla spotecznosci i kibicow." — méwi Adrian
Kostrzebski (PR Manager ESL Polska).

2FPS (First Person Shooter) — odmiana gier akcji, w ktorych $wiat gry przedstawiony zostat w widoku z perspektywy pierwszej osoby, a gtéwnym zadaniem gracza jest eliminowanie przeciwnikéw przy pomocy broni palnej lub (rzadziej)

miotanej. Za pierwszy najpopularniejszy FPS uznaje sie dzieto studia id Software — gre Wolfenstein 3D (1992).

2 MOBA (Multiplayer online battle arena) - rodzaj gry komputerowej w ktorej podczas wieloosobowej rozgrywki gracz kontroluje jedng z postaci na zamknietej mapie, najczesciej podczas rozgrywek zespotowych.



Warto podkreslic¢, ze Polska ma na polu esportu spektakularne sukcesy, za-
réwno organizacyjne jak i sportowe. Druzyna Virtus.pro grajgca w Counter
Strike: Global Offensive to pieciokrotni mistrzowie $wiata, utrzymujacy sie
w czotéwce od ponad 10 lat. W przesztosci Polacy zdobywali réwniez me-
dale World Cyber Games (w $wiecie sportéw elektronicznych byt to turniej
rangi Igrzysk Olimpijskich) oraz innych prestizowych turniejéw. To réwniez
w Polsce organizowany jest od 3 lat finat Intel Extreme Masters, najwieksze-
go obecnie turnieju dla zawodowych graczy na $wiecie, rok do roku przycig-
gajacy do katowickiego Spodka graczy z catego $wiata. W 2016 roku ESL
pobita kolejny rekord, a finat [EM zostat najwieksza impreza tego typu na
Swiecie pod wzgledem publicznosci na miejscu — rozgrywki ogladato 173
000 widzéw w ciggu 7 dni zmagari, a w Internecie transmisje $ledzito 46 min
unikalnych uzytkownikéw. tukasz Trybu$ (prezes Stowarzyszenia Sportéw
Elektronicznych) podkresla, Ze jest to swoisty fenomen - ,To tak jakby na-
raz zapetni¢ kibicami ponad 34 Stadiony Narodowe w Warszawie. Tego typu
wydarzenia pokazuja, jak duzy potencjat ma branza gier, a co za tym idzie
- esportowa.

To wiasnie rozwdj platform dla transmitowania rozgrywki jest jednym z po-
woddéw rosnacej popularnosci e-sportu i obok modelu free2play oraz mikro-
transakeji w grach przyczynit sie do dynamicznego rozwoju tej gatezi rynku
gier wideo. Wage réznych form transmisji potwierdza wspomniany wcze$niej
raport SuperData, prognozujac, ze w 2019 roku ilo$¢ oséb zainteresowanych
ogladaniem zmagan graczy w internecie siegnie 330 miliondw. W Polsce
trend ten dopiero sie rozwija, 14% respondentéw badania Polish Gamers Re-
search deklaruje zainteresowanie ogladaniem sportéw elektronicznych pod-
czas transmisji wideo, z czego 50% z nich robi to na zywo w trakcie trwania
turniejow. Warto jednak pamietac, ze grupa ta jest dos¢ hermetyczna i realnie
procent moze by¢ wiekszy.

W tej chwili zaréwno deweloperzy, gracze i organizatorzy rozgrywek szukajg
kolejnej trampoliny, ktéra pozwoli zrobié nastepny krok do przodu. Wszystko
wskazuje, Ze taka technologig moze by¢ VR, ktéry juz teraz wykorzystywany
jest testowo zaréwno do prowadzenia transmisji z rozgrywek jak i tworzenia
samych gier opartych na rywalizacji. Wedtug Kostrzebskiego (ESL Polska)
branza bedzie gotowa na e-sport w wydaniu VR w ciggu 2-3 najblizszych lat -
,Obecnie wydaje mi sie, ze w ani w CS ani w LoL nie da sie gra¢ z wykorzysta-
niem VR. Jednak takich tytutéw bedzie przybywaé. Sg juz pierwsze zakusy,
na rynku konsolowym wida¢ produkcije ktére sie do rywalizacji nadaja. VR
ma przede wszystkim jedng wielkg zalete — eliminuje w duzym stopniu brak
Jfizycznosei” w e-sportcie i przez to moze zdobyé wielkg popularnos¢”.
Zainteresowani sportami elektronicznymi wyrazajg tez firmy, ktére do tej
pory skupiaty sie na produkgji gier przeznaczonych dla pojedynczego gra-
cza. Stworzenie dobrej gry dla zawodowych graczy komputerowych nie jest
proste i przede wszystkim wymaga implementacji wielu rozwigzan, ktdre
w grach kierowanych do innego odbiorcy nie majg zastosowania. Przykfa-
dem moze jest chocby tryb obserwatora znaczaco utatwiajacy transmisje
rozgrywek. Mimo to coraz wiecej firm dostrzega potencjat sportu elektro-
nicznego. — ,E-sport to rynkowo gigantyczna sprawa, wydaje mi sie, Ze tego
nikomu nie trzeba juz udowadnia¢. Dla CD PROJEKT RED to kolejna sprawa
w ktdrg chcielibySmy sie zaangazowaé, dlatego organizujemy Challangera
w Gwincie. Czy postawimy na esport mocniej? Wszystko zalezy od graczy,
ktérzy zdecyduja czy nasza gra stanie sie popularng wsréd profesjonalistow”
- méwi Michat Nowakowski (CD PROJEKT).

Z rozmoéw ze specjalistami z branzy wynika jednak, ze tworzenie tego typu
gier nie jest dla wszystkich, i mimo wielkosci potencjalnego rynku trze-

ba mieé bardzo mocng pozycije, zeby zainwestowa¢ w e-sportowy projekt.
Pawet Miechowski (11 bit studios) podkresla, Ze nie majg w tym momencie
zadnych planéw zwigzanych z e-sportem: ,My sprzedajemy troche inne do-
$wiadczenia, ale wydaje mi sie, ze obydwa te Swiaty beda sie dynamicznie
rozwijac i e-sport za kilkanascie lat urosnie do olbrzymiego zjawiska'".

Rosnaca popularnos$¢ wsrdd graczy przektada sie réwniez na zapotrzebowa-
nie na wykwalifilkowang kadre organizujaca turnieje. Dwie najwieksze dzia-
tajace w Polsce firmy: ESL Polska oraz Fantasy Expo stale szukajg nowych
pracownikéw. ,Wedtug mnie, na bazie edukacji esportowej jesteSmy w stanie
nie tylko wykreowaé $wietnych kompletnych zawodnikéw, ale takze przygo-
towac ich do pracy w branzach okoto esportowych, jak np. skaut, dziennikarz,
grafik, movie maker, analityk, trener, menedzer, organizator turniejow, admi-
nistrator itd" — podkresla tukasz Trybus (Stowarzyszenie Sportéw Elektro-
nicznych).

Rozwdj wida¢ doskonale na przyktadzie polskich firm dziatajacych w obsza-
rze esportu, ktére reqularnie zwiekszaja swoje potrzeby rekrutacyjne. Warto
tutaj wspomnieg, ze e-sport boryka sie z podobnymi problemami jak cata
branza gier w Polsce — brakiem wykwalifikowanej kadry.

Zrédto fotografii:
materiaty prasowe firmy Plastic
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ROZDZIAL Il
PROFIL POLSKIEGO GRACZA

Poréwnujac wizerunek przecietnego gracza sprzed kilkunastu czy nawet
kilku lat z tym, co o mito$nikach elektronicznej rozrywki sadzi sie dzisiaj, nie
sposéb nie zauwazyé ogromnej zmiany, jaka zaszta w spotecznym odbiorze
tej stale rosnacej grupy. To, co niegdy$ uwazane byto za sfere przeznaczona
jedynie dla dzieci, dzi$ zatacza coraz szersze kregi, stajac sie jednoczesnie
nieodtacznym elementem kultury.

Zmiane postrzegania graczy zawdzieczamy kilku elementom - miedzy
innymi odpowiednim dziataniom marketingowym producentéw, duzym
imprezom pos$wieconym wirtualnej zabawie czy chociazby upowszechnie-
niu sie platform umozliwiajacych granie. tacznie wptywa to na spoteczng

akceptacje tej formy rozrywki, a rosngca popularno$é urzadzer mobilnych,
z ktérych korzystaja 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 preferencii
w odniesieniu do poszczegdlnych kategorii jest z biznesowego i deweloper-
skiego punktu widzenia jeszcze istotniejsze niz do tej pory. | wtasnie temu
stuzg prowadzone od 2014 roku cykliczne badania ,Polish Gamers Research”
realizowane wspdlnie przez Krakowski Park Technologiczny, Grupe Onet.pl
oraz GRY-OnLine.

2.1 ILU JEST GRACZY WSROD POLSKICH INTERNAUTOW?

Wyk. 2.1 Odsetek graczy wsrdd polskich internautow
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Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badari ,Polish Gamers Research 2014-2016"

Z przeprowadzonych w 2016 roku badari wynika, ze 68% internautéw w wieku
15-55 lat zagrato w gre wideo przynajmniej raz w ciggu ostatniego miesig-
ca. W poréwnaniu z rokiem 2015 stanowi to spadek o 4 punkty procentowe,
ale jednoczesnie wzrost o 8 punktéw procentowych w poréwnaniu z rokiem
2014. Spadek moze wynika¢ z wiekszej Swiadomosci dotyczacej grania lub
z odnoszenia sie do tej czynnosci, szczegdlnie na urzadzeniach mobilnych,

jak do neutralnej rozrywki traktowanej na réwni z mediami spotecznoscio-
wymi czy YouTube'em. Rok 2015 byt rokiem wyjgtkowym dla polskiej branzy
gier wideo ze wzgledu na sukcesy polskich produkcji, takich jak WiedZmin 3:
Dziki Gon czy Dying Light. Rok 2016 nie obfitowat w tak spektakularne osia-
gniecia w branzy, ktore przykutyby uwage szerokiej opinii publicznej.



2.2 JAKIE PLATFORMY WYBIERAJA POLSCY GRACZE?

W 2016 roku nastgpita zmiana lidera wéréd najpopularniejszych platform
do grania. Zgodnie ze $wiatowymi trendami to wtasnie urzadzenia mobil-
ne, takie jak smartfony czy tablety, sa wymieniane jako najpopularniejsze
urzadzenia do grania (54%, co stanowi wzrost o 14 punktéw procentowych
w stosunku do badania z 2015 roku). Warto odnotowac, ze na ten wynik naj-
wiekszy wptyw majg najmtodsi respondenci (15-24 lata) — 54% z nich gra
mobilnie. Mimo utraty pozycji lidera, komputery PC utrzymujg wysoka pozy-
cje — 45% badanych gra w gry instalowane, natomiast 41% w gry przegladar-
kowe. Tegoroczne wyniki potwierdzajg réwniez sukcesywne powiekszanie
sie bazy konsol wsrdd polskich graczy — w ciggu dwdch ostatnich lat liczba
grajacych na konsolach zwiekszyta sie z 10% do 19%. W 2016 roku odnoto-

wano natomiast spadek w kategorii gier spotecznosciowych (z 36% na 34%).
Mozna sie spodziewac, ze ta tendencja utrzyma sie réwniez w najblizszych
latach. W poprzedniej edycji raportu Ewa Czwartacka-Roman (Plinga) prze-
strzegata przed nadchodzaca zmiang zwigzang ze spadkiem liczby graczy
grajacych w gry przegladarkowe free-to-play (réwniez spotecznosciowe),
ktdrzy powoli przenoszg sie na urzadzenia mobilne. Dane dotyczace warto-
$ci $wiatowego i polskiego rynku potwierdzaja te prognoze. Dotychczasowi
mitosnicy gier spoteczno$ciowych w modelu free-to-play przenosza swojg
aktywnos¢ do gier mobilnych, za$ rynek gier spotecznosciowych globalnie
maleje w tempie 11% rocznie, natomiast w Polsce w tempie 9%.

Wyk. 2.2 Struktura graczy pod wzgledem poszczegdinych platform
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar ,Polish Gamers Research 2014-2016"
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2.3 PLEC POLSKICH GRACZY.

NA CZYM GRAJA KOBIETY, NA CZYM MEZCZYZNI?

Wyk. 2.3 Pte¢ polskich graczy
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ,Polish Gamers Research 2014-2016"

Powoli odchodzi w przeszto$é stereotyp gracza mezczyzny — dato sie to za-
uwazy¢ dzieki wigczeniu do badan gier uruchamianych na portalach spotecz-
nosciowych. Podczas gdy w 2015 roku dominujgca picig okazaty sie kobiety
(53%), w 2016 proporcje ptci badanych graczy roztozyty sie po potowie, co
moze wynikac ze spadku popularnosci gier spoteczno$ciowych zdominowa-
nych przez panie oraz wzrostu popularnosci gier konsolowych, w ktérych z ko-
lei dominujg panowie. Niemniej w poréwnaniu z rokiem 2014 (57% mezczyzn,
43% kobiet) jest to wciaz znaczna zmiana, ktdra przybliza polskich graczy do
globalnych statystyk podziatu ptci. W 2076 roku kobiety wcigz dominowa-
ty w kategorii gier uruchamianych na portalach spotecznosciowych, takich
jak na przyktad Facebook Iub nk.pl, gdzie stanowity 57% grajacych (jednak
w porédwnaniu z rokiem 2015 odnotowano spadek z poziomu 63%). W pozo-
statych kategoriach trendy widocznie przesunety sie w kierunku mezczyzn.
W 2016 roku odnotowano znaczng zmiane w poréwnaniu z rokiem 2015

w kategorii gier konsolowych, gdzie wyniki spadty z 30% do 19% w przypadku
kobiet, a wzrosty z 70% do 81% w przypadku mezczyzn. Znaczacy wzrost
tych ostatnich wsrdd graczy konsolowych w duzej mierze moze wynikac
z przyrostu liczby konsol obecnej generacji (PlayStation 4 i Xbox One), na
ktérych prym wioda gry sportowe (seria FIFA) oraz gry FPS (serie Battlefield
czy Call of Duty).

Niewielkg dysproporcje wida¢ takze w kategorii gier przegladarkowych oraz
mobilnych - tu w obu przypadkach wyniki wskazujg na 51% grajacych mez-
czyzn oraz 49% grajacych kobiet, podczas gdy w roku 2015 stosunek ten
wygladat nastepujaco: 44% graczy ptci meskiej do 56% graczy pici zeriskiej.
Podziat ze wzgledu na pte¢ w przypadku gier instalowanych na komputerach
PC ksztattuje sie dos¢ stabilnie — 62% grajacych to mezczyzni (rok wezesnie;
byto to 61%, a w roku 2014 - 70%).



2.4 WIEK POLSKICH GRACZY

Wyk. 2.4 Wiek polskich graczy
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Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badari ,Polish Gamers Research 2014-2016"

Usrednione wyniki wieku graczy moga w pierwszej chwili zaskakiwac. Od po-
przedniej edycji badania odnotowano wyrazny spadek graczy w grupie wie-
kowej 15-24 lata z 43% w 2015 roku na 31% w 2016 roku. Przyczyne takiego

stanu rzeczy odkryjemy analizujgc wiek na poszczegéinych platformach. 15-24 |at

W duzej mierze odpowiada za to wyraZzna migracja najmtodszej grupy wieko- i ]

wej z gier spotecznosciowych (spadek z 41% na 29%) oraz z gier PC instalo- 54 % :527‘;1“;’:32;:'"';3"'"

wanych i przegladarkowych (w obu przypadkach spadek z 42% na 36%) do

gier mobilnych (wzrost o 5 punktdw procentowych do poziomu 54%). Tylko

w przypadku gier konsolowych w ciggu ostatnich trzech lat udziat grupy wie-

kowej 15-24 lata jest dos¢ stabilny (42% w roku 2016 w poréwnaniu z 44%

w latach 20151 2014).

E— 25-34 |at

Drugi przedziaf wiekowy (gracze pomiedzy 25 a 34 rokiem zycia) we wzyst- wstobmks 2015 wstoumbato 205 2208 akem 3 201 ke

kich trzech edycjach badania zachowuje sie dos¢ stabilnie. Praktycznie nie o o 0

zmienia sie tu liczba graczy na wszystkich platformach za wyjatkiem gier 34% 34% 39% 29%

spofecznosciowych — tam odsetek tej grupy wiekowej zmniejszyt sie z 33% <% ®

w roku 2015 do 29% w najnowszym badaniu. i ‘3 + 3 ..‘.
A A T W [

Gry na portalach spotecznosciowych zyskuja z kolei coraz wiekszg popu-
larnos¢ wsréd dwoch najstarszych grup wiekowych objetych badaniem.

W przypadku osdb z przedziatu 35-44 lata odnotowano wyrazny wzrost az .'. 35-55 lat
0 12lpunktow procent.owy(.:h (z 15% do 27%), natomiast w przypadku osdb . . 07 +3% wporownaniu
pomiedzy 45 a 55 rokiem zycia — wzrost o 3 punkty procentowe (z 11% do P S 1 4 /O 72015 rokiem

14%). W obu najstarszych grupach wiekowych przybyto réwniez mitognikéw
gier przegladarkowych i to wtasnie te zmiany tak mocno wptywaja na osta-
teczny rozktad usrednionych wynikdw.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan
,Polish Gamers Research 2016"



2.5 GDZIE MIESZKAJA POLSCY GRACZE?

Analizujac miejsce zamieszkania graczy, dostrzezemy zauwazalny wzrost
udziatu dominujacej grupy, czyli wsréd oséb mieszkajgcych na wsi - sta-
nowig one teraz 38% badanych, co daje wynik o 8 punktéw procentowych
wyzszy niz w roku 2015. W przypadku pozostatych kategorii roznice sg sto-
sunkowo niewielkie, czesto wynoszg 1-2 punkty procentowe, co wskazuje
na sporg stabilnos¢. Zajmujacy drugie miejsce mieszkaicy miast o populacji
wiekszej niz 500 000 oso6b to obecnie 13% internautow (spadek o 1 punkt
procentowy w poréwnaniu z rokiem 2015). Trzecie miejsce przypadto gra-
czom pochodzacym z miast o populacji 20-50 tys. oraz 200-500 tys. (po
12%). Kolejne miejsca nalezg do graczy z miast o populacji 50-100 tys.

(10%) oraz miast do 20 tys. mieszkarncow (9%). Podobnie jak w poprzednim
roku najstabsza reprezentacje (6%) stanowig osoby z miast w przedziale
100-200 tys. mieszkancéw, co jest rdwnoznaczne ze spadkiem o 3 punkty
procentowe w stosunku do 9% w 2015 roku.

Granie jest rozrywka, ktérg chetniej wybierajg mieszkaicy wsi oraz mniej-
szych miejscowosci. Ta prawidtowos¢ dotyczy wszystkich platform. Warto
réwniez dodac, ze taki rozktad graczy praktycznie nie rézni sie od ogélnego
procentowego rozktadu miejsc zamieszkania internautéw w przedziale wie-
kowym 15-55 lat w Polsce.

Wyk. 2.5 Miejsce zamieszkania polskich graczy
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2.6 JAKIE JEST WYKSZTALCENIE POLSKICH GRACZY?

Zauwazalne zmiany nastapity w przypadku wyksztatcenia 0séb grajacych
(brane sg tu pod uwage wszystkie wymienione wczesniej platformy) —
wirtualna rozrywka przestata by¢ domeng wytacznie mtodych ludzi uczesz-
czajacych do szkdt. Za wyjatkiem graczy z wyksztatceniem wyzszym pozo-
state grupy odnotowaty wzrost. Podobnie jak w latach ubiegtych dominujaca
grupa okazuja sie osoby z wyksztatceniem $rednim (45% — wzrost o 1 punkt

procentowy w poréwnaniu z rokiem poprzednim), a na drugim migjscu plasu-
ja sie gracze z wyksztatceniem podstawowym (wzrost z 30% do 35%). Liczba
badanych mogacych pochwali¢ sie edukacjg na poziomie wyzszym zmalata
0 6 punktéw procentowych w poréwnaniu z rokiem poprzednim. W 2016 roku
tylko 20% graczy stanowity osoby z wyzszym wyksztatceniem.

Wyk. 2.6 Wyksztatcenie polskich graczy
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2.7 JAKI JEST STATUS ZAWODOWY POLSKICH GRACZY?

Wyk. 2.7 Status zawodowy polskich graczy

B Uczen M Student M State zatrudnienie

B Pracadoryweza

M Bezrobotni Prowadzenie domu

7rodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016"

Wyniki tegorocznych badan potwierdzity trend zapoczatkowany w poprzed-
nim roku — gry przestaty by¢ wytagczng domeng dzieci i nastolatkdw, ktére
WcigZ sie uczg, a staty sie dobrym sposobem na spedzanie czasu réwniez
przez osoby pracujace i studentéw. Wsréd przebadanych graczy dominujg
osoby posiadajgce statg prace - jest ich 45% (wzrost o 3 punkty procentowe
w poréwnaniu z rokiem poprzednim), co stanowi dobry sygnat dla branzy

ze wzgledu na site nabywcza tej grupy. 18% graczy to uczniowie (spadek w
poréwnaniu z 2016 rokiem z 25% na 18%). Pracujgcy dorywczo stanowig
11% graczy, za$ studenci i bezrobotni tylko 9%, natomiast osoby zajmujace
sie prowadzeniem domu jedynie 8%.

2.8 JAKA JEST SYTUACJA FINANSOWA GRACZY?

Wyk. 2.8 Sytuacja finansowa polskich graczy
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13%

35%

M Zta sytuacja finansowa

B Przecigtna sytuaca finansowa

M Dobra sytuacja finansowa

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016

Rezultaty tegorocznych badan sa zblizone do wynikdw przedstawionych
w roku 2015. Wielu graczy okresla swojg sytuacje finansowg jako
przecietng (38% — spadek o 1 punkt procentowy) i stanowig oni najliczniejsza
grupe. Na drugim miejscu znajduja sie osoby oceniajgce swojg sytuacje jako
dobrg (35% — spadek o 2 punkty procentowe). Nastapit natomiast wzrost

w przypadku ankietowanych, uwazajacych swojg sytuacje za zfg, ale jest
to nieznaczna zmiana, bo zaledwie o 1 punkt procentowy (obecnie 13%).
Najlepsza sytuacje finansowa zgtaszajg gracze konsolowi, a najstabsza
gracze na portalach spotecznosciowych.
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2.9 MOTYWACJE DO GRANIA

Wsrdd graczy wybierajgcych gry instalowane na komputerach najczestszym
powodem siegania po te forme rozrywki jest relaks po codziennych obo-
wigzkach. Te odpowiedZ wskazato az 68% badanych. Wielu graczy przestato
traktowac swojg rozrywke jako najlepszy sposdb zabijania czasu i nudy -
odpowied? te wskazato 45% ankietowanych, co stanowi spadek o 5 punktéw
procentowych w poréwnaniu z rokiem 2015. Kolejnymi waznymi motywacja-
mi do grania sg: odczuwanie emocji i adrenaliny (37%) wynikajace z popular-
nosci tytutéw akcji oraz potrzeba nauczenia sie czego$ nowego i rozwijania
umiejetnosci (31%). Dzieki coraz bardziej rozbudowanym fabularnie produk-
cjom zauwazalng motywacja do grania jest mozliwo$¢ wcielania sie w nowe
role i postacie — powdd ten wskazato az 31% graczy, w poréwnaniu z rokiem
2015 wybrato go jednak mniej ankietowanych.

W przypadku gier przegladarkowych mozna zauwazy¢ staty trend — gracze
najczesciej decyduija sie na te produkcje, by zabi¢ czas i nude. Motywacja ta
wcigz dominuje w zestawieniach, wybrato jg az 59% badanych, co oznacza
wzrost 0 3 punkty procentowe w poréwnaniu z rokiem 2015. Kolejnym waz-
nym powodem jest po prostu odpoczynek i relaks po codziennych obowigz-
kach, az 55% ankietowanych zdecydowato sie na te odpowiedz. Najmniejsza

liczbe graczy pocigga szansa wcielenia sie w nowe postacie — tylko 14%.
Na stabilnym poziomie utrzymuja sie takie motywacje jak odczuwanie emo-
cjii adrenaliny (21%), granie dla towarzystwa (24%) oraz potrzeba rozwijania
umiejetnosci (18%). Przyczyng wzglednie niewielkiego udziatu procentowe-
go tych motywacji moze by¢ specyfika gier przegladarkowych — stanowig
dobrg odskocznie od codziennosci, ale osoby grajace w konkretnym celu
bedg raczej wybieraé inne platformy. Jednoczesnie, potrzeba wiekszego
zaangazowania wymagana przy grach instalowanych moze spotkac¢ sie
z brakiem gotowosci ze strony graczy przegladarkowych.

Gracze konsolowi, podobnie jak wymienieni poprzednio gracze komputerowi,
réwniez jako swoj najwazniejszy powdd grania wskazujg potrzebe relaksu
i odpoczynku po codziennych obowigzkach — az 59% ankietowanych, co
w poréwnaniu z rokiem 2015 wskazuje na wzrost o 4 punkty procentowe.
Czesto tez grupa ta bierze udziat w wirtualnej zabawie multiplayer dla emo-
cji, adrenaliny oraz potrzeby rywalizacji, odpowiedZ te wskazato 43%. Przez
wzglad na dynamike akgji i dtugos¢ niektérych tytutéw konsolowcy rzadziej
wskazujg jako gtéwng motywacje che¢ zabicia czasu oraz nudy — 36%
w poréwnaniu do wyniku 41% w poprzednim roku. Duzg réznice w poréw-
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naniu do pozostatych platform stanowi fakt, ze gracze konsolowi znacznie
czesciej grajg wspdlnie z rodzing oraz znajomymi, 34% ankietowanych wska-
zuje potrzebe wspdlnego grania jako gtéwny powdd dzieki dosé ,imprezowe-
mu" i familijnemu charakterowi niektérych tytutéw. Mozliwos¢ wcielenia sie
w nowe role i postaci zaczeta odgrywac wieksza role w poréwnaniu do roku
2015 - w 2016 roku ten powdd wskazato 33% graczy, o 4 punkty procentowe
wiecej. Najmniej istotna okazata sie mozliwo$¢ rozwijania mozliwos$é oraz
nauki = 22%.

W przypadku gier na smartfony i tablety kwestia powodéw siegniecia po
tytuty rozktada sie inaczej. Fenomen platformy wynika w duzej mierze z po-
recznos$ci urzadzen, a takze trybu zycia i tego, ze tablety i smartfony towa-
rzyszg nam przez wiekszg czesé dnia. Sg one pierwszymi do wyboru kiedy
graczom zalezy na zabiciu nudy oraz czasu w $rodkach komunikacji czy za-
jeciach przez co wskazujg to jako istotng motywacje (74% ankietowanych).
Przewazajaca szybko$¢ i fatwos¢ rozgrywki sprawia, ze osoby grajace na

urzadzeniach mobilnych jako drugg motywacje wskazujg odpoczynek oraz
relaks po codziennych obowigzkach (56%, w poréwnaniu z rokiem 2015 od-
notowano wzrost 0 9 punktéw procentowych). Inne rodzaje motywacji poda-
ne w ankiecie motywacje, w tym potrzeba rywalizacji, granie dla towarzystwa
czy mozliwosé wcielenia sie w nowe postaci wahajg sie w granicach 10-20%,
co stanowi duza réznice miedzy gtéwnymi motywacjami. Gtéwnym moty-
wem siegania po gry na platformach spotecznosciowych jest potrzeba relak-
su po codziennych obowigzkach - sprzyja temu nie tylko forma rozgrywki,
ale takze nie zmuszanie uzytkownikéw do zbednego pospiechu i brak ko-
niecznosci ciggtego kontrolowania dziatai w grze. Odpowied? te zaznaczyto
az 63% ankietowanych, o 13 punktéw procentowych wiecej w poréwnaniu
z 2015 rokiem. Niezaprzeczalnie taczy sie to takze z checig zabicia czasu
oraz nudy (53% badanych graczy), co umozliwia szereg zréznicowanych ty-
tutéw. Zdecydowanie mniejszg role na tej platformie odgrywa odczuwanie
emocji i adrenaliny (12%), a takze potrzeba wczuwania sie w nowe postaci
(8%)

2.10 CZESTOTLIWOSC GRANIA NA DANEJ PLATFORMIE

Wyk. 2.10 Czestotliwo$¢ grania na danej platformie
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W 2076 roku najwiekszy wzrost czestotliwosci siegania po tytuty na dang
platforme nastapit w przypadku gier mobilnych na smartfony i tablety. Coraz
wiecej uzytkownikdw przyznato, ze gra w mobilne produkcje codziennie, co
moze wigza¢ sie z wspomniang wczeshiej porecznoscig tych urzadzen i ich
statym kontaktem z uzytkownikiem — w 2016 roku gracze siegajacy po mo-
bilne produkcje codziennie stanowili 37% ankietowanych (wzrost o 5 punk-
téw procentowych w poréwnaniu z rokiem ubiegtym). Znaczny wzrost na-
stapit takze w przypadku graczy konsolowych siegajacych po gry kilka razy
w tygodniu — odpowied? takg podato 30% badanych, o 7 punktéw procen-
towych wiecej niz w roku 2015. Czestotliwo$¢ siegania po gry od 2015 roku

utrzymuje sie na wzglednie stabilnym poziomie — brak gwattownych skokdéw
trendu. Wyniki zalezg w wiekszosci od typu rozgrywki oferowanego na danej
platformie: w gry mobilne oraz gry przegladarkowe uzytkownicy mogg gra¢
codziennie z uwagi na ich dostepnos¢ oraz tatwos¢ rozgrywki, co przektada
sie na wysokie statystyki w tych podgrupach. Po produkcje instalowane na
komputerach stacjonarnych siega sie najczesciej od kilku razy w tygodniu
(34% w roku 2016) do rzadszego grania codziennie (27%). Gracze gier kon-
solowych natomiast najchetniej oddaja sie tego typu rozrywce kilka razy
w tygodniu (30% w 2016 roku).
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2.11 STYL GRANIA - SOLO LUB Z INNYMI

Badania przeprowadzone w latach 2014, 2015 i 2016 wskazujg, ze gracze
preferuja granie w pojedynke w tak zwanym trybie single player — w 2016
roku odpowied? te podato 48% ankietowanych.

Pewien spadek daje sie zauwazy¢ jedynie w przypadku grajacych w trybie
single player, ale korzystajacych tez sporadycznie z multiplayera. W poréwna-
niu z rokiem 2015 (27%) tylko 25% ankietowanych zaznaczyto te odpowiedz.

Preferencja danego stylu grania zalezy w duzej mierze od platformy, na
jaka gracze sie zdecydowali i z jakiej korzystajg w wiekszosci przypadkéw.
Zdecydowanie wiekszg role single player odgrywa wsrdd grajacych na PC w
zwigzku z dominacja na tej platformie tytutdéw strategicznych oraz RPG sku-
piajgcych sie wiasnie na tego typu rozgrywce. Konsolowe produkcje sprzyjajg
natomiast trybowi multiplayer za sprawg rozgrywki dynamicznej oraz petnej
akeji. Wielu graczy nie potrafi tez okresli¢, jaki tak naprawde jest ich styl gra-
nia, ale blisko potowa traktuje granie konsolowe jako sposéb na spedzanie
czasu ze znajomymi czy rodzina.

Zgromadzone dane przyblizajg styl grania na poszczegdinych platformach
w odniesieniu do uczestnictwa innych graczy badZ graniu w pojedynke. | tak
na przyktad znakomita wiekszo$¢ graczy mobilnych preferuje rozgrywke in-
dywidualng (89% przez wiekszos¢ czasu), co nie jest niczym zaskakujgcym,
jesli weZmie sie pod uwage koszty uczestniczenia w zabawie. Gra dla jed-
nego gracza wymaga wytacznie natadowanej baterii, natomiast koniecznos¢
potaczenia sie z serwerami gry i innymi graczami — réwniez skorzystania
z internetu, a wiec albo sukcesywnego zuzywania pakietu danych albo pota-
czenia przez Wi-Fi, ktére oczywiscie znacznie ogranicza mobilnos¢ urzadze-
nia. Jesli polscy gracze graja z kims, czynia to raczej na konsolach (tgcznie
28% przez co najmniej wiekszos$¢é czasu) badZ komputerach, zaréwno w przy-
padku gier instalowanych, jak i dostepnych przez przegladarke. Warto zwré-
ci¢ uwage na segment gier oferowanych na platformach spoteczno$ciowych,
gdzie prawie 70% badanych gra samotnie zawsze lub bardzo czesto. Wyda-
wac by sie mogto, ze wiodacy cel tych mediéw — utrzymywanie kontaktu ze
znajomymi — bedzie sprzyja¢ wspdlnej rozgrywce, jednak taka zaleznosé
najwyraZniej nie wystepuje.

Wyk. 2.11 Styl grania polskich graczy
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2.12 POPULARNOSC GATUNKOW GIER WSROD POLSKICH GRACZY

Komputery i konsole, jako pierwotne platformy stuzgce do grania, oferuja
najwiekszg réznorodnos¢ gatunkéw. Sposrdd 14 uwzglednionych w badaniy,
az 9 z nich uzyskato wynik powyzej 20% w przypadku gier instalowanych
na PC, natomiast 7 w przypadku tytutéw konsolowych. Wskazuje to na nie-
co mniejsze zréznicowanie dostepnej rozrywki na platformach typu Xbox
czy PlayStation, gdzie najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie gry petne
akeji, wymagajace refleksu i dostarczajgce silnych wrazen. Kazdorazowo gry
FPS, wyscigowe oraz sportowe majg wiekszg popularnos¢ na konsolach niz
na komputerach osobistych (53% w stosunku do 38% dla strzelanek, 50%
w stosunku do 31% dla wyscigdw, 53% w stosunku do zaledwie 19% dla gier
sportowych). Wéréd popularnych gatunkéw gier komputerowych przewage
nad ich konsolowymi odpowiednikami uzyskaty gry strategiczne (40% w sto-
sunku do 26%), ktére czesto do obstugi wymagajg zaréwno myszki, jak i kla-
wiatury. Mitosnicy gier MMO siegaja po gry instalowane (24%) lub dostepne
z poziomu przegladarki (20%), co w jednym i drugim przypadku oznacza ko-
rzystanie z komputera. Na konsolach gry MMO cieszg sie zainteresowaniem
u jedynie 14% respondentéw.

Gry logiczne s3 najpopularniejszym wyborem zaréwno w przegladarkach
(52%), jak i na platformach spoteczno$ciowych (46%), natomiast kolejne trzy
pozycje w obu przypadkach zajmuja gry karciane, przygodowe i akcji. W od-
niesieniu do platform spotecznosciowych warto zwréci¢ uwage na znaczaca
przewage gier logicznych nad kazdym kolejnym gatunkiem — dowodzi to
z jednej strony, jak wiele gier logicznych jest produkowanych z myslg oich in-
tegracji z portalami typu Facebook, z drugiej natomiast pokazuje, jaki gatunek
jest najbardziej preferowany przez uzytkownikéw, ktérzy chca zagrac jedynie
od czasu do czasu, przy okazji korzystania z mediéw spotecznosciowych. Dla
przedstawicieli tej grupy granie w gre nie jest celem, dla ktérego logujg sie na
swoj profil, niemniej moga poswiecic¢ temu pewng ilo$¢ czasu. Jak pokazujg ni-
skie wyniki uzyskane przez gatunki cechujace sie zwykle wyzszym poziomem
ztozonosci (RPG, MMO, FPS - kazdorazowo 6-7%), platformy spoteczno-
$ciowe nie stuzg do konsumowania tych rodzajéw gier.

Specyficznym gatunkiem wyodrebnionym z gier strategicznych/symula-
cyjnych sg tak zwane wirtualne farmy, ktére uzyskaty 20-procentowe zain-
teresowanie wsrod gier przegladarkowych i niewiele mniejsze w przypadku
spotecznosciowych (16-procentowe). W porédwnaniu z innymi platformami to
wiasnie najczesciej w przegladarkach polscy gracze oddajg sie pielegnowa-
niu wirtualnych gospodarstw czy ogrédkéw. Réwnie czesto siegajg tez po
cyfrowe wersje gier planszowych (20%), podczas gdy na konsolach i kompu-
terach gatunek ten mozna okresli¢ mianem niszowego.

Najpopularniejszym gatunkiem gier na platformach mobilnych okazaty sie
pozycje logiczne, po ktdre siega az 56% respondentdw. Drugie migjsce (35%)
zajety gry o charakterze zrecznosciowym, w ktérych liczy sie refleks i zwinne
palce. Trzecie migjsce (23%) przypadto grom karcianym innym niz symuluja-
ce rozgrywke w kasynie (ta ostatnia kategoria zdobyta z kolei zaledwie 5%).
Nie sposab nie zauwazy¢ réznicy popularnosci niektorych gatunkéw pomie-
dzy platformami. O ile w przypadku gier na PC i konsole prym wiodty pro-
dukcje RPG, sportowe czy popularne strzelanki, tutaj stanowig one jedynie
niewielki odsetek. Przyczyn nalezy upatrywaé w specyfice rozgrywki — gry
RPG i FPS wymagaja duzej precyzji, ktérej smartfony czy mniejsze tablety

nie sg w stanie zapewnic, niezaleznie od tego, czy chodzi o wybieranie jednej
z wielu opcji dialogowych, konkretnego przedmiotu znajdujgcego sie w ekwi-
punku postaci, czy o celowanie. Niewielkie ekrany oraz brak zewnetrznego
kontrolera w postaci myszki lub klawiatury sprawiaja, Ze rozgrywka jest nie
tylko znacznie utrudniona, ale wrecz niewygodna, natomiast wysoki poziom
pochtaniania zasobdw urzadzenia oraz czesto niedostatecznie czytelny inter-
fejs pieczetuja los bardziej ztozonych produkgji na platformach mobilnych.
W przypadku prostych gier logicznych przeszkody te nie wystepuja.
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2.13 GDZIE GRAMY W GRY?

Wsréd preferowanych miejsc najpopularniejszym pozostaje domowe
zacisze. Wysoki, bo az 90-procentowy wynik pokazuje, jak mocno czynnosé
grania zwigzana jest ze sferg zycia prywatnego Polakéw oraz z miejscem
powszechnie kojarzonym z odpoczynkiem, gdzie mozliwe jest oddawanie
sie rozrywkom przy minimalnych kosztach czasowych i organizacyjnych.
Chociaz nie ma podstaw przypuszczac¢, by ta sytuacja miata w najblizszym
czasie ulec zmianie, nalezy zwrdcié uwage na mnogos$¢ innych miejsc,
w ktérych mozna grac. Nieodtacznym elementem Zycia codziennego jest
przemieszczanie sie, w trakcie ktérego czas oczekiwania na rozpoczecie
badZ zakoriczenie podrézy stanowi doskonaty pretekst do grania, niezaleznie
od tego, czy jesteSmy w samochodzie (15%), transporcie publicznym (23%),

samolocie lub pociggu (17%). Nalezy tez pamietac, ze rozne migjsca umoz-
liwiajg korzystanie z réznych rodzajéw gier — w domu bedziemy w stanie
zagraé w kazdg petnowymiarowg gre pecetowa czy konsolowa, przegladar-
kowa, spotecznosciowg lub mobilng, natomiast w kolejce do dentysty czy
na przystanku najprawdopodobniej siegniemy po prostsze aplikacje zainsta-
lowane na smartfonach lub innych urzadzeniach mobilnych. Ta specyfika
dostepnosci w konsumowaniu rozrywki z jednej strony wyjasnia dominacje
gospodarstw domowych, ktdre oferujg najwiekszy wybér potencjalnych plat-
form do grania, a z drugiej pokazuje stabilny wzrost znaczenia gier poza nimi,
szczegdlnie w szkotach i miejscach pracy.

Wyk. 2.13 Gdzie gramy w gry?

wioms | o

w miejscach publicznych

w transporcie publicznym

u przyjaciét/rodziny [N 21%

w szkole/na uniwersytecie

w pociagu/samolocie

-
-

W pracy - 17%

w samochodzie

na eventach

inne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016"

2.14 JAK POLACY POZYSKUJA NOWE GRY?

W przypadku gier instalowanych na PC oraz gier konsolowych nieco ponad
potowa badanych decyduje sie na zakup fizycznej (tzw. pudetkowej) wer-
sji produktu. 49% badanych preferuje réwniez pobieranie darmowych gier
z sieci. Blisko jeden na trzech badanych kupuje online gry w formie cyfrowe;.

Co czwarty gracz wymienia sie grami badZ pozycza je od znajomych albo ro-
dziny. 13% respondentéw przyznaje sie do piractwa (pobierania ptatnych gier
z nieoficjalnych zrédet). Tylko 6% wskazuje inne Zrédta pozyskiwania nowych
gier, natomiast 11% w ogdle nie kupuje nowych gier.
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Wyk. 2.14 Jak Polacy pozyskuja gry?

Kupuje fizyczne egzemplarze gier w sklepie, na aukcji internetowej _ 53%

Pobieram darmowe gry z internetu ze stron producentow gier
lub z serwisow tematycznych

Kupuje cyfrowe wersje gier w internecie

Wymieniam sie grami lub je pozyczam od znajomych, rodziny
Pobieram pfatne gry za darmo z nielegalnych, nieoficjalnych Zrodef
Inne Zrodfa

Nie kupuje, nie instaluje nowych gier

I o
_EU
o

I 3%

B 6%

B 1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016"

2.15 POPULARNOSC PLATFORM DYSTRYBUCJI CYFROWEJ WSROD

POLSKICH GRACZY

Zrédta pozyskiwania cyfrowych wersji nowych gier, zaréwno na PC, jak
i konsole, sa powigzane z dostepnoscig tytutéw na danych platformach,
a takze z preferencjami systemowymi polskiego gracza, wéréd ktdrych zde-
cydowanie dominuje klasyczny pecet. Prawie potowa (49%) ankietowanych
podaje platforme Steam jako najczestsze Zrédto gier w formie cyfrowej. Na
jej popularno$é zdecydowanie wptywa dtugi staz na polskim rynku, a tak-
ze liczne promocje, z ktérych Polacy chetnie korzystajg. Na drugim miejscu

z duzo nizszym wynikiem 15% plasuje sie platforma Origin. Nastepnie 9%
ankietowanych wymienia PlayStation Network, a 6% Xbox Live, co rowniez
ma wiele wspdlnego z liczbg systemdw obu konsolowych gigantéw zaku-
pionych na polskim rynku. Duzo mniejsza popularnoscia cieszg sie rodzime,
kontrowersyjne platformy do handlu elektronicznymi wersjami gier — 5%
wskazato G2A, a jedynie 1% Kinguina, ktéry znajduje sie na samym koricu
zestawienia, tuz za platforma Uplay (2%).

Wyk. 2.15 Platformy dystrybucji cyfrowej

I 19%
I 15%

[ K2

B
B 5%
B 5%
B 2

I 1%

inne [ 8%

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badari ,Polish Gamers Research 2016"



2.16 POPULARNOSC PLATFORM MOBILNYCH WSROD POLSKICH GRACZY

Wiekszo$¢ badanych (84%) podaje Androida, jako domysing platforme
mobilna. Popularnos¢ systeméw Windows Phone i i0S utrzymuje sie na
podobnym poziomie, kolejno 10% dla systemu Microsoftu oraz 9% dla sys-
temu stosowanego w urzadzeniach marki Apple. Natomiast niewielki odse-

tek badanych (4%) nie wie, jakiego systemu operacyjnego uzywa na swoim
urzadzeniu mobilnym. Te wyniki nie powinny zaskakiwag, gdyz koreluja bez-
posrednio z odsetkiem rodzajéw modeli telefonéw i zainstalowanych juz na
nich systemoéw operacyjnych, dostepnych na polskim rynku.

Wyk. 2.16 Popularno$¢ platform mobilnych

s | 5+

Windows Phone - 10%

ios [l 9%

Nie wiem . 4%

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badari ,Polish Gamers Research 2016"

2.17 POPULARNOSC TYPOW GIER NA URZADZENIACH MOBILNYCH

AZ 81% graczy pobiera gry mobilne ze sklepdw z aplikacjami typu Google
Play i App Store. Tylko 18% przebadanych graczy mobilnych korzysta z gier
preinstalowanych na swoim telefonie przez dostawce, za$ 8% przyznaje sie
do pozyskiwania gier mobilnych w sposéb nielegalny.

22% respondentéw gra w gry spotecznosciowe na urzadzeniach mobilnych.
Trend w Polsce koresponduje z trendami globalnymi zwigzanymi z migracjg
graczy korzystajacych z gier spotecznosciowych z komputeréw osobistych

na urzadzenia mobilne. Ciekawostke stanowi profil gracza mobilnego oraz
wyzwanie dotyczace monetyzacji. Gracze mobilni rekrutuja sie sposréd oséb
mtodszych, w wieku 15-24 lat, z podstawowym i srednim wyksztatceniem
(66%), zaréwno z terenéw wiejskich, jak i duzych miast, a podziat ptci jest
bardzo réwnomierny — 51% to mezczyZni, 49% to kobiety. 87% graczy mobil-
nych korzysta z systemu Android. Tylko 13% graczy mobilnych kiedykolwiek
zakupito gre premium lub dokonato jakiejkolwiek mikroptatnosci.

Wyk. 2.17 Popularno$¢ gier mobilnych, w ktére graja badani w kontekscie Zrodta

gry pobierane z miejsc, gdzie zostafy oficjalnie umieszczone
przez producenta (Google Play, App Store)

gry w mediach spofecznosciowych (np. Facebook)

gry instalowane na smartfonach/tabletach przez producentow
gry przegladarkowe online

gry pobierane z miejsc, gdzie zostaty umieszczone nieoficjalnie

przez uzytkownikow

nie wiem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016
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2.18 ZRODLA NOWYCH GIER NA URZADZENIACH MOBILNYCH

W kwestii Zrodet pozyskiwania nowych tytutéw na smartfony oraz tablety
znaczna cze$é polskich konsumentéw twierdzi, ze pobiera je, w zaleznosci
od posiadanego system operacyjnego, z Google Play lub App Store (92%).

Tylko 16% uruchamia tytuty zainstalowane juz wczesniej na posiadanym
urzadzeniu, za$ 3% decyduje sie na jeszcze inne Zrédta.

Wyk. 2.18 Zrédta nowych gier na urzadzeniach mobilnych

Pobierane z Google Play lub App Store _ 92%

Instalowane na moim tablecie lub smartfonie - 16%

Pozostafe Zrodfa . 3%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar ,Polish Gamers Research 2016"

2.19 PRZYCZYNY BRAKU ZAINTERESOWANIA INSTALOWANIEM GIER

Z PLATFORM MOBILNYCH

Cho¢ 92% graczy deklaruje, ze instaluje gry z Google Play i App Store, jest
tez waska grupa graczy, ktdrzy nie decydujg sie na instalowanie nowych gier
za posrednictwem cyfrowych platform czy sklepdw z grami mobilnymi. Po-
woddw jest wiele, ale gtéwny z nich (wskazany przez 50% respondentow)
stanowi catkowity brak takiej potrzeby i stwierdzenie, ze tytuty dostepne na
urzadzeniu w preinstalacji s3 w petni wystarczajace. Pozostali gracze jako
powdd podajg brak dostepnej wolnej pamieci na posiadanym urzadzeniu

(12% badanych) badz mdwig o innych Zrodtach pozyskiwania nowych tytu-
téw (12% graczy). Co dziesiaty gracz nie ma pojecia, w jaki sposéb mégtby
zainstalowaé nowe gry na swoim telefonie badz tablecie. Az 9% ankietowa-
nych woli, zeby kto$ inny zainstalowat te tytuty zamiast nich. Natomiast az
7% polskich graczy przyznaje, ze posiadany przez nich sprzet jest zbyt stary,
by obstugiwa¢ najnowsze tytuty.

Wyk. 2.19 Przyczyny braku zainteresowania instalowaniem gier z platform mobilnych

gry zainstalowane sg wystarczajace
brak pamieci w urzadzeniu
instalowanie gier z innych Zrodet
brak wiedzy jak to zrobi¢

ktos inny zainstalowat gry przed obecnym wlascicielem

stara wersja oprogramowania - brak moZliwosci instalacji
nowych gier

nie wiem

R 50
N 2%

I 2%

I 0%

. o

|

| R

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar ,Polish Gamers Research 2016"



2.20 SKAD POLSCY GRACZE CZERPIA INFORMACJE

O NOWYCH GRACH?

Cho¢ w dzisiejszych czasach liczba Zrédet informacji dotyczacych ryn-
ku gier, w tym zblizajacych sie premier, jest naprawde duza — wielu pol-
skich graczy wcigz w pierwszej kolejnosci pozyskuje wiedze o grach od
znajomych i rodziny (31%). Jednak pomingwszy ten aspekt, to Internet
jest drugim pod wzgledem popularnosci Zrodtem wiedzy. Wiekszos$¢ an-
kietowanych (22%) podaje, ze to z mediéw spotecznosciowych, a takze
z reklamy w internecie dowiedziata sie 0 nadchodzacych nowych grach. 19%
ankietowanych pozyskuje takie informacje przez sama przegladarke interne-
towa, np. wyszukujac pokrewne hasta w Google'u. Kolejni ankietowani (15%)
wskazujg, ze wiedze o nowych grach zdobywajg dzieki reklamom pojawiaja-
cym sie w innych, juz wydanych tytutach, co moze nieco dziwi¢, zwazywszy
na niska popularno$c¢ takiej formy komunikowania o nowosciach. 14% bada-
nych dowiaduje sie 0 nowych grach, odwiedzajac wyspecjalizowane serwisy
internetowe, a takze z serwiséw wideo o tej samej tematyce. Niewiele mnie

uzyskuije te informacje ze stron z grami online. Co dziesiaty ankietowany zdo-
bywa takq wiedze, odwiedzajac strony ulubionych producentéw gier, a 8%
podczas dyskusji na forach internetowych. Tylko 6% badanych dowiaduje sie
o0 grach z newslettera. Najnizszy wynik w$réd Zrédet internetowych notujg
blogi, z ktérych informacje o grach czerpie tylko 5% badanych.

Jesli chodzi o tradycyjne formy przekazu informacji, na pierwszym miejscu
plasuja sie magazyny o tematyce dotyczacej gier (7%), co moze by¢ zastuga
,CD-Action” — jednego z najstarszych pism tego typu w Polsce. 5% bada-
nych zdobywa te wiedze z telewizyjnych programéw o grach wideo. Wart
zauwazenia w tegorocznym badaniu jest fakt, ze wiekszo$¢ ankietowanych,
bowiem az 34%, w ogdle nie szuka informacji o grach, co moze wskazywac
na znaczacy odsetek graczy casual.

Wyk. 2.20 Skad polscy gracze czerpig informacje o nowych grach?

od znajomych
poprzez media spofecznosciowe

poprzez reklamy internetowe

przez wyszukiwarki internetowe (np. Google)
z reklam w innych grach

ze stron internetowych gier
z materiafow wideo w serwisach wideo

ze stron internetowych z grami online

ze stron internetowych producentow gier
Z for internetowych

Z magazynow o grach

z newsletterow o grach

z blogow

z programow telewizyjnych

z innych Zrodef

nie szukam informacji o grach

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016"
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2.21 JAKI PROCENT GRACZY KIEDYKOLWIEK WYDAL PIENIADZE NA
GRE LUB DODATEK DO NIEJ?

Wedtug badan z 2016 roku 47% ankietowanych kiedykolwiek zakupito nowa
gre lub dostep do gry na konsole. Niewiele mniej, bo 43% badanych graczy,
kiedykolwiek nabyfo gre instalowang na komputerze osobistym lub laptopie.

Tylko 13% kiedykolwiek zaptacito za gre na komdrke lub tablet.

Do kupowania dodatkéw do gier lub uiszczania optat w grach free-to-play po-

przez tzw. mikroptatnosci przyznaje sie jeszcze mniej badanych. 29% nabyto
dodatek do gry pecetowej, 20% do gry na konsole. 20% graczy uiscito opfate
w postaci mikroptatnosci w grze przegladarkowej. Niewiele mniej badanych
(16%) potwierdzito dokonanie mikroptatnosci w grze dostepnej na portalach
spotecznosciowych. Tylko 13% badanych kiedykolwiek nabyto dodatek Iub
zdecydowato sie na mikroptatno$¢ w przypadku gry na urzadzenia mobilne.

Wyk. 2.21 Jaki procent graczy kiedykolwiek wydat pienigdze na gre lub dodatek?

=5 o

ZAKUP GRY

ZAKUP DODATKU

+ 32
20%

‘0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016

Zrédto fotografii:
materiaty prasowe firmy CD PROJEKT S.A.



2.22 ULUBIONE METODY PLACENIA POLAKOW ZA GRY

Ulubionym sposobem nabywania gier pecetowych i konsolowych jest wizyta
w sklepie stacjonarnym (odpowiednio 58% w przypadku gier pecetowych
i61% w przypadku gier konsolowych), gdzie badani ptacg gotéwka lub karta.
Kolejna popularna metoda to przelew przez internet — stosuje jg 54% bada-
nych graczy pecetowych oraz 43% konsolowych. Uzywanie karty kredytowej/
debetowej jest bardziej popularne w$rdd konsolowcéw — polega na niej az
40% badanych, w poréwnaniu z 34% wsréd pecetowcéw. Z innych, mniej
rozpowszechnionych rodzajéw ptatnosci, 25% badanych uzytkownikdw

konsol korzysta ze zdrapek lub przedptat na konto Xbox Live lub PlayStation
Network.

Pfatnosci w grach przegladarkowych oraz spotecznosciowych wygladaja
diametralnie inaczej. W obu przypadkach najpopularniejsza metoda zakupu
jest SMS Premium. Jest to podstawa dla 58% gier przegladarkowych oraz
53% gier spotecznosciowych. Mniej wazne sg przelewy internetowe, karty
kredytowe i PayPal, niemniej wcigz takze sie licza.

Wyk. 2.22 Ulubione metody ptatnosci Polakéw

platnos¢ kartg lub
gotowka 58%
przelew internetowy
karta kredytowa lub
debetowa
e b
przedptata Xbox Live/PSN b.d. @
inne 12% 10%
nie pamigtam 3% 2%

@ N
» W Aa 2na

platnosé za pomoca 58%

wiadomosci SMS

przelew internetowy @ @

karta kredytowa lub

debetowa

dedykowana strona pfatnosci 0
(e.g. Eurogabki??) b.d. 16%

inne 8% b.d.
nie pamietam 2% 7%

Zrédito: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016

2 Eurogabki - w skrdcie EGB, wirtualna waluta stosowana do zakupu opcji ptatnych w grach i innych produktach ptatnych m.in. na serwisie NK.pl, Gameplanet.onet.pl
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2.23 DLACZEGO GRACZE REZYGNUJA Z DOKONANIA PLATNOSCI?

80% wszystkich graczy, ktérzy chcieli wydac pienigdze w grze w modelu F2P
zrezygnowato z tego pomystu. Mozna wyrézni¢ trzy gtéwne powody takich
decyzji. Najczestszym jest brak odpowiadajgcej graczowi metody ptatnosci
(42%), przewaznie brak opcji SMS Premium. Kolejnym powodem jest brak
zaufania do ptatnosci lub specjalnej waluty strony (29% oraz 19%). Ostatnim
czynnikiem jest niespetnienie lokalnych wymogéw — brak waluty PLN lub ttu-
maczenia strony na jezyk polski.

Te same powody odnoszg sie takze do gier spotecznosciowych. Brak opgji
SMS Premium (36%) oraz innych metod ptatnosci (28%) to gtéwne przyczy-
ny rezygnacji z dokonania zakupu w grze. Podobnie jak wyzej réwniez brak
zaufania oraz niedostosowanie do lokalnych warunkéw skutkuja nizszymi,
niz mozliwe, wptywami. W rezultacie az 7 na 10 badanych zdarzyto sie zrezy-
gnowacé z mikrotransakgji.

Wyk. 2.23 Przyczyny rezygnacji z dokonania ptatnosci w grach F2P

brak ptatnosci poprzez SMS Premium lub innej metody
platnosci mobilnej

brak zaufania do metody pfatnosci

brak zaufania do dostepnej w serwisie wirtualnej
waluty np. Eurogabki

brak mozliwosci ptacenia w ztotowkach
brak strony w jezyku polskim
inne powody rezygnacji z pfatnosci

nigdy nie zrezygnowalem z pfatnosci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016

2.24 PRZYCZYNY REZYGNACJI Z DOKONANIA PLATNOSCI ONLINE
W SERWISACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Wyk. 2.24 Przyczyny rezygnacji z dokonania ptatnosci w serwisach spotecznosciowych

brak pfatnosci poprzez SMS Premium lub innej metody
platnosci mobilnej

brak odpowiadajacych mi metod pfatnosci

brak zaufania do metody pfatbosci

brak zaufania do dostepnej w serwisie wirtualnej
waluty np. Eurogabki

brak mozliwosci pfacenia w zlotowkach
brak strony w jezyku polskim
nigdy nie zrezygnowatem z pfatnosci

inne powody rezygnacji z pfatnosci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016



2.25 SREDNIE WYDATKI GRACZY W PRZYPADKU GIER
INSTALOWANYCH NA PC

Obserwujemy duzy spadek wydatkéw na gry w przedziale 10-19 PLN. Bada-  Podobny trend jest zauwazalny w przypadku DLC oraz dodatkéw do gier —
ni przeznaczali wiecej pieniedzy na gry warte od 50 PLN do 99 PLN oraz od  zainteresowanie tymi za 10-20 PLN oraz 30—49 PLN zauwazalnie spadto, za
100 PLN do 200 PLN. Moze to $wiadczy¢ o tym, Ze polscy gracze sg w stanie  to mozemy zaobserwowac¢ duzy skok w przypadku dodatkéw w cenie 50-99
coraz wiecej wydawac na gry. PLN.

Wyk. 2.25 Srednie wydatki graczy na gry instalowane na PC

Jednorazowy wydatek Jednorazowy wydatek na dodatek
na gre do gry
0
mniej niz 5 zt I.w;’? mniej niz 5 zt = 56{;
(] (]
W 2% [ K8
5-9z4 I 1% 5-9z4 _ 10%
0/
10-19 z¢ . 3% 10-19 z¢ - 6%
I I 20%
I 9% I 17%
20-29 2 20-29 z
7 . 0 i B
I 17% I 15%
30-49 zt 30-49 zt
I 17 I 22
I 28% I 27%
50-99 zf 50-99 z#
7 I 2 7 I 2
100-200 zt 26% 100 zf lub wiecej . 3%
I 23 3%
wiecej niz 200 zf = :Z° nie wiem/trudno powiedzie¢ _ 1.:5?}'/0
(J (J

o riec N 13%
nie wiem/trudno powiedzie¢
I 15

M 2016 M 2015

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2015-2016"
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2.26 SREDNIE WYDATKI GRACZY W PRZYPADKU GIER

KONSOLOWYCH

W jednorazowych pfatnosciach za gry nie wida¢ wielkich zmian, trendy
ksztattuja sie podobnie jak w 2015 roku. Ceny gier konsolowych w ostatnich
latach sie nie zmieniaty, tak samo jak liczba wydawanych gier.

Bardzo duze zmiany mozna natomiast zauwazyé w dodatkach do gier.
W przypadku tych za 30-49 PLN nastapit wzrost o 7 punktéw procentowych.
Za to w dodatkach od 50 PLN do 99 PLN wida¢ trend odwrotny — spadek

0 6 punktéw procentowych w stosunku do wynikéw z 2015 roku. Swiadczy
to o sktonnosciach badanych do wydawania pieniedzy czesciej, ale w mniej-
szych kwotach. Warto dodac, ze dodatki i DLC do gier konsolowych zwykle
plasuja sie w przedziale cenowym 30-49 PLN, co oznacza, ze polscy gracze
sg sktonni kupowac je czesciej — pokonanie bariery psychologicznej przed
dokonaniem zakupu jest tatwiejsze niz w przypadku dodatkéw z przedziatu
50-99 PLN.

Wyk. 2.26 Srednie wydatki graczy na gry konsolowe

Jednorazowy wydatek
nagre

N 340
do 100 zf 34%
L

I 1%
I /0%

od 200 do 300 zt - 12%

2%

B 3%
i 1%

B 0%
B

od 100 do 200 zt

powyzej 300 z#

nie wiem/trudno powiedzie¢

M 2016

Jednorazowy wydatek na dodatek
do gry

o [ 6%
mniej niz 5 z4 - 4%
B 2%
Hl o

I 6%

I 17%
I 9%

N 9%
I 22%
I 13%

I 20%
I 26

I 12%
I 12’

I 22%
I 19%

5-9 zf

10-19 zf

20-29 zt

30-49 zt

50-99 zt

100 zf lub wiecej

nie wiem/trudno powiedzie¢

M 2015
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2.27 SREDNIE JEDNORAZOWE WYDATKI GRACZY W PRZYPADKU
GIER PRZEGLADARKOWYCH | SPOLECZNOSCIOWYCH

W roku 2016 badani najczesciej wydawali pieniedze w przedziatach 5-9 PLN  wowaé 14-procentowy spadek w wydatkach w wysokosci 10-19 PLN oraz
oraz 20-29 PLN. W tym drugim przypadku nastapit duzy wzrost w stosunku  6-procentowy w ptatno$ciach ponizej 5 PLN. WyraZnie wzrosta za to liczba
do roku poprzedniego — 0 6%. Niewielki spadek, 0 3%, miat natomiast miejsce  ptatnosci w przedziatach 20-29 PLN oraz 30-49 PLN. Powodem mogg by¢
wprzedziale10-19PLN.Otakgsamgwarto$¢ nastapitspadekwkategorii100+.  rosnace ceny mikrotransakcji w tym rodzaju gier.

Odwrotny trend jest widoczny w grach spotecznosciowych. Mozna zaobser-

Wyk. 2.27 Srednie wydatki graczy na gry przegladarkowe i spotecznosciowe

Gry przegladarkowe Gry w serwisach spotecznosciowych
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2.28 SREDNIE WYDATKI GRACZY W PRZYPADKU GIER MOBILNYCH

W 2016 roku 39% badanych podato, ze zaptacito podczas jednej transak-  Duze zmiany trendéw nastgpity réwniez w przypadku dodatkéw do gier mo-
cji mniej niz 9 PLN. Dla poréwnania w 2015 roku takich osdb byto az 62%.  bilnych. Bardzo wyraZne spadki rok do roku zauwaza sie w przedziatach ptat-
Wzrost w przedziatach 10-19 PLN, 20-29 PLN oraz 30—-49 PLN pokazuje  nosci ponizej 5 PLN oraz 10-19 PLN. Z kolei 20% ptacacych w przedziale
wyraznie, ze gracze wydajg coraz wieksze kwoty w grach na komérki oraz  ptatnosci 5-9 PLN stanowi 14-procentowy wzrost w poréwnaniu z rokiem
urzagdzenia mobilne. 2015.

Wyk. 2.28 Srednie wydatki graczy na gry mobilne

Jednorazowy wydatek Jednorazowy wydatek na dodatek
na gre do gry
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2.29 DLACZEGO GRACZE REZYGNUJA Z REJESTRACJI W GRACH?

Gry przegladarkowe borykaja sie z problemem konwersji — az 68% bada-
nych podato, Ze zrezygnowato z rejestracji konta. Tylko 15% badanych temu
zaprzeczyto. Swiadczy to o tym, jak bardzo wazna jest przystepna, zlokali-
zowana (dostepna w polskiej wersji jezykowej) strona gtéwna gry, ktéra nie
odstraszy potencjalnego gracza.

Problem ten dotyczy tez gier na urzadzenia mobilne i dostepnych w mediach
spotecznosciowych, choé w mniejszym stopniu (odpowiednio 63% oraz
57%). Moze na to wptywac fakt, ze wystepuje tam mozliwo$c rejestracji przez
juz istniejgce konta — Google Play, Facebook, Twitter iinne. W tym przypadku
jednak dochodzi kwestia uprawnieri aplikacji — do jakich danych maja dostep
i jak moga zosta¢ wykorzystane.

Wyk. 2.29 Jaki odsetek graczy kiedykolwiek zrezygnowat z rejestracji w grze?

W

A

0% 0%

M odpowiedz twierdzaca M Odpowiedz przeczaca M Nie pamietam

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badari ,Polish Gamers Research 2016"

2.30 JAKIMI DANYMI SA SKEONNI PODZIELIC SIE GRACZE

W TRAKCIE REJESTRACJI DO GRY?

Gracze mocno cenig sobie prywatnosé i ochrone danych osobowych. Najbar-
dziej strzezone dane to numer telefonu — az 87% badanych nie udostepnito-
by tej informacji, z czego az 65% odpowiedziato, ze nie podatoby jej nigdy.
Natomiast pte¢, wiek, zainteresowania oraz adres e-mail nie s juz az tak
strzezone — 71% badanych bez problemu ujawni swoja ptec, 51% swoj wiek,
a zainteresowania 43%. Adres e-mail bez problemu wyjawi 30% badanych,
a 36% udostepnitoby go w przypadku duzej motywacji do zagrania.

Najbardziej akceptowang metoda rejestracji jest adres e-mail — 62% bada-
nych moze rejestrowac sie w grach w ten sposéb. Konto facebookowe jako
narzedzie rejestracyjne akceptuje 37% uzytkownikéw. Niewiele mniej, bo
33%, odpowiedziato tak w odniesieniu do konta Google. Konta nk.pl uzytoby
tylko 7% badanych. Co ciekawe, ponad 10% badanych nie akceptuje zadnej
z podanych metod rejestracji.
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Wyk. 2.30 Dane przekazywane przez graczy podczas rejestracji

M Przekazatbym bez problemu M Przekazatbym tylko przy M Raczejbymnie @ Nie przekazatbym
odpowiednim zabezpieczeniu przekazat

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016

Wyk. 2.31 Akceptowalne metody rejestracji w grach online

poprzez konto na Facebook _ 37%
poprzez konto na Google _ 33%

poprzez konto na nk.pl - %

Zadne z powyzszych - 12%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016

2.31 CZY POLACY INTERESUJA SIE E-SPORTEM?

Sposréd polskich graczy tylko 14% potwierdzito, Ze oglada e-sport. Potowa Wyk. 2.32 Zainteresowanie graczy e-sportem
z nich oglada rozgrywki na zywo. Druga potowa korzysta z tzw. ,video on de-
mand" dostepnych na réznych serwisach internetowych. E-sport jest nowym 86%
trendem na polskim rynku i mozemy spodziewac sie wiekszej Swiadomosci o \
wsrdd polskich graczy w kolejnych latach. 14% DS ogladaja
(]
B ogladajg

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers
Research 2016"



2.32 POPULARNOSC PLATFORM DO OGLADANIA ROZGRYWEK
E-SPORTOWYCH

Streaming na zywo zdominowany jest przez dwie platformy — YouTube oraz Wyk. 2.33 Popularne platformy
Twitch. W 2016 roku YouTube wyprzedzit pod wzgledem popularnosci serwis
Twitch o 3 punkty procentowe (42% do 39%). Inne ustugi, takie jak Hitbox

(42%do 39%). Ime shg tl steaning outure - I 2%
(6%) oraz Azubu (2%), pozostajg niszowe. Nalezy nadmienic, ze platforma
Hitbox przed publikacja raportu zostata zamknieta. W zwiazku z akwizycja witch [ 392

przez Azubu w styczniu 2017 roku ruch z platformy Hitbox zostat przekie- .

. . . Hitbox [l 6%
rowany w maju 2017 roku na strone smashcast.tv, jednak w trakcie prze-
prowadzania badan w 2016 roku platforma Hitbox funkcjonowata na rynku, Azubu . 2%

a gracze wymieniali ja w swoich odpowiedziach. )
e [ 1%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar ,Polish Gamers
Research 2016"

2.33 NAJPOPULARNIEJSZE GRY E-SPORTOWE W POLSCE

Najbardziej popularng gra e-sportowa wedtug odpowiedzi badanych w 2016 Symulator walk czotgéw World of Tanks, autorstwa biatoruskiego studia
roku byt Counter-Strike: Global Offensive (gatunek gry: First Person Shooter), ~ Wargaming.net, zajmuje trzecie miejsce wsrdd najpopularniejszych gier, co
stworzony przez firme Valve. Za nim uplasowata sie gra League of Legends  koresponduje z zaangazowaniem i liczebnoscig polskich graczy w przypadku
(gatunek gry: Multiplayer Online Battle Arena) firmy Riot Games. tej produkgji.

Wyk. 2.34 Najpopularniejsze gry e-sportowe w Polsce

Counter-Strike _ 31%
League of Legends _ 21%
World of Tanks - 12%
Starcraft 2 - 6%
Hearthstone - 4%

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari ,Polish Gamers Research 2016
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ROZDZIAL 111

PROFIL POLSKIEGO GAMEDEVU

3.1 CHARAKTERYSTYKA BIZNESOWA

Cho¢ poczatki polskiej branzy gier wideo siegajg jeszcze koricowych de-
kad ubiegtego wieku, w ostatnich latach nastapit jej nagty rozkwit (wedtug
European Games Developer Federation warto$¢ sprzedazy w 2016 roku sza-
cuje sie na ok. 300 min Euro). Nasz kraj zaczat odnosic sukcesy w niemal kaz-
dym segmencie rynku: od wysokobudzetowych tytutéw po niewielkie produk-
cje niezalezne. Najbardziej znang rodzima marka eksportowa, ktéra zyskata
niebywata popularno$¢ poza granicami Polski, pozostaje oczywiscie seria
WiedZmin. Kazda odstona tego opartego na prozie Andrzeja Sapkowskiego
cyklu moze pochwali¢ sie solidnymi recenzjamii bardzo dobrymi wynikami fi-
nansowymi (trzy czesci sprzedaty sie tacznie w ponad 25 milionach egzempla-
rzy), najbardziej spektakularny sukces odnidst jednak wydany dwa lata temu
WiedZmin 3: Dziki Gon. Dzieto studia CD PROJEKT RED otrzymato ponad
250 tytutéw gry roku, stajac sie tym samym najczesciej nagradzang produk-
cja w historii interaktywnej rozrywki.

3.1.1 Poczatki polskiej branzy gier wideo

Chot fakt, ze Polska byta czescig bloku wschodniego, zdecydowanie spowol-
nit nasze zapoznawanie sie z najnowszymi technologiami, gry powstawaty
w naszym kraju jeszcze przed przemiang ustrojowg — za pierwsza uznaje
sie zazwyczaj Puszke Pandory z 1986 roku, tekstowg produkcje opracowang
przez Marcina Borkowskiego. Od tamtego momentu do chwili, kiedy tytutami
stworzonymi nad Wistg zainteresowali si gracze z zagranicy, musiato jednak
uptynaé jeszcze bardzo duzo czasu. W pierwszych latach po zmianie ustroju
jakikolwiek sprzet do grania dla przecietnego Polaka okazywat sie niezwykle
drogi, szerzyto sie réwniez piractwo. W takich warunkach trudno byto na po-
waznie myslec o stworzeniu produkgji, ktéra bez ogromnych naktadéw potra-
fitaby zwréci¢ na siebie uwage poza granicami kraju.

3.1.2 Gry wysokobudzetowe

W poréwnaniu z 2015 rok 2016 moze wydawac sie okresem posuchy w od-
niesieniu do gier wysokobudzetowych. Zadna z trzech firm — CD PROJEKT
RED, Techland oraz Cl Games - ktére do tej pory tworzyty w Polsce ten seg-
ment, nie wypuscita w tym czasie nowych, duzych tytutéw. Dwie pierwsze
postawity na wzbogacanie znajdujacych sie juz na rynku hitéw o dodatkowa
zawarto$c, trzecia przesuneta premiere gry Sniper: Ghost Warrior 3 na rok
2017. Polske wsrdd nowych produkcji z segmentu AAA reprezentowato wiec
jedynie warszawskie studio Flying Wild Hog i jego najwiekszy dotychcza-
sowy projekt — Shadow Warrior 2, ktéry zostat ciepto przyjety przez graczy
i recenzentéw. Réwnie dobre recenzje miaty wydane przez CD Projekt RED
i Techland dodatki do dziet tych firm z 2015 roku — odpowiednio WiedZmina
3 oraz Dying Light.

Niemniej polska branza nie samym WiedZminem stoi. Poza innymi popular-
nymi wysokobudzetowymi pozycjami, jak np. Dying Light firmy Techland,
nalezy wymienic tez gry niezalezne, takie jak This War of Mine, SUPERHOT
czy 60 seconds. Rodzime firmy dobrze radzg sobie takze na rynku mobil-
nym czy casualowym, gdzie do zwrotu poniesionych kosztéw wystarcza
sprzedaz znacznie mniejszej liczby egzemplarzy niz w przypadku tytutow
z segmentu AAA. W dodatku polskie studia nie bojg sie eksperymentowaé
z nowymi formami promocji oraz dystrybucji (np. serwisy crowdfundingowe
czy programy wczesnego dostepu), a takze z nowoczesnymi technologiami,
jak wirtualna rzeczywisto$¢ czy fotogrametria. Wg prowadzonego przez sto-
warzyszenie Indie Game Polska spisu w naszym kraju dziata obecnie 311
firm produkujacych gry wideo (stan na 11.05.2017), razem tworzacych wcigz
rozwijajaca sie i zréznicowang branze, ktdrej dzieta sg reqularnie doceniane
na catym $wiecie.

Przetom nastapit w pierwszej dekadzie XXI wieku. W tym czasie sporg kariere
zaczeto robié¢ studio Techland: jego Chrome z 2003 roku zostat zauwazony
na Zachodzie przez wiodace branzowe media. Trzy lata péZniej wroctawscy
deweloperzy przypomnieli o sobie wydajac udane Call of Juarez. W miedzy-
czasie inny zespot, People Can Fly, stworzyt ciepto przyjetego FPS-a o tytule
Painkiller, szczegélnie docenionego za sprawg szybkiej, intensywnej roz-
grywki, ktéra $wietnie sprawdzata sie podczas zabawy w sieci. 2007 rok to
z kolei czas dwdch wydanych w Polsce gier RPG: Two Worlds autorstwa firmy
Reality Pump oraz WiedZmina studia CD ROJEKT RED. Drugi z tych tytutéw
cztery lata péZniej doczekat sie jeszcze bardziej udanej kontynuacji, a sama
seria stafa sie swoistg wizytdwka naszego kraju w $wiecie interaktywnej roz-
rywki — i pozostaje nig po dzis dzien.

Wsrdd polskich producentéw gier wysokobudzetowych najwieksze doswiad-
czenie ma wroctawskie studio Techland. Dzieki sukcesom w ostatnich latach
firma oprécz biur w kilku miastach w naszym kraju dorobita sie takze zatozo-
nego w 2013 roku oddziatu w Vancouver. Zespét na arenie miedzynarodowej
pokazat sie po raz pierwszy w 2003 roku, za sprawg stworzonego na autor-
skim silniku FPS-a Chrome. Zdecydowanie wiekszy sukces studio odniosto
jednak trzy lata pdzniej przy okazji premiery westernu Call of Juarez. Gra
ostatecznie przerodzita sie w serie, ktérej cztery czesci sprzedaty sie tacznie
w trzech milionach kopii. Jeszcze lepsze wyniki osiggneta kolejna wykreowa-
na przez Techland marka. Wydane w 2017 roku Dead Island oraz Dead Island
Riptide pomimo $rednich ocen odniosty finansowy sukces, rozchodzac sie
w nakfadzie 7,5 miliona egzemplarzy. Bazujgc na doswiadczeniach z tamtych



produkeji, skupiajacych sie na pokazanej z perspektywy pierwszej osoby
walce z zywymi trupami, studio w 2015 roku wydato Dying Light. Gra zebra-
ta niezte oceny (Srednia wg serwisu internetowego Metacritic zbierajacego
oceny z catego $wiata: 74/100), ktdre przetozyly sie na spektakularne wyniki
sprzedazy: produkt Techlandu znalazt tacznie ponad 5 milionéw nabywcow.
Na poczatku 2016 roku firma wzbogacita swoj najwiekszy hit o duze rozsze-
rzenie, zatytutowane The Following. Dodatek, gwarantujacy okofo 10 godzin
zabawy, nowy, ogromny obszar i mozliwo$¢ wykorzystywania pojazddw,
réwniez zostat ciepto przyjety przez recenzentéw (Srednia ocen 78/100).

Mniejszym objetosciowo, jednak nieustepujacym jakoscig portfolio moze
pochwali¢ sie CD PROJEKT RED. Studio zaczeto przygode z wysokobu-
dzetowymi produkcjami przy okazji swojego pierwszego projektu, wydanej
w 2007 roku gry RPG WiedZmin. Prawdziwy rozgtos zyskato wraz z pre-
mierg kontynuacji o podtytule Zabdjcy Kréléw, nominowanej do szerequ
prestizowych nagrdd. Ale deweloperzy petnie swoich umiejetnosci poka-
zali dopiero przy czesci trzeciej. Zwiericzenie trylogii, zatytutowane Dziki
Gon, zdominowato zestawienia najlepszych gier roku na catym Swiecie za
sprawg swojej wielowatkowej fabuty, wyrazistych postaci oraz fenome-
nalnie wykreowanego $wiata ($rednia ocen wersji PC: 93/100). CD PRO-
JEKT RED zostat tez doceniony przez graczy dzieki dwém rozszerzeniom
do WiedZmina 3: Serca z Kamienia ($rednia ocen wersji PC: 89/100) oraz
Krew i Wino (Srednia ocen wersji PC: 92/100). Ten drugi dodatek, wydany
w maju 2016 roku, zaoferowat kolejne kilkadziesiat godzin rozgrywki. Ogrom
zawartosci sprawit, ze pomimo bycia ,tylko" rozszerzeniem, Krew i Wino
otrzymato statuetke dla najlepszej gry RPG roku podczas prestizowej gali

Zrodto fotografii:
materiaty prasowe firmy Techland

Video Game Awards. Ponadto studio CD PROJEKT RED spedzito rok 2016,
szlifujgc swojg pierwszg darmowa produkcje. Gwint: WiedZmiriska Gra
Karciana znajduje sie obecnie w fazie zamknietych beta-testéw.

Nastepng polska firma, ktéra zajmuje sie tworzeniem tytutéw z segmentu
AAA, jest warszawskie Cl Games. Studio w 2016 roku skupiato sie na produk-
cji Sniper: Ghost Warrior 3. Dwie poprzednie odstony tego cyklu nie spotkaty
sie ze szczegdlnie entuzjastycznym przyjeciem przez prase (Srednia ocen:
55/100 i 52/100), jednak odniosty spory sukces komercyjny, sprzedajac sie
w liczbie ponad 5,5 miliona egzemplarzy. Trzecia cze$¢ ma by¢ najwiekszym
projektem w historii studia: na jej produkcje i marketing przeznaczono niemal
60 miliondw ztotych. Wczesniejszy hit — Lords of the Fallen, czyli RPG zain-
spirowane popularng serig Dark Souls, dysponowat okoto dwiema trzecimi
tego budzetu i znalazt ponad 900 tysiecy nabywcow.

W 2016 roku do deweloperdw tworzacych rodzimy segment gier wysokobu-
dzetowych dotgczyto réwniez warszawskie studio Flying Wild Hog. Stoteczny
zesp6t wydat w pazdzierniku gre Shadow Warrior 2 — humorystycznego FPS-
-a, czerpigcego garsciami zaréwno z klasyki gatunku, jak i z nowszych pro-
dukgji. To potaczenie sprawdzito sie wyjgtkowo dobrze, bo dzieto Flying Wild
Hog zebrato przyzwoite oceny ($rednia: 78/100). Za pozytywnymi recenzjami
poszty solidne wyniki sprzedazy: w ciggu tygodnia od premiery Shadow War-
rior 2 pod wzgledem liczby zakupionych egzemplarzy czterokrotnie przebit
czesc pierwszg. Komercyjny sukces oraz ciggty rozwéj (w 2015 roku studio
otworzyto drugi oddziat, tym razem w Krakowie) sugeruja, ze Flying Wild Hog
na dtuzej zadomowi sie na rynku gier wysokobudzetowych.
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3.1.3 Gry niskobudzetowe oraz niezalezne

W roku 2016 mniejsza aktywnos¢ najwiekszych deweloperéw z segmentu
AAA pozwolita zabtysnaé co zdolniejszym zespotom niezaleznym. Wpraw-
dzie Zaden z nich nie odniést tak spektakularnego sukcesu jak warszawskie
11 bit studios, ktére w 2014 roku podbito serca zagranicznych mediéw poru-
szajagcym This War of Mine (tytut dziesieciokrotnie zwiekszyt zyski studia —
do 9,7 miliona ztotych), jednak jest kilka pozycji, na ktére warto zwrdcié¢ uwa-
ge. Wyjatkowo obfitujacy pod tym wzgledem byt sam poczatek roku. W lutym
na rynek trafito Layers of Fear, intrygujacy horror autorstwa krakowskiego
Bloober Team, w ktérym gracz wciela sie w popadajgcego w szalefistwo
malarza. Produkcja byta chwalona przede wszystkim za mroczng atmosfe-
re oraz ciekawy kierunek artystyczny. Twércy nie ukrywali, Ze to wtasnie za
sprawg teqo projektu firma zanotowata rekordowe przychody (sprzedaz na
poziomie 16,7 miliona ztotych), a ceny jej akcji znacznie wzrosty.

Sukcesem okazat sie takze wydany kilka dni péZniej innowacyjny FPS
SUPERHOT autorstwa niezaleznej ekipy deweloperskiej Superhot Team. Pro-
totyp gry, powstaty w pare dni na potrzeby konkursu 7DFPS, tak spodobata
sie graczom, ze ci w zbidrce w serwisie Kickstarter ofiarowali twércom éwierc¢
miliona dolaréw na przygotowanie petnoprawnej wersji. W efekcie na samej

3.1.4 Gry mobilne oraz casualowe

Pozycje mobilne oraz casualowe z zasady sg produkcjami zdecydowanie
prostszymi oraz mniej zaawansowanymi technologicznie od wysokobudze-
towych hitéw czy ambitnych niezaleznych projektéw. Mimo to segment ten
cieszy sie wsrdd polskich deweloperdw sporg popularnoscia, nawet jesli stu-
dia go tworzace niekoniecznie znane sg wiekszosci graczy. Prym wsréd nich
juz od lat wiedzie Artifex Mundi. Zespét od ponad dziesieciu lat tworzy gry
przede wszystkim na PC oraz platformy mobilne i zyskat miano specjalisty
w gatunku HOPA - Hidden Object Puzzle Adventure. Firma ma na koncie
dziesiatki produkcji tego typu, cho¢ w ubiegtym roku za jej sprawg na smart-
fony trafito takze ciepto przyjete RPG Bladebound.

Sposrad innych deweloperéw warto wymieni¢ Vivid Games — to studio, kt6-
rego produkcje mobilne wyrdzniajg sie przede wszystkim bardzo dopracowa-
ng oprawa wizualng oraz technologicznym zaawansowaniem. W ubiegtym
roku firma nie wypuscita zadnej nowej gry, jednak dotychczasowe portfolio
Z Real Boxing na czele oraz rozpoczeta dziatalnosé wydawnicza i tak pozwo-
lito jej osiggna¢ prawie 3 miliony ztotych zysku netto. Najbardziej spektaku-
larnym sukcesem ostatnich lat wsréd tytutéw na smartfony moze sie jednak

3.1.5 Podsumowanie

W ciggu kilkunastu lat Polska z kraju, w ktérym gry dopiero zaczynaty racz-
kowag, przerodzita sie w swoista niewielkg wytwornie hitéw — nie tylko wy-
sokobudzetowych, ale i tych mniejszych, popularnych w swoich niszach.
Branza znajduje sie w okresie prosperity: w jej ramach dziata obecnie 311
firm, a sukcesy wcale nie sg zastuga tylko dwdch czy trzech najwiekszych
zespotow. Polscy deweloperzy nie bojg sie takze eksperymentowaé z naj-
nowszymi technologiami, takimi jak np. wirtualna rzeczywistosé. Wydaje sie

platformie Steam tytut rozszedt sie w liczbie niemal pét miliona egzemplarzy.
W 2016 roku podbdj rynku PC kontynuowata gra 60 seconds od studia Robot
Gentelman, ktdéra dodatkowo od wrzesnia zostata udostepniona posiada-
czom urzadzer mobilnych z systemem i0S.

Oprocz tego na poczatku 2016 roku ukazato sie rozszerzenie do wspomnia-
nego juz This War of Mine, zatytutowane The Little Ones. Tym samym hit 11
bit studios pojawit sie na konsolach PlayStation 4 oraz Xbox One. Konwersji
na pierwszg z tych platform doczekata sie takze ciekawa gra eksploracyjna
Kholat od studia IMGN.PRO. Z kolei swojg przygode z rzeczywistoscia wirtu-
alng rozpoczeto studio The Astronauts — w marcu 2016 roku do sprzedazy
trafito The Vanishing of Ethan Carter VR, czyli dodatek DLC do uznanej pol-
skiej gry przygodowej z roku 2014.

Opisujac sukcesy gier niezaleznych w roku ubiegtym warto przywota¢ réw-
niez gre Bound studia Plastic opracowang z myslg o konsolach PlayStation
4. Jej tworca, Michat Staniszewski zostat laureatem prestizowej nagrody
Paszport Polityki w kategorii kultura cyfrowa wtasnie za rok 2016.

pochwali¢ T-Bull. Wroctawski zespot w ciggu kilku ostatnich lat wypuscit na
rynek ponad 150 produkcji, zazwyczaj dystrybuowanych w modelu bezptat-
nym, ktdre do tej pory pobrano 215 milionéw razy; aktualnie kazdego dnia
gry tego dewelopera Scigga $rednio ponad 300 tysiecy osdb dziennie. Zasieg
gier T-Bull przektada sie na osiggane wyniki finansowe — w roku 2016 spétka
zanotowata prawie 5 min ztotych zysku netto.

Nieztym powodzeniem cieszg sie tez produkcje Digital Melody. Najwiekszy
hit z 2014 roku, Timberman, pobrano juz ponad 35 milionéw razy. Bardzo do-
bre wyniki osiggaja réwniez kolejne tytuty, jak Soccer Hit czy Surfingers (oba
$ciggnieto kilkaset tysiecy razy na samej platformie Google Play). Wsrdd
gier mobilnych wielkg popularno$é, i to na catym Swiecie, zdobyty réwniez
logiczne klocki, strategia Crush Your Enemies, zabawne 60 seconds czy Oh...
Sir! The Insult Simulator. Dwie ostatnie pozycje trafity rowniez na komputery
osobiste za posrednictwem platformy Steam. Warto przy tym zauwazy¢, ze
wielu polskich twdrcéw z tego segmentu udostepnia swoje dzieta za dar-
mo, zarabiajac przede wszystkim na mikroptatnosciach oraz wyswietlanych
w aplikacjach reklamach.

tez, ze dobrze rozumiejg oczekiwania graczy i wykorzystujg to do budowania
pozytywnego wiasnego wizerunku. Przyktadami moga tu by¢ chociazby rezy-
gnacja z dodatkowych zabezpieczen antypirackich WiedZmina 3, wspétpraca
tworcow This War of Mine z organizacjami charytatywnymi lub polityka wy-
dawania duzych, bogatych w zawarto$¢ dodatkéw przez CD PROJEKT RED
czy Techland.



Ponadto polscy deweloperzy znajg warto$¢ wykreowanych przez siebie
marek i umiejg je eksploatowaé: produkcje takie jak SUPERHOT czy This
War of Mine tuz po premierze zebraty na serwisie Kickstarter pienigdze na
odpowiednio - gre karciang i planszowa na podstawie tych tytutéw, zas
CD PROJEKT RED korczy prace nad Gwintem — osobng, darmowa pozycja,
bazujaca na sukcesie Dzikiego Gonu. Najwieksze studia buduja wiec swoja
renome na solidnych fundamentach i wykazujg sie dobra znajomoscig rynku.
Z kolei mniejsze zespoty wcigz eksperymentuja, szukajac wiasnej specjali-
zacji, i coraz czeSciej rowniez te niskobudzetowe, niezalezne projekty znad
Wisty zdobywajg rozgtos w zagranicznych mediach. Polacy odnosza wiec
sukcesy we wszystkich segmentach branzy gier wideo i na razie nic nie wska-
zuje na to, by okres jej rozkwitu miat sie w najblizszym czasie zakorczyé.

Niewatpliwym sukcesem Srodowiska polskich deweloperdw jest réwniez po-
wotanie organizacji branzowych, ktére mogg skuteczniej dbac o jego intere-
sy. Sg nimi powotane w 2015 roku Stowarzyszenie Polskie Gry oraz Fundacja
Indie Games Polska.

Stowarzyszenie Polskie Gry skupia przede wszystkim najwiekszych produ-
centow gier wideo w kraju, takich jak: CD PROJEKT, Techland, Cl Games, Vivid
Games, The Farm 51, Artifex Mundi, People Can Fly, 11 bit studios czy Flying

Wild Hog. Przy bliskiej wspétpracy z Narodowym Centrum Badari i Rozwoju
koordynuje prace Programu Sektorowego GamelNN, ktéry stymuluje dziatal-
nos¢ badawczo-rozwojowg w produkcji gier wideo. Celem Stowarzyszenia
jest rozwdj i podnoszenie konkurencyjnosci polskiego sektora produkgji gier
wideo na arenie miedzynarodowe;.

Z kolei Fundacja Indie Games Polska dziata na rzecz najliczniejszej grupy
polskich twdrcéw gier wideo, czyli mikro i matych przedsiebiorstw, o duzym
potencjale wzrostu. Przy wspétpracy z Ministerstwem Spraw Zagranicz-
nych, Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Ministerstwem
Rozwoju, fundacja dziata aktywnie na rzecz promocji polskich twércéw na
najwiekszych imprezach w kraju (Poznat Game Arena, Game Industry Con-
ference itp.) i za granica (PAX, Gamescom itp.). W zakresie dziatar fundacji
znajduje sie tez organizacja konferencji i seminariéw majacych na celu po-
szerzanie kompetencji zaréwno wsrdd twoércow gier, jak i podmiotédw promu-
jacych gry wideo jako réwnoprawnego uczestnika rynku kultury.

Warto odnotowaé, e od maja 2016 obie te instytucje uzgodnity zasady repre-
zentacji polskich producentéw gier wideo wobec zewnetrznych podmiotéw.
Z kolei w listopadzie 2016 oba podmioty opublikowaty jednolity kodeks do-
brych praktyk w sprawie stosowania ratingu gier wideo w Polsce.

Zrodto fotografii:
materiaty prasowe firmy CD PROJEKT S.A.
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3.2 POLSKIE SPOLKI PRODUKUJACE GRY NOTOWANE NA

WARSZAWSKIEJ GIELDZIE

W ciggu ostatnich lat rodzima branza gier komputerowych stopniowo rosta
w site. Osiggniecia — zaréwno finansowe, jak i artystyczne — takich firm jak
CD PROJEKT RED, Techland czy 11 bit studios sprawity, ze polscy dewelope-
rzy stali sie rozpoznawalni na catym $wiecie. Cze$¢ jego przedstawicieli to
spétki obecne na gietdzie (na te chwile z najwiekszych polskich firm noto-
wane nie s3 tylko Techland i Flying Wild Hog). Ich warto$é to tacznie prawie
9,5 miliarda ztotych, a wypracowany przez ostatni rok zysk — niemal 270
miliondw ztotych.

To tacznie trzynascie spdtek — od CD Projektu, ktérego kapitalizacja w lutym
2017 roku przekroczyta 7 mld ztotych, po poczatkujgce studia. Trend jest po-

zytywny: sposréd przedstawionych tu zespotdw tylko Artifex Mundi stracito
w ubiegtym roku na wartosci rynkowej. Sukcesy te przektadaja sie takze na
zyski dla kraju — w samym tylko 2016 roku polscy deweloperzy notowani
na gietdzie odprowadzili do skarbu paristwa ponad 67 milionéw ztotych
w podatkach. Warto jednak zauwazy¢, ze o notowaniach danej spotki decy-
duje wiele czynnikdw, ktére mogg szybko zmieni¢ kurs akeji czy nastawienie
inwestorow. Jedna — udana lub nieudana - premiera potrafi mocno wptynac¢
na gietdowa kondycje firmy. Doskonaty przyktad stanowi debiut gry Sniper:
Ghost Warrior 3 z kwietnia 2017 roku, ktéry na kilka dni zachwiat catym seg-
mentem gietdy.

Tab. 3.1 Wybrane dane finansowe polskich producentéw gier komputerowych notowanych
na warszawskiej gietdzie (tys. zt)

CD PROJEKT 583,903 798,014
11 bit studios 27,016 23,170
Cl Games 24,231 25,019
Artifex Mundi 22,696 17,480
Bloober Team 16,688 11,657
Vivid Games 22,753 17,316
PlayWay 12,578 10,381
T-Bull 13,596 6,818
The Farm 51 Group 6,587 4916
iFun4all 0,957 0,422
QubicGames 0,808 0,804
Jujubee 0,664 0,806
Forever Entertainment 1,270 0918
Razem 733,747 917,721

-26,83 250,514 342,430 -26,84
16,60 12,929 11,566 11,78
818 -16,240 -1,860 -106,62
29,84 5,587 7,044 -20,68
43,16 7,707 3318 132,28
31,40 2,996 7,687 60,51
21,16 5415 5927 -8,64
99,41 4,995 1,398 257,30
33,99 -4,415 -3,467 -27,34
126,78 -0,262 -0,025 908,00
0,50 -0,794 0,085 -1034,12
-17,62 -0,3562 0,118 -398,31
38,34 0976 -0,460 112,17
-20,05 267,114 367,661 -217,35

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie rocznych raportéw finansowych spotek



3.2.1 CD PROJEKT

Cho¢ najbardziej znany z polskich deweloperéw w 2016 roku wydat jedynie
dodatek Krew i Wino do gry WiedZmin 3: Dziki Gon, i tak moze pochwali¢ sie
dobrymi wynikami finansowymi. Firma uzyskata 584 miliony ztotych przy-
choddw i éwier¢ miliarda czystego zysku. Rezultaty te nie sa tak imponujace
jak w 2015 roku, kiedy WiedZmin 3 zadebiutowat na rynku, a recenzje tej gry
byty bardzo pozytywne — wéwczas CD PROJEKT osiggnat niemal 800 milio-
néw ztotych przychoddw i 342 miliony zysku netto. Nizsze wyniki w ubiegtym
roku sg jednak zrozumiate, biorgc pod uwage fakt, ze jedyng premierg byto
wspomniane wczesniej rozszerzenie do Dzikiego Gonu.

W 2016 roku firma wydata 56 miliondw ztotych na rozwdj kolejnych projek-
tow — przede wszystkim Gwinta (ktéry ma zadebiutowa¢ w ciggu najbliz-
szych miesiecy) oraz Cyberpunka 2077, ktérego przyblizonej daty premiery
nadal nie znamy. Jednocze$nie CD PROJEKT pod wzgledem wartosci

3.2.2 11 bhit studios

Dla warszawskiej spotki 11 bit studios przetomowym momentem byto wyda-
nie gry taczacej cechy strategii i survivalu, This War of Mine, w paZdzierniku
2014 roku. Tytut ten zebrat bardzo dobre oceny w prasie, a ceny akcji spotki
w ciggu kilkudziesieciu dni wzrosty o kilkaset procent. Od tamtej pory mine-
ty ponad dwa lata, ale stoteczna firma nadal dobrze radzi sobie na gietdzie.
W 2016 roku zanotowata 27 miliondw zfotych przychodow ze sprzedazy
i niemal 13 milionéw ztotych czystego zysku, poprawiajac wyniki z 2015 roku
(odpowiednio 23 oraz 11,5 miliona). Rezultaty te moga zaskakiwag, bo studio
nie wydato w tym czasie zadnej nowej gry i zamkneto nierentowng platforme
dystrybucji — GamesRepublic. Jednoczesnie finanse 11 bit studios nadal na-
pedza sprzedaz This War of Mine, ktére w 2016 roku trafito na rynek chirski
oraz doczekato sie wersji na nowe platformy: PlayStation 4 oraz Xboksa One.
Stoteczna spotka jest na te chwile drugg najwieksza pod wzgledem wartosci

3.2.3 Cl Games

Cl Games zostato w grudniu 2016 roku wycenione na 390,2 miliona ztotych.
Pod wzgledem wartosci rynkowej do korica ubiegtego roku byta to druga naj-
bardziej liczaca sie polska spdtka zwigzana z grami, mimo Ze przez ostatnie
dwa lata nie przynosita zyskéw. W 2015 roku Cl Games zanotowato niemal
8 miliondw strat, w 2016 powiekszyto je do 16,2 miliona. To jednak zrozumia-
te, zwazywszy na fakt, ze w okresie tym firma nie wydata zadnego nowego
tytutu, pracowata natomiast nad gra Sniper: Ghost Warrior 3 — pozycja o bu-
dzecie w wysokosci 60 milionéw ztotych, najwiekszym w historii Cl Games.

CD PROJEKT RED®

wyraznie wyprzedza inne notowane na gietdzie firmy z branzy. Warszawska
spotka byta w grudniu warta 5 miliardéw ztotych. To w znaczacej mierze za-
stuga sukcesu serii WiedZmin, ktéra do tej pory sprzedata sie w 25 milionach
egzemplarzy, jednak firma rozwija takze inne projekty — miedzy innymi GOG.
com, platforme cyfrowej dystrybucji gier.

Wyniki w liczbach:

» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2016 roku: 5 017,5 min zt
» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2015 roku: 2 103,1 min zt
» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 583,9 min zt

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 798 min zt

» Zyski w 2016 roku: 250 min zt

» Zyski w 2015 roku: 342,4 min zt

% b

rynkowej polska firma zajmujaca sie grami komputerowymi. 11 bit studios
w grudniu 2016 roku byto warte 325,5 miliona ztotych. Na same inwestycje
zwigzane z planowanymi projektami 11 bit studios przekazato w ubiegtym
roku 5,4 miliona ztotych.

Wyniki w liczbach:

» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2016 roku: 325,5 min zi
» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2015 roku : 156,5 min zt
» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 27 min zi

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 23,2 min zt

» Zyski w 2016 roku: 12,9 min zi

» Zyski w 2015 roku: 11,6 min zt

Wyniki w liczbach:

» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2016 roku: 390,2 min zi
» Warto$é rynkowa w grudniu 2015 roku: 287,9 min zi
» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 24,2 min zi

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 25 min zi

» Zyski w 2016 roku: -16,2 min zi

» Zyski w 2015 roku: -7,9 min zi
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3.2.4 PlayWay

Warszawska firma PlayWay zajmuje sie przede wszystkim wydawaniem
symulatoréw, cieszacych sie sporym powodzeniem wsréd casualowych gra-
czy z serig Car Mechanic Simulator na czele. W grudniu 2016 roku byta to
czwarta pod wzgledem wartosci rynkowej polska firma dziatajaca w branzy
gier — wyceniona na 396 miliondw ztotych, niewiele mniej niz bardziej popu-
larne Cl Games. Spdtka w 2016 roku osiggneta wyzsze niz 2015 przychody ze
sprzedazy (12,6 miliona ztotych w poréwnaniu z 10,4 miliona rok wczesniej),
zmalaty natomiast zyski — z 5,9 miliona w 2015 roku do 5,4 miliona w roku
ubiegtym.

3.2.5 Artifex Mundi

Katowickie Artifex Mundi to jeden z najwiekszych polskich deweloperdw,
specjalizujacy sie w grach casualowych, generujacych mniejsze przychody,
ale i mniej wymagajacych finansowo. W listopadzie studio zadebiutowato na
gietdzie i od tamtego czasu cena jego akcji nieustannie maleje. W grudniu
warto$é rynkowa Artifex Mundi wynosita 215 miliondw ztotych. Przychody
w 2016 roku wzrosty do 22 milionéw ztotych, co jest zastugg wydania 16
nowych gier, cho¢ czysty zysk za ten okres zmniejszyt sie w poréwnaniu
z rokiem 2015 z 7 do 5,6 miliona ztotych. tacznie w portfolio katowickie]
firmy znajduje sie obecnie ponad 40 tytutéw, gwarantujacych zespotowi state
dochody.

3.2.6 T-Bull

Wroctawskie studio T-Bull specjalizuje sie w grach mobilnych. Deweloper ten
ma na koncie juz ponad 150 tytutéw na smartfony, s to gtéwnie symula-
tory wyscigéw oraz gry akcji. Sg one dystrybuowane w modelu darmowym
z opcjonalnymi mikroptatno$ciami; twércy zarabiajg réwniez na reklamach.
Do korca ubiegtego roku gry tej firmy zostaty pobrane okofo 200 milionéw
razy. Dzieki temu w 2016 roku firma uzyskata przychody na poziomie 13,6
miliona, ponad dwukrotnie przebijajac swoj wynik z 2015 (wtedy byto to 3,9
miliona). Do 4,9 miliona wzrést takze zysk netto. W grudniu ubiegtego roku
studio byto warte 187,8 miliona ztotych.

3.2.7 Bloober Team

Zapoczatkowana w 2015 roku zmiana polityki wydawniczej przyniosta kra-
kowskiemu studiu dobre wyniki finansowe. W grudniu 2016 roku zespét
zostat wyceniony na ponad 140 milionéw ztotych, podczas gdy w grudniu

() Ployway

» Warto$é rynkowa w grudniu 2016 roku: 327,7 min zt
» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2015 roku: b.d.

» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 12,6 min zi

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 10,4 min zt

» Zyski w 2016 roku: 5,4 min zt

» Zyski w 2015 roku: 5,9 min zt

iARTIFEX MUNDII

Wyniki w liczbach:

» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2016 roku: 236,3 min zi
» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2015 roku: b.d.

» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 22,7 min zt

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 17,5 min zi

» Zyski w 2016 roku: 5,6 min zt

» Zyski w 2015 roku: 7 min zt

Wyniki w liczbach:

» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2016 roku: 187,8 min zi
» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2015 roku: b.d.

» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 13,6 min zt

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 6,8 min zt

» Zyski w 2016 roku: 4,9 min z

» Zyski w 2015 roku: 1,4 min zt

2015 roku wart byt niemal trzy razy mniej (50,4 miliona). Wzrost ten to
w duzej mierze zastuga sukcesu horroru Layers of Fear, ktéry zdobyt rozgtos
w zagranicznych mediach i zapewnit swoim twoércom rekordowe zyski jesz-



cze przed oficjalng premierg (gra byta oferowana w programie wczesnego
dostepu). Ostatecznie przychody Bloober Teamu w 2016 roku wyniosty 16,7
miliona ztotych, w poréwnaniu z 11,7 miliona z 2015 roku. Ponadto w 2016
roku krakowski deweloper wypracowat 7,7 miliona ztotych czystego zysku
- ponad dwukrotnie wiecej niz w 2015. Dodatkowo Bloober Team pod ko-
niec 2016 roku rozpoczat dziatalno$¢ wydawniczg w ramach spotki zaleznej
Feardemic.

3.2.8 Vivid Games

W 2076 roku firma Vivid Games zaliczyta wyrazny spadek wartosci rynko-
wej — ze 156 milionéw w grudniu 2015 roku do 106 milionéw dwanascie
miesiecy pdzniej. W 2016 roku przychody ze sprzedazy wyniosty ponad 22,8
miliona zfotych wobec 17,3 miliona zfotych w 2015 roku. Bardziej widoczna
jest réznica w zyskach za oba okresy — w 2015 roku ksztattowaty sie one na
poziomie 7,6 miliona, rok pézniej spadty do 3 miliondw. Za 96% przychoddw
odpowiedzialne sg gry z serii Real Boxing, ktore od momentu debiutu marki
w 2012 roku zostaty pobrane ponad 40 milionéw razy. Dodatkowym Zrddtem
dochodéw ma stac sie rozpoczeta w 2015 roku dziatalnosé wydawnicza.

3.2.9 The Farm 51

Mimo Ze warto$¢ rynkowa spétki The Farm 51 nieustannie rosnie (na koniec
2016 roku wynosita 110 milionéw ztotych), lata 2015 i 2016 to dla studia
okres strat. Rok 2015 firma zamkneta z wynikiem 3,5 miliona zfotych na
minusie, w 2016 strata powiekszyta sie o kolejne 900 tysiecy ztotych do
poziomu 4,9 min ztotych. Przez caty ten czas firma inwestowata w swoje
nadchodzace gry — Get Even oraz World War 3. Na wyniki finansowe wptynat
tez fakt, ze gliwickie studio angazuje sie w projekty zwigzane z najnowszymi
technologiami, ktére wymagajg duzych naktadéw pienieznych. Jako jedna
z pierwszych europejskich firm spotka posiada wtasne studio do skanowania
fotogrametrycznego, eksperymentuje tez z technologig wirtualnej rzeczywi-
stosci.

3.2.10 Jujubee

Katowickie studio Jujubee rok 2016 zakoriczyto na minusie, ze stratg 352 ty-
siecy ztotych. Powodem ujemnych wynikéw finansowych s3 przygotowania
spotki do dwoch duzych premier — Realpolitiks oraz Kurska. Wedtug prezesa
Jujubee duze zainteresowanie drugim z tych tytutéw moze sie przetozy¢ na
rekordowe wyniki firmy w 2017 roku. Na razie spétka od dwdch lat notuje
regularne przychody (664 tysiece w 2016, 806 tysiecy w 2015 roku). Pomi-
mo strat warto$¢ rynkowa Jujubee stale rosnie — pod koniec ubiegtego roku
wynosita 60 miliondw ztotych, dwanascie miesiecy wczesniej 31,7 miliona.

Wyniki w liczbach:

» Warto$é rynkowa w grudniu 2016 roku: 140,3 min zt
» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2015 roku: 50,4 min zt
» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 16,7 min zi

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 11,7 min zt

» Zyski w 2016 roku: 7,7 min zt

» Zyski w 2015 roku: 3,3 min zt

VIVID GAMES

Wyniki w liczbach:

» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2016 roku: 106,4 min zi
» Warto$é rynkowa w grudniu 2015 roku: 156,2 min zi
» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 22,8 min zt

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 17,3 min zt

» Zyski w 2016 roku: 3 min

» Zyski w 2015 roku: 7,6 min z

Wyniki w liczbach:

» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2016 roku: 70,6 min zt
» Warto$é rynkowa w grudniu 2015 roku: 65,5 min zt
» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 6,6 min zt

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 4,9 min zt

» Zyski w 2016 roku: -4,4 min zt

» Zyski w 2015 roku: -3,5 min zi

(gjujubee"

Wyniki w liczbach:

» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2016 roku: 59,6 min zt
» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2015 roku: 31,7 min zt
» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 0,7 min zt

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 0,8 min zt

» Zyski w 2016 roku: -0,4 min zi

» Zyski w 2015 roku: 0,1 min zt
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3.2.11 Forever Entertainment

W ostatnim roku Forever Entertainment zaliczyto niemal dwukrotny wzrost
wartosci rynkowej. Jeszcze w grudniu 2015 roku firma byta warta 11,4 mi-
liona ztotych, pod koniec ubiegtego roku wyceniano jg na 20,4 miliona. Od-
powiada za to sprawnie funkcjonujaca dziatalno$¢ wydawnicza spétki, ma-
jacej w planach m.in. polska produkcje Hollow oraz amerykarskie Shadow
Over Isolation. Na razie firma nadal notuje niewielkie przychody (918 tysiecy
w 2015 roku) i nie zakonczyta zadnego z ostatnich dwdch lat z zyskiem.

3.2.12 iFun4All

Po debiucie na gietdzie we wrzesniu ubiegtego roku iFun4All, spétka corka
krakowskiego studia Bloober Team, odnotowywata reqularne spadki cen ak-
cji. Firma na razie nie osiggneta zadnych zyskéw, wszelkie srodki przeznacza
bowiem na rozw6j planowanego na druga potowg tego roku Serial Cleanera,
obecnie oferowanego w programie wczesnego dostepu. W ubiegtym roku
ten model dystrybucji przyniést firmie przychody w wysokosci nieco ponizej
1 miliona ztotych, ponad dwukrotnie wyzsze niz dwanascie miesiecy wcze-
$niej. W grudniu 2016 firma byta wyceniana na 17,1 miliona zfotych pomimo
niewielkich strat.

3.2.13 QubicGames

QubicGames to jeden z najmniejszych polskich deweloperéw obecnych na
gietdzie: w grudniu ubiegtego roku jego warto$¢ rynkowa wynosita 18,5 mi-
liona ztotych. W 2016 roku wydat on kilka pomniejszych produkgji, ze sprze-
dazy ktoérych uzyskat 808 tysiecy zfotych przychoddéw, koriczac rok z 793
tysigcami na minusie. W tym samym okresie QubicGames podpisato umowe
z Circle Entertainment pozwalajacg na dystrybucje gier w Ameryce Pétnoc-
nej oraz inwestowato w swoj gtéwny projekt zapowiedziany na 2017 rok —
Robonauts.

Wyniki w liczbach:

» Wartosé rynkowa w grudniu 2016 roku: 20,4 min zt
» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2015 roku: 11,4 min zt
» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 1,3 min zt

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 0,9 min zt

» Zyski w 2016 roku: -1,0 min zt

» Zyski w 2015 roku: -0,5 min zt

Wyniki w liczbach:

» Warto$é rynkowa w grudniu 2016 roku: 20,4 min zt
» Wartos¢ rynkowa w grudniu 2016 roku: 17,1 min zt
» Wartos¢ rynkowa w grudniu 2015 roku: b.d.

» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 1,0 min zt

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 0,4 min zt

» Zyski w 2016 roku: -0,3 min zt

» Zyski w 2015 roku: 0,0 min zt

QOuUBIC

GAMES

Wyniki w liczbach:

» Warto$¢ rynkowa w grudniu 2016 roku: 18,5 min zt
» Warto$é rynkowa w grudniu 2015 roku: b.d.

» Przychody ze sprzedazy w 2016 roku: 0,8 min zt

» Przychody ze sprzedazy w 2015 roku: 0,8 min zt

» Zyski w 2016 roku: -0,8 min zi

» Zyski w 2015 roku: 0,1 min zt

3.3 BADANIE ANKIETOWE PRODUCENTOW GIER WIDEO W POLSCE -

BADANIE ,POLISH GAMEDEV 2017"

Ten rozdziat przedstawia charakterystyke sektora producentéw gier wideo
w Polsce, skupiajac sie na zagadnieniach zwigzanych ze specyfika bizneso-
wa, kapitatem ludzkim w firmach, czynnikach warunkujgcych rozwéj firm, a
takze na oczekiwaniach podmiotéw wzgledem instytucji publicznych. Naj-
wiecej respondentéw zadeklarowata posiadanie biura lub oddziatu w woje-
wddztwie mazowieckim, matopolskim, wielkopolskim oraz $laskim. Najbar-

dziej liczng grupg byty firmy liczace mniej niz 5 oséb (60%) podczas, gdy
wiekszych podmiotéw, zatrudniajacych pow. 100 oséb, byto zaledwie kilka
(4%). Ponad 70% ankietowanych firm istnieje na rynku juz ponad 3 lata. War-
to podkresli¢, ze przebadana préba byta zréznicowana pod wzgledem wielko-
$ci oraz lokalizacji firm.



3.3.1 Metodologia badania

Zagadnienia obrazuja wyniki z badania przeprowadzonego na prébie licza-
cej 101 podmiotdw, co jest znaczacym postepem wzgledem badan z lat po-
przednich gdzie w 2013 roku w ankiecie wzieto udziat 26 firm, w 2014 - 32
firmy,aw 2015 — 41 podmiotéw z branzy gier. Catosciowa wielko$¢ populacji
szacuje sie na 330 podmiotdéw, wiec analiza 107 stanowi jej dos¢ istotny frag-
ment (30%). Dla celéw badawczych ankieta, ktéra pierwotnie przygotowana
zostata przez firme Intermarum, zostata zmodyfikowana. Z jednej strony do-
precyzowane zostaly istniejgce zagadnienia, z drugiej dodane zostaty nowe,
w efekcie przygotowane zostato narzedzie liczace 32 pytania. Pozytywnie
oceniony pilotaz badania przeprowadzony na kilkunastu firmach pozwolit na
uprawnione wykorzystanie narzedzia.

Ankieta przeprowadzona zostata wsrdd réznej wielkosci producentéw gier,
tworzacych gry na rézne urzadzenia (PC/Konsole, Mobile, VR, Web) oraz
o roznych modelach biznesowych (m.in. Premium, F2P). Poruszane zagad-
nienia dotyczyty réznych obszaréw dziatalnosci firmy na rynku, dotykaty one
zaréwno kwestii dotyczacych finansowania produkgji gier, rodzajéw produ-
kowanych gier, zatrudnienia pracownikéw, budzetéw realizowanych projek-
tow, ale takze wsparcia otrzymywanego z dotacji. W badaniu nie brano pod
uwage firm zajmujacych sie developmentem w catosci na zlecenie, outsour-
cingiem, ustugami, dystrybucja, organizacjg e-sportu czy innych podmiotow
z szeroko sektora gier, ale nie produkujacych gier. W zwigzku z tym wszystkie
okreslenia branza gier, czy sektor gier komputerowych uzyte w dalszej czesci
tego rozdziatu beda odnosity sie wytacznie do sektora producentéw gier.

Uzupetnienie badan przedstawionych w rozdziale I, przeprowadzonych przez
Krakowski Park Technologiczny stanowi badanie wynagrodzen dla branzy
gier komputerowych, ktére zostato przeprowadzone przez Stowarzyszenie
Polskie Gry we wspétpracy z firmg Advisory Group TEST Human Resources.
Celem badania byto zbadanie wynagrodzer oraz trendéw wystepujacych
w branzy.

Zrédto fotografii:
materiaty prasowe firmy Juggler Games

Dane o wynagrodzeniach dotycza 2016 roku i dotyczg kwot brutto:

» Miesieczne wynagrodzenie zasadnicze: 30 listopada 2016

» Dodatki state w ujeciu rocznym: grudzieri 2015 - listopad 2016

» Dodatki zmienne w ujeciu rocznym: grudzier 2015 - listopad 2016.

Projekt badawczy bazowat na autorskiej metodologii Raportu Ptacowego AG
TEST HR, ktdra zostata dostosowana do specyfiki branzy gier wideo.
Matryca zostata skategoryzowana wg:

» 6 $ciezek, odpowiadajgcym poziomowi zarzadzania w strukturach organi-
zacji: general director, functional director, manager, producer, team leader,
specialist

» 10 pozioméw (od 3 do 13), odpowiadajgcym doswiadczeniu i kompe-
tencjom wymaganym na stanowisku (w zaleznosci od $ciezki zostaty
przypisane rézne zmienne). W przypadku stanowisk specjalistycznych
wyréznione zostaty stopnie zaawansowania:, junior, regular, senior, lead

» 6 specjalizacji, odpowiadajgcym poszczegdlnym dyscyplinom w branzy:
Design, Art, Audio, Production, Programming, QA

» 41 stanowisk, przypisanych do odpowiednich Sciezek i specjalizacji.

Firmy, ktdre wziety udziat w badaniu majg siedziby w kilku duzych miastach

Polski, przede wszystkim Warszawie i Krakowie. Wiekszo$¢ badanych przed-

siebiorstw ma ugruntowang pozycje na rynku oraz bogate portfolio produkto-

we. Firmy bedace uczestnikami badania zatrudniajg pracownikéw o stosun-
kowo wysokiej Sredniej wieku, zapewniajac im jasne zasady wynagradzania,

z nastawieniem na dtugofalowg wspétprace. W badaniu wzieta udziat zrézni-

cowana grupa firm. Zaréwno studia indie zatrudniajace ponizej 10 0séb, jak

i wieksze organizacje zatrudniajgce ponad 100 oséb.

Badania poszerzone zostaty dodatkowo o wywiady pogtebione z reprezen-
tantami firm z w/w kategorii oraz przedstawicielami organizacji branzowych,
ktdre pozwolity na analize jakosciowa poruszanych w raporcie kwestii.

67



68

3.4 CHARAKTERYSTYKA BIZNESOWA

3.4.1 Wojewddztwa, w ktorych firma posiada biura lub oddziaty

Wyniki ankiety potwierdzajg obiegowg opinie dotyczaca czterech gtéwnych
obszaréw koncentracji branzy gier w Polsce: wojewddztw mazowieckiego,
matopolskiego, wielkopolskiego i $laskiego. Przy czym w trzech pierwszych
jest to po prostu koncentracja firm w Warszawie, Krakowie i Wroctawiu.
Analizujac tylko ankiety od firm mtodszych niz 3 lata mozna prébowac wska-

za¢ gtéwne regiony, w ktérych sg obecnie ulokowane: Matopolska, gdzie
zarejestrowanych jest 31% sposrod nowych firm, 25% w Mazowieckim oraz
9.4% w Wielkopolskim. Przy czym w trzech pierwszych jest to po prostu kon-
centracja firm w Warszawie, Krakowie, aglomeracji Slaskiej oraz Poznaniu.

Wyk. 3.1 Wszystkie wojewddztwa, w ktérych firma posiada biura lub oddziaty

|

0,93%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Uzasadnienie takiej lokalizacji firm jest najprawdopodobniej zwigzane z do-
stepem do zaawansowanych osrodkéw technologicznych, dostepem do ka-
dry, itp. Wyniki te sg zbiezne z danymi statystycznymi na poziomie krajowym
pod wzgledem koncentracji dziatalnosci gospodarczej w poszczegdlnych
wojewodztwach: $laskim, wielkopolskim, matopolskim, dolnoslgskim.

Liczbe podmiotéw dziatajgcych w branzy szacujemy na przeszto 330 na ba-
zie spisu jaki przygotowata Fundacja Indie Games Polska. Spis liczy obecnie
331 podmiotow (stan na 27.06.2017 r.), ale zdaniem Jakuba Marszatkow-
skiego (IGP) studiow jest wiecej ,Przedstawicieli mniejszych firm, jest strasz-
nie trudno naméwi¢ na dowolng ankiete, bo to zabiera czas. Mysle, ze jest
ponad 400 studiéw. Opieram sie na statym tempie w jakim dowiadujemy sie
o nowych, na kazdym wydarzeniu w kraju, przy kazdym naborze Fundacji
Indie Games Polska na stoisko zagranica. Przy czym to tez jest kwestia jak
bedziemy to tak naprawde liczy¢, co uznamy za studio." Na podstawie wy-

wiadéw mozna wnioskowag, ze wielu twércéw gier ma niezarejestrowang
dziatalno$¢ i nie beda chcieli sie wliczy¢ jezeli bedzie mowa o firmach albo
spotkach w branzy. W zwigzku z tym, ze ankiety byty anonimowe, istnieje
prawdopodobierstwo, ze podmioty mikro i mate, s w ogélnej probie niedo-
reprezentowane. Nie zmienia to faktu, ze wedtug wielu respondentéw branza
gier to najlepiej rozwijajaca sie i rokujgca branza przemystu w Polsce. Warto
przytoczyé tu stowa Barttomieja Rozbickiego (prezes AT Games) ,wydaje mi
sie, ze rynek gier dojrzewa w Polsce i wida¢, ze coraz wiecej firm traktuje
robienie gier jako biznes, zaczynajg pracowaé nad procesami we wiasnych
firmach. Ten rynek sie bardziej konstytuuje (..) mamy mocniejsza strukture
biznesowa i to samo widac, jesli chodzi o instytucje, np. powstato Stowarzy-
szenie Polskie Gry, bo pozwala to jako$ na kontrole i nadzér oraz wptyw na
instytucje publiczne, aby ujrzeli gry komputerowe jako duzy segment rynku,
wiodacy segment, jesli chodzi o rozrywke".



3.4.2 Struktura rynku

Wyk. 3.2 Struktura rynku wedtug wieku podmiotow

Ponad 10 Iat

6-10 lat

3-5 lat

1-2 lata

Mniej niz rok . 7,8%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Ponad 70% podmiotéw bioracych udziat w badaniu funkcjonuje na rynku
powyzej 3 lat. Mozna domniemad, ze majg za sobg premiere co najmniej jed-
nej gry pecetowej lub nawet kilku na urzadzenia mobilne. Z kolei ponad 35%
studiow dziata dtuzej niz 5 lat i tu mozna juz uznaé, ze wypracowaty sobie
stabilny model biznesowy. Wskaznik prawie 30% studiéw, ktére funkcjonuja
krécej niz 3 lata swiadczy o stale rosnacej liczbie podmiotdw, a tym samym
ciggtym szybkim wzroscie w tym sektorze. Osiggniete wyniki sg tozsame
z tendencjg rynku globalnie (badania EFL), poréwnujac firmy ze wzgledu na

ich wiek, mozna stwierdzié, Ze okoto jedna trzecia z nich prowadzi dziatal-
nosé dtuzej niz pie¢ lat. Firmy te sa w stabilnej sytuacji finansowej. Najstar-
sze firmy funkcjonujace na rynku ponad 10 lat zatrudniajg relatywnie wiecej
pracownikdw, Srednio 11 - 30 pracownikdw, realizujg od 3 - 5 projektéw gro-
wych jednoczesnie i dysponuja budzetami powyzej 10 min zt na projekt. Nie
uwzgledniono tutaj CD Projekt Red, ktére zatrudnia obecnie 500 0s6b oraz
Techland — okoto 300 os6b. Warto dodaé, ze firmy najdtuzej ,przezywajq”
w wojewddztwie mazowieckim i matopolskim.

3.4.3 Liczba projektow, nad ktérymi pracowaty firmy w przeciggu ostatniego roku

Wyk. 3.3 Premium (PC)

2oy | 5
3-5 projektow
6-10 projektow

ponad 10 projektow

Wyk. 3.4 F2P (mobile)

1-2 projekty
3-5 projektow
6-10 projektow

ponad 10 projektow

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow ,Polish GameDev 2017"

Ponad 59% przedsiebiorstw deklaruje, Ze obecnie prowadzi nie wiecej niz 2
projekty. Na prowadzenie 3 do 5 projektéw pozwolié¢ sobie moze jedna trze-
cia firm. Ponad 10 projektéw naraz prowadzi tylko 7% firm biorgcych udziat
w badaniu. Prowadzenie kilku projektéw jednoczesnie wydaje sie by¢ typowe
dla twdrcow gier F2P, gier mobilnych jak i twércow gier casualowych.

Dane w rozbiciu na model hiznesowy opracowywanych przez studia projek-
téw potwierdzajg obserwacje branzy. Wyraznie widaé, ze w przypadku gier

premium firmy skupiajg sie najczesciej na réwnoczesnym prowadzeniu mak-
symalnie dwach projektow (59% ankietowanych). Prawidtowos¢ ta dotyczy
zaréwno najwiekszych graczy na rynku — pracujacych nad wysokobudzeto-
wymi tytutami, jak i studiami niezaleznymi, ktérych zasoby najczesciej skro-
jone sg pod réwnoczesng prace nad ograniczong iloscig projektéw. Prace
nad kilkoma 3-5 projektami réwnoczesnie deklaruje za to 48% ankietowa-
nych opierajacych swoje gry na modelu F2P.
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3.4.4 7r6dto finansowania firm (respondenci mogli zaznaczy¢ wiecej niz 1 odpowiedz)

Wyk. 3.5 Obecne zrodto finansowania firmy

85,3%
27,5%
o 196%  16,7%
. 9,8% 8,8%
0% [ ] —
M Srodkiwtasne M@ Wydawca M Inwestor spozabranzy M Inwestor branzowy M Gietda Inne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow ,Polish GameDev 2017"

Charakterystyczne dla badanej grupy jest rodzaj gtéwnego Zrédta finanso-
wania firmy — po 85% firm korzysta ze $rodkéw wiasnych. To oznacza, ze
tendencja ta utrzymuje sie w stosunku do lat poprzednich. Co wiecej, prze-
szto 40% firm podato Srodki wiasne jako wytgczne Zrddio finansowania.
W wiekszosci sq to firmy, ktére istniejg dtuzej niz 3 lata, co pozwala wnio-
skowaé¢, ze odniosty z poprzednimi tytutami sukces pozwalajacy z ich
sprzedazy sfinansowa¢ dalszg produkcje. Przyjety model ,self-publishin-
gu” jest z jednej stron bardziej ryzykowny, ale z drugiej strony pozwala na
generowanie duzo wyzszego profitu w przypadku sukcesu wydanej gry.
Warto podkreslié tutaj, ze polskie firmy sg coraz bardziej konkurencyjne
na $wiatowym rynku, podejmuja coraz wieksze ryzyko, stawiajg na duza
kreatywnos$¢ rozwigzan, wysoka jako$¢ produktu. Wedtug Mikotaja Paw-
towskiego (prezes Juggler Games) ,rezultatem tych ruchow jest uznanie,
jakie na rynku $wiatowym zdobyty najwieksze polskie firmy gamedevo-
we, bardzo wysoko zawieszajac poprzeczke dla swoich konkurentow”.

3.4.5 Model wydawania gier w firmie

Drugim najpopularniejszym Zrédtem finansowania produkeji sg zewnetrz-
ni wydawcy, cho¢ tu udziat jest juz znacznie mniejszy (28%). Mniej wiecej
w dwach trzecich przypadkéw sg to wydawcy z Polski. Znaczenie majg tu
réwniez inwestorzy zaréwno ci branzowi, jak i spoza sektora. Z drugiej strony
prawie 10% catosci grupy to studia, ktére majg mniej niz 3 lata i jako jedyne
Zrédto finansowania podato $rodki wiasne. Nalezy domniemywac, ze to jest
w wiekszosci grupa miodych studiéw, ktére majg trudnosci z znalezieniem
finansowania dla poczatkowego etapu rozwoju firmy.

W ramach odpowiedzi ,Inne’, 5% ankietowanych wpisato zlecenia lub out-
sourcing. Z rozméw wewnatrz branzy wynikatoby, ze to prawdopodobnie
bardziej popularne Zrédto finansowania produkcji wiasnych tytutéw, ale wy-
petniajacy ankiete prawdopodobnie uznali, ze zawiera sie to w srodkach wia-
snych. Tylko jeden ankietowany w pole ,inne" wpisat kredyt bankowy. Nalezy
podkresli¢, ze taka forma finansowania kosztéw dziatalnosci jest skrajnie
niepopularna wsrod producentow gier.

Wyk. 3.6 Przewazajacy model wydawania gier w firmie

® Self-publishing
@ Wydawca z Polski
® Wydawca z zagranicy

0%

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow ,Polish GameDev 2017"



Przeszto 68% studiow deklaruje jako wiodgcy model wydawania gier self-pu-
blishing. Na tg dominujaca grupe zapewne sktadaja sie firmy, ktére uznaty, ze
korzystniej dla nich bedzie nie wigzac sie z wydawca, nie dzieli¢ sie z nim zy-
skami, ale tez nie ryzykowag, ze bedzie ingerowat w produkcje czy promocje.
Ale zapewne sg tam tez studia, ktére odpowiedniego wydawcy dla siebie po
prostu nie znalazty. Wspétpraca z wydawcami z Polski (16,7%), nieznacznie
przewaza nad wspétpraca z wydawcami z zagranicy (14,7%). Prawie 11% an-
kietowanych, zadeklarowato, ze korzysta z ustug wydawcy przy wydawaniu
gry, podczas gdy nie podawali go jako Zrédta finansowania firmy. W prze-
wazajacej czesci tych przypadkéw finansowanie byto catkowicie z srodkdw
wtasnych. Mimo to, firmy te odnajduja korzysci w wspdtpracy z wydawcami.
Udziat wydawcéw z Polski i z zagranicy, cho¢ w catej prébce jest niemalze

réwny, to rozktada sie skrajnie odmiennie w zalezno$ci od wieku firm. Firmy
ktore istniejg na rynku dtuzej niz 5 lat w prawie 80% korzystajg z wydawcow
zagranicznych. Jednak wsrdd studiéw ktére dziatajg 3-5 lat udziat wydaw-
cOw z zagranicy wynosi 25%, a wsrdd tych, ktére dziatajg krocej niz 3 lata
zaledwie 18%. Mozna wyciagna¢ z tego dwojakie wnioski, ktére wydaja sie
potwierdza¢ w obserwacji branzy. Polski sektor wydawniczy jest jeszcze sto-
sunkowo mtody i dopiero sie rozwija. Stad przycigga mtode firmy. Ale tez
mozna wnioskowag, ze mimo catego szeregu stoisk i delegacji wyjazdowych
zorganizowanych przez Fundacje Indie Games Polska, Krakowski Park Tech-
nologiczny czy Game Industry Conference poczawszy od 2015 roku, dostep
polskich tworcow gier do zagranicznych partneréw biznesowych jest weigz
ograniczony i wsparcie to wymaga dalszego wzmacniania.

3.4.6 Przychody z projektéw w firmie a model biznesowy

Wyk. 3.7 Ktoéry model biznesowy daje najwiecej przychoddéw z projektow firmy?

I o

Premium
e [ 21.2%
Subskrypcje I 3,0%
Inny . 51%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Modelem biznesowym najczesciej wykorzystywanym przez firmy jest model
Premium (blisko 71% firm), ktéry wydaje sie by¢ modelem najbardziej przej-
rzystym i tatwym do adaptacji do gier. Ciekawym nowym modelem sg sub-
skrypcje, jednak na razie istotne tylko dla 3% respondentéw, a nawet mniej
0s6b zadeklarowato zainteresowanie w poréwnaniu do lat ubiegtych (5%).

Jak twierdzi Jakub Marszatkowski (Fundacja Indie Games Polska) ,pro-
dukcja gier premium rosnie caty czas i ilosciowo, i jakosciowo. Studiow
przybywa, zespoty rosng, czyli jakos sobie finansujg te prace. Jest coraz ta-
twiej o $rodki, o inwestoréw. Styszymy, Ze co chwile kto§ nowy sie pojawia
z zamiarem inwestowania, wiec od tej strony bedzie na pewno dalej wzrost".
Sporym wyzwaniem dla developeréw jest model Free2Play, czyli gry darmo-
wej z opcjonalnymi mikroptatnosciami. Michat Nowakowski (CD PROJEKT)
zdradza, ze ,spedzilismy sporo czasu nad tym, zeby od strony biznesowej gra
nie byfa ,chciwa’, a jednoczesnie pozwalata zarabiac, bo bez przychodéw gra
musiataby umrzeg".

Na inny problem wskazuje Pawet Miechowski (11 bit studios) ,ja nie zgadzam
sie ze stwierdzeniem ,mobile is dead” — po prostu widze duza polaryzacje,

tzn. rynek F2P jest zagarniety przez gigantéw, a $redni i mali nie sg w sta-
nie tam wejs$¢, sg wiec skazani na porazke. Pienigdze, ktére trzeba wydaé
na user acquisition, utrzymanie gracza nie sg w ich zasiegu. Moim zdaniem,
F2P zostanie zmonopolizowany przez nieliczng grupe gigantéw. Natomiast
klasyczny rynek premium ma sie dobrze, dobrze sie rozwija, istotna jest za
to silna marka, nie da sie wej$¢ tak hop siup na platforme mobilng, jesli nie
ma sie czego$ oryginalnego. Natomiast ostatnie lata pokazuja. Ze sie da,
np. z This War of Mine albo znakomitym Monument Valley. Istnieje tez taki
trend przesuwania sie graczy casualowych w strone graczy hardkorowych,
natomiast jest ono wolniejsze niz przyrost ogdlny, w zwigzku z czym troche
jest to sztucznie postrzegane — jak spojrzysz na cato$¢ rynku mobilnego, to
ten wycinek premium bedzie ok. 10%, a za rok moze by¢ 9%, ale cafa skala
,ciasta’, a wiec przyrost graczy spowoduje, ze warto$é bezwzgledna bedzie
i tak tu wiekszy. Bo ewidentnie ludzie, ktérzy odkrywaja do$wiadczenia
growe, w pewnym momencie przechodzg z casual do hardcore. Pytanie,
jak dugo bedzie to dziataé, w sensie gdy caty $wiat sie nasyci, co przeciez
w koricu nastapi, telefonami czy tabletami odpowiednio wydajnymi, zeby
gra¢ w hardkorowe gry. Bardzo mozliwe, ze wtedy F2P zaczng czesciowo
traci¢ na korzys¢ gier komputerowych. To taka mocno profetyczna wizja'".
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3.5 KAPITAL LUDZKI W FIRMACH

3.5.1 Liczba os6b zatrudnionych w firmie

Wyk. 3.8 Liczba zatrudnionych w firmie pracownikéw
(liczba os6b zatrudnionych na umowe o prace)

® mnigjnizb5 ® 31-50
® 6-10 ® 51-100
11-30 wiecej niz 100

0%

5,9%
4,9%

59,8%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow ,Polish GameDev 2017"

Analizujac wielko$¢ firm w branzy, przewazajg tak jak w gospodarce kra-
jowej mikro i mate przedsiebiorstwa, do 10 pracownikéw ma 74% studiow,
a miedzy 10 a 50 kolejne 18%. Najwiecej jest przedsiebiorstw zatrudnia-
jacych do 5 pracownikéw - az 60% firm miesci sie w tym przedziale. Firmy po-
wyzej 50 pracownikéw to zaledwie 8% catosci, ale tez mozna na podstawie ze-
branych danych szacowad, ze pracuje tam mniej wiecej potowa zatrudnionych
w sektorze. W tym miejscu warto podkresli¢, ze liczbe pracownikéw game-
devu bardzo trudno okresli¢, przeprowadzone wywiady pozwolity wyciggnaé

3.5.2 Typowy przyktad pracownika gamedevu

wniosek, ze trzy czwarte pracownikéw w branzy regulujg umowy cywilno-
-prawne.

Wedtug danych zebranych przez Stowarzyszenie Polskie Gry - Badanie wyna-
grodzen SPG, nie wystapity réznice pomiedzy stazem pracownikéw zatrud-
nionych w poszczegdinych miastach oraz specjalizacjach. Srednia dtugosé
stazu u aktualnego pracodawcy, liczonego w latach, wynosi 2,6.

Wyk. 3.9 Charakterystyka przecietnego pracownika gamedevu

MEZCZYZNA
Ale z roku na rok ma coraz wiece;
kolezanek w pracy

MLODY

ma 31 lat

WYKSZTALCONY
i~

79% przebadanych pracownikéw
ma wyksztatcenie wyzsze

Z PERSPEKTYWAMI
moze liczyé na 10%
powyzke

) MOBILNY
/"l jezdzi na konferencje na
8 koszt pracodawcy

/o~ POSZUKIWACZ
[ ] 1 [ ] . . . .
" pracuje w jednej firmie
Srednio 2.5 roku

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Badania Wynagrodzen SPG



3.5.3 Wiek pracownikéw zatrudnionych w gamedevie

Wyk. 3.10 Sredni wiek pracownikéw gamedevu

do2siat [N 11%

oo N
sroso - I

s6-0iat [N 10%

powyzej 40 lat . 4%

Zrdto: opracowanie wiasne na podstawie Badania Wynagrodzen SPG

3.5.4 Kobiety w branzy gier wideo

Wyk. 3.11 Stanowiska zajmowane przez kobiety w polskim gamedevie

26%

13%  11%

9% 9
I 8% 69
I I . l Pozostate (22%)

Artysta 2D (26%)
Producent (13%)

Tester (11%)

Animator 3D (9%)
Artysta koncepcyjny (8%)
Artysta 3D (6%)
Programista gier (6%)

22%

6%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Badania Wynagrodzen SPG

Zgodnie z wynikami z badania wynagrodzeri przeprowadzonego przez SPG
w gamedevie pracuje niewiele kobiet - stanowig jedynie 15% przebadanych

pracownikdw. Ponad potowa kobiet w badanej grupie byta zatrudniona w pro-

fesji artystycznej, a stanowiskiem, ktére najczesciej zajmujg jest Artysta 2D.

Rowniez popularne wsrdd nich sg stanowiska zwigzane z produkcja i kon-

trolg jakosci. Najmniej kobiet pracuje na stanowiskach programistycznych.

Najwiecej kobiet zatrudnionych na stanowiskach developerskich to juniorzy
oraz specjalisci. To pozwala na wysuniecie wniosku, ze wiekszos$¢ kobiet po-
jawito sie w branzy tworzenia gier wideo stosunkowo niedawno.
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3.5.5 Rekrutacja pracownikow

Wyk. 3.12 Czy firma planuje zatrudnia¢ nowych pracownikéw w przeciggu najblizszego roku?

® Tak
® Nie

0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Co ciekawe, patrzac na statystyki wynikajace z badania, wiekszo$¢ przedsie-
biorcéw planuje zatrudni¢ pracownikéw. Zdaniem Bartfomieja Rozbickiego
(AT Games) ,Polska ma opinie kraju, ktéry ma zdolnych ludzi w tej dziedzinie,
i mysle, Ze ten PR, ktory zrobit WiedZmin, SuperHot i 11bit studios, bardzo faj-
nie sie przetozy na to, ze ludzie z Polski bedg mocno poszukiwani na rynku, co

z jednej strony nie jest dobre, bo bedzie to wysysaé z kraju dobrych pracowni-
kéw, a z drugiej to walka o pracownika, jest niezalezna od granic, wiec wydaje
mi sie, ze to jednak pozytywny aspekt, to ze Polska zostata zauwazona jako
producenci WiedZmina czy Dying Lighta czy SuperHot czy This War of Mine."

3.5.6 Poszukiwani pracownicy w branzy gamedev

Wyk. 3.13 Liczba poszukiwanych pracownikéw w perspektywie roku

Brak planow

1-2 pracownikow
3-5 pracownikow
6-10 pracownikow
11-15 pracownikow
16-20 pracownikow

Wiecej niz 20 pracownikow

B 5.9%

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow ,Polish GameDev 2017"

Ponad potowa respondentéw poszukuje od 1 do 5 pracownikéw. Potrzeby
rekrutacyjne zgtaszajg zaréwno mate studia, jak i te zatrudniajgce wiecej
niz 30 osob. Do najbardziej poszukiwanych specjalistéw nalezg programisci
oraz graficy i animatorzy. Pawet Miechowski (11 bit studios) ocenia, ze przed-
siebiorstwa z branzy moga mie¢ dos¢ ptynne potrzeby, uzaleznione od cyklu
produkeyjnego: ,Nasz szacunek na ten rok to zapotrzebowanie na okoto 15

nowych osdb. Przyszty bedzie jednak zalezny od planéw produkeyjnych i wy-
dawniczych. Bardzo ciezko jest to przewidzie¢." Odpowiedzi prawie 9% firm
$wiadczg, ze planujg zatrudni¢ w perspektywie roku wiecej pracownikéw niz
majg obecnie. Z kolei przeszto 17% firm zamierza podwoi¢ liczbe pracow-
nikdw. To oznacza, ze przeszto jedna czwarta branzy znajduje sie w fazie
bardzo szybkiego wzrostu.



3.5.7 Rotacja pracownikéw

Wyk. 3.14 Jaki odsetek pracownikéw odszedt z firmy w roku 2016?

v I

1-5%
6-105 [N 9.8%
11-20% _ 11,8%
21-50% | 0%

Ponad 50% I 1%

I 25

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Obecnie rynek zatrudnienia przesuwa sie na korzy$é pracownikéw. Praco-
dawcy starajg sie zatrzymaé pracownikéw, stosujac rézne benefity, dzieki
temu mozna zaobserwowaé, ze ponad potowa firm biorgcych udziat w ba-
daniu zadeklarowata brak odej$¢ z firmy w ciggu ostatniego roku. Wskaznik
odej$¢ na poziomie do 5% deklarowato 23% badanych firm. Jedyna firma,
ktéra zadeklarowata utrate wiecej niz 20% pracownikéw byta bardzo mata,
miata mniej niz 5 pracownikéw. Sposrad firm, ktére deklarowaty, ze opuscito
je wiecej niz 10% procent ludzi, tylko jedna miata ponad 30 pracownikéw
i tylko jedna kolejna ponad 10, pozostate byty mniejsze. To pokazuje, ze w
liczbach bezwzglednych ruch na rynku pracy nie jest duzy. Warto jednak pa-
mietag, ze zatrudnienie w firmach z branzy jest silnie uzaleznione od aktual-
nie prowadzonych projektéw.

Panujg rézne formy pozyskiwania pracownikéw. Brak wykwalifikowanych
pracownikéw byt problemem dla firmy Gamedesire w 2015 roku. ,Brak wy-
kwalifilkowanej kadry byt dla nas duzym problemem 2 lata temu, kiedy zwiek-
szalismy zatrudnienie z 40 do 90 oséb. To byt moment kiedy wykreowalismy
event ktéry nazywa sie Gamedesire Academy. Stworzylismy miejsce, dzieki
ktéremu zainteresowani ludzie moga wej$¢ w srodowisko deweloperéw gier,
dowiedzie¢ sie jak sie tworzy gry. To zniwelowato nasz niedosyt zwigzany
z liczba programistéw. Na dzien dzisiejszy wydaje nam sie, ze nie mamy du-

zego problemu z pozyskiwaniem wykwalifikowanych pracownikéw. Obecnie
w Krakowie pracuje 80 osdb” wyjasnia Marek Wylon (Gamedesire).

Dla poréwnania, niemiecka firma InnoGames w celu zatrzymania pracowni-
kéw inwestuje w pozaptacowe benefity. ,Na rynku gier zawsze istniata duza
konkurencja, jezeli chodzi o rekrutacje nowych osdb. InnoGames rozwigzuje
ten problem upewniajac sie, Ze mamy atrakcyjne $rodowisko pracy. Organi-
zujemy nowoczesne, znajdujgce sie w dobrej dzielnicy biura z salg gimna-
styczng, kawiarnie, rowery i inne dodatki pracownicze, tak aby nasi pracow-
nicy byli naszymi najlepszymi rekruterami” dodaje Tobias Edl (InnoGames).

W branzy gier komputerowych rotacja wystepuje na poziomie 15,54%. Na
wszystkich $ciezkach, niezaleznie od dziatu, decyzje o odej$ciu podejmuja
gtéwnie pracownicy. Najwieksza rotacja wystepuje wsréd pracownikéw
o najkrétszym stazu pracy (do jednego roku). Najczesciej odchodza z pracy
osoby na stanowiskach specjalistéw i producentéw. Jednoczesnie zauwazo-
no korelacje sugerujgca, ze im dfuzej pracownik jest zatrudniony u jednego
pracodawcy, tym mniejsze prawdopodobierstwo, ze to pracodawca zainicju-
je jego odejscie/rezygnacje z pracy.

3.5.8 Jak ksztattujg sie wynagrodzenia w branzy gier ? - na podstawie badania wynagrodzen

Stowarzyszenia Polskie Gry

W szeroko rozumianej branzy IT podwyzki sg bardziej usystematyzowane niz
w gamedevie (czesto sg one podporzadkowane korporacyjnym regulaminom
i s przyznawane systemowo). W przypadku gamedevu podwyzki wystepuja
bardziej nieregularnie, a ich wysoko$¢ bywa ustalana uznaniowo. Podwyzki
te bywajg potaczone ze stazem pracy, ale tez i koricem projektu. Niemniej,

ponad potowa badanych odnotowata wzrost wynagrodzenia w roku 2016,
a $redni jego poziom wyniést 10%. Pod tym wzgledem mozna powiedzieé, ze
gamedev w szybkim tempie stara sie doréwnac do poziomu ptac w szerzej
pojmowanej branzy IT, gdzie $rednia podwyzka wyniosta w tym samym okre-
sie 4,4%, ale tez $rednia ptaca byta wyzsza.
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Tab. 3.2 Mediana wynagrodzen w branzy gier (brutto)

Poziom stanowiska (usrednione wszystkie
specjalizacje)

Producent

Team Leader
Lead Specialist
Senior Specialist
Regular Specialist

Junior Specialist

Umowa o prace (w zt) Umowa o dzieto (w zt) Indywidualna dziatalno$¢ (w z1)

7449 7376 11573
8206 9565 12832
9805 11213 14993
8715 7230 9976
5917 5963 8118
3745 3915 6083

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Badania Wynagrodzen SPG

Raport Pfacowy potwierdzit, Ze wraz ze wzrostem komptenecji i do$wiadcze-
nia pracownikdw polskiego gamedevu, rosng wynagrodzenia. Przyktadowo:
juniorzy zarabiajg przecietnie w okolicy 4 000 z4, regularni specjalisci 6 000
zh, seniorzy 8 000 zt, a leadzi 9 000 zt [kwoty brutto]. Uwage zwraca fakt,
ze w przeciwienstwie do innych branz, team leaderzy otrzymujg mniejsze
wynagrodzenie niz leadzi. Ten wynik moze byé spowodowany tym, ze od
leadow wymaga sie wiecej (majg bardziej unikatowe umiejetnosci, ktd-
re s3 trudniej dostepne na rynku, a takze odpowiadajg za wieksze wycinki
projektu - np. Principal Artist) niz team leaderzy, ktérych praca skupia sie
przede wszystkim na zarzadzaniu operacyjnym i koordynowaniu pracy
wiekszej liczby osob. Badanie wykazato, ze wynagrodzenia producentéw

i starszych specjalistéw ksztattujg sie podobnie, mimo, ze odpowiedzial-
nos$¢ zarzadcza jaka lezy na producentach jest duzo wieksza. Warto jed-
nak pamietaé, ze w przypadku starszych specjalistdw ich umiejetnosci
sg zazwyczaj duzo trudniejsze do zastapienia. Pokazuje to, ze specjalisci
z duzym do$wiadczeniem, wiedzg i umiejetnosciami sg bardzo cenni na ryn-
ku. W gamedevie cze$¢ zmienna stanowi $rednio mniej niz 1% catego wy-
nagrodzenia. Moze to wynikac z faktu, Ze wieksze premie przydzielane po
zakonczeniu projektu czy systemy dzielenia zysku [ang. profit sharing] nie
zostaty uwzglednione w niniejszym badaniu, poniewaz w duzej mierze zalezg
od sezonowosci produkeji oraz trudnego do przewidzenia sukcesu poszcze-
gdlnych produktéw.

3.5.9 Srednie wynagrodzenia specjalistow wg lokalizacji

Wyk. 3.15 Wynagrodzenie specjalistow - miesieczna ptaca catkowita brutto

10899

8306
7191

|ndyW|duaIna dziatalnosé
gospodarcza

B Warszawa

umowa o dzieto

6238 5972
5098

umowa o pracg

B Poza Warszawg

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Badania Wynagrodzen SPG

Usredniajgc zarobki wszystkich specjalizacji, to na poziomie specjalistéw na
wieksze wynagrodzenie moga liczy¢ pracownicy zatrudnieni w Warszawie.
Najwieksze réznice zaobserwowano w przypadku indywidualnej dziatalnosci

gospodarczej (+31%) oraz umowy o dziefo (+41%). Podobna prawidtowosé
obserwowana jest w przypadku innych branz, gdzie ta réznica wynosi okoto
20%.



3.5.10 Najczestsze wynagrodzenia specjalistow wedtug rodzaju umowy

Wyk. 3.16 Wynagrodzenie pracownikéw na poziomie specjalisty - miesieczna ptaca catkowita brutto
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Badania Wynagrodzen SPG

Raport potwierdzit trend, ktéry jest obecny réwniez w innych branzach -
najlepsze zarobki odnotowywane s u programistow. Zas najstabiej wyna-
gradzanym stanowiskiem jest tester. Pradopodobnie jest to spowodowane
niskimi wymaganiami dotyczacymi poczatkowych stanowisk testerskich,
przez co testerow tatwiej pozyskac na rynku. Czesto s to osoby mtode, ktdre
wiasnie od tego stanowiska rozpoczynajg swojg kariere w branzy. Oprécz

3.5.11 Benefity

Na benefity pozaptacowe moga liczyé niemalze wszyscy przebadani pra-
cownicy (92%). Najwieksza warto$¢ pakietu pojawia sie wsrdéd specjalistow,
zwlaszcza tych najbardziej doswiadczonych. Moze to wynikaé z tego, ze sg to
osoby bardzo cenne dla firmy i pracodawca chce ich zacheci¢ do pozostania
w firmie nie tylko wynagrodzeniem, ale takze i dodatkowymi benefitami. 73%
przebadanym przystuguje opieka medyczna. W gamedevie w 90% przypad-
kéw opieka medyczna jest finansowana przez pracodawce. Najczesciej opie-
ka medyczna finansowana w 100% wystepuje w przypadku junioréw. Moze
to byé spowodowane tym, ze firmy chca przyciggnaé nowych pracownikéw.
Opieka medyczna przystuguje w wiekszosci przypadkdéw rodzinie pracowni-
ka, ale jest w bardzo matym stopniu finansowana przez pracodawce.

Najczesciej szkolenia przystuguja pracownikom z obszaréw wsparcia (HR,
finanse). Spowodowane moze to by¢ specyfika pracy i koniecznoscig, np.
dostosowania sie do zmieniajacych przepiséw w prawie. Z kolei pracownicy
w grupie stanowisk produkeyjnych najczesciej uczestnicza w konferencjach
polskich i zagranicznych, ktdre z reguty sg drozsze niz szkolenia i bardziej

programistow, wysokie pface otrzymuja réwniez artysci. Moze to wynikac
ztego, ze w Arcie wystepujg stanowiska wyspecjalizowane w bardzo waskim
obszarze (np. weapon artist). Warto réwniez nadmieni¢, ze powyzszy wykres
dotyczy tylko stanowisk specjalistycznych. Stosunkowo wyzsze wynagro-
dzenia w kazdej specjalizacji s w przypadku dalszych pozioméw, np. senio-
réw, lideréw, dyrektoréw itd.

zblizone do specyfiki ich pracy. Czesto te konferencje sg traktowane jako
forma szkolenia. Wachlarz szkoler dla gamedevu nie jest tak szeroki jak
w przypadku innych branz (np. w poréwnaniu stanowisk z grup wsparcia np.
sprzedaz -> handlowcy). Najczesciej udziat w szkoleniach inicjowany jest
przez pracodawce.

Studia - jesli juz wystepuja, to sg inicjowane przez pracownika. Natomiast
pracodawca finansuje ten benefit w niewielkim stopniu i to réwniez pojawia
sie gtéwnie na stanowiskach z obszaréw wsparcia.

Udzialy w konferencjach polskich sg w bardzo duzym stopniu finansowane
przez pracodawce. Udziat w konferencjach zagranicznych jest finansowany
w wiekszym stopniu niz udziat w konferencjach polskich. Moze by¢ to spo-
wodowane tym, Ze sg bardziej atrakcyjne pod wzgledem prelegentéw, a takze
pod wzgledem rozwoju biznesu i bardziej prestizowe. Czesciej to pracownik
zgtasza cheé wyjazdu / udziatu w konferencjach zagranicznych i polskich.
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3.5.12 Kto znajdzie zatrudnienie w branzy?

Analizujac dane pod katem poszukiwanych pracownikdw, jako jednej z ba-
rier hamujgcych rozwdj firmy, mozna stwierdzié, ze programisci sg obecnie
najbardziej deficytowa specjalizacja na rynku. Prawie 60% respondentéw
uwaza, ze 0s6b ze stosownym wyksztatceniem, a przede wszystkim do-
$wiadczeniem bardzo brakuje na rynku. Sytuacja pozostaje niezmienna
od 2013 roku. Niedobory programistéw rosng, w miare jak rosng rozmiary
firm, firmy wieksze niz 10 pracownikéw sygnalizujg je juz w przeszto 77%,
a wieksze niz 30 w przeszto 86% przypadkéw. Notuje sie réwniez deficyt
animatoréw (ponad 40%); grafikéw (27%) i projektantéw (23%). Tu bra-
ki zgtaszajg mniej wiecej réwno wszystkie firmy niezaleznie od rozmiaru.
Dokfadnie takim spostrzezeniem podzielit sie Artur Maksara (Flying Wild
Hog) , Jedyny problem jaki jest, to jest brak ludzi. | to jest taki konkretny
brak ludzi, bo brakuje animatoréw, brakuje programistéw." Sporg zmiane
mozna zaobserwowa¢ w stosunku do poszukiwanych w 2015 roku produ-
centéw. Wedtug Mikotaja Pawtowskiego (Juggler Games),Staboscia na
pewno jest to, ze mamy bardzo mato szkdt, ktdre ksztatcg specjalistow
potrzebnych w tej dziedzinie. Nie méwie tylko o programistach, grafikach
czy animatorach, ktérych wciaz jest za mato, a umiejetnosci tych, ktérzy
kofczg studia w tym zakresie, s3 za ogdlne, ale takze — i to stanowi moim
zdaniem najwiekszy problem — o designerach i level designerach, ktérzy

w zaleznosci od firmy zajmujg sie wieloma réznymi zadaniami. W wiekszosci
przypadkéw jest to uktadanie leveli, skryptowanie na nich, wymyslanie tego,
co doktadnie ma sie tam dzia¢. Zadna szkota w Polsce, przynajmniej z tych,
ktore znam, nie ksztatci studentéw w tym kierunku. To jest chyba najwieksze
wyzwanie, przed ktérym stoi rodzime szkolnictwo w tej branzy." Najwieksze
firmy czesto szukaja pracownikéw na wiasciwie wszystkie pozycje, ale inte-
resuja je wytacznie tacy z bardzo duzym doswiadczeniem w branzy, a tych
w Polsce brakuje. W tej czesci branzy powazniejsze rozmiary zaczyna przy-
bieraé tez niedobdr specjalistéw od marketingu i PRu, wéréd firm majacych
przeszto 50 pracownikéw deklaruje to juz przeszto 22%. Podobne problemy
dotykajg firmy niemieckie. ,Wedtug renomowanego magazynu GamesWirt-
schaft w niemieckiej branzy gier komputerowych pracuje aktualnie 12.000
0s6b. tacznie 510 firm zajmuje sie rozwojem i dystrybucjg gier kompute-
rowych. (..) Fachowcy w branzy gier komputerowych to rzadkie dobro, kté-
re ciezko pozyskac, gdyz popyt gospodarki na informatykéw jest ogromny,
podczas gdy oferta stosunkowo skromna. Nasza strategig na przyciggniecie
nowych pracownikdw sg elastyczne czasy pracy, system premii oraz mita
atmosfera pracy. Jak dotychczas oferta ta zdaje sie przemawiaé¢ do ubie-
gajacych sie o prace w Upjers informatykow" — komentuje Klaus Schmitt

(Upjers).

Wyk. 3.17 Jakich pracownikéw obecnie najtrudniej znalez¢ na rynku?
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3.5.13 Czy w firmie pracujg obcokrajowcy?

Wyk. 3.18 Ponizej 5 pracownikow

@ Nie, nie zamierzamy zatrudniaé
@ Nie, ale zamierzamy zatrudnic¢

Tak, ale nie zamierzamy obecnie zatrudnia¢ kolejnych

@ Tak, i zamierzamy zatrudnia¢ kolejnych

0%

12% \

21%

64%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Analizy zatrudnienia obcokrajowcéw nie mozna robi¢ patrzac na branze jako
cato$¢. WyraZznie bowiem da sie wyrdzni¢, ze w zaleznosci od rozmiaru firm
sytuacja jest zgota inna. Firmy ponizej 5 pracownikéw generalnie nie zatrud-
niajg obcokrajowcdéw. Ma ich zaledwie 15%, kolejne 21% nie ma, ale zamierza
zatrudnia¢. Mozna $miato zatozy¢, Ze tak mate zespoty, w wiekszosci nie sg

gotowe na pracownikdw spoza Polski i to nawet z przyczyn zupetie tech-
nicznych. Wsrdd firm wiekszych niz 10 pracownikéw az 61% ma juz obco-
krajowcow, kolejne 22% zamierza ich zatrudnia¢. Wsréd firm powyzej 30 pra-
cownikéw tylko zupetnie pojedyncze nie zatrudniajg jeszcze obcokrajowcow
i planuja sobie radzi¢ bez nich.

Wyk. 3.19 Powyzej 10 pracownikow

@ Nie, nie zamierzamy zatrudnia¢
@ Nie, ale zamierzamy zatrudni¢

Tak, ale nie zamierzamy obecnie zatrudnia¢ kolejnych

@ Tak, i zamierzamy zatrudniac kolejnych

17%

22%

56%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Ponad 90% pracownikéw gamedevu stanowig Polacy. Zaohserwowano kore-
lacje pomiedzy stazem zatrudnienia obcokrajowcéw, a ich wystepowaniem
w branzy. Najwiecej obcokrajowcéw znajduje sie w grupie zatrudnionych
u aktualnego pracodawcy do roku. Oznacza to, ze trend poszukiwania i
zatrudniania pracownikéw spoza Polski juz sie rozpoczat i - jak na razie -
jest w fazie poczatkowej. Potwierdza to przeprowadzona ankieta, z ktdre;
wynika, ze sposréd firm ktére majg juz obcokrajowcéw, ale nie chcg za-
trudnia¢ kolejnych, wszystkie poza jedng planujg zatrudnia¢ pracownikéw.
Moze to wskazywa¢ na utrudnienia w zatrudnianiu obcokrajowcéw. Artur
Maksara (Flying Wild Hog) opisuje to tak ,Mamy tak Zle zrobione przepisy,
jezeli legalnie chcemy kogo$ zatrudni¢, a to jest po prostu bardzo skompli-
kowane i ucigzliwe. Przepisy s zrobione w taki sposob, zeby premiowac
Polakéw, nawet jesli majg gorsze kwalifikacje na dane stanowisko. Brak
rozwigzan legislacyjnych w zakresie zatrudnienia obcokrajowcéw moze

spowodowa¢ sporo problemdw dla branzy w przysztosci” Marek Wylon
(Gamedesire) przyznaje, ze brat pod uwage zatrudnianie pracownikdw
np. z Ukrainy, jednak porzucit ten pomyst. ,Bralismy to kiedy$ pod uwage,
natomiast finalnie zrezygnowalismy z tego pomystu. Jezeli zdecydowa-
libySmy sie na taki krok, to programisci z Ukrainy zostaliby ulokowani
w oddziale spotki na wschodniej granicy np. w Lublinie”.

Firma Goodgames Studio w pozyskiwaniu pracownikéw spoza Niemiec,
w tym z Polski korzysta z pomocy specjalnego zespotu, ktdry pomagat no-
wym pracownikom znalezé mieszkanie w Hamburgu, otworzy¢ konto ban-
kowe itd. ,Byto to dobre narzedzie, aby pozyska¢ pracownikéw z zagranicy
szczegdlnie, ze w przesztosci relokacje stanowity duzy problem dla nowych
pracownikéw” wyjasnia Caglar Eger (Goodgame Studios).
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3.5.14 Ekspaci w polskich firmach

Wyk. 3.20 Kraje pochodzenia pracownikéw z zagranicy

40%
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Najczestszym kierunkiem, z jakiego pochodzg zagraniczni specjalisci zatrud-
niani przez polskie firmy produkujace gry, sa nasi wschodni sasiedzi. Az 32%
firm deklaruje, Ze ma przynajmniej jednego pracownika z Ukrainy, kolejne 7%,
ze przynajmniej jednego z Rosji, a warta odnotowania jest jeszcze Biatorus.
Europa Zachodnia to drugi najpopularniejszy region, za$ dalsze miejsca zaj-
mujg USA z Kanadg oraz Brazylia, a stawke zamykaja Indie. Pracownikéw
z odleglejszych krajow maja pojedyncze firmy.

Czesé firm takich jak Qloc, dziatajacych w $rodowisku miedzynarodo-
wym zatrudnia pracownikéw z Ukrainy, czy innych panstw. Adam Pie-
siak (prezes QLOC S.A.) wskazuje jednak na problemy zatrudniajac osoby
z zagranicy ,Jezeli moéwimy o jakich$ udogodnieniach w stosunku do osdb
z Ukrainy chociazby. Ciezko jest tym osobom chociazby sie przesied|i¢. Trwa
to wiele miesiecy. W mediach brzmi to troszeczke inaczej, ze jestesmy otwar-
ci na Ukraine, ze jesteSmy w stanie szybko ich zatrudnia¢. Natomiast jezeli

chce sie to robi¢ legalnie, a nasza firma chce tak robi¢ i tak robi, to po prostu
trwa. Nie jesteSmy w stanie $ciagna¢ tego pracownika od reki, tak jak pol-
skiego. Ten proces trwa, a wiec wrecz musisz mie¢ osobe, ktora sie w tym
specjalizuje i umie sie odpowiednio poruszaé w labiryncie urzedniczym, zeby
to w miare skutecznie zatatwiad.”

45% obcokrajowcéw zatrudnionych w gamedevie to artysci (specjalizacja
ART w Badaniu wynagrodzen SPG). 14% wszystkich Animatoréw 3D stanowig
wiasnie obcokrajowcy. Oprécz Animatoréw 3D, obcokrajowcey zatrudnieni sa
najczesciej na stanowiskach takich jak 2D Artist i Environment Artist. Oprécz
dziatki artystycznej, osoby spoza Polski zatrudniajg sie takze jako programisci
(Engine Developer, Gameplay/Game Programmer). Co ciekawe, specjalizacie,
w ktorych zatrudnionych jest najwiecej obcokrajowcéw, odpowiadajg tym,
w ktérych zarejestrowalismy najwyzsze zarobki (Programming, ART).

Wyk. 3.21 Specjalizacja obcokrajowcow pracujacych w polskim gamedevie

I

Art
Programming _ 23%
Design _ 19%
Production . 7%
o ] 4%
Audio | 1%
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3.5.15 Warunki decydujace o zatrudnieniu

Praca w branzy gier dla wielu ludzi jest przedmiotem marzen, jak twierdzi
Ewa Czwartacka-Roman (Plinga) ,W Berlinie, gdzie znajduje sie nasze biuro,
problem polega na tym, ze bardzo czesto zostajemy zasypywani podaniami
o prace nawet jezeli kandydat nie spetnia nawet podstawowych wymogéw."
Podobne zjawisko obserwujg wszystkie wieksze polskie firmy. Potrzeby sg
jednak bardzo konkretne.

Wysoki poziom umiejetnosci to ciggle kluczowy determinant wyboru pra-
cownikéw do zespotu, podkreslony przez prawie 93% badanych. Na kolejnym
miejscu znalazly sie doswiadczenie w branzy (47%), ale takze sam przebieg
rozmowy kwalifikacyjnej (42%). Jako ostatni z waznych czynnikéw wskazy-
wana byfa ukoriczona i wydana gra (28%). Z kolei najmniej istotne dla ankie-
towanych byty doswiadczenie poza branza (1%), poziom wyksztatcenia (2%),
a nawet to, czy wyksztatcenie jest branzowe (3%). Ewa Czwartacka-Roman
(Plinga) stwierdza ,Nie wydaje mi sie, aby uczelnia miata znaczenie w proce-
sie rekrutacyjnym. Na chwile obecng mamy dos¢ zestandaryzowany — zto-
zony z dwdch etapéw z praktycznymi testami." potwierdzajac tym samym,
Ze sama rozmowa jest bardzo istotnym elementem. Krzysztof Kostowski
(PlayWay) podkresla — ,Nie szukamy koniecznie oséb, ktére sg po studiach
zwigzanych z branza. Duzo bardziej nas interesuje osoba, ktdra pét roku pra-
cowata w zespole, niz ktéra piec lat sie uczyta. Uznajemy, ze zamiast 5 lat
nauki, duzo wiekszy zastrzyk informacji i wiedzy, cztowiek dostanie, jak pot
roku popracuje przy naszym zespole”.

Przedsiebiorcy z branzy gier podkreslaja role tzw. umiejetnosci miekkich

kandydatow w procesie rekrutacyjnym. ,Nie zwracamy dzisiaj uwagi tylko na
umiejetnosci programistyczne. Bardzo duza role odgrywa umiejetnos¢ pracy
w zespole. Kandydat musi sie spotka¢ z zespotem, musi zosta¢ zaakcepto-
wany przez Product Ownera takiego zespotu. Proces rekrutacyjny to nie jest
tylko napisanie pewnej liczby linijek kodu i zrobienie tego w madry sposab.
W ciggu ostatnich kilku lat mielismy tu kilka takich przypadkéw, kiedy to wi-
dzielismy ze kooperacja z zespotem jest zta ze wzgledu na cechy personalne
danej osoby, co skutkowato zwolnieniem. W tym momencie przyktadamy
bardzo duza uwage do tego zeby zespét sprawnie funkcjonowat” dodaje Ma-
rek Wylon (Gamedesire).

Podobne trendy obserwowane s w branzy poza Polska. Tobias Edl (InnoGa-
mes) oprdcz umiejetnosci kandydatéw zwraca uwage na dopasowanie do
kultury organizacyjnej. ,Kiedy rekrutujemy, umiejetnosci i doswiadczenie sg
bezsprzecznie istotne. Krytyczne jest tez odkrycie, czy kandydat bedzie paso-
wat do naszej kultury organizacyjnej i wierzyt w wartosci firmy.”

Z kolei, wedtug Sergeya Sholoma (prezes Datcroft Games) pasja ma wieksze
znaczenie niz umiejetnosci. Klaus Schmitt (Upjers) uwaza, ze: , Tytut akade-
micki jest zdecydowang zaleta, gdyz pozwala przypuszczaé, ze kandydat
ubiegajacy sie o prace wyuczyt sie swojego ,rzemiosta” i zna sie na rzeczy.
Osoby z doswiadczeniem zawodowym sg naturalnie zawsze mile widziane.
W odréznieniu od innych firm w Upjers chetnie zatrudniamy jednak réwniez
absolwentéw prosto po studiach oraz osoby robigce kariere w dziedzinie nie-
zwigzanej z ich wyksztatceniem.”

Wyk. 3.22 Jakie aspekty sg najistotniejsze przy zatrudnianiu pracownika?
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3.5.16 Kto z absolwentéw moze liczy¢ na prace?

Wyk. 3.23 Jakie jest przygotowanie do pracy absolwentéw studiow wyzszych,
znajdujacych zatrudnienie w branzy gier?

Bardzo stabe - 9,8%
Stabe
Ani stabe ani dobre
Dobre - 8,8%
Bardzo dobre I 1%
Nie mam zdania _

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Wiekszosci respondentdéw (40%) trudno ocenié¢ przygotowanie absolwentéw
studiéw wyzszych do pracy w branzy. Uwazajg oni, ze poziom ten nie jest sta-
by, ale z drugiej strony nie jest on wystarczajacy, aby podjaé od zaraz prace.
Prawie 37% twierdzi, ze wyksztatcenie to jest stabe, lub bardzo stabe. Tylko
10% grupy badawczej jest zadowolona z poziomu absolwentéw. Znaczace
sq tu stowa Jakuba Marszatkowskiego (Fundacja Indie Games Polska), ktory
maowi ,Ja pracuje na politechnice, ksztatcimy programistéw. Wiem, jak ich
ksztatcimy, znaczy bardzo dobrze, i oni sg na bardzo fajnym poziomie, zresztg
opinia o programistach z Polski to nie przypadek. Natomiast bolaczki z edu-
kacjg gamedevowg sg dwie. Jedna jest dos¢ globalna, nikt nie wie jak to do
korica wtasciwie robi¢. Game design jest gdzies gteboko na poziomie wyczu-
cia bardziej niz wiedzy. Moge zrobi¢ spis 10 rad to rébcie tego nie rébcie, ale
czy to bedzie miato rzeczywista warto$¢ uczenia designu? Jakim$ pomystem
jest, by faktycznie uczy¢ przez robienie gier - studia, na ktérych studenci na
kazdym roku robig dwie gry. Natomiast drugi problem jest typowo nasz, pol-
ski. Nie ma na to pieniedzy. Gry to nie jest przedmiot akademicki. Nawet jakie-
gos programowania sterownikéw PLC, mozna uczy¢ po przeczytaniu 3 ksia-

zek o tym i przygotowaniu cyklu wyktadéw, natomiast nie da sie tego zrobic¢
w przypadku projektowania gier. Trzeba do nauczania tego duzej liczby oséb,
ktére faktycznie sie na tym znajg. Zreszt, branza powtarza w kétko ,Naucza-
nie przez praktykéw". To pewnie jako$ mniej lub bardziej wazne wszedzie,
ale w gamedevie szczegdlnie. Ale uczelnie nie maja pieniedzy na praktykéw
z zewnatrz. Gamedev nie ptaci rewelacyjnie w poréwnaniu z IT, ale uczelnie
ptaca tylko gorzej".

Wyksztatcenie wyzsze posiada az 79% przebadanych pracownikdéw. Najle-
piej pod tym wzgledem wypada specjalizacja Audio. W tej niewielkiej grupie
specjalistéw wszyscy badani posiadali wyzsze wyksztatcenie. Na drugim
miejscu uplasowata sie grupa programistéw, gdzie 9 na 10 osdb posiada wy-
ksztatcenie wyzsze. Najnizszy odsetek wyzszego wyksztatcenia odnotowano
w specjalizacji QA, tylko 57%. Moze by¢ to zwigzane z tym, Ze cze$¢ 0séb roz-
poczyna swojq kariere w gamedevie wtasnie od testera. Niewykluczone wiec,
ze duza cze$¢ badanych testerow jest w trakcie studiéw. Réznice pomiedzy
wyksztatceniem kobiet i mezczyzn wyniosty zaledwie 2%.



3.6 ROZWOJ FIRM

3.6.1 Negatywne czynniki wptywajace na rozwéj firm

Wyk. 3.24 Ktéry z ponizszych czynnikéw w Twoim odczuciu wptywat negatywnie
na rozwoj firmy w 2016 roku?

Biurokracja, utrudnienia administracyjne

Brak wykwalifikowanych pracownikow na rynku
Skomplikowane i niejasne podatki

Wysokie podatki

Duza zmiennos¢ rynku gier

Zbyt maty doplyw nowych pracownikow

Niski doplyw kapitatu do branzy

Inny

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow ,Polish GameDev 2017"

Z przeprowadzonej ankiety wynika, ze biurokracja, utrudnienia administracyj-
ne (49%), brak wykwalifikowanych pracownikéw na rynku (40%), skompliko-
wane i niejasne podatki (39%), wysokie podatki (37%) to najczesciej wymie-
niane determinanty ograniczajace rozwdj firmy. Mozna wiec wnioskowaé,
ze dynamiczny rozwdj firm z branzy hamowany jest gtéwnie przez czynniki
zewnetrzne. Komentarz do obecnej sytuacji udzielit Robert Podgérski (zato-
zyciel BlackMoon Design), ktéry méwi: ,brakuje rak do pracy i brakuje ludzi,
ktérzy chociaz w podstawowym stopniu sa w stanie pchac te gry dalej.”

Z wynikéw usrednionych dla catej branzy nie mozna wyciagnaé wnioskéw,
ze niski doptyw kapitatu nie jest istotnym problemem. Bo o ile wskazato go

ponizej 4% firm wiekszych niz 10 pracownikéw, to juz wsréd firm mniejszych

wskazato go 28%. Dla matych firm jest on czynnikiem hamujacym istotniej-
szym nawet niz niedobory kard, wskazywanym zaraz po biurokracji i podat-

kach.

Pewne deficyty zauwazajg tez zagraniczni przedsiebiorcy. ,Co rzad polski
magtby jeszcze uczyni¢ dla branzy? Uruchomié¢ kolejne kierunki studiéw dla
programistéw. Na tym obszarze istnieja powazne deficyty” — dodaje Klaus
Schmitt (Upjers).
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3.6.2 Przygotowanie do pracy w branzy

Wyk. 3.25 Czy firma wspiera, zamierza wspiera¢ lub sama organizuje
warsztaty branzowe/wyktady majace przygotowaé do pracy w branzy gier?

® Tak
® Nie
® Nie wiem

0%

§
7,8%

33,3%

58,8%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Z przeprowadzonego badania wynika, ze 58% studiéw bioracych udziat
w badaniu podejmuje lub zamierza podja¢ dziatania wspierajgce przygotowa-
nie do pracy w branzy. Obok inicjatyw jak Game Academy czy Indie Booster,
organizowanych przez instytucje otoczenia biznesu ciezar organizacji tego
typu wydarzen biorg na siebie przede wszystkim najbardziej zainteresowani.
Odsetek firm uczestniczacych w takich dziataniach bardzo gwattownie ro-
$nie, wraz z wzrostem ich wiasnych zasobéw do organizacji takich wydarzen.
Wrdd firm wiekszych niz 10 pracownikéw jest to juz 79%, a wsréd wiekszych
niz 30 niemalze wszystkie. Artur Maksara (Flying Wild Hog) opisuje jeszcze
jedno zjawisko ,Pojawito sie bardzo duzo takich okotobranzowych skupisk

3.6.3 Publishing

ludzi, ktérzy cheg sie uczy¢. Mamy koto naukowe Polygon na Politechnice
Warszawskiej, jest sporo spotkar jak Pogradajmy, sporo eventdw takich, kté-
re organizujg uczelnie i firmy takie jak Huuuge Game Days w Bydgoszczy.
Artifex Mundi organizuja jeszcze szkolenia wstepne, zeby zainteresowac lu-
dzi gamedevem.” Istotne jest jednak fakt, na ktéry Artur Maksara (Flying Wild
Hog) zwraca uwage ,Niestety to jest branza, w ktérej duzo rzeczy trzeba sie
nauczy¢ samemu i nauczy¢ sie od ludzi, z ktérymi pracujesz" dlatego bardzo
istotne jest, aby jednak branza, praktycy wspierali przygotowanie oséb do
pracy w branzy.

Wyk. 3.26 Czy zamierzasz w najblizszym czasie podjac¢ sie wydawania gier innych developeréw?

® Tak
® Nie
@ Nie wiem

0%

24,5%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

62% ankietowanych nie jest zainteresowanych wydawaniem gier innych de-
veloperdw, pytanie to koreluje z najczesciej wybieranym modelem self-pu-

blishingu. 25% zamierza albo podjaé sie wydawania gier, albo kontynuowaé
swojg dziatalno$é w tym zakresie.



3.6.4 Ustugi zewnetrznych wydawcow

Wyk. 3.27 Czy w ostatnich dwadch latach korzystates z ustug zewnetrznego wydawcy?

® Tak
@ W ostatnich 2 latach nie, ale kiedy$ korzystatem
@ Nigdy nie korzystatem

0%

11,8% \

37,3%

51,0%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Ponad 62% ankietowanych podmiotéw korzystato z zewnetrznego wydaw-
cy w okresie swojego funkcjonowania. W ciggu ostatnich dwdch lat z ustug
tych skorzystato 51%. Nigdy nie korzystato 37% podmiotéw. Co ciekawe
wiekszo$¢ z korzystajacych z wydawcdw studidw preferowata wspétprace
z zagranicznym podmiotem (54%), polskich wydawcéw wybierato z kolei co
czwarte studio. Poréwnujac te proporcje z obecnym przewazajgcym mode-
lem wydawania gier, jedynym mozliwym wyttumaczeniem jest fakt, ze firmy
korzystajace z zagranicznych wydawcéw kilkukrotnie czesciej przechodza
na self-publishing, niz te korzystajace z ustug polskich wydawcéw. Wiek-

sz0$¢ firm korzysta, lub korzystato z ustug dystrybutoréw i wydawcéw gier
komputerowych, konsolowych oraz na urzadzenia mobilne. Wydawcy odpo-
wiadaja miedzy innymi za dystrybucje produktéw do sklepdw, a czesto takze
za lokalizacje (ttumaczenie) gry na jezyk polski, marketing i pomoc technicz-
ng. Wsparcie to wedtug 47% respondentdw jest niezmiernie wazne. Zdaniem
Pawta Miechowskiego (11 bit studios) mamy tez silnych wydawcéw, ktdrzy
sg w stanie wzig¢ pod swoje skrzydta niezalezne zespoty — méwie tu o 11bit
studios, o Techlandzie, o PlayWayu, byé moze Artifex Mundi i innych".

3.6.5 Budzet planowanych gier w perspektywie 3 lat

Wyk. 3.28 Sumaryczny, przyblizony budzet planowanych gier w perspektywie 3 lat to...

11,8%

0% I

7,8%

5,9%

8,8% 8,8%

16,7%
14,7%
6,9%

11,8%
6,9%

B Do50tys.zt M 51-100tys. zt

1-2minzt @ 2-3minzt

W 101-300 tys. zt

3-5min zt

M 301-500tys.zt M 507 tys.-1minzt

510minzt ¥ Ponad 10 min zt

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Planowany w ciggu najblizszych 3 lat budzet projektéw o wartosci ponad
10 min deklaruje obecnie 17% badanych — jest to najliczniejsza grupa, po-
dwoifa ona swojg liczebno$¢ w stosunku do badania przeprowadzonego

w 2015 roku, kolejne sg projekty o wartosci 1-2 min (15%). Pozostate pozio-

my finansowania nowych gier utrzymuja sie na tym samym poziomie.
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3.6.6 Budzet najwiekszego tytutu w perspektywie 3 lat

Wyk. 3.29 Planowany budzet najwiekszego tytutu w perspektywie 3 lat

18,6%

12,7%
;08 g0 88%

I 12,7%

7,8%

I :

7,8%
6,9%

0% IIII

W Do50tys.zt M 51-100 tys. zt

1-2minzt [ 2-3minzt

B 101-300 tys. zt

3-5min zt

M 301-500tys.zt M 501 tys.-1minzt

510minzt [ Ponad 10 min zt

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Najwiekszy odsetek ankietowanych (18%) deklaruje planowany budzet
najwiekszego tytutu w wysokosci 501 tys. - T min z. Na budzety liczone
w setkach milionéw ztotych dalej moga pozwoli¢ sobie praktycznie dwie fir-
my w Polsce: Techland, oraz CD Projekt RED. Dla poréwnania, gra innego
cenionego na zachodzie producenta, spétki 11 bit studios - This War of Mine

3.6.7 Koszty outsourcingu dla jednego projektu

- kosztowata okoto 2 min ztotych. To do$¢ widoczny w badaniach trend - fir-
my nie dysponujgce budzetami pozwalajgcymi na produkcje gier AAA dos¢
sprawnie radzg sobie przy produkcji wysokiej jakosci tytutéw o mniejszych
budzetach — blisko 25% ankietowanych deklaruje budzet nadchodzacych
produkcji w przedziale od T do 10 min ztotych.

Wyk. 3.30 W przypadku pojedynczego projektu — jaki procent kosztéw
przeznaczony jest na outsourcing?

ox [ 9.8%
1-10%
11-25%
26-50% [ 12.7%
ponad50%  [J] 2,0%
Nie wiem . 2,9%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow ,Polish GameDev 2017"

87% respondentdw outsouruje realizacje projektéw na zewnatrz, 72% bada-
nych zleca do 25 procent realizacji projektu. 10% firm nie korzysta z ustug
zewnetrznych, realizujgc gry wytgcznie swoimi zasobami.

0 znaczeniu oursourcingu dla niezaleznych twércéw gier mozna stwierdzié
przywotujac stowa Jakuba Marszatkowskiego (Fundacja Indie Games Pol-
ska) ,Majg za mate zespoty, wiec ile$ réznych potrzeb jest outsource'owa-
nych. Najczesciej muzyka albo cate audio wrecz. Prawie zawsze lokalizacja.



Ale znam przypadki outsource'owania absolutnie dowolnych czesci gier,
design i kod, moze dos¢ rzadko, ale juz grafiki catkiem sporo. Nie wiem,
czy najmniejsi procentowo nie outsource'ujg nawet wiecej ze wzgledu na
maty rozmiar zespotu." Nieco wiecej $wiatta na przekazywanie prac nad
grg do zewnetrznych specjalistow rzuca Marcin Marzecki (Kool2Play):
,Czes$¢ prac rzeczywiscie outsourcujemy, sg to przede wszystkim ttuma-
czenia, cze$é prac graficznych, ale takze zwigzanych z udZwiekowieniem
i muzyka." W danych z ankiet wida¢ te tendencje, wsréd firm ponizej 10
pracownikéw outsourcowanie za wiecej niz 1/10 i wiecej iz 1/4 budzetu
zadeklarowato odpowiednio 55% i 19% z nich. W$réd firm powyzej 50 pra-
cownikéw jest to juz tylko odpowiednio 33% i 11%. Ten fragment branzy,
ktéry nie korzysta z outsourcingu reprezentuje Robert Podgorski (zatozy-
ciel BlackMoon Design), deklarujac ,Prawie nic nie jest na zewnatrz. Sta-
ramy sie wszystko zrobi¢ samemu, wychodzac z zatozenia, ze no moze
w niektdrych miejscach brakuje nam skilla, ale przez to, ze ten zespét jest
maty, to jesli bedziemy szlifowaé, to za jakis czas bedziemy w tym lepsi. Dwa

3.6.8 Koszty marketingu dla jednego projektu

takie obszary, gdzie troche rozwazamy positkowanie sie outsource'ingiem to
jest QA i tworzenie tresci video, jakie$ trailery, filmy z gier, let's playe i tak
dalej".

Patrzac jednak przez pryzmat dostawcy ustug Adam Piesiak (QLOC S.A.) su-
geruje, ze ,na pierwszym miejscu, zakres lokalizacji, ttumaczenia i testy jezy-
kowe. To jest to, co w pierwszej kolejnosci interesuje polskich developeréw.
W drugiej kolejnosci ewentualnie jakie$ ustugi developerskie, czyli przede
wszystkim portingi na inne platformy, bo wiadomo, zazwyczaj skupiajg sie
na jednej, konkretnej platformie i szukaja mozliwosci powiekszenia przy-
chodu poprzez porting. Rzadko w tej materii, jako Ze jesteSmy providerem z
gornej potki, Swiatowym, to tutaj ciezko, jezeli rozmawiamy tylko i wytgcznie
z polskim developerem, nie z wydawca tego developera zagranicznym, zeby
taka ustuge zrealizowaé. Wiec zazwyczaj $wiadczymy ustugi przede wszyst-
kim ttumaczenia i testow. Ale testéw czasami tez funkcjonalnych, nie tylko
jezykowych”.

Wyk. 3.31 W przypadku pojedynczego projektu — jaki procent kosztéw przeznaczony jest na marketing?

ox [l 39%
1-10%
1n-25% | 20.6%
26-505 [ 17.6%
ponad 50% ] 2,9%
Nie wiem - 7,8%

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Wyk. 3.32 W przypadku pojedynczego projektu — jaki procent kosztéw przeznaczony jest na marketing?
(odpowiedzi wedtug liczby zatrudnianych pracownikéw)

87% 89%
67%
56%
43%
9 47%
36% 37% °
0,
20% 5 : I
Liczba .
pracownikow 1-10 powyiej 11 powyzej 30 powyzej 50

I Wiecej niz 10%

B Wiecej niz 50%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"
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47% ankietowanych wydaje maksymalnie do 10% wartosci catosci projektu
na koszty marketingu. Budzety marketingowe wyraZnie rosng wraz z rozmia-
rem firm. Niewiele ponad jedna trzecia tych najmniejszych przeznacza na
marketing wiecej niz 25% budzetu, podczas gdy wsrdd najwiekszych robi to
prawie 90% firm. Budzety marketingowe s3 tez wyraznie wieksze w ankie-
tach firm stosujacych model F2P, przeszto 40% z nich deklaruje, Ze na mar-
keting idzie wiecej niz éwier¢ budzetu, podczas gdy wsrdd firm bazujacych
na modelu Premium deklaruje to zaledwie 25%.

Potwierdza to réwniez Mikotaj Pawtowski (Juggler Games), ktéry twierdzi,
ze w budzecie ich gry koszty zwigzane z promocjg tytutu premium to okoto
3%. Ciekawy spos6b marketingu wskazuje Krzysztof Kostowski (PlayWay):

,Robimy taki clever marketing czyli: mamy 2400 youtuberdw, caty czas jeste-
$my z nimi w kontakcie. Dobrym przyktadem moze by¢ Agony, gdzie poka-
zalismy pare trailerow i trailery byty kopiowane na inne, duzo wieksze site'y
youtube'owe. | siegneto to chyba 5 miliondw."

Z kolei wedtug Caglar Eger (Goodgames Studios) wydajgcej gry w modelu
freemium wydatki marketingowe mogg siega¢ nawet 70% budzetu gry ,Tak
sie sktada, ze dla nas podziat budzetu pomiedzy produkcje gry a marketing,
to 30% na rzecz produkcji gry. Pozostata cze$¢ budzetu jest wydawana na
marketing. Marketing bywa czasem wazniejszy niz sama gra. Nie ma graczy.
Nie ma gry.'

3.7 WSPARCIE INSTYTUCJI PUBLICZNYCH DLA SEKTORA GIER

3.7.1 Formy wsparcia ze strony instytucji panstwowych lub samorzadowych

Wyk. 3.33 Jakich form wsparcia firma oczekiwataby ze strony instytucji panstwowych
lub samorzadowych?

Zwolnienia podatkowe dla tworcow gier

Promocja zagraniczna (dofinansowanie udzatu w targach itp)
Wspotfinansowanie produkcji gier

Lepsza edukacja studentow

Nie mamy Zadnych oczekiwan od administracji rzadowej

Inne

I ¢
I
I
I 265%

B 127%

B 6.9%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Firmy biorgce udziat w badaniu, zdecydowanie najbardziej oczekujg od pan-
stwa zwolnier podatkowych dla twoércow gier, wskazato to ponad 64% bada-
nych. Pytaniem pozostaje, czy odpowiedzig na to zapotrzebowanie branzy
jest, bedaca w chwili tworzenia raportu w trakcie konsultacji, ulga badawczo-
-rozwojowa na umowy cywilno-prawne, dedykowana miedzy innymi sekto-

rowi gier wideo. Problem ten wysunat sie na czoto wzgledem wsparcia pro-
mocji zagranicznej (dofinansowania udziatu w targach itp.), ktdre jest istotne
dla 58% ankietowanych. Nastgpita tu zamiana pozycji wspomnianych ocze-
kiwan w stosunku do roku 2015. Trzecim najczesciej wybieranym rodzajem
potrzebnego wsparcia byto wspétfinansowanie produkcji gier przez paristwo.



3.7.2 Obecne wsparcie ze strony instytucji panstwowych lub samorzadowych dla rozwoju branzy

Wyk. 3.34 Ocen istniejgce obecnie wsparcie ze strony instytucji paistwowych
lub samorzadowych dla rozwoju branzy

Niewlasciwie realizowane

Potrzebne, ale realizowane w zbyt mafym zakresie

Nie mam zdania

Potrzebne i realizowane w odpowiednim czasie

Niepotrzebne

Inne

7rodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Wsparcie ze strony instytucji paristwowych lub samorzadowych dla rozwoju
branzy, jako potrzebne ocenia 80% badanych, a zaledwie 5% jako niepotrzeb-
ne. Prawie 68% respondentéw ocenia istniejgce obecnie wsparcie jako reali-
zowane w zbyt matym zakresie (32%) lub niewtasciwie realizowane (36%).

Wedtug Marka Czerniaka (Fundacja Indie Games Polska) ,Podstawowym
problemem jest brak doptywu kapitatu do mniejszych podmiotéw. Wynika-
jacy nie z tego, ze nie ma pieniedzy na rynku, bo sg, natomiast ciezko jest
sie spotkaé duzym funduszom z nowym podmiotem, bo mate podmioty nie
maja tak duzych potrzeb, jezeli to ocenimy w rzeczywistosci. Natomiast
fundusze chcg inwestowaé w firmy, ktére mogg przeskalowa¢ swéj biznes
na duzo wiekszy i dla matych podmiotéw nie jest to interesujace. Stad po-
trzeba posrednika i takiego wspierania, zeby te ,duze" pienigdze z tymi
mniejszymi studiami, ktére potrzebujg inwestycji w granicach pét miliona/
kilkuset tysiecy/max do miliona, spotkaé. Od tej strony inwestycyjnej w ten
sposob dziata Gambitious. Mamy platforme, firme-spétke, ktdra, jezeli chodzi
0 tg bariere wejscia, zbiera mniejsze projekty, inwestycyjne, wiasnie w tych
matych kwotach i zaprasza inwestordw, ktérzy wktadaja te pienigdze w rézne
projekty.” Mozna tez znalez¢ pozytywne opinie, Artur Maksara (Flying Wild
Hog) stwierdza - ,bardzo sobie cenie osoby z MKIiDNu, Ministerstwa Rozwo-
ju, MSZ." Pozytywnie prace rzadu opiniuje réwniez Pawet Miechowski (11 bit
studios) ,Wazne jest w rozwoju polskiego rynku to, ze branza zostata uznana
za strategiczng przez aktualny rzad i widaé to w liczbie programéw, ktére sg
przez Polske promowane — czy to unijne, jak Go To Brand, czy Kreatywna
Europa, czy wewnetrzne, jak granty Ministerstwa Kultury na prototypy gier.
Generalnie tych programéw jest coraz wiecej i majg wiekszy zasieg. Wiem
skadingd, Ze bedzie ich jeszcze wiecej, takze wyglada na to, ze dobrze sie
uktada wspétpraca paristwa z branza. Nie widze w tym za bardzo upolitycz-
nienia, mysle Ze jest to bardziej istotne, bo robig to wszystkie kraje na $wiecie
i nie robigc tego skazywaliby$my sie na gorsza pozycje, wiec mi sie akurat
podoba to, co sie dzieje.”

Istnieje jednak uzasadniona obawa, ze gdy panstwo zbyt wiele Srodkéw prze-
znaczy na modne obecnie gry, liczba studiéw znacznie wzrosnie, ale two-
rzone gry niekoniecznie bedg prezentowaty wysoki poziom, z jakim obecnie
utozsamiana jest polska branza.

Na inne ryzyko zwigzane z uruchomieniem dotacji zwrdcit uwage Mikotaj
Kaminski (Sos Sosowski) ,Ryzyko firm-krzakow, ktdre po prostu wyciggaja
pienigdze | zgtaszajg, ze chcg zrobié gre i dostaja np. dotacje. To nie jest tak,
ze 1o sie nie dzigje. To sie dzieje. Chciatbym zrobié¢ gre, dostaje grant, 500
tys., bo mam wkiad, jest powiedzmy inwestor, bo to zawsze jest pét na pot.
Wkifada 500 tys, Unia wktada drugie 500 tys., no i ta gra powstaje, oczywi-
Scie jest okropnym bublem, bo nikt nie ma pojecia, co robi, a cztowiek chce
zatrudniac tylko jakich$ studenciakdw, ktérzy nigdy nie pracowali przy grze,
zeby im duzo nie ptacié i wypuscic¢ cokolwiek, bo co$ trzeba wypusci¢, zeby te
propagande unijng byto gdzie wrzucié. Pach, jest nalepka, jest zrobione, pro-
jekt jest podpisany, kasa w kieszeni, gry nie ma. Jest bubel. | szkoda. Szkoda
pieniedzy, ktére mogtby dostaé ktos, kto faktycznie sie nada”.

Stan Just (CD Projekt Red) dodaje natomiast ,W tym momencie trzeba przy-
znac¢, ze wsparcie jest dosé szerokie i dotyczy wielu dziedzin. Powstaje coraz
wiece] akceleratoréw, sg programy, ktére dofinansowujg dofinansowujgcych,
czyli takie seedowe np. z NCBRu Alfy, ktére dofinansowuja venture kapitali-
stow, ktdrzy inwestujg z kolei w matych przedsiebiorcow. Sq programy, ktére
dofinansowujg misje gospodarcze. Sg mikrogranty z Ministerstwa Kultury,
ktore finansujg misje gospodarcze i robienie prototypdw. Jest Kreatywna Eu-
ropa, ktéra réwniez dofinansowuje prototypy w grach narracyjnych. A pdzniej
mozna wymieni¢ Gamelnn. To obecnie najwieksze celowe dofinansowanie
sektora. W zesztym roku 116 min zt, w tym roku 100 min zt i dziesigtki dofi-
nansowanych projektéw. Rozpatrujemy mozliwosé opracowania ulg podat-
kowych dla gier kulturowych".
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3.8 LISTA WYDARZEN BRANZOWYCH

Tab. 3.3 Lista wydarzen branzowych

Krakow Digital Dragons

Poznan Poznan Game Arena
Warszawa Mastering the Game

Poznan Game Industry Conference
Krakéw Game Academy

todz Zespotowe Tworzenie Gier Komputerowych
réznie Szkota Twércow Gier
Warszawa Game Dev Fest

Warszawa Akademia Gier i Postprodukcji
Warszawa Warsaw Games Week
Katowice Intel Extreme Masters
Warszawa Good Game Expo

Warszawa Pixel Heaven

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,Polish GameDev 2017"

Poza wymienionymi powyzej odbywaja sie liczne lokalne imprezy typu game-
jam, m.in. KrakJam w Krakowie czy Global Game Jam - konkursy organizo-
wane sg zaréwno przy uczelniach, jak i towarzysza innym wydarzeniom czy
konwentom, jak P-Jam na poznariskim Pyrkonie.

Fani organizujg réwniez tak zwane “pogadanki” — cykliczne spotkania, na kté-
re zapraszajg pracownikéw studiéw developerskich oraz znawcdéw branzy.

Zrodto fotografi:
materiaty prasowe firmy CD PROJEKT S.A.

W Krakowie dziata Ivl.up, w todzi Grakademia, w catej Polsce odbywa sie
cykl poGRAdajmy.

Same studia developerskie organizujg wydarzenia stuzace gtéwnie rekrutacji
zdolnych, mtodych osdb - podobny krok wykonat Techland ze swojg Akade-
mig Tworcow Gier. Nie sg to jednak wydarzenia cykliczne.



3.9 LISTA ORGANIZACJI POZARZADOWYCH (NGO) ZWIAZANYCH
Z BRANZA GAMEDEV

Krakow

todz

Warszawa

Wroctaw

Poznan

Digital Entertainment Cluster
Polskie Towarzystwo Badania Gier
Europejskie Centrum Gier

todzki Klaster Gamedev

Fundacja Indie Games Polska
Stowarzyszenie Polskie Gry
Zielone Gry

Poznanska Gildia Graczy

Tab. 3.4 Lista organizacji pozarzadowych (NGO) zwigzanych z branzg Gamedev

Strona www

http://dec-cluster.com/

http://www.ptbg.org.pl

http://gamedev.lodz.pl/
https://igp.org.pl
http://polskiegry.eu/
http://zielonegry.crs.org.pl/pl/

Zrodto: opracowanie wtasne

3.10 LISTA PROGRAMOW WSPIERAJACYCH BRANZE GAMEDEV

GamelNN

Go to Brand

INNOTECH
Kreatywna Europa

Rozwaj sektoréw
kreatywnych

W 2016 roku powstaty podwaliny pod rzadowy program pro{grajmuj http://programuj.gov.pl/ — kampanie wspieraja Ministerstwa Cyfryzacji, Nauki i Szkol-

Tab. 3.5 Lista programéw wspierajacych branze gamedev

Narodowe Centrum Badan i Rozwoju

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci

Narodowe Centrum Badan i Rozwoju

Wsparcie z UE (przemyst kreatywny)

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego

http://www.ncbr.gov.pl/fundusze-europejskie/poir/konkursy/kon-
kurs3122016gameinn/
https://poir.parp.gov.pl/wsparcie-msp-w-promocji-marek-produkto-
wych-go-to-brand-pl/poddzialanie-3-3-3-wsparcie-msp-w-promocji-
-marek-produktowych-go-to-brand
http://www.ncbr.gov.pl/programy-krajowe/innotech/
http://kreatywna-europa.eu/

http://www.mkidn.gov.pl/pages/strona-glowna/finansowanie-i-me-
cenat/programy-ministra/programy-mkidn-2017/rozwoj-sektorow-
-kreatywnych.php

Zrédto: opracowanie wiasne

nictwa Wyzszego oraz Rozwoju.
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3.11 LISTA KIERUNKOW STUDIOW ZWIAZANYCH Z BRANZA

GIER WIDEO

Tab. 3.6 Lista kierunkéw studiow zwigzanych z branzg gier wideo

Wydziat/instytut Kierunek/specjalizacja

Krakow

Uniwersytet Jagiellofski

Uniwersytet Jagielloriski

Wyzsza Szkota Ekonomii
i Informatyki

Akademia Gorniczo-
Hutnicza

Akademia Gdrniczo-
Hutnicza

Uniwersytet Pedagogiczny

Uniwersytet Pedagogiczny

Politechnika Krakowska

Krakowska Akademia im.
Andrzeja Frycza Modrzew-
skiego

Warszawa

Polsko-Japoriska Akade-
mia Technik Komputero-
wych

Polsko-Japoriska Akade-
mia Technik Komputero-
wych

Warszawska Szkota
Filmowa

Liceum Kreacji Gier Wideo

Politechnika Warszawska

t6dz

Uniwersytet todzki
Uniwersytet tddzki
Uniwersytet tddzki

Politechnika t.odzka

Politechnika tddzka

Wydziat Fizyki, Astronomii i Informatyki
Stosowane;

Wydziat Fizyki, Astronomii i Informatyki
Stosowane;

Wydziat Informatyki, Elektroniki i Telekomu-
nikacji

Instytut Historii i Archiwistyki

Wydziat Fizyki, Matematyki
i Informatyki

Wydziat Elektroniki i Technik Informacyjnych,

Instytut Informatyki

Wydziat Matematyki i Informatyki
Wydziat Matematyki i Informatyki

Wydziat Fizyki Technicznej, Informatyki i
Matematyki Stosowane;

Wydziat Fizyki Technicznej, Informatyki i
Matematyki Stosowane;

Informatyka stosowana/Produkcja gier
wideo

Informatyka stosowana/Produkcja gier
wideo

Informatyka i ekonometria/Projektowanie i
produkcja gier komputerowych

Tworzenie gier komputerowych

Nowoczesna grafika komputerowa

Digital Design

Historyczne gry dydaktyczne — budowa gier
komputerowych i planszowych

Informatyka/Grafika komputerowa
i multimedia

Informatyka i ekonometria/Grafika
komputerowa i techniki internetowe

Multimedia - Programowanie Gier

AnimaTricks — Szkota Animacji 3D

Rezyseria i produkcja gier wideo

Grafika komputerowa — metody i narzedzia

Grafika komputerowa i projektowanie gier
Grafika komputerowa i projektowanie gier
Nowe media i kultura cyfrowa

Informatyka/Grafika komputerowa
i multimedia

Informatyka/Technologie gier i symulacji
komputerowych

stacjonarne

niestacjonarne

podyplomowe

podyplomowe

stacjonarne

podyplomowe

podyplomowe

stacjonarne
niestacjonarne
stacjonarne

stacjonarne

stacjonarne



Wydziat/instytut Kierunek/specjalizacja

Politechnika tédzka
Politechnika tddzka
Politechnika todzka
Politechnika todzka
Politechnika tédzka

Poznan

Uniwersytet im. Adama
Mickiewicza

Politechnika Poznariska
Katowice

Wyzsza Szkota Techno-
logii Informatycznych w
Katowicach

Wyzsza Szkota Techno-
logii Informatycznych w
Katowicach

Uniwersytet Ekonomiczny
Uniwersytet Ekonomiczny

Uniwersytet Slaski

Uniwersytet Slaski

Cieszyn

Uniwersytet Slgski
Uniwersytet Slaski

Gliwice

Politechnika Slaska

Czestochowa

Politechnika Czestochow-
ska

Politechnika Czestochow-
ska

Politechnika Czestochow-
ska

Lublin

Uniwersytet Marie-Curie
Sktodowskiej w Lublinie

Wydziat Fizyki Technicznej, Informatyki i
Matematyki Stosowane]

Wydziat Fizyki Technicznej, Informatyki i
Matematyki Stosowane]

Wydziat Fizyki Technicznej, Informatyki i
Matematyki Stosowanej

Wydziat Fizyki Technicznej, Informatyki i
Matematyki Stosowane;

Wydziat Fizyki Technicznej, Informatyki i
Matematyki Stosowane]

Wydziat Fizyki

Wydziat Informatyki i Komunikacji
Wydziat Informatyki i Komunikacji

Instytut Informatyki

Instytut Kultur i Literatur Anglojezycznych

Wydziat Artystyczny w Cieszynie

Wydziat Artystyczny w Cieszynie

Wydziat Automatyki, Elektroniki
i Informatyki, Instytut Informatyki

Wydziat Elektryczny

Wydziat Elektryczny

Wydziat Inzynierii Mechanicznej i Informatyki

Wydziat Humanistyczny

Informatyka/Grafika komputerowa i multi-
media

Informatyka/Grafika komputerowa i multi-
media

Informatyka/Technologie gier i systeméw
interaktywnych

Informatyka/Grafika komputerowa i multi-
media

Informatyka/Technologie gier i systeméw
interaktywnych

Technologie komputerowe/Projektowanie
gier komputerowych

Informatyka/Gry i technologie internetowe

Grafika/Projektowanie gier i rzeczywistosci
wirtualnej

Multimedia

Programowanie gier i aplikacji mobilnych
Gry i aplikacje mobilne

Informatyka/Programista gier komputero-
wych

Filologia angielska/Projektowanie rozrywki
interaktywnej oraz lokalizacja gier i oprogra-
mowania

Projektowanie gier i przestrzeni wirtualnej/
dZwiek w grach

Projektowanie gier i przestrzeni wirtualnej/
grafika komputerowa

Interaktywna grafika tréjwymiarowa

Informatyka/inzynieria obrazu i grafika
komputerowa

Informatyka/inzynieria obrazu i grafika
komputerowa

Informatyka/techniki wizualizacji i modelo-
wania grafiki

Cyberkulturoznawstwo

niestacjonarne

stacjonarne

stacjonarne

niestacjonarne

niestacjonarne

stacjonarne

stacjonarne

stacjonarne

stacjonarne
stacjonarne

kierunek zamawiany

stacjonarne

stacjonarne

stacjonarne

stacjonarne

stacjonarne

niestacjonarne

stacjonarne
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Wydziat/instytut Kierunek/specjalizacja

Koszalin

Politechnika Koszalinska ~ Wydziat Elektroniki i Informatyki

Szczecin

Zachodniopomorska
Szkota Biznesu w Szcze-
cinie

Wydziat Ekonomii i Informatyki

Zachodniopomorski Uni-
wersytet Technologiczny
w Szczecinie

Kielce

Politechnika Swietokrzy-
ska

Politechnika Swietokrzy-
ska

Nysa

Panstwowa Wyzsza Szko-  Instytut Informatyki
ta Zawodowa w Nysie

Bydgoszcz

Uniwersytet Kazimierza
Wielkiego w Bydgoszczy

Biatystok

Uniwersytet
w Biatymstoku

Wydziat Fizyki

Zielona Gora

Uniwersytet Zielonogdrsk

Informatyka/Technologie internetowe
i mobilne

stacjonarne

Game design

Informatyka/Grafika komputerowa i systemy
multimedialne

Informatyka/Grafika komputerowa stacjonarne

Informatyka/Grafika komputerowa

niestacjonarne

Gry komputerowe i multimedia

Badanie i projektowanie gier

stacjonarne

Fizyka gier komputerowych i robotéw

Literatura popularna i kreacje $wiatéw gier

Zrédto: opracowanie wiasne

W kraju odbywaja sie takze regularne kursy przygotowujace kursanta do pracy w branzy gier komputerowych, miedzy innymi Game Dev School w Warszawie.



3.12 LISTA POLSKICH PRODUCENTOW GIER

Nazwa firmy alfabetycznie

11 bit studios

11th dimension
4EVOLVE Games
Acid Wizard Studio
Acram Digital

Action Games Lab
Ahoy Games

Aidem Media

AK84C

Alchemy Arts
Aliasing Games

Alien Worm

Alrauna Studio
AndCreations

Anshar Studios
Appendix Games
appSide Down
Artifex Mundi

Artists Entertainment Poland
Artur Mandas

AT Games

Atomic Jelly
Awesome Game Studio
Awesome Industries
b-interaktive

BAAD Games
BackStab Game Studio
Baked Games

Baltoro Games
BasementVR

Best Toilet Games
Big Daddy's Creations
Big Top Games

Bit Golem

Black Eye Games

Black Mirror

Tab. 3.7 Lista polskich producentéw gier

Black Torch Studio
BlackMoon Design
Bloober Team
Bloomga

Blue Sunset Games
Bob Games
Bravasoft
Bulbware

Byss Mobile

Can Explode

Caped Koala Studios
Carbon Studio

CD PROJEKT RED
ChaosForge
CherryPick Games
Chicken in the corn
CHV'OK Studio

Cl Games

Cmoar Studio

Code Miners
CodeMagic
Concepto
Confused Paladin
Cookie Unit

Crazy Goat Games
Creative Forge Games
Crimson Pine
Crunching Koalas
Cublo Games
Curious Element
Dardanele Studio
Deadbit

Deep Water Studio
Demonual Studios
Destructive Creations

Devd4play

Digital Melody
DigitalPurr

Doji Educational Innovations
Drago Entertainment
Dragwa Games
Dravisoft

Dreamgrit

Duckie Deck

ECC Games
Eccentricity Games
Efektpol VR

Emilus IT Solutions
Empyrean

Enclave Games
Ende Games

ENTERI
EVERYDAYIPLAY Sp z 0.0.
Evil Indie Games
Exor Studios
Fabryka Gier

Flying Wild Hog
Fool's Theory
Forever Entertainment
fragOut Studio
Frozen District
Fuero Games
FunVenture

G2A Dev Studio
Galante Games
Game Factory
GameDesire
gameDNA
GAMEFILLED
Gamestone Studio
Gamesture

Garmory

Grey Skies

Gspot
hamstercube
Honeti Games
Huckleberry Games S.A.
Huuuge Games
Hyperstrange
HyperVR

Ice Code Games
iFundall
IMGN.PRO

In Images

Indago
Indievision
Infinite Dreams
Insane Code
Insecure Shark
Intermarum

IQ Publishing

Jet Toast

Juggler Games
Jujubee S.A.
Junkhive

Jutsu Games
King Zebra Studio
Kivano

Kool2Play

Kurki Collective
LabLike

Layopi Games
Levitating Frog
Liberty Games Interactive
Lichthund
light echo
LivinThing Studio

Low Poly Dreams



Nazwa firmy alfabetycznie

Low Poly Wolf
Machine Sharks
Madmind Studio
Mageeks

MGP Studios

MH Games
Mighty Dragon Studios
mindhelix.pl
MoaCube

Mogila Games
Monster Couch
Moonlit Games Studio
MoonWolf Studio
MuHa Games / Eerie Forest Studio
My Next Games
MythicOwl

N94 Games
Nano Titans
Nawia Games
NeatWare

Nitreal Games
Noble Fox Games
NowaHutaGames
Nuclear Studios
OhNoo Studio
One More Level
OnionMilk

Orchid Games
Ovid Works

plx

Peaceful Games

Pentacle

People Can Fly
Picadilla

Pigmentum Game Studio
Pixartfoxes Team
Pixel Crow

Pixel Flipper
Pixelated Milk
Plastic

Play Cool Zombie Sport Games
Playsoft

PlayWay
PolyAmorous
Polyslash

Positiv8

Postpunk Games
Potato Incorporation
Power Up Game Studio
PrimeBit Studio
Puzzling Dream
Pyramid Lab
Quantized Bit
QubicGames

Raba Games
Rainbow Train
Rapid Games Studio
Ratsquare

Raving Bots

Rebel Twins

Red Dot Games

Red Limb Studio
Reikon Games

Revolt and Rebel

REZONER

Robot Gentleman
Semtex Studio
Sigma

Silden

Silesia Games
Silver Lemur Games
SkyKan
SlazinStudio
Sleepless Clinic
Sodigital

Solar Ocelot

S0S

SoulFire

Space Boat Studios
Spectral Games
Star Drifters
SteamDragon Games
Strange New Things
Suicide Penguin
SUPERHOT Team
Tabasco Interactive
Tate Interactive
Techland

Telehorse
Telepaths' Tree

Ten Square Games
Tenkai

Teyon

The Astronauts
The Code Horizon

The Farm 51

The House of Fables
The Knights of Unity
The Moonwalls

The Oak Team
themorfeus

Thing Trunk

TK Games

Toka Team

Tomasz Wactawek
Toucan Studio
Transhuman Design
TwoMammoths
Unbound Creations
Univcoda

University of Games
ux dreams

Viking Potatoes

Vile Monarch

VIVID GAMES

VR VISIO Group
Vrizzmo

Warappa
WarSo.ninja
Wastelands Interactive
Werewolf Team
WHITEMOON
Woodland Games
World-LooM Games

Wulo Games

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych Fundacji Indie Games Polska



3.13 LISTA POLSKICH PORTALI | SERWISOW O GRACH WIDEO

Tab. 3.8 Lista polskich portali i serwiséw o grach wideo

Sredni czas na

Nazwa portalu/serwisu U(Z:/et;ol:/\;r;ircsfs Odstony?* Czas? [godz] uiytkownlika?6 ﬁ:iﬂm
[godz:min:s]

1 gry-online.pl 2564810 23968 472 337113 00:07:53 9,31%
2 gry.onet.pl 1175677 3149 355 171303 00:08:45 427%
3 eurogamer.pl 676 856 2093 624 53 964 00:04:47 2,46%
4 gry.interia.pl 568 544 1388107 27326 00:02:53 2,06%
5 gram.pl 503 619 2104374 34 508 00:04:07 1,83%
6 cdaction.pl 454 928 3175011 55187 00:07:17 1,65%
7 ign.com 353708 1328 887 22 652 00:03:51 1,28%
8 miastogier.pl 273336 1029 647 13148 00:02:53 0,99%

gry.wp.pl 233844 669 169 22317 00:05:44 0,85%
10 gamezilla.pl 204394 795846 11881 00:03:29 0,74%
11 ppepl 127 459 574 629 4091 00:01:56 0,46%
12 pssite.com 118 663 1932881 40076 0 0
13 polygamia.pl 111127 242 239 2737 0 0
14 planetagracza.pl 78918 189 040 2119 0 0

Zrédto: wyniki badan Megapanel Gemius PBI grudzier 2016

2 Uzytkownicy (real users) - liczba uzytkownikéw Internetu w danej grupie celowej, ktorzy odwiedzili (wygenerowali co najmniej jedna odstone wybrany strony w zdefiniowanym okresie. Wskaznik ten odnosi sie do rzeczywistej liczby
0s6b, a nie komputeréw, plikow cookie czy adreséw [P

24 0dstony - liczba zdarzen polegajacych na wyswietleniu przez uzytkownikéw w zdefiniowanym okresie, strony w przegladarce internetowej lub nowych tresci w aplikacji internetowej.

2 Czas - czas spedzony przez uzytkownikéw w danej grupie celowej na wybranym wezle(ach) w zdefiniowanym okresie. Wskaznik ten wyrazony jest w godzinach.

2 $redni czas na uzytkownika - $redni czas spedzony przez uzytkownika w danej grupie celowej na wybranym wezle(ach) w zdefiniowanym okresie.

21Zasieg wsrdd internautéw - stosunek liczby uzytkownikow w danej grupie celowej, ktdrzy odwiedzili wybrany wezet(y) w zdefiniowanym okresie do liczby wszystkich uzytkownikéw Internetu w danej grupie celowej, w danym miesiacu.
Wskaznik ten wyrazony jest w procentach.
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