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Mikrotransakcje i DLC
jako forma monetyzacji gier wideo

Streszczenie

W artykule zaprezentowano badania zwigzane z dodatkowg forma uzyskiwania przychodow z gier
komputerowych, jakimi sg mikrotransakcje oraz DLC. Ankietowano polskich graczy w celu okreslenia
ich sklonnosci do ponoszenia kosztéw zakupu dodatkéw do gier. Na podstawie wstepnych obserwacji
foréw internetowych postawiono hipoteze, ze stosunek ten jest negatywny oraz uzalezniony od plci,
wieku i wyksztalcenia graczy. Hipoteza ta zostala tylko czesciowo potwierdzona. Gracze nie sg sktonni
wydawa¢ pieniedzy jedynie na dodatki do gier na platforme mobilng. Stwierdzono tez statystycznie
istotna zalezno$¢ wspomnianej skfonnosci od pici.

Stowa kluczowe: gry wideo, gry komputerowe, mikrotransakeje, dystrybucja gier
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1. Wprowadzenie

Temat rynku gier wideo jest szeroko omawiany w pismiennictwie z zakresu nauk o zarzg-
dzaniu. Jednak tylko nieliczne pozycje literaturowe dotycza nowych form ich monetyzacji,
takich jak mikrotransakcje czy dodatki DLC (ang. downloadable content). Celem niniejsze-
go artykutu jest che¢ czeSciowego zapetnienia tej luki.

Na podstawie wstepnych obserwacji dokonanych na forach internetowych autorzy posta-
wili hipotezg, iz gracze majg negatywny stosunek do ponoszenia dodatkowych, poza samym
zakupem gry, kosztéw z nig zwigzanych. W celu jej potwierdzenia przeprowadzili badania
ankietowe.

W pierwszej czesci artykulu przedstawiono geneze gier wideo, zmiany w sposobie dys-
trybucji oraz krajowy rynek. Kolejna czes¢ dotyczy mikrotransakeji oraz platnych dodat-
koéw do gier, z podzialem na poszczegdlne ustugi czy rodzaje dodatkéw. W nastepnej czesci
przedstawiono badania - ich cel, przyjeta metodyke i szczegélowe pytania badawcze. Arty-
kut koniczy sie¢ podsumowaniem, ktére wskazuje dalsze kierunki badan oraz moze by¢ uzy-
teczne dla dystrybutoréw gier.

2. Rynek gier wideo

Gry wideo inaczej zwane sg grami komputerowymi. Chociaz w spotecznosci akade-
mickiej trwa spor, czy terminy te sg synonimami, to w niniejszym artykule bedg uzywa-
ne zamiennie [Krodl, 2020, s. 1-7]. Historia gier wideo rozpoczyna si¢ wraz z wynalazkiem
T.T. Goldsmitha Jr., ktéry w 1947 r. zaprojektowat urzadzenie o nazwie ,,Cathode ray tube
amusement device”. Symulowalo ono ekran radaru z pojawiajacymi sie celami, zestrzeliwa-
nymi przez gracza [Pitrus, 2012, s. VII-IX]. W 1972 r. R. Bear opracowat konsole obstuguja-
cg no$niki wymienne - kartridze, zawierajace gry. Kartridze te nie mialy no$nika danych,
a jedynie obwody drukowane. Konsole produkowane byly przez firm¢ Magnovox pod nazwa
Odyssey [Mankowski, 2010]. Jednak pierwszy komercyjny sukces odniosta w 1974 r. firma
Atariz gra PONG [Sellers, 2001, s. 16]. W odréznieniu od konsoli Magnavox, automaty Atari
zawieraly tylko jedng gre.

Bardziej zaawansowane kartridze, wyposazone w pami¢¢ ROM (ang. read only memo-
ry) i procesor, zastosowane zostaly w konsoli Fairchild’s Video Entertainment System, bar-
dziej znanej pod kodowa nazwg Fairchild Channel F., ktéra pojawita si¢ na rynku w 1976 1.,
i zostaly réwniez zaimplementowane w popularnej wowczas konsoli Atari 2600 firmy Atari
Inc. [Bogost, Montfort, 2007, s. 7].

Przetomem na rynku gier bylo pojawienie si¢ w latach 80. XX w. komputeréw 8-bito-
wych wraz z nowymi wymiennymi no$nikami danych, takimi jak kasety kompaktowe CC
(ang. compact cassette) oraz dyskietki FDD (ang. Floppy Disk Drive). Wspomniane no$niki
wielokrotnego zapisu byly znacznie tansze niz kartridze, ktore jednak w dalszym ciagu byty
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stosowane w konkurencyjnych 8-bitowych konsolach, takich jak Nintendo Entertainment
System (NES).

Kolejny skok jako$ciowy, a zarazem i rynkowy, gier wideo zwiazany byl z procesorami
32-bitowymi oraz akceleratorami graficznymi i kartami rozszerzen umozliwiajacymi kom-
puterom odtwarzanie efektéw dZwiekowych. Rozbudowana grafika oraz dzwigk wymagaty
no$nikow o znacznie wigkszej pojemnosci niz ta, ktérg mogly zapewnic kasety kompaktowe
i dyskietki. Na pewien czas zapotrzebowanie to zaspokoit nosnik optyczny CD (ang. Com-
pact Disc). Zaprezentowany w 1980 r. pierwotnie stuzyl do przechowywania muzyki. Zna-
czenia dla gier komputerowych nabral dopiero po ustanowieniu standardu zapisu danych
ISO 9660 [ISO 9660:1988]. Czytnik CD zostal zaimplementowany w nowo powstalej konsoli
tirmy Sony, ktérej premiera odbyla si¢ w 1995 r. Wkrétce i ten nos$nik okazat si¢ zbyt malo
pojemny i zostal wyparty przez DVD oraz Blu-Ray, ktore stosowane sg do dnia dzisiejszego.

Niebagatelne znaczenie dla rozwoju rynku gier miato pojawienie si¢ smartfonow, czyli
urzadzen faczacych funkcjonalno$¢ telefonu i komputera. Smartfony nie zostaly wymyslo-
ne przez firme Apple, lecz swdj sukces zawdzieczajg gtéwnie talentom jej projektantéw oraz
zdolnos$ciom marketingowym i wizjonerstwu jednego z zalozycieli firmy. Pierwszym urzadze-
niem tego typu sprzedawanym masowo od 2007 r. byt iPhone [Agar, 2013, s. 146]. Nastepnym,
istotnym zaréwno dla rynku gier, jak i telefonii mobilnej, zdarzeniem bylo rozpoczecie przez
tirme¢ HTC Corporation w pazdzierniku 2008 r. sprzedazy pierwszego telefonu z Androidem —
T-Mobile G1, znanego réwniez jako HTC Dream [Allen, Graupera, Lundrigan, 2010, s. 35].

Dalszy rozwoj branzy gier zwigzany jest z rzeczywisto$cig wirtualng VR (ang. virtual
reality) oraz sztuczng inteligencja Al (ang. artificial intelligence). Chociaz pierwsze hetmy
VR powstaly juz w 1961 r. [Greenwald i in., 2017, s. 720], to dopiero hetmy Oculus Rift CV1
i HTC Vive z 2016 r. weszty do powszechnego uzycia. Od tego czasu notowany jest burzliwy
rozwdj technologii VR, skutkujacy opracowaniem coraz to nowszych urzadzen, takich jak
bieznie czy rekawice haptyczne i kamizelki.

Sztuczna inteligencja w grach pojawila sie do$¢ szybko, a jej powszechnos¢ zbiegta sie
z dwoma wydarzeniami w 2005 r. [Yannakakis, Togelius, 2018, s. VII]:

1) The first IEEE Symposium (Conference) on Computational Intelligence and Games (CIG),
2) The first AAAI AIIDE Conference (Artificial Intelligence in Digital Entertainment).

Stosowana jest do kierowania dzialaniem i zachowaniem przeciwnikéw lub wspétpra-
cownikow w grze oraz $rodowiskiem, w jakim znajduje si¢ posta¢ gracza. Mogta by¢ tez sto-
sowana w dynamicznym tworzeniu fabuty.

Wydarzenia, istotne dla rozwoju gier wideo, w ukladzie chronologicznym zostaly przed-
stawione na rysunku 1.

Poczatki krajowego rynku gier komputerowych to lata 80. XX w. Oparty byl on na giet-
dach komputerowych, gdzie pasjonaci komputeréw prowadzili handel i wymieniali si¢
oprogramowaniem, a gléwnie grami, ktore nie byly wowczas dostatecznie chronione pra-
wem autorskim. Nawet rozglosnie radiowe, podlegte w dwczesnych czasach organom pan-
stwowym, emitowaly sygnal radiowy, ktdry po zapisie na kasecie magnetofonowej stanowit
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program mozliwy do uruchomienia na komputerach [Kluska, 2008, s. 48]. Prawng ochrone,
odpowiadajaca normom $wiatowym, oprogramowanie uzyskalo dopiero na mocy przepisoéw
ustawy z 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych [Nowicka, 2015, s. 106].
Rysunek 1. Geneza gier wideo
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Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Zarowno krajowy, jak i $wiatowy rynek gier wideo nieustannie wzrasta. Szacuje sie, ze
jego warto$¢, rosnaca srednio o 8,7% rocznie (z niewielkim spadkiem w 2021 r.), wyniesie
ponad 200 mld USD w 2024r., a juz w 2022 r. liczba graczy przekroczy 3 mld, co zostalo
zaprezentowane na rysunku 2 [Nawzoo, 2021, s. 22].

Pierwotnie gry sprzedawane byly na nosnikach fizycznych. Obecnie ta forma sprzeda-
zy wypierana jest przez inne. Wedlug Stowarzyszenia Producentéw i Dystrybutoréw Opro-
gramowania Rozrywkowego w Europie zaledwie 24% gier rozprowadzana jest na nosnikach
tizycznych [Krampus-Sepielak i in., 2021]. Nieco inaczej wyglada sytuacja na rynku krajo-
wym, gdzie w ten sposdb sprzedawana jest jeszcze ponad potowa gier, co przedstawiono
na rysunku 3.
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Rysunek 2. Liczba graczy w mld w latach 2015-2021
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Nawzoo, 2021].

Rysunek 3. Formy sprzedazy gier komputerowych w Polsce w 2019r.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [SPiDOR, 2019].

Pandemia COVID-19 z pewnoscig przyspieszy tendencje spadkowg dystrybucji na nosni-
kach fizycznych. Nadal jednak tzw. wersje pudelkowe beda sie cieszy¢ powodzeniem wsrod
fanéw konkretnych wydan, ze wzgledu na swa ekskluzywnos¢, ktérg wydawcy podkreslaja,
dolaczajac funkcjonalne opakowania, drukowane atrakcyjne graficznie instrukcje, streszcze-
nia $wiata gry, mapy czy tez plakaty. Edycje kolekcjonerskie moga zawiera¢ réwniez koszulki,
tigurki czy ksiazki zwigzane z tematyka, jak rowniez starsze wersje gry.

Obecnie najbardziej popularnym modelem dystrybucji gier jest dystrybucja cyfrowa,
polegajaca na dostarczeniu uzytkownikowi instalatora gry poprzez Internet. Wyeliminowa-
ne sg zatem koszty nosnika, opakowania i samej dostawy, ktdra jest szybsza, a ewentualny
zwrot zakupu tatwiejszy. Gra dostarczana jest w najnowszej wersji i nie wymaga aktualizacji
bezposrednio po instalacji.

Poczatki dystrybucji cyfrowej gier siegaja lat 80. XX w. Usluga GameLine pozwalala
na pobieranie gier wideo na konsole Atari 2600 za pomoca polaczenia wdzwanianego dial-
-up. Nie odniosta jednak sukcesu rynkowego [Banks, 2008, s. 79-93].
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Dopiero w 1994 r. firma Sega opracowata wlasny, udany system cyfrowej dystrybucji nazwa-
ny Sega Channel, ktory byl dostepny za posrednictwem telewizji kablowej przez przystaw-
ke o nazwie Mega Modem. Hostowala 50 gier przeznaczonych na konsole Sega Mega Drive.
Pomimo rozwazania przeniesienia ustugi na komputery stacjonarne, zaledwie po 4 latach
funkcjonowania zostala w 1998 r. wycofana [Forster, Oppermann, 1966].

W ostatniej dekadzie XX w., wraz z upowszechnieniem si¢ szerokopasmowego Interne-
tu, nastgpil gwaltowny rozwdj dystrybucji cyfrowej. Bardzo duza liczba wydawanych gier
dostepna jest obecnie tylko i wylacznie przez dedykowane platformy dystrybucji, sposrod
ktérych dwa najwieksze — Steam i Origin opanowaly ponad pofowe rynku [Polish Gamers
Research, 2020]. Nie zawsze konieczny jest zakup konkretnej gry. W ramach oferowanych
ustug abonentowych uzytkownik moze grac przez okres trwania abonamentu w kazdg z ofe-
rowanych w zestawie gier. Pierwotnie ustugi te byty dedykowane konsolom Playstation oraz
Xbox, jednak w stosunkowo krétkim czasie objety pozostate platformy programowo-sprze-
towe. Specyficzng forma uslug abonamentowych jest cloud gaming, polegajacy na przesyla-
niu od gracza jedynie danych generowanych przez urzadzenia wejsciowe (klawiatura, mysz,
czujniki ruchu itp.), ktéry to gracz w odpowiedzi uzyskuje obraz wideo stanowiacy wynik
realizacji zlozonych operacji graficznych wykonywanych po stronie serwera [Koszela, Szym-
czak, 2018, s. 38].

3. Dodatkowe formy uzyskiwania przychodéw z gier wideo

Pomyst, aby wykorzysta¢ gry jako narzedzie marketingowe, pojawit sie juz w latach 80.
XX w., czego przykladem byla zamdéwiona przez koncern Coca-Cola w 1983 r., a przygoto-
wana przez firme Atari, specjalna wersja gry ,Space Invaders” przemianowana na ,,Pepsi
Invaders”. Z czasem wyksztalcily si¢ dwie podstawowe strategie marketingowe zwigzane
z grami wideo, tj. in-game advertising oraz advergaming. Pierwsza z nich polega na osadza-
niu statycznych lub dynamicznych tresci reklamowych w przestrzeni gry. Druga to tworze-
nie gier, ktdre same w sobie stanowig material reklamowy [Galuszka, 2016, s. 36-37]. Szacuje
sie, ze w 2020 r. wartos$¢ reklam w grach wynosita 3,2 mld USD [Global In-Game Adverti-
sing Industry, 2020].

Wraz z grami typu MMO (ang. Massively Multiplayer Online), ktore charakteryzuja si¢
tym, iz w rozgrywce uczestniczy jednoczesnie wielu graczy, pojawil sie pomyst na uzyski-
wanie przez producentéw dodatkowych przychodéw wynikajacych z oplat, zwanych mikro-
transakcjami czy mikroptatnosciami. Wnoszone sg one przez uzytkownikéw w zamian za
wirtualne przedmioty, dodatki DLC (ang. Downloadable Content) czy tez ustugi takie, jak:
+ usuniecie reklam,

« odblokowanie kolejnych pozioméw,
» odblokowanie dodatkowych funkcjonalno$ci,
» szybsza produkcja wirtualnych débr.
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Przedrostek mini zastosowany w nazwach tych ustug moze by¢ mylacy. Cho¢ wartos¢
pojedynczej mikrotransakeji zwykle nie przekracza kilkudziesieciu zlotych, to potrafi w nie-
ktérych przypadkach osiggnac wysoko$¢ nawet kilku tysiecy ztotych, a wiele produkeji utrzy-
muje swoje dochody tylko z tego tytutu. Dlatego tez kojarzone sg zwykle z grami darmowymi
(ang. free to play). Obecnie przychody zwigzane z mikrotransakcjami wielokrotnie przekra-
czajg przychody osiaggane ze sprzedazy samych gier, co zostalo zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1. Przychody z cyfrowego rynku gier za 10 pierwszych miesiecy 2020 r. (w mld USD)

Region Mikroptatnosci Sprzedaz petnych wersji gier
Swiat 92,6 1,6
USA 21,7 4,9

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [https://www.superdataresearch.com/blog/black-friday-and-cyber-monady].

Mikrotransakcje zintegrowane sg z systemami dystrybucji cyfrowej gier. Uzytkownik
przed pobraniem gry zmuszony jest do zaloZenia konta, nawet jesli gra jest darmowa. Doko-
nuje wyboru metody platnosci, np. karta kredytowa czy szybki przelew bankowy. Przedmio-
tem zakupu jest zwykle wirtualna waluta, ktérg uzytkownik moze wyda¢ na okreslone dobra
dostepne w grze. Wirtualnej waluty nie mozna myli¢ z pieniagdzem elektronicznym czy tez
kryptowaluta. Réznice pomiedzy wspomnianymi walutami zostaly zaprezentowane w tabeli 2.

Tabela 2. Cechy pieniadza elektronicznego, kryptowaluty i waluty wirtualnej

Pieniadz elektroniczny Kryptowaluta Waluta wirtualna
Status prawny Uregulowany Czesciowo uregulowany Nieuregulowany
Emitent Zarejestrowany emitent Algorytm Niezarejestrowany emitent
Sposob uzycia Transakcje ze stronami Transakcje ze stronami Transakcje w zamknietych
trzecimi trzecimi spotecznosciach
Wykup Na zadanie Ustalony z géry W zaleznosci od decyzji
emitenta
Wymiana na inne waluty Gwarantowana Gwarantowana Niegwarantowana
Nadzér Nadzorowany Czesciowo nadzorowany Nienadzorowany

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Tomi¢, 2017, s. 247].

Europejski Bank Centralny dzieli wirtualne waluty na grupy, stosujac jako kryterium

klasyfikacyjne sposéb ich pozyskania i wydatkowania [European Central Bank, 2012].

o Waluta o zamknietym schemacie — systemy calkowicie odseparowane od realnej gospo-
darki, z wirtualnymi pieniedzmi zarobionymi i wydanymi w ramach systemu. Przykta-
dem tej klasy wirtualnej waluty jest WoW Gold, ktérag mozna zakupic lub zdoby¢ podczas
grania i wyda¢ na ulepszenia lub elementy kosmetyczne. Nie jest oficjalnie zbywalna, ale
jest powigzana z kontem gracza.
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« Wirtualna waluta z jednokierunkowym system przeptywu - wirtualng walut¢ mozna
kupi¢ za pienigdze wymienialne, zwykle kartg kredytowa lub PayPal, ale nie ma mozli-
wosci wykonania transakcji odwrotnej. Zakupione wirtualne pienigdze wykorzystywane
s3 w systemie zamknietym, z mozliwoscig ewentualnego wykorzystania na zakup rze-
czywistych towaréw (np. Nintendo Points).

o Wirtualna waluta z dwukierunkowym systemem przeptywu - wirtualng walute mozna
kupi¢ za wymienialne pieniadze, a niewykorzystang kwote mozna pdzniej sprzeda¢ za
wymienialne pienigdze.

Mikrotransakcje nie naleza do popularnych ustug. Firma Swrve w 2016 r. przeprowa-
dzifa badania dotyczace wysokosci srodkéw finansowych wydatkowanych przez graczy
w ramach mikrotransakcji. W przeciggu miesigca, ktory byt okresem badan, zaledwie 1,9%
graczy zdecydowala si¢ na zakup, a 0,2% graczy generuje okoto potowe przychodéw catko-
witych dewelopera gry. W nomenklaturze stosowanej przez producentéw gracze s dzieleni
na 3 grupy, w zaleznosci od wysokosci kwot, jakie przeznaczajg na zakup dodatkéw [Tham,
Perreault, 2020, s. 65]:

3) Wieloryby,

4) Delfiny,

5) Plotki.

Wysokos¢ kwot pozwalajacych na zaklasyfikowanie gracza do konkretnej grupy nie jest
ustalona i zalezy gléwnie od kosztéw wytworzenia i utrzymania gry oraz spodziewanych
zyskow, jakie ma przyniesc.

Sposréd wspomnianych juz wirtualnych przedmiotéw na szczegolng uwage zastuguja
skrzynki z losowg zawartos$cig (ang. lootbox, loot box). Wedlug Belgijskiej Komisji ds. Gier
lootbox to zbiorcza nazwa jednego elementu lub wiekszej liczby elementéw znajdujacych sie
w grze, $cidle z nig powigzanych, dzigki czemu gracz moze uzyska¢ dane rzeczy za (dodat-
kowg) oplatg lub za darmo, jednakze w losowy sposob. Skrzynki o losowej zawartosci, jako
powiazane z hazardem, dostepne dla oséb niepelnoletnich, a dodatkowo stanowigce efekt
bezzwrotnego zakupu, wzbudzily zainteresowanie organéw zaréwno panstw europejskich,
jak i UE, co w efekcie doprowadzito do ich zdelegalizowania w Holandii i Belgii [Sokotow-
ski, 2021, s. 24-25].

Kolejnym interesujgcym wirtualnym dobrem, jakie moze zakupi¢ gracz, s3 dodatki DLC.
Charakterystyczne sg dla gier klasy AAA zwanych réwniez Triple A, czyli wydan wysoko-
budzetowych i nie s3 zwykle dostepne dla Indie Games — wydan niskobudzetowych opraco-
wanych przez niezalezne, mate a czasem nawet jednoosobowe firmy. Rynek gier wideo jest
rynkiem produktéw o krétkim cyklu zycia i produktéw typu superstar, ktorych czas zycia
wydluzany jest wlasnie przez DLC lub reedycje [Nowicki, 2013, s. 370].

Termin DLC obejmuje réznorakie zasoby cyfrowe, takie jak zmiany kosmetyczne w inter-
fejsie, $ciezka dzwigkowa gry (ang. soundtrack), ale przede wszystkim nowe historie fabu-
larne, obszary czy mechanike w grze. Obecnie serwisy oferujgce sprzedaz gier czesto tacza
kilka DLC tej samej gry w pakiet sktadajacy si¢ z wszystkich dotychczas wydanych dodatkow,
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ktére mozna zakupic jako calos$¢. Oferuja rowniez przepustki zwykle nazywane ,,przepust-
kami sezonowymi”. W ramach jednorazowej optaty mozna uzyska¢ bezterminowy dostep
do wszystkich DLC danej produkgji, ktore beda wydane w przysztosci.

Jakos$¢ wszystkich omawianych dodatkéw jest bardzo zréznicowana. Dodatkowo znacz-
na czgs$¢ graczy czuje sie rozczarowana faktem, iz gra, ktorg uwazali za darmowa, wymaga
dodatkowych nakladdéw, ktore sprawia, ze stanie si¢ ona bardziej atrakcyjna lub zwigksza
szans¢ wygrania. Rownie negatywnie oceniane jest zjawisko zwane pay-to-win, polegajace
na przyznawaniu preferencji graczom skfonnym do ponoszenia dodatkowych opfat. Fru-
stracje graczy znajduja swoje odzwierciedlenie w informacjach zamieszczanych na dedy-
kowanych ocenom gier portalach, takich jak metacritic.com, na ktérych pozytywne oceny
sg rzadkoscia.

4. Mikrotransakcje i DLC wsrod polskich graczy

Celem badan byta diagnoza stosunku graczy do mikroptatnosci i ptatnych dodatkow
w grach wideo. Wstepne obserwacje dokonane na forach internetowych pozwolity na posta-
wienie hipotezy, iz stosunek ten jest negatywny, a gracze nie sg sklonni do ponoszenia dodat-
kowych kosztow. Sklonnos¢ ta jest niezalezna od platformy, na jakiej uruchamiane sg gry.
Dodatkowo na mikroptatnosci i zakup DLC decyduja si¢ czesciej osoby mlode i stabiej
wyksztalcone. Kobiety rzadziej siegaja po platne rozszerzenia, gdyz przewaznie s3 odpowie-
dzialne za budzet domowy.

Wybrano metode sondazu diagnostycznego [Apanowicz, 2002, s. 61], ze wzgledu na fatwos¢
dostepu i cel pracy. Technika, jakiej uzyto, to ankieta [Witaszek, 2007, s. 149], a za narzedzie
badawcze postuzyl kwestionariusz anonimowej ankiety elektronicznej wykonanej w aplika-
cji Google Forms.

Badania realizowano od poczatku czerwca do konca sierpnia 2021 r. Link do ankiety
zostal przestany do grup zrzeszajacych graczy poprzez komunikatory Discord i komunikator
platformy Steam, jak réwniez umieszczony na koncie Facebook jednego z autoréw. Dostep
do ankiety zostal zamkniety z konicem sierpnia 2021 r. po uzyskaniu 100 odpowiedzi. Zda-
jac sobie sprawe, iz zastosowany dobor respondentéw nie jest w petni losowy, podjeto probe
oszacowania maksymalnego btedu, wykorzystujac nastepujacy wzor:

__ pa-pw’
524 PA=pW
N

gdzie:

n — liczebno$¢ proby,

N - liczebno$¢ populacji,
8% - blad,
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p — wielko$¢ frakeji,
u - 1,96, kwantyl rozkltadu normalnego dla testu dwustronnego przy poziomie ufnosci 95%.

Przy wielkosci populacji wynoszacej, wedtug raportu ,,The Game Industry of Poland”,
16 mln graczy [Rutkowski, Marszalkowski, Biedermann, 2020, s. 7], poziomie ufnosci 95%
oraz wielko$ci frakcji 0,5 $redni btad wynosi ok. 10%.

Ankieta zawierala 13 pytan, przy czym 3 pierwsze dotyczyty danych demograficznych -
plci, wieku i wyksztalcenia. Zdecydowana wigkszos¢, tj. 75% respondentéw, to mezczyzni.
Podzial ankietowanych wedlug wieku i wyksztalcenia zostal zaprezentowany w tabeli 3.

Kolejne dwa pytania zwigzane byty z wysoko$ciag kwot, ktére uzytkownicy sklonni byli-
by przeznaczy¢ na zakup wirtualnych przedmiotéw w grach na urzadzenia mobilne oraz
komputery. Jak wynika z uzyskanych danych, ktdre zostaly zaprezentowane na rysunku 4,
gracze w zdecydowanej wiekszosci nie chcg ponosi¢ zadnych wydatkéw na wirtualne dobra,
zwigzane z grami na platformy mobilne. S3 w stanie jednak przeznaczy¢ nawet spore kwoty
na te same elementy w grach na komputery.

Tabela 3. Podzial ankietowanych wedlug wieku i wyksztalcenia

% respondentéw
<25 44
Wiek 25-40 51
>40 5
wyzsze 32
Wyksztatcenie $rednie 56
podstawowe 12

Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 4. Sklonno$¢ do poniesienia wydatkow (w %)
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Zrédlo: opracowanie wlasne.



Mikrotransakgje i DLC jako forma monetyzadji gier wideo 79

Zauwazono, ze kobiety, w przeciwienstwie do mezczyzn, bylyby sktonne wyda¢ pewna,
aczkolwiek niewielky, kwote na DLC lub mikrotransakcje w grach na platformy mobilne.
Sytuacja zupelnie odwrotnie ksztaltuje sie przy grach przeznaczonych na komputery. To
mezczyzni deklarowali mozliwo$¢ wydania znacznie wiekszych kwot. Ponad polowa z nich
(42 z 75) zdecydowalaby si¢ dokona¢ zakupu w kwocie powyzej 200 zl. Szczegdtowe dane
zamieszczono w tabeli 4. Wobec powyzszego, zdecydowano si¢ na przeprowadzenie testow
statystycznych, ktore potwierdzilyby zaobserwowang zaleznos¢.

Tabela 4. Liczba badanych sklonnych do ponoszenia dodatkowych kosztéw zwiazanych z grami
w zalezno$ci od plci

Platforma mobilna Komputery
Mezczyzni Kobiety Mezczyzni Kobiety
0 45 6 5 8
1-40 zt 14 13 7
40-100 zt 7 4 10 5
100-200 zt 3 0 n 5
powyzej 200 zt 6 2 42 2

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Test niezaleznosci chi-kwadrat potwierdzil zwigzek pomiedzy plcig i gotowoscig wydat-
kowania pienigdzy na DLC oraz mikrotransakcje, a wspdtczynnik V-Craméra okreslit zalez-
no$¢ jako $rednia. Warto$ci wspdlczynnikow zostaty przedstawione w tabeli 5.

Tabela 5. Testy statystyczne zaleznosci plci i gotowosci wydatkowania pieniedzy na DLC
oraz mikrotransakcje

Xo, Xoss v
Platforma mobilna 14,238 7,779 0,377
Komputer 21,741 7,779 0,466

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nie zaobserwowano, aby omawiane wysokos$ci wydatkow, w sposob wyrazny, zalezne byty
od wieku czy poziomu wyksztalcenia. Zaleznosci tych nie poddano wiec testom statystycznym.

Nastepne pytania mialy na celu okreslenie, jak duza czg¢s¢ respondentéw dokonata zaku-
pu DLC lub mikrotransakgji. Jedynie 9% respondentéw nie zakupilo zadnego ze wspomnia-
nych elementéw. Jednoczes$nie, co wynika z odpowiedzi na kolejne pytania, 18% negatywnie
wypowiada sie o mikrotransakcjach w grach przeznaczonych na komputery, ale juz 63% nega-
tywnie odnosi si¢ do mikrotransakecji w grach na platformy mobilne. Pelne dane odnoszace
sie do stosunku graczy do mikrotransakcji zostaly zobrazowane na rysunku 5.

Nie zauwazono, aby badany stosunek byl uzalezniony od plci, wieku czy tez poziomu
wyksztalcenia respondentow.
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Pozostale pytania o charakterze otwartym dotyczyly przyktadow zakupionych DLC lub
mikrotransakcji, DLC o wysokim poziomie, adekwatnym do ceny oraz DLC, ktérego zakup
okazatl si¢ nieoptacalny. Na wspomniane pytania odpowiedzi udzielilo 73% respondentéw, co
z uwagi na to, ze byly one opcjonalne, $wiadczy o wysokim zaangazowaniu ankietowanych.

Rysunek 5. Stosunek graczy do mikrotransakcji (w %)
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Zré6dlo: opracowanie wlasne.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone badania nie pozwolily na potwierdzenie hipotezy, iz gracze nie sg sklon-
ni do ponoszenia dodatkowych kosztéw zwigzanych z grami, niezaleznie od tego, czy sa one
dedykowane do uzytkowania na komputerach, czy platformach mobilnych. Ponad potowa
ankietowanych (51%) nie zakupitaby dodatkéw do gier na platforme mobilng. W przypadku
gier na komputery postgpiloby tak jedynie 13% respondentéw. Te znaczacg rdéznice mozna
wyjasni¢ tym, ze wiekszo$¢ gier na platformy mobilne, szczegélnie tych darmowych, ma
bardzo szablonowg oraz ubogg fabule. Ich przebieg zostat skonstruowany w taki sposéb, aby
po pewnym czasie gracz utknal na okreslonym etapie, ktérego pokonanie jest mniej zmudne
lub w ogéle mozliwe po dokonaniu zakupu okreslonego wirtualnego dobra. Ma to niekorzyst-
ny wplyw na wspétzawodnictwo, poniewaz preferuje uzytkownikow bardziej zamoznych.

Badania nie potwierdzily réwniez, ze sktonnos¢ do zakupu dodatkéw jest uzalezniona
od wieku i wyksztalcenia graczy. Sklonnos¢ z uwagi na pte¢ uzalezniona jest od platformy,
na ktora przeznaczona jest gra. W przeciwienstwie do mezczyzn kobiety deklarowaly chec¢
wydania niewielkich kwot na dodatki na urzadzenia mobilne. Zapewne, obarczone wigksza
ilo$cig prac domowych, moga przeznaczy¢ mniej czasu na granie i siegaja po gry o prostszej
fabule, wymagajace mniejszego zaangazowania.
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Pozytywne opinie o mikrotransakcjach w grach na komputery zwigzane sa zapewne
z tym, ze wigkszo$¢ z nich dotyczy zmian kosmetycznych, niewplywajacych na przebieg
rozgrywki, co znajduje swoje potwierdzenie w odpowiedziach na pytania otwarte. Respon-
denci wymienili gléwnie tytuly takie, jak ,League of Legends” czy ,,Counter Strike Global
Offensive”, w ktérych zakupi¢ mozna nowy wyglad postaci, stroju czy broni. Dodatkowo
gry przeznaczone na komputery duzo dluzej funkcjonujg na rynku, a gracze maja wigksze
doswiadczenie i potrafig trafniej oceni¢, ktore produkcje mozna zaliczy¢ do rodzaju pay-to-
-win i nie s warte poswiecenia na nie czasu. Dlatego tez tworcy gier komputerowych nieco
odpowiedzialnej projektuja system mikroptatnosci w swoich grach, aby umiejetnie balanso-
wac pomiedzy zyskiem a nakladem pracy, jaki nalezy ponies¢, aby opracowaé dodatek do gry.

Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, ze gracze coraz bardziej sg $wiadomi tego, na czym
zalezy producentom, ale sg tez skfonni wyda¢ stosunkowo duze kwoty, doceniajac nakltad
pracy przy wytworzeniu DLC wnoszgcego istotne rozszerzenie fabuly. Ankietowani jako przy-
ktad DLC wartego zainteresowania wymienili wlasnie takie dodatki, tj. przyktadowo ,, Krew
iwino” (dodatek do gry ,Wiedzmin 3”) czy ,, Tribunal” (dodatek do gry ,,The Elder Scrolls III”).

Jako dalsze kierunki badan mozna wskaza¢ parametryzacje dodatkow, istotng dla gra-
cza, a wplywajaca na kwote, jaka sklonny jest on na ten dodatek wydac. Przykladem takich
parametréw jest ilos¢ dodatkowych map, postaci czy tez czasu rozrywki.
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Microtransactions and DLCs as a form of video game monetization

Summary

The article presents the research results related to an additional form of obtaining revenues from com-
puter games, which are microtransactions and DLC. Polish players were surveyed to determine their
propensity to bear the costs of buying game add-ons. Based on preliminary observations of online fo-
rums, it was hypothesized that this relationship is negative and depends on the gender, age, and educa-
tion of the players. This hypothesis has only been partially confirmed. Players are not willing to spend
money only on game add-ons for the mobile platform. A statistically significant dependence of this
tendency on sex was also found.

Keywords: video games, computer games, microtransactions, game distribution





