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Wprowadzenie

Celem opublikowanego w listopadzie 2019 r. inauguracyjnego raportu Facebook Gaming byto
przedstawienie danych statystycznych i analitycznych dotyczacych kluczowych trendéw oraz
nakreslenie kierunku dziatan na kolejny rok. Jednak pandemia COVID-19 spowodowata, ze branza gier
- podobnie jak wszystkie pozostate branze - staneta przed ogromnymi wyzwaniami.

Mozna byto zaobserwowac niespotykany dotad wzrost popytu oraz znaczgce zmiany nawykéw
konsumpcyjnych w zwigzku z poszukiwaniem przez klientéw nowych form rozrywki oraz komunikacji
z innymi. Liczba osdb grajacych, ogladajgcych materiaty gamingowe i prowadzgcych transmisje z gier
wzrosta do niespotykanych dotychczas poziomow. Pojawito sie mnéstwo nowych pasjonatow gier,

a znaczna czes$é bytych graczy postanowita wrécié do tej formy rozrywki.

Deweloperzy, wydawcy i marketerzy starali sie pozna¢ zmieniajace sie czynniki motywujgce

graczy, wspiera¢ pozyskiwanie nowych uzytkownikéw, utrzymac zainteresowanie graczy i wreszcie
zrozumieé, jaki bedzie wptyw tej globalnej zmiany w skali makro na kondycje branzy w perspektywie
dtugoterminowej.

Aby poméc w realizacji tych celdw oraz przedstawic¢ statystyki, ktére przydadza sie w przysztym
roku, przeprowadziliSmy nowe badanie zachowan graczy uwzgledniajace ich motywacje, preferencje
i nawyki. Podkreslamy w nim coraz wieksze znaczenie spotecznosci, szczegdlnie w obecnej sytuacji.
Staramy sie tez spojrzec¢ szerzej na zachowania konsumentéw oraz wskaza¢, jak producenci gier
powinni dociera¢ do graczy tam, gdzie spedzajg oni czas - w kontekscie coraz wiekszej niezaleznosci
produktow cyfrowych od platformy.

Nie wiemy jeszcze, co przyniosa kolejne miesiagce, ale bardziej niz kiedykolwiek wczesniej liczymy, ze

dzieki dalszej wspotpracy z partnerami z branzy gier bedziemy nadal skutecznie budowa¢ spotecznosé
gamingowa na Swiecie.

FACEBOOK >
2 GAMING A\ FACEBOOK IQ
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Podsumowanie

b2y

W 2020 r. pojawili sie nowi, inni gracze

W zwigzku z pandemig COVID-19 liczba osdb grajacych w gry mobilne na catym $wiecie znacznie
wzrosta.

Wyglada na to, ze ten wzrost sie utrzyma.
Wielu graczy mobilnych, ktorzy siegneli po gry na poczatku pandemii, aktywnie gra do dzis.

70% ankietowanych przyznaje, ze spedza wiecej czasu na urzgdzeniach mobilnych.

Zmiany przedziatu wiekowego, zachowan i preferencji graczy

Nowi gracze mobilni (osoby, ktore zaczety gra¢ po wybuchu pandemii) sg znacznie mtodsi niz
dotychczasowi gracze (osoby, ktore graty juz wczesniej) w USA, Wielkiej Brytanii i Niemczech.

Nowi gracze mobilni wykazujag bardziej ,podstawowe” zachowania, jesli chodzi o ulubione gatunki,
aktywnosé i sktonnos¢ do grania w tytuty niemobilne.

Wyjatkiem jest Korea Potudniowa - tam nowi gracze mobilni sg starsi i preferujg bardziej rozrywkowe
gatunki.

Coraz wieksze znaczenie ma znajomos$¢ tytutdw gier mobilnych - tylko jedna czwarta (lub mniej)
ankietowanych twierdzi, ze wypréobowuje gry mobilne, o ktérych nigdy nie styszata.

W 2020 r. wzrést poziom aktywnosci spotecznosciowych poza $wiatem gier, a platformy
streamingowe uzyskaty rekordowe wyniki oglagdalnosci.

Nowi gracze mobilni preferujg gre w pojedynke, ale chetniej korzystajg z funkcji gry wieloosobowej
i rozwigzan spotecznosciowych niz dotychczasowi gracze.

Zmiany nawykow zakupowych

We wszystkich badanych krajach nowi gracze mobilni wydajg wiecej pieniedzy w grach niz
dotychczasowi gracze.

Dotychczasowi gracze sg bardziej aktywni niz przed pandemia, ale mniej chetnie wydaja pienigdze na
gry mobilne niz we wczes$niejszym okresie.

Konsumenci majg obawy przed odwiedzaniem sklepoéw stacjonarnych, dlatego wzrosta popularnos¢
zakupow online.

FACEBOOK o
=l GAMING A FACEBOOKIQ
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Naptyw nowych graczy
mobilnych

W zwigzku z nagtym wzrostem popularnosci grania wsréd nowych i dotychczasowych
graczy chcieliSmy dowiedzie¢ sie nieco wiecej na ich temat. lle maja lat? Dlaczego
zaczeli grac¢? Jakie gatunki preferuja? Czy wydaja teraz wiecej na gry niz przed
pandemig COVID-19?

Aby znalez¢ odpowiedzi na te pytania, zleciliSmy przeprowadzenie w 9 krajach ankiety,
ktéra miata ustali¢ trendy w zachowaniach od czasu pojawienia sie COVID-19.

W tej sekcji omowimy wyniki ankiety: nawyki, motywacje i preferencje nowych*

i dotychczasowych** graczy na 4 kluczowych rynkach (Wielka Brytania, Stany
Zjednoczone, Korea Potudniowa i Niemcy) z uwzglednieniem czasu spedzanego na
graniu na réznych urzadzeniach, zachowan zwigzanych z monetyzacjg oraz aktywnosci
spotecznosciowe].

Forma/metodologia badania

O LICZBA RESPONDENTOW
13 246

O PRZEANALIZOWANE KRAJE

Stany Zjednoczone, Wielka Brytania, Kanada, Francja, Niemcy, Korea
Potudniowa, Japonia, Wietnam i Brazylia

O OKRES

Lipiec 2020 r. (oprocz Brazylii, dla ktorej dane zebrano w pazdzierniku
2020r.)

O KRAUJE, KTORYCH DANE ZOSTALY PRZEDSTAWIONE W RAPORCIE

Niemcy, Korea Potudniowa, Stany Zjednoczone, Wielka Brytania

O KOHORTY

WSszyscy uczestnicy badania zostali przypisani do jednej z dwéch kohort:

*  *Nowi gracze: Osoby, ktére nie graty w gry mobilne przed poczatkowym
szczytem pandemii i graty co najmniej godzine tygodniowo (lipiec 2020 r.)

* **Dotychczasowi gracze: Osoby, ktore graty w gry mobilne przed
poczatkowym szczytem pandemii i graty co najmniej godzine tygodniowo
(lipiec 2020 r.)

FACEBOOK o
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Miliony nowych graczy

Nakazy pozostawania w domu oraz utrzymywania odlegtosci od innych oséb spowodowaty lawinowy
wzrost liczby nowych graczy - poniewaz wiele oséb poszukiwato nowych form rozrywki. Aby zrozumie¢
skale tego zjawiska, trzeba spojrzec¢ na liczbe oséb, ktore zaczety gra¢ w gry od poczatku pandemii
COVID-19.

WZROST LICZBY GRACZY OD MARCA 2020 R.

28 MLN 8,6 MLN 9,4 MLN 6,5 MLN

NOWYCH NOWYCH NOWYCH NOWYCH
GRACZY GRACZY GRACZY GRACZY

USA WIELKA KOREA NIEMCY
BRYTANIA POLUDNIOWA

28% 50% 34% 25%

wzrost liczby graczy wzrost liczby graczy wzrost liczby graczy wzrost liczby graczy
mobilnych mobilnych mobilnych mobilnych

NOWI GRACZE: PODSUMOWANIE

°* W USA, Wielkiej Brytanii i Niemczech nowi gracze sg znacznie mfodsi od dotychczasowych. Z kolei
w Korei Potudniowej nowi gracze sg znacznie starsi niz dotychczasowi.

* Rozkfad wedtug ptci w obu kohortach jest zblizony na wszystkich rynkach.

* W USA nowi gracze czesciej majag konsole do gier (nhowi gracze: 64%, dotychczasowi gracze:
58%). Podobnie wyglada sytuacja w Niemczech (odpowiednio 55% i 50%). W Wielkiej Brytanii
nie ma wiekszych réznic pod tym wzgledem (odpowiednio 66% i 64%), a w Korei Potudniowej to
dotychczasowi gracze czesciej posiadajg konsole (34% i 42%).

°* W USA i Wielkiej Brytanii nowi gracze chetniej grali w gry wideo na komputerach i konsolach.

FACEBOOK o
:1 GAMING A FACEBOOKIQ
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Nowi gracze grajg przez wiecej godzin
w tygodniu niz dotychczasowi

Nowi i dotychczasowi gracze grajg mniej wiecej tyle samo razy w tygodniu, ale na wszystkich badanych
rynkach to nowi gracze poswiecajg na granie wiecej godzin tygodniowo.

LICZBA GODZIN GRANIA B Nowigracze B Dotychczasowi gracze
TYGODNIOWO

1341 13.8

11.8

USA WIELKA KOREA NIEMCY
BRYTANIA POLUDNIOWA
LICZBA SESJI GRANIA B 1-5sesjitygodniowo  E6-10 01119 [020-29 (030 wiecej
TYGODNIOWO

Liczba sesji grania w gry mobilne tygodniowo (USA)

Dotychczasowi
oo SR | o [ [
I I
0% 100%
Liczba sesji grania w gry mobilne tygodniowo (Wielka Brytania)
Dotychczasowi
oo ] e o | |
I I
0% 100%
Liczba sesji grania w gry mobilne tygodniowo (Korea Potudniowa)
Dotychczasowi o o
Sl T R R T
I I
0% 100%
Liczba sesji grania w gry mobilne tygodniowo (Niemcy)
gracze
I I
0% 100%
Zrédto: ,Zmiany zachowan graczy mobilnych w zwigzku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie FACEBOOK

i
ﬁ FACEBOOK IQ

Facebook 1Q, obejmujgce 13 246 fandw gier mobilnych powyzej 18. roku zycia z Brazylii, Francji, Japonii, 1
Kanady, Korei, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/pazdziernik 2020 r.) GAMING



STATYSTYKI MARKETINGOWE DOTYCZACE GIER W 2021R.

Nowi gracze wolg ,,podstawowe” gatunki gier

W USA i Wielkiej Brytanii nowi gracze znacznie czesciej sktaniaja sie ku podstawowym gatunkom gier niz
dotychczasowi, podczas gdy w Niemczech i Korei Potudniowej obie grupy lubig podobne gatunki.

ULUBIONE GATUNKI

NOWI GRACZE

DOTYCHCZASOWI GRACZE

USA

WIELKA
BRYTANIA

KOREA

POLUDNIOWA

NIEMCY

tamigtowki
Strzelanki
Karciane/kasynowe
Wyscigowe

RPG

tamigtowki
Strzelanki
Symulacje
Sportowe
Strategie

kamigtowki

RPG

Symulacje
Karciane/kasynowe
Wyscigowe

tamigtowki
Symulacje
Strzelanki
Strategie
Karciane/kasynowe

I 23%
I 20%
I 5%

B 6%

N 6%

I 33%
2%

N 9%

I 8%

7%

I 22%
I 13%
N 0%
9%

I s%

I 24%
. 2%
1%

N 8%

I 5%

Zrédto: ,Zmiany zachowan graczy mobilnych w zwigzku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie
Facebook 1Q, obejmujace 13 246 fandw gier mobilnych powyzej 18. roku zycia z Brazylii, Francji, Japonii,
Kanady, Korei, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/pazdziernik 2020 r.)

tamigtowki
Karciane/kasynowe
Strzelanki
Symulacje
Strategie

tamigtowki
Symulacje
Strzelanki
Sportowe
Strategie

tamigtowki
RPG
Strzelanki
Strategie
Sportowe

tamigtowki
Karciane/kasynowe
Symulacje
Strategie

I 33%
I 7%

H 8%

Il 7

M 7%

I 1%
H °%

I s

M 7%

| &2

I 24%
I 5%
0%

Bl o%
0%

I 3%
B 3%
0%

B %

Proste gry rekreacyjne i 7%

FACEBOOK
1 GAMING

i
ﬁ FACEBOOK IQ
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Nowi gracze chetnie wchodzg w interakcje ze
spotecznoscia

Gracze we wszystkich badanych krajach twierdza, ze wolg gry mobilne dla jednego gracza niz rozgrywke
wieloosobowa. Mimo to nowi gracze sg bardziej otwarci na tryby wspotpracy i wieloosobowe oraz
chetniej rozmawiajg z innymi w grach niz dotychczasowi gracze.

PREFERENCJE GRACZY DOTYCZACE INTERAKCJI ZE SPOLECZNOSCIA

B Nowigracze B Dotychczasowi gracze
WIELKA KOREA
USA BRYTANIA POLUDNIOWA NIEMCY
Wole tryby wieloosobowe/
online niz tryby dla jednego 33% 25% 30% 21% 41% 34% 33% 24%
gracza
Wole naleze¢ do druzyny
podczas gry przeciw innym 54% 41% 49% 42% 44% 39% 50% 45%
graczom
Wolg rozmawiac z innymi 38%  29% 32%  24% 33%  26% 29%  19%

podczas gry

W USA, Wielkiej Brytanii i Niemczech nowi gracze duzo chetniej angazowali sie w interakcje ze
spotecznosciy, takie jak gra z innymi osobami w trybie online, udziat w turniejach czy otrzymywanie/
udzielanie porad pozwalajacych uzyska¢ lepsze wyniki w grze. W Korei Potudniowej podziat rozktadat
sie rownomiernie w obu kohortach.

AKTYWNOSC W GRACH W TYGODNIU

B Nowigracze Bl Dotychczasowi gracze

87%

Granie w trybie dla jednego gracza/samodzielnie 87%

Granie online ze znajomymi/rodzing 50%

. . . . . 49%
Granie online z nieznajomymi 36%
Potgczenie konta w mediach spotecznosciowych z gra 49%

33%

Granie ze znajomymi/rodzing w tym samym pomieszczeniu 44%

Udziat w ograniczonym czasowo wydarzeniu w grze 31% 41%
¢l

Wysytanie présb o pomoc/przedmioty do innych oséb w grze 26% 40% U S A
]

Rozmowa ze znajomymi/rodzing online za pomocg osobnej aplikacji
podczas grania

ol
)]
X

38%

. . 23%
Udziat w turniejach w grze 34%

0,
Otrzymywanie porad pozwalajgcych uzyskac lepsze wyniki w grze 22% 34%
(]

Udzielanie porad pozwalajacych uzyskac lepsze wyniki w grze 18% 28%

Dotaczenie do klubu, druzyny, gildii lub klanu w grze

Zrodto: »Zmiany zachowan graczy mobilnych w zwigzku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie FACEBOOK ]
Facebook 1Q, obejmujace 13 246 fandw gier mobilnych powyzej 18. roku zycia z Brazylii, Francji, Japonii, 1 ’~ FACEBOOK IQ
Kanady, Korei, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/pazdziernik 2020 r.) GAMING as
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AKTYWNOSC W GRACH W TYGODNIU

B Nowigracze B Dotychczasowi gracze

Granie w trybie dla jednego gracza/samodzielnie

Granie online ze znajomymi/rodzing

Granie online z nieznajomymi

Potgczenie konta w mediach spotecznosciowych z gra

Granie ze znajomymi/rodzing w tym samym pomieszczeniu
Udziat w ograniczonym czasowo wydarzeniu w grze
Wysytanie présb o pomoc/przedmioty do innych oséb w grze

Rozmowa ze znajomymi/rodzing online za pomoca osobnej aplikacji
podczas grania

Udziat w turniejach w grze
Otrzymywanie porad pozwalajagcych uzyska¢ lepsze wyniki w grze
Udzielanie porad pozwalajacych uzyskac lepsze wyniki w grze

Dotaczenie do klubu, druzyny, gildii lub klanu w grze

Granie w trybie dla jednego gracza/samodzielnie

Granie online ze znajomymi/rodzing

Granie online z nieznajomymi

Potgczenie konta w mediach spotecznosciowych z gra
Granie ze znajomymi/rodzing w tym samym pomieszczeniu
Udziat w ograniczonym czasowo wydarzeniu w grze
Wysytanie présb o pomoc/przedmioty do innych osoéb w grze

Rozmowa ze znajomymi/rodzing online za pomoca osobnej aplikacji
podczas grania

Udziat w turniejach w grze
Otrzymywanie porad pozwalajacych uzyska¢ lepsze wyniki w grze
Udzielanie porad pozwalajacych uzyskac lepsze wyniki w grze

Dotaczenie do klubu, druzyny, gildii lub klanu w grze

Granie w trybie dla jednego gracza/samodzielnie

Granie online ze znajomymi/rodzing

Granie online z nieznajomymi

Potgczenie konta w mediach spotecznosciowych z gra

Granie ze znajomymi/rodzing w tym samym pomieszczeniu
Udziat w ograniczonym czasowo wydarzeniu w grze
Wysytanie présb o pomoc/przedmioty do innych osoéb w grze

Rozmowa ze znajomymi/rodzing online za pomoca osobnej aplikacji
podczas grania

Udziat w turniejach w grze
Otrzymywanie porad pozwalajagcych uzyskac lepsze wyniki w grze
Udzielanie porad pozwalajacych uzyskac lepsze wyniki w grze

Dotaczenie do klubu, druzyny, gildii lub klanu w grze

I
89%

WIELKA

I —
81%

KOREA

68%
76%

35%

37%

33%

27%

N
R
X

20%

NIEMCY

o

X
N
R
X

25%

-
3
X

23%

15%

23%
12%

23%

16%

Zrédto: ,Zmiany zachowan graczy mobilnych w zwigzku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie

Facebook IQ, obejmujace 13 246 fanéw gier mobilnych powyzej 18. roku zycia z Brazylii, Francji, Japonii,
Kanady, Korei, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/pazdziernik 2020 r.)
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Co taczy nowych

| dotychczasowych
fanow gier mobilnych

Na Swiecie jest 2,5 mld graczy, ktérzy maja rézne zainteresowania, wzorce zachowan i cechy. W ramach
naszego badania udato sie znalez¢ kilka ciekawych podobienstw miedzy nowymi a dotychczasowymi
graczami. Badanie wykazato takze pewne drobne tendencje regionalne, szczegodlnie jesli chodzi

o przyczyny, dla ktérych gracze decyduja sie wydawacé pienigdze na gry mobilne.

1

Przyczyny siegania po gry sg podobne w obu

kohortach

We wszystkich badanych krajach nowi i dotychczasowi gracze wymieniajg podobne przyczyny, dla
ktorych siegajg po gry mobilne. Trzema najpopularniejszymi przyczynami byto odreagowanie stresu,
chec¢ spedzenia czasu i poczucie satysfakcji, co pokrywa sie z wnioskami z naszego raportu Dobre gry
a podziat na gatunki opublikowanego w 2020 r.

Co dos¢ zrozumiate, gtdwng przyczyng siegania po gry przez nowych graczy w czasie pandemii byto po
prostu wiecej wolnego czasu (41%). Pozostate przyczyny to potrzeba odreagowania stresu (16%) oraz
niski prog wejscia i tatwy dostep do gier (11%).

DLACZEGO GRACZE SIEGAJA PO GRY MOBILNE

PIEC GLOWNYCH PRZYCZYN GRANIA W GRY MOBILNE PRZEZ NOWYCH GRACZY

USA
68%

Odreagowanie stresu

62%

Spedzanie czasu

57%

Poczucie satysfakgcji

46%
Niepowtarzalne
doznania

46%

Mozliwos$¢ poznania
innego $wiata

WIELKA BRYTANIA

62%

Odreagowanie stresu

55%

Spedzanie czasu

51%

Poczucie satysfakcji

38%

Mozliwos$é
pokonywania innych we
wspoétzawodnictwie

38%

Mozliwos$é poznania
innego $wiata

KOREA POLUDNIOWA

52%

Odreagowanie stresu

34%

Poczucie satysfakcji

31%

Spedzanie czasu

26%
Niepowtarzalne
doznania

25%

Zainteresowania
spoza $wiata gier

Zrédto: ,Zmiany zachowan graczy mobilnych w zwigzku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie FACEBOOK

Facebook IQ, obejmujace 13 246 fanéw gier mobilnych powyzej 18. roku zycia z Brazylii, Francji, Japonii,
Kanady, Korei, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/pazdziernik 2020 r.)

1 GAMING

NIEMCY

60%

Spedzanie czasu

56%

Odreagowanie stresu

46%

Poczucie satysfakcji

36%
Mozliwos$¢ poznania
innego $wiata

34%

Mozliwosé
pokonywania innych we
wspotzawodnictwie

DO

ZA FACEBOOK IQ


https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/genre2020
https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/genre2020
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DLACZEGO GRACZE SIEGAJA PO GRY MOBILNE

PIEC GLOWNYCH PRZYCZYN GRANIA W GRY MOBILNE PRZEZ DOTYCHCZASOWYCH GRACZY

USA WIELKA BRYTANIA KOREA POLUDNIOWA NIEMCY
62% 52% 49% 57%
Odreagowanie stresu Spedzanie czasu Odreagowanie stresu Spedzanie czasu
56% 51% 28% 43%
Spedzanie czasu Odreagowanie stresu Spedzanie czasu Odreagowanie stresu
43% 38% 26% 36%
Poczucie satysfakgcji Poczucie satysfakcji Poczucie satysfakgcji Poczucie satysfakgcji
33% 30% 22% 26%
Mozliwos$é Mozliwo$¢ poznania Niepowtarzalne Mozliwos$é¢ poznania
pokonywania innych we innego $wiata doznania innego $wiata
wspodtzawodnictwie
31% 26% 22% 26%
Niepowtarzalne Mozliwos$é pokonywania innych Mozliwosé Niepowtarzalne
doznania we wspotzawodnictwie pokonywania innych we doznania

wspotzawodnictwie

Wieksza zaleznos¢ nawykow zwigzanych z wydawaniem
pieniedzy od rynku niz od kohorty

Po znaczacym wzroscie popularnosci gier w zwigzku z COVID-19 na wszystkich rynkach nowi gracze
znacznie czesciej przyznaja, ze sa skftonni do wydawania pieniedzy na gry mobilne w poréwnaniu

z dotychczasowymi graczami. Ponadto wydajg oni wiecej pieniedzy miesiecznie na gry mobilne. Jednak
przyczyny, dla ktérych gracze decyduja sie wydawac pienigdze, zalezg bardziej od rynku niz od kohorty,
a przy tym czesto majg zwigzek z gatunkiem gry. W USA i Wielkiej Brytanii duzo oséb decydowato sie
na ptacenie, aby pozbyc¢ sie reklam. W Korei Potudniowej i Niemczech gracze twierdzili, ze ptaca, aby nie
czekad lub aby pominagc¢ trudne momenty (czesciej w przypadku tamigtéwek).

ODSETEK GRACZY WYDAJACYCH PIENIADZE CO

B Nowigracze n Dotychczasowi

NAJMNIEJ RAZ W MIESIACU gracze
1% 43%
38%
35% 33%
I I -
USA WIELKA BRYTANIA KOREA NIEMCY
POLUDNIOWA

Zrédto: ,Zmiany zachowan graczy mobilnych w zwigzku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie
Facebook IQ, obejmujgce 13 246 fanéw gier mobilnych powyzej 18. roku zycia z Brazylii, Francji, Japonii, FACEBOOK ﬁ FACEBOOK IQ
Kanady, Korei, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/pazdziernik 2020 r.) 1 GAMING =
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SREDNIE MIESIECZNE WYDATKI (USD) B Nowigracze W Dotychczasowi

gracze

32,45USD

27,20 USD
20,58 USD
17,00 USD 16,62 USD 16,41 USD 17,21USD
4,20 USD

USA WIELKA KOREA NIEMCY
BRYTANIA POLUDNIOWA

GLOWNE PRZYCZYNY WYDAWANIA PIENIEDZY NA GRY

TRZY GEOWNE PRZYCZYNY WYDAWANIA TRZY GLOWNE PRZYCZYNY WYDAWANIA

PIENIEDZY PRZEZ NOWYCH GRACZY PIENIEDZY PRZEZ DOTYCHCZASOWYCH GRACZY

Personalizacja Zebranie Chet Chec Zebranie Pozbycie sie
postaci/konta wszystkich przywrdcenia przywrdcenia wszystkich reklam
przedmiotéw/ zainteresowania zainteresowania przedmiotow/
catego sprzetu gra gra catego sprzetu
w grze w grze
40% WIELKA
; BRYTANIA
Utatwienie Pozbycie sie Ched Pozbycie sie Zebranie Ched przywrocenia
rywalizacji reklam przywrécenia reklam wszystkich zainteresowania
zinnymi zainteresowania przedmiotéw/ gra
gra catego sprzetu
w grze
. KOREA
3% POLUDNIOWA
Unikniecie Zebranie Przejscie, Zebranie Przejscie, Personalizacja
koniecznosci wszystkich pokonanie lub wszystkich pokonanie lub postaci/konta
oczekiwania na przedmiotow/ pominiecie przedmiotow/ pominigcie
dalsza gre catego sprzetu trudnego catego sprzetu trudnego
w grze momentu w grze momentu w grze
w grze
(0 (sw—(3a%)  NIEMCY  (40% @ (51%)
Zebranie Przejscie, Unikniecie Unikniecie Przejscie, Chec przywrocenia
wszystkich pokonanie lub koniecznosci koniecznosci pokonanie lub zainteresowania
przedmiotéw/ pominiecie oczekiwania na oczekiwania na pominiecie gra
catego sprzetu trudnego dalszg gre dalszg gre trudnego

w grze momentu w grze momentu w grze

Zrodto: »Zmiany zachowan graczy mobilnych w zwigzku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie FACEBOOK
Facebook 1Q, obejmujace 13 246 fandw gier mobilnych powyzej 18. roku zycia z Brazylii, Francji, Japonii, 1 ﬁ FACEBOOK IQ
Kanady, Korei, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/pazdziernik 2020 r.) GAMING A



Wszyscy gracze wol3 0

gry z reklamami 'Y

Z poprzedniego badania wiemy, ze gracze nie maja problemu z oglagdaniem reklam w grach. Tym razem
dowiedzieli$my sie dodatkowo, ze ankietowani gacze mobilni na wszystkich rynkach wolg bezptatne gry
z reklamami. W USA, Wielkiej Brytanii i Niemczech to dotychczasowi gracze czesciej wypowiadali sie
pozytywnie o modelach wykorzystujacych reklamy. Z kolei nowi gracze taskawszym okiem patrzyli na
alternatywne modele monetyzacji, takie jak zakupy w aplikacji.

PREFERENCJE GRACZY W ZAKRESIE MONETYZACJI

B Nowigracze B Dotychczasowi gracze
USA WIELKA KOREA NIEMCY
BRYTANIA POLUDNIOWA

Modele wykorzystujgce reklamy 35% 43% 42% 48% 35% 34% 39% 49%
Bezpfatne gry z funkcjg zakupéw  25%  24% 24%  19% 30% 31% 21%  21%
Zakup gry, brak reklam 19% 16% 15% 15% 17%  17% 16% 16%
Przepustki bitewne 13%  12% 14%  14% 1% 13% 20%  12%
Miesieczna opfata za pakiety 8% 6% 5% 6% 8% 5% 4% 3%

gier

FACEBOOK o
=l GAMING A FACEBOOKIQ


https://www.facebook.com/audiencenetwork/news-and-insights/how-have-ads-impacted-games/?filter=blog
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Gracze chca ogladac fragmenty rozgrywki
w reklamach

Jesli chodzi o reklamy gier, obie kohorty graczy wykazujg podobne preferencje: chca oglada¢ reklamy
przedstawiajgce gtéwny aspekt rozgrywki i postacie/fabute. Na poszczegdlnych rynkach wystepuja

pewne drobne réznice, zgodne z wnioskami z raportu Dobre gry a podziat na gatunki. Na przyktad
w Korei Potudniowej - kraju z dobrze rozwinietym rynkiem gier strategicznych i RPG - gracze wola

zobaczy¢ rozwdj postaci.

PREFERENCJE REKLAMOWE

3 NAJPOPULARNIEJSZE WYBORY ISTNIEJACYCH
GRACZY W REKLAMACH GIER MOBILNYCH

3 NAJPOPULARNIEJSZE WYBORY NOWYCH

GRACZY W REKLAMACH GIER MOBILNYCH

3o ——Fas——(34% USA 46% )—(29%) %

Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie
postaci/fabuty mozliwych rozgrywki rozgrywki postaci/fabuty  stylu graficznego
do uzyskania gry
wynikéw

~ ~ >\ WIELKA . o ~
&) e —44%)  povTAaNIA  \ 20 ) €

Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie
stylu postaci/fabuty rozgrywki rozgrywki postaci/fabuty stylu
graficznego gry

graficznego gry

2 (smo—{aa% POLKUODRNEIgWA 3% @ @

Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie

Przedstawienie = Przedstawienie Przedstawienie
rozgrywki postaci/fabuty rozwoju postaci

rozwoju postaci postaci/fabuty rozgrywki

fo——(——a0%)  NIEMCY [ 49% }—62%)—(o)

Przedstawienie  Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie Przedstawienie
sterowania postaci/fabuty rozgrywki rozgrywki postaci/fabuty mozliwych
do uzyskania
wynikéw

FACEBOOK o
=l GAMING A FACEBOOKIQ


https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/genre2020
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Nowe nawyKi

16

dotychczasowych graczy

Oproécz analizowania réznic miedzy nowymi i dotychczasowymi graczami,
przyjrzeliémy sie tez zmianom zachowan dotychczasowych graczy w zwigzku

z pandemig COVID-19. Poprosilismy graczy, zeby witasnymi stowami opisali wptyw
pandemii na swoje nawyki gamingowe. Oto kilka odpowiedzi:

»Zamiast spotykac sie ze znajomymi osobiscie,

mam z nimi staty kontakt w grach mobilnych. Przed
pandemig COVID potowa naszych spotkan odbywata
sie «w realu», a potowa online. Teraz znacznie czesciej
spotykamy sie online”.

- uczestnik, Korea Potudniowa

»Zaczatem wiecej gra¢ w gry mobilne z dzie¢mi,
poniewaz wydtuzyliémy czas, przez ktéry
pozwalamy im grac”.

- uczestnik, USA

»Zaczatem gra¢ duzo wiecej. Gratem w gry
kazdego gatunku i sprawdzatem nowe gry
w sklepie z aplikacjami”.

- uczestnik, Wielka Brytania

»~Gratam znacznie wiecej, pracujac zdalnie

i w czasie krotszych dni pracy. Robitam to
czesciowo dla zabicia czasu. Prébowatam wielu
nowych gier i réznych mechanik rozgrywki. Teraz
juz mi przeszto”.

- uczestniczka, Niemcy

Dotychczasowi gracze grajg wiecej i dtuzej

We wszystkich objetych badaniem krajach gracze twierdzili, ze obecnie poswiecajg wiecej czasu na
granie niz przed pandemia. Duza czes$¢ z tych graczy na poszczegolnych rynkach dodawata tez, ze ich
sesje rozgrywki sg dtuzsze (USA: 40%, Wielka Brytania: 40%, Korea Potudniowa: 53%, Niemcy: 30%).

LICZBA GODZIN POSWIECANYCH NA GRY MOBILNE TYGODNIOWO PRZED

MARCEM 2020 R. |1 POZNIEJ

Bl Przed B Po
9,5 9,7
11,1 10,9

7,8 KOR. 9,3
9,0 \tP: 10,0

Zrédto: ,Zmiany zachowan graczy mobilnych w zwigzku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie FACEBOOK ’

Facebook IQ, obejmujace 13 246 fanéw gier mobilnych powyzej 18. roku zycia z Brazylii, Francji, Japonii,
Kanady, Korei, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/pazdziernik 2020 r.)

2l GAMING A FACEBOOK IQ
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Dotychczasowi gracze lubig gra¢ w pojedynke

Poprosilismy graczy, zeby poréwnali swoje zachowania sprzed marca 2020 r. z pézniejszymi, jesli chodzi

o rézne rodzaje aktywnosci w grach. Na wszystkich badanych rynkach wielu graczy stwierdzito, ze wiecej
czasu poswiecaja na gry jednoosobowe (USA: 49%, Wielka Brytania: 43%, Korea Potudniowa: 51%, Niemcy:
29%). Ponadto catkiem sporo graczy odpowiedziato, ze spedza wiecej czasu na graniu ze znajomymi/
cztonkami rodziny w trybie online (USA: 30%, Wielka Brytania: 26%, Korea Potudniowa: 35%, Niemcy: 21%).

Dotychczasowi gracze wydajg mniej

W USA, Wielkiej Brytanii i Korei Potudniowej wiecej graczy stwierdzito, ze wydaje co miesigc pienigdze na gry
niz przed pandemia. W tych samych krajach gracze odpowiadali, ze ich miesieczne wydatki na gry sg mniejsze
niz w poprzednim okresie. Z kolei gracze w Niemczech stwierdzili, ze wydajg pienigdze tak samo czesto jak
przed pandemig COVID-19, a nawet ze ich miesieczne wydatki po szczycie pandemii sg wyzsze.

ODSETEK GRACZY WYDAJACYCH PIENIADZE CO NAJMNIEJ RAZ W MIESIACU
PRZED MARCEM 2020 | POZNIEJ

PRZED PO
31% - USA ! 23%
29% - WLK. BRYT. - 21%
38% _ KOR. PLD. _ 339%

SREDNIE WYDATKI MIESIECZNE PRZED MARCEM 2020 | POZNIEJ (USD)

B Przed B Po

23,3

22,17

17,21

16,41

6,98

USA WIELKA KOREA NIEMCY
BRYTANIA POLUDNIOWA
Zrédto: ,Zmiany zachowan graczy mobilnych w zwigzku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie
Facebook 1Q, obejmujace 13 246 fanéw gier mobilnych powyzej 18. roku zycia z Brazylii, Francji, Japonii, 1 ZQCMEI iOGOK | z FACEBOOK IQ

Kanady, Korei, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/pazdziernik 2020 r.)
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Skupianie sie
spotecznosci wokot grup
| transmisji na zywo

Spotecznos$¢ graczy zawsze byta bardzo waznym elementem gamingu. Nasze
badania potwierdzaja, ze w gry grajg miliony osoéb, co z kolei przektada sie na
jeszcze wiekszy wzrost spotecznosci gamingowej. W zwigzku z naptywem nowych
graczy zwiekszyt sie takze poziom ogodlnej aktywnos$ci gamingowej poza grami.
Nawet u schytku biezgcej generacji konsol moglismy zaobserwowa¢ wzrost

liczby grup poswieconych grom na Facebooku, skok popularnosci serwisow

z transmisjami na zywo oraz dzikie wrecz zainteresowanie nowymi premierami.

Rekordowa popularnos¢ serwisow
z transmisjami na zywo

Transmisje na zywo cieszyty sie coraz wiekszym zainteresowaniem od wielu lat - i nie chodzi tylko

o tresci gamingowe. Jednak wraz ze wzrostem liczby nowych graczy w czasie pandemii ten sektor zaczat
rosnac¢ w tempie wyktadniczym. Platformy streamingowe, takie jak Twitch, YouTube Gaming i Facebook

Gaming, uzyskaty rekordowe wyniki ogladalnosci, poniewaz mnéstwo oséb zaczeto szuka¢ nowych form

rozrywki online.

WZROST POPULARNOSCI TRANSMISJI"

I s
1 mld 1,7 mid 4,7 mid

Facebook Gaming - w IlI YouTube Gaming - liczba Twitch - liczba godzin

kw. 2020 r. liczba godzin godzin ogladania tresci ogladania tresci przez
ogladania tresci przez widzéw przez widzow stale rosta, widzéw od lipca do

po raz pierwszy przekroczyta osiggajac 1,7 mid w 11 kw. wrzesnia 2020 r. osiggneta
1 mid. W IV kw. 2019 r. ta W poprzednim kwartale 4,7 mld, podczas gdy
wartos$¢ wynosita pét miliarda, byto to 1,5 mid, a w Il kw. w tym samym kwartale rok
a w poprzednim kwartale ubiegtego roku - 724 min. wczesniej byto to 2,8 mid.
269 min.

Utrzymanie wynikow po poczatkowym szczycie
pandemii

Uzyskanie fantastycznych wynikéw to jedno, a utrzymanie ich to cos zupetnie innego. Zapotrzebowanie
na transmisje na zywo jest jednak caty czas duze. Wedtug danych firmy Streamlabs od lipca do
wrzesnia 2020 r. uzytkownicy przez 7,46 mld godzin ogladali materiaty na wszystkich platformach
streamingowych, a branza transmisji na zywo wzrosta w skali roku o0 91,8%:2.

Zrédto: 2Raport Streamlabs i Stream Hatchet dotyczacy branzy transmisji na zywo FACEBOOK s
w Il kw. 2020 r., Ethan May, pazdziernik 2020 r. 1 GAMING ﬁ FACEBOOK IQ
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Wzrost popularnosci grup gamingowych

W miesigcach po szczycie pandemii rosta liczba aktywnych cztonkéw grup gamingowych na Facebooku,
podobnie jak liczba samych grup, poniewaz uzytkownicy chetnie uczestniczyli w aktywnosciach
spotecznosciowych zwigzanych z grami. Obecnie w kazdym miesigcu w ponad 630 tys. grup
gamingowych na Facebooku aktywnie udziela sie przeszto 230 miIn osoéb’.

Rosnace zainteresowanie grupami to okazja do nawigzania dialogu z graczami oraz budowania

i wzmacniania relacji ze spotecznoscia poprzez inicjowanie organicznych konwersacji. Ten rodzaj
kontaktu z uzytkownikami to niedrogi sposdb na monitorowanie aktywnosci spotecznoscii popularnosci
wybranych gier.

Od stycznia do sierpnia 2020 r. powstato ponad 185 tys. nowych grup gamingowych, a liczbe nowych
cztonkow grup tego rodzaju szacuje sie na ponad 130 min. W USA, Wielkiej Brytanii i Niemczech nowi
cztonkowie grup mieli w wiekszos$ci od 25 do 34 lat, a w Korei Potudniowej ponad potowa nowych
cztonkoéw grup miata od 18 do 24 lat2.

LICZBA GRUP GAMINGOWYCH UTWORZONYCH W 2020 R.

30000
28000
24 000 25000 23000 25000
) | l l
STYCZEN LUTY MARZEC KWIECIEN MAJ CZERWIEC LIPIEC SIERPIEN

LICZBA KONSUMENTOW, KTORZY DOLACZYLI DO GRUP
GAMINGOWYCH W 2020 R.

29,4
30 °
281 @S 26,0 253 . @ 28,7
B TR PO
20,0 .-
20 L
15,0 14,7 '
[ @
10
6]
STYCZEN LUTY MARZEC KWIECIEN MAJ CZERWIEC LIPIEC SIERPIEN
Zrodto: 'Dane wewnetrzne Facebooka, sierpien 2020 r. FACEBOOK
Zrédto: 2Dane wewnetrzne Facebooka, styczen - sierpien 2020 r. 1 GAMING z FACEBOOK IQ
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Zmiany zachowan zwigzanych
z odkrywaniem i zakupami

Postep technologiczny w ostatnich latach spowodowat, ze gracze oczekuja
ptynnego dziatania gier bez wzgledu na urzadzenie. W zwigzku z tym producenci
gier caty czas wprowadzajg innowacje - takie jak granie w chmurze, obstuga

wielu platform czy wydawanie tytutéw znanych z konsol na urzadzeniach
mobilnych i komputerach. W tej sekcji zajmiemy sie ogélnymi zmianami zachowan
konsumentéw w 2020 r. oraz wptywem nakazéw pozostawania w domu

i utrzymywania odlegtosci od innych oséb na handel elektroniczny.

Wzrost popularnosci zakupow online

Analizujac sprzedaz gier, zauwazymy, ze w ostatnich latach stabilnie rosta sprzedaz cyfrowa. Jednak
nakaz pozostawania w domu sprawit, ze wiecej oso6b moze i chce robi¢ zakupy online.

Pomimo wprowadzenia srodkow bezpieczenstwa w sklepach az 89% konsumentow na swiecie (i nie
chodzi tylko o graczy) twierdzi, ze ma przynajmniej niewielkie obawy przed odwiedzaniem sklepow
stacjonarnych z powodu pandemii. W naturalny sposob doprowadzito to do wzrostu popularnosci
zakupow online - 37% konsumentow na swiecie twierdzi, ze zamodwili online produkty, ktére do tej pory
kupowali w sklepach stacjonarnych’.

URZADZENIE, NA KTORYM GRACZE KONSOLOWI KUPUJA GRY

KOREA
USA?2 WLK. BRYT.? POLUDNIOWA* NIEMCY>®
Komputer 42% 43% 56% 42%
Urzgdzenie mobilne 33% 29% 52% 31%
Gtosnik inteligentny 14% 9% 19% 9%
Uzywana aktualnie konsola do gier 48% 40% 39% 47%
Stacjonarnie 44% 35% 30% 42%
Telefonicznie 16% 9% 12% 8%
Inne 0% 1% 0% 0%

Wida¢ wiec, ze chociaz sprzedaz stacjonarna nadal ma sie dobrze, coraz wiecej konsumentéw zwraca sie
ku zakupom online (dotyczy to nie tylko gier) i reklamodawcy promujacy gry konsolowe powinni dociera¢
do graczy tam, gdzie spedzajg oni czas - czyli w Internecie. Juz 49% osbb twierdzi, ze po zakonczeniu
pandemii prawdopodobnie bedg czesciej kupowac online®.

" Badanie branzowe drobnych zmian miesiecznych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujgce 96 938 dorostych z Australii, Brazylii, Francji, Hiszpanii,
Hongkongu, Indonezji, Japonii, Kanady, Korei Potudniowej, Meksyku, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Tajwanu, Wielkiej Brytanii i Wtoch), maj - sierpiert 2020 r. O ile nie podano
inaczej, dane zostaty usrednione dla wszystkich 16 rynkow.

2USA: Droga konsumenta gier konsolowych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujace 1067 oséb w wieku od 18 do 64 lat w Stanach Zjednoczonych, 2020 .)
3Wielka Brytania: Droga konsumenta gier konsolowych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujgce 1012 oséb w wieku od 18 do 64 lat w Wielkiej Brytanii,
2020r)

“Korea Potudniowa: Droga konsumenta gier konsolowych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka,

obejmujgce 1032 osoby w wieku od 18 do 64 lat w Korei Potudniowej, 2020 r.)

*Niemcy: Droga konsumenta gier konsolowych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujgce 1051 FACEBOOK ]
0s6b w wieku od 18 do 64 lat w Niemczech, 2020r.) GAMING ﬁ
¢Badanie Global Web Index na temat koronawirusa, lipiec 2020 r.

FACEBOOK IQ
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Uzytkownicy spedzajg wiecej czasu na
urzgdzeniach mobilnych

Nie tylko wzorce zachowan zakupowych sie zmienity - 70% ankietowanych stwierdzito, ze od poczatku
pandemii COVID-19 spedza wiecej czasu na urzgdzeniach mobilnych’. Poniewaz konsumenci spedzaja
wiecej czasu na wyszukiwaniu i odkrywaniu produktéw na urzadzeniach mobilnych, kluczowe znaczenie
ma wyeliminowanie czynnikéw ryzyka zwigzanego z zakupami, czyli nowych utrudnien, na ktére moga
natknac sie konsumenci w sklepach stacjonarnych i internetowych. Dlatego wazne jest zapewnienie
zawsze dostepnej platformy zoptymalizowanej pod katem urzadzeh mobilnych, ktéra utatwi odkrywanie.

URZADZENIA, NA KTORYCH UZYTKOWNICY SPEDZAJA WIECEJ CZASU OD
POCZATKU PANDEMII COVID-192

KOMPUTER
KONSOLA DO GIER LAPTOP STACJONARNY
18%
33%
47%
. SMART TV/URZADZENIE DO SMARTFON/TELEFON
GLOSNIKINTELIGENTNY STREAMINGU MULTIMEDIOW KOMORKOWY
14%
70%
32%
SMARTWATCH TABLET INNE
23% ZADNE Z POWYZSZYCH
Zrédto: “2Badanie dotyczace koronawirusa, Global Web Index, lipiec 2020 r. FACEBOOK

i
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Budowanie narracji i znajomos¢ produktow
napedzajg wzrost

Liczba gier mobilnych dostepnych obecnie do pobrania jest szacowana na 350 tys.", a to oznacza, ze
nie jest tatwo dotrze¢ do potencjalnych graczy z nowym tytutem. Zaledwie 1/4 os6b w Wielkiej Brytanii
i Niemczech twierdzi, ze wyprébowuje gry, o ktérych wczesniej nie styszata. W USA i Korei Potudniowej
ta wartosc¢ jest jeszcze nizsza i wynosi odpowiednio 23% i 11%. Pokazuje to, ze znajomos$¢ tytutu ma
kluczowe znaczenie nie tylko w przypadku gier konsolowych, ale takze mobilnych.

ILE CZASU MINELO MIEDZY USLYSZENIEM O GRZE A JEJ WYPROBOWANIEM

KOREA
USA?2 WLK. BRYT.3 POLUDNIOWA* NIEMCYS

Ponad 5 lat przed 7% 5% 9% 7%
wyprébowaniem

0Od 1roku do 5 lat przed 10% 11% 16% 10%
wyprébowaniem

Od 3 do 12 miesiecy przed 10% 13% 14% 11%
wyprébowaniem

0d 1 do 3 miesiecy przed wyprébowaniem 12% 12% 14% 10%
0Od 1 do 4 tygodni przed wyprébowaniem 15% 14% 14% 15%
0d 1do 6 dni przed 22% 21% 23% 22%
wyprébowaniem

Nie styszatem(am) o tej grze mobilne 23% 25% 11% 25%

przed jej wyprébowaniem

FACEBOOK o
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Znajomosc¢ zacheca do zakupu

Rozpoznawalnos$é tytutu/marki nie tylko pomaga w odkrywaniu gier, ale takze napedza sprzedaz. Branza
gier mobilnych moze uczy¢ sie na doswiadczeniach branzy gier konsolowych, gdzie znajomosc¢ serii
i tytutu sg w czotdwce czynnikdéw wptywajgcych na decyzje o zakupie gry.

WPLYW ZNAJOMOSCI SERII I TYTULU ORAZ POZYCJI STUDIA | MARKI NA
DECYZJE GRACZY KONSOLOWYCH O ZAKUPIE NOWEJ GRY NA KONSOLE

WIELKA
USA BRYTANIA KOREA POLUDNIOWA NIEMCY
Pozycja % Pozycja % Pozycja % Pozycja %
Deweloper gier/studio 10 29% 10 26% 9 28% 1" 23%
Oparte na znanej marce 12 22% 12 19% 11 23% 12 16%
Znajomos¢ serii 5 36% 3 35% 7 31% 3 40%
Znajomosc tytutu 3 48% 6 32% 5 33% 4 34%

*W zestawieniu znalazto sie 14 czynnikow

Jest to optacalne, poniewaz duza cze$¢ graczy konsolowych przyznaje, ze ostatnia zakupiona przez nich
gra byta nowa odstong wyprobowanej juz serii.

OSTATNIA ZAKUPIONA GRA BYLA NOWA ODSLONA WYPROBOWANEJ JUZ SERII

USA WIELKA BRYTANIA KOREA NIEMCY
POLUDNIOWA

Zrédto: Droga konsumenta gier konsolowych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, FACEBOOK ﬁ

obejmujace 1067 osob w wieku od 18 do 64 lat) 1 GAMING N FACEBOOK IQ
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Whioski

01

Uwzglednij nowych graczy w swoich planach na przysztos¢

Projektujac i tworzac gry, pamietaj o tych nowych odbiorcach i o tendencjach w ich zachowaniach
(dotyczy wszystkich rynkéow oprécz Korei Potudniowej). Oznacza to takze koniecznos¢ zmiany
strategii i dziatan marketingowych pod katem dotarcia do nowych odbiorcow - np. przez rozszerzenie
targetowania kampanii i przygotowanie materiatéw reklamowych, ktére przyciggna uwage i przemoéwia
do szerszego grona osob.

02

Dostosuj sie do zmian zachowan, stosujagc model mieszany

Pandemia COVID-19 spowodowata niespotykany wczes$niej wzrost liczby oséb grajagcych w gry mobilne
w poréwnaniu z wczesniejszym okresem, ale tez zniechecita graczy do wydawania pieniedzy. Poniewaz
gracze nie majag problemu z ogladaniem reklam oraz zakupami w aplikacji, mozesz zastosowa¢ mieszany
model monetyzacji, aby wykorzystaé ten wzrost aktywnosci odbiorcéow.

03

Szukaj mozliwosci poza grami

Coraz wiecej oséb - szczegodlnie wéréd nowych graczy - uczestniczy w wydarzeniach w grach oraz

w aktywnosciach poza grami. Stwarza to nowe mozliwosci w zakresie strategii marketingowych,
oparte na budowaniu ciggtej obecnosci wsrod klientdéw. Bierz udziat w konwersacjach spotecznosci
gamingowych, aby podtrzymywac zainteresowanie odbiorcéw poprzez dziatania w grach i poza nimi.

04

Buduj znajomos$¢ swoich gier poprzez Swiadomos¢, rozpoznawalnos¢

i rozroznialnos¢

Branza gier mobilnych moze uczy¢ sie na doswiadczeniach branzy gier konsolowych, jesli chodzi

o narracje, tym bardziej, ze gracze lubig oglada¢ rozgrywke w reklamach. Przedstawiajgc barwne
opowiesci za pomoca imersyjnych srodkéw i nowych formatéw, mozesz zbudowac znajomos¢ swoich
gier, ktéra - jak wiemy - pobudza odkrywanie. Potgcz elementy kreatywne w swoich reklamach z innymi

$rodkami docierania do graczy, takimi jak wspodtpraca ze streamerami, ktérzy moga przyciggnac
potencjalnych nabywcow gier.

FACEBOOK o
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