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Wprowadzenie
Celem opublikowanego w listopadzie 2019 r. inauguracyjnego raportu Facebook Gaming było 
przedstawienie danych statystycznych i analitycznych dotyczących kluczowych trendów oraz 
nakreślenie kierunku działań na kolejny rok. Jednak pandemia COVID-19 spowodowała, że branża gier 
– podobnie jak wszystkie pozostałe branże – stanęła przed ogromnymi wyzwaniami. 

Można było zaobserwować niespotykany dotąd wzrost popytu oraz znaczące zmiany nawyków 
konsumpcyjnych w związku z poszukiwaniem przez klientów nowych form rozrywki oraz komunikacji 
z innymi. Liczba osób grających, oglądających materiały gamingowe i prowadzących transmisje z gier 
wzrosła do niespotykanych dotychczas poziomów. Pojawiło się mnóstwo nowych pasjonatów gier, 
a znaczna część byłych graczy postanowiła wrócić do tej formy rozrywki.

Deweloperzy, wydawcy i marketerzy starali się poznać zmieniające się czynniki motywujące 
graczy, wspierać pozyskiwanie nowych użytkowników, utrzymać zainteresowanie graczy i wreszcie 
zrozumieć, jaki będzie wpływ tej globalnej zmiany w skali makro na kondycję branży w perspektywie 
długoterminowej.  
 
Aby pomóc w realizacji tych celów oraz przedstawić statystyki, które przydadzą się w przyszłym 
roku, przeprowadziliśmy nowe badanie zachowań graczy uwzględniające ich motywacje, preferencje 
i nawyki. Podkreślamy w nim coraz większe znaczenie społeczności, szczególnie w obecnej sytuacji. 
Staramy się też spojrzeć szerzej na zachowania konsumentów oraz wskazać, jak producenci gier 
powinni docierać do graczy tam, gdzie spędzają oni czas – w kontekście coraz większej niezależności 
produktów cyfrowych od platformy.

Nie wiemy jeszcze, co przyniosą kolejne miesiące, ale bardziej niż kiedykolwiek wcześniej liczymy, że 
dzięki dalszej współpracy z partnerami z branży gier będziemy nadal skutecznie budować społeczność 
gamingową na świecie. 



STATYSTYKI MARKETINGOWE �DOTYCZĄCE GIER W 2021 R. 4

Podsumowanie
1 SEKCJA 

TYTUŁ

•	 W związku z pandemią COVID-19 liczba osób grających w gry mobilne na całym świecie znacznie 
wzrosła.

•	 Wygląda na to, że ten wzrost się utrzyma.

•	 Wielu graczy mobilnych, którzy sięgnęli po gry na początku pandemii, aktywnie gra do dziś.

•	 70% ankietowanych przyznaje, że spędza więcej czasu na urządzeniach mobilnych.

•	 We wszystkich badanych krajach nowi gracze mobilni wydają więcej pieniędzy w grach niż 
dotychczasowi gracze.

•	 Dotychczasowi gracze są bardziej aktywni niż przed pandemią, ale mniej chętnie wydają pieniądze na 
gry mobilne niż we wcześniejszym okresie.

•	 Konsumenci mają obawy przed odwiedzaniem sklepów stacjonarnych, dlatego wzrosła popularność 
zakupów online.

•	 Nowi gracze mobilni (osoby, które zaczęły grać po wybuchu pandemii) są znacznie młodsi niż 
dotychczasowi gracze (osoby, które grały już wcześniej) w USA, Wielkiej Brytanii i Niemczech. 

•	 Nowi gracze mobilni wykazują bardziej „podstawowe” zachowania, jeśli chodzi o ulubione gatunki, 
aktywność i skłonność do grania w tytuły niemobilne.

•	 Wyjątkiem jest Korea Południowa – tam nowi gracze mobilni są starsi i preferują bardziej rozrywkowe 
gatunki.

•	 Coraz większe znaczenie ma znajomość tytułów gier mobilnych – tylko jedna czwarta (lub mniej) 
ankietowanych twierdzi, że wypróbowuje gry mobilne, o których nigdy nie słyszała.

•	 W 2020 r. wzrósł poziom aktywności społecznościowych poza światem gier, a platformy 
streamingowe uzyskały rekordowe wyniki oglądalności.

•	 Nowi gracze mobilni preferują grę w pojedynkę, ale chętniej korzystają z funkcji gry wieloosobowej  
i rozwiązań społecznościowych niż dotychczasowi gracze.

W 2020 r. pojawili się nowi, inni gracze

Zmiany przedziału wiekowego, zachowań i preferencji graczy

Zmiany nawyków zakupowych
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N a p ł y w  n ow yc h  g ra c z y 
m o b i l nyc h
W związku z nagłym wzrostem popularności grania wśród nowych i dotychczasowych 
graczy chcieliśmy dowiedzieć się nieco więcej na ich temat. Ile mają lat? Dlaczego 
zaczęli grać? Jakie gatunki preferują? Czy wydają teraz więcej na gry niż przed 
pandemią COVID-19?

Aby znaleźć odpowiedzi na te pytania, zleciliśmy przeprowadzenie w 9 krajach ankiety, 
która miała ustalić trendy w zachowaniach od czasu pojawienia się COVID-19.

W tej sekcji omówimy wyniki ankiety: nawyki, motywacje i preferencje nowych* 
i dotychczasowych** graczy na 4 kluczowych rynkach (Wielka Brytania, Stany 
Zjednoczone, Korea Południowa i Niemcy) z uwzględnieniem czasu spędzanego na 
graniu na różnych urządzeniach, zachowań związanych z monetyzacją oraz aktywności 
społecznościowej.

LICZBA RESPONDENTÓW

PRZEANALIZOWANE KRAJE

OKRES

K R A J E ,  K T Ó R Y C H  D A N E  Z O S T A ŁY  P R Z E D S T A W I O N E  W  R A P O R C I E 

KOHORTY

13 246

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

Lipiec 2020 r. (oprócz Brazylii, dla której dane zebrano w październiku 
2020 r.)

Niemcy, Korea Południowa, Stany Zjednoczone, Wielka Brytania

Wszyscy uczestnicy badania zostali przypisani do jednej z dwóch kohort: 

•	 *Nowi gracze: Osoby, które nie grały w gry mobilne przed początkowym 
szczytem pandemii i grały co najmniej godzinę tygodniowo (lipiec 2020 r.)

•	 **Dotychczasowi gracze: Osoby, które grały w gry mobilne przed 
początkowym szczytem pandemii i grały co najmniej godzinę tygodniowo 
(lipiec 2020 r.)

Forma/metodologia badania



STATYSTYKI MARKETINGOWE �DOTYCZĄCE GIER W 2021 R. 6

Nakazy pozostawania w domu oraz utrzymywania odległości od innych osób spowodowały lawinowy 
wzrost liczby nowych graczy – ponieważ wiele osób poszukiwało nowych form rozrywki. Aby zrozumieć 
skalę tego zjawiska, trzeba spojrzeć na liczbę osób, które zaczęły grać w gry od początku pandemii 
COVID-19.

•	 W USA, Wielkiej Brytanii i Niemczech nowi gracze są znacznie młodsi od dotychczasowych. Z kolei 
w Korei Południowej nowi gracze są znacznie starsi niż dotychczasowi.

•	 Rozkład według płci w obu kohortach jest zbliżony na wszystkich rynkach.

•	 W USA nowi gracze częściej mają konsole do gier (nowi gracze: 64%, dotychczasowi gracze: 
58%). Podobnie wygląda sytuacja w Niemczech (odpowiednio 55% i 50%). W Wielkiej Brytanii 
nie ma większych różnic pod tym względem (odpowiednio 66% i 64%), a w Korei Południowej to 
dotychczasowi gracze częściej posiadają konsole (34% i 42%). 

•	 W USA i Wielkiej Brytanii nowi gracze chętniej grali w gry wideo na komputerach i konsolach.

W Z R O S T  L I C Z B Y  G R A C Z Y  O D  M A R C A  2 0 2 0  R .

Miliony nowych graczy

NOWI GRACZE: PODSUMOWANIE

Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

28 MLN

USA WIELKA 
BRYTANIA

KOREA 
POŁUDNIOWA

NIEMCY

8,6 MLN 9,4 MLN 6,5 MLN

wzrost liczby graczy 
mobilnych

wzrost liczby graczy 
mobilnych

wzrost liczby graczy 
mobilnych

wzrost liczby graczy 
mobilnych

NOWYCH 
GRACZY

NOWYCH 
GRACZY

NOWYCH 
GRACZY

NOWYCH 
GRACZY
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11.1
13.8

10.9
13.1

9.09.9 10.0
11.8

Nowi i dotychczasowi gracze grają mniej więcej tyle samo razy w tygodniu, ale na wszystkich badanych 
rynkach to nowi gracze poświęcają na granie więcej godzin tygodniowo. 

Nowi gracze

Nowi gracze

Nowi gracze

Dotychczasowi 
gracze

Dotychczasowi 
gracze

Dotychczasowi 
gracze

0%

0%

0%

100%

100%

100%

Liczba sesji grania w gry mobilne tygodniowo (Wielka Brytania)

Liczba sesji grania w gry mobilne tygodniowo (USA)

Liczba sesji grania w gry mobilne tygodniowo (Korea Południowa)

USA WIELKA 
BRYTANIA

KOREA 
PO ŁUDNIOWA

NIEMCY

LICZBA SESJI GRANIA 
TYGODNIOWO

LICZBA GODZIN GRANIA 
TYGODNIOWO

35%

37%

39%

33%

36%

36%

31%

30%

26%

33%

32%

29%

19%

18%

18%

18%

16%

16%

6%

8%

7%

8%

8%

7%

9%

7%

11%

9%

8%

13%

Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

Nowi gracze grają przez więcej godzin 
w tygodniu niż dotychczasowi

1-5 sesji tygodniowo 6-10 11-19 20-29 30 i więcej

0% 100%

Liczba sesji grania w gry mobilne tygodniowo (Niemcy)

28%

32%

35%

33%

18%

19%

12%

6%

8%

10%

Nowi gracze

Dotychczasowi 
gracze

Dotychczasowi graczeNowi gracze
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W USA i Wielkiej Brytanii nowi gracze znacznie częściej skłaniają się ku podstawowym gatunkom gier niż 
dotychczasowi, podczas gdy w Niemczech i Korei Południowej obie grupy lubią podobne gatunki. 

Nowi gracze wolą „podstawowe” gatunki gier

ULUBIONE GATUNKI NOWI GRACZE DOTYCHCZASOWI GRACZE

Łamigłówki
Strzelanki
Karciane/kasynowe
Wyścigowe 
RPG 

23% 33%

33%

17%
8%

8%

8%

7%
7%

33% 41%

24%

13%

13%

10%

10%

9%

9%

9%

7%

7%

6%

22%

24%
12%

11%
8%
8%

13%
9%
9%

8%

12%
9%

8%

7%

20%
15%

6%
6%

Łamigłówki
Strzelanki
Symulacje
Sportowe
Strategie

Łamigłówki 
RPG
Symulacje
Karciane/kasynowe
Wyścigowe

Łamigłówki
Symulacje
Strzelanki
Strategie
Karciane/kasynowe 

Łamigłówki 
Karciane/kasynowe 
Strzelanki 
Symulacje 
Strategie

Łamigłówki
Symulacje 
Strzelanki 
Sportowe 
Strategie 

Łamigłówki
RPG
Strzelanki
Strategie 
Sportowe 

Łamigłówki 
Karciane/kasynowe 
Symulacje
Strategie 
Proste gry rekreacyjne 

USA

WIELKA 
BRYTANIA

KOREA 
POŁUDNIOWA

NIEMCY

Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 
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Gracze we wszystkich badanych krajach twierdzą, że wolą gry mobilne dla jednego gracza niż rozgrywkę 
wieloosobową. Mimo to nowi gracze są bardziej otwarci na tryby współpracy i wieloosobowe oraz 
chętniej rozmawiają z innymi w grach niż dotychczasowi gracze.

W USA, Wielkiej Brytanii i Niemczech nowi gracze dużo chętniej angażowali się w interakcje ze 
społecznością, takie jak gra z innymi osobami w trybie online, udział w turniejach czy otrzymywanie/
udzielanie porad pozwalających uzyskać lepsze wyniki w grze. W Korei Południowej podział rozkładał 
się równomiernie w obu kohortach. 

Nowi gracze chętnie wchodzą w interakcje ze 
społecznością

P R E F E R E N C J E  G R A C Z Y  D O T Y C Z Ą C E  I N T E R A K C J I  Z E  S P O Ł E C Z N O Ś C I Ą 

Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

USA
WIELKA 

BRYTANIA
KOREA 

PO ŁUDNIOWA NIEMCY

Wolę tryby wieloosobowe/
online niż tryby dla jednego 
gracza

Wolę należeć do drużyny 
podczas gry przeciw innym 
graczom

87%
87%

50%

49%

49%
36%

44%

36%

Wolę rozmawiać z innymi 
podczas gry

Granie w trybie dla jednego gracza/samodzielnie

Granie online ze znajomymi/rodziną

Granie online z nieznajomymi

Połączenie konta w mediach społecznościowych z grą

Granie ze znajomymi/rodziną w tym samym pomieszczeniu

Udział w ograniczonym czasowo wydarzeniu w grze

Wysyłanie próśb o pomoc/przedmioty do innych osób w grze

Rozmowa ze znajomymi/rodziną online za pomocą osobnej aplikacji 
podczas grania

Udział w turniejach w grze

Otrzymywanie porad pozwalających uzyskać lepsze wyniki w grze

Udzielanie porad pozwalających uzyskać lepsze wyniki w grze

Dołączenie do klubu, drużyny, gildii lub klanu w grze

33%

54%

38% 29% 32% 24% 33% 26% 29% 19%

41% 49% 42% 44% 39% 50% 45%

25% 30% 21% 41% 34% 33% 24%

A K T Y W N O Ś Ć  W  G R A C H  W  T Y G O D N I U 

33%

41%
31%

40%
26%

36%
23%

38%
23%

34%

34%

28%
17%

22%

18%

USA

32%

Nowi gracze Dotychczasowi gracze

Nowi gracze Dotychczasowi gracze
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Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

Granie w trybie dla jednego gracza/samodzielnie

Granie online ze znajomymi/rodziną

Granie online z nieznajomymi

Połączenie konta w mediach społecznościowych z grą

Granie ze znajomymi/rodziną w tym samym pomieszczeniu

Udział w ograniczonym czasowo wydarzeniu w grze

Wysyłanie próśb o pomoc/przedmioty do innych osób w grze

Rozmowa ze znajomymi/rodziną online za pomocą osobnej aplikacji 
podczas grania

Udział w turniejach w grze

Otrzymywanie porad pozwalających uzyskać lepsze wyniki w grze

Udzielanie porad pozwalających uzyskać lepsze wyniki w grze

Dołączenie do klubu, drużyny, gildii lub klanu w grze

Granie w trybie dla jednego gracza/samodzielnie

Granie online ze znajomymi/rodziną

Granie online z nieznajomymi

Połączenie konta w mediach społecznościowych z grą

Granie ze znajomymi/rodziną w tym samym pomieszczeniu

Udział w ograniczonym czasowo wydarzeniu w grze

Wysyłanie próśb o pomoc/przedmioty do innych osób w grze

Rozmowa ze znajomymi/rodziną online za pomocą osobnej aplikacji 
podczas grania

Udział w turniejach w grze

Otrzymywanie porad pozwalających uzyskać lepsze wyniki w grze

Udzielanie porad pozwalających uzyskać lepsze wyniki w grze

Dołączenie do klubu, drużyny, gildii lub klanu w grze

Granie w trybie dla jednego gracza/samodzielnie

Granie online ze znajomymi/rodziną

Granie online z nieznajomymi

Połączenie konta w mediach społecznościowych z grą

Granie ze znajomymi/rodziną w tym samym pomieszczeniu

Udział w ograniczonym czasowo wydarzeniu w grze

Wysyłanie próśb o pomoc/przedmioty do innych osób w grze

Rozmowa ze znajomymi/rodziną online za pomocą osobnej aplikacji 
podczas grania

Udział w turniejach w grze

Otrzymywanie porad pozwalających uzyskać lepsze wyniki w grze

Udzielanie porad pozwalających uzyskać lepsze wyniki w grze

Dołączenie do klubu, drużyny, gildii lub klanu w grze

86%

72%

68%

35%

37%
30%

33%
27%

28%
26%

27%
22%

20%
15%

22%
15%

25%
18%

23%
15%

23%
12%

16%
23%

26%

76%

81%
37%
37%

42%
40%

38%
37%

32%
31%

43%
40%

32%
28%

25%
27%

22%
20%

28%
26%

23%

30%
27%

21%

89%
40%

32%
39%

31%
40%

31%
31%

29%
36%

28%
33%

31%

31%

25%
16%

26%
14%

24%
15%

22%

25%

25%

WIELKA 
BRYTANIA

KOREA
POŁUDNIOWA

NIEMCY

A K T Y W N O Ś Ć  W  G R A C H  W  T Y G O D N I U 

Nowi gracze Dotychczasowi gracze
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We wszystkich badanych krajach nowi i dotychczasowi gracze wymieniają podobne przyczyny, dla 
których sięgają po gry mobilne. Trzema najpopularniejszymi przyczynami było odreagowanie stresu, 
chęć spędzenia czasu i poczucie satysfakcji, co pokrywa się z wnioskami z naszego raportu Dobre gry 
a podział na gatunki opublikowanego w 2020 r. 

Co dość zrozumiałe, główną przyczyną sięgania po gry przez nowych graczy w czasie pandemii było po 
prostu więcej wolnego czasu (41%). Pozostałe przyczyny to potrzeba odreagowania stresu (16%) oraz 
niski próg wejścia i łatwy dostęp do gier (11%).

Przyczyny sięgania po gry są podobne w obu 
kohortach

D L A C Z E G O  G R A C Z E  S I Ę G A J Ą  P O  G R Y  M O B I L N E

Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

USA WIELKA BRYTANIA KOREA POŁUDNIOWA NIEMCY

Odreagowanie stresu Odreagowanie stresu Odreagowanie stresu Spędzanie czasu 

Spędzanie czasu Spędzanie czasu Poczucie satysfakcji Odreagowanie stresu 

Poczucie satysfakcji Poczucie satysfakcji Spędzanie czasu Poczucie satysfakcji

Niepowtarzalne 
doznania 

Możliwość 
pokonywania innych we 
współzawodnictwie 

Niepowtarzalne 
doznania 

Możliwość poznania 
innego świata 

Możliwość poznania 
innego świata 

Możliwość poznania 
innego świata 

Zainteresowania 
spoza świata gier 

Możliwość 
pokonywania innych we 
współzawodnictwie 

68% 62% 52% 60%

62% 55% 34% 56%

57% 51% 31% 46%

46% 38% 26% 36%

46% 38% 25% 34%

PIĘĆ GŁÓWNYCH PRZYCZYN GRANIA W GRY MOBILNE PRZEZ NOWYCH GRACZY

C o  ł ą c z y  n ow yc h 
i   d o t yc h c z a s ow yc h 
fa n ów  g i e r  m o b i l nyc h 
Na świecie jest 2,5 mld graczy, którzy mają różne zainteresowania, wzorce zachowań i cechy. W ramach 
naszego badania udało się znaleźć kilka ciekawych podobieństw między nowymi a dotychczasowymi 
graczami. Badanie wykazało także pewne drobne tendencje regionalne, szczególnie jeśli chodzi 
o przyczyny, dla których gracze decydują się wydawać pieniądze na gry mobilne.

https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/genre2020
https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/genre2020
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Odreagowanie stresu Spędzanie czasu Odreagowanie stresu Spędzanie czasu 

Spędzanie czasu Odreagowanie stresu Spędzanie czasu Odreagowanie stresu 

Poczucie satysfakcji Poczucie satysfakcji Poczucie satysfakcji Poczucie satysfakcji

Możliwość 
pokonywania innych we 
współzawodnictwie 

Możliwość poznania 
innego świata 

Niepowtarzalne 
doznania 

Możliwość poznania 
innego świata 

Niepowtarzalne 
doznania 

Możliwość pokonywania innych 
we współzawodnictwie 

Możliwość 
pokonywania innych we 
współzawodnictwie 

Niepowtarzalne 
doznania 

62% 52% 49% 57%

56% 51% 28% 43%

43% 38% 26% 36%

33% 30% 22% 26%

31% 26% 22% 26%

Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

Po znaczącym wzroście popularności gier w związku z COVID-19 na wszystkich rynkach nowi gracze 
znacznie częściej przyznają, że są skłonni do wydawania pieniędzy na gry mobilne w porównaniu 
z dotychczasowymi graczami. Ponadto wydają oni więcej pieniędzy miesięcznie na gry mobilne. Jednak 
przyczyny, dla których gracze decydują się wydawać pieniądze, zależą bardziej od rynku niż od kohorty, 
a przy tym często mają związek z gatunkiem gry. W USA i Wielkiej Brytanii dużo osób decydowało się 
na płacenie, aby pozbyć się reklam. W Korei Południowej i Niemczech gracze twierdzili, że płacą, aby nie 
czekać lub aby pominąć trudne momenty (częściej w przypadku łamigłówek).

Większa zależność nawyków związanych z wydawaniem 
pieniędzy od rynku niż od kohorty

41%

23%

35%

21%

43%

33%
38%

24%

Nowi gracze Dotychczasowi 
gracze

O D S E T E K  G R A C Z Y  W Y D A J Ą C Y C H  P I E N I Ą D Z E  C O 
N A J M N I E J  R A Z  W  M I E S I Ą C U

D L AC Z EG O  G R AC Z E  S I ĘGA JĄ  P O  G RY  M O B I L N E

USA WIELKA BRYTANIA KOREA POŁUDNIOWA NIEMCY

PIĘĆ GŁÓWNYCH PRZYCZYN GRANIA W GRY MOBILNE PRZEZ DOTYCHCZASOW YCH GRACZY

USA WIELKA BRYTANIA KOREA 
PO ŁUDNIOWA

NIEMCY
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Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

Personalizacja 
postaci/konta 

Pozbycie się 
reklam 

Chęć przywrócenia 
zainteresowania 

grą 

Chęć przywrócenia 
zainteresowania 

grą 

Personalizacja 
postaci/konta 

Ułatwienie 
rywalizacji 

z innymi

Zebranie 
wszystkich 

przedmiotów/
całego sprzętu 

w grze 

Uniknięcie 
konieczności 

oczekiwania na 
dalszą grę 

Zebranie 
wszystkich 

przedmiotów/
całego sprzętu 

w grze 

Zebranie 
wszystkich 

przedmiotów/
całego sprzętu 

w grze 

Zebranie 
wszystkich 

przedmiotów/
całego sprzętu 

w grze 

Przejście, 
pokonanie lub 

pominięcie 
trudnego 

momentu w grze 

Przejście, 
pokonanie lub 

pominięcie 
trudnego 

momentu w grze 

Pozbycie się 
reklam 

Przejście, 
pokonanie lub 

pominięcie 
trudnego 

momentu w grze 

Zebranie 
wszystkich 

przedmiotów/
całego sprzętu 

w grze 

Chęć 
przywrócenia 

zainteresowania 
grą 

Chęć 
przywrócenia 

zainteresowania 
grą 

Pozbycie się 
reklam 

Uniknięcie 
konieczności 

oczekiwania na 
dalszą grę 

Zebranie 
wszystkich 

przedmiotów/
całego sprzętu 

w grze 

Chęć 
przywrócenia 

zainteresowania 
grą 

Uniknięcie 
konieczności 

oczekiwania na 
dalszą grę 

Przejście, 
pokonanie lub 

pominięcie 
trudnego 
momentu 

w grze 

TRZY GŁÓWNE PRZYCZYNY WYDAWANIA 
PIENIĘDZY PRZEZ NOWYCH GRACZY

TRZY GŁÓWNE PRZYCZYNY WYDAWANIA 
PIENIĘDZY PRZEZ DOTYCHCZASOWYCH GRACZY

43% 41%

39%

36%

36%

45%

45%

34%

42%41%

40%

40%

40%

31% 31%31%

33%

32%36%

34%

36%

37%

G Ł Ó W N E  P R Z Y C Z Y N Y  W Y D A W A N I A  P I E N I Ę D Z Y  N A  G R Y

USA

WIELKA 
BRYTANIA

NIEMCY

 27,20 USD 

 17,00 USD  16,62 USD 

 4,20 USD 

 20,58 USD 
 16,41 USD 

 32,45 USD 

 17,21 USD 

Ś R E D N I E  M I E S I Ę C Z N E  W Y D A T K I  ( U S D )

USA WIELKA 
BRYTANIA

KOREA 
PO ŁUDNIOWA

NIEMCY

KOREA
PO ŁUDNIOWA

Nowi gracze Dotychczasowi 
gracze

50%43%
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Z poprzedniego badania wiemy, że gracze nie mają problemu z oglądaniem reklam w grach. Tym razem 
dowiedzieliśmy się dodatkowo, że ankietowani gacze mobilni na wszystkich rynkach wolą bezpłatne gry 
z reklamami. W USA, Wielkiej Brytanii i Niemczech to dotychczasowi gracze częściej wypowiadali się 
pozytywnie o modelach wykorzystujących reklamy. Z kolei nowi gracze łaskawszym okiem patrzyli na 
alternatywne modele monetyzacji, takie jak zakupy w aplikacji.

Wszyscy gracze wolą 
gry z reklamami

PREFERENCJE GRACZY W ZAKRESIE MONETYZACJI

USA WIELKA 
BRYTANIA

KOREA 
PO ŁUDNIOWA

NIEMCY

Modele wykorzystujące reklamy

Bezpłatne gry z funkcją zakupów

Zakup gry, brak reklam

Przepustki bitewne

Miesięczna opłata za pakiety 
gier

35%

25%

19%

13%

8%

42%

24%

15%

14%

5%

35%

30%

17%

11%

8%

39%

21%

16%

20%

4%

43%

24%

16%

12%

6%

48%

19%

15%

14%

6%

34%

31%

17%

13%

5%

49%

21%

16%

12%

3%

Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

Nowi gracze Dotychczasowi gracze

https://www.facebook.com/audiencenetwork/news-and-insights/how-have-ads-impacted-games/?filter=blog
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Jeśli chodzi o reklamy gier, obie kohorty graczy wykazują podobne preferencje: chcą oglądać reklamy 
przedstawiające główny aspekt rozgrywki i postacie/fabułę. Na poszczególnych rynkach występują 
pewne drobne różnice, zgodne z wnioskami z raportu Dobre gry a podział na gatunki. Na przykład 
w Korei Południowej – kraju z dobrze rozwiniętym rynkiem gier strategicznych i RPG – gracze wolą 
zobaczyć rozwój postaci.

Gracze chcą oglądać fragmenty rozgrywki 
w reklamach

Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

PREFERENCJE REKLAMOWE 

USA

WIELKA 
BRYTANIA

NIEMCY

KOREA
PO ŁUDNIOWA

Przedstawienie 
postaci/fabuły 

Przedstawienie 
stylu graficznego 

gry 

Przedstawienie 
stylu 

graficznego gry 

Przedstawienie 
możliwych 

do uzyskania 
wyników 

Przedstawienie 
rozwoju postaci 

Przedstawienie 
stylu 

graficznego gry 

Przedstawienie 
sterowania 

Przedstawienie 
rozwoju postaci 

Przedstawienie 
możliwych 

do uzyskania 
wyników 

Przedstawienie 
postaci/fabuły 

Przedstawienie 
postaci/fabuły 

Przedstawienie 
postaci/fabuły 

Przedstawienie 
postaci/fabuły 

Przedstawienie 
postaci/fabuły 

Przedstawienie 
postaci/fabuły 

Przedstawienie 
postaci/fabuły 

Przedstawienie 
rozgrywki 

Przedstawienie 
rozgrywki 

Przedstawienie 
rozgrywki 

Przedstawienie 
rozgrywki 

Przedstawienie 
rozgrywki 

Przedstawienie 
rozgrywki 

Przedstawienie 
rozgrywki 

Przedstawienie 
rozgrywki 

55%

43%

44%

44%

46%

49%40%

24%

24%

25%

26%

20%

20%20%

21% 21%

23% 29%

27%

31%

31% 30%

32%

34%

3 NAJPOPULARNIEJSZE WYBORY NOWYCH 
GRACZY W REKLAMACH GIER MOBILNYCH

3 NAJPOPULARNIEJSZE WYBORY ISTNIEJĄCYCH 
GRACZY W REKLAMACH GIER MOBILNYCH

https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/genre2020
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„Zamiast spotykać się ze znajomymi osobiście, 
mam z nimi stały kontakt w grach mobilnych. Przed 
pandemią COVID połowa naszych spotkań odbywała 
się «w realu», a połowa online. Teraz znacznie częściej 
spotykamy się online”.

– uczestnik, Korea Południowa

 – uczestnik, Wielka Brytania – uczestniczka, Niemcy

– uczestnik, USA

„Zacząłem więcej grać w gry mobilne z dziećmi, 
ponieważ wydłużyliśmy czas, przez który 
pozwalamy im grać”.

„Grałam znacznie więcej, pracując zdalnie 
i w czasie krótszych dni pracy. Robiłam to 
częściowo dla zabicia czasu. Próbowałam wielu 
nowych gier i różnych mechanik rozgrywki. Teraz 
już mi przeszło”.

„Zacząłem grać dużo więcej. Grałem w gry 
każdego gatunku i sprawdzałem nowe gry 
w sklepie z aplikacjami”.

Nowe nawyki 
d o t yc h c z a s ow yc h  g ra c z y
Oprócz analizowania różnic między nowymi i dotychczasowymi graczami, 
przyjrzeliśmy się też zmianom zachowań dotychczasowych graczy w związku 
z pandemią COVID-19. Poprosiliśmy graczy, żeby własnymi słowami opisali wpływ 
pandemii na swoje nawyki gamingowe. Oto kilka odpowiedzi:

We wszystkich objętych badaniem krajach gracze twierdzili, że obecnie poświęcają więcej czasu na 
granie niż przed pandemią. Duża część z tych graczy na poszczególnych rynkach dodawała też, że ich 
sesje rozgrywki są dłuższe (USA: 40%, Wielka Brytania: 40%, Korea Południowa: 53%, Niemcy: 30%).

Dotychczasowi gracze grają więcej i dłużej

L I C Z B A  G O D Z I N  P O Ś W I Ę C A N Y C H  N A  G R Y  M O B I L N E  T Y G O D N I O W O  P R Z E D 
M A R C E M  2 0 2 0  R .  I  P Ó Ź N I E J

USA
9,5 9,7 7,8 9,3
11,1 10,9 9,0 10,0

WLK. 
BRYT.

KOR. 
PŁD.

NIEMCY

Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

Przed Po
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Poprosiliśmy graczy, żeby porównali swoje zachowania sprzed marca 2020 r. z późniejszymi, jeśli chodzi 
o różne rodzaje aktywności w grach. Na wszystkich badanych rynkach wielu graczy stwierdziło, że więcej 
czasu poświęcają na gry jednoosobowe (USA: 49%, Wielka Brytania: 43%, Korea Południowa: 51%, Niemcy: 
29%). Ponadto całkiem sporo graczy odpowiedziało, że spędza więcej czasu na graniu ze znajomymi/
członkami rodziny w trybie online (USA: 30%, Wielka Brytania: 26%, Korea Południowa: 35%, Niemcy: 21%). 

W USA, Wielkiej Brytanii i Korei Południowej więcej graczy stwierdziło, że wydaje co miesiąc pieniądze na gry 
niż przed pandemią. W tych samych krajach gracze odpowiadali, że ich miesięczne wydatki na gry są mniejsze 
niż w poprzednim okresie. Z kolei gracze w Niemczech stwierdzili, że wydają pieniądze tak samo często jak 
przed pandemią COVID-19, a nawet że ich miesięczne wydatki po szczycie pandemii są wyższe.

Dotychczasowi gracze lubią grać w pojedynkę

Dotychczasowi gracze wydają mniej

O D S E T E K  G R A C Z Y  W Y D A J Ą C Y C H  P I E N I Ą D Z E  C O  N A J M N I E J  R A Z  W  M I E S I Ą C U 
P R Z E D  M A R C E M  2 0 2 0  I  P Ó Ź N I E J

Ś R E D N I E  W Y D A T K I  M I E S I Ę C Z N E  P R Z E D  M A R C E M  2 0 2 0  I  P Ó Ź N I E J  ( U S D )

PRZED PO

23%31%

29%

38%

25%

21%

33%

24%

Źródło: „Zmiany zachowań graczy mobilnych w związku z COVID-19”, Interpret (badanie online na zlecenie 
Facebook IQ, obejmujące 13 246 fanów gier mobilnych powyżej 18. roku życia z Brazylii, Francji, Japonii, 
Kanady, Korei, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Wietnamu, lipiec/październik 2020 r.) 

23,3

17

6,98

4,2

22,17

16,41

8,74

17,21

USA

USA

WLK. BRYT.

KOR. PŁD.

NIEMCY

WIELKA 
BRYTANIA

KOREA 
PO ŁUDNIOWA

NIEMCY

Przed Po
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Transmisje na żywo cieszyły się coraz większym zainteresowaniem od wielu lat – i nie chodzi tylko 
o treści gamingowe. Jednak wraz ze wzrostem liczby nowych graczy w czasie pandemii ten sektor zaczął 
rosnąć w tempie wykładniczym. Platformy streamingowe, takie jak Twitch, YouTube Gaming i Facebook 
Gaming, uzyskały rekordowe wyniki oglądalności, ponieważ mnóstwo osób zaczęło szukać nowych form 
rozrywki online.

Facebook Gaming – w III 
kw. 2020 r. liczba godzin 
oglądania treści przez widzów 
po raz pierwszy przekroczyła 
1 mld. W IV kw. 2019 r. ta 
wartość wynosiła pół miliarda, 
a w poprzednim kwartale 
269 mln.

YouTube Gaming – liczba 
godzin oglądania treści 
przez widzów stale rosła, 
osiągając 1,7 mld w III kw. 
W poprzednim kwartale 
było to 1,5 mld, a w III kw. 
ubiegłego roku – 724 mln.

Twitch – liczba godzin 
oglądania treści przez 
widzów od lipca do 
września 2020 r. osiągnęła 
4,7 mld, podczas gdy 
w tym samym kwartale rok 
wcześniej było to 2,8 mld.

Uzyskanie fantastycznych wyników to jedno, a utrzymanie ich to coś zupełnie innego. Zapotrzebowanie 
na transmisje na żywo jest jednak cały czas duże. Według danych firmy Streamlabs od lipca do 
września 2020 r. użytkownicy przez 7,46 mld godzin oglądali materiały na wszystkich platformach 
streamingowych, a branża transmisji na żywo wzrosła w skali roku o 91,8%2.

Rekordowa popularność serwisów 
z transmisjami na żywo

W Z R O S T  P O P U L A R N O Ś C I  T R A N S M I S J I 1

Utrzymanie wyników po początkowym szczycie 
pandemii

S k u p i a n i e  s i ę 
s p o ł e c z n o ś c i  wo kó ł  g r u p 
i  t ra n s m i s j i  n a  ż y wo
Społeczność graczy zawsze była bardzo ważnym elementem gamingu. Nasze 
badania potwierdzają, że w gry grają miliony osób, co z kolei przekłada się na 
jeszcze większy wzrost społeczności gamingowej. W związku z napływem nowych 
graczy zwiększył się także poziom ogólnej aktywności gamingowej poza grami. 
Nawet u schyłku bieżącej generacji konsol mogliśmy zaobserwować wzrost 
liczby grup poświęconych grom na Facebooku, skok popularności serwisów 
z transmisjami na żywo oraz dzikie wręcz zainteresowanie nowymi premierami. 

Źródło: 1, 2Raport Streamlabs i Stream Hatchet dotyczący branży transmisji na żywo 
w III kw. 2020 r., Ethan May, październik 2020 r. 

1 mld 1,7 mld 4,7 mld
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W miesiącach po szczycie pandemii rosła liczba aktywnych członków grup gamingowych na Facebooku, 
podobnie jak liczba samych grup, ponieważ użytkownicy chętnie uczestniczyli w aktywnościach 
społecznościowych związanych z grami. Obecnie w każdym miesiącu w ponad 630 tys. grup 
gamingowych na Facebooku aktywnie udziela się przeszło 230 mln osób1. 

Rosnące zainteresowanie grupami to okazja do nawiązania dialogu z graczami oraz budowania 
i wzmacniania relacji ze społecznością poprzez inicjowanie organicznych konwersacji. Ten rodzaj 
kontaktu z użytkownikami to niedrogi sposób na monitorowanie aktywności społeczności i popularności 
wybranych gier.

Od stycznia do sierpnia 2020 r. powstało ponad 185 tys. nowych grup gamingowych, a liczbę nowych 
członków grup tego rodzaju szacuje się na ponad 130 mln. W USA, Wielkiej Brytanii i Niemczech nowi 
członkowie grup mieli w większości od 25 do 34 lat, a w Korei Południowej ponad połowa nowych 
członków grup miała od 18 do 24 lat2.

Wzrost popularności grup gamingowych 

L I C Z B A  G R U P  G A M I N G O W Y C H  U T W O R Z O N Y C H  W  2 0 2 0  R .

L I C Z B A  K O N S U M E N T Ó W,  K T Ó R Z Y  D O Ł Ą C Z Y L I  D O  G R U P 
G A M I N G O W Y C H  W  2 0 2 0  R .

Źródło: 1Dane wewnętrzne Facebooka, sierpień 2020 r.
Źródło: 2Dane wewnętrzne Facebooka, styczeń – sierpień 2020 r.
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Z m i a ny  z a c h owa ń  z w i ą z a nyc h  
z odkrywaniem i zakupami
Postęp technologiczny w ostatnich latach spowodował, że gracze oczekują 
płynnego działania gier bez względu na urządzenie. W związku z tym producenci 
gier cały czas wprowadzają innowacje – takie jak granie w chmurze, obsługa 
wielu platform czy wydawanie tytułów znanych z konsol na urządzeniach 
mobilnych i komputerach. W tej sekcji zajmiemy się ogólnymi zmianami zachowań 
konsumentów w 2020 r. oraz wpływem nakazów pozostawania w domu 
i utrzymywania odległości od innych osób na handel elektroniczny. 

USA2 WLK . BRYT.3
KOREA 

PO ŁUDNIOWA4 NIEMCY5

Komputer

Urządzenie mobilne

Głośnik inteligentny

Używana aktualnie konsola do gier

Telefonicznie

Stacjonarnie

Inne

42%

33%

14%

48%

44%

16%

0%

43%

29%

9%

40%

35%

9%

1%

56%

52%

19%

39%

30%

12%

0%

42%

31%

9%

47%

42%

8%

0%

U R Z Ą D Z E N I E ,  N A  K T Ó R Y M  G R A C Z E  K O N S O L O W I  K U P U J Ą  G R Y 

Widać więc, że chociaż sprzedaż stacjonarna nadal ma się dobrze, coraz więcej konsumentów zwraca się 
ku zakupom online (dotyczy to nie tylko gier) i reklamodawcy promujący gry konsolowe powinni docierać 
do graczy tam, gdzie spędzają oni czas – czyli w Internecie. Już 49% osób twierdzi, że po zakończeniu 
pandemii prawdopodobnie będą częściej kupować online6.

Analizując sprzedaż gier, zauważymy, że w ostatnich latach stabilnie rosła sprzedaż cyfrowa. Jednak 
nakaz pozostawania w domu sprawił, że więcej osób może i chce robić zakupy online. 

Pomimo wprowadzenia środków bezpieczeństwa w sklepach aż 89% konsumentów na świecie (i nie 
chodzi tylko o graczy) twierdzi, że ma przynajmniej niewielkie obawy przed odwiedzaniem sklepów 
stacjonarnych z powodu pandemii. W naturalny sposób doprowadziło to do wzrostu popularności 
zakupów online – 37% konsumentów na świecie twierdzi, że zamówili online produkty, które do tej pory 
kupowali w sklepach stacjonarnych1. 

Wzrost popularności zakupów online

1 Badanie branżowe drobnych zmian miesięcznych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujące 96 938 dorosłych z Australii, Brazylii, Francji, Hiszpanii, 
Hongkongu, Indonezji, Japonii, Kanady, Korei Południowej, Meksyku, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Tajwanu, Wielkiej Brytanii i Włoch), maj – sierpień 2020 r. O ile nie podano 
inaczej, dane zostały uśrednione dla wszystkich 16 rynków.
2USA: Droga konsumenta gier konsolowych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujące 1067 osób w wieku od 18 do 64 lat w Stanach Zjednoczonych, 2020 r.)
3Wielka Brytania:  Droga konsumenta gier konsolowych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujące 1012 osób w wieku od 18 do 64 lat w Wielkiej Brytanii, 
2020 r.)
4Korea Południowa: Droga konsumenta gier konsolowych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, 
obejmujące 1032 osoby w wieku od 18 do 64 lat w Korei Południowej, 2020 r.)
5Niemcy: Droga konsumenta gier konsolowych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujące 1051 
osób w wieku od 18 do 64 lat w Niemczech, 2020 r.)
6Badanie Global Web Index na temat koronawirusa, lipiec 2020 r.
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Nie tylko wzorce zachowań zakupowych się zmieniły – 70% ankietowanych stwierdziło, że od początku 
pandemii COVID-19 spędza więcej czasu na urządzeniach mobilnych1. Ponieważ konsumenci spędzają 
więcej czasu na wyszukiwaniu i odkrywaniu produktów na urządzeniach mobilnych, kluczowe znaczenie 
ma wyeliminowanie czynników ryzyka związanego z zakupami, czyli nowych utrudnień, na które mogą 
natknąć się konsumenci w sklepach stacjonarnych i internetowych. Dlatego ważne jest zapewnienie 
zawsze dostępnej platformy zoptymalizowanej pod kątem urządzeń mobilnych, która ułatwi odkrywanie.

Użytkownicy spędzają więcej czasu na 
urządzeniach mobilnych

U R Z Ą D Z E N I A ,  N A  K T Ó R Y C H  U Ż Y T K O W N I C Y  S P Ę D Z A J Ą  W I Ę C E J  C Z A S U  O D 
P O C Z Ą T K U  P A N D E M I I  C O V I D - 1 9 2 

Źródło: 1, 2Badanie dotyczące koronawirusa, Global Web Index, lipiec 2020 r.
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Liczba gier mobilnych dostępnych obecnie do pobrania jest szacowana na 350 tys.1, a to oznacza, że 
nie jest łatwo dotrzeć do potencjalnych graczy z nowym tytułem. Zaledwie 1/4 osób w Wielkiej Brytanii 
i Niemczech twierdzi, że wypróbowuje gry, o których wcześniej nie słyszała. W USA i Korei Południowej 
ta wartość jest jeszcze niższa i wynosi odpowiednio 23% i 11%. Pokazuje to, że znajomość tytułu ma 
kluczowe znaczenie nie tylko w przypadku gier konsolowych, ale także mobilnych.

Budowanie narracji i znajomość produktów 
napędzają wzrost

I L E  C Z A S U  M I N Ę Ł O  M I Ę D Z Y  U S ŁY S Z E N I E M  O  G R Z E  A  J E J  W Y P R Ó B O W A N I E M

USA2 WLK . BRYT.3
KOREA 

PO ŁUDNIOWA4 NIEMCY5

Ponad 5 lat przed 
wypróbowaniem

Od 1 roku do 5 lat przed 
wypróbowaniem

Od 3 do 12 miesięcy przed 
wypróbowaniem

Od 1 do 3 miesięcy przed wypróbowaniem

Od 1 do 6 dni przed 
wypróbowaniem

Od 1 do 4 tygodni przed wypróbowaniem

Nie słyszałem(am) o tej grze mobilne 
przed jej wypróbowaniem

7%

10%

10%

12%

15%

22%

23%

5%

11%

13%

12%

14%

21%

25%

9%

16%

14%

14%

14%

23%

11%

7%

10%

11%

10%

15%

22%

25%

1Liczba dostępnych aplikacji w sklepie Apple App Store od I kw. 2015 r. do II kw. 2020 r., Statista, wrzesień 2020 r.
2Droga konsumenta gier mobilnych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujące 3073 osoby w wieku od 18 do 64 lat w Stanach Zjednoczonych, 2020 r.)
3Droga konsumenta gier mobilnych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujące 3072 osoby w wieku od 18 do 64 lat w Wielkiej Brytanii, 2020 r.)
4Droga konsumenta gier mobilnych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujące 3079 osób w wieku od 18 do 64 lat w Korei Południowej, 2020 r.)
5Droga konsumenta gier mobilnych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, obejmujące 3087 osób w wieku od 18 do 64 lat w Niemczech, 2020 r.)
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Rozpoznawalność tytułu/marki nie tylko pomaga w odkrywaniu gier, ale także napędza sprzedaż. Branża 
gier mobilnych może uczyć się na doświadczeniach branży gier konsolowych, gdzie znajomość serii 
i tytułu są w czołówce czynników wpływających na decyzję o zakupie gry. 

Jest to opłacalne, ponieważ duża część graczy konsolowych przyznaje, że ostatnia zakupiona przez nich 
gra była nową odsłoną wypróbowanej już serii.

Znajomość zachęca do zakupu

W P ŁY W  Z N A J O M O Ś C I  S E R I I  I  T Y T U Ł U  O R A Z  P O Z Y C J I  S T U D I A  I  M A R K I  N A 
D E C Y Z J Ę  G R A C Z Y  K O N S O L O W Y C H  O  Z A K U P I E  N O W E J  G R Y  N A  K O N S O L Ę

O S T A T N I A  Z A K U P I O N A  G R A  B Y Ł A  N O W Ą  O D S Ł O N Ą  W Y P R Ó B O W A N E J  J U Ż  S E R I I 

USA

Pozycja Pozycja Pozycja Pozycja% % % %

WIELKA 
BRYTANIA KOREA PO ŁUDNIOWA NIEMCY
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Oparte na znanej marce

Znajomość serii

Znajomość tytułu

*W zestawieniu znalazło się 14 czynników
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Źródło: Droga konsumenta gier konsolowych, Kantar Profiles (badanie online na zlecenie Facebooka, 
obejmujące 1067 osób w wieku od 18 do 64 lat)
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Projektując i tworząc gry, pamiętaj o tych nowych odbiorcach i o tendencjach w ich zachowaniach 
(dotyczy wszystkich rynków oprócz Korei Południowej). Oznacza to także konieczność zmiany 
strategii i działań marketingowych pod kątem dotarcia do nowych odbiorców – np. przez rozszerzenie 
targetowania kampanii i przygotowanie materiałów reklamowych, które przyciągną uwagę i przemówią 
do szerszego grona osób. 

Pandemia COVID-19 spowodowała niespotykany wcześniej wzrost liczby osób grających w gry mobilne 
w porównaniu z wcześniejszym okresem, ale też zniechęciła graczy do wydawania pieniędzy. Ponieważ 
gracze nie mają problemu z oglądaniem reklam oraz zakupami w aplikacji, możesz zastosować mieszany 
model monetyzacji, aby wykorzystać ten wzrost aktywności odbiorców.

Coraz więcej osób – szczególnie wśród nowych graczy – uczestniczy w wydarzeniach w grach oraz 
w aktywnościach poza grami. Stwarza to nowe możliwości w zakresie strategii marketingowych, 
oparte na budowaniu ciągłej obecności wśród klientów. Bierz udział w konwersacjach społeczności 
gamingowych, aby podtrzymywać zainteresowanie odbiorców poprzez działania w grach i poza nimi.

Branża gier mobilnych może uczyć się na doświadczeniach branży gier konsolowych, jeśli chodzi 
o narrację, tym bardziej, że gracze lubią oglądać rozgrywkę w reklamach. Przedstawiając barwne 
opowieści za pomocą imersyjnych środków i nowych formatów, możesz zbudować znajomość swoich 
gier, która – jak wiemy – pobudza odkrywanie. Połącz elementy kreatywne w swoich reklamach z innymi 
środkami docierania do graczy, takimi jak współpraca ze streamerami, którzy mogą przyciągnąć 
potencjalnych nabywców gier. 

Uwzględnij nowych graczy w swoich planach na przyszłość

Wnioski

Dostosuj się do zmian zachowań, stosując model mieszany

Szukaj możliwości poza grami

Buduj znajomość swoich gier poprzez świadomość, rozpoznawalność 
i rozróżnialność
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