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Wspotczesne modele komercjalizacii gier
komputerowych: zasady funkcjonowania
| opinie graczy

JAKUB SWACHA
Uniwersytet Szczecinski

Abstract

Contemporary models for commercialization of computer games:
principles of operation and player opinions

Computer games, mostly because of their high level of production costs, are
mostly commercialized. In recent years, rapid developments in the area
of Information and Communication Technologies allowed for new forms
of commercialization of computer games, and significantly changed the solu-
tions that publishers use for their economic benefit. The paper describes the
most popular models for commercialization of computer games and discusses
results of research on how the gamers themselves view those models.

KEYWORDS: computer games, commercialization of computer games, game commer-
cialization models

1. Wstep

Cho¢ uznawana za pierwsza w historii gre komputerowa Spacewar nie byta komer-
cyjna (Rucker, 2002, s. 278), taki charakter ma wiekszo$¢ gier publikowanych od
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weczesnych lat 70. XX w. (Weiss, 2007). Z pewnoscig za gtéwng przyczyne takiego
stanu rzeczy nalezy uzna¢ wysoki poziom nakladéw niezbednych do przygo-
towania gry komputerowej. Juz dwadzies$cia lat temu $redni koszt wydania gry
komputerowej szacowano na 100 tysiecy dolaréw amerykanskich, obecnie prze-
kracza on 20 milion6w dolaréw, a najwyzszy opublikowany budzet przekroczyt
200 miliondéw dolaré6w (Mhatre, 2012). Patrzac z innej strony, nalezy dostrzec
motywujacg wydawcow komercyjnych wizje wielomilionowych zyskow, ktorg
uzasadnia liczba potencjalnych nabywcéw - uzytkownikoéw komputeré6w oso-
bistych, konsol, tabletéw i innych urzadzen przeno$nych. Wedtug danych sto-
warzyszenia producentéw oprogramowania rozrywkowego ESA tylko amery-
kanscy konsumenci w 2011 wydali na gry i dodatki do nich, a takze niezbedny
sprzet i akcesoria niemal 25 miliardow dolaréw USA (ESA, 2012).

Podstawowg formg uzyskiwania korzysci materialnej przez wydawce gry
jest jej odplatna dystrybucja. Standardowa forma odptatnej dystrybuciji gier
komputerowych jest zblizona do dystrybucji gier planszowych. Nabywca, doko-
nujacy zakupu w sklepie (klasycznym lub wysytkowym), otrzymuje fizyczny
przedmiot - no$nik danych, na ktérym zapisany jest kod gry i niezbedne do
jego dzialania dane. Z takg forma dystrybucji wigze sie wiele klopotéw dla
wydawcy: przedmiot sprzedazy ma charakter fizycznego przedmiotu, ktory
musi by¢ wyprodukowany w nakladzie odpowiadajagcym faktycznemu popy-
towi i dostarczony do punktu sprzedazy.

Naktad gry nie moze by¢ zbyt wysoki z uwagi na niepomijalne jednost-
kowe koszty produkcji, obejmujgce przede wszystkim naklady na wytworzenie
nos$nika danych, instrukcji i opakowania. Naktad gry nie moze by¢ tez zbyt
maly, poniewaz towarzyszacy premierze gry wysoki popyt moze gwaltow-
nie zmale¢, na przyklad po premierze innych gier, a konieczno$¢ produkcji
fizycznych nos$nikéw i ich dystrybucji klasycznymi kanalami oznacza opéz-
nienia w przypadku dodruku po premierze gry. Jednoczesnie poziom popytu
jest trudny do oszacowania przed premierg; znane sg przypadki gier, ktérych
naktad znaczaco przekraczal popyt, co w rezultacie narazito wydawcoéw na
olbrzymie straty - klasyczny stat sie przypadek wydanej w 1982 r. przez Atari
gry E.T. the Extra-Terrestrial (Wolf, 20124, s. 97).

Gwaltowny rozwdj technologii teleinformatycznych, jaki ma miejsce
w ostatnich latach, nie tylko umozliwil nowe formy komercyjnej dystrybu-
cji gier komputerowych, ale pozwolil takze na nowe sposoby osiggania przez
wydawcoéw korzysci ekonomicznej z gier dystrybuowanych bezptatnie.

W niniejszym artykule omdéwione zostang zasady funkcjonowania nowych
modeli komercjalizacji gier komputerowych, w szczegélnosci dystrybucja
elektroniczna oraz dostepne Zrédta dodatkowych przychodéw po wydaniu gry.
Nastepnie zostanie przedstawiona oparta na wynikach przeprowadzonych przez
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autora badan ankietowych préba odpowiedzi na pytanie, jak nowe rozwigzania
oceniajg gracze.

2. Dystrybucja elektroniczna gier komputerowych

Jakkolwiek dystrybucja elektroniczna oprogramowania ma dlugg tradycje',
obecnego znaczenia nabrata dopiero wraz z upowszechnieniem Internetu na
przelomie XX i XXI wieku.

Dystrybucja elektroniczna, podobnie jak sprzedaz wysytkowa, bywa prowa-
dzona przez wydawcow, tak duzych?, jak i matych®. Wiekszo$¢ sprzedazy realizo-
wana jest jednak poprzez wyspecjalizowane w tej dziatalnosci portale (Pelkonen,
2005). W przypadku gier przeznaczonych na telefony ich dystrybucja zajmuja sie
czesto operatorzy telekomunikacyjni; najwazniejsze jednak centra dystrybucji
oprogramowania dla urzgdzen mobilnych prowadza dostawcy system6w opera-
cyjnych - sa to: Apple Store dlaiOS, Google Play dla Android OS oraz Windows
Marketplace dla Windows Phone. Podobne centra prowadzg producenci konsol
do gier (np. Xbox Live czy PlayStation Network). Najbardziej popularng obecnie
platforma dystrybucji elektronicznej gier na komputery osobiste jest Steam, ktéra
poczatkowo dystrybuowata tylko gry wyprodukowane przezjedna firme - Valve
(Heitmann i Tidten, 2011, s. 407). Dystrybucja elektroniczna jest prowadzona
takze przez niektore sklepy wysytkowe (np. Amazon).

Dystrybucje elektroniczng, wobec klasycznej, cechuje szereg zalet; do naj-
wazniejszych z nich zaliczamy:

globalny zasieg, ograniczony jedynie dostepnoscia Internetu,
krotki czas od ukonczenia gry do dostarczenia jej nabywcy,
nizsze koszty produkgcji (nie ma potrzeby produkcji no$nikéw, opako-

wan itp.),

< elastyczne dostosowanie naktadu do popytu (dowolna liczba kopii
danych),

< latwos$¢ dostarczania uzytkownikom poprawek, w przypadku wykrycia
btedéw po wydaniu gry.

Oczywiscie dystrybucja elektroniczna nie jest wolna od ktopotéw. Cheac
zrobi¢ uzytek z globalnego zasiegu, wydawca naraza si¢ na problemy prawne,
rozliczeniowe, jezykowe i telekomunikacyjne, zwigzane ze sprzedazg gry na

! Jako ciekawostke warto tu wspomnie¢ np. o audycji ,Radiokomputer” Rozgtosni Harcerskiej
Polskiego Radia, w ktdrej w latach 80. XX w. emitowano programy dla popularnych wéwczas mikro-
komputeré6w domowych (Kluska, 2008, s. 48).

2 Zob. np. <store.origin.com>, strone oferujacg gry firmy Electronic Arts.
3 Zob. np. <anawiki.com>, strone oferujacg gry firmy Anawiki.

Homo Ludens 1(5)/2013 © Polskie Towarzystwo Badania Gier 2013



270 Jakub Swacha

rynkach oddalonych geograficznie, ale takze odmiennych jezykowo, kulturowo
ir6zniacych si¢ ustrojem prawnym i gospodarczym.

Bardzo duza wielko§¢ plikow wspolczesnych gier komputerowych oznacza,
ze czas ich pobierania przez uzytkownikéw powolnych tacz internetowych
moze by¢ liczony w dniach.

Wzmiankowany juz gwaltowny charakter zmian w poziomie popytu na
gry powoduje, Ze serwery, szczeg6lnie niewielkich dystrybutoréw, czesto nie
wytrzymuja obcigzenia w dniu premiery oczekiwanego tytutu.

Nizszym kosztom produkcji towarzysza wyzsze koszty dystrybucji. Czo-
towe platformy dystrybucji elektronicznej pobierajg od 5 do 30 procent optaty
transakcyjnej, nie liczac kosztéw dostepu do platformy (Lerotic, 2012, s. 8).
Wydawca utrzymujacy wlasng platforme sprzedazy musi z kolei liczy¢ sie z kosz-
tami administrowania nig i utrzymania serwerow.

3. Inne formy komercjalizacji gier komputerowych

Jakkolwiek inne formy komercjalizacji gier komputerowych moga by¢ i czesto

sa laczone z dystrybucjg odptatng, kluczowego znaczenia nabierajg w przy-
padku dystrybucji bezplatnej, stanowig bowiem wtedy jedyne Zrédto dochodéw
dla wydawcow gier.

Drugg pod wzgledem wartosci, po samej sprzedazy, forme komercjaliza-
cji gier stanowi sprzedaz dodatkéw do nich. Wedlug cytowanych juz danych
ESA, ze 7rddta tego pochodzilo 31 proc. przychodéw producentéw gier w 2011 1.
(ESA, 2012).

Dodatki do gry mogg mieé bardzo réznorodng forme — co wynika takze
z r6znic gatunkowych pomiedzy grami. Mozna jednak wyrdznic trzy najwaz-
niejsze ich grupy:

< rozszerzenia fabularne* - np. nowe misje, nowe lokacje, czy nowi boha-

terowie;

< rozszerzenia estetyczne — np. personalizacja wygladu awatara lub jego

pojazdu;

<« ufatwienia w prowadzeniu gry - np. automatyczni menedzerowie

w grach strategicznych czy przyrzady stuzace do teleportacji w grach
cRPG.

4 Przez zakup dodatku do gry nie rozumiemy tu zakupu podstawowej czesci gry, ktérej niewielki
fragment udostepnia sie graczowi bezplatnie (demo lub trial), by przed decyzja o zakupie zapoznal sie
z jej zasadami, fabuly, i grafikq na zasadzie ,wyprébuj, zanim kupisz” (Juul, 2010, s. 185).
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Sposéréd wymienionych grup najwieksze zagrozenie dla sprawiedliwej roz-
grywki stwarzaja dodatki nalezace do tej ostatniej. Niemniej jednak nalezy pod-
kregli¢, ze ulatwienia te stanowig zwykle jedynie posrednig pomoc dla gracza,
korzystajac z nich latwiej jest mu skupic si¢ na innych jej elementach, bardziej
kluczowych dla powodzenia w grze.

W dalece bardziej bezposredni sposob réwne szanse w rozgrywce wypacza
kolejna forma zarabiania przez wydawcow, polegajaca na sprzedazy elementéw
$wiata gry (Swacha, 2006). Zaleznie od specyfiki §wiata gry, przedmiotem
sprzedazy moze by¢ np. ztoto (lub inna waluta istniejaca w §wiecie gry), zie-
mia, przedmioty, pojazdy czy charakterystyki postaci. Niekiedy przedmiotem
transakcji sg elementy §wiata gry oderwane od zasadniczej rozgrywki, a ich
nabywcy zyskujg np. prestiz czy dodatkowe mozliwosci interakcji ze §wiatem
gry. O wiele cze$ciej jednak stanowig one ich kluczowy element, co powoduje
przetozenie mozliwo$ci nabywczych gracza w realnym §wiecie na jego powo-
dzenie w grze. Z drugiej strony oznacza to takze mozliwo$¢ zarobku dla gorzej
sytuowanych graczy poprzez sprzedaz za realne pieniadze wirtualnych débr
zgromadzonych w trakcie rozgrywki (Castronova, 20053, s. 149).

Wydawca moze takze czerpac korzyéci z wykorzystania gry jako medium
reklamowego przez inne firmy. Czesto spotykanym rozwigzaniem tego typu
jest umieszczenie w §wiecie gry reklam — prawdopodobnie jako pierwsze poja-
wily sie one juz w wydanej w 1982 roku grze Pole Position (Wolf, 2012b, s. 16).
Poziom nasycenia gry reklamami moze by¢ r6zny, ich nadmierne nagromadze-
nie bywa mocno krytykowane (Scarle iin., 2012, s. 384). Skrajng forme rozwoju
tego kierunku stanowi konwencja advergames, gdzie cata gra stanowi forme
reklamy pewnej firmy lub jej produktéw, wykorzystujac w tym celu zaréwno
oprawe audiowizualng, jak i warstwe fabularng gry (Wolf, 2012b, s. 16).

Cho¢ reklamy oderwane od warstwy fabularnej gry mogg znacznie cze-
$ciej razic graczy, upraszczajg jednak zadanie ich osadzenia w §wiecie gry
projektantom i stwarzajg mozliwo§¢ zmiany tresci reklamy juz po wydaniu
tytulu (Gaca, 2007, s. 468). Stanowi to istotng zalete dla reklamodawcéw,
ktérzy znajac juz popularno$¢ gry na rynku, moga lepiej oszacowac efek-
tywno$¢ inwestycji.

4. Opinie graczy
Badanie opinii graczy na temat nowych modeli komercjalizacji gier kompu-
terowych mialo posta¢ ankiety elektronicznej skierowanej do zamknietego

kregu odbiorcéw, na zasadzie proby uznaniowej. Udziat w ankiecie byt dobro-
wolny i anonimowy.
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W pierwotnym zamierzeniu ankieta miata zosta¢ skierowana wylgcznie do
studentow jako srodowiska w zalozeniu zorientowanego w tematyce gier kom-
puterowych. Ankiete przekazano nauczycielom akademickim (zatrudnionym
na Uniwersytecie Szczecinskim, Zachodniopomorskim Uniwersytecie Techno-
logicznym oraz Panstwowej Wyzszej Szkole Zawodowej w Gorzowie Wielko-
polskim) z prosbg o zaproszenie studentéw do jej wypelnienia po zakonczeniu
zaje¢ laboratoryjnych. Jednoczesnie poproszono prowadzgcych o wezesniejsze
samodzielne wypelnienie ankiety, co pozwolito poprawié pytania i zweryfi-
kowa¢ dziatanie ankiety pod wzgledem technicznym. Jednak po przejrzeniu
nadestanych przez prowadzacych ankiet zdecydowano si¢ na poszerzenie bazy
respondentdéw o osoby inne niz studenci, zwracajac sie z prosba o jej wypel-
nienie do 0séb znanych osobiscie autorowi jako mniej lub bardziej dos§wiad-
czeni gracze. Dodatkowo, za sugestig jednego z wyktadowcéw, dotaczono do
ankietowanych uczniow szkét ponadpodstawowych, z ktérymi 6w wyktadowca
wspolpracowal. Ostatecznie ankiete wypetnito 170 oséb, z czego:

22 proc. (37 oséb) to studenci informatyki,

33 proc. (56 oséb) stanowili studenci innych kierunkdw,

33 proc. (56 0s6b) to uczniowie szkét ponadpodstawowych,

12 proc. (21 0sdb) to pracownicy badz wladciciele przedsiebiorstw®.

Dwa pierwsze pytania miaty pozwoli¢ na ocene stopnia zorientowania
w temacie gier elektronicznych. Z odpowiedzi na nie wynika, Zze w gry kompu-
terowe regularnie gra 65 proc. ankietowanych (87 proc. gralo przynajmniej raz
w ciggu ostatniego roku), w gry na urzgdzenia mobilne - 54 proc. (79 proc. przy-
najmniej raz w ciggu ostatniego roku), a w gry konsolowe - 25 proc. (32 proc.
przynajmniej raz w ciggu ostatniego roku) (zob. rys. 1). Ponad 80 procent ankie-
towanych gra regularnie w gry nalezgce do ktéregos z trzech wymienionych
rodzajow, a tylko dwdch ankietowanych nie gralo w Zadng z nich w ciggu ostat-
niego roku.

<
<
<
<

Z kolei trzecie pytanie miato na celu okreslenie, w jakim stopniu ankieto-
wani sg nie tylko graczami, ale takze nabywcami gier. I tak za gre komputerows
placito kiedykolwiek 75 procent ankietowanych, za gry na urzgdzenia mobilne -
21 proc., a za gry konsolowe - 63 proc. (zob. rys. 1.). Warto zauwazy¢, ze o ile
w przypadku gier komputerowych liczby grajacych i nabywajacych sg do siebie
zblizone, o tyle w przypadku gier na urzgdzenia mobilne znacznie wigcej oséb
gra, nawet regularnie, niz kupuje (co zapewne wynika z dominujgcych w tym
segmencie nieodplatnych form dystrybucji). W nieco mniejszym stopniu zja-
wisko to dotyczy gier konsolowych - liczba 0sdb, ktére nabywaty kiedykolwiek
takie gry nieznacznie przekracza liczbe os6b grajacych w nie regularnie.

> Wszystkie podawane wyniki dla przejrzystosci zaokraglono do pelnych procentéw.
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Inne gry (np. sesje RPG, gry terenowe, gry hazardowe)

P I
Gry na automacie (na monety, zetony)

Gry konsolowe (np. XBOX, PS3)

A

Gry sportowe (np. pitka nozna, tenis, kregle)

|

Gry towarzyskie (np. planszowe, karciane)

Gry na tablecie lub telefonie komérkowym

Gry komputerowe (np. PC)

I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Czy zdarzyto Ci sig kiedykolwiek zaptacic¢ za gre?
W jakie gry zdarzyto Ci sig gra¢ przynajmniej raz w ostatnim roku?

B W jakie gry grywasz regularnie (Srednio przynajmniej raz w tygodniu)?

Rysunek 1. Odpowiedzi na pytania dotyczace grania i pfacenia za gry réznych typow

Odpowiadajac na pytanie ,W jaki sposéb zdarzyto Ci sie ptaci¢ za gre
elektroniczng (komputerowa/na telefon/tablet)?”, 73 proc. ankietowanych
wskazato sklepy tradycyjne lub wysytkowe, 31 proc. oficjalng dystrybucje elek-
troniczng (uwzgledniano tutaj oplaty za pobranie gry lub za zalozenie konta
gracza), a po 24 proc. wskazalo na ptatnos¢ za odblokowanie petnej funkcjo-
nalno$ci po pobraniu wersji bezplatnej oraz nieoficjalng dystrybucje elektro-
niczng (dzialajace na pograniczu legalno$ci witryny internetowe pozwalajace
na wymiane plikow).

Odpowiadajgc na kolejne pytanie, ,Z jakiej formy ptacenia za gre elektro-
niczng zdarzylo Ci sie¢ korzystac?”:

< 81proc. ankietowanych wskazalo, ze zdarzylo im sie ptaci¢ ,za samg gre”,

< 31proc. - ,za dodatki rozszerzajace gre”,

< 22 proc. - ,za elementy ze §wiata gry”,

< agproc.- ,zaczas gry” .

Co interesujace, zadna z dostepnych odpowiedzi na pytanie ,Jakg forme
zarabiania na grze dystrybuowanej bezptatnie uwazasz za mozliwg do przyje-
cia?” nie uzyskata poparcia nawet 50 proc. ankietowanych (zob. rys. 2). Z drugiej
strony tylko okoto 7 proc. ankietowanych nie akceptuje jakiejkolwiek z wymie-
nionych form zarabiania na grze dystrybuowanej bezptatnie. Wyniki te mozna
zinterpretowac jako zgode graczy na ponoszenie dodatkowych kosztéw gry
w modelu dystrybucji bezplatnej, przy jednoczesnym braku konsensusu co do
formy, w jakiej te koszty mialyby by¢ ponoszone.

¢ Dla poréwnania: z opublikowanych rezultatéw badan przeprowadzonych przez NPD wérdd
amerykanskich graczy wynika m.in., ze 40 proc. ankietowanych grajacych w gry free-to-play dokonato
jakichkolwiek optat na rzecz wydawcy/dystrybutora (Seitz, 2012).
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Wyswietlanie reklam

Ptacenie za pomoce utatwiajace gre

Ptacenie za gre z innymi ludzmi (tryb multiplayer)

Ptacenie za dtuzsza gre (dodatkowe poziomy/misje)

Ptacenie za dodatki (np. estetyczne) nie utatwiajgce gry

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Rysunek 2. Odpowiedzi na pytanie ,Jaka forme zarabiania na grze dystrybuowanej bezpfatnie
uwazasz za mozliwg do przyjecia?”

Odpowiedzi udzielone na koniczace ankiete pytanie ,,Jak oceniasz model
«free-to-play» (dostajesz gre za darmo, ale ptacisz za dodatkowe rzeczy)” wska-
zuja, ze chod tylko 12 proc. ankietowanych mozna uznac za zagorzatych zwo-
lennik6éw tego modelu, to kolejne 25 proc. akceptuje go jako ,mniejsze zlo” niz
placenie za gre, a dla dalszych 55 proc. jest on akceptowalny pod pewnymi
warunkami (zob. rys. 3).

[JJest do przyjecia tylko pod
warunkiem, ze gracze ptacacy nie
maja nieuzasadnionej przewagi
nad graczami nieptacgcymi —
inaczejwole zaptacic¢ za gre (55%).

DO Srednio mi sie podoba, ale to
lepsze rozwigzanie niz ptacenie za
gre (25%).

mJest dobry, nawet jezli gracze
ptacacy majg nieuzasadniong
przewage nad graczami
nieptacacymi (12%).

Hinne (8%).

Rysunek 3. Odpowiedzi na pytanie ,Jak oceniasz model «free-to-play»”
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Ankietowani wybierajacy odpowiedz ,Inne” nie zawsze wypetniali pole
tekstowe pozwalajace na sformutowanie wtasnej odpowiedzi. Zarejestrowano
nastepujace wprowadzone tam wpisy (pisownia oryginalna):

< ,Jestsuper!!!”;

,Jest to beznadziejny pomyst!”;

»Nie podoba mi sie to w ogdle™;

»Nie wiem, nie gram w takie gry”;

»~Powinna by¢ za cata za darmo, tacznie z dodatkami”;

»To gtupie!”;

»Zalezy ile ptace i za co, czy ta kwota nie bedzie przekraczala normal-
nej kwoty gry, gdy ta kwota jest o przynajmniej potowe mniejsza to ten
model oceniam na 57

A A A A A A

< ,Jest ok pod warunkiem, ze gracze placacy nie majg przewagi nad gra-
czami nieplacgcymi (np. bonusy exp. wieksze pvp dmg etc.)””.

5. Zakonczenie

Bezptatna dystrybucja gier komputerowych z opcjonalnymi pdzniejszymi ptat-
nosciami to rozwigzanie stosunkowo nowe, jednak obecne na rynku wystar-
czajgco dlugo, by spotecznoséé graczy mogta sie zaznajomié z jego wadami
izaletami.

Cho¢ gracze placacy w ten sposob za gre stanowig nadal wyrazng mniej-
szo$¢ w stosunku do graczy nabywajacych gry w tradycyjnym modelu odptat-
nej dystrybucji, proporcje te powinny ulec zmianie wraz z powiekszaniem sie
oferty wydawcéw opartej na modelu free-to-play”, poniewaz zdecydowana
wiekszo$¢ graczy model ten akceptuje, nawet majac §wiadomos¢ jego stabych
stron. Gracze sg przy tym zréznicowani pod wzgledem akceptowanych przez
siebie form zarabiania przez wydawcéw na grach dystrybuowanych bezplatnie.

Podziekowania

Autor sklada podziekowania wszystkim osobom uczestniczagcym w ankiecie,
aw szczegdlnosci wyktadowcom i nauczycielom, ktérzy zaprosili do wypet-
nienia ankiety swoich studentéw i uczniéw.

7 Ze wzgledu na niewatpliwg zgodnosc tej odpowiedzi z jedng z odpowiedzi wyrdznionych w kwe-
stionariuszu (,,Jest do przyjecia tylko pod warunkiem, ze gracze placacy nie maja nieuzasadnionej
przewaginad graczami nieptacgcymi...”) wyjatkowo zaliczono ja jako takg wlasnie odpowiedz (zamiast

»Inne”).
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Wspotczesne modele komercjalizacji gier komputerowych:
zasady funkcjonowania i opinie graczy

Abstrakt

Gry komputerowe, przede wszystkim z racji wysokiego poziomu naktadow
niezbednych do ich przygotowania, juz u swego zarania miaty w przewaza-
Jacej mierze charakter komercyjny. Gwaltowny rozwdj technologii telein-
Sformatycznych ostatnich lat umozliwit nowe formy komercyjnej dystrybucji
gier komputerowych i w istotnym stopniu zmienit sposoby, ktorymi wydaw-
cy gier postugujg si¢ w celu osiggniecia korzysci ekonomicznej. W artykule,
procz omdwienia najczesciej spotykanych obecnie modeli komercjalizacji gier
komputerowych, omowiono wyniki przeprowadzonych wsréd graczy badan,
probujgc odpowiedzied na pytanie, jak elementy tych modeli postrzegane
sq przez samych graczy.

SLOWA KLUCZOWE: gry komputerowe, komercjalizacja gier komputerowych, modele
komercjalizacji gier
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