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Streszczenie

Niniejszy artykut jest proba odpowiedzi na pytanie o przyczyny upowszechnienia
si¢ nieodptatnego dostgpu do wieloosobowych gier internetowych (MMO). W tym celu
przedstawiono modele dystrybucji gier MMO, wykazujac ich istotg. W rozwazaniach
przyjeto hipoteze, ze popularyzacja modelu nieodptatnego udost¢pniania gier MMO
wynika z ich cyfrowego charakteru oraz usieciowienia. Dla udowodnienia tej hipotezy
przedstawiono cechy charakterystyczne cyfrowych dobr informacyjnych oraz struktur
sieciowych. W podsumowaniu zebrano wnioski oraz wysnuto prognozy co do prawdopo-
dobnego kierunku rozwoju omawianego rynku.

Stowa kluczowe: MMOG, Internet, modele dystrybucji

Wprowadzenie

Wspoélczesna technologia informacyjno-komunikacyjna pozwolita na po-
wstanie wirtualnej przestrzeni kontaktéw miedzyludzkich. Ich przedmiotem sa
zardwno przeptywy finansowe, wymiana pogladow politycznych, kwestie towa-
rzyskie, jak i szeroko rozumiana rozrywka. W niniejszym artykule skoncentrowa-
no si¢ na ostatnim z wymienionych aspektow, ograniczajac rozwazania do gru-
py gier opartych na bezposredniej komunikacji przy uzyciu Internetu. Mowa tu
o wieloosobowych grach internetowych, okreslanych skrotowo jako MMOG Iub
MMO, od anglojezycznego sformutowania: Massively Multiplayer Online Game.
Stanowig one popularng forme wirtualnej rozrywki, ktorej towarzyszy dynamicz-
ny rozwoj rzeczywistego rynku. Rzadzace nim zasady odbiegaja od powszechnie
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uznanych, a objawiajg si¢ coraz czgstsza praktyka nieodptatnego udostepniania
gier MMO graczom (zamiast ich sprzedazy).

Celem opracowania jest przedstawienie modeli dystrybucji gier MMO oraz
wyjasnienie przyczyn popularyzacji jednego z nich. Zostal on sformutowany
pod wptywem obserwacji powszechnie zachodzacych zmian w sposobie rozpo-
wszechniania gier MMO. Dotycza one przej$cia od modelu dystrybucji w petni
odptatnego do bezptatnego. W artykule postawiono hipotezg, ze popularyzacja
nieodptatnego modelu udostepniania gier MMO mozliwa jest ze wzgledu na ich
cyfrowy charakter oraz sieciowo$¢ rozgrywki. Rozwazania podporzadkowano na-
stepujacej chronologii. Po pierwsze, opisano ekonomiczne aspekty segmentu gier
MMO, wskazujac metody ich dystrybucji. Po drugie, przeanalizowano znaczenie
ich cyfrowej natury oraz sieciowej strukturyzacji rozgrywki. Po trzecie, wskazano
kierunek rozwoju modeli dystrybucji w konteks$cie sytuacji panujacej aktualnie
na rynku. W zakonczeniu dokonano podsumowania oraz proby prognozowania
konsekwencji obecnych trendow w tym segmencie cyfrowej rozrywki.

W rozwazaniach oparto si¢ glownie na dwoch przyktadach, uznanych za re-
prezentatywne, jednoczes$nie zawezajac analiz¢ do gier MMO, ktdére w zargonie
mozna okresli¢ jako ,,superprodukcje”. Tym samym do mniejszych produkciji,
gtéwnie przeznaczonych na urzadzenia mobilne, odniesiono si¢ w bardzo ogra-
niczonym stopniu. W badaniach postuzono si¢ gldwnie zrédtami internetowymi,
co jest zwigzane z brakiem szerszych lub tez teoretycznych prac badawczo-nau-
kowych na ten temat. Raporty oraz opracowania dotyczace omawianego rynku
majg charakter wyrywkowy i czgsto brak im naukowych podstaw. Z kolei pra-
ce sensu stricto badawcze nawigzuja gtdéwnie do problemoéw psychologicznych
i socjologicznych zwigzanych z uzaleznieniem od gier MMO, zatem nie byly one
uzyteczne w kontek$cie niniejszego opracowania. Posluzono si¢ natomiast wy-
nikami finansowymi z raportow rocznych firm produkujacych gry MMO, donie-
sieniami prasowymi oraz danymi ze stron internetowych, zawierajacych oferty
handlowe.

1. Modele dystrybucji gier MMO

Segment gier MMO charakteryzuje si¢ bardzo duzg dynamika. Szacuje sie,
ze do konca 2011 roku jego obroty wyniosty od 12 do 13 mld USD i od 2006 roku
rosng $rednio o 25% w skali roku (Chen, Chang, 2013, s. 1787). Czyni go to jed-
nym z najbardziej dochodowych na rynku rozrywki elektroniczne;.
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Zasadniczo w segmencie tym wyrdznia si¢ dwie formy dystrybucji gier
MMO. Pierwsza, okreslana jako pay-to-play (P2P), czyli ,,ptaé, by gra¢”, pole-
ga na laczeniu oplaty jednorazowej z abonamentem. Gra¢ mozna tak dtugo, jak
dhugo optacana jest sktadka abonamentowa (Janssen, 2013a). Druga forma dys-
trybucji stanowi odwrotno$¢ pierwszej. Okresla sie ja mianem free-to-play (F2P),
co nalezy thumaczy¢ jako ,,wolna od optat” (Janssen, 2014b). W tym przypadku
gracz nie ponosi ani oplaty jednorazowej, ani nie jest zobowigzany do ptacenia
abonamentu.

Obie wymienione formy sa w praktyce niejednolite, co oznacza, ze kazda
z nich zawiera cechy drugiej. Zwykle dystrybutorzy gier typu P2P dopuszczaja
jakiegos rodzaju bezptatny dostep. Z kolei stosowanie modelu F2P w czystej for-
mie oznaczatoby brak przychodéw, co w prywatnym sektorze nie jest najlepsza
metoda prowadzenia biznesu. Wystepuje wiec podzial na wersje: podstawowa
(nieodptatng) i rozszerzong (ptatng). Roznica miedzy modelami F2P i P2P po-
lega na stopniu zréznicowania funkcjonalnego mi¢dzy wersjami podstawowymi
a rozszerzonymi.

W tym konteks$cie obie wyzej opisane formy dystrybucji nalezy zaliczy¢ do
modelu biznesowego freemium, ktérego nazwa wywodzi si¢ z polaczenia angiel-
skich stow: free — wolny lub darmowy, i premium — od premia, dodatkowy.
Zwykle dywersyfikacja migdzy wersjami produktu nie ogranicza si¢ do dwdch
typow, lecz szeregu, ktorego uzytecznos¢ rosnie wraz z ceng (Lambrecht, 2013).
Najbardziej znany przyktad zastosowania tej strategii cenowej stanowi ustuga
poczty elektronicznej, gdzie pojemno$¢ skrzynki zalezy od ceny. Wersja podsta-
wowa jest bezplatna, natomiast rozszerzona, o wickszej pojemnosci, wigze si¢
z konieczno$cig zaptaty. Oczywiscie kombinacji moze by¢ zdecydowanie wig-
cej, np. brak reklam i spamu, ochrona antywirusowa, unikalna domena itp. Dla
zilustrowania omawianego modelu biznesowego mozna przytoczy¢ bardziej ak-
tualny przyktad ustugi OneDrive firmy Microsoft Corp. Polega ona na udostep-
nieniu przestrzeni dyskowej w tzw. chmurze, gdzie mozna przechowywac bez
dodatkowych optat 7 GB danych (Microsoft, 2014a). Zwigkszenie tej wielkosci
wymaga uiszczenia oplaty rocznej — od 85 zt za dodatkowe 50 GB do 328 zt za
200 GB (Microsoft, 2014b). Na tej samej zasadzie dziata rowniez system sub-
skrypcji w serwisie The New York Times, ktorego rozwdj jest oparty na modelu
freemium od 2010 roku (Wilson, 2010). W obecnej formie z portalu ,,The New
York Times” mozna korzysta¢ nicodplatnie, jednak liczba dostgpnych artykutow
ograniczona jest do dziesigciu miesigcznie. Aby zwickszy¢ ten zakres, nalezy
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wykupi¢ subskrypcje. W zaleznosci od ceny pozwala ona nie tylko przegladac
kolejne artykuty, ale rowniez wykorzystywa¢ do tego celu urzadzenia mobilne,
takie jak smartfon, tablet czy tez czytnik ksiazek elektronicznych Kindle Fire
(NYTimes.com, 2014).

W przytoczonych przyktadach mozna zauwazy¢ duza rdéznice w uzytecznosci
samego produktu podstawowego. W przypadku ustugi OneDrive wielko$¢ prze-
strzeni dyskowej wystarcza wigkszosci uzytkownikéw. Z kolei uzyteczno$¢ porta-
lu The New York Times jest relatywnie nieduza i pozwala jedynie na sporadyczne
przegladanie tresci. Niemniej oba przyktady opierajg si¢ na tym samym modelu

W segmencie gier MMO model freemium zwiazany jest z aspektem rywali-
zacyjnym gier. Wersja podstawowa (fiee) daje mniejsze mozliwosci, co utrudnia
rozgrywke lub nawet skazuje gracza na nieuchronng porazke. Uzyteczno$¢ wersji
podstawowej ewidentnie $cisle wiagze si¢ z wybrang przez przedsiebiorcg forma
dystrybucji — P2P lub F2P. Dla ukazania r6znic miedzy tymi dwoma odmianami
modelu biznesowego freemium mozna postuzy¢ si¢ studium przypadku opartym
na dwoch grach MMO: najpopularniejszej, czyli The World of Warcraft, wypro-
dukowanej przez Blizzard Entertainment Inc., oraz Star Wars: The Old Republic —
produkcji zespotu Electronic Arts Inc. i LucasArts Entertainment Company LLC.
Pierwsza gra dystrybuowana jest jako P2P, natomiast druga — jako F2P.

Wybdr nie jest przypadkowy, poniewaz pierwsza gra, jako najbardziej znana
i cieszaca si¢ duzym uznaniem wsrdd internautow, przez ostatnia dekade wyzna-
czata kierunek rozwoju segmentu MMO. Z kolei druga, chociaz relatywnie nowa,
nawiazuje do produkcji kinowych, ktére w popkulturze zajmujg istotne miejsce.
Tym samym szybko zyskuje zwolennikow (Makuch, 2013).

The World of Warcraft oferuje pakiet startowy nieodptatnie. Umozliwia on
jednak ograniczong gre, m.in. nie mozna 0siggna¢ wyzszego poziomu rozwoju
postaci, handlowac, gra¢ w grupie itp. (Blizzard Entertainment, 2013). Dopiero
wykupienie wyzszej wersji za minimum 14,99 euro pozwala usuna¢ ogranicze-
nia (Blizzard Entertainment, 2014a). Wymagane jest rowniez wykupienie abona-
mentu, ktorego koszt waha si¢ od 12,99 euro (trzydziesci dni) do 65,94 euro (sto
osiemdziesiat dni; Blizzard Entertainment, 2014b). Ponadto sklep internetowy
dystrybutora sprzedaje dodatki i §wiadczy ustugi w przedziale cenowym od 10 do
26 euro (Blizzard Entertainment, 2014c). Na koniec 2013 roku liczba aktywnych
abonentow wynosita 7,8 min (Activision Blizzard, 2014, s. 56).

Star Wars: The Old Republic, wbrew kreowanemu przez dystrybutora wy-
obrazeniu, funkcjonuje podobnie. Podziat wyréznia: (1) graczy nieplacacych
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(nazywanych fiee-to-play), (2) o statusie uprzywilejowanym oraz (3) abonentow.
Kazda z tych grup ma przywileje, jak np. dostep do wyzszych poziomow gry, do-
datkowe rozgrywki, mozliwos¢ posiadania wigkszej liczby postaci itp. (Electronic
Arts, 2014a). Wersja dajaca status uprzywilejowania wigze si¢ z wydaniem jedno-
razowo 4,99 USD w sklepie on-line dystrybutora, natomiast abonament miesigcz-
ny waha si¢ od 12,99 do 14,99 USD (Electronic Arts, 2014b). Nalezy podkreslic,
ze uzytecznos$¢ wersji podstawowej wzgledem uprzywilejowanej i abonenckiej
jest relatywnie wysoka. W odréznieniu od produkcji Blizzarda wszyscy gracze
Star Wars: The Old Republic maja ten sam dostep do poziomdw gry podstawo-
wej. Wyjatek stanowi tu rozszerzenie, dostepne dla abonentow bez dodatkowych
optat. Oznacza to, ze gracze nieptacacy majg zdecydowanie wicksze mozliwos$ci,
niz w oméwionej uprzednio grze MMO. Oczywiscie istnieja ograniczenia, ale nie
sg one tak radykalne. Mechanizm pozyskiwania przychodow, w przypadku The
World of Warcraft oparty na sprzedazy wersji rozszerzonej oraz abonamencie, zo-
stat zastapiony przez wprowadzenie wirtualnej waluty, do kupienia w sklepie dys-
trybutora. Pozwala ona z kolei na zakup w wirtualnym sklepie przedmiotow, ktore
w trybie bezptatnym nalezatoby zdoby¢. Utatwia to i przyspiesza rozgrywke.

2. Czynniki ewolucji modelu P2P do F2P

Na obecnym rynku gier MMO wystepuje silna konkurencja. Gry tego typu
wymagaja od gracza poswigcenia znacznej ilosci czasu. Oznacza to, ze nie moz-
na jednocze$nie gra¢ w duzg liczbe tytuldéw. Walka o klienta na coraz mniej
chtonnym rynku zmusza do stosowania dywersyfikacji migdzy wersja podsta-
wowa a rozszerzona, blizszg modelowi F2P. Rozwigzanie to jest nieuchronne,
poniewaz aby nowe produkcje mogly zaistnie¢ na rynku, muszg przyciagna¢ jak
najwickszg liczbg graczy. Z kolei ta jest relatywnie stata w skali calego segmen-
tu. Zatem pozyskiwanie nowych graczy oznacza de facto ich przejmowanie od
konkurentow.

W przypadku segmentu MMO zasady walki konkurencyjnej sa takie same,
jak na innych rynkach cyfrowych dobr informacyjnych zwiazanych z Internetem.
Producenci opieraja si¢ na dwoch glownych zasadach rzadzacych gospodarka in-
ternetowa. Pierwsza zwigzana jest ze specyfikg produkcji dobr informacyjnych,
a druga — z sieciowym charakterem rozgrywek MMO.

Gry MMO, jako cyfrowe dobra informacyjne lub inaczej produkty wirtualne
(por. Czetwertynski, 2013, s. 201-202), cechujg si¢ tzw. ,,ostrymi efektami ska-
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1i”. Zjawisko to, ktore doktadniej wyjasnia Oz Shy (2001, s. 53), zwigzane jest
z wysokimi kosztami wytworzenia pierwszej kopii i bardzo niskimi kosztami re-
produkcji. O ile koszt wytworzenia mozna utozsamia¢ z kosztem statym, o tyle
koszt reprodukcji jest kosztem krancowym, i w tym przypadku — bliski zeru. Jest
to charakterystyczna cecha dobr informacyjnych, w stosunku do ktorych przyj-
muje si¢, ze koszt krancowy jest zerowy (por. Liebowitz, 1985; Bakos, Bryn-
jolfsson, 2000).

Drugim czynnikiem wptywajacym na decyzje producentéw jest sieciowy
charakter gry. Robert M. Metcalfe (alias Bob Metcalfe; 2006) zauwazyt w roz-
woju sieci prawidlowos¢, ukazujaca istnienie punktu masy krytycznej, po kto-
rym warto$¢ sieci rosnie szybciej niz koszt jej tworzenia. Nalezy podkresli¢, ze
Metcalfe miat na mysli warto$¢ sieci wyrazong liczbg urzadzen obstugujacych
wcezesny standard Ethernet. Jednak jego spostrzezenia zaadaptowano do wyja-
$niania czynnikéw konkurencyjnosci innego rodzaju struktur sieciowych. Przed-
sigbiorcy budujacy sieci komunikacyjne, poczawszy od poczty e-mail, a konczac
na portalach spolecznosciowych, starajg si¢ w jak najkrotszym czasie osiggnac
ow punkt krytyczny. Zdaniem naukowcow, zajmujacych si¢ ta tematyka, chodzi
o wywotanie efektow zewnetrznych sieci oraz sprzgzenia zwrotnego (Varian, 2005,
s. 630; Shapiro, Varian, 2007, s. 191-195). Dla uczestnikdw sieci oznacza to
wzrost jej uzytecznosci wraz z kazdym nowo podigczonym. Z kolei dla przedsie-
biorcy wzrost ten przektada si¢ na wieksza atrakcyjnos¢ jego sieci, co prowadzi
do wzrostu udzialu rynkowego.

Producenci gier MMO, aby rownowazy¢ swoje wydatki utargiem, muszg
pozyska¢ odpowiednig minimalng liczbe uczestnikow. Jezeli przyjety zostaje mo-
del dystrybucji F2P, liczba graczy musi by¢ znaczna. Tylko w takim przypadku
odsetek decydujacych si¢ na abonament lub kupujacych dodatkowe rozszerze-
nia (utatwienia) powinien zrownowazy¢ koszty wytworzenia i reprodukcji gry.
Konkretna warto$¢ odsetka jest rzecza indywidualng. Chris Anderson (2011,
s. 36) wskazuje, ze wystarcza, aby 5% uzytkownikoéw kupito wersje rozszerzona.
Jednak aby byto to mozliwe, liczba graczy musi by¢ niezwykle duza lub koszty —
relatywnie niewielkie.

W przypadku duzych przedsiewzigé, czyli np. omawianych w niniejszym
artykule gier MMO, zeby odsetek ten mogt zblizy¢ sie do wyzej wymienionej
wartosci, koniecznym jest zbudowanie sieci o duzych rozmiarach. Poniewaz gry
MMO bazuja na trybie wieloosobowym, ich sieciowo$¢ ma tu istotne znacze-
nie. Stad tez dazenie do osiagni¢cia punktu masy krytycznej sieci, po ktorym
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powinien nastapi¢ lawinowy wzrost uczestnikow. Odwotujac sie do opisanego
w poprzednim punkcie przyktadu Star Wars: The Old Republic, ktorego wartos¢
inwestycyjna wynosi okoto 80 mln dolaréw (McGlaun, 2012), mozna wykazaé
zasadno$¢ dazenia do przekroczenia masy krytycznej. Zgodnie z informacjami
prasowymi Electronic Arts Inc. produkcja ta jest jednym z najwiekszych sukce-
sow komercyjnych firmy (Riccitiello, 2011). Wraz z dwoma innymi produkcjami
stanowi trzon przychodu z ustug internetowych. Za rok 2013 firma odnotowala
z tego tytulu utargi w wysokosci ponad 1 mld dolardéw, podajac, ze najwiekszy
udzial miata omawiana gra. Przelomowym okazat si¢ rok 2013 ze wzgledu na
udostepnienie gry w modelu F2P. Liczba graczy w ciagu pot roku wzrosta o 2 min.

Wyrazajac przedstawione zaleznos$ci algebraicznie, mozna zapisa¢ nastepu-
jace rOwnanie.

TR=(r- Qp,

gdzie:

TR — utarg catkowity,
O — liczba graczy,
r — odsetek dokonujacych zakupu wersji rozszerzonej (lub dodatkow),
p — cena wersji rozszerzonej (lub dodatkow).

Aby osiggna¢ punkt rownowagi (przy zysku normalnym), koszty catkowite
musza by¢ pokryte przez warto$§¢ wyrazong powyzszym rownaniem. Zwazywszy,
ze na koszt catkowity sktadaja sie jedynie koszty stale (przy zatozeniu zerowych
kosztéw krancowych), to stanowia one wartos¢ niezmienng. Podobnie jak cena
wersji rozszerzonej, w duzej mierze narzuconej przez rynek. Producenci we wtas-
nych niszach rynkowych nie majg duzego wptywu na cen¢ abonamentu, ktorego
rozbieznosci sg na poziomie 2—3 USD w skali miesigca. Konkurencja przyjmuje
raczej forme jakosciowa niz cenowa. Relacja miedzy odsetkiem uczestnikow roz-
grywki dokonujacych zakupu oraz catkowita liczba graczy niekoniecznie musi
by¢ stata. Biorgc pod uwagg efekty zewnetrzne sieci, nalezatoby sadzi¢, ze coraz
wieksza liczba graczy zwieksza atrakcyjnos¢ gry. Tym samym przyciagani sa gra-
cze gotowi placi¢ abonament, dotad bioracy udzial w innych grach MMO. Na-
stepuje naplyw ,,najcenniejszych” graczy, jednoczesnie oznaczajacy ich odptyw
z gier konkurentow. Odsetek bedzie rost, wplywajac na wigcej niz proporcjonal-
ny wzrost przychodu w stosunku do wzrostu liczby uczestnikow. W przypadku
omawianego The World of Warcraft odsetek abonentow jest tak wysoki, ze osoby
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nieplacace za wersje startowa stanowig margines niebrany pod uwage przez wy-
dawce w raportach rocznych z dziatalnosci. Z kolei dla Star Wars: The Old Repu-
blic mozna szacowac, przy pomocy przedstawionego wyzej wzoru, ze okoto 50%
graczy regularnie dokonuje zakupow lub ptaci abonament.

Migracja gier MMO do modelu F2P staje si¢ powszechna i coraz czg¢sciej
wydaje si¢ nieuchronng koniecznoscig (Purczynski, 2013), szczegdlnie w §wietle
faktu naglego zmniejszania sie liczby graczy gotowych ptaci¢ abonament w mo-
delu P2P (Bernstein, 2013).

Podsumowanie

Segment gier MMO zyskuje na znaczeniu i staje si¢ formg rozrywki coraz
czgsciej wybierang przez graczy. Tryby wieloosobowe obecne sa w grach wideo
od poczatku ich istnienia. Jednak dopiero ostatnia dekada przyniosta mozliwos¢
jednoczesnej gry milionéw ludzi z catego $wiata. Rozwdj tego segmentu bezpo-
srednio skorelowany jest z technologiczng rewolucja Internetu i popularyzacja
sprzgtu komputerowego, ktory w zasadzie obecnie nalezy rozumie¢ nie tylko jako
komputery PC, ale konsole do gier, tablety i smartfony.

Podsumowujac rozwazania przeprowadzone w niniejszym artykule, nalezy
wnioskowac, ze strategia freemium coraz czesciej bedzie przyjmowata forme mo-
delu F2P. Wynika to przede wszystkim z coraz wigkszej konkurencji w tym seg-
mencie. Produkcje dystrybuowane w modelu P2P o ugruntowanej dotad pozycji
zaczynajg traci¢ uzytkownikow ptacacych abonament. Ma to zwigzek nie tylko
z pojawieniem si¢ nowych gier, lecz rowniez z faktem, ze gracze o duzym stazu
osiagneli wiek, kiedy na rozrywke tego typu nie ma si¢ juz czasu. Z kolei nowi,
niezwigzani z zadnym tytutem, wybieraja gry MMO typu F2P.

Zastosowanie modelu F2P mozliwe jest dzigki cyfrowemu charakterowi gier
MMO, w przypadku ktorych wystepuja ,,ostre efekty skali”. Sprzyja mu réwniez
sieciowo$¢ rozgrywki, pozwalajaca na wywotlanie przez efekty zewngtrzne sieci
i sprzezenia zwrotnego. Tylko taka strategia dystrybucji moze przynie$¢ produ-
centom sukces biznesowy i odebra¢ konkurentom klientow.

Omawiana mechanika walki konkurencyjnej niesie ze soba duze ryzyko.
Szczegdlnie jezeli staraja si¢ oni wprowadzi¢ na rynek produkcje o wysokich
kosztach statych. Jezeli gra nie odniesie sukcesu i nie osiggnie punktu masy kry-
tycznej sieci, praktycznie skazana jest na upadek. Na rynku nie ma miejsca na
nicograniczong liczbe tytulow, gdyz gry te absorbuja duzg ilo$¢ czasu. Propo-
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zycje, ktore stajg si¢ szybko popularne, niejednokrotnie rowno szybko znikaja.
O ile sg to relatywnie nieduze przedsigwzigcia, to nie wymagaja one liczonej
w milionach liczby graczy i dlugiego okresu zwrotu z inwestycji. Jednak gdy
mowa o produkcjach poréwnywalnych z omoéwionymi w niniejszym artykule, to
gra musi utrzymac sie¢ na rynku kilka lat i mie¢ miliony wiernych fanow.

Opieranie strategii dystrybucji na modelach nieodptatnych rodzi ryzyko za-
famania si¢ catego rynku. Model P2P pozwalal na rozwdj najbardziej popular-
nych tytutow, ktorych byto relatywnie mato. Obecny wzrost liczby gier MMO
w modelu F2P oznacza duza konkurencjg, ale nie cenowa, gdyz ta wynosi zero.
Skoro to kryterium nie odgrywa znaczenia, to kazda produkcja musi przycia-
gna¢ gracza najwyzszg jakoscig badz unikalnym pomystem. Nie mozna po pro-
stu zaproponowaé¢ produktu gorszego za nizsza ceng, gdyz nizsza juz by¢ nie
moze. Oznaczaloby to, ze w perspektywie kolejnej dekady model F2P w stosun-
ku do superprodukcji gier MMO przyniesie wyodrebnienie si¢ kilku podmiotow
o wystarczajacej sile finansowej, ktore beda mogty ponies¢ ryzyko ewentual-
nego niepowodzenia. Moze to ostatecznie spowodowaé powrot do modelu P2P.
Natomiast model F2P powinien pozosta¢ dominujacy z stosunku do produkcji
niskonaktadowych powstajacych na platformy mobilne. W tym przypadku kosz-
ty produkcji sg tak niewielkie, ze ewentualne niepowodzenie nie stanowi decy-
dujacego kryterium.
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METHODS OF VIRTUAL PRODUCTS DISTRIBUTION
ON THE EXAMPLE OF MASSIVELY MULTIPLAYER ONLINE GAMES

This article is an attempt to answer the question about the causes of spread of free
access to massively multiplayer online games (MMOG). To answer that author shows
MMOGs distribution models pointing their unique nature. In the considerations was hy-
pothesized that the popularization of the free-to-play MMOGs is result from their digital
and network nature. To prove this hypothesis author analyzes the characteristics of digital
information goods and network structures. In summary there are conclusions and attempt
to forecast development direction of this market.
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