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STRATEGIA HUCKLEBERRY GAMES S.A.

Strategia Huckleberry Games S.A. (dalej: Huckleberry) bedzie w szczegdlnosci skupiata sie na tych
obszarach rynku gamingowego, ktore s3 dobrze zdefiniowane, zweryfikowane, rozwijajg sie
i wykazujg duzy potencjat. W zwigzku z tym gry produkowane przez Huckleberry dedykowane beda
konsolom, urzagdzeniom mobilnym oraz urzadzeniom PC, z naciskiem na konsole nowej generacji
oraz Nintendo Switch. Co prawda Nintendo Switch wykazuje w badaniach ok. 10% udziat w rynku,
ale zapotrzebowanie na produkcje jest wcigz wieksze niz ilo$¢ dostepnych gier na rynku. Dodatkowo
w Polsce konsole te szybko zdobywaja popularno$é, a dotarcie do swiadomosci rodzimych
odbiorcéw jest prostsze i tansze.

W przypadku urzadzen mobilnych Huckleberry swoje produkty bedzie koncentrowato na
urzadzeniach z systemem operacyjnym Android. Stanowi on jak wykazato badanie 87% wszystkich
urzadzen mobilnych. Tylko produkcje, ktére zdobeda duza popularnos¢ na systemie Android bedg
przygotowywane na system 10S. Takie podejscie daje Huckleberry maksymalizacje, koncentracje na
sprawach najistotniejszych, pozwalajgc zaoszczedzi¢ czas i $rodki finansowe.

1. PROPOZYCJA WARTOSCI

Huckleberry bedzie utozsamiat sie ze sloganem meaningful entertainment, tworzac rozrywke
z pogtebiong trescig, z drugim dnem i znaczeniem oraz aplikacje charakteryzujace sie wysokg
uzytecznoscia.

Wydawane gry bedg charakteryzowaty sie:

e koncentracjg na jakosci pod wzgledem rozgrywki oraz oprawy audio-wizualnej, jak i doboru
interesujacej tematyki gry,

e eliminacjg istotnych btedéw technicznych przed wydaniem tytutu na rynek,
e zapewnieniem odpowiedniej wydajnosci na poszczegdlnych platformach sprzetowych,

® intrygujaca fabufg przeznaczong dla graczy cenigcych sobie prawdziwe emocje.

2. KOMUNIKACIJA | RELACIE Z KLIENTAMI

W dzisiejszych czasach gracze wykazujg o wiele wieksze przywigzanie do marki: ufajg oni nazwie,
identyfikatorom, nie przyktadajac jednoczesnie wiekszej wagi do osob, ktére odpowiadajg za
wytworzenie danego tytutu. Kontakt ze swiatem zewnetrznym odbywa sie bardzo czesto poprzez
instytucje wydawcy, niemniej jednak istotnym elementem pozostaje budowanie wartosci marki
poprzez zdywersyfikowane narzedzia marketingowe.

Szczegdlny nacisk bedzie potozy na:

e utrwalanie wizerunku marki - stworzeniu wyrdznika w postaci nieodtgcznego sloganu — tzw.
claim’u zawierajgcego w jednym zdaniu misje i charakter marki, a jednoczesnie jej
pozycjonowanie,



wykorzystywanie wyrazistego brandingu ,loga” w social mediach jako emotikony
rozszerzajgcej skojarzenie z marka,

dopracowanie strony internetowej pod katem wizualnym, w tym zaimplementowaniu nowej
identyfikacji wizualnej,

pozycjonowanie/SEO — uruchomieniu metody zwiekszania widocznosci strony internetowej,
ktdra jak do tej pory pozostaje niewyszukiwalna,

umieszczanie logotypu marki wewnatrz gry na potrzeby poprawy komunikacji, np.
nieinteraktywna reklama w tle - billboard, interaktywna reklama z ograniczong mozliwoscig
wykorzystania produktu, np. logotyp umieszczony na puszce napoju, interaktywna reklama
z petnym wykorzystaniem produktu, np. bron z logotypem marki wykorzystywana do walki
z wrogiem,

tworzenie reklam displayowych umozliwiajgcych pomiar skutecznosci dziatania przekazu
i maksymalizacji wynikéw, korzystajgc z raportu skutecznosci miejsc docelowych,
optymalizatora czy $ledzenia konwersji mozna na biezgco eliminowac stabe strony kampanii,

dziataniach na facebook’u — ustaleniu priorytetu na konwersje, a nie liczbe fanéw. Facebook
umozliwia tworzenie reklam zorientowanych konkretnie na pobieranie aplikacji, a takze daje
mozliwos$¢ mierzenia skutecznosci podejmowanych dziatan - istotne bedzie uwzglednienie
rozpoznanej grupy docelowej i dobrze targetowana reklama,

dziataniach na twitterze — wykorzystanie go jako idealnego miejsca na dotarcie do
uzytkownikéow urzadzed mobilnych, geekdw, ludzi mtodych i heavy-useréw, ponadto na
Twitterze funkcjonuje w praktyce cos, co na Facebooku istnieje tylko w teorii - czyli hashtag,
ktory pozwala dotrze¢ do tresci i kont zwigzanych z okreslonym tematem, a wiec umozliwi
wzbudzanie zainteresowania i dotarcia do siebie,

marketing skojrzeniowy oraz content marketing — regularne wpisy na bloga, posty oraz
infografiki dotyczgce okreslonego problemu i promowanie rozwigzania w postaci aplikacji,
a takze proba okreslania problemdw, z jakimi spotykajg sie na co dzien osoby z naszej grupy
docelowej i oferowanie im tych rozwigzan za posrednictwem dostarczanego produktu,

event marketing — uczestnictwo we wszelkiego rodzaju wydarzeniach, poczynajac od lokalnych
meetupdw i barcampdw, konczac na duzych marketingowych i technologicznych,

podjecie wspdtpracy z Politechnika i innymi uczelniami — wystawianie stoisk informacyjnych,
kierowanie oferty stazu przy jednoczesnej promocji marki wiasnej i jej dziatalnosci,

influenser marketing — podjecie wspodtpracy w celach promocyjnych poprzez przeprowadzenie
serii gameplay’u.

3. DYSTRYBUCIA

Dystrybucja gier bedzie odbywata sie za posrednictwem wiodgacych platform cyfrowych:

w przypadku gier dedykowanych urzgdzeniom mobilnym - pozostanie to Google Play oraz App
Store,

produkcje dedykowane komputerom osobistym i konsolom dystrybuowane beda cyfrowo za
posrednictwem Steam, GOG.com, Nintendo Switch lub serwisow konkurencyjnych.



Jednoczesnie Huckleberry rozwazaé¢ bedzie ustugi dystrybucji stawiajgce na tzw. Cloud Gaming —
mozliwosé grania w dowolny tytut na dowolnym sprzecie bez wzgledu na to, jakie posiada parametry,
bez watpienia wraz ze wzrostem dostepnosci szybkiego internetu stanie sie przysztoscia.

Docelowo role dystrybutora spétka przyjmie osobiscie, po skutecznym przeprowadzeniu procesu
rebrandingu, prowadzac do budowania wewnetrznych kompetencji, tak aby zwiekszy¢ wartosé
wydawanego projektu, umozliwiajgc mu odniesienie sukcesu.

4. STRUMIENIE PRZYCHODOW

Huckleberry skupi sie na budowaniu masy, wydawaniu kilku srednio i niskobudzetowych produktéw, z
ktorych wiekszo$¢ moze mieé¢ marginalne znaczenie dla finanséw spéfki, a jedynie kilka tytutéw moze
okazac sie bestselleremi, ktére osiggnat ponadprzecietne przychody.

Dodatkowo Huckleberry bedzie budowat najwiekszg mozliwg spotecznosé¢, poprzez szeroko zakrojone
dziatania promocyjno-marketingowe zwigzane z posiadanymi produktami, poczatkowo na wtasny
uzytek, natomiast w miare uptywu czasu na uzytek zewnetrznych zleceniodawcéw.

Huckleberry bedzie dziatat w dwdéch segmentach, tj. w segmencie gier P2P — pay to play - zarabiajac
gtdwnie na sprzedazy podstawowej wersji gry i ewentualnie jej rozszerzen/dodatkéw. Model wdrazany
bedzie w odniesieniu do gier dedykowanych na komputery osobiste oraz konsole.

W ramach dywersyfikacji mniej istotnym kanatem bedzie wczesniej wspomniany model FTP - free-to-
play. Huckleberry w ramach swoich produkcji bedzie umozliwiat $ciggniecie gry za darmo, zarabiajac
na mikrotransakcjach i/lub reklamach w pdzniejszym okresie. Model free-to-play bedzie modelem
dominujgcym na urzadzeniach mobilnych. Model oparty o gry F2P pozwoli na wiekszg stabilnos¢
przychoddéw w czasie, mniejszy koszt produkcji pojedynczej gry, nieco wiekszy i dynamiczniej rosngcy
rynek docelowy, ale takze poprzez bardziej masowy charakter produktow istnieje szansa, ze brak
sukcesu jednej produkcji moze zosta¢ skompensowany przez sukces innej. System ten moze byc
stosowany wylgcznie w przypadku tanich w produkcji tytutdw lub takich, ktére nie odniosty
zamierzonego sukcesu w innym modelu wydawniczym.

5. KLUCZOWE ZASOBY

Kluczowymi zasobami potrzebnymi do wygenerowania wartosci dodanej oraz dotarcia do klientéw za
pomoca kanatéw dystrybucji beda:

e stworzenie dziatu marketingu oraz wdrozenie spéjnych i wszechstronnych dziatan w zakresie
umacniania wizerunku marki i promowania jej produktow,

® nawigzanie relacji biznesowych z deweloperami w celu zlecania produkcji lub zakupu gier lub
aplikacji,

® nawigzanie relacji biznesowych z wydawcami, szczegélnie w poczatkowym okresie
dziatalnosci.



6. KLUCZOWE DZIAtANIA

Kluczowe dziatania, jakie nalezy podjgé w ramach prawidtowego funkcjonowania przyjetego modelu
biznesowego bedga skupiaty sie m.in. na:

a)

b)

d)

e)

zmierzaniu ku produkcjom opartym o pewne rozwigzania i trendy, ktére sprawdzity sie
wczesniej i zagwarantujy sprzedaz. Istotne kategorie produkcji bedy zatem stanowity
produkcje gier klasy AAA przy rdwnoczesnej koncentracji na mniejszych pod wzgledem skali
projektach opartych o nizsze budzety produkcyjne oraz zréwnowazone budzety
marketingowe. Produkcje sredniego i matego kalibru umozliwia deweloperom
eksperymentowanie pod wzgledem mechanik, fabuty i oprawy audio-wizualnej, co umozliwi
jednoczesne sprawdzanie rynku pod katem tego, jakie mechaniki gracze lubig i jakie gatunki
gier mogg im przypas¢ do gustu;

pozycjonowaniu strony, zwiekszaniu ruchu na stronie, pozyskiwaniu obserwatoréw w mediach
spotecznos$ciowych, rozwijaniu listy e-mail oraz dostarczaniu za posrednictwem newsletteréw
ciekawych tresci w celu podtrzymywania zainteresowania markg;

przygotowanie profesjonalnej, kompleksowej oferty wraz z przyktadowym portfolio z zakresu
mozliwosci tworzenia art’éw/assetéw marketingowych oraz innych produktéw na zlecenie;

rozwaj dziatan zaktadajgcych rozwijanie kompetencji wydawniczych oraz dystrybucyjnych;

nawigzanie kontaktu ze spotecznoscig entuzjastéw gier planszowych — dziatanie moze pozwoli¢
na zaczerpniecie duzej dawki inspiracji dla stworzenia interaktywnych gier o walorach
edukacyjnych, rozwojowych, a takze integracyjnych.

7. KLUCZOWI PARTNERZY

Kluczowymi partnerami Huckleberry beda:

fundusze udostepniajgce zaplecze merytoryczne, sie¢ kontaktdw biznesowych oraz Srodki
finansowe,

studia deweloperskie promujace projekty tworzone przez zewnetrzne zespoty oraz
wspotpracujgce z nimi $cisle podczas zadan zleconych,

uczelnie wyzsze, takie jak Polsko-Japonska Akademia Technik Komputerowych, Politechniki,
Szkoty Filmowe, Liceum Kreacji Gier Wideo, Game Dev School, ze szczegélnym naciskiem na
wspotprace z kierunkami takimi jak: Multimedia — programowanie gier, Multimedia — animacja
3D, Grafika komputerowa — metody i narzedzia, Rezyseria i produkcja gier wideo,
Projektowanie i programowanie gier komputerowych,

gamingowe agencje marketingowe i PR’owe wspierajgce niezaleznych twércéw, wydawcow i
dystrybutorow w zakresie PR-u, marketingu, doradztwa i wsparcia biznesowego.



8. PROJEKTY REALIZOWANE WCZESNIEJ PRZEZ HUCKLEBERRY

Odciecie od marki nie oznacza zaniechania dotychczasowych produkcji - Edengrad czy Minglers s3
cennymi aktywami spétki. Huckleberry we wspdtpracy z innymi studiami gamingowymi oceni jaka
forma dystrybucji utworzonych juz gier przyniesie najwieksze zyski spoéfce. Strategia spétki zaktada
takze tworzenie nowych gier na podstawie uniwersum naszych wczesniejszych produkcji.

9. DZIAtANIA, NA KTORYCH NALEZY SIE SKUPIC W NAJBLIZSZYM CZASIE:

e rebranding spétki poprzez zmiane nazwy, utworzenie nowej strony internetowej, zmiane loga,
aktywizacje dziatalnosci na pozostatych obszarach social mediéw, pozycjonowanie strony,
zwiekszanie ruchu na stronie, pozyskiwanie obserwatoréw w mediach spotecznos$ciowych,
rozbudowa listy mailingowej,

e przygotowanie i publikacja tresci marketingowych, przede wszystkim komunikatéw
kierowanych do akcjonariuszy,

® pozyskanie co najmniej jednego czotowego partnera biznesowego z obszaru promocji
i marketingu o ugruntowanym doswiadczeniu w opracowywaniu strategii PR oraz marketingu
online i przekrojowej wiedzy na temat marketingu gier,

e przygotowanie profesjonalnej, kompleksowej oferty z zakresu mozliwosci ustug na zlecenie,
o koordynowanie dziatart marketingowych i sprzedazowych w modelu dystrybucji cyfrowej,

® opracowanie strategii marketingowej skierowanej do graczy z celem budowy $wiadomosci
promowanej marki, zaangazowania i sprzedazy,

e tworzenie unikalnych, atrakcyjnych i bogatych merytorycznie tresci i infografik, ktére sprawig,
Ze entuzjasci branzy sami bedg linkowac strony Klienta

e event marketing — uczestnictwo we wszelkiego rodzaju wydarzeniach, poczynajac od lokalnych
meetupdéw i barcampdw, konczac na duzych marketingowych i technologicznych zagranica,

e podjecie wspdtpracy z Politechnikg i innymi uczelniami — wystawianie stoisk informacyjnych,
kierowanie oferty stazu przy jednoczesnej promocji marki wiasnej i jej dziatalnosci,

e influenser marketing — podjecie wspdtpracy w celach promocyjnych poprzez przeprowadzenie
serii gameplay’u.

Wraz ze zmianami trenddw na rynku spétka bedzie na biezgco aktualizowad strategie. Spétka posiada
stabilng sytuacje finansowg po emisji akcji serii F, ktorej rejestracja przez sad miata miejsce w czerwcu
2020 roku. Aktualnie Emitent oczekuje na przywrdcenie akcji na notowania ciggte. Aktualnie Spoétka
nie planuje kolejnej emisji akcji, mimo tego nie wyklucza takiej formy pozyskiwania srodkéw w dalszej
przysztosci.



ANALIZA RYNKU

1. SEGMENTACIJA KLIENTA / PROFIL DEMOGRAFICZNY GRACZA

Klienci stanowig o$ kazdego modelu biznesowego. Bez klientéw zadna firma nie jest w stanie
utrzymaé sie na rynku przez dtuzszy czas. Zeby lepiej zaspokaja¢ potrzeby klientdw, nalezy
pogrupowaé ich na segmenty na podstawie pewnych wspdlnych cech charakterystycznych,
podobienstwa zachowan lub innych wtasciwosci.

1.1.LICZBA GRACZY WEDtUG PLATFORM

Gry produkowane przez Huckleberry dedykowane beda konsolom, urzagdzeniom mobilnym oraz
urzagdzeniom PC, z naciskiem na konsole nowej generacji oraz Nintendo.

Podobnie jak w poprzednich latach najpopularniejsze pozostajg gry mobilne - 57% respondentéw
do gier wykorzystuje urzgdzenia mobilne. Najwiekszy wzrost (5%) odnotowano ponownie wsrod
graczy PC - polskie dziedzictwo PC nadal pozostaje bardzo widoczne. Podobnie gry konsolowe -
odnotowaty kolejny rok z rzedu wzrost zainteresowania. 35% graczy wybiera gry w przegladarce
internetowej, jedna na trzy - na konsoli wideo lub w serwisach spotecznosciowych. W 2019 r. 30%
polskich graczy zadeklarowato takze gre w sieci spotecznos$ciowej.
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W przypadku konsol — Huckleberry swoje produkty bedzie kierowat na platformy PS4 oraz
Nintendo Switch. Zgodnie z odpowiedziami na pytanie ,Na jakim modelu konsoli grates
ostatnio?” Playstation 4 jest niekwestionowanym liderem, deklarowanym przez ponad potowe
respondentéw. Jego gtdwny globalny rywal, Xbox one, jest na drugiej pozycji, docierajac do



33% graczy. Najnowsza konsola Microsoftu zajeta czwarte miejsce
w zesztorocznym badaniu. Interesujgcy jest znacznie lepszy wynik produktéw Nintendo - ich
obecnos$¢ w Polsce jest nie tylko marginalna.

W przypadku urzagdzen mobilnych — HUCKLEBERRY swoje produkty bedzie koncentrowat na
urzadzeniach z systemem operacyjnym Android oraz 10S. Polski rynek jest zdominowany
przez Androida, jedynie 14% urzadzen jest zasilanych przez iOS.
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1.2.STRUKTURA PLCI | WIEKU.

W ciggu ostatnich 5 lat Polish Gamers Research dostarczyto dowoddéw na to, ze przekonanie
panujace w polskim spoteczeristwie i mediach gtdwnego nurtu, iz gracze jako grupa sktadajg sie
prawie wytgcznie z mezczyzn, jest fatszywe. Gry produkowane przez Huckleberry kierowane beda
zarowno do kobiet, jak i mezczyzn w przedziatach wiekowych 6-15, 16-24 i 25-34.

Wedtug badan najwieksza grupe —32% polskich graczy stanowig osoby w wieku 25-34 lat. 29% to
mitosnicy gier w przedziale wiekowym 35-44, a 24% w przedziale wiekowym 16-24. Najmniej
mitosnikow wirtualnej rozrywki ma od 45 do 55 lat - zaledwie 14%. Wytaczenie z badan graczy
ponizej 16 roku zycia moze by¢ spowodowane zmianami regulaminéw oraz blokadg kont tej grupy
uzytkownikéw w zwigzku z regulacjami RODO i stanowi do$¢ istotne przektamanie ogdlnego
obrazu. Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi na rynku amerykanskim grupa graczy ponizej 18
roku zycia jest bardzo liczna, wiec nie nalezy jej ignorowac.

W miare wzrostu akceptowalnosci gier przez spoteczenstwo jako narzedzia edukacyjnego, liczba
graczy ponizej 18 roku zycia bedzie narastajgca. Tzw. , pokolenie graczy” starzeje sie i zaczyna
posiadac wiasne dzieci. Szkoty i rodzice coraz czesciej wykorzystujg gry jako srodek edukacji, ktéry
pomaga promowac koncentracje u dzieci, jednoczesnie poprawiajac ich koordynacje, umiejetnosci
czytania oraz umiejetnosci motoryczne.



1.3.WYKSZTALCENIE | MIEJSCE ZAMIESZKANIA

Gry produkowane przez Huckleberry skierowane bedg dla graczy uczacych sie oraz pracujacych.
Wyniki raportu ,,Polish Gamers Research” potwierdzity trend, ktory stat sie widoczny przed rokiem
- gry sg popularng forma rozrywki wsrdd ludzi pracujacych, 51% wszystkich polskich graczy ma statg
prace na pefny etat, co jest dobrym znakiem dla polskiej branzy gier, biorgc pod uwage site
nabywcza.
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ZWYCZAJE DZIECI | RODZICOW ZWIAZANE Z GRAMI

Najpopularniejsze zrédta gier to Zzrédta bezptatne. 62% polskich dzieci gra w darmowe gry w Internecie
lub na telefonie. 46% rodzicéw kupuje gry. 26% rodzicow kupuje gry wybrane przez swoje dzieci (31%
w 2018 r.), a 29% kupuje gry wybrane przez siebie (w poréwnaniu do 23% w 2018 r.). To znak, ze rodzice
przejmujg kontrole nad tym, w co grajg ich dzieci. 9% dzieci otrzymuje nowe gry jako prezent od rodziny
lub przyjaciét. 18% dzieci pozycza gry, a 11% kupuje gry same za wtasne pienigdze.
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Najmtodsze dzieci sg zdominowane przez gry mobilne, ale od okoto 11 r. Z to sie zmienia. Dzieci w
wieku 11-14 lat korzystajg z gier na prawie wszystkich platformach, cho¢ mobilnos¢ jest nadal
najwazniejsza. Z kolei dla nastolatkdw znaczenie gier konsolowych spada.
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SYTUACJA FINANSOWA | MOTYWACIJA DO GRANIA

Gry tworzone przez Huckleberry bedg skierowane do graczy sredniozamozinych i zamoznych,
reprezentujgcych dwie najbardziej liczne grupy z ponizszego zestawienia.

42%

@ poor household financial situation

@ average household financial situation

® good household financial situation

2rédto: Polish Gamers Research 2019



Grupga docelowg bedg osoby poszukujgce odpoczynku, relaksu i odskoczni od dnia codziennego (osoby
grajace w gry na PC oraz na konsolach), osoby zabijajgce nude, np. w drodze do szkoty/na uczelnie/do
pracy (gracze mobilni) oraz osoby poszukujgce wsparcia elementu edukacji przedszkolnej/szkolnej

sprzyjajac rozwojowi niektdrych zdolnosci poznawczych, a takze osoby chcace lepiej zarzadzaé swoim
zdrowiem i czasem.

@ significantly more in comparison to other platforms

® significantly less in comparison to other platforms

O & [
- .
REST AND RELAX
WAY OF DEALING WITH STRESS 40% 43% 46% @
KILLING TIME, BOREDOM 38% 36% 33% @ @

FEELING EMOTIONS, ADRENALINE, RIVALRY

T0O LEARN SOMETHING,
DEVELOP NEW SKILLS

FOR COMPANY, MEETING OTHER GAMERS

ABILITY TO IMPERSONATE IN NEW ROLES CHARACTERS

NEITHER OF THOSE REASONS 6% 1M1% 10% 1M1% 13%

Zrédto: Polish Gamers Research 2019

Gracze, ktorzy grajg w gry zainstalowane na komputerach, deklarujg takze che¢ uczenia sie,
wcielania sie w nowe role oraz odczuwania adrenaliny i emocji (jako motywacji) czesciej niz inni.
Motywacje graczy konsolowych sg podobne - grajg nie tylko dla emocji i mozliwosci podszycia sie
pod nowe role i postacie, ale takze dla towarzystwa innych graczy — istotne jest wiec umozliwienie
im tworzenia wewnetrznej spotecznosci.



2. POSTAWY | ZACHOWANIA GRACZY
2.1.zrédta informacji o grach

20% graczy mobilnych, 12% graczy PC oraz 6% graczy konsolowych w ogdle nie szuka informacji
o nowych produkcjach. Pomimo faktu, ze dzisiejsza liczba Zrddet informacji o rynku gier jest
naprawde wysoka, przyjaciele i rodzina sg najpopularniejszym zrédtem informacji. Wielu polskich
graczy zdobywa wiedze na temat gier z reklam online, mediéw spotecznosciowych, reklam w grze,
wyszukiwarek, materiatow wideo dostepnych na popularnych platformach wideo (np. Youtube).
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zrédto: Polish Gamers Research 2019

2.2.CZESTOTLIWOSC GRANIA W POSZCZEGOLNE GATUNKI GIER

W przypadku gier PC — najpopularniejszymi gatunkami gier, w ktdry gracze grajg codziennie lub
kilka razy w tygodniu sa gry karciane, gry MMO — gatunek gier zrzeszajgcy zarowno klasyczne tytuty
MMORPG pokroju Ultima Online czy Everquest, gdzie setki, a nawet tysigce osdb gra jednoczesnie
w jednym statym Swiecie online, jak i tytuty free-to-play pokroju Hearthstone i League of Legends,
bazujgce na rozgrywce z innymi ludZmi, posiadajgce globalny czat i elementy spotecznosciowe, a
takze opcje rozwoju bohatera. Popularne pozostajg takze gry akcji, gry FPS-skoncentrowane na
walce z przewazajgcym zastosowaniem broni palnej, ktérych akcja obserwowana jest z
perspektywy pierwszej osoby oraz gry logiczne, sportowe, symulatory, strategiczne i planszowe.



| everyday

mfew himes a week

B more or less once a week
B once or bwice a month

m less frequently than once a month

H FREQUENCY OF PLAYING

card games/ solitaires

MMO [Massively Multiplayer Online)
RPG (Role Playing Game)

action games

shooting games, FPS (First Person Shooter)
logic

sports

races/simulators

strategic

digital board games

virtual farms/simulators of farms
adventure games

economic

16% 11%

40%

17% 10%

W przypadku gier na konsole — gracze najczesciej siegajg po gry kasynowe typu poker, MMO,
symulatory farmy, gry strategiczne, w ktérych czynnik ekonomiczny jest rownie wazny lub wazniejszy

od czynnika bitewnego, gry karciane, sportowe, akgji.

H
FREQUENCY OF PLAYING

casino games

MMO (Massively Multiplayer Online)
virtual farms/simulators of farms
card games/ solitaires

economic

shooting games, FPS [First Person Shooter)
RPG (Role Playing Game)

logic

action games

races/simulators

sports

digital board games

adventure games

strategic

W przypadku gier mobilnych — najwieksze zainteresowanie graczy odnotowano w grach typu wirtualny
symulator, gry logiczne, gry strategiczne, gry przygodowe, gry akcji oraz sportowe.



& FREQUENCY OF PLAYING

virfual farms/simulators of farms
logic

strategic

adventure games

card games/ sclitaires

action games
sports 12% 37% 16% 21% 14%

digital board games

races/simulators

3. PRZYKLADOWE DZIAtANIA KONKURENCJI Z BRANZY GAMEDEV

Ponizej przedstawiono wyniki ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich tworcow gier. Ankieta
dotyczyta zakresu szeroko pojetej dziatalnosci operacyjnej oraz dalszych planéw.

Czy korzystasz z ustug firm outsourcingowych przy produkcji gier?

41,38%

zrédto: na podstawie analizy ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich twércéw gier w 2019 r

Wyrazna wiekszos¢ (58,6%) przebadanych firm outsourcuje niektére zadania zwigzane z procesem
produkcji gier. Najczesciej dotyczy to lokalizacji (75,8%), tworzenia muzyki (55,1%) i testow QA (48,2%).



Ktdre z elementow produkeji outsourcujesz?

75,86%
55,17%
48,28%
31,03% LA
20,69% . 1724%  1370%
6,90%
] i N =
@ Lokalizacja ® Wideo @ Muzyka @ CGrafika ® Inne

@ Testyjakosci @ Diwiek @ Programowanie @ Animacja

Zrédto: na podstawie analizy ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich twércow gier w 2019 r

Obecne Zradto finansowania firmy

68,97%
44,83%
34,48%
6,90% 6,90% 6,90%
[ | [ | [ |
® Zasoby wiasne @ Wydawca / inwestor branzowy @ Finansowanie (zasoby publiczne i unijne)
@ Gielda - oferta akcji @ |nwestor spoza branzy gier ® Inne

zrédto: na podstawie analizy ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich twércéw gier w 2019 r

Srodki wtasne s zdecydowanie najpopularniejszg forma finansowania dziatalnosci wéréd
warszawskich producentéw gier wideo, co zadeklarowato prawie 69% ankietowanych. Drugie (44,8%)
wazne zrodto stanowig wydawcy lub inwestorzy branzowi, a trzecie (34,5%) inwestorzy spoza branzy.
Lokalne firmy zdecydowanie rzadziej korzystajg z mozliwosci emisji akcji oraz dofinansowania ze
srodkéw unijnych i publicznych. Ze zgromadzonych danych wytania sie dos¢ jednoznaczny trend: im
firma wieksza, tym czesSciej zrédtem kapitatu sg Srodki wtasne. Natomiast przedsiebiorstwa do 50
pracownikéw siegajg po réznorodne formy finansowania — gtéwnie srodki wtasne, pochodzace od
wydawcy / inwestora branzowego i inwestoréw spoza branzy gier.



Zaznacz liczbe projektdow, nad ktorymi firma pracowata w ciggu ostatniego roku

6,90%

@ 1-2 projekty
@ 3-5 projektow
@ Ponad 10 projektow

zrédto: na podstawie analizy ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich twércéw gier w 2019 r

Prawie 60% przebadanych w Warszawie firm pracowato nad 1-2 projektami w ciggu ostatniego roku,
w drugiej kolejnosci (34,5%) deklarowano od 3 do 5 podjetych przedsiewzie¢. Zaledwie niecate 7%
przedsiebiorstw w ciggu ostatniego roku postanowito zmierzy¢ sie z ponad 10 projektami.

Zaznacz wszystkie platformy, na ktdre firma tworzy gry

86,21%
68,97% 68,97%
62,07% 58,62% 55 17%
48,28%
31,03%
13,79% 17,24%
3,45%

® PC @ i0s ® P54 @ Przegladarki internetowe

@ Linux @® Android @ Nintendo Switch ® Konsole nowej generacji

@® MacOs @ ¥box One @ VR/AR Ustugi streamingowe (np. Google Stadia)

Zrédto: na podstawie analizy ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich twércéw gier w 2019 r

Wiodaca platforma sprzetowa, na ktdrg lokalni twércy produkuja gry, jest komputer osobisty. Duzym
zainteresowaniem cieszg sie tez platformy mobilne — iOS oraz Android. Trzecig najpopularniejszg
kategorig sprzetu sg konsole obecnej generacji PlayStation 4 i Xbox One. Relatywnie popularna wsréd
ankietowanych jest hybrydowa (przenosna i stacjonarna) konsola Nintendo Switch. Inne rozwigzania
majg na ten moment raczej marginalne znaczenie, jednak nalezy je inaczej oceni¢. Konsole nowej
generacji (znane obecnie pod nazwami PlayStation 5 i Xbox Scarlett) pojawig sie na rynku



prawdopodobnie w 2020 roku, niemniej twdrcy gier juz dzi$ mogg mie¢ dostep do specjalnych wersji
tych urzadzen, ktére z czasem zajma miejsce gtéwnych platform sprzetowych obok PC. W przypadku
VR/AR mozemy mowic raczej o niewykorzystanym potencjale, poniewaz platformy te s3 rozwijane i
promowane przez producentéw juz od kilku lat, ale wcigz nie doszto do ich faktycznego
upowszechnienia sie — i wérdod tworcow oprogramowania, i przede wszystkim wsrdd konsumentéw.
Inaczej jest w przypadku ustug streamingowych, ktére stanowig rynkowa nowosé i trudno dzi$
jednoznacznie stwierdzi¢, w jakim kierunku rozwinie sie ten segment rynku. Z kolei gry przegladarkowe
nigdy nie odgrywaty wiodacej roli w branzy elektronicznej rozgrywki, chyba ze w szczegélnym
segmencie gier reklamowych (advergames), dlatego nie dziwi tak niska ich popularnos¢ wsréd
producentéw z Warszawy.

Jak istotna jest kazda platforma dla projektow, ktore beds prowadzone przez firme w przysziosci?

@ MNiewazina @ AniwaZzna, ani niewazna ® Wazna

@ Racze| niewazna @ Racze|wazina @® Trudno powiedzied
Zrédto: na podstawie analizy ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich twércéw gier w 2019 r

Najwazniejszg obecnie platformg jest komputer z systemem operacyjnym Windows, ale juz
niekoniecznie z systemem operacyjnym Mac i Linuxem. System Apple’a i Linux sg zazwyczaj traktowane
jako dodatek do priorytetowej wersji gry na Windowsa, stad czesta sytuacja, ze tylko niektdre pozycje
trafiajg na kilka komputerowych systemdéw operacyjnych. Potwierdzajg to réwniez odpowiedzi na
pytanie o plany firmy, poniewaz i tutaj badani deklarowali bardzo niskie lub niskie zainteresowanie
wydawaniem gier na systemy Linux i Mac — w przeciwienstwie do pecetéw z systemem operacyjnym
Windows, ktére dominujg w planach warszawskich twércéw.

Wysokie miejsce zajmuje Nintendo Switch. Japoriska konsola otworzyta przed developerami zupetnie
nowy rynek, na ktérym mozna nie tylko wydawac oryginalne tytuty, ale tez porty juz wczesniej
opublikowanych gier, co sprawia, ze stan ten utrzyma sie jeszcze przez jakis czas. Na te chwile spore
znaczenie majg tez mobilne produkcje na systemy iOS i Android, a w planach twdércéow to ten drugi jest
nieznacznie istotniejszy. W dalszej kolejnosci mamy mniej popularne aktualnie technologie. Pomimo
braku obecnosci na rynku to konsole przysztej generacji sg wazniejsze zaréwno od VR/AR, jak i ustug



streamingowych. Ta rdznica pogtebia sie bardziej w odniesieniu do przysztosci, co jest zrozumiate i
typowe dla sytuacji wchodzenia na rynek kolejnej generacji konsol. Jednoczesnie VR/AR i streaming
pozostang wedtug badanych relatywnie mato istotnymi segmentami, co pokazuje, ze wsrdd
warszawskich producentéw nie ma duzego przekonania do nich obu.

Sumaryczny, przyblizony budzet planowanych gier w perspektywie 3 lat to...

24,14% -
20,69%
13,79% 13,79%
1034% 5o 6,90% ] 6,90% .
— [ | [ |

@ 101-300 tys PLN @ 1-2min PLN @ 510 min PLN

@ 301-500 tys PLN ® 23minPLN ® Ponad 10 min PLN

@ 5071 tys-1minPLN ® 3-5minPLN

Zrédto: na podstawie analizy ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich twércow gier w 2019 r

W badanej prébie warszawskich producentéw gier wideo nie odnotowano podmiotdow, ktére majg do
dyspozycji bardzo niskie (tzn. ponizej 100 tys. zt) budzety na planowane w perspektywie 3 lat projekty.
Jednoczes$nie da sie tu zauwazy¢ sporg dysproporcje pomiedzy dominujaca (24,1%) wielkoscig budzetu
na poziomie 101-300 tys. zt., a drugg w kolejnosci (20,6%) juz na poziomie ponad 10 min zt. Na tak
okazate budzety niezmiennie mogg pozwoli¢ sobie przede wszystkim duze firmy, jednakze
w pojedynczych przypadkach deklarowaty je podmioty zatrudniajgce mniej niz 50 oséb.

W przypadku pojedynczego projekiu = jaki procent kosztdw przeznaczony jest w Twojej firmie na produkcie gry?

7241%

3 45% 13,79% 10,34%
_— ] —
e 0% & 1-10% @ 11-25% ® 26-50% @ Ponad 50% ® MNie wiem

Zrédto: na podstawie analizy ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich twércéw gier w 2019 r

Budzet pojedynczego projektu stanowig czesto koszty samej tylko produkcji gry. Az 72,4% badanych
zadeklarowato, ze na ten tylko cel przeznacza 50% zaplanowanego budzetu. Okazuje sie, ze 86,2%
warszawskich firm poswieca przynajmniej 26% Srodkéw na produkcje. Pozostate przypadki, 25%
i mniej, praktycznie nie wystepujg w przebadanym zbiorze przedsiebiorstw.



43 W przypadku pojedynczego projektu - jaki procent kosztow przeznaczony jest na marketing?

34,48%

%
24,14 20,69%

13,79%
_ N
| |
L]

@ 0% @ 1-10% @ 11-25% 26-50% @ Ponad 50% @ MNie wiem

zrédto: na podstawie analizy ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich twércéw gier w 2019 r

W rozktadzie odpowiedzi przewazajg nizsze wartosci. To znaczy, ze wiekszos$¢ firm z préby (58,6%)
przeznacza na marketing 25% (i mniej) swojego budzetu projektowego. Poswiecenie ponad 50%

srodkéw na ten cel wskazano tylko w jednym przypadku, podobnie jak rezygnacje z optacania dziatan
marketingowych.

Czy w ostatnich dwdch latach korzystates z ustug zewnetrznego wydawcy?

& Tak

& W ostatnich 2 latach nie, ale kiedys
korzystatem

& Nie, nigdy nie korzystatem

zrédto: na podstawie analizy ankiety przeprowadzonej wsréd warszawskich twércéw gier w 2019 r

Niespetna 59% przebadanych podmiotéw korzystato kiedykolwiek z ustug zewnetrznego wydawcy,
a w ciggu ostatnich dwdch lat byto to 55,1% firm. Nie korzystato z tej mozliwosci 41,3% firm
preferujgcych self-publishing i czesciej sg to mtode studia funkcjonujgce na rynku krdécej niz dwa lata.



