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Wstep

W ciagu jednej dekady crowdfunding, w Polsce nazywany takze finansowaniem
spoteczno$ciowym, osiagnat status alternatywnego zrédta finansowania startupow i
przedsigwzig¢ biznesowych, projektow technologicznych, designerskich, artystycznych,
takze kosztow leczenia i1 rozpraw sadowych, a nawet inicjatyw obywatelskich oraz muru na

granicy USA z Meksykiem'.

Raport agencji Massolution z 2015 roku wskazywal, ze wielko$¢ rynku crowdfundingu,
mierzona catkowita ilo$cia $rodkéw finansowych pozyskanych poprzez kampanie
finansowania spoteczno$ciowego, wynosita globalnie 16,2 mld dolaréw?®. Dla poréwnania,
branzowy Crowdfunding Industry Report prognozowal czterokrotny wzrost wartosci tego
rynku w okresie 2013-2015 roku do 34,4 mld dolarow’, za$ portal Statista wskazuje na

wygenerowanie przez crowdfunding 33 mld dolaréw w 2017 ..

Jak zauwaza Karol Krél, autor pierwszej polskiej ksiazki o crowdfundingu 1 tworca pojecia
“finansowanie spotecznos$ciowe”, mate i $rednie przedsigbiorstwa, ktore czgsto nie sa w
stanie udzwignac kosztow zwiazanych z wejSciem na rynek publiczny moga wykorzystywaé
model udzialowy crowdfundingu jako tansza alternatywe pozyskania kapitatu lub sposob na

przekonanie do swojego biznesu wigkszych inwestorow’.

Powyzszy poglad podzielaja 1 poszerzaja badacze E. Mollick i A. Robb w swoim
opracowaniu dot. demokratyzacji dostepu do kapitatu na rynku, w ktéorym zwracaja uwagg na
fakt, iz crowdfunding — przede wszystkim — zmienia paradygmat finansowania przedsigwzig¢

artystow, wynalazcow, przedsigbiorcow, ktorzy posiadaja pomysty i know-how potrzebny do

' We The People Will Build the Wall, GoFundMe, https://www.gofundme.com/The TrumpWall, dostep:
04.04.2019. Warto zaznaczy¢, ze chociaz zbidrka w krotkim czasie pomogta zgromadzi¢ na ten cel 20 min
dolarow, to jednak pod wplywem krytyki opinii publicznej i mediow portal GoFundMe postanowit ja
zablokowa¢, a wszystkie srodki wrocity do wspierajacych.

2 Massolution, 2015CF The Crowdfunding Industry Report, 2015, s. 3-6.

3 Ibidem.

* Volume of funds raised through crowdfunding worldwide in 2017, by region (in million U.S. dollars),
“Statista”, https://www.statista.com/statistics/946659/global-crowdfunding-volume-worldwide-by-region/,
dostep: 23.11.2018.

K. Kr6l, Od pomystu do biznesu dzieki spotecznosci, “Crowdfunding.pl”, Warszawa 2013, s. 42.


https://www.gofundme.com/TheTrumpWall
https://www.statista.com/statistics/946659/global-crowdfunding-volume-worldwide-by-region/

ich zrealizowania, ale juz nie potrzebne w tym celu $rodki finansowe®. Tradycyjnie mieli oni
mozliwo$¢ zwroci¢ si¢ do bankow, programoéw rzadowych, anioldw biznesu i funduszy
Venture Capital, co w praktyce oznaczato, ze o tym, kto otrzyma finansowanie decydowata
waska grupa uprzywilejowanych ekspertow’. Dzi§ proces ten moze by¢ bardziej
zdemokratyzowany za sprawa crowdfundingu, ktory opiera si¢ na prostym zatozeniu,
wyrazonym w formie przeno$ni: zamiast ubiega¢ si¢ o milion dolarow od jednej osoby,
mozna ubiega¢ si¢ o jednego dolara od miliona 0s6b. W zwiazku z tym crowdfunding jako
metoda pozyskania finansowania dla o0sob fizycznych poszukujacych srodkéw na operacje
medyczne czy oplacenie rachunkow, dla inicjatorow akcji dobroczynnych, dla artystow,
projektantow, startupow 1 przedsigbiorcoOw jest takze, a moze gltownie, szansa dla osob
wykluczonych finansowo lub majacych trudno$ci z pozyskaniem kapitatu®. W stowach
badaczki Nadine Scholz: “crowdfunding to krok w strong¢ demokratyzacji gospodarki, w
ktorej ludzie maja mozliwo$¢ tworzy¢ innowacje i uczestniczyé w procesie tworzenia

innowacji, nie majac wczesniej tej szansy w innych okoliczno$ciach™.

Crowdfunding szczegoblnie chetnie stosowany jest przez producentow gier wideo. W 2017 .
projekty w tej kategorii zgromadzily tacznie 25 min dolarow za posrednictwem platform
finansowania spoteczno$ciowego'’, za$ sam rynek gier wideo jest najszybciej rozwijajaca sie
galezia przemyshu rozrywkowego na $wiecie.'! Polski rynek zajmuje 23 miejsce na liscie 100
najwazniejszych rynkow narodowych dla branzy gier pod wzgledem generowanego
przychodu, za$§ przychody polskich producentéw gier za rok 2016 szacuje si¢ na 1,26 mld zt.
12 “Forbes” wycenia warto$¢ rynkowa najwigkszych polskich producentow gier na 26,2 mld
zlotych," jednak jest to 25 przedsigbiorstw posrod 561 podmiotdw tego typu na rynku (stan

na 17.03.2019)." Ten kontrast pokazuje przepas¢ kapitalowa w branzy i przewage iloSciowa

¢ E. Mollick, A. Robb, Democratizing Innovation and Capital Access, “California Management Review”, 58(2),
2016, s. 72.

" Tbidem.

8 Karol Krol, op. cit. s. 42.

?N. Scholz, The Relevance of Crowdfunding. The impact on the innovation process of small entrepreneurial
firms, “Springer Gabler”, Wiesbaden 2015, s 5.

19J. Batchelor, Video games crowdfunding raised $25m in 2017, "Gamelndustry.biz", 2018,
https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-01-11-video-games-crowdfunding-raised-usd25m-in-2017, dostgp:
20.12.2018.

" Newzoo Global Games Market Report 2018, op.cit., s. 6-9.

12 Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17, op.cit., s. 3.

3 "Forbes", op. cit., s. 2-3.

" Lista polskiego gamedevu (A-Z), op.cit.


https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-01-11-video-games-crowdfunding-raised-usd25m-in-2017
https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-01-11-video-games-crowdfunding-raised-usd25m-in-2017

podmiotéw matych i1 niezaleznych, tzw. studiow deweloperskich typu indie, nad duzymi
spotkami — znacznie chetniej przywolywanymi w prasie biznesowej."> To wiasnie dla tych
mniejszych producentow gier wideo, ktoérych dostep do kapitatu jest ograniczony,
crowdfunding ma dzi§ szczegdlne znaczenie: pomaga finansowaé projekty wysokiego
ryzyka, tj. tytuly niszowe, artystyczne nowatorskie, niechgtnie wydawane na rynek w modelu
tradycyjnym, a jednoczes$nie umozliwia weryfikacjg zainteresowania nimi na etapie produkc;ji
i zbudowanie wokot nich spoteczno$é graczy.'® Tym bardziej zasadnym wydaje sie, ze warto
pozna¢ 1 opisa¢ to, w jaki sposdb crowdfunding jest i moze by¢ stosowany w branzy gier

wideo.

Literatura naukowa w tematyce crowdfundingu to przede wszystkim anglojezyczne artykuty i
raporty branzowe, ktore ujrzaly S$wiatlo dzienne w minionej dekadzie. Jak zauwaza
ekonomista profesor Dariusz Tadeusz Dziuba, jeden z niewielu polskich naukowcow
badajacych to zjawisko, wigkszos¢ dociekan naukowych w tej materii to ujgcie
crowdfundingu z perspektywy procesu ekonomicznego, przedsigwzigcia biznesowego, zrodta
informacji o rynku, systemu relacji spotecznych i kulturowych, badz technologii.'” Duza
cze$¢ literatury przedmiotu omawia podstawy teoretyczne, takie jak proba definicji i1
systematyzacja modeli lub prezentuje analiz¢ rynku 1 jej uczestnikow: platformy
crowdfundingowe oraz inicjatorow zbiorek 1 spotecznosci wspierajacych zbiorki. Tylko
nieliczne grono autorow i badaczy, takich jak P. Belleflamme, T. Lambert, E.M. Gerber, J.
Hui, E. Mollick, A. Schwienbacher, B. Larralde podjg¢lo problem motywow kierujacych
organizatorami zbidrek crowdfundingowych. Jeszcze mniejsze grono badaczy (A. Lax, A.N.
Smith) zajmowato si¢ crowdfundingiem w branzy gier wideo z perspektywy dyscypliny nauk
o zarzadzaniu, czy nawet ogolnym badaniem polskiej branzy gier wideo (jedyna tego typu
publikacje stanowi Raport Krakowskiego Parku Technologicznego). Powstata zatem luka
badawcza, jaka jest postrzeganie i wykorzystanie crowdfundingu na tle struktury rodzime;j

branzy gier wideo.

Ze wzgledu na znaczenie crowdfundingu oraz branzy gier wideo, przedmiotem badan

niniejszej dysertacji jest zakres zastosowania crowdfundingu w polskiej branzy gier wideo.

'® Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17, op.cit., s. 3.

16 R. Guillaud, R. Hinninen, P. Mariot, E. Perret, op.cit., s. 22-19.

'"D. T. Dziuba, The Economics of Crowdfunding. Current Research Issues, Wydawnictwo Drugie, Warszawa
2016, s. 15-16.



Cel gléwny pracy stanowi rozpoznanie struktury motywow stosowania crowdfundingu przez
polskich producentéow gier. Dla realizacji celu glownego przyjeto nastgpujace cele

szczegoOtowe:

1. Uporzadkowanie wiedzy teoretycznej o crowdfundingu.
2. Stworzenie na podstawie literatury przedmiotu klasyfikacji motywoéw stosowania
crowdfundingu, wynikajacych z analizy korzysci stosowania tej metody.
3. Opisanie struktury segmentu producentow polskiej branzy gier wideo w kontekscie
ich podejscia do stosowania crowdfundingu.
a. Okreslenie poziomu wiedzy o crowdfundingu wsrdd polskich producentéw
gier wideo.
b. Poznanie oceny atrakcyjno$ci stosowania crowdfundingu ws$rdd polskich
producentéw gier wideo.
c. Poznanie preferencji w zakresie modelu stosowania crowdfundingu wsrdd

polskich producentow gier wideo.

W oparciu o tak przyjete cele, Autor sformutowat nast¢pujace pytania badawcze:

1. Jaka jest struktura motywow stosowania crowdfundingu wsrdd polskich producentow
gier wideo?

2. Jaka jest rola wiedzy o crowdfundingu w podjeciu decyzji o jego stosowaniu?

3. Jaka jest rola cech organizacji produkujacych gry wideo w podjgciu decyzji
o stosowaniu crowdfundingu?

4. Jakie sa preferencje modeli crowdfundingu wsrdd producentéow gier stosujacych

1 planujacych stosowanie crowdfundingu?

By zweryfikowac¢ rol¢ doswiadczenia wynikajacego ze stosowania crowdfundingu Autor

przyjat w badaniu nastgpujaca segmentacjg¢ producentow gier wideo:

e tych, ktorzy stosowali crowdfunding,
e tych, ktorzy planuja zastosowanie crowdfundingu, oraz

e tych, ktorzy nie planuja jego stosowania.



Pozwolilo to na sformulowanie pomocniczych pytan badawczych dotyczacych

zweryfikowania tego:

1. Czy jest roznica w ocenie atrakcyjnosci crowdfundingu mig¢dzy producentami gier
stosujacymi crowdfunding a producentami, ktorzy planuja stosowanie?

2. Czy jest r6znica w poziomach wiedzy producentow gier stosujacych crowdfunding
a producentow, ktorzy planuja stosowanie?

3. Czy jest roznica w cechach organizacji producentow gier stosujacych crowdfunding

a producentow, ktorzy planuja stosowanie?

Dla potrzeb niniejszej dysertacji Autor zrealizowal badanie literaturowe, ktore dotyczyto
teorii crowdfundingu oraz specyfiki branzy gier, a takze badanie ankietowe na celowo
dobranej probie 139 polskich producentéw gier wideo i uzupetiajace badanie etnograficzne
w postaci wywiadow przeprowadzonych z 15 producentami, ktorzy stosowali w przesztosci

crowdfunding.

Oceny 1 analizy danych statystycznych dokonano na dwoch poziomach: jednej zmiennej oraz
wielu zmiennych przy wykorzystaniu programu IBM SPSS v.24. W przypadku wigcej niz
jednej zmiennej dokonywano oceny roznic 1 analiz ich istotno$ci — w tym celu stosowano test
t-studenta dla poréwnania warto$ci parametrycznych oraz testy nieparametryczne U

Manna-Whitneya.

Rozprawa sklada si¢ z czterech rozdzialéw poprzedzonych wstgpem i podsumowanych
zakonczeniem, przy czym dwa rozdzialy sa rozdziatami teoretycznymi, a dwa — rozdziatami

empirycznymi opartymi na badaniach wtasnych Autora.

Pierwszy rozdzial koncentruje si¢ na tematyce crowdfundingu jako zjawisku i metodzie
rozpatrywanej z perspektywy zarzadzania. Zawiera on przeglad definicji crowdfundingu,
omowienie cech charakterystycznych, mechanizmu funkcjonowania oraz modeli 1 ktadzie
szczegolny nacisk na kwesti¢ korzy$ci stosowania crowdfundingu, jako podstawe dla

autorskiej typologii kategorii korzysci crowdfundingu.



Drugi rozdziat poswigcony zostal branzy gier wideo na §wiecie i w Polsce. Autor omawia w
nim specyfik¢ branzy gier wideo, zwracajac szczegdlna uwage na jej strukturg,

uwarunkowania oraz zroédta wykorzystywania crowdfundingu.

Rozdzial trzeci poswigcony zostal metodyce badan wilasnych 1 szczegdtowo opisuje
przedmiot badan, ich cel wraz z pytaniami badawczymi, metody i narzedzia badawcze.
Rozdzial zamyka charakterystyka przebadanej proby wraz ze szczegdtowa analiza jej

struktury.

Rozdzial czwarty w cato$ci koncentruje si¢ na wynikach badan w kontekscie motywow
stosowania crowdfundingu przez polskich producentéow gier wideo. Autor dokonuje w nim
charakterystyki badanych podmiotow w kontek$cie ich podejscia do stosowania
crowdfundingu, analizujac wptyw takich zmiennych, jak poziom wiedzy czy cechy
organizacji. Najwazniejsza czg$¢ rozdziatu stanowi hierarchia czynnikow atrakcyjno$ci
crowdfundingu zbudowana na podstawie oceny korzysci dokonanej przez respondentow.
Uzupetnia ja omowienie czynnikdéw, ktoére motywuja polskich producentow gier do

stosowania tej metody badz stanowia barierg.

W zakonczeniu Autor prezentuje syntetyczne wnioski wynikajace z analizy literatury
przedmiotu 1 analizy wynikow badan wilasnych. Autor wskazuje roOwniez na ograniczenia w
zakresie mozliwosci ich uogdlnienia oraz proponuje kierunki dalszych prac badawczych, dla

ktorych niniejsza dysertacja mogtaby stanowi¢ punkt wyjscia.

Do rozprawy dotaczono rowniez bibliografig, spis tabel, wykreséw i rysunkow, a takze dwa
zalaczniki w postaci kwestionariusza ankiety i scenariusza wywiadu, ktére poshuzyty

autorowi w prowadzonych badaniach.



Rozdzial 1. Istota i specyfika crowdfundingu

1.1. Zroédta idei crowdfundingu

Korzenie crowdfundingu siggaja pierwszych przejawdéw modelu biznesowego opartego na
przedsprzedazy, a $cislejy XVII 1 XVIII w., kiedy to wydawanie ksiazek generowato bardzo
duze koszty, a popyt na nie byt stosunkowo maty's, Wowczas, w celu optymalizacii kosztow,
siggnigto po nowe formy finansowania produkcji, przede wszystkim subskrypcjg, ktora
polegata na dokonywaniu wptat majacych na celu sfinansowanie produkcji ksiazki z
gwarancja otrzymania jej w okreslonym terminie. Metoda ta zyskala na popularnosci i
pozwolila na wydanie m.in: Paradise Lost Johna Miltona w 1688 roku, /liady Homera w
1711 roku czy Polyglot Bible Thomasa Roycofta'. Tego typu praktyki obecne byty rowniez
na rynku wydawniczym w Niemczech w XVIII, gdzie funkcjonowata koncepcja
praenumeration, w ramach ktorej klient dokonywal wplaty zanim ksiazka zostata jeszcze

wydana w zamian za upust cenowy?’.

Formuta pozyskiwania funduszy bezposrednio od klientéw na wytworzenie danego produktu,
czyli model przedsprzedazy, zostata rowniez wykorzystana przez Auguste’a Comte’a w 1850
roku. Zwrocit si¢ on woéwczas do spoteczenstwa o wsparcie w finansowaniu jego dalszych
prac na gruncie filozoficznym. Zebrane pieniadze przeznaczyt m.in. na wydanie Premiere

Circulaire Annuelle adressée par l'auteur du Systéme de Philosophie Positive®’.

Kolejny znaczacy przyktad ksztalttowania wspotczesnego crowdfundingu zwiazany jest ze z
historia Statuy Wolno$ci. Mimo poczatkowych ustalen, wedle ktorych Francja miata
sprezentowa¢ USA pomnik z okazji 100. rocznicy ogloszenia niepodlegtosci, a Amerykanie
jedynie zapewni¢ podest pod Statug, szybko pojawity si¢ komplikacje. Artysta 1 tworca
Statuty, Frédéric-Auguste Bartholdi, musiat szukaé alternatywnych zrodet finansowania na
dokonczenie swojego dziela. W tym celu prezentowal jego gotowe fragmenty na wystawach

na catlym S$wiecie 1 zorganizowal loteri¢ pod hastem Libertas. Wplacajacy, w zamian za

18 D.T. Dziuba, op.cit., s. 50-53.

1 Ibidem.

20 Ibidem.

21 0. Simons, Crowdfunding Comte, “Positivists”, 2016, http://positivists.org/blog/archives/5959, dostep:
18.12.2018.
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donacje, mogli otrzyma¢ male kopie pomnika. Amerykanie rowniez byli niechgtni do
wylozenia $rodkéw na swoje zobowiazanie, czyli podest. Joseph Pulitzer, ktérego
nazwiskiem obecnie opatrzona jest prestizowa nagroda literacka, oglosit woéwczas w swoim
dzienniku “New York World” zbidrke na sfinansowanie stworzenia podestu i montazu
pomnika. Za kazdy wplacony na ten cel 1 dolar wspierajacy otrzymywali 6-calowa statuetke,
a za przekazanie 5 dolarow — 12-calowa. Dzigki tej procedurze zaréwno Bartholdi, jak i
Pulitzer zebrali brakujaca potowe z kwoty 300 000 dolaréw. Kampania ta, cho¢ pozbawiona
typowej dla crowdfundingu cechy technologii teleinformatycznych, jest wzorcowym

przyktadem ducha finansowania spoteczno$ciowego®.

Koncowka XX wieku to narodziny crowdfundingu w jego wlasciwej formule. Do pionieréw
tego typu finansowania nalezy brytyjski zespot rockowy Marillion, ktory dzigki 60 tysiacom
dolarow zgromadzonym od fanow poprzez kampani¢ internetowa wyruszyt w 1997 roku w
tournee po Stanach Zjednoczonych tuz po rozstaniu si¢ ze swoja wytwornia®.
Zdynamizowanie rozwoju tego zjawiska oraz powstanie pierwszych wyspecjalizowanych
platform stuzacych finansowaniu spotecznosciowemu (Kickstarter, IndieGoGo i1 Kiva)

przypada na lata 2005-2008, co mialo zwiazek ze $wiatowym kryzysem finansowym?*.

Kluczowa rolg dla uksztaltowania si¢ zjawiska crowdfundingu miaty takze media
spoteczno$ciowe, a konkretniej technologia Web 2.0, czyli sie¢ drugiej generacji. To termin
spopularyzowany przez przedsigbiorcg 1 aktywist¢ Tima O’Reilly’ego, wyrazajacy
przeksztalcenie si¢ internetu w platforme¢ wielostronna, tj. srodowisko internetowe, ktorego
uzytkownicy nie sa juz wytacznie odbiorcami tresci, ale réwniez samodzielnie je tworza,
upubliczniaja i wchodza w interakcje z innymi uzytkownikami®*. Web 2.0 stanowi zatem
technologiczny fundament wspolczesnego §rodowiska internetowego, bez ktorego realizacja

crowdfundingu bytaby niemozliwa.

2 K. Krol, Crowdfunding Statuy Wolnosci, “Crowdfunding.pl”, 2011,
http://crowdfunding.pl/2011/01/13/crowdfunding-statuy-wolnosci/, dostep: 10.01.2019.

B K. Krol, op. cit., s. 28.

24 P, Antonenko, B. R. Lee, A. J. Kleinheksel, Trends in the crowdfunding of educational technology startups,
“TechTrends”, 58, 2014, s. 36-41.

B T. O'Reilly, What Is Web 2.0, “O'Reilly Network”,
https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html, dostgp: 17.11.2018.
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Crowdfunding a crowdsourcing

Nalezy w tym miejscu rowniez zaznaczy¢, iz zjawisko crowdfundingu wpisuje si¢ w szersza
koncepcjg¢ crowdsourcingu, czyli traktowania thumu (spotecznosci) jako zrodita roznych

zasobow.

Obie koncepcje pojawity si¢ niemal réwnocze$nie w roku 2006: termin “crowdfunding”
wprowadzil na swoim blogu Michael Sullivan, a “crowdsourcing” — Jeff Howe w swoim
artykule The rise of crowdsourcing na famach magazynu “WIRED?. W ujeciu Howe’a
crowdsourcing to delegowanie zadania do niezdefiniowanej, najcz¢sciej duzej grupy osdb w
formie otwartego zgloszenia w internecie’’. Slowem, jest to rodzaj partycypacyjnej
dziatalnosci internetowej, w ramach ktérej podmiot (np. instytucja, czy przedsigbiorstwo)
proponuje grupie osob poprzez otwarte zaproszenie (open call) do dobrowolnego podjecia sig
realizacji danego zadania. Satysfakcja uzytkownika wykonujacego zadanie moze by¢ typowo
ekonomiczna (finansowa), spoteczna (rozpoznawalnos$¢) lub indywidualna (wzrost poczucia
wlasnej warto$ci, rozwoj umiejetnosci). Z kolei podmiot zlecajacy zadanie uzyskuje

rozwiazanie zleconego problemu?.

Jeff Howe, poza definicja, zidentyfikowat takze rézne formy, jakie moze przybieraé
crowdsourcing w zaleznos$ci od tego, czego oczekuje podmiot korzystajacy z zasobow

zbiorowosci tj.:

e wiedzy i pomysiow,

e informacji i zasobow,

e kapitatu (co wtasnie nazwal crowdfundingiem),

e mikropracy, czyli wykonywania drobnych zadan w ramach wigkszego projektu w

zamian za drobne wynagrodzenie®.

Jak mozna zauwazy¢, jedna z odmian crowdsourcingu wymieniona przez J. Howe’a jest

crowdfunding, co wskazuje na szerszy kontekst crowdsourcingu, z ktorej to koncepcji w

2 D.T. Dziuba, op.cit., s. 11.

27 J. Howe, The rise of crowdsourcing, “WIRED”, 2006, https://www.wired.com/2006/06/crowds/, dostep:
15.11.2018.

2 A. Boniewicz, Crowdfunding jako Zrédio finansowania pomystéw w Polsce, "Portal Innowacji", 2016,
https://www.pi.gov.pl/parp/chapter 86197.asp?soid=EABSFEAF802748F6ACA33D04F190096F# ftn§,
dostep: 15.11.2018.

¥ J. Howe, op. cit.
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dalszej kolejnosci “wytonit si¢” crowdfunding. Crowdsourcing opiera si¢ gldwnie na
przeptywie wiedzy, umiejgtnosci lub gotowych projektéw od uzytkownikow internetu do
podmiotu poszukujacego danego rozwiazania. Crowdfunding to z kolei zaproszenie
skierowane do uzytkownikdéw internetu do finansowania zgloszonego na platformie

internetowej przedsiewzigcia®™.

Daren Brabham, badacz najdtuzej zajmujacy sig analiza koncepcji crowdsourcingu, definiuje
go jako metod¢ wykorzystywania kolektywnej inteligencji internetowych spotecznosci

stuzaca realizacji konkretnych zadan i celow organizacji*'.
W ujeciu Brabhama cztery determinanty crowdsourcingu to:*

1. organizacja, ktéra ma zadanie do wykonania,

2. spoleczno$¢ (“thum”), ktory jest chetny sam z siebie wykona¢ dane zadanie,

3. $rodowisko internetowe, ktore umozliwia wykonanie danej pracy i spoteczno$¢, ktora
prowadzi interakcje z organizacja,

4. wspo6lny zysk dla organizacji i danej spotecznosci.

Mozna zatem zauwazy¢, iz zaréwno crowdsourcing, jak i crowdfunding sa metodami
opartymi na wykorzystaniu technologii internetowej (Web 2.0), a takze dostepu do — jak to
okresla Dziuba — “niezidentyfikowanych i masowych grup uczestnikéw (“thumu”)”. Obie te

metody takze stosowane sa w formie otwartego zgtoszenia do wspomnianego “thumu’?’,

Do traktowania tych dwodch koncepcji roztacznie sklania jednak fakt, iz crowdsourcing, w
przeciwienstwie do crowdfundingu, opiera si¢ na korzystaniu z potggi i wiedzy “ttumu” i nie
przybiera formy materialnej. Ludzie wspieraja projekt czy firm¢ swoimi ustugami, wiedza i
czasem w zamian za wynagrodzenie badz nie. Natomiast crowdfunding co do zasady
uwzglednia na pierwszym miejscu wsparcie finansowe ze strony “thumu”, co sktania do
postrzegania oraz badania go jako indywidualnego konceptu®. Podobienstwa i roznice

migdzy tymi pokrewnymi koncepcjami zostaly zestawione w tabeli 1.1.

3% A. Boniewicz, op. cit.

31 D.C. Brabham, Crowdsourcing, “MIT Press”, 2013, s. 5-6.
32D. C. Brabham, op.cit., s. 5-6.

3 D.T. Dziuba, op.cit., s. 11.

* M. Hossain, G. Oparaocha, op.cit., s. 20.
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Tabela 1.1. Podobienstwa i réznice migdzy crowdsourcingiem i crowdfundingiem

rozwdj umiejgtnosci,
Czy uznanie

Crowdsourcing Crowdfunding
Oczekiwanie Otwarte zaproszenie Otwarte zaproszenie do wsparcia
projektodawcy do dzielenia si¢ finansowego danego projektu
wiedza, informacjami, kierowane do uzytkownikow
zasobami oraz platformy
naktadami pracy
kierowane do
uzytkownikow
platformy
Forma Przesytanie efektow Wsparcie finansowe
Zaangazowania pracy
spolecznosciowego
Gratyfikacja Finansowe nagrody Filantropia, nagrody rzeczowe,
uzytkownikow dla najlepszych ew. zysk z odsetek z
projektow, zainwestowanego kapitatu, czy
pozamaterialne dywidendy z udziatow
korzysci jak np.
satysfakcja z
wspottworzenia,

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: D. T. Dziuba, Rozw6j systeméw crowdfundingu — modele,

oczekiwania i uwarunkowania, ,,Problemy Zarzadzania”, 2012
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1.2. Definicja crowdfundingu

Pojecie “crowdfunding” to synteza pochodzacych z jezyka angielskiego stow “crowd” (ttum)
1 “funding” (finansowanie), ktore — dostownie — oznacza gromadzenie srodkow finansowych
od szerokiego grona internautow. W Polsce funkcjonuje rowniez odpowiednik tego terminu,

czyli “finansowanie spotecznos$ciowe”, ktdrego autorstwo przypisuje sie Karolowi Krolowi®.

Termin “crowdfunding” zostal po raz pierwszy uzyty przez Michaela Sullivana w 2006 roku
na blogu fundavlog. Napisat on m.in., ze “(...) gromadzenie $rodkéw finansowych z “thumu”
jest baza, od ktorej wszystko inne zalezy 1 jest tworzone. Zatem crowdfunding jest

wlasciwym okre$leniem, bym mogt wyjasnié istote fundavliog”.

W literaturze przedmiotu istnieje mnogos$¢ definicji tego zjawiska, przytaczajac tylko kilka z

nich w Tabeli 1.2.

Tabela 1.2. Wybrane definicje crowdfundingu w literaturze

Autorzy definicji Definicja

K. Harrington (2014) “Crowdfunding to zbiorowy wysitek jednostek, ktore
dzialaja w sieci i gromadza pieniadze, najczgsciej ze
wsparciem sieci, aby wspiera¢ inicjatywy tworzone przez

innych ludzi lub organizacje.”’

E. Kirby, S. Worner “Pojecie parasolowe opisujace pozyskiwanie matych kwot
(2014) pieniedzy od duzej grupy ludzi lub organizacji w oparciu o
platforme internetowa 1 w celu sfinansowania projektu,
biznesu lub osobistej pozyczki i innych potrzeb.”*®

35 'W. Mikowska, Crowdfunding — trudne stowo, prosta definicja, ""WspieramKulture.pl", 2015,
http://wspieramkulture.pl/aktualnosci/126-Crowdfunding_trudne slowo prosta definicja, dostgp: 17.11.2018.
3 D. T. Dziuba, op.cit., s. 9.

37 K. Harrington, Cashing in on Crowdfunding, 2014,
http://www.forbes.com/sites/kevinharrington/2014/02/07/cashing-in-on-crowdfunding/#1ea514ec34fc, dostep:
23.01.2019.

8 B, Kirby, S. Worner, Crowd-funding: An Infant Industry Growing Fast, 2014, s. 4.
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C. Ingram, R. Teigland “Gromadzenie niewielkich wptat na indywidualne projekty

od duzej grupy uzytkownikéw (“thumu’) ze wsparciem

(2013) . . ., - . e
internetu 1 medidw spotecznosciowych, ktore umozliwiaja

przedsigbiorcom zaprezentowanie pomystu lub planu

biznesowego wigcej niz tylko rodzinie i przyjaciotom.”

P. Belleflamme i in. “Crowdfunding to otwarta prosba wystosowana za

(2013) posrednictwem internetu, dotyczaca pozyskania srodkow
finansowych, czy to w formie donacji, czy wptat w zamian
za produkt lub inna nagrodg, na konkretna inicjatywe i w
konkretnych celach.”*

K. Krol (2013) “Crowdfunding to rodzaj gromadzenia i alokacji kapitatu
przekazywanego na rzecz rozwoju okreslonego
przedsigwzigcia w zamian za okre$lone §wiadczenie
zwrotne, ktory angazuje szerokie grono kapitatodawcow,
charakteryzuje si¢ wykorzystaniem technologii
teleinformatycznych oraz nizsza bariera wejscia i lepszymi

warunkami transakcyjnymi, niz ogoélnodostepne na rynku.”*!

Beltiin. (2012) “Proces gromadzenia kapitatu na projekt, inicjatywe, czy
przedsigwzigcie polegajacy na gromadzeniu licznych,
wzglednie drobnych wptat finansowych lub inwestycji ze

wsparciem sieci.”*

M.D. Greenberg i in. “Proces pozyskiwania wsparcia finansowego z duzej grupy
9943

(2013) jednostek dla potrzeb gromadzenia funduszy.

R. Wash (2013) “Crowdfunding to aktywnos$¢ polegajaca na ubieganiu si¢
poprzez otwarte zgloszenie o pozyskanie funduszy od duzej

3% C. Ingram, R. Teigland, Crowdfunding among IT entrepreneurs in Sweden: A qualitative study of the funding
ecosystem and ICT entrepreneurs’ adoption of crowdfunding, 2013, s. 13.

40P, Belleflamme, T. Lambert, A. Schwienbacher. Individual Crowdfunding Practices, ”Venture Capital: an
International Journal of Entreprencurial Finance”, 15 (4), 2013, s. 313-333.

K. Krol, op.cit., s.16.

2 B. Belt, C. Brummer, D. Gorfine, Crowdfunding: Maximizing the Promise and Minimizing the Peril,
“Washington, DC: Milken Institute”, 2012, s. 12-24.

 M.D. Greenberg, B. Pardo, K. Hariharan, E. Gerber, Crowdfunding Support Tools: Predicting Success &
Failure, “Proceedings of CHI” 13 Conference”, Paryz 2013, s. 2.
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grupy uczestnikéw rynku, na potrzeby realizacji nowych

pomystow.”*

A. Agrawal 11n. (2013) “Crowdfunding to metoda finansowania projektow artystow
1 przedsigbiorcéw, pomagajaca realizowac cele, ktérych
najpewniej nie udatoby si¢ sfinansowa¢ w zaden inny

sposdb.”®
T. Lambert, A. “Otwarte zgloszenie, zwykle poprzez Internet, majace na
Schwienbacher (2010) celu pozyskiwanie zasobow finansowych albo poprzez

donacjg, badZ zamiennie za jaka$ formg nagrody i/lub prawa

glosu, aby wesprze¢ inicjatywy dla jaki$ celow.”*

D. Marom, O. Sade (2014) | “Crowdfunding to innowacyjny mechanizm finansowy,
ktéry taczy mozliwosci internetu i mediow spotecznosci w
celu pozyskania funduszy od duzej grupy inwestoréw,
najczesciej pozyskujac od kazdego z nich niewielkie

2947

wplaty.

S. Steinberg (2012) “Crowdfunding to proces zwracania si¢ do opinii publiczne;j

po wplaty finansowe, ktore zapewnia kapitat na realizacje

nowych przedsiewzigé.”*®

B.J. Rubinton (2011) “Proces, w ktoérym jedna strona stara si¢ o pozyskanie

drobnych wptat od wielu os6b z drugiej, oczekujacych w

zamian jakiej$ warto$ci zwrotnej.”*

Oxford Dictionary (2017) | “Metoda finansowania projektow i przedsigwzigc
biznesowych przez gromadzenie niewielkich kwot

# R. Wash, The Value of Completing Crowdfunding Projects, “Proceeding of the International Conference on
Weblogs and Social Media (ICWSM)”, Boston, MA, 2013.

4 A. Agrawal, Ch. Catalini, A. Goldfarb, Crowdfunding: Social Frictions in the Flat World?, University of
Toronto, “NBER Working Paper”, 2013,
http://innovation-regulation2.telecom-paristech.fr/wp-content/uploads/2014/01/Avi-Godfarb-Crowdfunding.pdf,
dostep: 17.10.2018.

4 T. Lambert, A. Schwienbacher, An Empirical Analysis of Crowdfunding, Universite catholigue de Louvian &
University of Amsterdam, Business School, 2010, s. 4-6.

47D. Marom, A. Robb, O. Sade, Gender Dynamics in Crowdfunding (Kickstarter): Evidence on Entrepreneurs,
Investors, Deals and Taste-Based Discrimination, 2016, https://ssrn.com/abstract=2442954, s. 7-10.

8 S. Steinberg, The Crowdfunding Bible - How to Raise Money for Any Startup, Video Game or Project, “Lulu
Press”, 2012, s. 4.

# B.J. Rubinton, Crowdfunding: Disintermediated Investment Banking, 2011,
https://ssrn.com/abstract=1807204, dostep: 20.10.2018.
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finansowych od duzej grupy ludzi, zazwyczaj za

posrednictwem internetu.”*

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: zestawionych zrodet zaznaczonych w przypisach przy
powyzszych definicjach

Hossain 1 Oparaocha, ktorzy zintegrowali powyzsze definicje, zaproponowali wlasna,
autorska — wyczerpujaca, syntetyczna 1 prezentujaca zarazem najwazniejsze cechy tego
zjawiska:>' “Crowdfunding to realizowana za posrednictwem internetu metoda finansowania
inicjatyw przez rozproszone donacje i mikro-sponsorstwa w postaci drobnych wptat od duzej
grupy ludzi w okreslonym przedziale czasowym. Stuzy to finansowaniu zadan, pomystoéw,
czy projektow przez otwarte wezwanie do wsparcia przy wykorzystaniu technologii Web 2.0,
ktére umozliwiaja donatorom wptlaty, zakup produktéw, udzielenie pozyczek czy
inwestowanie w oparciu o ich przekonanie o atrakcyjnosci projektu, wiarygodno$ci autora

i/lub zwrocie z inwestycji.”>

Autor rozprawy postuguje si¢ wersja uproszczona powyzszej definicji, proponowang przez
Dariusza Tadeusza Dziubg: “[crowdfunding] to proces realizowany w S$rodowisku
internetowym, aktywizowany poprzez otwarte zgloszenie oferty (celu przedsigwzigcia,
projektu), polegajacy na pozyskiwaniu wolnych $§rodkow finansowych od potencjalnie

ogromnej liczby rozproszonych uczestnikéw (“thumu’)>>.

Poza sama definicja, Dziuba zwraca uwagg kluczowy w crowdfundingu aspekt nagradzania
wspierajacych w zamian za wplaty, zaznaczajac, ze “gromadzenie zasoboéw finansowych
moze by¢ dokonywane w formie bezzwrotnej donacji wynikajacej z celow charytatywnych,
motywow filantropijnych albo platno$ci w oczekiwaniu na nagrodg rzeczowa, badz tez dla

mozliwo§ci pozyczania zasobow w przyszlosci, albo — inwestycji w okreslone

» Crowdfunding, “Oxford Dictionaries”, https:/en.oxforddictionaries.com/definition/crowdfunding, dostep:
18.11.2018.

5 M. Hossain, G. Oparaocha, op.cit., s. 10.

52 Definicja w oryginale: Crowdfunding is an Internet-based funding method for the realization of an initiative
through online distributed contributions and micro-sponsorships in the form of pledges of small monetary
amounts by a large pool of people within a limited timeframe; It is the financing of a task, idea, or project by
making an open call for funding through mainly Web 2.0 technologies, so funders can donate, pre purchase
products, lend, or invest based on their belief'in an appeal, the promise of its founder, and/or the expectation of
a return.

53 D. T. Dziuba, op. cit.,s. 11.
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przedsigwzigcia (firmy, zwlaszcza we wstepnej fazie rozwoju) w oczekiwaniu na gratyfikacje

finansowe i udzialy w zyskach, akcje, czy inne papiery warto$ciowe.”*

Mozna zatem zauwazy¢, 1z organizator zbiorki crowdfundingowej moze zaoferowac
konkretne §wiadczenie zwrotne jak nagrody rzeczowe czy udzial w przyszltych zyskach,
jednak nie jest to warunek konieczny. W zwiazku z tym Autor niniejszej rozprawy proponuje

przyjac taksonomiczny podziat na:

e crowdfunding w ujgciu szerszym, czyli dowolna formg¢ gromadzenia $rodkéw
finansowych od grupy ludzi przez internet;

e crowdfunding w ujgciu wezszym, czyli metode, ktora umozliwia gromadzenie
srodkow finansowych od grupy ludzi przez internet, jednak w zamian za okre§lona
warto$¢ zwrotna, jak np. nabycie produktu droga przedsprzedazy czy innej nagrody,
udzial w zyskach z przedsigwzigcia poprzez nabycie udziatow lub akcji, czy tez

symboliczne $wiadczenie (np. podziekowanie imienne na Facebooku®).

Ze wzgledu na kontekst badanej branzy w dalszych rozwazaniach Autor skupi si¢ na ujgciu

wezszym crowdfundingu.

5 D.T. Dziuba, op.cit., s. 11.
5 E. Burkett, 4 Crowdfunding Exemption? Online Investment Crowdfunding and U.S. Securities Regulations,
“Transactions: The Tennessee Journal of Business Law”, Vol. 13, Issue 1, 2011, s. 66.
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1.3. Cechy charakterystyczne crowdfundingu

Analizujac powtarzajace si¢ elementy obecne w roznych definicjach crowdfundingu oraz
opisy tego zjawiska we wciaz skromnej literaturze przedmiotu, mozna z tatwoscia wyrdznié

cechy charakterystyczne dla finansowania spotecznosciowego. Naleza do nich:

Wsparcie finansowe od szerokiego grona os6b

W najprostszym znaczeniu tego slowa, crowdfunding oznacza docieranie do rozproszonej
grupy odbiorcéw, zwanej inaczej “thumem” w celu zebrania od nich stosunkowo matych
kwot pieniedzy®®. Z zalozenia latwiej jest zebra¢ wiele matych kwot pochodzacych od

rozproszonych donatoréw, anizeli kilka bardzo duzych od wyspecjalizowanych inwestorow>’.
Technologia cyfrowa i Srodowisko internetowe

Kolejnym elementem niezbywalnym, co do ktérego badacze nie maja watpliwosci, jest rola
internetu 1 medidow spoteczno$ciowych w kampaniach crowdfundingowych. To w tym
srodowisku autorzy projektéw prezentuja swoja potrzebg w formie otwartego zgtoszenia, i to
przez internet gromadza wplaty finansowe w bezgotdwkowej formie™. To takze dzigki
komunikacji online z odbiorcami tworcy promuja swoja zbiorke 1 wzbudzaja nia
zainteresowanie®. Nie mialoby to miejsca, gdyby nie technologie Web 2.0, np. portale
internetowe, systemy platnosci online i pozostale cyfrowe narzgdzia, ktére stanowia

infrastrukture dla kazdej tego typu zbiorki®.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, iz crowdfunding moze w jakim$ stopniu by¢ realizowany
rowniez offline, co jest skutkiem zacierajacej si¢ granicy miedzy $§wiatami online 1 offline.

Przyktadowo, mozna zbiera¢ wplaty od przechodniow na ulicy, ktérzy pod wplywem prosby

%6 Warto przy tym zaznaczyé, ze wsparcie — w odréznieniu np. od crowdsourcingu — ma charakter stricte
finansowy. Jezeli by odja¢ ten element, tj. czton “funding”, metoda ta straci swoja istotg. Spoteczno$¢ moze
dodatkowo zaoferowaé pomysty, wsparcie niematerialne, podzieli¢ si¢ opinig itp., ale jest to bez wyjatku wtdrne
wzgledem wsparcia pienigznego.

57 O.M. Lehner, Crowdfunding Social Ventures: A Model and Research Agenda. Crowdfunding social ventures:
a model and research agenda, “Venture Capital”, 15(4), 2012, s. 289-311, https://ssrn.com/abstract=2102525.
%8 K. Krél, op. cit., s. 25.

% E. Mollick, The Dynamics of Crowdfunding: An Exploratory Study, "Journal of Business Venturing", 29,
2014, s. 1-16.

% A. Schwienbacher, B. Larralde, Crowdfunding of Small Entrepreneurial Ventures, 2012, s. 17-22.

za: D. Cumming, The Oxford Handbook of Entrepreneurial Finance, Chapter 13, Oxford University Press,
Oxford.
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dokonaja wptaty na konkretny cel za posrednictwem tabletu czy smartfona. Doktadnie w taki
sposob dziata m.in. Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy pod postacia “Wirtualnego Serca”.
61 Z oczywistych wzgledow, gdyby byta to wylacznie kwesta z pominigciem $rodowiska

internetowego, nie miatoby to nic wspodlnego z crowdfundingiem.
Otwarte wezwanie i globalno$¢

W literaturze przedmiotu niczym refren powraca réwniez zwrot “open call”, ktdry oznacza
mniej wigceej tyle, co “otwarte wezwanie” czy “otwarte zaproszenie”. W zwiazku z tym, iz
zbidrki organizowane sa w Srodowisku Web 2.0, dostgp do nich uzyskuja wszyscy na caltym
$wiecie®”. Dowolna osoba, z kazdego zakatka $wiata i bez wzgledu na wiek, pte¢, jezyk, czy
wyksztalcenie, moze wesprze¢ inicjatywe crowdfundingowa 1 pomodc zrealizowaé
przedstawiony w niej cel. W praktyce oczywiscie problemem sa bariery jezykowe, stad
najpopularniejsze sa platformy anglojezyczne, ktore de facto operuja globalnie — nie za$

platformy regionalne badz lokalne operujace w innych je¢zykach.
Intuicyjnos¢ i uniwersalnos¢

Crowdfunding zyskal na popularnosci m.in. za sprawa swojej intuicyjnosci, tj. prostoty
mechaniki oraz uniwersalnos$ci, czyli zastosowania dla roéznorodnych projektow
inicjowanych przez osoby fizyczne, NGOs, przedsigbiorcow, startupy, artystow, tworcoOw
gier, dziennikarzy i innych®. W teorii kazda osoba i kazdy podmiot moze zrealizowaé
kampani¢ finansowania spoteczno$ciowego. W praktyce nie kazdy sktoni spotecznos$¢ do
udzielenia wsparcia finansowego, jak np. duze korporacje, ktoére nie zmagaja si¢ z problemem

braku kapitatu.
Transparentnos¢ i zaufanie

Zbiorki crowdfundingowe opieraja si¢ nie zapewniaja realnych gwarancji wptacajacym co do
tego, w jaki sposob zebrane $rodki zostana rozdysponowane, zatem zaufanie mi¢dzy obiema
stronami jest w tym wypadku warunkiem koniecznym®. Ze wzgledu na mozliwos$¢

wystapienia réznego rodzaju oszustw, im bardziej transparentna jest kampania i komunikacja

81 Wirtualne Serce, Wspieram.to, https://wspieram.to/wosp, dostep: 18.12.2018.

02 K. Krol, op. cit., s. 25.

% D.T. Dziuba, op. cit., s. 16.

% H.G. Klaebe, R. Laycock, How to Work the Crowd: A Snapshot of Barriers and Motivations to Crowdfunding,
“Australia Council for the Arts”, Sydney, NSW, 2012, s. 16.
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jej tworcow, tym bardziej jest ona doceniana przez odbiorcow®. A zatem wazne jest, aby

autorzy kampanii crowdfundingowych wyraznie wskazywali:

e cel, na ktory zamierzaja pozyska¢ srodki,

o wysokos¢ kwoty, ktora potrzebuja pozyskac by ten cel zrealizowac,

e informacja o tym, na co planuja przeznaczy¢ ewentualna nadwyzke zebranych
srodkow,

e informacja o tym, kto stoi za projektem i jakie jest tych osob dos§wiadczenie.

Brak powyzszych informacji z reguly utrudnia badZz wregcz uniemozliwia pozyskanie srodkow
finansowych od spotecznos$ci, w zwiazku z czym transparentno$¢ stanowi fundament

zaufania, a samo zaufanie — podstawg stosowania crowdfundingu.
Motywacja i Swiadczenie zwrotne

Motywacja jest bardzo skomplikowanym kognitywistycznym zjawiskiem, panuje jednak
zgoda co do tego, ze sam aspekt motywacji w crowdfunding, zardowno po stronie autoréw
zbiorek, jak 1 osOb je wspierajacych, jest istotny — to od niej zalezy powodzenie
przedsiewziecia®. To, co motywuje organizatorow zbiorek do stosowania crowdfundingu w
branzy gier wideo jest de facto przedmiotem badania niniejszej dysertacji. Z perspektywy
0sOb wspierajacych inicjatywy crowdfundingowe w branzy gier w mniejszym stopniu jest to
motywacja wewngtrzna, a na konkretne $wiadczenia zwrotne, takie jak cyfrowa kopia gry
nabyta w przedsprzedazy, gadzety i1 akcesoria, czy unikalne doswiadczenia. W przypadku
finansowania przedsigwzig¢ w modelu udzialowym wspierajacych motywuje perspektywa
zwrotu z inwestycji, czyli np. udziat w zyskach ze sprzedazy gry wideo lub zysk ze zbycia

udziatow w spotce.

% E. M. Gerber, J. Hui, Crowdfunding: Motivations and Deterrents for Participation, "ACM Transactions on
Computer-Human Interaction", 20 (6), 2013, s. 1-32.

% E.M. Gerber, J. Hui, P. Y. Kuo, Crowdfunding: Why people are motivated to post and fund projects on
crowdfunding platforms, “Proceedings of the International Workshop on Design, Influence, and Social
Technologies: Techniques, Impacts and Ethics”, 2012, s. 7-10.
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1.4. Mechanizm i uczestnicy crowdfundingu

Odwotujac si¢ do wspomnianej w poprzedniej sekcji uniwersalnosci crowdfundingu i

prostoty jego mechaniki, typowy przebieg zbiorki wyglada nastepujaco:®”’

1. Autor projektu, tj. osoba fizyczna badz organizacja, prezentuje projekt za
posrednictwem specjalnej platformy internetowe;.

2. “Thum” (czyli spotecznos$¢) internautéw decyduje, czy chce projekt wesprzec
finansowo.

3. W zamian za wplaty wspierajacy w spolecznosci otrzymuja jakas warto$¢, np.
nagrode lub udzialy (crowdfunding w ujgciu wezszym) badZ nic poza poczuciem
zrobienia czegos$ dobrego (crowdfunding w ujeciu szerszym).

4. Zbiorka zostaje zakonczona w przypadku

o sukcesu, tj. zebrania zaktadanej kwoty pienigdzy

o sukcesu, tj. zebrania wigcej niz zaktadana kwota pienigdzy

o sukcesu, tj. nie zebrania zakladanej kwoty pieniegdzy w modelu elastycznym
finansowania

o porazki, tj. nie zebrania zaktadanej kwoty pieniedzy w modelu “wszystko albo
nic” finansowania

o anulowania zbiorki w trakcie jej trwania

W tak rozumiany proces zaangazowane sa trzy strony: inicjator projektu, spolecznos¢

wspierajacych oraz platforma crowdfundingowa®.
Inicjator projektu

W literaturze przedmiotu pojawia si¢ kilka okreslen dla inicjatora projektu

crowdfundingowego, takich jak autor, zalozyciel badz tworca zbiorki, projektu czy kampanii

7 J. Holmberg, Crowdfunding and Economic Growth: Potential Effects on Investment Efficiency, “Umea
Universitet”, 2016, s. 9-10.

% Warto zaznaczy¢ takze istnienie kilku innych aktoréw zwiazanych z platformami, nie zaangazowanych
bezposrednio w proces crowdfundingu, ale sporadycznie wskazywanych w literaturze przedmiotu, jak
posrednicy ptatnosci internetowych (np. PayPal badZ PayU), dostawcy technologii (tj. producenci wtyczek lub
systemow czy cze$ci sktadowe platform crowdfundingowych), a takze systemy zabezpieczen dla platform
crowdfundingowych.

23



lub projektodawca albo beneficjent”. Jego celem celem jest pozyskanie $rodkow

finansowych od wspierajacych na realizacje swoich pomystoéw i przedsigwzigé.”

Autorem projektu crowdfundingowego moze by¢ w praktyce kazdy: artysta, projektant,
organizacja non-profit i for-profit, startup, mate badz $rednie przedsiebiorstwo’'. Majac na
uwage tematyke niniejszej dysertacji, w branzy gier wideo inicjatorami zbiorek sa studia

deweloperskie lub indywidualni tworcy.
Spoleczno$¢ wspierajacych

W literaturze nazywana takze “thumem”, spoteczno$cia oraz — w zaleznosci od przyjgtego
modelu  crowdfundingu -~ fundatorami, donatorami, darczyncami, sponsorami,

pozyczkodawcami lub inwestorami’?.

To nieokreslona, ogdlnodostgpna za sprawa internetu grupa ludzi, ktérzy decyduja sig
wesprze¢ finansowo dane projekty. Przy tym ponosza ryzyko i najczgsciej oczekuja nagrody

(produktu, zwrotu z inwestycji etc.)”.

Zaktada si¢ takze, ze liczba uczestnikéw tego rynku jest potencjalnie nieskonczona, a dostep
do niego jest nieograniczony. Jedynie projekty o bardzo specyficznym charakterze naktadaja

ograniczenia na potencjalnych inwestorow czy fundatorow’*.
Platforma crowdfundingowa

Platforma crowdfundingowa, nazywana takze portalem lub organizacja crowdfundingowa,
wzglednie systemem elektronicznym’™. To funkcjonujacy w internecie posrednik miedzy
inicjatorem projektu a spotecznoscia wspierajacych, ktory oferuje cyfrowa przestrzen dla

zbidrek, pozwala na dotarcie inicjatorow do “thumu”, komunikacj¢ miedzy nimi (za pomoca

% D.T. Dziuba, op.cit., s. 14. Poréwnaj: A. Ordanini, L. Miceli, M. Pizzetti, A. Parasuraman, Crowd - funding:
transforming customers into investors through innovative service platforms, “Journal of Service Management”,
Vol. 22 Issue: 4, 2011, s. 443-470.

70 Tbidem.

"' Crowdfunding in a Canadian Context, “Canada Media Fund”, 2012, s. 24-25.

2 D.T. Dziuba, op.cit., s. 14.

" A. Ordanini, L. Miceli, M. Pizzetti, A. Parasuraman, op.cit., s. 440-451.

" D.T. Dziuba, op. cit., s. 14.

75 Ibidem.
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m.in. opiséw, zdje¢, obrazéw, nagran audio-wideo, danych dotyczacych samego projektu) i

przekazywanie wptat™.

Takie rozumienie platformy crowdfundingowej pozwala wyrdzni¢ trzy ich rodzaje’”:

1. Wyspecjalizowane, tj. takie, ktére koncentruja si¢ na wybranej tematyce lub branzy
(np. platforma muzyczna SellABand badz polska platforma dla gier wideo Crowd
Dragons).

2. Ogodlne, tj. takie, ktore sa otwarte na projekty rdéznego typu, reprezentujace rdzne
tematyki 1 branze (jak wspomniana najwigksza na §wiecie platforma Kickstarter, czy
polska PolakPotrafi.pl).

3. Typu DIY, tj. platformy tworzone samodzielnie przez inicjatorow, ktoére moga by¢
rownie dobrze strona internetowa autora ze zintegrowanym modutem ptatnosci,

umozliwiajaca zbieranie wptat od wspierajacych w czasie rzeczywistym.

78 A. Ordanini, L. Miceli, M. Pizzetti, A. Parasuraman, op.cit., s. 440-451.
7 Crowdfunding in a Canadian Context, op.cit., s. 25.
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1.5. Modele crowdfundingu

W literaturze przedmiotu istnieje kilka réznych typologii 1 klasyfikacji modeli
crowdfundingu. Zdecydowana wigkszos¢ z nich konstruowana jest na podstawie charakteru

relacji 1 $wiadczen migdzy stronami, czyli tworca projektu 1 spoteczno$cia wspierajacych.

Patrzac chronologicznie, pierwsza typologi¢ modeli crowdfundingu zaproponowat Ordanini,

opierajac ja na kryterium ryzyka podejmowanego przez wspierajacych’:

e wysokie ryzyko / wysoki zwrot: w tym modelu $wiadczenie zwrotne ma z reguty
charakter materialny dla oséb darczyncow, np. udziat w zyskach ze sprzedazy; jest to
model zblizony w swojej specyfice do funduszy VC, ktoére oferuja potencjalnie
wysoki zwrot przy jednoczesnie wysokim podejmowanym ryzyku;

e niskie ryzyko / niski zwrot: niosacy szersze spektrum potencjalnych nagréd i
benefitow, jednak o nizszej warto$ci, takze uwzgledniajacy nagrody emocjonalne;

e niemal nieistniejace ryzyko: model, pod ktéorym mozna podporzadkowac przede
wszystkim inicjatywy dobroczynne 1 takie, z ktorych mozna oczekiwaé jedynie

zwrotu niematerialnego.

Kolejna prébe uporzadkowania modeli crowdfunding podjat Mollick, proponujac typologie

oparta na kategoriach wspierajacych”:

e filantropow, nie oczekujacych zadnej korzy$ci w zamian za wsparcie,
e inwestorow, oczekujacych zwrotu finansowego,
e i wczesnych klientow, oczekujacych produktu, ustugi, czy probki dzieta, ktore

wspieraja droga crowdfundingu — czgsto w postaci wezesnego dostepu.

Klasyfikacja z 2010 r. proponowana przez Belleflamme’a, Lamberta i Schwienbachera
stanowi protoplast¢ najpopularniejszej typologii opartej na rodzajach §wiadczen zwrotnych

dla wspierajacych®:

BA. Ordanini, L. Miceli, M. Pizzetti, A. Parasuraman, op.cit., s. 443-470.

" E. Mollick, op.cit., s. 1-16.

8 P. Belleflamme, T. Lambert, A. Schwienbacher, Crowdfunding: An industrial organization perspective,
“Digital Business Models: Understanding Strategies”, 2010, s. 25-26.
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e model donacyjny, zwiazany najczesciej z organizacjami nie nastawionymi na zysk,
ktorych wspieranie nie wiazg si¢ z otrzymaniem jakichkolwiek nagrod czy zwrotu
inwestycji, a jedynie poczuciem wspierania szlachetnych przedsigwzie¢ i czynienia
dobra;

e model pasywnego inwestowania, ktory oferuje jaka$ forme nagrod dla wspierajacych
w zamian za donacje. Niektore inicjatywy oferuja réznego rodzaju nagrody, aby
przyciagna¢ inwestoroOw. Nie oznacza to jednak, ze ich twoércy sa zainteresowani
aktywnym wkiadem “tlumu” w ich projekt. Model ten jest skoncentrowany na
pozyskiwaniu  kapitalu 1 na tym zakoficzenie wspolpracy na linii
inicjator-spotecznos¢.

e model aktywnego inwestowania, w ktorym twoércy projektu oferuja swoim
inwestorom nie tylko drobne nagrody i poczucie wsparcia wspolnej misji. Sa oni
roOwniez zainteresowani aktywnym, realnym wkladem ze strony wptacajacych - ich

feedbackiem i1 wiedza.

Typologia Hemera z 2011 r. rozwija i poszerza typologie Belleflamme’a, Lamberta i

Schwienbachera nie zmieniajac jej istoty®':

e model donacyjny (crowd donations), ktdry stanowi akt altruizmu bez oczekiwania ze
strony wspierajacego jakiegokolwiek §wiadczenia wzajemnego;

e model sponsorski (crowd sponsoring), zaktadajacy przekazanie jasno okreslonej
nagrody w zamian za wsparcie;

e model przedsprzedazy (crowd pre-selling), zaktadajacy wyprodukowanie czego$ (gry,
filmu, muzyki, urzadzenia) w wyniku udanej zbiorki 1 przekazanie tego
wspierajacemu w zamian za donacjg jeszcze przed wypuszczeniem na rynek;

e model pozyczkowy (crowd lending), tj. udzielanie pozyczek przez spoteczno$¢ w
zamian za odsetki splacone w okreslonym terminie.

e model inwestycyjny (crowd investing), najbardziej zlozony, zaktadajacy nabywanie
przez wspierajacych akcji lub udziatow w zamian za dywidendy, udziat w zyskach

spoiki oraz prawo do glosowania.

81 J. Hemer, A snapshot on crowdfunding, Arbeitspapiere Unternehmen und Region, No. R2/2011, “Fraunhofer
ISI”, Karlsruhe, s. 7-12.
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Powyzsza typologia modeli crowdfundingu zostala dalej uproszczona i utrwalona przez
raport branzowy Massolution z 2013 r., sprowadzajac rozdzial modeli do sposobu

nagradzania wspierajacych za ich uczestnictwo finansowe w zbidrce®:

e model opierajacy si¢ na darowiznach — wspierajacy przekazuja pieniadze na dana
zbiorke nie oczekujac namacalnych korzysci;

e model opierajacy si¢ na nagrodach — wspierajacy finansuja dana kampani¢ w celu
uzyskania jakiej$ nagrody;

e model opierajacy si¢ na udzialach — wspierajacy otrzymuja akcje lub udziaty w
zamian za wsparcie finansowe;

e model opierajacy si¢ na pozyczkach — wspierajacy pozyczaja pieniadze tworcom
projektu i oczekuja ich zwrotu w przysztosci. Model ten nie musi obejmowac odsetek;

e model opierajacy si¢ na tantiemach — wspierajacy finansujac tworcow w celu

otrzymania czg¢$ci przychodéw z ich projektow.

Autor, za Karolem Krélem, stosuje na potrzeby niniejszej pracy obecnie najpowszechniejsza
typologi¢ modeli (tabela 1.3.), ktora jest rezultatem dalszej ewolucji typologii Belleflamme’a,

Lamberta i Schwienbachera®’.

8 2013CF The Crowdfunding Industry Report, Massolution, 2013.
za: F. Danmayr, op.cit., s. 24-26.
8 K. Krol, op. cit., s. 57-62.
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Tabela 1.3. Uproszczona typologia modeli crowdfundingu

Model crowdfundingu Forma wsparcia Forma zwrotu

Donacyjny (donation based) | Donacje Brak lub zwrot emocjonalny

Nagrodowy (reward based) | Zakup w przedsprzedazy lub | Nagrody i zwrot

donacje emocjonalny
Pozyczkowy (lending based) | Pozyczka Odsetki
Udziatowy (equity based) Inwestycja Zwrot z inwestycji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Krol, Od pomystu do biznesu dzieki spolecznosci,
“Crowdfunding.pl”, Warszawa 2013, s. 57-62

Metody rozliczania zbidrek

Obok gléwnych modeli crowdfundingu, mozna mowi¢ takze o metodach rozliczania zbidrek
stosowanych przez platformy crowdfundingowe, ktore najczgsciej przyjmuja jedna z dwoch

ponizszych form®:

o “wszystko albo nic” (A/l-or-nothing),

o “wszystko” (Keep it All; Keep-what-you-raise).

W metodzie “wszystko albo nic” twdrca projektu ustala cel finansowy (zaktadana kwote
wymagana do realizacji projektu) i musi w okreslonym terminie te cele zrealizowac. Jesli si¢
to nie uda, srodki wracaja do darczyncoéw, a twoérca nie otrzymuje zadnych §rodkow. Taka

metode stosuja m.in. platformy Kickstarter czy PolakPotrafi®.

W przypadku metody “wszystko” tworca zatrzymuje wszystkie zgromadzone $rodki nawet,
jesli nie osiagnat zaktadanego progu finansowego podczas zbiorki. Jezeli nie zrealizowat
celu, ponosi rowniez wyzsze koszty (wyzsza prowizja dla platformy). Taka metode stosuja
m.in. platformy Indiegogo czy OdpalProjekt.pl®. Metoda “wszystko” jest bardziej
preferowana przez przedsigbiorcow, ktorych projekty moga by¢ zaimplementowane nawet,

jesli cel finansowy nie jest w pelni osiagniety, a zatem projekt moze by¢ skalowany®’.

8 D.T. Dziuba, op. cit., s. 27-28.
$Ibidem.
D.T. Dziuba, op. cit., s. 27-28.
$bidem.
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1.6. Kategorie korzysci stosowania crowdfundingu

Literatura przedmiotu dotykajaca problematyki crowdfundingu pozostaje skromna, w
zwiazku z czym jak dotad tylko kilku uczonych® koncentrowato swoje badania i rozwazania
w zakresie zalet 1 wad tej metody. To co taczy wszystkie te analizy i typologie, to wyraznie
sformutowany wniosek, ze crowdfunding nie ogranicza si¢ jedynie do korzysci o charakterze

finansowym.

Potwierdza to jedyne przeprowadzone przez Gerber i Hui badania empiryczne w zakresie
tego, co zachgca i1 zniechgca projektodawcow do korzystania z crowdfundingu,, ktore
wskazato, ze czynnikow wptywajacych na decyzje o rozpoczeciu kampanii jest wigcej niz

tylko oczywista potrzeba pozyskania finansowania (tabela 1.4.)%.

Niektore kampanie sa tworzone mimo, ze ich tworcy posiadaja juz potrzebne S$rodki
finansowe. Inicjatorom projektu zalezy takze na tzw. feedbacku (informacji zwrotnej), na
promowaniu swojego produktu jeszcze przed wydaniem oraz na zbudowaniu
dtugoterminowej relacji z odbiorcami.”® W zakresie finansowym takze na zachowanie

autonomii oraz nie dzielenie si¢ kontrola z duzymi inwestorami.’!

Tabela 1.4. Czynniki motywujace inicjatorow i wspierajacych zbiorek

crowdfundingowych
Czynniki motywujace Czynniki zniechegcajace
Inicjator e zebranie funduszy ® nieumiejgtnosé

zwigkszenie publicznej przyciagnigcia do
swiadomosci dziatalnosci zbiorki wspierajacych
czy produktu e lek przed porazka
budowanie relacji e naklad zasobow
otrzymanie weryfikacji materialnych i czasu do
rynkowej przeprowadzenia zbidrki

e zachowanie kontroli

8 Byli to: P. Belleflamme, T. Lambert, E.M. Gerber, J. Hui, E. Mollick, A. Schwienbacher, B. Larralde.

% E.M. Gerber, J. Hui, Crowdfunding: Motivations and Deterrents for participation, “ACM Transactions on
Computer-Human Interaction (TOCHI)”, Vol. 20, Issue 6, 2013, s. 1-32.

% E.M. Gerber, J. Hui, op.cit., s. 1-32.

°IS. Steinberg, op.cit., s. 4.
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Wspierajacy e otrzymanie nagrod e brak zaufania do tego, w
e wsparcie innych jaki sposéb inicjator
e Dbycie czgscia spotecznosci wykorzysta pozyskane
e wsparcie szlachetnego celu srodki finansowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: E.M. Gerber, J. Hui, Crowdfunding: Motivations and Deterrents
for participation, “ACM Transactions on Computer-Human Interaction (TOCHI)”, Vol. 20, Issue 6, 2013, s.
1-32

Na tej kanwie Belleflamme zidentyfikowal trzy podstawowe kategorie korzysci

wynikajacych ze stosowania crowdfundingu®*:

e finansowe,
e ckspozycyjne (zdobycie uwagi opinii publicznej, medidw, inwestorow),

e informacyjne.

Na znaczenie pozafinansowych korzys$ci stosowania crowdfundingu wskazuja takze badania
Mollick, ktéry dowodzi, ze tworcy udanych kampanii crowdfundingowych nie kieruja si¢
wylacznie pobudkami finansowymi, ale rowniez pragna potwierdzi¢ rynkowy popyt na ich
produkty czy uslugi oraz zbudowaé spoleczno$¢ wokodt swojej marki. Ma to zwiazek z
tworzeniem si¢ bezposredniej relacji migedzy inicjatorami a wspierajacymi w wyniku zebrania

pieniedzy przez zbidrke”.

Podobnie argumentuje Lax badajacy relacj¢ branzy gier wideo z finansowaniem
spotecznosciowym, ktory obok celu finansowego zbidrek crowdfundingowych wskazuje

réwniez na che¢®:

e weryfikowanie popytu na gr¢ (produkt),
e otrzymanie opinii na temat poszczegdlnych elementdéw gry,

e generowanie uwagi i zainteresowania w celach promocyjnych.

Mozna wigc mowi¢ o dwdch podstawowych kategoriach korzysci crowdfundingu: finansowe

oraz pozafinansowe. Autor w pierwszej kolejnosci omoéwi kategorig korzysci finansowych.

”Belleflamme, P., Lambert, T., & Schwienbacher, A. (2013). Individual crowdfunding practices. Venture
Capital, 15(4), 313333.

%E. Mollick, The Unique Value of Crowdfunding Is Not Money — It’s Community, “Harvard Business Review”,
2016, https://hbr.org/2016/04/the-unique-value-of-crowdfunding-is-not-money-its-community, dostep:
20.11.2018.

%A, Lax, The success factors of game industry crowdfunding campaigns, Jyviskyld: University of Jyviskyld,
2017, s. 14.
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1.6.1. Korzysci finansowe crowdfundingu

Korzysci te odnosza si¢ do funkcji crowdfundingu jako metody pozyskiwania kapitatu od

rozproszonej grupy wspierajacych i obejmujac nastgpujace aspekty:
Obnizanie ryzyka finansowego i zamykanie luki kapitalowej

Najbardziej podstawowa 1 oczywista korzyscia wynikajaca ze stosowania crowdfundingu jest
pozyskiwanie $srodkow finansowych w sytuacji, w ktérej na rynku istnieja bariery korzystania

z innych zrodet kapitatu.”

Belleflamme podkresla walor obnizenia ryzyka zarowno dla inicjatoréw jak 1 spotecznos$ci
wspierajacych czy inwestorow, poniewaz nie zgromadzenie przez dang zbiorke potrzebnej
ilosci srodkéw w pozwala zalozy¢, Zze inwestowanie w nia wigcej czyjegokolwiek wysitku,
czasu, zdrowia 1 zasobow mija si¢ z celem. Po prostu otrzymuje ona negatywny wynik

wstepnego testu rynkowego?®.

Specyfika crowdfundingu, a $cislej sam mechanizm, sprawia, ze obniza on ryzyko finansowe,
jednoczesnie zamykajac tzw. luke kapitalowa. Karol Krél zwraca uwage na fakt, iz
crowdfunding odwraca tradycyjny model wejscia na rynek najpierw generujac przychody ze
sprzedazy docelowego produktu czy dokapitalizowujac spotke, zanim poniesie si¢ faktyczne
naklady inwestycyjne np. na produkcje”. Podkre$la ponadto, ze ryzyko zostaje takze
rozproszone na duza grupg osob wnoszacych stosunkowo niewielki wktad, zamiast na
jednego duzego inwestora czy przez obciazenie Srodkoéw whasnych®. Podpieraja te teze takze

Kappuswamy i Bayus®.

Spotki we wcezesnej fazie rozwoju dodatkowo czgsto musza zmagac si¢ z trudnoscia z
pozyskaniem kapitalu z innych zrédet 1 zmuszone sa zabezpieczy¢ plynnos$¢ finansowa
wlasnymi $rodkami, w czym najlepiej moze pomoéc crowdfunding w modelu udziatowym, co

dodatkowo pokrywa sie z wnioskami i rekomendacjami Banku Swiatowego, ktéry sugeruje

% P. Belleflamme, T. Lambert, A. Schwienbacher, op.cit., s. 23-42. Porownaj: R. Wash, The Value of
Completing Crowdfunding Projects, “ICWSM?”, 2013, s. 3-4. Porownaj: L. Valanciene, S. Jegeleviciute,
Valuation of Crowdfunding: Benefits and Drawbacks, “Economics and Management”, 18(1), 2013, s. 2-5.

% P. Belleflamme, T. Lambert, A. Schwienbacher, op.cit., 2014, s. 585-609.

7K. Krol, op. cit., s. 45.

% Ibidem.

% V. Kuppuswamy, B. L. Bayus, Crowdfunding creative ideas: The dynamics of project backers in Kickstarter,
“UNC Kenan-Flagler Research Paper”, 2014, s. 2-5.
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stosowa¢ crowdfunding jako sposob na domykanie luki kapitatowej w przedziale 50 tys. a 1

mln dolarow'®.
Tansza forma pozyskiwania kapitalu niz inne rynkowe alternatywy

Agrawal 1 Catalini, analizujacy ekonomike crowdfundingu dowiedli, ze crowdfunding moze
by¢ tansza forma pozyskiwania kapitatu dla miodych przedsigbiorstw za sprawa kilku

czynnikow'"':

e poszukiwanie zrodel finansowanie w S$rodowisku pozainternetowym najczescie]
ogranicza do lokalnych zrdodet finansowania; crowdfunding za sprawa srodowiska
Web 2.0 znosi to ograniczenie dajac dostgp do globalnego, rozproszonego kapitatu w
posiadaniu oséb potencjalnie zainteresowanych wsparciem lub zainwestowaniem w
konkretna inicjatywa;

e inicjatorzy zbidrek crowdfundingowych moga “pakietowac” oferowane przez siebie
nagrody i1 produkty w przedsprzedazy, czy nawet taczy¢ je z oferowanym udziatami

lub akcjami, ktore trudniej sprzedawac na innych rynkach niz przez crowdfunding.

Stad wskazanie Agrawal i Catalini, Gerber i Hemer, wskazuja jednak, ze korzys$¢ ta jest
wyrazna przede wszystkim o mtodych przedsigbiorstwa dziatajacych w branzach wysokiego

ryzyka (np. technologicznej), najczes$ciej tozsamych ze startupami'®.
Wigksza niezalezno$¢ niz w przypadku innych form finansowania

Z badan przeprowadzonych przez Gerber i Hui wprost wynika, iz tworcy projektow
crowdfundingowych nie sa zmotywowani po prostu do pozyskania srodkoéw finansowych, ale
do pozyskania ich w sposob demokratyczny, tj. otwarty, transparentny i zgodny z

wyznawanymi przez nich warto$ciami'®.

W przypadku wpuszczenia do spotki funduszu VC (Venture Capital), aniota biznesu lub
otrzymania pozyczki bankowej, czy nawet dofinansowania rzadowego, tworcy musza liczy¢

si¢ w jakim$ stopniu z utrata kontroli. Crowdfunding na tym tle wyr6znia si¢ mozliwoscia

19 Crowdfunding's Potential for the Developing World, op. cit., s. 16.

01 A, Agrawal, Ch. Catalini, A. Goldfarb, Some simple economics of crowdfunding, “National Bureau of
Economic Research”, 2013, s. 21-27.

92 Crowdfunding's Potential for the Developing World, op. cit., s. 16. Poréwnaj: E.M. Gerber, J. Hui, P. Y.
Kuo, op.cit., 2012, s. 7-10. Poréwnaj: J. Hemer, op.cit., s. 7-12.

1% E M. Gerber, J. Hui, P. Y. Kuo, op.cit., s. 4-6.
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zachowania kontroli kreatywnej, artystycznej i biznesowej oraz brakiem twardych warunkow
formalnych typowych dla wsparcia finansowego ze strony bankow czy rzadu, jako ze oparty

jest na grupie rozproszonych drobnych donatoréw lub inwestorow'*.

To wyjasnia duza popularno$¢ crowdfundingu wsréd podmiotdw z przemystow kreatywnych
1 srodowisk kultury, ktore chca wyzwoli¢ si¢ od wptywu silnych 1 wigkszych podmiotow
zapewniajacych kapitat (jak fundusze VC czy wydawcy), jednak w zamian oczekujacych

kontroli nad procesem tworczym.
Mozliwo$¢ stosowania lacznie z innymi formami finansowania

Przytoczeni powyzej badacze zgadzaja si¢ rowniez co do tego, ze crowdfunding jest chgtnie
taczony z innymi zrodtami finansowania'®®. Rozproszenie kapitalu przy jednoczesnym
zachowaniu kontroli daje wigksza sile przetargowa w rozmowach z innymi witascicielami
kapitalu na rynku jak fundusze VC, banki, wydawcow, aniolow biznesu'”, za$ dla nich
samych udana zbidrka crowdfundingowa stanowi dowod wstepnej weryfikacji

przedsiewzigcia i tym samym potencjalnie nizsze ryzyko inwestycyjne'”’.

1.6.2. Korzysci pozafinansowe crowdfundingu

Punktem wyjscia do omdéwienia korzysci pozafinansowych crowdfundingu jest istniejaca juz
klasyfikacja stworzona przez Gerbera 1 Hui na podstawie ich badan empirycznych
uwzgledniajacych wywiady z inicjatorami zbidrek'®, ktora poza korzyS$ciami natury

finansowej uwzglednia rowniez:

e Dbudowanie relacji z wplacajacymi poprzez dtugofalowa interakcje,
e otrzymanie walidacji i informacji nt. warto$ci projektu,

e promocja i zwigkszanie Swiadomosci dziatalnosci.

104 L. Valanciene, S. Jegeleviciute, op.cit., s. 2-5.

195 A K. Agrawal, C. Catalini, A. Goldfarb, op.cit., 2013, s. 21-27.
106 E. Mollick, op.cit., 2014, s. 1-16.

07 K. K161, op. cit., s. 43.

1% E M. Gerber, J. Hui, P. Y. Kuo, op.cit., 2012, s. 4-6.
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Przyjmujac ich klasyfikacj¢ za punkt wyjscia i podpierajac rozwazania dociekaniami innych
badaczy, nmozna poglebi¢ kategori¢ korzySci pozafinansowych crowdfundingu w

nastegpujacy sposob:
Budowanie i angazowanie spolecznosci

Finansowanie spotecznosciowe kreuje przestrzen do komunikacji migdzy tworca projektu, a
“thumem” za sprawa technologii Web 2.0, ktéra pozwala zgromadzi¢ wspolnotg ludzi
polaczonych przez podobne emocje i sympatie do tworczosci lub biznesu inicjatora'®.
Narzgdzia 1 funkcjonalnosci typowe dla mediéw spotecznosciowych, a obecne na
platformach crowdfundingowych, stymuluja bezposrednia i osobista relacje oparta na dialogu

i interakcji''.

Ponadto, Gerber w wyniku swoich badan wykazat, ze 6w dialog i interakcja moga wzmocni¢
oddanie i zaangazowanie jej czlonkdéw spotecznosci, a w efekcie otworzy¢ droge do

kolejnych wptat lub innych korzysci, a nawet zachecié¢ ich do realizacji wlasnych zbiorek''".

Takze Mollick w swoich badaniach dowodzi, ze najwyzsza wartoscia crowdfundingu nie sa
same pieniadze, ale tworzaca si¢ w rezultacie zbiorki bezposrednia relacja migdzy
inicjatorem 1 wspierajacymi i1 wszystkie pozostate wynikajace z tego faktu benefity

omowionych przez Autora w dwoch ponizszych punktach''?,
Pozyskiwanie informacji rynkowych i feedbacku

Pozyskiwanie informacji oraz feedbacku, czyli opinii i sugestii od spolecznosci jest

logicznym skutkiem jej gromadzenia si¢ wokot projektu crowdfundingowego.

Dziuba, rozwazajac ekonomike crowdfundingu dowodzi, ze poza wymiarem finansowym jest

to takze efektywna metoda pozyskiwania informacji rynkowych nt.'"?

e sygnatow ptynacych z rynku,

e realnego popytu na rynek/ustugg,

19 Crowdfunding in a Canadian Context, op.cit., s. 23.

10 A, Schwienbacher, B. Larralde, Crowdfunding of Small Entrepreneurial Ventures, “Handbook of
Entrepreneurial Finance”, Oxford University Press, s. 7-12.

HE.M. Gerber, J. Hui, P. Y. Kuo, op.cit. 2012, s. 7-10.

12 E. Mollick, op.cit., 2016, s. 17-23.

'3 D.T. Dziuba op. cit., s. 50-53.
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e preferencji i oczekiwan konsumentow,

e atakze metoda testowania rynku i zachowan konsumentow.

Zatem crowdfunding moze stuzy¢ do sprawdzania potencjalu rynku i wykazywania jego

potencjatu, tj. tego na ile konsumenci sa nim faktycznie zainteresowani''*,

W ten sposo6b finansowanie spotecznosciowe petni poniekad funkcj¢ badan marketingowych
z ta jednak réznica, ze nie pozostaje w formie deklaratywnej jak w przypadku chocby
kwestionariusza ankiety, a zostaje podparty rzeczywistym aktem przedsprzedazy produkty
czy udziatow.'” Jezeli duza grupa osob wspiera okre$lony projekt, mozna to wrecz uznac, za
objaw “madro$ci thumu”, ktéra prognozuje jego powodzenie juz na wiasciwym otwartym

116

rynku.

Ponadto, poza informacja iloSciowa, znaczenie ma takze informacja jakosciowa. De facto
spoteczno$¢ wspierajacych i1 inwestoréw w trakcie kampanii crowdfundingowej 1 juz dtugo
po jej zakonczeniu moze petni¢ role rozproszonej i dostepnej online grupy fokusowej, ktora
jest chetna dzieli¢ sig¢ feedbackiem, tj. swoimi uwagami, spostrzezeniami i pomystami w

kontekscie dzieta, produktu, czy biznesplanu.'’

Ta relacja moze nabra¢ réwniez glgbszego charakteru, a w efekcie aktywowac potencjat tzw.
user innovation 1 co-creation. Spoteczno$¢ wowczas nie tylko komentuje, ale rowniez
pomaga w ideacji 1 konceptualizacji, testach, podsuwa innowacyjne pomysty czy
wartosciowe kontakty biznesowe, a w efekcie — wspiera autora w lepszym dostosowaniu
istniejacych produktow do ich potrzeb, w szerszym dotarciu do rynku, a nawet w stworzeniu

nowych produktow.''®
Ekspozycja i promocja

Wreszcie, realizacja crowdfundingu niesie ze soba takze szansg¢ na ekspozycje i promocjg, tak

samej osoby inicjatora czy organizacji, jak i ich produktow, ustug lub tworczosci.

"4 Crowdfunding in a Canadian Context, op.cit., s. 23. Pordwnaj: P. Belleflamme, T. Lambert, A.
Schwienbacher, op.cit., s. 585-609.

115 L. Valanciene, S. Jegeleviciute, op.cit., s. 2-5.

116 Thidem.

"7 L. Valanciene, S. Jegeleviciute, op.cit., s. 2-5. Poréwnaj: R. Wash, op.cit., s. 3-4.

18 E. Mollick, op.cit., 2014, s. 1-16. Poréwnaj: P. Belleflamme, T. Lambert, A. Schwienbacher, op.cit., 2014, s.
585-609.
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Zbidrki nierzadko generuja zainteresowanie opinii publicznej w mediach spoteczno$ciowych
i w rezultacie rowniez mediow, czyli tzw. buzz (thumaczac z angielskiego: szum).'"” Naktada
si¢ na to efekt rosnacego zainteresowania potencjalnych wspierajacych projektem

proporcjonalnie ze wzrostem ilo$ci zgromadzonych $rodkow.'?

Czlonkowie spotecznosci, ktorzy wsparli lub zainwestowali w okreslone przedsigwzigcie sa
bardziej sklonni podzieli¢ si¢ informacja na jego temat z innymi 1 promowac zbiorke wsrod
znajomych i w mediach spoteczno$ciowych, co moze uruchomi¢ efekt sieciowy i wirusowy

w promocji inicjatywy.'*!

W zwiazku z tym, iz do kategorii korzysci pozafinansowych crowdfundingu
przyporzadkowa¢ mozna korzysci zwiazane z budowa spolecznosci, pozyskiwaniem
informacji 1 sygnaléw rynkowych, a takze promocja i1 ekspozycja, nietrudno dostrzec ich

zbiezno$¢ z dyscypling marketingu i zarzadzaniem marketingowym.

Philip Kotler definiuje zarzadzanie marketingowe jako “dyscypling sztuki i nauki, zajmujaca
si¢ wyborem rynkéw docelowych oraz pozyskiwaniem, utrzymywaniem oraz poszerzaniem
bazy klientow poprzez tworzenie, dostarczania i komunikowanie najlepszej wartosci dla

klienta”.'** Na funkcje zarzadzania marketingowego wskazuje m.in.:'*

e rozpoznanie rynku, w tym =zbieranie informacji i prognozowanie popytu oraz
prowadzenie badan marketingowych;

e budowanie relacji z klientami, w tym budowanie warto$ci dla klienta, satysfakcji 1
lojalnosci;

e komunikowanie wartosci, w tym reklama, promocja sprzedazy i public relations.

Zasadnos$¢ przyporzadkowania korzysci pozafinansowych crowdfundingu do zakresu funkcji

marketingu podpiera takze typologia funkcji marketingowych w ujeciu Wojciechowskiego:'**

"9 E. Mollick, Swept Away by the Crowd? Crowdfunding, Venture Capital, and the Selection of Entrepreneurs,
2013, s. 7-10.

120 A, Agrawal, C. Catalini, A. Goldfarb, Offline Relationships, Distance, and the Internet: The Geography of
Crowdfunding, "National Bureau of Economic Research”, 2011, s. 12-18.

2! Ibidem.

122 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, “Rebis”, Poznan, 2015, s. 30.

12 Ibidem.

124 T. Wojciechowski., Rynek i marketing w pigufce, “Placet”, Warszawa, 2016, s. 326-327.
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e funkcje przygotowawcze: gromadzenie informacji rynkowych, badanie rynku,
planowanie produktu i programu asortymentowego, kalkulacje i stanowienie cen,
organizowanie systemu dystrybucji, planowanie dziatan promocyjnych, kontrola 1
analiza wynikéw marketingu;

e funkcje wykonawcze: reklama aktywizacja sprzedazy, bezposrednia obstuga klientow,
ekspedycja towarow, transport 1 spedycja, gospodarka zapasami wyrobdéw gotowych,
obstuga serwisowa nabywcow, fakturowanie 1 kontrola realizacji uméw;

e funkcje wspomagajace: finansowanie i partycypacja w ryzyku i ubezpieczenie od jego

skutkow.

W zwiazku z powyzszym, Autor niniejszej rozprawy bedzie od tego miejsca stosowat pojecie

“korzysci marketingowych crowdfundingu” zamiast “korzysci pozafinansowych”.

Podsumowujac powyzsze rozwazania mozna przyja¢ nastepujaca klasyfikacje potencjalnych
motywow stosowania crowdfundingu, ugruntowana w podziale na motywy finansowe oraz

marketingowe (tabela 1.5).
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Tabela 1.5. Autorska typologia korzysci stosowania crowdfundingu

Kategorie korzySci

KorzySci

Korzysci finansowe

Obnizanie ryzyka finansowego i zamykanie luki
kapitalowe;j

Tansza forma pozyskiwania kapitatu niz inne
rynkowe alternatywy

Wigksza niezalezno$¢ niz w przypadku innych form
finansowania

Mozliwos$¢ stosowania tacznie z innymi formami
finansowania

Korzys$ci marketingowe

Budowanie i angazowanie spotecznosci

Pozyskiwanie informacji rynkowych i feedbacku

Ekspozycja i promocja

Zro6dlo: opracowanie wlasne
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Rozdzial 2. Branza gier wideo na Swiecie i w Polsce

2.1. Wielkos¢ i znaczenie rynku gier wideo

Rozrywka elektroniczna, czyli gry wideo, to dzi$ najszybciej rozwijajaca si¢ gataz przemystu
rozrywkowego. Firma analityczna Newzoo w swoim ostatnim raporcie (2018 r.) oszacowata
taczna warto$¢ tego rynku na 137,9 mld dolarow przy wzro$cie rocznym wynoszacym
13,3%.'* To wiecej niz przychody wygenerowane w tym samym czasie przez $wiatowy
przemyst filmowy, ktory napedzaja przeciez glosne hollywoodzkie blockbustery.'** W tym
samym raporcie Newzoo prognozuje, iz rynek gier wideo (nazywany roéwniez rynkiem

)'*" osiagnie warto$¢ 180 mld dolaréw do 2021 r., z czego 59%

rozrywki elektronicznej
przychodéw generowaé bedzie segment gier na urzadzenia mobilne, za§ najwigkszym

rynkiem zbytu beda Chiny.'?*

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze to wlasnie rynek chinski juz teraz generuje najwigkszy
przychdd (37,9 mld dolarow rocznie), a sam region Azji i Pacyfiku stanowi 52% rynku gier
wideo (71,5 mld dolarow). Na drugim miejscu znajduje si¢ Ameryka Potnocna (32,7 mld
dolarow), nastepnie Europa, Afryka i Bliski Wschod (28,7 mld dolaréw) oraz marginalna tym
konteks$cie Ameryka Potudniowa (5 mld dolaréw). Polska zajmuje 23 miejsce na liscie 100
najwazniejszych rynkow narodowych dla branzy gier pod wzgledem generowanego

przychodu.'®

25 Newzoo Global Games Market Report 2018, Newzoo, 2018, s. 5-8.

126 Global Movie Production & Distribution Industry, “Industry Market Research Report”, IBISWorld,
https://www.ibisworld.com/industry-trends/global-industry-reports/other-community-social-personal-service-act
ivities/movie-production-distribution.html, dostep: 15.11.2018.

127 7 ang. electronic entertainment.

128 Newzoo Global Games Market Report 2018, op.cit., s. 7-9.

129 Newzoo Global Games Market Report 2018, op.cit., s. 7-9.
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Wykres 2.1. Rozklad geograficzny rynku gier wideo w oparciu o przychody ze
sprzedazy

Europa, Bliski Wschad
20,8%

Azja i Pacyfik
51,8%

Ameryka Pdtnocna
23,7%

Ameryka taciniska
3,6%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Global Games Market Report 2018, “Newz00”, 2018

Specyfike rynku rozrywki elektronicznej pozwala lepiej zrozumie¢ takze najpowszechniejsza

forma segmentacji oparta na rodzajach urzadzen stuzacych do grania, tj.

e Segment gier na komputery osobiste (24% rynku) uwzgledniajacy gry
spotecznosciowe, przegladarkowe, pudetkowe i do pobrania; dwie dekady temu
najwigkszy segment rynku, dzi$§ najmniejszy i odznaczajacy si¢ najnizszym tempem
wzrostu.

e Segment gier konsolowych (25% rynku) uwzgledniajacy konsole Nintendo,
Playstation i Microsoft.

e Segment gier mobilnych'® (51% rynu) uwzgledniajacy gry na smartfony i tablety i
stanowiacy najbardziej dochodowa czg$¢ rynku — nie tylko wigksza od pozostatych
segmentéw razem wzigtych, ale takze o ogromnej dynamice rocznego wzrostu

(25,5%).13!

130 Inaczej: mobile.
31 Newzoo Global Games Market Report 2018, op.cit., s. 7-9.
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Wykres 2.2. Rozklad segmentacyjny rynku gier wideo w oparciu o przychody ze
sprzedazy

konsole
251%
mobhile
51,0%
PC

23,9%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Global Games Market Report 2018, “Newzo00”, 2018

O rosnacym znaczeniu rynku gier wideo §wiadczy takze coraz wigksza popularno$é tej formy
rozrywki wsrod osob kazdej plci 1 w roznym wieku. Wedlug danych amerykanskiego
Entertainment Software Association (ESA) 64% Amerykanow regularnie gra w gry wideo w
jakiej$ postaci przez co najmniej 3 godziny w tygodniu. 55% oséb z tej grupy to mezezyzni
(Srednia wieku 23 lata), 45% to kobiety (Srednia wieku 36 lat). Kupujac gry maja poczucie,
ze otrzymuja znacznie wigcej wartosci rozrywkowej niz nabywajac filmy, muzyke, chodzac

do kina czy nawet korzystajac z ushug streamingowych faczacych powyzsze.'*?

Trendy wskazuja na to, iz rynek rozrywki elektronicznej w najblizszych latach zwigkszy
swoja dynamike wzrostu, czego dowodza rowniez prognozy firmy analitycznej Newzoo

oparte dot. tacznej wielkosci sprzedazy gier wideo w mld dol. (wykres 2.3.).

32 Essential facts about the computer and video game industry. 2018 sales, demographic and usage data,
“Entertainment Software Association”, 2018,
http://www.theesa.com/wp-content/uploads/2018/05/EF2018 FINAL.pdf, dostep 13.01.2019.
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Wykres 2.3. Wzrost globalnego rynku gier wideo
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Global Games Market Report 2018, “Newz00”, 2018
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2.2. Struktura i specyfika branzy gier wideo

Branzg gier wideo klasyfikuje si¢ jako segment rynku rozrywkowego, za$ jej struktura jest

zblizona do struktur pokrewnych branz: ksiazek, filmow, seriali, muzyki etc. Przedstawia ja

ponizszy rysunek 2.1., ukazujacy powiazania migdzy podmiotami uczestniczacymi w

procesie tworzenia wartosci koncowej dla konsumenta.

Rysunek 2.1. Lancuch wartosci w branzy gier wideo

Producent

Wydawca Whasciciel platformy

Dystrybutor

Sprzedawca

Konsument

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: D. Williams, Structure and competition in the U.S. home video

game industry. International Journal on Media Management 4(1), 2002
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Produkcja gier realizowana jest przez producentéw czy inaczej deweloperow, tj. studia
deweloperskie lub pojedyncze osoby, ktore konceptualizuja, projektuja i programuja gry z
wlasnej inicjatywy lub na zamoéwienie wydawcy. Gdy produkcja zostanie ukonczona, sie¢
dystrybutorow i sprzedawcow dostarcza produkt bezposrednio do konsumenta. Wydawca
troszczy si¢ rOwniez o wytworzenie fizycznej kopii gry, cho¢ jest to coraz mniej istotny
element procesu ze wzgledu na rosnaca popularno$é dystrybucji cyfrowej.'** Warto
doktadniej pochyli¢ si¢ nad kazdym z elementéw powyzszego tancucha, by lepiej zrozumiec

specyfikg relacji migdzy poszczegolnymi podmiotami w branzy.

2.2.1. Producenci

Inaczej deweloperzy, ktorymi moga by¢ indywidualne osoby lub przedsigbiorstwa dziatajace
jako zespotowe studia. W ujgciu generalnym mozna je scharakteryzowaé jako organizacje
produkcji specjalistycznego software’u ze wzgledu na praktyki programistyczne, design i
testowanie produktow; z drugiej strony inkorporuja one kreatywna praceg typowa dla branz

filmowej czy muzycznej.'**

Deweloperzy dysponuja wszystkimi umiejgtno$ciami i zasobami potrzebnymi do produkcji
gry wideo (tj. art, animacja, grafika 3D, programowanie, zarzadzanie projektem, rozwoj
biznesu, testowanie), badz outsourcuja czes¢ aktywnosci do innych studidow, freelancerow,

badz tez pozostawiaja je po stronie wydawcy.'*

Producenci gier to obok wydawcéw kluczowi aktorzy w tancuchu. Relacje migdzy nimi

reguluja dwa aspekty:

1. koncentracja na wlasnos$ci intelektualnej (intellectual property, tj. 1P), ktéra jest
zasobem o0 najwyzszej warto$ci 1 najwyzszym potencjale zwrotu na rynku

2. oraz wysokie koszty i ryzyko zwiazane z produkcja i wydaniem gry.'*

33 D. Williams, Structure and competition in the U.S. home video game industry. International Journal on
Media Management 4(1), 2002, s. 7-15.

134 J. Blow, Game Development: Harder Than You Think, “Queue” 1(10), s. 28.

135 A. O'Dea, The Publisher Business Model and UK Third Party Video Game Development: Challenges,
Effects, Strategies and Tactics, “Bradford University School of Management”, 2006,

s. 36.

136 T. Tschang, Balancing the Tensions Between Rationalization and Creativity in the Video Games Industry,
“Organization Science” 18 (6), 2007, s. 989.
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Wydawca najcze$ciej zdejmuje ryzyko z dewelopera i przenosi je na siebie, nabywajac przy
tym wlasno$¢ intelektualna, aby zastrzec sobie mozliwo$¢ produkcji w przysztosci kolejnych
czesci gry w przypadku jej powodzenia lub wyrobow pochodnych (np. merchandising)."’

W takiej sytuacji zrodtem przychodéw dla producentdw sa honoraria i tantiemy wyptacane
przez wydawcow — awansem, podczas produkcji gry, na podstawie wczesniej ustalonych
kamieni milowych oraz juz po premierze gry, w zaleznosci od jej rynkowego powodzenia.
Mimo iz proces produkcji gier moze by¢ bardzo kosztowny (stad silna pozycja wydawcow),
prog wejscia dla nowych deweloperow jest niski i istnieje mozliwo$¢ produkcji gier
niskobudzetowych oraz niezaleznych (tzw. nisza gier typu indie), co coraz czgsciej popycha

wiele studiéw do samodzielnego wydawania gier z pominigciem wydawcy (self-publishing).
W efekcie przyjeto si¢ wyrdzniac trzy typy deweloperow gier wideo na rynku:

e First party, tj. studia, ktére naleza do wydawcy i stanowig czg$¢ jego struktury
organizacyjnej. Jest to rezultat integracji pionowej wstecz, ktorego dokonuja przede
wszystkim duzi wlasciciele platform hardware’owych (konsol do gier), tacy jak Sony,
Nintendo lub Microsoft.

e Second party, tj. zewngtrzne studia dzialajace na zlecenie, ktore wspolpracuja z
wydawca na zasadzie kontraktowej w celu produkcji konkretnych tytutow growych
np. na uzyczonej licencji.

o Third party, tj. zewngtrzne studia niezalezne, ktore tworza wilasne produkty growe, a
nastgpnie sprzedaja je wydawcom czy witascicielom platform — najczescie] w zamian

za wsparcie w kosztownym procesie produkcji.'*®

2.2.2. Wydawcy

Jezeli deweloperzy stanowia artystyczny umyst branzy gier, to wydawcy sa migsniami i
nerwami, ktore koordynuja wszystkie elementy organizacyjne, aby produkt ostatecznie trafit

do rak konsumenta. Wydawcy posiadaja niezbgdny kapitat, odpowiadaja za marketing oraz

37 Ibidem.
8 D. Williams, op.cit., s. 41-54.
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tloczenie gier 1 najcze$ciej sa rowniez wilascicielami praw do gry i1 calej wlasnosci

intelektualnej z nig zwiazane;j.'*’

Najczesciej sa to duze konglomeraty, takie jak firmy Activision Blizzard czy Ubisoft, z
licznymi filiami operacyjnymi w roznych krajach. Mniejsi, wyspecjalizowani wydawcy
staraja si¢ wspotpracowac z innymi, wigkszymi podmiotami, np. korzystajac z ich sieci
dystrybucji 1 zasobow marketingowych, dzielac z nim zyski ze sprzedazy gry, ale zachowujac

do niej petne prawa.'®

Wydawcy, nierzadko petniacy takze funkcje wtascicieli platform, stanowia centralne ogniwo
branzowego tancucha warto$ci, poniewaz to oni zarzadzaja relacjami z innymi znajdujacymi
si¢ w nim aktorami — dystrybutorami, sprzedawcami i deweloperami. Kontroluja kluczowe
zasoby potrzebne do produkcji 1 wydawania gier na rynek, a tym samym zapewniaja sobie
najwigksza czes¢ przychodu generowanego z ich sprzedazy. Zyski przeznaczaja na
finansowanie kolejnych produkcji wewngtrznych (posiadanych) lub zewngtrznych
deweloperow. Nawet w przypadku wspolpracy z zewngtrznymi tworcami wydawcy
najczesciej rezerwuja sobie prawo do wprowadzenia swoich menedzerow do studia, aby

zachowac¢ kontrole nad kosztownym procesem produkcji.'!

2.2.3. Dystrybutorzy

Dystrybutorzy sa posrednikiem migdzy wydawca a sprzedawcami. Odpowiadaja za logistyke
wewngtrzng 1 zewngtrzna, w niektorych przypadkach takze za lokalizacje gry i marketing na
rynkach lokalnych. Najczgsciej nabywaja duzy wolumen kopii gry i dystrybuuja je do sieci
sprzedazy czerpiac czgs¢ zyskow ze sprzedazy. Nalezy zaznaczyC, ze cze$S¢ wydawcoOw
posiada wiasne kompetencje dystrybucyjne nie wspolpracujac w tej materii z podmiotami

zewnetrznymi.'+

Istotny jest rowniez fakt, iz ostatnie 15 lat to dynamiczny rozwoj i de facto dominacja
dystrybucji cyfrowej, a mianowicie upowszechnienie si¢ formy nie namacalnej gier — nie

wymagajacej tloczenia ptyt, produkcji fizycznych pudetek i1 sprzedazy stacjonarne;.

39 D, Williams, op.cit., s. 46.
140 A. O'Dea, op.cit, s. 41.
41 A. O'Dea, op.cit, s. 41.
42D, Williams, op.cit., s. 50.
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Dystrybucja cyfrowa nie wyparta z rynku kompletnie fizycznego no$nika, jednak w
niektorych krajach (m.in. Wielkiej Brytanii) stanowi az 80% catkowitej dystrybucji.'®?
Powstanie takich platform dystrybucji cyfrowej gier jak Steam, polskie GOG, czy Epic
Games Store otworzyto mozliwos$ci tanszego i globalnego wydawania gier dla wszystkich —
rowniez dla deweloperow dziatajacych bez wsparcia wydawcy. Cze$s¢ wydawcow buduje
nawet wlasne platformy dystrybucji cyfrowej, takie jak EA Origin, Ubisoft Uplay, Beamdog,
aby unikna¢ placenia prowizji zewngtrznym dystrybutorom i1 docieraé bezposrednio do
konsumenta. Mozna to wigc uznal za przejaw integracji pionowej wprzod poprzez
nabywanie zasobow i1 kompetencji dystrybucyjnych, a tym samym stopniowe zanikanie

osobnej funkcji dystrybutora w tancuchu wartosci branzy gier wideo.

2.2.4. Sprzedawcy

Sprzedawcy w branzy gier wideo operuja w formie online i offline, jednak z rosnaca
przewaga tej pierwszej. W 2016 r. 74% sprzedazy gier wideo odbywato si¢ online, za$
prognozy wskazuja, ze w 2020 r. bedzie to juz jedyna forma dystrybucji i sprzedazy na tym
rynku. Dzieje si¢ tak gldwnie za sprawa wspomniane]j integracji procesOw dystrybucji i
sprzedazy wynikajacej z rozwoju platform dystrybucji cyfrowej oraz popularyzacji gier na

urzadzenia mobilne.'*

W zwiazku z tym w S$rodowisku online role sprzedawcoOw pelnia gtownie platformy
dystrybucji cyfrowej, takie jak Steam, GOG, czy Google Play i AppStore na urzadzeniach
mobilnych, ktore w duzej mierze zastapily sklepy internetowe przez lata czerpiace zyski ze
sprzedazy fizycznych kopii gier w modelu wysytkowym.'* Sprzedaz offline, czyli sprzedaz
gier w fizycznej formie, odbywa si¢ juz niemal wylacznie w “super sklepach”
wielkopowierzchniowych (np. Media Markt czy Media Expert), ktore dokonaly koncentracji

— podobnie zreszta jak w branzy kinowej, gdzie dominuja duze sieci.'*

'W. Yin-Poole, UK video game sales now 80% digital, “Eurogamer”, 2019,
https://www.eurogamer.net/articles/2019-01-03-uk-video-game-sales-now-80-percent-digital, dostep: 4.01.2019.
144 C. Jeffrey, Brick and mortar video game retailers may be obsolete by 2020, "Techspot", 2017,
https://www.techspot.com/news/6903 1-brick-mortar-video-game-retailers-may-obsolete-2020.html, dostep:
15.02.2019.

13 Ibidem.

146 Ibidem.
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2.2.5. Wiasciciele platform

Kolejnym waznym elementem branzowego tancucha wartosci sa wtasciciele platform, czyli
przedsigbiorstwa, ktore wytwarzaja urzadzenia hardware’owe sluzace do grania w gry, jak

konsole Sony Playstation, Nintendo Switch, czy Microsoft Xbox.'*’

Tego rodzaju przedsigbiorstwa posiadaja, kontroluja i wptywaja na software (czyli przede
wszystkim wiasnie gry) dostepny na ich urzadzeniach — czy to przez udostepnienie narzedzi
deweloperskich niezbgdnych do produkcji tytuldéw na ich systemy, czy przez udzielanie
wydawcom i deweloperom licencji na tworzenie i wydawanie gier.'* Najcze$ciej wlasciciele
platform sami sa wydawcami i posiadaja wlasne studia deweloperskie, tworzace tytuty na ich

urzadzenia jako tzw. exclusive, czyli produkcje niedostepne na konsolach konkurencji.'*

Wiasciciele platform zarabiaja na sprzedazy swoich konsol i urzadzen peryferyjnych (np.
kontrolery, dodatkowe pamigci), sprzedazy gier produkowanych na ich zamoéwienie lub
zewnetrznych studidow niezaleznych przez ich platforme¢ oraz na sprzedazy licencji do

narzedzi deweloperskich i praw do wydawania gier na ich konsolach.'

Trendy i uwarunkowania ksztaltujgce branze¢ gier wideo

Z perspektywy przedmiotu niniejszej pracy oraz aby lepiej zrozumie¢ specyfike
wspotczesnej, szybko zmieniajacej si¢ branzy rozrywki elektronicznej, warto takze

wspomnie¢ ksztaltujace ja obecnie kluczowe trendy 1 uwarunkowania.

Raport “Forbesa” po$§wigcony najwigkszym polskim producentom gier wideo wskazuje na

trzy istotne $wiatowe trendy."'

1. Innowacje. Produkcja gier staje si¢ wysScigiem na technologie hardware’owe i
software’owe. Wiasciciele platform przescigaja si¢ na coraz wydajniejsze systemy i
konsole, za§ wydawcy i1 deweloperzy na jak najlepsze graficzne odwzorowanie

rzeczywisto$ci. Od niedawna mozna w to wlaczy¢ réwniez technologie¢ VR i AR

47 A. O'Dea, op.cit., s. 37.

18 Ibidem.

19 Tbidem.

150 A. O'Dea, op.cit., s. 38.

51 Najwieksi polscy producenci gier. Raport na temat polskiej branzy gamingowej, “Forbes”, 2018, s. 3.
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(kolejno:  virtual reality 1 augmented reality, czyli wirtualna 1 poszerzona
rzeczywisto$¢) oraz konkurowanie na nowe modele biznesowe (np. Game as a
Service, czyli gry traktowane jako usluga w chmurze, ktére stale wzbogacane sa o
nowe tresci, dzigki czemu ich cykl zycia jest dluzszy od tradycyjnie wydawanych
tytutow).

2. Mobilnos¢. Segment gier mobilnych stanowi dzi$ najbardziej dochodowa czg$¢ rynku
elektronicznej rozrywki (70,3 mld dolaréw w 2018 r., czyli 51% rynku'*?), a jego
potencjal ro$nie wraz z rosnacym wykorzystaniem smartfonow.

3. Globalny zasigg. Rynek gier jest jednym z najbardziej zglobalizowanych rynkow
swiatowej gospodarki. Wynika to z faktu, ze az 91 proc. przychodéw (125,3 mld dol.)

generowane jest ze sprzedazy cyfrowej.'>

Polscy badacze z Wydziatu Zarzadzania Politechniki Cz¢stochowskiej w swoim artykule dot.
aktualnych probleméw i wyzwan w branzy gier zwracaja takze uwage, ze trzy nizej

wymienione czynniki moga doprowadzi¢ do “krachu” w branzy gier:'>*

1. Niskie bariery wejScia, tj. powszechna dostepno$¢ narzedzi do tworzenia gier oraz
metod ulatwiajacych finansowanie (m.in. crowdfunding) i dystrybucja cyfrowa
sprawiaja, ze powstaje wiele niewielkich studiow, ktére nie sa w stanie utrzymac si¢
dtuzej na rynku.

2. Ograniczone zroznicowanie produktow, tj. wraz z wyksztalceniem si¢ zasobu
kluczowego, jakim jest wlasno§¢ intelektualna (IP), powstaje coraz wigcej
kontynuacji gier na istniejacej IP, a coraz produkcji opartych na nowej IP, poniewaz
wiaze si¢ to z wigkszym ryzykiem finansowym. Oryginalne i ciekawe produkcje gina
migdzy setkami podobnych do siebie tytutow.

3. “Zaklocajace” innowacje, powiazane bezposrednio z kluczowym trendem innowacji,
takie jak “granie w chmurze” (cloud gaming), streaming gier, rozszerzona i wirtualna

rzeczywisto$¢ etc. Autorzy artykulu dodaja jednoczesnie, ze wymienione (jak i inne)

152 Global Games Market Report 2018, op. cit. , s. 5-7.

153 Najwieksi polscy producenci gier. Raport na temat polskiej branzy gamingowej, op. cit., s. 4.

1% M. Sobocinski, K. Lewandowska, M. Chtad, Aktualne problemy i wyzwania w branzy gier, Studia
Ekonomiczne. “Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, ISSN 2083-8611 Nr 254,
2016, s. 195-196.
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innowacje pojawialy si¢ stopniowo w ciagu ostatnich lat, nie powodujac zadnego

zatlamania w branzy i1 najpewniej tak samo bgdzie w przysztosci.

Zdaniem Autora to wtasnie zestawienie niskich barier wejscia 1 globalnego zasiegu z jedne;j
strony, z innowacja 1 kosztownym wyscigiem technologicznym z drugiej, tworzy przestrzen

dla rozwoju crowdfundingu w branzy gier wideo.
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2.3. Zrédla stosowania crowdfundingu w branzy gier wideo

Charakter 1 dynamika relacji migdzy wydawcami i producentami w branzy gier wideo
zmieniaty si¢ juz wielokrotnie w niedtugiej, ponad 40-letniej historii 1 beda zmieniaé sig
nadal. Przez lata wydawca stanowit role gatekeepera, bez ktérego gra wideo nie miata szans
wydania na rynek.'”” Ten stan rzeczy zmienilo rozpowszechnienie kanatéow dystrybucji
cyfrowej na platformach na komputery osobiste 1 konsole, ktore umozliwity niezaleznym
producentom sprzedaz swoich produktow bezposrednio do konsumentéw z pominigciem

6 Tworcom gier zalezy przede wszystkim na zachowaniu kreatywnej

posrednika.'’
niezaleznosci 1 petnej kontroli nad wytworzona wlasnos$cia intelektualna, to jednak oznacza

konieczno$¢ poszukiwania alternatywnych zrodet finansowania dziatalnosci.'”’

Istnieje kilka dostgpnych metod finansowania studia deweloperskiego z pominigciem

kapitalu zapewnionego przez wydawce:'®

e pozyczki bankowe — ich minusem jest fakt, ze bank najcz¢$ciej oczekuje juz jakiego$
znacznego wktadu osobistego, ktorego najczesciej poczatkujacy tworcy nie posiadaja;

® private equity, wniesione przez rodzing, znajomych, drobnego inwestora w zamian za
udzial w przedsigwzigciu — ich minusem jest wielko$¢ funduszy, ktére moga by¢
niewystarczajace do pokrycia wszystkich kosztow cyklu produkcji gry 1 jej wydania;

e venture capital (VC), oferowane przez wyspecjalizowane fundusze, ktére oczekuja
konkretnego zwrotu z inwestycji przez sprzedaz swoich udziatow lub wprowadzenie
spotki na rynek publiczny. Minusem tej metody finansowania jest niewielkie
zainteresowanie funduszy VC branza gier wideo ze wzgledu na wysokie ryzyko

zwiazane z inwestycja.

155 B.Kuchera, From gatekeepers to guns for hire: The new role of indie game publishers,

Polygon, 2014, s. 2-4.

156 J. Tran, How digital distribution is changing the scope of gaming, “VentureBeat”, 2014,
http://venturebeat.com/community/2014/05/06/how-digital-distribution-is-changing-the-scope-ofgaming/,
dostep: 12 lutego 2018.

87 A. Lax, The success factors of game industry crowdfunding campaigns, Jyviskyli: University of Jyviskyli,
2017, s. 25.

18T, Djafari, Financing Projects and Startups, “Secrets of the Game Business”, 1st ed. Hingham, Charles River
Media, 2002, s. 125-130.

52


http://venturebeat.com/community/2014/05/06/how-digital-distribution-is-changing-the-scope-ofgaming/
http://venturebeat.com/community/2014/05/06/how-digital-distribution-is-changing-the-scope-ofgaming/

Jason Della Rocca, tworca gier niezaleznych, zwraca rdwniez uwage na istnienie innych
zrodetl finansowania produkcji gier, takich jak programy rzadowe, konkursy branzowe oraz

przedsprzedaz.'”

Na tym tle crowdfunding jawi si¢ jako najmtodsza, ale i najbardziej obiecujaca metoda
pozyskiwania kapitatu. Aktualne dane najwigkszej platformy crowdfundingowej na §wiecie —
Kickstarter — pokazuja, ze do kwietnia 2019 roku 44 288 projektow z kategorii Gry

(uwzgledniajace takze gry planszowe) wsparto wptatami o tacznej warto$ci 998 min dolarow.

160 161

Mechanizm crowdfundingu dla gier wideo zaczat szybko zyskiwaé na popularnosci w lutym
2012 r. dzigki sukcesowi kampanii finansowania na gr¢ Double Fine Adventure (pozniej
przemianowanej na Broken Age'®’). Przed rokiem 2012 niezalezni producenci gier wideo
podejmowali proby finansowania spoteczno$ciowego z réznym skutkiem, jednak rzadko
przekraczajac barier¢ 10 000 dolaroéw. Wyjatkiem byt projekt Venus Patrol Brandona Boyera
z pazdziernika 2011 roku, ktoremu udalo sie zgromadzi¢ od spotecznosci 100 000 dolarow. '
Zbiorka na gre¢ Double Fine Adventure, zainicjowana przez studio Double Fine, wskazala za
cel zebranie 400 000 dolarow, jednak zebrata te $rodki w ciagu kilkudziesigciu godzin od
startu, a zakonczyta z 3 mln dolaréw, w zamian obiecujac wspierajacym przygotowanie kilku
r6znych lokalizacji jgzykowych, dostgpnos¢ tytulu na réznych platformach oraz zatrudnienie

aktorow, ktorzy uzycza glosow bohaterom.'**

Sukces studia Double Fine szybko zachgcil innych twércéw do skorzystania z metody

crowdfundingu 1 platformy Kickstarter. Nie tylko zreszta tworcoOw, poniewaz w lipcu 2012

159 J. D. Rocca, Game Project Funding: Matching Timing with Source, "Gamasutra", 2018,
http://www.gamasutra.com/blogs/JasonDellaRocca/20181206/332274/Game_Project Funding Matching Timin
g with_Source.php, dostep: 15.12.2018.

10 Kickstarter Stats, “Kickstarter”, https://www kickstarter.com/help/stats, dostep: 05.04.2019.

161 Autor niniejszej rozprawy pragnie zauwazy¢, ze niestety brakuje zagregowanych danych nt. wielko$ci
segmentu crowdfundingu gier wideo, ktory obejmowatby wszystkie platformy i modele. W zwiazku z tym
najlepszym mozliwym sposobem pomiaru kondycji tego zjawiska jest oparcie si¢ na statystykach najwigkszego
i najpopularniejszego portalu crowdfundingowego.

Jest to ciekawy kierunek pod katem dalszych badan lub nawet zadanie dla branzowych agencji analitycznych.

12 Double Fine Adventure, "Kickstarter",

https://www kickstarter.com/projects/doublefine/double-fine-adventure, dostgp 19.12.2018.

163 L. Waananen, Three Years of Kickstarter Project, “The New York Times”, 2012,
https://archive.nytimes.com/www.nytimes.com/interactive/2012/04/30/technology/three-years-of-kickstarter-pro
jects.html?ref=technology, dostgp: 19.12.2018.

' Double Fine Adventure, op.cit.
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roku konsola do gier Ouya pobita rekord finansowania na platformie gromadzac za jej
posrednictwem 8 min dolaréw.'® Na fali tych sukcesow w ciagu roku na Kickstarter
pojawialo si¢ blisko 100 nowych projektow gamingowych miesigcznie, zbierajac co miesiac

od 4 do 10 mlIn dolaréw tacznie.'¢

Co wazne, niektore z tych projektow graty na nostalgii fanow, wskrzeszajac stare IP, tj.
kontynuacje tytutow, ktére nie byly wydawane od lat ze wzgledu na brak zainteresowania

wydawcow, wsrdd nich m.in.: Wasteland 2, System Shock, Psychonauts 2, Leisure Suit Larry.

167

Wzrost popularno$ci crowdfundingu w branzy rozrywki elektronicznej otworzyt rowniez
drogg tytutlom opartym na nowych IP, ktore pdzniej odniosty duzy sukces komercyjny i
artystyczny, jak Darkest Dungeon, FTL: Faster Than Light, Sunless Skies, Pillars of Eternity,

The Banner Saga, by wymieni¢ kilka.'®

Nalezy w tym miejscu wspomnie¢ jeszcze o projekcie Star Citizen autorstwa powazanego
tworcy gier Chrisa Robertsa, odpowiedzialnego m.in. za kultowa w latach 90. seri¢ Wing
Commander. Roberts takze w 2012 r. rozpoczal na Kickstarter zbiérke na swoja nowa
produkcje zbierajac ze wsparciem spoteczno$ci 2,1 min dolarow w miesiac.'® Niemniej
Roberts postanowil nie zamykaé inicjatywy crowdfundingowej 1 kontynuuje ja do dzi§ na
wlasnej stronie internetowej. W efekcie do dzis, tj. do kwietnia 2019 r., zebrat tacznie 222,5
mln dolaréw. Jest to nie tylko najwigkszy projekt crowdfundingowy w branzy gier, ale

najwiekszy projekt crowdfundingowy w ogole.'”

Dzis, tj. w 2019 r., mozna dostrzec spowolnienie w rozwoju crowdfundingu w branzy gier
wideo. Co prawda az 34% wszystkich §rodkow zebranych za posrednictwem Kickstartera w
2018 r. stanowi kategoria Gry, jednak cata t¢ kategori¢ winduja do gory gry planszowe, ktore

zebraly w minionym roku 11 razy tyle srodkéw, co gry wideo. To znaczy, ze popularnos¢

185 QUYA: A New Kind of Video Game Console, "Kickstarter",

https://www kickstarter.com/projects/ouya/ouya-a-new-kind-of-video-game-console, dostep: 19.12.2018.
166y, Strickler, F.Benenson, The Year of the Game, “Kickstarter”, 2012,

https://www kickstarter.com/blog/the-year-of-the-game, dostgp: 25.03.2019.

167 List of video game crowdfunding projects, “Wikipedia”,
https://en.wikipedia.org/wiki/List of video game crowdfunding projects, dostegp: 19.12.2018.

168 List of video game crowdfunding projects, op.cit.

!9 Star Citizen, "Kickstarter", https://www.kickstarter.com/projects/cig/star-citizen, dostep: 19.12.2018.
170 C. Roberts, Star Citizen, “Roberts Space Industries”, https://robertsspaceindustries.com/funding-goals,
dostep: 19.12.2018.
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gier wideo w crowdfundingu zmalata w ostatnich 2 latach, co jednak mozna interpretowac
jako dojrzewanie 1 stabilizacj¢ tego rynku, poniewaz proporcja projektow udanych do
nieudanych jest znacznie bardziej korzystna dla tych pierwszych niz w poprzednich latach.'”
Stowem, na Kickstarter trafia pienigdzy wigcej projektéw godnych zaufania, a sama

spoteczno$¢ ostrozniej podchodzi do wspierania finansowego.

Interesujacy jest fakt, iz 7 lat od rozpoczgcia si¢ boomu na crowdfunding gier, powstala
zaledwie jedna znaczaca platforma crowdfundingowa dedykowana stricte finansowaniu gier i
studiow — Fig.co, ktora oferuje dualny model wspierania projektow przez wplaty za nagrody
lub wplaty za udziat w zyskach ze sprzedazy.'” Patrzac na wskaznik ilo$ci realizowanych
rocznie zbiorek w kategorii “gry” na duzych platformach pokroju Kickstartera, mozna sadzi¢,
iz deweloperzy gier po prostu preferuja platformy o silnej pozycji na rynku — czyli takie,
ktore zostaty zweryfikowane przez duza liczbe¢ udanych projektoéw 1 ktore juz zgromadzity
spoteczno$ci wspierajacych 1 inwestorow. To w efekcie zniechgca do utworzenia nowych
platform, ktore nie miatyby wystarczajacej ilosci projektow do obstuzenia, przychodow do

wygenerowania i tym samym utrzymania si¢ na rynku.

Mimo tych zastrzezen, tj. spowolnienia 1 braku wyspecjalizowanej infrastruktury
crowdfundingowej majacej obslugiwa¢ podmioty =z branzy gier, finansowanie
spolecznosciowe umocnito swoja pozycje jako realna i atrakcyjna alternatywa finansowania
gier wideo 1 stojacych za nia studiow deweloperskich. Guillaud zwraca uwagg na fakt, iz to
wlasnie crowdfunding pozwolit na rewitalizacj¢ pewnych gatunkéw gier 1 studiow, ktére nie
mogly wyda¢ swoich tytutow w tradycyjnym modelu lub zmagaty si¢ z problemem

pozyskania finansowania z innych zrodet.'”

Z kolei Smith zauwaza, ze dzigki crowdfundingowi wielu graczy otrzymato mozliwosé
wpltywu na proces kreatywny 1 ostateczna form¢ wydawanej na rynek gry wideo, co bytoby

mozliwe (lub mato prawdopodobne) przy wspolpracy producenta z wydawca.'”

7 C. Hall, Tabletop games dominated Kickstarter in 2018, while video games declined, “Polygon”, 2019,
https://www.polygon.com/2019/1/15/18184108/kickstarter-2018-stats-tabletop-video-games, dostep: 5.04.2019.
172 “Fig.co”, https://www.fig.co/, dostep 19.12.2018.

173 R. Guillaud, R. Hiinninen, P. Mariot, E. Perret, Crowdfunding and the video-games industry, “Industry
Evolution”, 2013, s. 95.

174 A. N. Smith, The backer—developer connection: Exploring crowdfunding’s influence on video game
production, “New Media & Society”, 17(2), 2015, s. 213.
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2.4. Polska branza gier wideo

Polska branza gier wideo jest w rozkwicie 1 odnosi globalne sukcesy w kazdym segmencie
rynku: zardéwno wysokobudzetowych produkcji'”, przez niewielkie produkcije niezalezne, az

po gry mobilne.'”

Przyktadem moze by¢ tu najbardziej znana rodzima marka eksportowa, czyli seria gier
WiedZzmin oparta na prozie Andrzeja Sapkowskiego, ktorej trzecia cze$¢ odniosta
spektakularny sukces finansowy, zebrala doskonata recenzje tak fanow, jak i krytykéw oraz
otrzymat ponad 250 tytutléw gry roku, co czyni ja najcz¢sciej nagradzang produkcja w historii

interaktywnej rozgrywki.'”’

Wsrod innych popularnych na catym $wiecie polskich tytutdéw growych znajduja si¢ m.in.
Dying Light studia Techland, This War of Mine oraz Frostpunk autorstwa 11 bit studios, czy
Zaginiecie Ethana Cartera od studia The Astronauts. Sukcesow jest coraz wigcej, podobnie

jak gier w produkcji i samych producentow.

2.4.1. Segment polskich producentow gier wideo

Wedlug prowadzonego przez stowarzyszenie Indie Game Polska spisu w Polsce dziata
obecnie 561 studiow deweloperskich produkujacych gry wideo (stan na 17.03.2019), co

stanowi znaczacy wzrost w stosunku do roku 2017 (wowczas: 331 podmiotow'’®).'”

Mozliwosci zwiazane z globalnym zasiggiem sprzedazy otwarte przez platformy dystrybucji
cyfrowej pozwalaja polskim producentom nie ogranicza¢ si¢ do walki o polski rynek wart
okoto 2,23 mld ztotych, a budowa¢ skale na rynku $wiatowym wartym dzi§ okoto 150 mld

dolaréw. '8

175 Tzw. tytuly typu AAA, czyli najdrozsze w produkcji i najbardziej dochodowe.

76 Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17, “Krakowski Park Technologiczny”, 2017, s. 3.

7M. Kr6l, Wiedzmin 3 najbardziej utytutowanq grq w historii wszechswiata, “Graczpospolita”, 2016,
https://graczpospolita.pl/wiedzmin-3-najbardziej-utytulowana-gra-w-historii-wszechswiata/, dostgp: 19.11.2018.
'8 Lista polskiego gamedevu (A-Z), “PolskiGamedev”, https://polskigamedev.weebly.com/lista-a-z.html, dostep:
04.04.2019.

17 Trzeba jednak zaznaczy¢, ze prowadzac wlasne badania autor niniejszej rozprawy doktorskiej przekonat sig,
iz czg$¢ podmiotow jest juz nieaktywna, a czg$¢ to po prostu pojedyncze osoby zajmujace si¢ tworzeniem gier —
nie za$ studia.

180 Newzoo Global Games Market Report 2018, op.cit., s. 7-9.
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To gléwna przyczyna, dla ktorej polscy producenci gier rozwijaja si¢ tak dynamicznie, a
firma CD Projekt RED jest dzi§ warta wigcej niz spotki KGHM i PGE, podwajajac swoja

wycene rynkowa w ciagu jednego roku.'®!

European Games Developer Federation szacuje, ze przychody polskich producentéw gier za
rok 2016 wyniosty okoto 300 mln euro (okoto 1,26 mld zlotych'®?). “Forbes” w swoim
raporcie z 2018 roku zestawit 25 najwigkszych polskich producentow gier (Tabela 2.1.) 1
oszacowal na podstawie ich kapitalizacji warto$¢ rodzimej branzy na 26,2 mld ztotych.'™
Demonstruje to wielki potencjat rynkowy polskich deweloperow, jednak warto zaznaczy¢, ze
szacunki oparte na wycenie gietdowej przedsigbiorstw niemal zawsze zawieraja w sobie

element spekulacji.

Tabela 2.1. Najwigksi polscy producenci gier wideo

L | Spotka Wartos¢ | Profil Najbardziej znane | Kluczowe postaci

p- produkcje

1 |CD 18 974,10 | RPG (AAA) Wiedzmin I/II/IIT Adam Kicinski,
Projekt Marcin Iwinski

2 | Techland |3 527,00 | Survival Dead Island, Dying | Pawel Marchewka

Horror (AAA) | Light

3 | 11Bit 1 100,10 | Indie This War of Mine, | Grzegorz
Studios Frostpunk Miechowski
4 | Playway 805,2 Symulatory Car Mechanic, Krzysztof
(Low-budget) | Farm Manager, Kostowski

Agony, House

Flipper

81 D, Stomski, CD Projekt bije rekordy. Przeskoczyt KGHM i PGE, “Money.pl”, 2018,
https://www.money.pl/gielda/wiadomosci/artykul/cd-projekt-kapitalizacja-akcje-gielda-kghm,33,0,2411041.htm
1, dostep: 17.11.2018.

182 Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17, “Krakowski Park Technologiczny”, 2017, s. 3.

'8 Najwieksi polscy producenci gier. Raport na temat polskiej branzy gamingowej, op.cit., s. 3.
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5 | Ten 620,6 Mobile Let’s Fish, Fishing | Maciej Popowicz
Square Clash
Games
6 | Farm 51 178,2 FPS NecroVision, Get Wojciech Pazdur,
Even Kamil Bilczynski,
Robert Siejka
7 | Cherrypick | 136,6 Mobile Touchdown Hero, | Marcin Kwasnica,
Games My Hospital Michat Sroczynski
8 | CIGames |[131,5 FPS/Action Sniper VII/III, Marek Tyminski
Lords of the Fallen
9 | Vivid 115,1 Mobile Real Boxing, Remigiusz
Games Godfire Koscielny,
Jarostaw
Wojczakowski
10 | Creativefo | 114,7 TBT Hard West Lukasz
rge Games Zarnowiecki
11 | Bloober 84,5 Psychological | Layers of Fear, Piotr Babieno
Team Horror Observer
12 | One More | 78,1 Low-budget Warlocks vs Michat Sokolski,
Level (PC) Shadows, Krzysztof
Deadlings, Race to | Jakubowski
Mars
13 | Artifex 73,5 HOPA bez dominujacych | Tomasz
Mundi (Mobile/PC/PS | tytutéw Grudzinski
/XBOX)
14 | T-Bull 69,1 Racing Top Speed, Rider Grzegorz
(Mobile) GO, Idle Racing Zwolinski, Damian
Fijatkowski
15 | Ultimate 39,5 Hobby Ultimate Fishing Mateusz Zawadzki
Games (PC/Mobile) Simulator
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16 | Forever 35,9 Low-budget bez dominujacych | Zbigniew Debicki
Entertainm (AllPlatforms) | tytulow
ent
17 | iFun4All 35,1 Real Serial Cleaner Michal Mielcarek
World-Data
(MidCore)
AllPlatforms
18 | Jujubee 32,8 Symulatory Suspect in Sight, Michat Stepien,
RTS Take Off - The Arkadiusz Duch,
(PC/OS/Mobil | Flight Simulator, Igor Zielinski
e) Realpolitiks
19 | Varsav VR | 29,8 VR i AR Interkosmos Konrad Mroczek
20 | Fat Dog 27,5 Low-budget brak dominujacych | Dariusz
Games (AllPlatforms) | tytuléw Skrzypkowski,
Aleksander
Sierzgga
21 | 7Levels 27 Nintendo Castle of Heart Krzysztof Krol
Switch
22 | Qubic 18,2 Nintendo Robonauts, Astro Jakub Pieczykolan
Games Switch Bears Party 1
Tactical Mind
23 | Primebit 9.3 Mobile Caveman Chuck Michat
Reczkowicz
24 | The Dust | 6,7 Mobile Frankenstein: Jakub Wolff
(Advergaming, | Beyond the Time
VR
25 | Arts 5,7 Nintendo brak dominujacych | Zbigniew
Alliance Switch, tytutow Stawinoga,
Low-budget Andrzej Zajac

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Najwicksi polscy producenci gier. Raport na temat polskiej

branzy gamingowej, “Forbes”, 2018
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2.4.2. Segment polskich wydawcow i dystrybutorow gier wideo

Warto réwniez spojrze¢ na polski segment wydawniczo-dystrybucyjny, w ramach ktorego

mozna wyr6zni€ na trzy grupy podmiotow.

Pierwsza z nich stanowia podmioty zagraniczne — globalne marki wydawnicze posiadajace w

Polsce swoje bezposrednie oddziaty.'®

e Electronic Arts Polska Sp. z o.0.
e Microsoft Sp. z 0.0.
e Sony Interactive Entertainment Polska Sp. z o.0.

e Ubisoft GmbH Sp. z 0.0.

Druga grupe stanowia podmioty wydajace gry producentéw zagranicznych, ktére posiadaja

szczegOlnie rozwiniete zasoby i kompetencje dystrybucyjne:'®

e CDP Sp. zo.o.
e (enega S.A.
e Techland Sp. z 0.0.

W przypadku tej grupy warto nadmieni¢, ze mniej wigcej do konca poprzedniej dekady
dominowal model, w ktorym firmy zajmujace si¢ dystrybucja na podstawie zakupionej
licencji uzyskiwaty wylaczne prawo do wydawania konkretnej gry na terenie Polski (lub
kilku krajow Europy Srodkowej). Oprocz koniecznosci optacenia kosztow samej licencji
dystrybutor odpowiadal rowniez za ewentualna lokalizacj¢ tytutu (przygotowanie
polskojezycznej wersji gry), produkcje (ttoczenie ptyt, druk opakowan etc.), marketing i
wlasciwa dystrybucj¢ (poprzez sieci handlowe). Obecnie znaczna czgs¢ nowych gier
dystrybutorzy kupuja od wydawcow jako gotowe produkty, a tym samym obszar ich
dziatalnos$ci ogranicza si¢ do dwdch ostatnich pozycji (dziatan marketingowych i dystrybucji

fizycznej).'*

Trzecia grupa podmiotow wydawniczo-dystrybucyjnych powstala w wyniku dynamicznego

rozwoju dystrybucji cyfrowej w ostatnich 2 latach — sa to firmy specjalizujace si¢ w

% Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17, op.cit., s. 13-14.
'8 Tbidem.
'8 Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17, op.cit., s. 13-16.
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wydawaniu gier mniejszych deweloperow wytacznie w wersji cyfrowej, tj. bez koniecznos$ci

posiadania tradycyjnie rozumianych kompetencji dystrybucyjnych:'®’

e 11 bit studios S.A.

e AAG Studios Sp.

e Crunching Koalas Sp. z o.0.
e Dopamine Sp. z o0.0.
e Feardemic Sp. z 0.0.
e ImagiNation S.C.

e [Q Publishing Sp.

e Klabater

e PlayWay S.A.

e (Qubic Games S.A.

e Techland Publishing

Co znamienne — segment polskich wydawcow 1 dystrybutorow w duzej mierze pokrywa sig z
segmentem polskich producentéw, tzn. spoiki sa jednoczesnie deweloperami, jak i
wydawcami gier wlasnych oraz zewngtrznych firm third parties. Mozna domniemywac, iz
jest to rezultat kumulowania cennych zasobow (sie¢ relacji ze sklepami, kontakty z mediami)
1 rozwoju unikalnych kompetencji (pozyskiwanie certyfikacji, wyszukiwanie producentow

etc.), ktory moze prowadzi¢ do:

e integracji pionowej wstecz, czyli sytuacji w ktorej wydawca tworzy wlasne studio lub
studia produkujace gry wideo (przykltad powstania studia CD Projekt RED
zatozonego przez wydawcg CD Projekt);

e lub integracji pionowej wprzod, czyli sytuacji w ktorej studio produkujace gry buduje
kompetencje wydawnicze (przyklad wydawnictwa 11 bit studios dla gier

niezaleznych, powstatego jako odrgbna jednostka biznesowa spotki).

87 Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17, op.cit., s. 11-20.
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Rozdzial 3. Metodyka badan wlasnych

3.1. Okreslenie przedmiotu i celu badan oraz przedstawienie

pytan badawczych

3.1.1. Przedmiot i cel badan

Rynek gier wideo jest najszybciej rozwijajaca si¢ gatezia przemystu rozrywkowego na
Swiecie.'™ Nasz rodzimy rynek zajmuje 23 miejsce na liScie 100 najwazniejszych rynkow
narodowych dla branzy gier pod wzgledem generowanego przychodu, za$ przychody
polskich producentow gier za rok 2016 szacuje si¢ na 1,26 mld zt.'" “Forbes” wycenia
warto$¢ rynkowa najwigkszych polskich producentow gier na 26,2 mld ztotych,'*® jednak jest
to 25 przedsiebiorstw pos$rod 561 podmiotow tego typu na rynku (stan na 17.03.2019)."”! Ten
kontrast pokazuje przepas¢ kapitalowa w branzy i1 przewage ilosciowa podmiotow matych i
niezaleznych, tzw. studidéw deweloperskich typu indie, nad duzymi spétkami — znacznie

> To wilasnie dla tych mniejszych

chetniej przywolywanymi w prasie biznesowe;j."”
producentéw gier wideo, ktérych dostep do kapitatu jest ograniczony, crowdfunding ma dzi$
szczegOlne znaczenie: pomaga finansowaé projekty wysokiego ryzyka, tj. tytuly niszowe,
artystyczne nowatorskie, niechgtnie wydawane na rynek w modelu tradycyjnym,

a jednocze$nie umozliwia weryfikacjg zainteresowania nimi na etapie produkcji 1 zbudowanie

wokot nich spoteczno$é graczy.'”

W 2017 r. projekty gamingowe zgromadzily facznie 25 min dolaréw za posrednictwem
platform finansowania spoteczno$ciowego.'”* Obecnie zaobserwowaé mozna wyhamowanie

dynamicznego wzrostu tego segmentu rynku, przy jednoczesnym wchodzeniu w fazg

88 Newzoo Global Games Market Report 2018, op.cit., s. 6-9.

18 Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17, op.cit., s. 3.

190 "Forbes", op. cit., s. 2-3.

P Lista polskiego gamedevu (A-Z), op.cit.

92 Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17, op.cit., s. 3.

19 R. Guillaud, R. Hinninen, P. Mariot, E. Perret, op.cit., s. 22-19.

194 J. Batchelor, Video games crowdfunding raised $25m in 2017, "Gamelndustry.biz", 2018,
https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-01-11-video-games-crowdfunding-raised-usd25m-in-2017, dostgp:
20.12.2018.

62


https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-01-11-video-games-crowdfunding-raised-usd25m-in-2017
https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-01-11-video-games-crowdfunding-raised-usd25m-in-2017

dojrzatosci i wiekszej stabilnoéci.'”” Tym bardziej wydaje sie istotne, aby lepiej zrozumiec,
opisa¢ 1 doradzi¢, w jaki sposob wykorzystywa¢ crowdfunding skutecznie. Totez
przedmiotem badan niniejszej dysertacji jest zakres zastosowania crowdfundingu w polskiej

branzy gier wideo.

Celem gléwnym rozprawy jest rozpoznanie struktury motywow stosowania crowdfundingu

przez polskich producentow gier wideo.
W kontekscie tak postawionego celu gldéwnego wyodrgbniono nastgpujace cele szczegélowe:

1. Uporzadkowanie wiedzy teoretycznej o crowdfundingu.
2. Stworzenie na podstawie literatury przedmiotu klasyfikacji motywdéw stosowania
crowdfundingu, wynikajacych z analizy korzysci stosowania tej metody.
3. Opisanie struktury segmentu producentow polskiej branzy gier wideo w kontekscie
ich podejscia do stosowania crowdfundingu.
a. Okreslenie poziomu wiedzy o crowdfundingu wsrdd polskich producentéw
gier wideo.
b. Poznanie oceny atrakcyjnosci stosowania crowdfundingu ws$rdd polskich
producentdéw gier wideo.
c. Poznanie preferencji w zakresie modelu stosowania crowdfundingu wsrod

polskich producentéw gier wideo.

3.1.2. Pytania badawcze
Dla realizacji celow dysertacji, Autor sformutowat nastepujace pytania badawcze:

1. Jaka jest struktura motywow stosowania crowdfundingu wsréd polskich producentéw
gier wideo?

2. Jaka jest rola wiedzy o crowdfundingu w podjgciu decyzji o jego stosowaniu?

3. Jaka jest rola cech organizacji produkujacych gry wideo w podjeciu decyzji

o stosowaniu crowdfundingu?

1% R. Valentine, Ico Partners: Video games see fewer crowdfunded projects, steady amount funded in 2018,
"GamesIndustry.biz", 2019,
https://www.gamesindustry.biz/articles/2019-01-15-video-games-see-fewer-crowdfunded-projects-steady-fundi
ng-in-2018, dostep: 20.12.2018.
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4. Jakie sa preferencje modeli crowdfundingu wsrdd producentow gier stosujacych

1 planujacych stosowanie crowdfundingu?

By zweryfikowac¢ rol¢ doswiadczenia wynikajacego ze stosowania crowdfundingu Autor

przyjat w badaniu nastgpujaca segmentacjg¢ producentow gier wideo:

e tych, ktorzy stosowali crowdfunding,
e tych, ktorzy planuja zastosowanie crowdfundingu, oraz

e tych, ktorzy nie planuja jego stosowania.

Pozwolilo to na sformulowanie pomocniczych pytan badawczych dotyczacych

zweryfikowania tego:

1. Czy jest roznica w ocenie atrakcyjno$ci crowdfundingu migdzy producentami gier
stosujacymi crowdfunding a producentami, ktorzy planuja stosowanie?

2. Czy jest r6znica w poziomach wiedzy producentow gier stosujacych crowdfunding
a producentow, ktorzy planuja stosowanie?

3. Czy jest roznica w cechach organizacji producentow gier stosujacych crowdfunding

a producentow, ktorzy planuja stosowanie?

64



3.2. Metody i narzedzia badawcze

Aby zrealizowaé cel gldéwny rozprawy oraz towarzyszace mu cele szczegdtowe, Autor
przeprowadzit badanie literaturowe, ktére dotyczylo teorii crowdfundingu oraz specyfiki

branzy gier wideo, a takze dwa badania na grupie producentéw gier wideo:

1. Badanie ankietowe (standaryzowany kwestionariusz), przygotowane
1 dystrybuowanego droga elektroniczna, z wykorzystaniem narzedzia Google Forms.
2. Badanie etnograficzne (wywiad czg¢sciowo ustrukturyzowany), realizowany online

z wykorzystaniem aplikacji Skype 1 Google Hangouts.

Dla potrzeb kazdego z badan Autor zastosowal odpowiednie metody 1 narzedzia. W
przypadku badania ankietowego Autor przeprowadzit takze badanie pilotazowe celem
zweryfikowania 1 lepszego dopasowania do grupy respondentéw kwestionariusza, dzigki
czemu zyskal on wigksza przejrzystos¢ 1 umozliwil gromadzenie bardziej wiarygodnych

danych od respondentow.

Tabela 3.1. Zestawienie przeprowadzonych badan wraz z wyszczegolnieniem

zastosowanych metod i narzedzi badawczych

Rodzaj badania | Metoda badawcza Narzedzie Grupa badana
badawcze
Badanie Ankieta internetowa Kwestionariusz Polscy producenci gier
ankietowe ankiety wideo
Badanie Wywiad czg§ciowo Scenariusz Producenci gier,
etnograficzne ustrukturyzowany wywiadu ktorzy stosowali
crowdfunding

Zrédlo: opracowanie wlasne
3.2.1. Badanie ankietowe

Kwestionariusz ankiety (Zalacznik 1) przygotowany zostat w aplikacji Google Forms i
sktadat si¢ z 5 grup pytan stanowiacych gltowne obszar badania. Dotyczyly one: cech
badanych producentéw gier, ich poziomu wiedzy o crowdfundingu, percepcji korzysci

stosowania crowdfundingu, preferowanego modelu crowdfundingu oraz ich decyzji nt. jego
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stosowania W ramach kazdej z grup zdefiniowane zostaly szczegdlowe pytania

diagnostyczne. Strukture narz¢dzia badawczego prezentuje tabela 3.2.

Tabela 3.2. Ankieta — opis czeSci skladowych

i/lub doswiadczen,
Jjak oceniasz
ponizsze zalety
crowdfundingu? “

Pytanie Liczba i Tematyka i cel pytan | Zadanie dla
charakter pytan respondentow
skladowych

Pytanie 1. 7 pytan Ocena poziomu Wybér jednej

Podstawowe cechy | sktadowych wiedzy nt. odpowiedzi: tak, nie

crowdfundingu jednokrotnego crowdfundingu lub nie wiem
wyboru (tak / nie /
nie wiem)

“Na podstawie

posiadanej wiedzy,

odnies sie do

ponizszych

twierdzen.”

Pytanie 2. 7 pytan Ocena percepcji Skala Likerta

Korzysci sktadowych: korzysci stosowania umozliwiajaca

stosowania 1. 4 pytania dot. crowdfundingu — odpowiedzi najlepiej

crowdfundingu korzysci finansowych oraz odzwierciedlajace
finansowych marketingowych stosunek
2. 3 pytania dot. respondenta do

“Na podstawie korzysci kazdego z twierdzen

posiadanej wiedzy marketingowych (1 — nie zgadzam si¢

zupehie, 5 —
zgadzam si¢ w pelni)
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Pytanie 3.
Pytanie filtrujace
dot. stosowania
crowdfundingu

“Czy Wasze studio
stosowato bqdz
planuje stosowad

1 pytanie oferujace
3 mozliwe
odpowiedzi do
wyboru
(realizowalismy /
nie realizowali$my,
ale planujemy / nie
realizowali$my i
nie planujemy)

Zidentyfikowanie tych
respondentow, ktorzy
realizowali badz
planuja realizacje
crowdfundingu

Wskazanie, zgodnie
z prawda, czy studio
1. realizowato
crowdfunding

2. nie realizowalo,
ale planuje

3. nie realizowato i
nie planuje

jego profil

W przypadku
crowdfunding?” wybrania odpowiedz
“nie realizowali§my 1
nie planujemy” —
dodatkowe pytanie
otwarte dot.
wyjasnienia takiej
wlasnie decyzji
Pytanie 4. 4 pytania Okreslenie, czy Wskazanie jednej
Preferencje w jednokrotnego respondenci, ktorzy odpowiedzi z dwoch
zakresie modelu wyboru realizowali badz mozliwych
crowdfundingu planuja realizacje
crowdfundingu
"Ws’kaz', ktoj{”a z preferuja model
dwo‘c'h oparw nagrodowy badz
e
crowdfundingu
interesuje Cie
bardziej w
przypadku
stosowania
crowdfundingu na
obecnym etapie
rozwoju studia?”’
Pytanie 5. 7 pytan Pytania metryczkowe | Wskazanie jednej
Metryczka jednokrotnego i dot. cech lub kilku mozliwych
wielokrotnego studia/respondenta, odpowiedzi
wyboru pomagajace okresli¢

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Zawarte w ankiecie pytania wynikaty z przeprowadzonej wcze$niej analizy literatury i
przyjetej w pracy klasyfikacji motywow stosowania crowdfundingu. Dla zapewniania

policzalnos$ci wynikow przyj¢to nastepujace kryteria i skale oceny:
Pytanie 1. Podstawowe cechy crowdfundingu

Pytanie mierzace poziom wiedzy o crowdfundingu oparte zostato na 7 pytaniach sktadowych
dobranych na gruncie literatury przedmiotu w podrozdziale 1.3. Cechy charakterystyczne
crowdfundingu. Odpowiedzi na pytania oceniane byly “zero-jedynkowo” — poprawna lub
btedna odpowiedz. W efekcie respondent moégt otrzymaé¢ maksymalnie 7 punktow, a

przedziaty oceny poziomu wiedzy wygladaty nastgpujaco:

1. 0 pkt=brak wiedzy
1-3 pkt = niski poziom wiedzy

4-5 pkt = przecigtny poziom wiedzy

S

6-7 pkt = wysoki poziom wiedzy
Pytanie 2. KorzySci stosowania crowdfundingu

Pytanie badajace percepcje korzysci finansowych i pozafinansowych (marketingowych)
zaprojektowane zostaly na podstawie autorskiej typologii potencjalnych motywow
stosowania crowdfundingu zbudowanej na gruncie literatury przedmiotu i przedstawione;j

w podrozdziale 1.6. Motywy stosowania crowdfundingu.

Pytanie gléwne obejmowalo 4 pytania sktadowe dot. korzysci finansowych crowdfundingu i
3 pytania sktadowe dot. korzysci marketingowych. Kazde z nich oparte zostalo na
pieciostopniowe]j skali Likerta, a zatem kazdej potencjalnej korzysci crowdfundingu
respondent mogt przyzna¢ maksymalnie do 5 punktow, co daje tacznie 20 punktow do
przyznania korzyS$ciom z kategorii finansowych (4 pytania) i 15 punktow do przyznania w
korzysciom z kategorii marketingowych (3 pytania). W rezultacie respondent mogt przyznaé
tacznie maksimum 35 punktow wszystkim potencjalnym korzy$ciom plynacym ze

stosowania crowdfundingu.
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Pytanie 3. Stosunek do stosowania crowdfundingu

Pytanie umozliwiajace segmentacj¢ respondentdow w oparciu o ich stosunek do stosowania

crowdfundingu, ktore pozwolito podzieli¢ badane studia na trzy grupy:

1. te, ktore realizowaty crowdfunding,
2. te, ktore nie realizowaly, ale planuja,

3. oraz te, ktore nie realizowaty i nie planuja.

Wprowadzona segmentacja pozwolita na etapie analizy danych oceni¢ wptyw doswiadczenia
na motywy stosowania crowdfundingu, poziom wiedzy o tej metodzie oraz preferencjg

modelu.
Pytanie 4. Preferencje w zakresie stosowania modelu crowdfundingu

Pytanie majace zmierzy¢ preferencj¢ w zakresie modeli crowdfundingu oparte zostalo na
wiedzy wyprowadzonej z literatury przedmiotu przedstawionej w podrozdziale 1.5. Modele

crowdfundingu i spojnej z uproszczona typologia modeli Karola Kréla.'®

Pytanie skladato si¢ z 4 pytan sktadowych oferujacych dwie mozliwe odpowiedzi — jedna
wskazujaca na preferencje modelu nagrodowego crowdfundingu, druga na preferencje
modelu udzialowego. Respondent mial mozliwo$¢ wyboru jednej odpowiedzi w kazdym

pytaniu, a rozktad czterech uzyskanych punktow wskazywat na:

1. preferencj¢ modelu nagrodowego crowdfundingu,
2. preferencje modelu udziatowego crowdfundingu,
3. brak wyraznej preferencji (w przypadku réwnego rozlozenia si¢ odpowiedzi

wskazujacych na jeden i drugi model).

19 K. Krdl, op. cit., s. 57-62.

69



Pytanie 5. Metryczka

Ankiete zamykata metryczka pozwalajaca okresli¢ cechy podmiotu/studia. Pytania miaty
charakter kafeterii (szczegdlowo zostaly przedstawione w Zataczniku 1) 1 zostaly
przygotowane na podstawie podobnego wzorcowego badania przeprowadzonego przez

197

Krakowski Park Technologiczny”’. Pytania pozwalaty okresli¢:

e wiek studia (mierzony ilo$cia lat istnienia),

o wielko$¢ studia (mierzony liczebnoscia zespotu),
e formg prawna studia,

e 7rodla finansowania studia,

e model wydawniczy,

e ilo$¢ wydanych na rynek gier,

Ankietg otwierata krotka informacja dla respondentéw wyjasniajaca cel badania oraz
zapewniajaca ich o poufno$ci badan oraz wykorzystaniu jego wynikéw wylacznie dla celow

naukowych.
3.2.2. Badanie etnograficzne

Scenariusz  wywiadu indywidualnego czesciowo ustrukturyzowany (Zatacznik 2)
przygotowany zostat w celu lepszego poznania motywow stosowania crowdfundingu przez te
studia, ktore realizowaly go w przeszto$ci. Scenariusz zostal przygotowany w aplikacji
Google Forms 1 skladat si¢ z 3 segmentow niezbgdnych do zgromadzenia informacji nt.:
przeprowadzonych zbidrek crowdfundingowych, motywacji i1 rezultatu zbidrek oraz oceny

zadowolenia ze zbiorki. Tabela 3.3. prezentuje scenariusz prowadzonych wywiadow.

7 Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17, op.cit., s. 3-8.
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Tabela 3.3. Scenariusz wywiadu — opis czesci skladowych

Segment wywiadu

Tematyka i cel pytan

Segment 1.
Informacje podstawowe nt.
przeprowadzonych zbiodrek

Pytania majace pomoc poznaé szczegdly zbiodrki/zbiorek
crowdfundingowej, jak:
e ilo$¢ przeprowadzonych zbiorek

Motywacje i cele realizacji
zbidrki/zbiorek oraz ich

crowdfundingowych e cel finansowy zbidrki i1 faktycznie zebrana ilo$¢
srodkow
e czas i termin realizacji
e model crowdfundingu
e platforma crowdfundingowa
Segment 2. Pytania, ktére miaty pomdc zrozumie¢ motywy kierujace

studiem w realizacji zbiorki/zbidrek oraz ocena
faktycznych rezultatow:

Ocena zadowolenia ze
zbiorki/zbidrek

rezultat e najwazniejszy czynnik decydujace o decyzji dot.
realizacji zbiorki
e gtowny cel zbiorki
e oczekiwane korzysci finansowe 1 pozafinansowe
Segment 3. Pytania, pomagajace okresli¢ ogdlne zadowolenie z

realizacji crowdfundingu oraz to, czy respondent planuje
stosowac go ze swoim studiem jeszcze w przysztosci i
czy poleca t¢ metod¢ innym deweloperom

Zroédlo: opracowanie wlasne

Wywiad prowadzony byt wylacznie z tymi respondentami, ktérzy na etapie badania
ankietowego wskazali , Ze realizowali w przeszto$ci zbiorke, badz zbidrki crowdfundingowe.
Wywiad trwal 20-30 minut 1 realizowany byt za posrednictwem komunikatorow Skype 1

Google Hangouts.
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3.3. Charakterystyka proby badawczej

3.3.1. Kryteria doboru i wielkos¢ badanej proby

Badanie w ramach niniejszej dysertacji przeprowadzone zostato w Polsce na celowo dobrane;j
grupie producentow gier wideo. Kwestionariusz zostal skierowany do 512 podmiotow,
sposrdd ktérych odpowiedziato 139, czyli 27,1% tacznej liczby podmiotdw objgtych
badaniem. Z perspektywy celow badania wazne bylo, aby wypetniajacymi byly osoby
petiace funkcje kierownicze, co gwarantowato ich kompetentno$¢, posiadanie wiedzy nt.
sfery biznesowej podmiotow. Autor kontaktowal si¢ wigc bezposrednio lub posrednio z

osobami na stanowiskach:

e prezesow 1 CEO spofek,

e dyrektoréw produkcji i producentdw,

e dyrektoréw 1 menedzeré6w marketingu,

® new business developerow (menedzerow odpowiedzialnych za rozwoj biznesu),

e czlonkow Zarzadu.

Zrodta na podstawie ktorych Autor uzyskal dane nt. producentéw gier wideo oraz osob

kontaktowych na wiasciwych stanowiskach, stanowity:

® podstrona internetowa Lista polskiego gamedevu portalu “Polski Gamedev”, ktora
alfabetycznie agreguje i stale aktualizuje list¢ polskich producentéw gier wideo;

e raport Kondycja Polskiej Branzy Gier ‘17 sporzadzonego przez Krakowski Park
Technologiczny w 2017 roku;

e raport “Forbesa” Najwieksi polscy producenci gier z 2018 roku;

e grupy dyskusyjne na Facebooku prowadzone od i dla polskich deweloperéw gier:
“Polski Gamedev” i1 “Indie Game Developers Poland”;

e wydarzenia branzowe “Pixel Heaven” 1 “Game Industry Conference”;

e strony internetowe i strony na Facebooku poszczeg6lnych studiéw deweloperskich.
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Autor pragnie w tym miejscu podkresli¢ trzy zasadnicze spostrzezenia nt. badanej proby:

1.

Polska branza gier jest bardzo ptynna, tzn. pojawia si¢ na niej wiele nowych,
drobnych podmiotéw, inne za$ przestaja by¢ aktywne. Na t¢ chwile, tj. w kwietniu
2019 r., jedyny regularnie aktualizowany spis polskich producentow gier wskazuje na

559 podmiotow,"®

jednak nie wszystkie te podmioty udalo si¢ Autorowi
zidentyfikowac, pozyska¢ do nich kontakt, a tym bardziej — dotrze¢ do nich w trakcie
prowadzonych badan.

Wsrdd tych podmiotéw, do ktorych udato sig dotrze¢ i1 ktdre zostaly objete badaniem,
zdecydowana wigkszo$¢ nie reagowala na wielokrotne proby kontaktu. Niewielka
cze$¢ nie wzigta udzialu w badaniach argumentujac to brakiem czasu. Taki problem
wystapit rOwniez w fazie badan etnograficznych, czyli prowadzenia wywiadow.

Jak zostato to wskazane w rozdziale 2 niniejszej pracy, czg$¢ polskich producentow
(np. PlayWay, Techland, 11 bit studios) pelni zarazem rol¢ wydawcow, stosujac
strategi¢ koncentracji i integracji. Badanie w zaloZeniu nie obejmowalo podmiotow
wydajacych gry, a jedynie producentéw, jednak de facto obejmowato wydawcow

posrednio, jako, ze posiadaja oni swoje wewngtrzne studia zajmujace si¢ tworzeniem

gier.

Powyzsze uwagi wskazuja na potrzebe opracowania lepszego rejestru podmiotow polskiej

branzy elektronicznej rozrywki, a takze wprowadzenie precyzyjnego systemu kwalifikacji i

segmentacji, ktéry pozwolilby na wyrazne oddzielnie podmiotéw drobnych od $rednich i

wigkszych, podmiotéw niesformalizowanych od dziatajacych jako spéiki.

Podsumowujac, sposréd 512 podmiotow objetych badaniem, tj. tych, do ktéorych Autor

wystal wiadomos$¢ e-mail z prosba o wzigcie udziatu w badaniu, ankiete wypetnito 139

studiow (27,1%). Z tej grupy 36 podmiotow (7%), ktore zadeklarowaly, ze stosowalty w

przesztosci crowdfunding, zostalo zakwalifikowanych do dalszych badan w formie

wywiadow czg$ciowo ustrukturyzowanych. Autorowi udato si¢ przeprowadzi¢ wywiady z 15

podmiotami, czyli mniej niz potowa z nich.

% Lista polskiego gamedevu (A-Z), op.cit.
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3.3.2. Charakterystyka szczegolowa proby i jej struktura

Struktura respondentow wedlug wieku studia

Analizujac wiek studiow deweloperskich, uzyskano odpowiedz, iz najwigcej podmiotéw
istnieje na rynku w przedziale migdzy 3 a 5 lat (34,5%). Tzn. nie sa to studia, ktore dopiero
zaczynaja swoja dzialalnos$¢, a takie, ktore najczesciej wyprodukowaty i wydaly na rynek juz
co najmniej jeden tytul growy. Najmniejsza czes$¢ przebadanych respondentow stanowily
studia istniejace mniej niz rok (10%) oraz ponad 10 lat (12,9%), czyli najbardziej skrajne
warto$ci. Jedna hipoteza wyjasniajaca taki stan rzeczy moze wskazywa¢ na trudno$¢ w
utrzymaniu si¢ na rynku nowych podmiotow dziatajacych w branzy i wskazywac na $rednia
zywotno$¢ studia zajmujacego si¢ w Polsce tworzeniem gier wideo. Inna: ze branza rozrywki
elektronicznej w Polsce jest stosunkowo mtoda i wiele podmiotéw zajmujacych si¢ produkcja

gier jest jeszcze na poczatku swojego cyklu rozwoju.

Tabela 3.4. Struktura respondentow wedlug wieku studia

Czestos¢ Procent Procent skumulowany
mniej niz rok 14 10,1 10,1
1-2 lata 27 19,4 29,5
3-5 lat 48 34,5 64
6-10 lat 32 23 87,1
ponad 10 lat 18 12,9 100

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Wykres 3.1. Struktura respondentow wedlug wieku studia

mniej niz rok 1-2 lata 3-5lat 6-10 lat ponad 10 lat

Zroédlo: opracowanie wlasne

Struktura respondentow wedlug wielkosci studia

Najwigksza ilo$¢ respondentow to studia tworzone przez zespoly zlozone z nie wigcej niz 5
0s6b (62 podmioty, czyli 44,6% wszystkich ankietowanych), migdzy 5 a 10 0séb pracuje w
20,1% przebadanych studiéw, a zatem mozna zaklada¢, ze wigkszo$¢ proby badawczej
(64,6%, czyli niemal '3) stanowia de facto male studia niezalezne (indie), tworzace

niewielkie produkcje o niewielkich budzetach.

W zakresie 31-100 pracownikdéw zmiescito si¢ 5 studiow, a pracg w ponad stu osobowym

zespole zadeklarowato tylko 8 badanych.

Tabela 3.5. Struktura respondentéw wedlug wielkosci studia

Czestos¢ Procent Procent skumulowany
mniej niz 5 os6b 62 44.6 44.6
5-10 osob 28 20,1 64,7
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11-30 oséb 36 25,9 90,6
31-50 os6b 2 1,4 92,1
51-100 osob 3 2,2 94,2
ponad 100 os6b 8 5,8 100

Zrodlo: opracowanie wlasne

Wykres 3.2. Struktura respondentow wedlug wielkosci studia

80

11-30 os6b 31-50 oséb 51-100 os6b  ponad 100 osdb

mniej niz 50s6b  5-10 oséb

Zroédlo: opracowanie wlasne



Struktura respondentow wedlug formy prawnej studia

Wigkszo$¢ respondentow (82, czyli 59%) to studia funkcjonujace na rynku jako spotki. 26

studiow (18,7%) posiada formg jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej 1 taka sama liczba

respondentéw nie ma formalnego charakteru. Jedynie 5 podmiotow wskazato na inna formeg

prawna niz te dostgpne do zaznaczenia w kwestionariuszu.

Przewaga deweloperéw majacych forme spotki wynika ze specyfiki branzy gier wideo. To

kosztowne 1 kapitalochtonne skrzydio przemystu kreatywnego, a zatem posiadanie spotki

utatwia wpuszczenie kapitalu zewngtrznego pod postacia inwestora branzowego czy

wydawcy.

Tabela 3.6. Struktura respondentéw wedlug formy prawnej studia

Czesto$¢ | Procent | Procent skumulowany
Spotka 82 59 59
Jednoosobowa dzialalno$é 26 18,7 77,7
gospodarcza
Grupa bez formalnego charakteru 26 18,7 96,4
Inne 5 3,6 100

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Wykres 3.3. Struktura respondentow wedlug formy prawnej studia

100 =

75

50

25

Spotka Jednoosobowa Grupa bez formalnego Inne
dziatalnosé charakteru
gospodarcza

Zrodlo: opracowanie wlasne

Struktura respondentow wedlug zrodel finansowania studia

W badaniu respondentom zostala przedstawiona lista zrodet finansowania dostepnych na
rynku gier wideo (w formie pytania zamknigtego z opcja wielokrotnego wyboru) z prosba o
wskazanie tych, ktére wykorzystuja.

Wedhug deklaracji respondentéw wigkszos¢ (117, czyli 84,2%) podmiotdw utrzymuje si¢ ze
srodkow wlasnych. Wydawca jest zrodtem finansowania podmiotdéw, z ktorymi wspodtpracuje
46 badanych (33,3%), za$ inwestor spoza branzy zostat wskazany przez 39 respondentéw

(28,3%), a inwestor branzowy przez 26 (18,8%)..

Gielda jest Zrodlem finansowym w przypadku 17 spotek, czyli 12,2% przebadanych studiow,
co wydaje si¢ logiczne w konteksScie tego, ze z reguty najwigksi producenci operuja na rynku

publicznym.

Crowdfunding wskazalo 30 respondentéw (21,7%). Jest to o tyle, ciekawe, ze w badanej

grupie wigcej podmiotéw realizowato crowdfunding, tj. 36, a tylko 20 z nich wskazato, ze
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utrzymuje si¢ ze $rodkow pozyskanych w przez finansowanie spoteczno$ciowe. Kaze to
przypuszczaé, iz te fundusze nie byly przeznaczone na dziatania operacyjne podmiotow, a
jedynie na dokonczenie produkcji 1 wydanie gry lub marketing (crowdfunding nagrodowy)
lub tez kapital ten wyczerpat si¢ (crowdfunding udzialowy). Jeszcze ciekawszy jest fakt, iz
wsrod respondentow, ktorzy wskazali crowdfunding jako zrodto finansowania byto az 10,
ktérzy dopiero planuja realizacj¢ kampanii — hipoteza Autora jest taka, iz byta to odpowiedz
“awansem”, tj. zadeklarowali to jako Zrodto kapitatu w niedalekiej przysztosci, nie w zgodzie

obecnym stanem faktycznym.

5 badanych skorzystato z mozliwo$ci wskazania innego zrodta niz jedno z listy, wymieniajac
fundusze typu inkubatora przedsigbiorstw oraz inne granty i dotacje. Jeden respondent
postanowit nie ujawnia¢ zrddel finansowania swojego studia, przez co w przypadku kazdej

zmiennej w tym dziale wystepuje jeden systemowy brak danych.

Tabela 3.7. Struktura respondentow wedlug zrodel finansowania

Zrodia Czy studio Czestosci Procenty
finansowania korzysta?
Srodki wiasne Tak 117 84,8%
Nie 21 15,2%
Wydawca Tak 46 33,3%
Nie 92 66,7%
Inwestor branzowy | Tak 26 18,8%
Nie 112 81,2%
Inwestor spoza Tak 39 28.3%
branzy
Nie 99 71,7%
Gielda Tak 17 12,3%
Nie 121 87,7%
Dotacje/Granty Tak 5 3,6%
Nie 133 96,4%

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Wykres 3.4. Struktura respondentow wedlug zrodel finansowania

Srodki wiasne
Wydawca

Inwestor branzowy
Inwestor spoza branzy
Gietda

Crowdfunding

Dotage/Granty

0

R

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%

ETak mNje

Zrodlo: opracowanie wlasne

Struktura respondentow wedlug liczby wydanych na rynek gier

Respondenci zapytani o liczb¢ wydanych na rynek tytulow w wigkszosci udzielili
odpowiedzi, ze wydali ich od 2 do 4 (26,6%, czyli 37 badanych). Kolejna duza grupa to
jednak studia, ktore dopiero pracuja nad swoim pierwszym tytutem (35 respondentow, czyli
25,2% proby). Wskazuj¢ to na dynamiczny rozwdj tej branzy i tworzenie si¢ si¢ na rynku
mtodych, niewielkich i jeszcze niedoswiadczonych podmiotéw, co dodatkowo potwierdza

fakt, iz blisko 30% badanych studiéw dziata nie dluzej niz 2 lata.

Interesujaca grupg stanowi 7 studiow, ktére nie dazy do wydawania gier, deklarujac na
przyktad pracg w charakterze studia wspierajacego, kooperujacego, ktore jako partner
zewngtrzny pomaga innym producentom w tworzeniu gier lub tez tzw. portowaniu, czyli

kodowaniu skonczonych tytutow na inne platformy gamingowe (np. konsole).

Ponad 10 tytutow wydato 13 studidow z przebadanej grupy, co zasadniczo pokrywa si¢ z

podobnie niewielka grupa najstarszych i najwigkszych podmiotow w grupie badawcze;j.
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Tabela 3.8. Struktura respondentow wedlug liczby wydanych na rynek gier

Czesto$¢ | Procent | Procent skumulowany

jeszcze nie wydaliSmy zadnego 35 25,2 25,2
tytulu

1 tytul 25 18 43,2

2-4 tytuly 37 26,6 69,8

5-10 tytulow 22 15,8 85,6

ponad 10 tytulow 13 9,4 95
nie dazymy do wydawania gier 7 5 100

Zrédlo: opracowanie wlasne
Wykres 3.5. Struktura respondentéow wedlug liczby wydanych na rynek gier

40
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jeszcze nie 1 tytut 2-4 tytuty 5-10 tytutéw  ponad 10 tytutéw  nie dgzymy do
wydalismy wydawania gier
zadnego tytutu

Zroédlo: opracowanie wlasne
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Struktura respondentow wedlug modelu wydawniczego

W badaniu respondentom zostala przedstawiona lista modeli wydawniczych stosowanych na
rynku gier wideo (w formie pytania zamknigtego z opcja wielokrotnego wyboru) z prosba o

wskazanie tych, ktére praktykuja.

Najpopularniejszy okazat si¢ self publishing, z ktorego korzystanie zadeklarowato 105
studiow (75,5%). Tak duza grupa deklarujacych self publishing oznacza, ze znajduja si¢ w
niej zar6wno mate studia typu indie dziataja niezaleznie od wydawcow i nie potrzebuja ich,
jak 1 podmioty, ktore tacza w sobie role¢ wydawcy i producenta, tj. zintegrowane i posiadajace
zasoby do wydawania gier samodzielnie. Warto takze podkresli¢, iz self publishing moze
przybiera¢ rozne formy i dopuszczalna jest mozliwos¢, iz cze$¢ respondentow wspotpracuje
w jakiej§ formie z wydawca (np. majac wsparcie marketingowe), jednak gry wydaje

samodzielnie.

Polskiego wydawce posiada 40 przebadanych podmiotow (28,8%), a zagranicznego 23
sposrod nich (16,5%). 18 studiow dopiero szuka wydawcy dla swojej gry.

Tabela 3.9. Struktura respondentow wedlug modelu wydawniczego

Model wydawniczy | Czy studio stosuje? Czestosci Procenty

Self publishing Tak 105 75,5%

Nie 34 24,5%

Polski wydawca Tak 40 28,8%

Nie 99 71,2%

Zagraniczny Tak 23 16,5%
wydawca

Nie 116 83,5%

Poszukiwanie Tak 18 12,9%
wydawcy

Nie 121 87,1%

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Wykres 3.6. Struktura respondentow wedlug modelu wydawniczego

Self publishing
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Zrodlo: opracowanie wlasne

Struktura respondentow wg decyzji o realizacji crowdfundingu

W ramach badania Autor umozliwit rowniez respondentom zakwalifikowanie si¢ do jednej z

trzech grup:

e tych studiow, ktore realizowaty w przesziosci zbidrke lub zbidrki crowdfundingowe —
bylo to 36 respondentow (25,9%);

e tych studiow, ktore crowdfundingu nie realizowaly, ale planuja w najblizszej
przyszto$ci — 57 respondentow (41%);

e tych studidw, ktore crowdfundingu nie realizowaly i nie planuja po to rozwiazanie

sigga¢ w przysztosci — 46 respondentow (33,1%).
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Tabela 3.10. Struktura respondentow wg decyzji o realizacji crowdfundingu

Czesto$¢ | Procent | Procent skumulowany
Tak - realizowaliSmy crowdfunding 36 25,9 25,9
Nie - ale planujemy realizowa¢ 57 41 66,9
Nie - i raczej nie planujemy 46 33,1 100
realizowa¢

Zrédlo: opracowanie wlasne
Ponad % (66,9%) respondentow realizujacych, lub zamierzajacych realizowa¢ crowdfunding

jest dana wskazujaca na duza popularno$¢ tego modelu finansowania w badanej probie i

wskazuje na zasadno$¢ badania tej metody w konteks$cie branzy gier wideo.

Wykres 3.7. Struktura respondentow wg decyzji o realizacji crowdfundingu

@ Tak - realizowaliémy crowdfunding
@ Nie - ale planujemy realizowaé

@ Nie-iraczej nie planujemy realizowac

Zroédlo: opracowanie wlasne
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38 (czyli 27,3%) respondentéw wskazalo takze na przyczyny dla ktérych nie planuje siggac

po crowdfunding jako model finansowania swoich projektow.

o Widrdd nich 17 studiow, czyli najwigksza grupa, wskazalo na barier¢ zasobowa, tj.
fakt, 1z posiadaja wlasciwego kapitatu (ludzkiego czy tez finansowego), by podjac sie
realizacji projektu crowdfundingowego;

e 13 studidow uznato, Ze ich studia realizuja inny model finansowania projektow,
ktoérego zamierzajq si¢ trzymac i w tym kontekscie crowdfunding wydaje si¢ zbgdny;

e dla 5 studiow bariera bylo ryzyko wizerunkowe w razie niepowodzenia takiej akcji;

e 3 studia stwierdzily, ze maja wystarczajaco wlasnych s$rodkéw, by sigga¢ po

finansowanie spotecznosciowe.

17 sposrod 38 respondentdow wskazujacych na brak zasobow oraz 5 obawiajacych sig
wizerunkowej porazki wskazuje na to, ze ws$rod badanych sceptycznych wobec
crowdfundingu przewaza opinia na temat jego wysokiej kosztochtonnosci i zasobochtonnosci
oraz ryzyka zwiazanego z projektami tego typu. Kilku sposrod tych badanych wprost
wskazywalo na to, ze crowdfunding jest rozwiazaniem dla duzych, wyprobowanych w

branzy spotek.

Tabela 3.11. Powody, dla ktorych respondenci nie decyduja si¢ na realizacje
crowdfundingu

Czg¢stos¢ | Procent | Procent
skumulowany
Inny, sprawdzony model biznesowy 13 34,2 34,2
Ryzyko wizerunkowe w razie nieudane;j 5 13,2 47,4
akcji
Wystarczajaco duzo wiasnych §rodkow 3 7,9 55,3
Brak kapitatu lub doswiadczenia 17 44,7 100

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Wykres 3.8. Powody, dla ktorych respondenci nie decyduja si¢ na realizacje

crowdfundingu

Zroédlo: opracowanie wlasne

@ Inny, sprawdzony model biznesowy

@ Ryzyko wizerunkowe w razie nieudanej
akcji

@ Wystarczajgco duzo whasnych srodkow

@ Brak kapitatu lub doswiadczenia
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3.4. Opis organizacji i przebiegu badan

Badanie realizowane w ramach niniejszej rozprawy doktorskiej zostato podzielone na 7

gtéwnych etapow (Tabela 3.12.).

Tabela 3.12. Schemat przebiegu badan dla celéw pracy doktorskiej

Etap Dzialania
Etap 0 Zalozenie wstegpne pracy i1 okreslenie celu oraz przeglad
literatury.
Etap 1 Dobor proby badawczej — polscy producenci gier wideo.

Analiza dostgpnych raportow, list i rankingdw podmiotow,
budowanie wlasnej bazy.

Etap 2 Przygotowanie kwestionariusza ankiety i scenariusza wywiadu
czesciowo ustrukturyzowanego.

Etap 3 Badanie pilotazowe 1 wprowadzanie korekt.

Etap 4 Wysytka kwestionariusza i gromadzenie danych ilosciowych.
Etap 5 Prowadzenie wywiadow 1 gromadzenie danych jako§ciowych.
Etap 6 Analiza statystyczna danych.

Etap 7 Formutowanie wnioskoéw i zakonczenie pracy.

Zrodlo: opracowanie wlasne

W etapie 1 badan Autor dokonat analizy Zrodel wtornych, ktore mogly dostarczy¢ danych na
temat liczby, a takze informacji kontaktowych do polskich producentow gier wideo. Za punkt
wyjscia poshuzyly raporty “Forbesa” oraz Krakowskiego Parku Technologicznego, a takze
regularnie aktualizowana lista polskich studiow deweloperskich dostgpna na stronie “Polski
Gamedev”. Autor utworzyl w specjalnym arkuszu wtasna baze podmiotow, ktora nastepnie

uzupeltnial ze wsparciem spotecznosci tworcow gier na grupach dyskusyjnych na Facebooku
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(m.in. “Polski Gamedev” i1 “Indie Game Developers Polska™), a nastgpnie weryfikowat
szukajac kontaktow do podmiotow za posrednictwem stron internetowych i kontaktow
branzowych. W dodawaniu nowych rekordow 1 podmiotow do bazy pomagaly wydarzenia
branzowe, przede wszystkim targi, na ktoérych Autor mial szans¢ osobiscie pozna¢ wielu
producentéw gier wideo i pozyskaé kontakty bezposrednio do oso6b zajmujacych sig strona

biznesowa studiow. Finalnie, baza liczyta 512 studiow.

W etapie 2 Autor przygotowal kwestionariusz ankiety z wykorzystaniem narzgdzia Google
Forms 1 opatrzyl je wstgpem zawierajacym cel badan, a takze instrukcja wypelniania
(Zatacznik 1). Dodatkowo, pytania metryczkowe 1 dostgpne w ich ramach odpowiedzi byty
konsultowane z praktykami zwiazanymi ze studiami produkujacymi gry w ramach grup
dyskusyjnych na Facebooku: “Polski GameDev” i “Indie Game Developers Poland” — w celu
jak najlepszego dopasowania ich do realiow polskiej branzy. Ponadto, Autor zaprojektowat
scenariusz wywiadu cze$ciowo ustrukturyzowanego, ktory poOzniej poshuzyt lepszemu
zrozumieniu motywoOw stosowania crowdfundingu przez producentow, ktorzy korzystali z tej

metody (Zatacznik 2).

Etap 3 stuzyl przeprowadzeniu pilotazu przed rozpoczgciem wilasciwej dystrybucji
kwestionariusza ankiety do respondentow i1 wprowadzeniu ewentualnych korekt. Autor
wybral 4 znajomych producentéw gier, ktorzy zgodzili si¢ wypeli¢ kwestionariusz i
podzieli¢ si¢ swoimi uwagami nt. uzytych w narzedziu sformulowan, czasu wypetniania
kwestionariusza 1 jego wewngtrznej logiki. Pozwolito to zoptymalizowa¢ narzgdzie, aby

unikna¢ btedéw i1 nieporozumien dla respondentow.

Kolejny etapem (etap 4) bylta rozsytka kwestionariuszy do podmiotéw w bazie. Razem z faza
gromadzenia danych byla to najdluzsza faza procesu badan ze wzgledu na duza ilos¢
podmiotdow w bazie i konieczno$¢ kilkukrotnego przypominania i wysylania prosb o
wypelnienie ankiety, aby przebadana préba byla wystarczajaco duza. Kwestionariusz
wysytany byl droga mailowa, najczgéciej od razu do wilasciwych osob w  studiu,
kompetentnych do udzielenia odpowiedzi; w wybranych przypadkach wiadomo$¢ wysytana
byta do oséb pracujacych w studiach, do ktérych Autor znalazt kontakt, z prosba o

przekazanie kwestionariusza do wypetnienia odpowiednim osobom. Z 512 podmiotéw, do
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ktérych wystano kwestionariusz, wypehito je 139 (co stanowi 27,1% wszystkich

producentow zagregowanych w bazie).

Pomimo kilkukrotnych przypomnien, a nawet kontaktow telefonicznych, wigkszo$¢
podmiotéw, do ktérych Autor posiadal kontakt, nie odestala wypelnionej ankiety.
Najczestszym pojawiajacym si¢ wyjasnieniem byt brak czasu osob decyzyjnych, ktore
posiadaty wiedzg¢ niezb¢dna do udzielenia odpowiedzi w badaniach (szczegdlnie w
przypadku duzych studiéw). W sytuacji, w ktérej brakowato jakiegokolwiek wyjasnienia,
mozna domniemywaé, ze wiadomo$ci nie zostaly przeczytane albo zostaly zwyczajnie
zignorowane. Po zakonczeniu zbierania danych Autor wystat respondentom podzigkowania

wraz z informacja, iz przedstawi opracowane wyniki po obronie rozprawy doktorskiej.

Dodatkowo, Autor przeprowadzil wywiady czg§ciowo ustrukturyzowane (etap 5) z tymi
podmiotami, ktére w ankiecie zadeklarowaly realizacje kampanii crowdfundingowej w
przesztosci. Celem bylo lepsze zrozumienie motywow sklaniajacych producentéw gier do
korzystania z tej metody. Dane pozyskane dzigki badaniu kwestionariuszowemu wskazaty na
36 studiow, ktorzy realizowaly zbiodrki crowdfundingowe. W wyniku bezposredniego
kontaktu udalo si¢ zaaranzowaé i przeprowadzi¢ 15 wywiadow. Wszystkie te wywiady
zostaly przeprowadzone online z wykorzystaniem komunikatorow wizualno-gltosowych
Skype oraz Google Hangout 1 trwaly 20-30 minut kazdy. Najczgstszym powodem odmowy
udzielenia wywiadu byt — podobnie jak w przypadku kwestionariusza ankiety — brak czasu.
Czg$¢ studidw zupelnie nie odpowiedziala na prosbg, a jedno odmowito ze wzgledu na

kwesti¢ poufnosci.

W etapie 6 dane uzyskane z ankiet zostaty poddane wnikliwej analizie w oparciu o program
SPSS, a uzyskane wyniki 1 wnioski, uzupetnione dodatkowo o informacje jakosciowe
pozyskane w toku wywiadow, postuzyly do (etap 7) odpowiedzi na pytania badawcze i
realizacjg¢ celu pracy, jak i rowniez przedstawienie rekomendacji dla polskich producentow

gier wideo w zakresie stosowania crowdfundingu.
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3.5. Metody opisu i analizy statystycznej

Analizy danych dokonano na dwoch poziomach: jednej zmiennej oraz wielu zmiennych.

W pierwszym przypadku analizowano statystyki opisowe skupiajac si¢ na informacjach
prezentujacych rozklad danych w poszczegdlnych grupach badanych oraz calej probie
(Srednia, mediana, kwartyle, dominanta, rozstgpy, rozstgpy ¢wiartkowe oraz odchylenia

standardowe i dominanty).

W przypadku wigcej niz jednej zmiennej dokonywano analiz poréwnujacych wartosci lub
liczby odpowiedzi migdzy poszczegdlnymi grupami badanych. W tym celu stosowano test
t-studenta dla poréwnania wartosci parametrycznych (takich jak poziom wiedzy o
crowdfundingu czy ocena korzys$ci crowdfundingu). Alternatywnie dla testu t-studenta
stosowano test U Manna-Whitneya jako jego nieparametryczny odpowiednik stosowany w

wypadku braku potwierdzenia zatozenia o normalnosci rozktadu.

Dla sprawdzenia réznic w odpowiedziach u poszczeg6élnych grup w przypadku zmiennych
nieparametrycznych (takich jak cechy organizacji) zastosowano tradycyjny test chi-kwadrat,

inaczej zwany testem Pearsona.

Wszystkie testy 1 obliczenia przeprowadzono w programie IBM SPSS v.24. Wyniki analiz
przedstawiono w tabelach rozktadéw oraz w formie wizualnej na wykresach stupkowych i
wykresach skrzynkowych, ktorych wzor interpretacji zostal zaprezentowanych na rysunku

3.1.
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Rysunek 3.1. Wzor i legenda wykresu skrzynkowego

obserwacja odstajaca od normalnego rozktadu

najwyzszy wynik nie wprowadzajgcy anomalii w rozktadzie

A

trzeci kwartyl

A

mediana, czyli drugi kwartyl

A

pierwszy kwartyl

A

dominanta

najnizszy wynik nie wprowadzajgcy anomalii w rozktadzie

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Rozdzial 4. Motywy stosowania crowdfundingu
przez polskich producentow gier wideo — wyniki
badan

4.1. Ocena atrakcyjnosci crowdfundingu wsrod polskich
producentow gier wideo

Zgodnie z przyjetym w rozdziale metodologicznym postgpowaniem badawczym okre$lona
zostata struktura motywow stosowania crowdfundingu przez polskich producentéw gier

wideo.

Autor chciat sprawdzi¢ jak atrakcyjny jest crowdfunding zaro6wno dla respondentow, ktorzy
planuja go stosowa¢, jak i dla tych, ktérzy stosowali go juz w przesztosci. Pozwolito to
ustali¢, w jakim stopniu doswiadczenie wyniesione z realizacji crowdfundingu wptywa na

oceng ex post korzysci finansowych oraz marketingowych.

Dodatkowo, réwniez w zgodzie z przyjetym postgpowaniem badawczym, w celu lepszego
zrozumienia tego, co motywuje producentow do stosowania crowdfundingu, przeprowadzono
wywiady z tymi studiami, ktore w kwestionariuszu ankiety wskazaty, iz prowadzily zbiorki

crowdfundingowe.

Ogolna ocena atrakcyjnosci crowdfundingu

W celu dokonania generalnej oceny atrakcyjno$ci crowdfundingu, Autor potaczyt wyniki obu
ocenianych kategorii korzysci: finansowych i marketingowych. Zgodnie z opisang w
rozdziale metodologicznym procedura, kazda z siedmiu korzy$ci byla oceniana w
pigciostopniowej skali, zatem skumulowana skala mogta osiagna¢ wartosci od minimum 7 do

maksimum 35 punktow.

Srednia dla proby wyniosta ponad 28 pkt, przy medianie o wartosci 29 pkt (i takiej samej
dominancie), co $wiadczy o wysokiej ogdlnej ocenie korzysci stosowania crowdfundingu
wsrdd respondentow. Ponadto, rozstep ¢wiartkowy widoczny na wykresie 4.1. wynosit tylko

4 punkty (Q1=31, Q3=27), co dodatkowo wskazuje, ze po wytaczeniu wartosci odstajacych
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réznice w ocenach atrakcyjnosci wsrdd respondentow byly bardzo niewielkie. Male
odchylenie standardowe wskazuje na niewielkie réznice migdzy warto$ciami oczekiwanymi
oraz uzyskiwanymi dla tej zmiennej, a zatem mozna zaklada¢, iz crowdfunding bylby

oceniany pozytywnie w calej populacji polskich producentow gier wideo.

Wykres 4.1. Graficzna prezentacja rozkladu wynikéw dotyczacych ogolnej
atrakcyjnosci crowdfundingu

e 8

Il Percepcja korzysci - taczona

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Hierarchia czynnikow atrakcyjnosci crowdfundingu

Przygladajac si¢ szczegdtowej strukturze czynnikow atrakcyjnosci crowdfundingu mozna
dostrzec, ktore konkretne korzysci stosowania crowdfundingu zostaly najwyzej ocenione

przez studia stosujace i planujace jego stosowanie.'”

1. Budowanie i angazowanie spotecznosci — 429 pkt

Mozliwos¢ stosowania tacznie z innymi formami finansowania — 428 pkt
Ekspozycja i promocja — 425 pkt

Pozyskiwanie informacji rynkowych i feedbacku — 411 pkt

Wigksza niezalezno$¢ niz w przypadku innych form finansowania — 361 pkt

Obnizanie ryzyka finansowego i zamykanie luki kapitatowej — 310 pkt

S A e

Tansza forma pozyskiwania kapitatu niz inne rynkowe alternatywy — 301 pkt

199 aczna suma punktéw, ktore mogla uzyskaé kazda z ocenianych korzysci wynosita 465 (tj. 93 respondentow,
ktérzy mogli przyzna¢ maksymalnie 5 punktow).

93



Najwyzej oceniona zostata mozliwo$¢ budowania i angazowania spolecznosci (429/465 pkt),
uzyskujac $redni wynik 4,61 na pigciostopniowej skali. Tak wysoka ocena znajduje swoje
potwierdzenie w wywiadach przeprowadzonych ze studiami, ktére realizowaty
crowdfunding. Niemal w kazdym przypadku stosowania crowdfundingu w modelu
nagrodowym respondenci wskazywali na che¢ “zbudowania zaangazowanej, oddanej
spolecznos$ci graczy” (m.in. studio Klabater) czy tez “wygenerowanie zainteresowania wsrod
medidw 1 spolecznosci graczy” (m.in. producent i wydawca PlayWay) jako pierwszy
podstawowy cel marketingowy, ktory umozliwia nast¢pnie ekspozycj¢ 1 promocj¢ oraz

pozyskanie informacji rynkowych i feedbacku.?*

Zaledwie jeden punkt mniej otrzymala od respondentdw korzy$¢ oparta na mozliwosci
faczenia crowdfundingu z innymi formami finansowania (428/465 pkt), uzyskujac $redni
wynik 4,6 na pigciostopniowe] skali. Tak wysoka ocena tej korzySci wynika z faktu, ze
zdecydowana wigkszo$¢ respondentow wskazata w metryczce “Srodki wlasne” jako gtowna
forme finansowania przedsiewzi¢¢, za§ w wywiadach kazde studio (czyli tacznie 15)
podkreslato, iz crowdfunding nie jest dla nich jedynym zrédlem kapitatu, a jedynie

uzupehieniem $rodkéw wiasnych 1/lub srodkdw od inwestorow.

Znamienny jest fakt, iz wysokie pozycje (tj. 1, 3 1 4) zajely korzy$ci marketingowe
stosowania crowdfundingu bgdac ocenione znacznie wyzej niz finansowe. Jednym wyjatkiem
jest oméwiona powyzej mozliwos¢ laczenia crowdfundingu z innymi formami finansowania

(wykres 4.2.).

Te¢ przewagg ugruntowuja takze przeprowadzone wywiady, w ktdrych respondenci stosujacy
w przesztosci crowdfunding w modelu nagrodowym przyznali, iz wsrdéd najbardziej
oczekiwanych przez nich korzys$ci byty te z kategorii marketingowych, finansowe byty za$
drugorzgdne. Moze wydawac sig to kontrintuicyjne, biorac pod uwage istote finansowania
spolecznosciowego, ma jednak sens, jesli ma si¢ na wzgledzie, iz respondenci korzystaja
takze z innych zrodetl finansowania, za§ crowdfunding wykorzystuja komplementarnie, nie

substytucyjnie (wskazuje na to druga pozycja w strukturze atrakcyjnosci).

200 Kazda oceniona przez respondentdw korzy$é Autor omowi szerzej w dalszej czesci podrozdziatu.
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Ze wzgledu na takie podejscie do crowdfundingu jako sposobu finansowania przedsigwzig¢,
logicznym staje si¢ relatywnie niska ocena (Sredni wynik: 3,2) korzysci, wedlug ktorej
crowdfunding jest tansza niz inne forma pozyskiwania kapitalu, zajmujaca ostatnia pozycj¢ w
strukturze atrakcyjnosci crowdfundingu. W wywiadach producenci podkres$lali, iz realizacja
crowdfundingu na platformie zagranicznej jest kosztownym przedsigwzigciem i nalezy je

traktowac¢ jako inwestycj¢ w marketing.

Wykres 4.2. Graficzne zestawienie wynikow dotyczgcych oceny korzySci stosowania
crowdfundingu

Budowanie | angaiowanie spotecznosc

MoHdiwosC stosowania tacznie z innymi formami finansowania
Ekspozycja i promocja

Pozyskiwanie informacji ynkowych i feedbacku

Wieksz niezaleinoic niz w prrypadku innych form finansowania

Obnizanie ryzyka finansowego | zamykanie luki kapitatowe]

Tarisza forma pozyskiwania kapitatu niZ inne rynkowe altermatywy

=2

100 200 300 400 465

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Wykres 4.3. Graficzne zestawienie wynikow dotyczacych oceny korzysci finansowych
stosowania crowdfundingu

MoHiwosC stosowania tgcznie z innymi formami finansowania

Wigksza niezaleznosd niz w przypadku innych form finansowania

Obnizanie ryzyka finansowego | zamykanie luki kapitatowe]

Tansza forma pozyskiwania kapitatu niz inne rynkowe alternatywy

(=]

100 200 300 400 465

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania
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Wykres 4.4. Graficzne zestawienie wynikow dotyczacych oceny korzysSci

marketingowych stosowania crowdfundingu

Budowanie i angaiowanie spofecznosc

Ekspozycjai promocja

Pozyskiwanie nformadji nmkowych i feedbacku

=]

100 200 300 400 465

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Przewaga korzysci marketingowych crowdfundingu nad finansowymi dostrzegalna jest takze
w poréwnaniu generalnej oceny tych dwoch kategorii (wykres 4.5.). Srednia wynikow dla
korzysci finansowych wyniosta 15 pkt, przy skali 20-punktowej, natomiast $rednia dla
korzys$ci marketingowych to prawie 14 pkt, przy skali 15-punktowej, co w przeliczeniu na
warto$ci procentowe daje przewage 90% dla korzysci marketingowych do 75% dla korzysci

finansowych.

Wykres 4.5. Graficzne porownanie wynikow dotyczacych oceny korzysci
marketingowych oraz finansowych stosowania crowdfundingu

100,00%

75,00%

50,00%

25,00%

0,00%

B Korzysci marketingowe [l Korzysci finansowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania
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W przypadku korzysci marketingowych dominanta wynosita 15 pkt przy maksymalnym
wyniku 15 pkt, co oznacza, ze w tej kategorii respondenci najcze$ciej przyznawali najwyzsza
mozliwa oceng (wykres 4.6.). Dla korzys$ci finansowych (wykres 4.7.) dominanta wyniosta
14 pkt przy maksymalnym wyniku 20 pkt. Oznacza to wigc nie tylko wyzsza generalng oceng
korzy$ci marketingowych nad finansowymi, ale takze to, ze korzy$ci marketingowe sa
bardzo atrakcyjne dla polskich producentow gier wideo, za$ korzysci finansowe —

umiarkowanie atrakcyjne.

Co warte odnotowania, wszystkie skrajnie niskie wartosci, czyli obserwacje odstajace, ktore
znalazty si¢ poza rozstgpem C¢wiartkowym w obu grupach korzysci, stanowia oceny
przyznane przez 3 respondentow, ktérzy juz stosowali crowdfunding i 2, ktorzy dopiero
planuja. Tych pierwszych mozna zatem uznaé za rozczarowanych®' rezultatem
crowdfundingu badz sama metoda, tych drugich — uprzedzonych do crowdfundingu, cho¢

jednak wciaz nie wykluczajacych stosowania go w przysztosci.

Wykres 4.6. Graficzna prezentacja rozkladu wynikow dotyczacych oceny korzysci
marketingowych crowdfundingu

[ ——

LN ]

Lr
L N X

B Percepcja korzyici marketingowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

201 Niestety, nie zgodzili sie oni wzia¢ udzialu w wywiadach.
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Wykres 4.7. Graficzna prezentacja rozkladu wynikow dotyczacych oceny korzysci
finansowych crowdfundingu

M Percepcja korzyid finansowych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Analiza porownawcza generalnej oceny atrakcyjnosci crowdfundingu
wsrod respondentow stosujacych oraz zainteresowanych jego stosowaniem

Celem zweryfikowania na ile do$wiadczenie wyniesione ze stosowania crowdfundingu
wpltywa na oceng jego korzysci, analizie poddane zostaty takze generalne aspekty oceny
atrakcyjnosci crowdfundingu wsrod tych podmiotéw, ktore juz go realizowaty, jak i tych,

ktore planuja realizacje.

Przygladajac si¢ poréwnaniu oceny korzysci finansowych crowdfundingu migdzy obiema
grupami (wykres 4.8.), mozna zauwazy¢ iz sa one zbiezne. Wigkszo$¢ odpowiedzi w obu
grupach skupia si¢ na wartosci 14 pkt (gdzie maksymalny mozliwy wynik tego
wspotczynnika to 20 pkt), srednie rowniez wahaja si¢ blisko wartosci 15 pkt. Wskazuje to na
umiarkowanie wysoka percepcj¢ korzysci finansowych u obu grup. Wyzsza pozycja punktu
odcigcia trzeciego kwartyla (Q3=17) w grupie, ktéra juz ma za soba realizacje
crowdfundingu wskazuje na wigcej obserwacji (proporcjonalnie do wielkosci grupy) wysoko
oceniajacych korzysci finansowe plynace z takich projektow — trzeba jednak zwroci¢ uwage
na to, ze jest to nieznaczna roznica. Oznacza to, iz generalna ocena korzysci finansowych
crowdfundingu nie zmienia si¢ po zastosowaniu tej metody, a pozostaje umiarkowanie

wysoka.??

22 Bardziej szczegdlowe omowienie roznic w ocenie korzysci crowdfundingu migdzy obiema grupami nastapi
w dalszej czg$ci podrozdziatu.
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Wykres 4.8. Graficzna prezentacja porownania wynikow dotyczacych generalnej oceny
korzysci finansowych crowdfundingu w grupie realizujacej i planujacej jego realizacje

20 e
15 E 3 I
10 ——
&* L ]
L ]
5
0

W Tak - realizowalismy crowdfunding Bl Mie - ale planujemy realizowad

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Oceny korzys$ci marketingowych wsrod obu grup sajeszcze wyzsze niz w przypadku
korzysci finansowych i jeszcze bardziej ze soba zbiezne (wykres 4.9.). Pomiaru dokonano w
skali pigtnasto punktowej i wlasnie ta najwyzsza warto$¢ jest dla obu grup badanych

dominanta.

Identyczne sa rowniez $rednie w obu badanych grupach (13,5 pkt) oraz rozstgpy ¢wiartkowe
(Q1=15, Q3=13). Rozklad obserwacji w tej zmiennej dla obu grup jest bardzo podobny. W
obu przypadkach najnizsze, nie zaburzajace normalno$ci rozktadu warto$ci, to oceny nizsze
niz 10 pkt. Powyzsza analiza porownawcza wskazuje wigc, iz doswiadczenie nie wplywa na
generalna oceng korzysci marketingowych crowdfundingu, ktéra jest bardzo wysoka w obu

grupach — wyzsza niz w przypadku korzys$ci finansowych.
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Wykres 4.9. Graficzna prezentacja porownania wynikow dotyczacych generalnej oceny
korzys$ci marketingowych crowdfundingu w grupie realizujacej i planujacej jego

realizacje
15
T [ x
10 e
L]
L]
5 L &

M Tak - realizowalismy crowdfunding [l Nie - ale planujemy realizowac
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

W celu poréwnania ogdlnej oceny atrakcyjnosci crowdfundingu w obu grupach skale
korzysci finansowych 1 marketingowych zostaly potaczone w skumulowana skale

35-punktowa.

Pozwolilo to na zaobserwowanie pewnych réznic w generalnej ocenie atrakcyjnosci
crowdfundingu migdzy obiema grupami (wykres 4.10.). Przede wszystkim dominanta dla
grupy, ktéra dopiero planuje realizacj¢ crowdfundingu jest o dwa stopnie wyzsza (29 pkt),
niz dla grupy, ktéra ma juz taki projekt za soba (27 pkt). Mimo identycznych median (29 pkt)
i podobnych kwartyli (Q1=27, Q3=31/32), obserwacje w grupie planujacej realizacje
crowdfundingu maja mniejszy rozstgp migdzy wartoSciami. Oznacza to, iz wsrod

respondentow, ktorzy crowdfunding realizowali, ocena korzysci jest bardziej zréznicowana.

Wskazuje to na wysoka generalna oceng korzysci plynacych z crowdfundingu dla calej
proby, za§ dwupunktowa réznice w dominantach 1 wigkszy rozstgp w przypadku grupy
realizujace] crowdfunding w przesztosci mozna tlumaczy¢ weryfikacja przekonan pod
wptywem do$wiadczen stosowania tej metody, ktorym Autor przyjrzy si¢ doktadnie w

szczegdlowej analizie porownawcze;.
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Wykres 4.10. Graficzna prezentacja porownania wynikow dotyczacych generalnej
oceny korzysci crowdfundingu w grupie realizujacej i planujacej jego realizacje

20
15

10

W Tak - realizowalismy crowdfunding B Nie - ale planujemy realizowad

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Analiza porownawcza szczegolowej oceny atrakcyjnosci crowdfundingu
wSrod respondentow stosujacych oraz zainteresowanych jego stosowaniem

Porownanie oceny korzysci finansowych crowdfundingu

Celem poglebienia analizy wptywu doswiadczenia na oceng atrakcyjnosci crowdfundingu,
Autor porownal szczegdtowe oceny korzysci finansowych i marketingowych migdzy

grupami, ktore realizowaly lub planujg jego realizacjg.

Porownujac szczegotowa oceng korzysci finansowych (wykres 4.11.) mozna zauwazy¢, iz
ocena korzysci, jaka jest mozliwos¢ stosowania crowdfundingu tacznie z innymi formami
finansowania oraz wigksza niezalezno$¢, jest taka sama w obydwu grupach. Najwyzej
oceniona przez obie grupy zostala mozliwos$¢ stosowania crowdfundingu tacznie z innymi
formami finansowania. Taka oceng uzasadnia fakt, iz zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw
(84,8%) wskazala “$rodki wiasne” jako podstawowa forme finansowania dziatalno$ci,
taczonej ze srodkami od wydawcy (33% respondentdw) i/lub inwestorem branzowym (20%),
inwestorem spoza branzy (25%), czy gielda (10%). Crowdfunding w tym kontek$cie jest
jedynie uzupetnieniem tych $srodkow, a nie wytacznym Zrédiem kapitatu, co najlepiej wyraza
wypowiedz, ktora padla podczas prowadzonych przez Autora wywiadow: “Uzyskanie
pewnych funduszy z kampanii oczywiscie zmniejsza ryzyko biznesowe wydawcy naszej gry,

daje nam wiekszq site negocjacyjnq w relacji z nim i pozwala zweryfikowaé ostatecznie
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pomyst, ale uzyskane Ssrodki nie stanowiq w naszym wypadku zasadniczego zrodla
finansowania, tzn. koszt produkcji jest wiekszy niz srodki zebrane w ramach kampanii. Od

strony ekonomicznej jest to jedynie dodatek, wiec korzys¢, ale nie zasadnicza” (studio Serious

Sim).

Wykres 4.11. Graficzna prezentacja poréwnania wynikow szczegélowej oceny korzysci
finansowych crowdfundingu w grupie realizujacej i planujacej jego realizacje*”

MozliwosC stosowania fgcznie z innymi formami finansowania
Nie- de planviemy reaizacic. [ I | 60
Tak-reaiizowaiémy croarunaing. I 4, 26

Wiiksza niezaleinoié niz w przypadku innych form finansowania

Nie - ale planujemny realizacje

3,88
Tak - realizowalémy crowdfunding [ I 3,54
Obnizanie ryzyka finansowego i zamykanie luki kapitatowej
Nie- ale planujemy reaizacic | I 3,33
Tak - realizowal€my crowdfunding | I, 3,23
Tarisza forma pozyskiwania kapitatu niz inne rynkowe alternatywy
Nie- ale planujemy reaizacic [N I 3,23
Tak - realizowalémy crowdfunding | I 3,26

0% 10% 20%% 30% 40% 50% 0% 7054 B0% 0% 100%

B Nie zgadzam sie + Racze] sie nie zzadzam Trudno powiedzied B 7gadram sie + Racze] sie zgadzam

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

23 Na zottych polach z prawej strony wykresy zawarte zostaly srednie wazone z ocen kazdej z korzy$ci.
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Podsumowujac odpowiedzi uzyskane od studiow w trakcie wywiadéow, w modelu

nagrodowym pozyskane srodki stuza przede wszystkim:

e pokryciu kosztow konkretnych dziatan zwiazanych z procesem produkcji gry wideo,
takich jak:
o stworzenie profesjonalnej §ciezki dzwickowe;j
o zatrudnienie lektoréw
o przygotowanie dodatkowych wersji jezykowych
o optacenie dodatkowych grafikow 3D i1 animatorow
o port gry, czyli produkcja wersji takze na inne urzadzenia
e pokryciu kosztow marketingowych, takich jak:
o budowanie $wiadomosci marki gry
o budowanie spotecznosci i konwertowanie fandw na klientow

o koszt przedsprzedazy i dystrybucji cyfrowe;j
W modelu udziatlowym, pozyskane srodki stuza studiom do:

e pokrycia kosztow operacyjnych funkcjonowania studia, takich jak:

o wynagrodzenia dla pracownikow

o zatrudnienie nowych pracownikéw

o optacenie licencji zwigzanych z wprowadzeniem gry na konkretne platformy
e inwestycji w rozw(j studia, w:

o nowe technologie produkcyjne (np. stworzenie wlasnego silnika graficznego,

czy nabycie licencji do zewngtrznych silnikow)
o pozyskanie atrakcyjnych IP

o rozbudowa i rozwoj zespotu

Fakt, Zze blisko 5 respondentéw w grupie dopiero planujacej crowdfunding nie jest w stanie
wyraznie oceni¢, czy crowdfunding obniza ryzyko i zamyka luke kapitatowa, wyttumaczy¢
mozna niepewnos$cia co do szans powodzenia takiego przedsigwzigcia. Poglebia to fakt, iz
zbidrek finansowania spoleczno$ciowego realizowanych przez polskich producentow gier
wideo bylto jak dotad niewiele, dlatego wciaz brakuje przyktadow, ktore przekonaja

zainteresowanych, ze warto sprobowaé. Ci, ktorzy realizowali juz crowdfunding i
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uczestniczyli w prowadzonych przez Autora wywiadach podkreslaja, ze chociaz
crowdfunding jest czasochtonny i moze by¢ kosztowny, to naklad zasobow w stosunku do
zysku jest bardzo korzystny, a wartos¢, jaka niesie ze soba obnizenia ryzyka rynkowego —
warta wysitku. W producenta Playway, ktore peini takze funkcje wydawcy i realizowat dotad
najwigcej zbidrek crowdfundingowych ze wszystkich polskich podmiotow: “Realizujemy
crowdfunding, aby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo sukcesu gry do premiery. Po udanej
zbiorce na Kickstarterze lepiej gra ma pewniejszq premiere. Jestesmy spokojniejsi o jej wynik

sprzedazy.”

Najwigksza rozbieznos¢ w ocenie korzysci finansowych migdzy obiema grupami
respondentow wida¢ w przypadku oceny, na ile crowdfunding jest tansza forma
pozyskiwania kapitalu niz inne rynkowe alternatywy (wykres 4.11.). Az 42% studiow, ktore
stosowaly crowdfunding nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem, za§ w grupie zainteresowanych
stosowaniem poglad ten podziela wyraznie mniejsza liczba respondentéw (23%). Ma to
bezposredni zwiazek z naktadem pracy i kosztami, ktore ponosi si¢ podczas realizacji zbiorki
crowdfundingowej, o czym organizatorzy czgsto nie wiedza przed jej rozpoczeciem.
Potwierdzaja to wywiady przeprowadzone ze studiami korzystajacymi z crowdfundingu,
ktére zapytane o oceng zadowolenia z crowdfundingu, podkres§laty zgodnie, ze byto to

bardziej angazujace 1 kosztowne niz przypuszczaly. Przytaczajac kilka wypowiedzi:

o “Jestesmy zadowoleni z naszej zbiorki, ale mam wrazenie, ze crowdfunding mocno sie
sprofesjonalizowal — bardziej stuzy marketingowi niz po prostu gromadzeniu srodkow
finansowych, a zatem wymaga rowniez niematych naktadow finansowych, czasowych,
ludzkich. Kosztuje przygotowanie filmu wideo, grafik, ptatna reklama w sieci. Tak
bylo w naszym przypadku.” (Red Dev Studio)

e “Zrealizowalismy wszystkie planowane cele, satysfakcja jest wielka. Ale nie
spodziewalismy sie takiego nakladu pracy. Na przysztos¢ wiemy, ze nalezy
wygospodarowac wiecej czasu i srodkow na promocje i obstuge kampanii.”
(Klabater)

® “Realizowalismy juz trzy kampanie, uczqc sie krok po kroku, i kazdq realizujqc coraz
lepiej. Pierwsza byta najtrudniejsza, ale kazda — bez wyjatku — jest czasochtonna.”

(Atomic Jelly)
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e “Kiedy decydujemy sie na crowdfunding razem z naszymi producentami, wiemy gra
musi mocno czyms sie wyrozniac oraz miec wersje demonstracyjnq czy by¢ dla graczy
dostepna we wczesnej wersji. Niemal zawsze decydujqc sie na crowdfunding
wydtuzamy cykl produkcji gry o 1-1,5 miesiqca, bo mamy swiadomos¢, jak
angazujqce czasowo bedzie to dla tworcow. Nie ma sensu realizowac crowdfundingu i

liczy¢ na sukces bez dedykowania pracy na obstuge kampanii.” (Playway)

A zatem te studia, ktore crowdfunding stosowaly, oceniaja jego korzysci przez pryzmat
dos$wiadczenia poniesionych na niego kosztéw — przede wszystkim czasu zespolu, ale
rowniez srodkow finansowych, gdyz jest to forma inwestycji, ktora umozliwia tym wyzszy
zwrot, im wigksze naklady si¢ na nig poniesie. Mozna zatem stwierdzié, ze ocena tego, na ile
crowdfunding jest tansza forma pozyskiwania finansowania od innych alternatyw na rynku
jest jedyna opinia roznicujaca obie grupy wsrod kategorii korzysci finansowych. Wciaz jest

to jednak nieznaczna réznica.

Sprawdzono zatem czy rozbiezno$¢ w ocenie stwierdzenia, iz crowdfunding jest tansza forma
pozyskiwania kapitalu niz inne rynkowe alternatywy, rzeczywiscie jest statystycznie
réznicujaca dla obu grup. Wynik testu byl pozytywny (tabela 4.1.) i dowiodt, Ze studia, ktére
stosowaly crowdfunding czg$ciej sa sceptyczne co do tego, czy jest on tanszym sposobem
pozyskiwania kapitalu. Podmioty planujace stosowanie crowdfundingu oceniaja t¢ korzysé¢

bardziej pozytywnie (y2(4) = 11,123 , p<0,05).

Z powyzszego plynie wniosek, ze doswiadczenie stosowania crowdfundingu ma wplyw na
oceng tej konkretnej korzysci finansowej. Rdwnoczes$nie przeprowadzony test nie pozwala
stwierdzi¢, ze migdzy pozostatymi zmiennymi zachodzi zwiazek liniowy (p>0,05), a zatem
nie mozna stwierdzi¢, ze istnieje zalezno$¢ miedzy ocena innych korzysci marketingowych

badz finansowych crowdfundingu a do§wiadczeniem.
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Tabela 4.1. Wynik testu Chi-kwadrat Pearsona sprawdzajgcego, czy ocena tego, iz

crowdfunding jest tansza forma pozyskiwania kapitalu od innych alternatyw jest

statystycznie istotna dla grupy stosujacej crowdfunding i planujacej jego stosowanie

liniowego

Wartos¢ df Istotnos¢
asymptotyczna
Chi-kwadrat 11,123 4 ,025
Pearsona
lloraz 13,068 4 ,011
wiarygodnosci
Test zwigzku 2,843 1 ,092

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Porownanie oceny korzysci marketingowych crowdfundingu

W przypadku porownania szczegdétowej oceny korzys$ci marketingowych crowdfundingu,

odpowiedzi w obu grupach sa jeszcze bardziej zbiezne i jeszcze wyzsze niz w przypadku

kategorii korzys$ci finansowych (wykres 4.12). W obu grupach jest takze marginalna liczba

respondentow, ktorzy nie potrafili jednoznacznie oceni¢ walorow marketingowych

stosowania crowdfundingu.

Wysoka ocena utrzymuje si¢ w przypadku kazdej z trzech korzysci marketingowych, a prym

wiedzie najwyzej oceniane w calej

spotecznosci.

strukturze korzySci budowanie i1 angazowanie
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Wykres 4.12. Graficzna prezentacja porownania wynikow szczegolowej oceny korzysSci
marketingowych crowdfundingu w grupie realizujacej i planujacej jego realizacje

Budowanie | angazowanie spotecznosci

Tak- reslizvaliimy cowduncin [ 4,61
Nie- e panemy reaizace [ I 4, 52

Ekspozycja i promocja

Tok -restizovalimy crowdruncing [ I 4,57
Nie- g planijemy recizece [ I 4,54

Pozyskiwanie informacji rynkowych i feedbacku
Tak- realizowalimy crowdfuncin [ I 4,42

ie- ae panemy reaizacie [ I 4,50

0% 10% 205 30% 40% 505 &0% 70% B85 S0% 100%

B Nie zgad am sie + Rac zej sie nie zzadzam Trudno powiedziec B /gadzam sie+ Raczej sie zgadzam

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Wywiady wskazuja, ze wigkszo$¢ studiow stosujacych model nagrodowy crowdfundingu
uznala, iz budowa spolecznosci jest warunkiem koniecznym de facto otwierajacym droge
dwom pozostalym korzySciom, tj. ekspozycji i promocji oraz pozyskiwaniu informacji

rynkowych 1 feedbacku. Respondenci podkreslali w wywiadach, iz:

e podstawowym celem ich kampanii crowdfundingowej bylo poszerzenie spoteczno$ci
fanow gry, czyli potencjalnych nabywcow gry, ktorzy:
o dokonuja zakupu w przedsprzedazy na platformie crowdfundingowej w
zamian za wsparcie,
o okazuja zainteresowanie tytulem, §ledzac ja w kanatach spotecznosciowych 1
dodaja do obserwowanych tytutéw na platformie dystrybucji cyfrowej Steam;
e crowdfunding z jednej strony umozliwiat im umacnianie zainteresowania tych fanow,
ktorzy $Sledzili kulisy produkeji tytutu wezesniej 1 zachgcenie do zakupu w
przedsprzedazy, z drugiej — dotarcie do zupetnie nowych odbiorcéw obecnych w

ekosystemie platformie crowdfundingowe;;
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e zbidrka emocjonalnie angazowata fanow gry w taki sposob, iz stawali si¢
ambasadorami marki, a zatem pomagali w jej promocji i ekspozycji (np. przez
udostepnienia informacji o kampanii w mediach spoteczno$ciowych) oraz byli gotowi
podzieli¢ si¢ swoja opinia na jej temat z tworcami, czyli feedbackiem,;

e kampania byta takze dobrym pretekstem do “sprzedania newsa” mediom branzowym,
ktore byty bardziej sktonne napisa¢ o tytule pod wplywem rosnacego sukcesu

crowdfundingowego.

W przypadku ekspozycji 1 promocji tytulu za pomoca crowdfundingu, respondenci w
wywiadach podkreslali zwigkszanie rozpoznawalnos$ci gry wsrdod nowych odbiorcow za

sprawa:

e zasiggu zapewnianego przez platforme crowdfundingowa, na ktorej realizowana byta
zbidrka (przede wszystkim dotarcia do zagranicznych odbiorcow);

e intensyfikacji dziatah promocyjnych tworcéw wokoét zbiorki, ktéra daje pretekst do
stworzenia atrakcyjnego zwiastuna gry, informacji prasowej, wygospodarowania
budzetow reklamowych;

e reakcji mediow i publikacji informacji nt. interesujacego tytutu gromadzacego $rodki

od spotecznos$ci droga crowdfundingu.

Wreszcie, pozyskiwanie informacji rynkowych 1 feedbacku respondenci wiazali z

inteligentna wspolpraca ze zgromadzong spoteczno$cia fandéw w postaci:

e moderowania sekcji komentarzy na stronie zbiorki na platformie crowdfundingowej;

e zapraszania fanow do komunikacji w dedykowanych grupach zamknigtych na
Facebooku, na stronie internetowej tworcy gry, na jego profilu na platformie
dystrybucji Steam lub platformie komunikacji Discord;

e stosowanie ankiet pozwalajacych na zebranie informacji zwrotne;j;

e obserwowanie danych analitycznych na platformie crowdfundingowe;.

Powyzsze techniki stosowane w kontek$cie zbidrki pozwalaty producentom na prowadzenie

prostych badan marketingowych i wyciaganie wnioskéw na temat tego:

e jakie aspekty gry podobaja si¢ lub nie podobaja graczom;

e jaka jest struktura demograficzna i geograficzna fanoéw;
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e jaka jest §rednia warto$¢ wptat na platformie (co wspierato projektowanie finalnej
ceny gry);

e a w niektorych przypadkach pozwalato wykorzysta¢ potencjat kolektywne;j
inteligencji 1 uzyska¢ od fanow wartosciowe sugestie (przyktadowo: studio Klabater
postanowito zainwestowa¢ w ttumaczenie swojej gry na jezyk francuski, kiedy

poprosila o to wystarczajaco duza grupa graczy).

Warto zaznaczy¢, iz warto$¢ korzysci marketingowych crowdfundingu w mniejszym stopniu
podkreslaty w wywiadach te studia (3 na 15), ktére stosowaly t¢ metod¢ w modelu
udziatlowym. Dla nich podstawowym celem byto przede wszystkim pozyskanie kapitatu na
rozw0j studia i pokrycie kosztow operacyjnych (Ovid Works, Red Dev Studio, Atomic Jelly).
Znajduje to swoje odzwierciedlenie w stowach jednego z menedzerow Red Dev Studio:
“potrzebowalismy przede wszystkim pieniedzy na dokonczenie i wydanie gry — nie myslelismy

nawet o niczym innym w kontekscie tej zbiorki”.

Podsumowujac, powyzsze analizy wskazuja na wysokie oceny atrakcyjnosci crowdfundingu
wsrod respondentow, ktorzy stosowali t¢ metode, jak i tych, ktérzy sa zainteresowani jej
stosowaniem, ujawniajac przewage korzysci marketingowych nad korzy$ciami finansowymi.
Tylko w przypadku tej drugiej kategorii, a doktadnie w przypadku zatozenia, iz stosowanie
crowdfundingu jest tansze od innych form pozyskiwania finansowania na rynku, widaé
nieznaczna rozbiezno$¢ w ocenie migdzy grupami badanych (mniejszy entuzjazm stosujacych
crowdfunding w przesztosci, wynikajacy z poniesionych naktadoéw pracy, czasu i pienigdzy

na realizacje zbiorki).
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Badanie zaleznosci mi¢edzy doswiadczeniem a oceng atrakcyjnosci crowdfundingu

Postanowiono dodatkowo zweryfikowac, czy doswiadczenie stosowania crowdfundingu ma
wplyw na oceng jego korzysci ex post. W tym celu przeprowadzono testy zalezno$ci majace
wykaza¢ roznice lub podobienstwa migdzy grupa podmiotow, ktore realizowatly

crowdfunding a grupa, ktore planuja jego realizacjg..

Aby sprawdzi¢ roznicg w poziomie oceny kategorii korzys$ci finansowych wéréd dwoch grup,
przeprowadzono test t-studenta (tabela 4.2.) w zgodzie z zalozeniami postgpowania
badawczego opisanymi w rozdziale metodologicznym®™. Test nie wykazal istotnych
statystycznie roznic miedzy grupa stosujaca juz crowdfunding, a grupa, ktdra jego realizacje
ma dopiero w planach (t(91) = 0,425 , p>0,05), a zatem nie ma zwiazku migdzy faktem
realizacji crowdfundingu a jego ocena ex post w kategoriach korzysci finansowych, za
wyjatkiem omodwionej juz oceny korzysci, wedtug ktorej crowdfunding jest tansza forma

pozyskiwania finansowania niz inne alternatywy na rynku.

Tabela 4.2. Wynik testu t-studenta sprawdzajacego, czy ocena korzysci finansowych
crowdfundingu jest statystycznie istotna dla grupy stosujacej i planujacej jego

stosowanie
t df Istotnosé Roznica Srednich
,425 91 ,672 ,22953

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Aby sprawdzi¢ rdéznice w poziomie oceny korzysci marketingowych dla dwéch grup
przeprowadzono test U Manna-Whitneya w zgodzie z zatozeniami metodologii analitycznej

205 Ten test rowniez nie wskazal na zadne istotne

opisanymi w rozdziale metodologicznym
statystycznie r6znice migdzy obiema grupami w zakresie percepcji korzysci marketingowych
(U =975,5, p>0,05). Nie jest to wynik zaskakujacy biorac pod uwage wysoka zbieznos¢ i

og6lny wysoki poziom ocen tego konkretnego rodzaju korzysci w obu grupach.

204 Zastosowano taka forme testu, poniewaz rozktad danych w tej konkretnej zmiennej spehit konieczne do tego
zatozenia o normalnosci rozktadu oraz o jednorodnosci wariancji.

205 Rozktad danych w zmiennych nie spehit zatozen koniecznych dla mozliwo$ci przeprowadzenia
doktadniejszego testu t-studenta.
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Tabela 4.3. Wynik testu U Manna-Whitneya sprawdzajacego, czy ocena korzysci
finansowych crowdfundingu jest statystycznie istotna dla grupy stosujacej i planujacej
jego stosowanie

U Manna-Whitneya 975,500

Istotnos¢ asymptotyczna ,665

Zro6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Ostatni przeprowadzony test zaleznosci stuzyt sprawdzeniu réznic w poziomach ogolnej
oceny atrakcyjnosci crowdfundingu w obu grupach, a zatem oceny potaczonych kategorii
korzy$ci — finansowych i marketingowych (tabela 4.4.). Test U nie wykazal istotnych
statystycznie réznic miedzy grupami (U = 1005,5 , p>0,05), a zatem dodatkowo potwierdzit,

1z doswiadczenie nie wptywa na oceng ex post korzysci crowdfundingu.

Tabela 4.4. Wynik testu U Manna-Whitneya sprawdzajacego, czy generalna ocena
korzysci crowdfundingu jest statystycznie istotna dla grupy stosujacej i planujacej jego

stosowanie
U Manna-Whitneya 1005,500
Istotno$¢ asymptotyczna ,871

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Zebrane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, ze nie ma istotnych roznic statystycznych migdzy
studiami, ktore realizowaty crowdfunding oraz studiami, ktore planuja realizacjeg, dlatego w
dalszych analizach beda one traktowane tacznie jako jedna grupa respondentow

zainteresowanych crowdfundingiem.
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4.2. Rola wiedzy o crowdfundingu w podjeciu decyzji o jego
stosowaniu

Kolejnym zagadnieniem badawczym postawionym przez Autora bylo to, w jakim stopniu

wiedza o crowdfundingu wptywa na decyzj¢ o stosowaniu tej metody.

W celu odpowiedzi na pytanie badawcze, zgodnie z przyjgtym postgpowaniem badawczym
oraz w odwotaniu do sformutowanego w poprzednim podrozdziale wniosku, poréwnaniu

poddane zostaty dwie grupy: zainteresowanych oraz niezainteresowanych crowdfundingiem.

Analizujac rozktad poziomoéw wiedzy o crowdfundingu w badanej probie (wykres 4.13)
zaobserwowa¢ mozna, iz §redni poziom wiedzy (4 pkt) byt wynikiem dominujacym zar6wno
w grupie zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem — otrzymato go 51,1%
badanych. W obu grupach rozstgpy migdzy poziomami wiedzy byty duze i wahaty si¢ od
warto$ci minimalnej (0 pkt) do maksymalnej (7 pkt), cho¢ nalezy zaznaczy¢, iz w przypadku
grupy zainteresowanych minimalna warto§¢ zostala odnotowana tylko w jednym przypadku i
traktowana jest jako obserwacja odstajaca. Mediana w grupie zainteresowanych wynosita 5,
co oznacza iz ponad potowa respondentow w tej grupie dysponuje wiedza nieco ponad
przecigtna 1 wysoka (5-7 pkt). Laczac to z faktem, iz w grupie zainteresowanych pozycja
punktu odcigcia trzeciego kwartyla (Q3=4) znajdowata si¢ wyzej w porownaniu z grupa
niezainteresowanych (Q3=3), mozemy mowi¢ o generalnie wyzszym poziomie wiedzy o
crowdfundingu wsrdd tych, ktorzy stosuja lub planuja jego stosowanie. Potwierdza i ilustruje
to procentowe ujgcie uzyskanych wynikéw w obu grupach (wykres 4.14.), na ktorym mozna
zauwazy¢, 1z w grupie nie planujacej realizacji crowdfundingu znalazto si¢ wigce]
respondentéw o niskim poziomie wiedzy, zas w grupie zainteresowanych crowdfundingiem —

wigcej respondentow o przecigtnym i wysokim poziomie wiedzy.
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Wykres 4.13. Graficzna prezentacja poréwnania wynikow dotyczacych poziomu wiedzy
o crowdfundingu wsrod respondentow zainteresowanych i niezainteresowanych ta
metoda

5 -
a

0 -
B Tak - realizowalismy, albo planujemy realizowac crowdfunding
B Mie - i raczej nie planujemy realizowac

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Wykres 4.14. Graficzna prezentacja poréwnania procentowego wynikow dotyczacych
poziomu wiedzy o crowdfundingu wSrdod respondentow zainteresowanych i
niezainteresowanych ta metoda

B Tak- realizowalismy crowdfunding, lub planujemy jego realizacje
B Nie - i nie planujemy jego realizacji

Brak
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania
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Majac na wzgledzie zbiezno$¢ srednich poziomdéw wiedzy o crowdfundingu w obydwu
badanych grupach, postanowiono dodatkowo zbadaé, czy réznica migdzy nimi jest istotna
statystycznie. Przeprowadzony test U Manna-Whitneya (tabela 4.5.) nie wykazat zaleznos$ci
istotnej statystycznie miedzy grupami (U = 1850,5 ; p>0,05). Mozna zatem stwierdzié, iz
poziom wiedzy o crowdfundingu nie ma istotnego wptywu na decyzje o jego stosowaniu w

przebadanej probie.

Tabela 4.5. Wynik testu U Manna-Whitneya sprawdzajacego, czy poziom wiedzy o
crowdfundingu jest istotny statystycznie dla grupy zainteresowanej i niezainteresowanej

ta metoda
Czy jako studio Tak - realizowaliSmy, albo | Nie - i raczej nie
realizowaliScie juz planujemy realizowaé planujemy realizowaé
crowdfunding? crowdfunding
Srednia rang 72,41 65,13
Test U 1915
Istotnos¢ asymptotyczna ,274

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Dodatkowo, by zweryfikowa¢, czy doswiadczenie ze stosowania crowdfundingu wptywa na
poziom wiedzy o tej metodzie, sprawdzono takze, czy istnieja roéznice w wiedzy

respondentow, ktorzy realizowali crowdfunding w przesztosci, a tymi, ktdrzy to planuja.

Srednia uzyskanych wynikow w obydwu grupach wskazuje na przecigtne wiedze o
crowdfundingu (4,5 pkt), natomiast najczgsciej uzyskiwany wynik w grupie tych studiow,
ktore juz stosowaly crowdfunding jest nieznacznie ponad przecigtng — 5 pkt w stosunku do
4-punktowej dominanty w grupie respondentow planujacych crowdfunding (wykres 4.15.).
W przypadku tej pierwszej grupy mozna zaobserwowac takze mniejszy rozstep migdzy
wartosciami (3-7 pkt), wyzej umiejscowiony rozstgp ¢wiartkowy i fakt, ze to wlasnie w niej
pojawili si¢ respondenci prezentujacy najwyzszy mozliwy poziom wiedzy (7 pkt), za§ w
drugiej grupie — nie. A zatem pomimo takich samych $rednich i marginalnie wigkszej liczby
respondentéw posiadajacych wysoka wiedz¢ o crowdfundingu w grupie planujacej (wykres
4.16.), generalnie wyzszy poziom wiedzy rozpoznany zostat u tych respondentow, ktorzy juz

stosowali crowdfunding. Jest rezultat zgodny z intuicja i mozna domniemywac, iz badani z
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tej grupy musieli doedukowaé si¢ w zakresie korzystania z tej metody przed siggnigciem po
nig (np. czytajac artykuly, poradniki, regulaminy platform) badz tez w trakcie korzystania z
niej zostali “doedukowani” przez reprezentantow platform crowdfundingowych lub

spotecznos¢.

Wykres 4.15. Graficzna prezentacja poréwnania wynikow dotyczacych poziomu wiedzy
o crowdfundingu wsrod respondentow stosujacych i planujacych stosowanie tej metody
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Wykres 4.16. Graficzna prezentacja poréwnania wynikow procentowych dotyczacych
poziomu wiedzy o crowdfundingu wsréd respondentow stosujacych i planujacych
stosowanie tej metody
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Podobnie jak w przypadku pordwnania poziomdéw wiedzy migdzy grupa zainteresowanych i
niezainteresowanych crowdfundingiem, takze w tym przypadku dodatkowo zbadano za
pomoca testu U, czy miedzy grupa, ktéra stosowala a ktéra planuje stosowanie zachodzi
zalezno$¢ na tle wiedzy o crowdfundingu (tabela 4.6.). Test nie wykazal istotnych
statystycznie roznic migdzy S$rednia zrangowanych wynikdéw reprezentujacych poziomy
wiedzy obu grup (U = 1003,5 ; p>0,05), a zatem potwierdzit poprzedni test podtrzymujac, iz

nie ma zwiazku mi¢dzy poziomem wiedzy o crowdfundingu a decyzja o jego stosowania.

Tabela 4.6. Wynik testu U Manna-Whitneya sprawdzajacego, czy poziom wiedzy o
crowdfundingu jest istotny statystycznie dla grupy stosujacej i planujacej jego

stosowanie
Czy jako studia Tak - realizowaliSmy ) .
realizowaliScie juz crowdfunding Nlel: ale. planujemy
crowdfunding? realizacye
Srednia rang 73,10
63,73
Test U 1850,5
Istotnos¢ asymptotyczna ,186

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Podsumowujac analizy dokonane w zakresie wiedzy o crowdfundingu w badanej probie,
mozna stwierdzi¢, iz zaobserwowano nieznacznie wyzsza od przeci¢tnej wiedze wsrdd tych
studiow, ktore stosowalo crowdfunding. Wsrdd pozostatych, tj. planujacych oraz nie
planujacych realizacji zbiorki, jest to poziom przecigtny wiedzy. Wydaje si¢ to logiczne,
biorac pod uwage, ze w toku wywiadéw respondenci, ktorzy realizowali zbidrki
crowdfundingowe przyznawali, iz nie posiadali teoretycznej wiedzy o crowdfundingu, ani nie
edukowali siew tym zakresie inaczej, niz czytajac od kwestiach formalnych 1
marketingowych wyniesionych z doswiadczen innych organizatoréw. Wlasnie to badz
doradztwo ze strony platform crowdfundingowych (w formie regulaminu, newslettera,
wsparcia klienta) moga wplyna¢ na nieznaczny wzrost wiedzy o crowdfundingu w ich

przypadku.
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Powyzsze spostrzezenia uzupetniaja wynik przeprowadzonych testow zaleznosci na badane;j
probie, ktore nie wskazuja na wpltyw wiedzy o crowdfundingu na decyzj¢ o jego realizacji
crowdfundingu. Tu réwniez mozna podeprze¢ si¢ wnioskami z przeprowadzonych
wywiadoéw. Zdaniem respondentéw crowdfunding w modelu nagrodowym (a zatem ten
najchetniej stosowany) jest metoda stosunkowo prosta do zrozumienia i uzytku. Jego
podstawy rozumie kazdy, a ktokolwiek chce zrealizowa¢ zbidrke, uzupehia luki w swojej
wiedzy w takim stopniu, w jakim jest to potrzebne do jej skutecznego przeprowadzenia, a

niekoniecznie w zakresie teoretycznym.
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4.3. Rola cech organizacji w podjeciu decyzji o stosowaniu

crowdfundingu

Kolejnym pytaniem badawczym postawionym przez Autora bylo to, w jakim stopniu wplyw

na decyzj¢ o stosowaniu crowdfundingu maja takie cechy organizacji jak:

1. wiek studia (mierzony iloscia lat istnienia),
wielko$¢ studia (mierzona liczebno$cia zespotu),
forme prawna studia,

zrodla finansowania studia,

model wydawniczy,

A

ilos¢ wydanych na rynek gier.

W tym celu sprawdzono, czy istnieje statystyczna zalezno$¢ migdzy decyzja o realizacji
crowdfundingu a ktorakolwiek z powyzszych zmiennych oraz czy mozna mowi¢ o
tendencjach wskazujacych na wigksza sklonnos¢ do stosowania crowdfundingu ws$rod

producentow gier wideo o konkretnych cechach organizacyjnych.

4.3.1. Wiek studia

Sprawdzono dla grupy studiow zainteresowanych 1 niezainteresowanych crowdfundingiem,
czy wiek organizacji jest zmienna majaca statystycznie istotny zwiazek z decyzja o

stosowaniu tej metody.

Wynik testu nieparametrycznego Chi-kwadrat (tabela 4.7.) wykazal, Zze kategorie wiekowe
podmiotéw nie generuja istotnych statystycznie rdéznic migdzy grupami (¥2(4) = 6,180 ;
p>0,05), a zatem nie mozna uzna¢, ze wiek studia wplywa na jego decyzj¢ o stosowaniu badz

nie stosowaniu crowdfundingu.
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Tabela 4.7. Wynik testu chi-kwadrat sprawdzajacego, czy wiek organizacji jest istotny
statystycznie dla grup zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem

Wartos¢ df Istotnos¢
Chi-kwadrat 6,180 4 ,186
Pearsona
Iloraz 6,051 4 ,195
wiarygodnosci
Test zwigzku , 7184 1 ,376
liniowego

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Analizujac wiek badanych studiéw na tle ich stosunku do crowdfundingu (wykres 4.17.),
mozna jednak dostrzec, ze w stosunku do liczebno$ci calej proby najwigcej studidw
realizujacych badz zamierzajacych realizowa¢ crowdfunding znajdziemy ws$réd podmiotow
istniejacych na rynku 1-2 lata, czyli najmlodszych (nie liczac 14 obserwacji nowych
podmiotow nie majacych jeszcze roku). Ma to sens, biorac pod uwage, iz wigkszos¢
podmiotéw w tym wieku pracuje dopiero nad swoja pierwsza produkcja, a zatem korzysta z
crowdfundingu, aby pokry¢ koszty produkcji wybranych elementow gry oraz zweryfikowaé
gr¢ rynkowo, promowacé ja i1 zbudowac spotecznos¢. Stowem: ulatwi¢ sobie osiagnigcie

pierwszego sukcesu.

W skali catej proby najwigcej sposrdd podmiotéw niezainteresowanych crowdfundingiem
odnajdziemy w kategorii wickowej 6-10 lat. Co ciekawe, najstarsze studia na rynku nie sa tak
sceptycznie nastawione do tej metody — 13 z 18 studiéw liczacych sobie ponad 10 lat juz
realizowalo crowdfunding lub ma go w planach, co moze oznacza¢, iz crowdfunding
traktowany jest jako narzedzie marketingowe 1 sposéb na redukcje ryzyka rynkowego, co
potwierdzaja uzyskane w wywiadach wypowiedzi wydawcy i producenta Playway, majacego
na koncie juz kilkanascie udanych zbiorek na platformie Kickstarter: “Robimy i bedziemy
robi¢ crowdfunding z naszymi producentami tak diugo, jak znajduje to swoje uzasadnienie,
tzn. gra czyms sie wyroznia, prognozy liczchowe mowiq, Ze ma szanse zostac sfinansowana
przez spotecznos¢, a sam zespol chee sie podjac wyzwania. To po prostu ma sens od strony

biznesowej.”
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Wykres 4.17. Graficzne zestawienie wynikow dotyczacych wieku organizacji dla grup
respondentow stosujacych i planujacych stosowanie tej metody

B mnigjnizrok [ 1-2lata 3-5lat [} 6-10lat [ ponad 10 lat

Tak - realizowalismy,

albo planujemy
realizacje

34

Nie - i nie planujemy
realizacji

30 40

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

4.3.2. Wielkos$¢ studia

Sprawdzono dla grupy studiéw zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem,
czy wielko$¢ organizacji jest zmienna majaca statystycznie istotny zwiazek z decyzja o

stosowaniu tej metody.

Przeprowadzony test Chi-kwadrat Pearsona (tabela 4.8.) nie wykazat, by réznice te byly na
tyle duze, aby mozna bylo mowi¢ o korelacji migdzy wielkoscia studia a stosowaniem

crowdfundingu (¥2(5) = 7,578 ; p>0,05).
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Tabela 4.8. Wynik testu chi-kwadrat sprawdzajacego, czy wielkos¢ organizacji jest
istotna statystycznie dla grup zainteresowanych i niezainteresowanych

crowdfundingiem
Wartos¢ df Istotnos¢

Chi-kwadrat 7,578 5 ,181
Pearsona

Iloraz 7,976 5 ,158
wiarygodnosci

Test zwigzku 2,804 1 ,094
liniowego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Analizujac wiek badanych studiow (wykres 4.18.) 1 ustosunkowujac uzyskane dane do
wielkosci poszezegdlnych grup®® mozna dostrzec, ze wigcej matych studiow, tj. do 5 0séb,
znajduje si¢ w grupie zainteresowanej crowdfundingiem. To w sposob logiczny pokrywa sig
z poprzednia obserwacja, 1z crowdfunding jest bardziej popularny wérod mtodych studiow —
producenci gier wideo rosna wraz z wiekiem i nabywanym do$wiadczeniem, mierzonym
iloscia wydanych na rynek tytulow, a zatem studia mniejsze i mlodsze, ktére nie wydaty

jeszcze zadnej gry, w szczegolnosci moga cheie¢ stosowac crowdfunding.

Mozna rowniez zaobserwowaé (wykres 4.18.), ze studia o liczebnosci 11-30 oséb okazuja si¢
mniej zainteresowane crowdfundingiem. Dysponuja one wigkszymi $rodkami wlasnymi
wygenerowanymi w wyniku sprzedazy wydanych gier, maja latwiejszy dostep do innych
zrodet kapitatu, czy — co rowniez zostalo wskazane przed respondentéw nie planujacych
realizacji crowdfundingu — zajmuja si¢ produkcja gier, ktdérych nie sposob finansowac

spolecznosciowo (gléwnie gry na urzadzenia mobilne).

W obu grupach (czyli w catej probie) niewiele jest spotek duzych (od 31 oséb), ale odnoszac
wartosci do wielkos$ci poszczegdlnych grup, mozna zauwazy¢, ze sa one w wigkszym stopniu
niechetne do korzystania z crowdfundingu — przypuszczalnie z tych samych powodow, co

studia o liczebnosci 11-30 oséb. Zatem im studio jest wigksze, tym bardziej jest ono

26 Tj. odnoszac obserwacje na poszczego6lnych poziomach zmiennej do wielkosci danej grupy.
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rozwinigte i tym wigcej ma ono mozliwosci finansowania swoich produkcji, za$ siggajac po

crowdfunding robi to gtéwnie z pobudek marketingowych

Wykres 4.18. Graficzne zestawienie wynikow dotyczacych wielkosci organizacji dla
grup respondentow zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem

B Tak-realizowalismy
crowdfunding, lub

Mniej niz 5 osob planujemy jego realizacje

B Nie - i nie planujemy jego
reazlizacji

5-10 0sob

11 -30 osob

31-500s6b

51-100 osob

Ponad 100 os6hb

50

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

W zwiazku z powyzszymi obserwacjami postanowiono dodatkowo poréwnaé grupy
szczegblowe: studiow, ktore realizowaly juz crowdfunding oraz studiow planujacych
realizacj¢, by sprawdzi¢, czy zachodza migdzy nimi znaczace roznice w przypadku zmiennej,
jaka jest wielko$¢ organizacji. Duza liczba podmiotéw, ktorych zespoty sa mniejsze niz 5
0sOb sprawita, ze zrekodowano zmienna dotyczaca liczebno$ci zespoldw i1 uczyniono z niej

zmienng dychotomiczna, dzielac studia na mate grupy liczace do 5 0s6b 1 wigksze podmioty.

Test chi-kwadrat (tabela 4.9.) oraz poréwnanie graficzne obu grup (wykres 4.19.) wykazaty,
ze wsrdd przebadanych studiow mate zespoly (do 5 oséb) czgsciej dopiero planuja realizacje
crowdfundingu (x¥2(1) = 4,189 ; p<0,05). Mozna ttumaczy¢ to faktem, iz na polskim rynku
ro$nie liczba malych studiow, ktore dostrzegaja w crowdfundingu szans¢ na wydanie
pierwszej gry, za§ w przesztosci takich studidéw bylo mniej 1 bardziej sceptycznie

podchodzity one do wykorzystania tej metody.
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Tabela 4.9. Wynik testu chi-kwadrat sprawdzajacego, czy wielkos¢ organizacji jest
istotna statystycznie dla grup stosujacych i planujacych stosowanie crowdfundingu

Wartosé df Istotnos$¢
Chi-kwadrat 4,189 1 ,041
Pearsona
Iloraz 4,231 1 ,04
wiarygodnosci
Test zwigzku 4,144 1 ,042
liniowego

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Wykres 4.19. Graficzne zestawienie wynikow dotyczacych wielkoSci organizacji dla
grup respondentow stosujacych i planujacych stosowanie crowdfunding

B Zespoly ponizej pieciu cztonkdw [} Zespoty powyzej pieciu cztonkow

Tak, realizowalismy
crowdfunding

Nie, ale planujemy
realizacje

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania
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4.3.3. Forma prawna studia

Sprawdzono dla grupy studiéw zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem,
czy forma prawna organizacji jest zmienna majaca statystycznie istotny zwiazek z decyzja o

stosowaniu tej metody.

Przeprowadzony test Chi-kwadrat Pearsona (tabela 4.10) wykazal istotne zaleznosci
statystyczne migdzy obiema grupami (¥2(3) = 8,869 ; p<0,05). Wskazuje to na fakt, ze forma

prawna studia moze wptywac na decyzje¢ o wykorzystaniu crowdfundingu, a konkretnie;j.

Tabela 4.10. Wynik testu chi-kwadrat sprawdzajacego, czy forma prawna organizacji
jest istotna statystycznie dla grup stosujacych i planujacych stosowanie crowdfundingu

Wartos¢ df Istotnos¢
Chi-kwadrat 8,869 3 ,031
Pearsona
Iloraz 9,067 3 ,028
wiarygodnosci
Test zwigzku ,126 1 ,723
liniowego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Analizujac dane (wykres 4.20.), przy wzigciu pod uwage nierdwnej liczebnosci grup,
zwrdécono uwage na to, ze podmioty o charakterze nieformalnym czgsciej maja pozytywny
stosunek do crowdfundingu — az 84,5% studiéw tego typu w przebadanej probie korzystato
badz jest szczegolnie zainteresowanych korzystaniem z tej metody. Ta obserwacja logicznie
uzupetnia poprzednie spostrzezenia dot. wieku i1 wielkosci studidow. Mtode 1 male studia,
ktore nie wydaly jeszcze zadnej gry, czesto nie maja formalnego charakteru, poniewaz na tym
etapie istnienia nie oplaca im si¢ zaktada¢ spoitki, a zatem ich dostgp do kapitatu jest bardzo
ograniczony i utrudnia (badz uniemozliwia) pozyskanie inwestora. W tym kontekscie
crowdfunding jawi si¢ jako szansa na zweryfikowanie gry i studia strony biznesowej przy
stosunkowo niewielkim ryzyku i1 w efekcie moze skloni¢ tworcéw do sformalizowania

dziatalno$ci.

124



Majac na wzgledzie nieréwna liczebno$¢ grup, podmioty o innych formach prawnych
(spotki, jednoosobowe dziatalnosci gospodarcze) rozktadaja si¢ w obu grupach w podobnych
proporcjach, a zatem nie sposob stwierdzi¢, czy sa one bardziej czy mniej zainteresowane

stosowaniem crowdfundingu (wykres 4.20.).

Wykres 4.20. Graficzne zestawienie wynikow dotyczacych formy prawnej organizacji
dla grup respondentow zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem

B Tak robiliémy lub
planujemy robic
crowdfunding

Spofki B Nieinie planujemy

Jednoosobow
e dziatalnosci

Grupy bez
formalnego
charakteru

Inne

60

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania
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4.3.4. Zrédla finansowania studia

Sprawdzono dla grupy studiéw zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem,
czy zrodla finansowania sa zmienna majaca statystycznie istotny zwiazek z decyzja o

stosowaniu tej metody.

Z powodu duzej rozbieznosci w liczebnosciach obu badanych grup i mozliwos$ci wskazania w
kwestionariuszu wigcej niz jednego zrodta finansowania studia, przeprowadzenie testow i
wykazanie zaleznosci istotnych statystycznie nie byto mozliwe. Stad mozna moéwi¢ jedynie o

pewnych tendencjach na podstawie analizy zebranych obserwacji.

W tym celu poréwnano w obu grupach wykorzystywane rodzaje zrédet finansowania i
przedstawiono w warto$ciach procentowych obliczonych wzgledem wielkosci catej proby
(wykres 4.21.). Mozna zauwazy¢, iz obie grupy w podobnym stopniu stosuja te same zrdodta
finansowania, wytaczajac z oczywistych wzgledow crowdfunding. Jedynie w przypadku
finansowania spotki przez inwestora branzowego wida¢ przewage studiow stosujacych lub
planujacych stosowanie crowdfundingu, co pozwala sugerowa¢, iz udana zbidrka
crowdfundingowa moze w rezultacie pomdc pozyskaé inwestora — ilustruje to przyktad 3
studiow, z ktérymi Autor prowadzil wywiady. Nie sposob jednak moéwi¢ o jakiejkolwiek
zalezno$ci statystycznej migdzy decyzja o stosowaniu crowdfundingu a sposobami

finansowania studia.
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Wykres 4.21. Graficzne zestawienie wynikow dotyczacych zrdédel finansowania dla grup
respondentow zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem

B Tak realizowalismy lub planujemy [l Nie - i nie planujemy realizacji

84%
85%

Srodki wlasne

Wydawca

Crowdfunding

Inwestor spoza
branzy

Inwestor branzowy

Gietda

Dotacje/granty

0% 25% 50% 75% 100%

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania
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4.3.5. Model wydawniczy

Sprawdzono dla grupy studiéw zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem,
czy model wydawniczy jest zmienna majaca statystycznie istotny zwiazek z decyzja o

stosowaniu tej metody.

Podobnie jak w przypadku zrodet finansowania, respondenci mieli mozliwo$¢ wskazania
wigcej niz jednego modelu wydawniczego, a zatem przeprowadzenie testow i wykazanie
statystycznych zaleznosci nie byto mozliwe. Stad mozna mowi¢ jedynie o pewnych

tendencjach na podstawie analizy zebranych obserwacji.

W zwiazku z tym poréwnano w obu grupach wdrazane modele wydawnicze i przedstawiono
w wartosciach procentowych obliczonych wzgledem wielkosci catej proby (wykres 4.22.). W
wyniku analizy mozna dostrzec, iz posiadanie polskiego wydawcy jest czestsze w grupie
zainteresowanej crowdfundingiem, co moze wskazywaé na fakt, iz wydawcy sa coraz
bardziej sktonni stosowaé crowdfunding jako mechanizm redukcji ryzyka biznesowego, co
potwierdzaja zebrane w wywiadach wypowiedzi przedsigbiorstw Playway 1 Klabater, ktore
poza produkcja wilasnych gier pomagaja rowniez wydawaé je innym studiom i w tym celu

chetnie uwzgledniaja wykorzystanie tej metody.

Ponadto, w nastgpstwie udanej zbiorki crowdfundingowej tatwiej jest pozyska¢ wydawce,
poniewaz otrzymuje on rynkowy dowdd na zainteresowanie graczy konkretnym tytutem. Na
to tez wskazato trzech respondentdw podczas prowadzonych przez Autora wywiadow, z

ktorymi skontaktowato si¢ kilku polskich wydawcow tuz po sfinansowaniu zbiorki.

Warto rowniez zauwazy¢, iz self publishing cieszy sig¢ w obu grupach najwigksza
popularno$cia, jednak w zadnym razie nie wyklucza posiadania wydawcy. Ot6z producent
moze wydawaé gre samodzielnie na jedno urzadzenie (np. PC), za$ kooperowaé z wydawca
przy wydawania jej na inne (np. konsole). Producent moze takze wydawac¢ gr¢ w catosci

samodzielnie, a wspotpracowac¢ z wydawca jedynie w zakresie marketingu gry.
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Wykres 4.22. Graficzne zestawienie wynikow dotyczacych modelu wydawniczego dla
grup respondentow zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem

B Tak- realizowalismy, albo planujemy realizacje [} Nie - i nie planujemy realizacji

Self publishing

Polski wydawca

Zagraniczny
wydawca

Szukanie wydawcy
do pierwszego tytutu

Brak dgzenia do
wydawania gier

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania
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4.3.6. Liczba wydanych na rynek gier

Sprawdzono dla grupy studiéw zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem,
czy liczba wydanych na rynek gier jest zmienna majaca statystycznie istotny zwiazek z

decyzja o stosowaniu tej metody.

Przeprowadzony test chi-kwadrat (tabela 4.11.) nie wykazat istotnych statystycznie rdznic

migdzy obiema grupami (y2(1) = 1,701 ; p>0,05).

Tabela 4.11. Wynik testu chi-kwadrat sprawdzajacego, czy liczba wydanych na rynek
gier jest istotna statystycznie dla grup zainteresowanych i niezainteresowanych

crowdfundingiem
Wartos¢ df Istotnos¢

Chi-kwadrat 1,701 5 ,889
Pearsona

Iloraz 1,681 5 ,891
wiarygodnosci

Test zwigzku 1,392 1 ,238
liniowego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Analizujac dane (wykres 4.23.), przy wzigciu pod uwage nierownej liczebno$ci grup, mozna
dostrzec, ze liczby wydanych gier studiow zainteresowanych oraz niezainteresowanych

crowdfundingiem sa do siebie bardzo zblizone.
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Wykres 4.23. Graficzne zestawienie wynikow dotyczacych liczby wydanych na rynek

gier dla grup respondentow zainteresowanych i niezainteresowanych crowdfundingiem

Tak -
realizowalismy
crowdfunding,
lub planujemy
jego realizacje

Nie - i nie
planujemy jego
reazlizacji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

B jeszcze nie wydalismy
zadnego tytutu

B 1 tytut
2-4 tytuly
B 510 tytutow
B ponad 10 tytutow

B nie dgzymy do wydawania
gier

Wobec tego postanowiono zweryfikowac, czy liczba wydanych tytuldw gier roznicuje grupe,

ktora realizowata crowdfunding i grupe, ktéra ma to w planach. Przeprowadzony test (tabela

4.12.) wykazat, Zze migdzy tymi grupami respondentow istnieja juz statystycznie istotne

roznice w kwestii liczby wydanych na rynek tytutow (x¥2(5) = 12,471 ; p<0,05) i mozna

moéwié o nastgpujacej tendencji: studia, ktére nie wydaty na rynek jeszcze zadnej gry sa

bardziej sktonne stosowac crowdfunding.

Tabela 4.12. Wynik testu chi-kwadrat sprawdzajacego, czy liczba wydanych na rynek

gier jest istotna statystycznie dla grup stosujacych i planujacych stosowanie

crowdfundingu
Wartos¢ df Istotnos¢

Chi-kwadrat 12,471 5 ,029
Pearsona
Iloraz 14,027 5 ,015
wiarygodnosci
Test zwigzku 1,211 1 ,271
liniowego
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Powyzsza tendencje ilustruje zestawienie wynikéw dot. liczby wydanych tytutow dla obu
grup (wykres 4.24.). Wsrdd respondentéw planujacych realizacj¢ crowdfundingu dominuja
studia, ktore nie wydaty na rynek jeszcze zadnego tytutu, za$ zainteresowanie stosowaniem
crowdfundingu jest odwrotnie proporcjonalne do ilosci wydanych na rynek gier, tj. im wigcej

studio wydato gier, tym mniej sktonne jest siggnaé po crowdfunding.

Warto réwniez zwroci¢ uwage, iz w grupie studiow, ktore stosowaty crowdfunding w
przesztosci, dominuja te, ktore wydaly na rynek od 2 do 4 tytulow. Moze to sugerowac
zdynamizowanie rozwoju studia m.in. za sprawa przeprowadzonej zbiorki finansowania

spoteczno$ciowego i przyspieszenie cyklu produkcji kolejnych tytutow.

Wykres 4.24. Graficzne zestawienie wynikow dotyczacych liczby wydanych na rynek

gier dla grup respondentow stosujacych i planujacych stosowanie crowdfundingu

B jeszcze nie wydalismy
zadnego tytutu

B 1 tytut
2-4 tytuty
B 5-10 tytutéw
B ponad 10 tytutow

Tak -
realizowalism

y
crowdfunding

B nie dgzymy do
wydawania gier

Nie - ale
zamierzamy
go realizowac

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania
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4.3.7. Podsumowanie analizy cech organizacji w kontekscie stosowania

crowdfundingu

W wyniku przeprowadzonych analiz cech organizacji w kontek$cie stosunku polskich
producentéw gier wideo do crowdfundingu, wykryto zalezno$¢ statystyczna miedzy forma
prawna studia a decyzja o stosowaniu crowdfundingu — po metodg t¢ chgtniej siggaja studia,
ktore nie maja jeszcze formy prawnej. Na tej podstawie mozna wyciagna¢ konkluzje, iz
crowdfunding jawi si¢ jako szczego6lnie atrakcyjne zrodto kapitatu 1 weryfikacji biznesowe;,

w sytuacji, w ktorej brak posiadania spotki ogranicza dostep do kapitatu z innych zrodet.

W przypadku pozostatych cech organizacji, tj. wielko$ci 1 wieku studia, zrédet finansowania,
modelu wydawniczego i liczby wydanych na rynek gier, nie ma podstaw, by méwi¢ o

istotnym statystycznie wplywie na decyzjg o stosowaniu crowdfundingu.

Poglebione testy, ktore stuzyly pordwnaniu grup respondentow realizujacych crowdfunding
w przesziosci 1 tych, ktorzy dopiero to planuja, pozwolity jednak wskaza¢ na generalna
tendencje¢: crowdfunding chetniej planuja studia mniejsze (do 5 0osob) i mtode (1-2 lata), ktore

nie maja jeszcze charakteru formalnego i nie wydaty jeszcze na rynek pierwszego tytutu.
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4.4. Preferencje dotyczace wykorzystania modelu crowdfundingu

Respondentéw zainteresowanych crowdfundingiem®”’ zapytano dodatkowo o preferencije

modelu, aby dowiedzie¢ sig:

e jaki model crowdfundingu bardziej interesuje respondentow, ktorzy stosowali te
metodg juz w przesztosci?
e jaki model crowdfundingu bardziej interesuje respondentéw, ktorzy planuja stosowac

te metode w przysztosci?
I w rezultacie sprawdzi¢, czy dos§wiadczenie determinuje preferowany modelu.

Badanie przeprowadzone zgodnie z procedura przedstawiona w rozdziale metodologicznym
wykazato, iz w obu grupach zdecydowanie przewaza preferencja modelu nagrodowego

crowdfundingu (wykres 4.25.).

Az 88,9% studiow (32 z 36), ktore realizowaty juz w przesztosci crowdfunding w modelu
nagrodowym badz udziatlowym preferuja ten pierwszy. Tylko 5,5% z nich (2 studia) wyraza

wigksze zainteresowanie modelem udzialowym i tyle samo nie ma wyraznej preferencji.

W grupie, ktéra dopiero planuje stosowanie crowdfundingu w przysztosci rozktad preferencji
byl niemal identyczny. 89,5% studiow (51 z 57) wskazatlo na model nagrodowy, 7% (4

studia) na model udziatowy oraz 3,5% (2 studia) nie miato wyraznej preferencji.

Wynik taki mozna zinterpretowac¢ na kilka sposobow, podpartych dodatkowymi wnioskami
wyniesionymi z wywiadéw. Po pierwsze, model nagrodowy crowdfundingu jest znacznie
lepiej dopasowany do potrzeb polskich producentéw gier wideo, ktorzy nie maja
zasadniczego problemu z dostgpem do kapitatu na produkcje gry, chca natomiast
wykorzysta¢ t¢ metod¢ w celach marketingowych: do budowy spotecznosci, weryfikacji
rynkowej gry oraz promocji. Najlepiej wyraza do wypowiedZ osoby zarzadzajacej studiem
Serious Sim: “Chodzito nam o zweryfikowanie projektu w warunkach rynkowych na mozliwie
szerokiej grupie odbiorcow, a takze aktywny marketing i budowe spolecznosci fanow.

Dotarcie do szerszego grona odbiorcow i otrzymanie informacji zwrotnej o tym jak nasza gra

27 7 oczywistych wzgledow nie zapytano o taka preferencje grupy respondentow, ktorzy wskazali, iz nie maja
planow stosowania crowdfundingu w blizszej badz dalszej przysztosci.
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jest przez to gromo postrzegana (atrakcyjna/nieatrakcyjna, realizowana na dostatecznie
dobrym  poziomie/niedostateczny poziom realizacji, wlasciwe rozlozenie akcentow
rozgrywki/miewtasciwe roztozenie akcentow rozgrywki etc.). Okreslenie, czy odbiorcy nie

tylko doceniajq pomyst, ale takze sq w stanie zaptacic¢ za produkt.”

Powyzsze opinia pojawiata si¢ wielokrotnie w prowadzonych wywiadach i wskazywata na to,
ze model crowdfundingu nagrodowego pozwala “zwiekszy¢ prawdopodobienstwo sukcesu
gry po premierze” (Playway), a to w branzy gier wideo stanowi priorytet — tym bardziej, jesli

studio posiada wydawcg, ktory oczekuje zwrotu z poniesionej inwestycji.

Po drugie, tak znaczna przewage modelu nagrodowego nad udzialowym mozna thumaczy¢
niewielka §wiadomos$cia 1 zrozumieniem specyfiki tego drugiego, ktore wiaza si¢ kolejno z
mniejsza niz w przypadku modelu nagrodowego popularno$cia oraz wyzszym stopniem
ztozonos$ci. Wywiady wujawnity, iz wigkszo$¢ respondentéw nie interesuje  si¢
crowdfundingiem na tyle, by dostrzega¢ korzysci plynace ze stosowania modelu
udziatlowego, za$§ dwoch respondentow stosujacych ten model w przeszio$ci wprost
przyznato, ze zdecydowali si¢ na ten krok nie do konca samodzielnie, a za namowa

inwestora, bedacego jednoczes$nie wiladcicielem platformy crowdfundingu udziatowego®®.

Mozna zatem przypuszczaé, iz wraz ze wzrostem liczby zbiorek realizowanych przez
producentéw gier w modelu udzialowym, rosna¢ bedzie takze $wiadomos$¢ i wiedza nt.
korzysci ptynacych ze stosowania tej metody w takiej formie, co w efekcie zachgci takze inne

studia.

208 Autor nie podaje nazw studiow ze wzgledu na prosbe o zachowanie poufnosci.
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Wykres 4.25. Graficzna prezentacja porownania wynikow dotyczacych preferencji
modelu crowdfundingu w grupie realizujacej i planujacej jego realizacje

B Tak -realizowalismy crowdfunding [} Nie - ale planujemy realizacje

Nagrodowy

Udziatowy

Brak wyraznych
preferenc;ji

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Zweryfikowano réwniez, czy doswiadczenie wptywa na preferencj¢ modelu, a zatem czy
studia, ktore realizowaly juz crowdfunding preferuja inny model od studiéw, ktore dopiero
planuja go stosowaé. Przeprowadzony test chi-kwadrat (tabela 4.13.) nie wykazat istotnych
statystycznie réznic (¥2(2) = 0,289 ; p>0,05).
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Tabela 4.13. Wynik testu chi-kwadrat sprawdzajacego, czy preferencja modelu
crowdfundingu jest istotna statystycznie dla grupy, ktora realizowala badz planuje jego

realizacje
Wartos¢ df Istotnos¢

Chi-kwadrat ,289 2 ,866
Pearsona

Iloraz ,285 2 ,867
wiarygodnosci

Test zwigzku ,006 1 ,937
liniowego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Powyzsze dane prowadza do konkluzji, iz nie ma zwiazku miedzy doswiadczeniem
wyniesionym z realizacji crowdfundingu a preferencja w zakresie modelu. Mozna
domniemywaé, ze powodem jest bardzo ograniczony wyboOr opcji w tym zakresie.
Producenci gier wideo podejmuja decyzj¢ o stosowaniu jednego z dwodch modeli, a w
praktyce tylko jeden z nich moze by¢ stosowany jako narzedzie wsparcia dziatan
marketingowych. W przypadku braku innych alternatyw te studia, ktére planuja realizacjg
zbiorki crowdfundingowej dochodza do konkluzji, ze najlepszy bgdzie model nagrodowy, za$
te, ktore juz go stosowaly podtrzymuja swoja preferencjg. Niewykluczone zatem, iz zwiazek
migdzy doswiadczeniem a preferencja modelu pojawitby si¢ w przypadku dostgpu

producentéw gier do szerszego zakresu opcji modeli crowdfundingu.
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Z.akonczenie

W pierwszej czgsci rozwazan teoretycznych niniejszej dysertacji Autor uporzadkowat wiedze
o crowdfundingu, syntezujac definicje i dokonujac identyfikacji cech charakterystycznych, a
takze opisujac mechanizm i1 modele finansowania spoteczno$ciowego. Analiza dostgpnej
literatury przedmiotu pozwolita Autorowi na stworzenie klasyfikacji motywow stosowania
crowdfundingu w oparciu o grupy korzysci (tabela 5.1.). Najwazniejszym wnioskiem
ptynacym z analizy byt fakt, iz stosowanie crowdfundingu nie sprowadza si¢ wytacznie do
kategorii korzysci finansowych, ale takze do kategorii korzysci marketingowych.
Opracowana przez Autora typologia korzysci postuzyta takze jako podstawa do poglebionych

badan empirycznych.

Tabela 5.1. Autorska typologia korzysci stosowania crowdfundingu

Kategorie korzysci Korzysci
Korzysci finansowe Obnizanie ryzyka finansowego i zamykanie
luki kapitatowe;j

Tansza forma pozyskiwania kapitatu niz
inne rynkowe alternatywy

Wigksza niezalezno$¢ niz w przypadku
innych form finansowania

Mozliwo$¢ stosowania tacznie z innymi
formami finansowania

Korzysci marketingowe Budowanie i1 angazowanie spotecznosci

Pozyskiwanie informacji rynkowych 1
feedbacku

Ekspozycja 1 promocja
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Rowniez w toku rozwazan teoretycznych, w celu wypehienia rozpoznanej luki poznawczej,
dokonano opisu specyfiki globalnej i1 polskiej branzy gier wideo, a takze scharakteryzowano
uwarunkowania 1 trendy wplywajace na stosowanie w niej crowdfundingu: niskie bariery
wejscia dla nowych studiéw produkujacych gry, globalny zasigg ich dziatalno$ci, ktéry

umozliwily platformy cyfrowej dystrybucji oraz zmiany w modelach wydawniczych.

Majac na uwadze dynamiczny wzrost liczby polskich producentow gier wideo (561
podmiotéow w 2019 r., w porownaniu do 331 w 2017 r.)*” i dostrzegajac luke w literaturze,
ktéra w niewielkim stopniu zajmowata si¢ zagadnieniem motywacji organizatorow zbidrek
oraz wykorzystaniem crowdfundingu w branzy gier wideo, Autor postanowit zbada¢ co

motywuje polskich producentéw gier do stosowania tej metody.

By speli¢ gtowny cel badawczy niniejszej dysertacji, to znaczy zidentyfikowaé strukture
motywoOw stosowania crowdfundingu ws$rdd polskich producentow gier, w pierwszej

kolejnosci dokonano segmentacji 139 przebadanych studiéw na:

e grupg, ktora realizowala w przesziosci zbidrke Iub zbiérki crowdfundingowe — byto to
36 respondentoéw (25,9%);

e grupg, ktora crowdfundingu nie realizowata, ale planuje w najblizszej przysztosci —
57 respondentoéw (41%);

e grupg, ktora crowdfundingu nie realizowata i nie planuje po to rozwiazanie siggaé w

przysztosci — 46 respondentdéw (33,1%).

W przypadku 66,9% proby, tj. studiéw zainteresowanych crowdfundingiem, ktére stosuja lub

zamierzaja stosowac t¢ metodg, zidentyfikowano nastgpujaca struktur¢ motywow:

1. Budowanie i angazowanie spotecznos$ci

Mozliwos¢ stosowania tacznie z innymi formami finansowania
Ekspozycja 1 promocja

Pozyskiwanie informacji rynkowych i feedbacku

Wigksza niezalezno$¢ niz w przypadku innych form finansowania

Obnizanie ryzyka finansowego i zamykanie luki kapitatowe;j

S A R

Tansza forma pozyskiwania kapitatu niz inne rynkowe alternatywy

2 Lista polskiego gamedevu (4-Z), “PolskiGamedev”, https://polskigamedev.weebly.com/lista-a-z.html, dostep:
04.04.2019.
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Analizy atrakcyjnosci crowdfundingu ws$rdd respondentéw zainteresowanych ta metoda
wskazaly na wysoka oceng¢ generalna korzysci crowdfundingu, ujawniajac przewage

kategorii korzysci marketingowych nad kategoria korzys$ci finansowych.

Te pierwsze ciesza si¢ szczegdlnie wysoka ocena respondentow, ktorzy widza w
crowdfundingu szansg na budowanie 1 angazowanie spotecznosci graczy z catego Swiata na
dlugo przed wyprodukowaniem i wydaniem gry na rynek (pierwsze miejsce w strukturze
motywoOw). Spoleczno$¢ wspierajacych zbiorke w nastgpstwie stanowi no$nik komunikatu
promocyjnego 1 zrodlo informacji oraz inspiracji w kontekscie finansowanej produkcji
(kolejno: trzecie 1 czwarte miejsce w strukturze motywow). Mozna zatem uznaé, iz
crowdfunding (szczeg6lnie w modelu nagrodowym) jest dla polskich producentow gier
uzupetnieniem dziatan marketingowych, co dobrze ilustruja stowa jednego z respondentow w
przeprowadzonych  wywiadach:  “Realizujemy  crowdfunding, aby  zwigkszy¢
prawdopodobienstwo sukcesu gry do premiery. Po udanej zbiorce jesteSmy spokojniejsi o jej

wynik sprzedazy.”

Kategoria korzysci finansowych crowdfundingu cieszy si¢ umiarkowanie wysoka ocena
respondentéw zainteresowanych ta metoda. Wynika to z faktu, iz w branzy gier wideo
stosunkowo tatwo o dostgp do innych zrddet kapitatu, takich jak wydawca badz inwestor.
Przeprowadzone wywiady i odpowiedzi respondentéw w ankiecie dowodza, ze crowdfunding
nigdy nie stanowi wylacznego Zrddla finansowania produkcji 1 wydania gry — zawsze stanowi
uzupetnienie innych metod finansowania, stad tez wysoka popularnos$¢ tej korzysci, ktora
zajeta drugie miejsce w strukturze motywow. Polscy producenci gier stosujacy crowdfunding
widza korzy$¢ w wigkszej niezaleznos$ci, jaka niesie ze soba ta metoda (miejsce szoste w
strukturze motywow), jednak wigkszos¢ z nich i tak woli w jakim$ zakresie wspotpracowac z
wydawca, a czgsto dodatkowo sigga po kapital od inwestora. Najnizej oceniana korzyscia
finansowa 1 zarazem ostatnia pozycja w strukturze motywoéw jest ta, wedlug ktorej
crowdfunding jest tansza forma pozyskiwania kapitatu niz inne alternatywy na rynku. Jest to
rowniez jedyna korzy$s¢ w przypadku ktoérej dostrzegalna jest rozbieznos¢ w ocenie grupy
studiow, ktére crowdfunding stosowaty, a grupy, ktéra ma to jeszcze przed soba. Otdz
producenci, ktorzy realizowali zbidrki maja $wiadomos$¢ poniesionych na nia naktadow

pracy, czasu i pieni¢dzy na realizacje zbiorki 1 wyraznie podkreslali to w wywiadach.
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Réznica w ocenie tej korzysci byla takze jedyna istotna statystycznie réznica w ocenie
atrakcyjno$ci migdzy obiema grupami. Przeprowadzona analiza nie wykazata innych
zwiazkow migdzy faktem realizacji crowdfundingu a jego ocena ex post w kategoriach
korzysci finansowych, a zatem nie mozna mowi¢ o tym, ze doswiadczenie wplywa na

postrzeganie atrakcyjno$ci stosowania crowdfundingu.

W przypadku grupy studiow, ktéra nie planuje korzysta¢ z crowdfundingu (33,1% préby)

wyrozniono trzy czynniki, stanowiace bariery stosowania:

1. Brak odpowiednich zasobow (ludzkich, finansowych), potrzebnych do tego, by
podjac sig realizacji projektu crowdfundingowego (17 respondentow).

2. Inny, sprawdzony model finansowania przedsigwzig¢ (16 respondentow).

3. Obawe przed ryzykiem wizerunkowym w wyniku niepowodzenia zbiorki (5

respondentow).

Kolejnym celem szczegdétowym rozprawy bylo okreslenie poziomu wiedzy nt.
crowdfundingu wsrdd polskich producentéw gier wideo oraz zweryfikowanie, czy jest to
zmienna maja wplyw na decyzj¢ o stosowaniu tej metody. Przeprowadzone przez Autora
badania wskazaty, iz mozna mowi¢ nieco wyzszym poziomie wiedzy wsroéd studiow
zainteresowanych stosowaniem crowdfundingu w stosunku do studidw niezainteresowanych,
jednak nie jest to rdznica istotna statystycznie i nie wskazuje na wplyw tej zmiennej na
stosunek do crowdfundingu. Wskazuje to na fakt, iz jest to metoda intuicyjna, ktora stosowaé
mozna bez posiadania specjalnych umiejgtnosci badz wiedzy teoretycznej — przebadani
autorzy zbiorek podkreslali, ze uczyli si¢ o tej metodzie tylko tyle, ile byto potrzebne, by moc

ja stosowac¢ z powodzeniem.
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Kolejnym celem szczegdélowym pracy bylo zweryfikowanie wptywu cech organizacji na
stosunek badanych podmiotow do crowdfundingu. Cechy organizacji stanowity zmienne,

takie jak:

1. wiek (mierzony ilo$cia lat istnienia),
wielko$¢ (mierzona liczebnoscia zespotu),
forma prawna,

zrodla finansowania,

model wydawniczy,

AN A

ilos¢ wydanych na rynek gier.

Przeprowadzone testy i analizy nie wykazaly Zadnych istotnych zaleznosci statystycznych
miedzy powyzszymi cechami a decyzja o stosowaniu crowdfundingu, za wyjatkiem formy
prawnej studia. Mozna méwi¢ o wyraznej zaleznosci, wedlug ktorej te studia, ktore nie

posiadaja jeszcze formy prawnej chetniej stosuja crowdfunding.

Dodatkowe analizy i1 testy porownawcze przeprowadzone migdzy grupa studidw, ktore
stosowaty crowdfunding i ktore planuja stosowanie, pozwalaty jednak wykaza¢ uzasadnione
tendencje: stosowanie crowdfundingu chetniej planuja studia mate (do 5 oséb) i mtode (1-2
lata), ktore funkcjonuja jako grupy nieformalne i maja dopiero przed soba wydanie pierwszej
gry. Znajduje to swoje uzasadnienie w tym, iz wigkszo$¢ tworcoOw nie jest w stanie oceni¢
potencjalu biznesowego swojego studia do momentu, w ktorym nie wyda na rynek
pierwszego tytulu, a jednocze$nie nie majac formy prawnej ma utrudni dostgp do zrodet
kapitalu dostepnych na rynku. W rezultacie crowdfunding jawi si¢ jako atrakcyjny sposob na
pokrycie czgsci kosztow produkcji gry, zweryfikowanie potencjalu gry i zbudowanie

spolecznosci graczy pod katem premiery. Petni role “trampoliny” dla poczatkujacego studia.

Ostatnim celem szczegétowym pracy bylo okres$lenie preferencji stosowania modeli
crowdfundingu w przypadku grupy studiow realizujacych crowdfunding i planujacych
realizacje. W obydwu grupach przytlaczajaca wigkszos¢ respondentéw (blisko 90%)
wskazata na model nagrodowy crowdfundingu jako preferowany nad modelem udziatowym.
Mozna domniemywac, ze powodem jest bardzo ograniczony wybor opcji w tym zakresie, a z

dwoch dostepnych modeli wiasnie nagrodowy jest znacznie lepiej dopasowany do potrzeb
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polskich producentow gier wideo, ktorzy nie maja zasadniczego problemu z dostgpem do

kapitatu na produkcjg gry, chca natomiast wykorzysta¢ t¢ metodg w celach marketingowych.

Jako podsumowanie wynikow badan Autor przygotowal zestawienie profilow studidw,

zbudowanych na podstawie badanych zmiennych i stosunku do crowdfundingu (tabela 5.2.).

Tabela 5.2. Profile polskich producentow gier wideo w kontekscie ich stosunku do

crowdfundingu
Podmioty, ktore Podmioty, ktore Podmioty, ktore nie
realizowaly planuja realizacj¢ | planujg realizacji
crowdfunding crowdfundingu crowdfundingu
Poziom wiedzy o Ponadprzecigtny Nieznacznie Przecigtny (4/7 pkt)
crowdfundingu (5/7 pkt) ponadprzecigtny
(4,5/7 pkt)
Ocena korzySci Umiarkowanie Umiarkowanie Nie dotyczy
finansowych wysoka ($rednio wysoka ($rednio
crowdfundingu 15/20 pkt) 15/20 pkt)
Wyraznie nizej
oceniana korzys$¢
“tansza forma
pozyskiwania
kapitatu niz inne
alternatywy na
rynku”
Ocena korzysci W obu grupach bardzo wysoka ($rednio Nie dotyczy
marketingowych 13,5/15 pkt)
crowdfundingu
Wiek studia 3-5 lat Do 2 lat 3-10 lat
Liczebnos$¢ zespolu | 5-30 osob Do 5 0sob 5-30 osob
Struktura Spoiki Brak formy prawnej | Spoiki
lub
spotki
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Sposob Przede wszystkim $rodki wiasne; czesto rowniez wydawca i/lub

finansowania inwestor branzowy badz spoza branzy
Model wydawniczy | Self publishing, Self publishing i Self publishing,
czesto w polaczeniu | poszukiwanie sporadycznie w
z polskim wydawca | wydawcy dla potaczeniu z
lub sporadycznie pierwszej gry polskim lub
zagranicznym LUB zagranicznym
posiadanie polskiego | wydawca
wydawcy
Liczba wydanych 1-4 gry przed wydaniem 2-10 gier
gier pierwszej gry
Preferowane Obie grupy preferuja model nagrodowy Nie dotyczy

modele

Zrodlo: opracowanie wlasne

Autor niniejszej dysertacji pragnie podkresli¢, iz jest $wiadomy ograniczen
przeprowadzonych przez niego badan i sugeruje przyjmowac uzyskane wyniki z pewna doza

ostroznosci. Wynika to z dwdch ograniczen:

Pierwsze ograniczenie zwiazane jest z populacja producentow gier wideo 1 jej otwartoscia na
badania naukowe. Na polskim rynku pojawia si¢ wiele nowych, drobnych podmiotdéw, inne
za$ przestaja by¢ aktywne. Na t¢ chwilg, tj. w kwietniu 2019 r., jedyny regularnie
aktualizowany spis polskich producentow gier wskazuje na 559 podmiotow,*"° jednak nie
wszystkie te podmioty udato si¢ Autorowi zidentyfikowac¢, pozyska¢ do nich kontakt, a tym
bardziej — dotrze¢ do nich w trakcie prowadzonych badan. Sposréod 512 producentéw
objetych badaniem, kwestionariusz wypetnito 139 (27,1%). Jest to proba reprezentatywna,
nie mozna jednak wyklucza¢, iz powtorzenie badania na wigkszej probie mogtoby rezultowaé
nieco innymi wynikami. Problem z otwarto$cia respondentdw na prowadzone badania ma w
opinii Autora charakter dwojaki. Po pierwsze ma on zwiazek ze specyfika branzy
(czasochtonne 1 absorbujace cykle produkcyjne). Po drugie utrudnienie stanowit fakt, iz
oczekiwanymi respondentami miaty by¢ osoby zajmujacej si¢ w studiach zarzadzaniem, czy
po prostu biznesem, a zatem o0soby najczeScie] zajmujace wyzsze stanowiskach w

przedsigbiorstwach, dysponujace zbyt niewielka iloscia czasu, aby zgodzi¢ si¢ na

2% Lista polskiego gamedevu (4-Z), op.cit.
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wypelnienie kwestionariusza ankiety czy udzielenie wywiadu. Jest to jednak, wedtug wiedzy
Autora, na ten moment (czerwiec 2019 r.) badanie przeprowadzone na najwigkszej polskiej

probie producentow gier wideo.

Drugie ograniczenie ma zwiazek z przedmiotem badania, czyli metoda crowdfundingu. Jest
to stosunkowo mtode zjawisko, stosowane w branzy gier nie dluzej niz dekadg. Z jedne;j
strony generuje to problemy w zakresie doboru witasciwej literatury i tworzenia podtoza
teoretycznego dla badan, z drugiej otwiera wiele luk badawczych do wypekienia. Autor
przypuszcza, ze mozna stworzy¢ odmienng typologie motywow stosowania crowdfundingu i

réwniez w oparciu o nig przeprowadzi¢ badania uzyskujac odmienne wyniki.

Interesujacymi problemami badawczymi, mogacymi by¢ przedmiotem dalszych rozwazah
naukowych moze by¢ m.in. wspomniana typologia motywow stosowania crowdfundingu —
nie tylko wsérdéd producentéow gier wideo. Kolejnym obszarem dalszych badan moze by¢
pogtebiona analiza barier stosowania crowdfundingu, czyli tego co zniechgca lub utrudnia

wykorzystanie tej metody w branzy gier.

Wkiadem niniejszej dysertacji w dyscypling nauk o zarzadzaniu jest uporzadkowanie
istniejacej wiedzy o crowdfundingu, teoretycznie i empirycznie zweryfikowany model
klasyfikacji motywow stosowania crowdfundingu oraz opisanie struktury polskiej branzy gier

wideo z perspektywy stosowania crowdfundingu.
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Summary

Motives for using crowdfunding by Polish video game developers

The main goal of the dissertation was to identify the structure of motives for using
crowdfunding by Polish video game developers. The specific aims included organizing the
existing knowledge on crowdfunding, creating a classification of motives for using
crowdfunding based on its benefits and describing the segment of Polish video game

developers in the context of their attitude towards crowdfunding.

In the research conducted for the dissertation, three research methods were applied: literature
review, internet survey and ethnographic research. The literature review allowed to create a
classification of motives for using crowdfunding. The internet survey enabled collection of
data from Polish video game developers on various aspects that could affect their approach
towards crowdfunding, such as: the level of knowledge on crowdfunding, the perception of
benefits of crowdfunding and the specifics of their organizations. The ethnographic research
was carried out in the form of individual in-depth interviews with the game developers that

used crowdfunding in the past in order to better understand their motives.

The thesis contains four main chapters. The first two are based on literature studies, whereas

the other two chapters are based on empirical studies.

Chapter 1 focused on crowdfunding, organizing the knowledge on its origins, definition,

models and creating the classification of motives for using crowdfunding.

Chapter 2 concentrated on the global and Polish video game industry, its specifics, structure

and the foundations for use of crowdfunding.

Chapter 3, the first empirical chapter of the dissertation, presented the subject and goals of

the thesis, as well as the research questions and methodology of the research.
In Chapter 4 the results of empirical studies were presented and discussed.

The Conclusion of the dissertation contained a summary of the theoretical and empirical

studies carried out, the answers to research questions and discussion of it limitations.
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Zalacznik 1

Kwestionariusz ankiety

Jak polski gamedev postrzega i stosuje crowdfunding?

Hej! Nazywam sie Bartosz Malinowski. Jestem konsultantem i strategiem w
sektorach kreatywnych. Pasjonuje mnie gaming, game design i branza gamedeyv, a

to badanie to niezbedny komponent mojej rozprawy doktorskie;.

Moim celem jest opracowanie rekomendaciji, ktére pomogq polskim studiom
gamedev skuteczniej stosowac¢ crowdfunding — zaréwno tym mniejszym, jak i tym
wiekszym. W tym celu potrzebuje pozna¢ Twoje rozumienie i wiedze nt. tego
zjawiska. Na wypetnienie kwestionariusza wystarczy Ci 5 minut, a Twoj wktad

naprawde pomoze w rozwoju tego rynku na lepsze.
|. Podstawowe cechy crowdfundingu
Na podstawie posiadanej wiedzy, odnies sie do ponizszych twierdzen.

1. Crowdfunding moze by¢ realizowany poza srodowiskiem internetowym.
a. tak/ nie / nie wiem
2. Cel zbiorki w crowdfundingu musi by¢ jasno okreslony.
a. tak/ nie/ nie wiem
3. Projekty crowdfundingowe moze wspiera¢ dowolna osoba, tj. kazdy.
a. tak/ nie / nie wiem
4. Wszystkie projekty crowdfundingowe muszg by¢ realizowane w okreslonym
przedziale czasowym, tj. wskazujac termin zamkniecia zbiorki.
a. tak/ nie / nie wiem
5. Crowdfunding mozna realizowac¢ z pominieciem zewnetrznej, profesjonalne;j
platformy, np. takiej jak Kickstarter lub Indiegogo.

a. tak / nie / nie wiem
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Modele crowdfundingu réznig sie od siebie przede wszystkim sposobem
nagradzania uczestnikow.

a. tak/ nie/ nie wiem
W crowdfundingu w kazdym przypadku srodki finansowe zwracane sg
wspierajacym, jezeli nie uda sie zebra¢ minimalnej zaktadanej kwoty.

a. tak / nie / nie wiem

Il. Korzysci stosowania crowdfundingu

Na podstawie posiadanej wiedzy i/lub doswiadczen, jak oceniasz ponizsze zalety

crowdfundingu?

(1 - nie zgadzam sie catkowicie, 5 - zgadzam sie w zupetnosci).

1.

Stosowanie crowdfundingu obniza ryzyko w projektach biznesowych (w tym
np. produkcji i wydania gry).

a. 1-5
Crowdfunding jest tansza forma pozyskiwania kapitatu niz inne rynkowe
alternatywy finansowania (np. wydawca, inwestor, dotacja czy kredyt
bankowy).

a. 1-5
Crowdfunding zapewnia wieksza niezaleznos¢ niz inne rynkowe alternatywy
finansowania (np. wydawca, inwestor, dotacja czy kredyt bankowy).

a. 1-5
Crowdfunding mozna wykorzystywac tacznie z innymi formami
finansowania przedsiewzie¢ (np. wydawca, inwestor, dotacja czy kredyt
bankowy).

a. 1-5
Crowdfunding mozna wykorzystywac¢ w celu pozyskiwania informacji z
rynku, np. o potencjalnym zainteresowaniu produktem/gra.

a. 1-5
Crowdfunding mozna wykorzystywa¢ w celu budowania relacji, np. ze

spotecznoscig graczy.
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a. 1-5
7. Crowdfunding mozna wykorzystywac¢ w celu promocji, np. budowania
Swiadomosci marki produktu/gry.
a. 1-5

lll. Czy jako studio realizowaliscie juz crowdfunding i/lub planujecie go

realizowaé w przysztosci?

e Tak — realizowalismy crowdfunding
e Nie — ale planujemy realizowac

e Nie —iraczej nie planujemy realizowac

IV. Preferencje w zakresie modelu crowdfundingu

Wskaz, ktéra z dwoch opcji w ponizszych zestawach interesuje Cie bardziej w

przypadku stosowania crowdfundingu na obecnym etapie rozwoju studia?

1. Chce sfinansowac:
a. produkcje i wydania gry
b. dalszy rozwoju studia, czyli biznesu
2. Chce zweryfikowaé:
a. popyt na gre i ryzyko rynkowe jej wydania
b. wycene i wartos¢ rynkowa studia
3. Chce zaoferowa¢ w zamian za finansowanie:
a. gre oraz inne nagrody (nie szukaliSmy inwestora)
b. akcje lub udziaty (szukaliSmy inwestora/inwestoréw)
4. Chce budowac spotecznosé:
a. graczy, ktérzy mogg poméc testowaniu i opiniowaniu gry przed

wydaniem oraz po wydaniu
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b. drobnych inwestoréw, ktdrzy moga wesprzec¢ studio w sferze

biznesowej

Grupa IV / Pytania metryczkowe
1. Nazwa podmiotu (studia):
2. Podmiot jest:

a. spotkg

b. jednoosobowg dziatalnoscig gospodarczg

(@)

. hie posiada formy prawnej
d. inne
i. [jakie?]
3. Wiek podmiotu:
a. mniej niz rok
b. 1-2 lata
3-5 lat
d. 6-10 lat
e. ponad 10 lat

o

4. Liczebnosc¢ zespotu:
a. mniej niz 5
b. 6-10

c. 11-30

d. 31-50

e. 51-100

f. ponad 100

5. llos¢ wydanych na rynek tytutéw:
a. jeszcze nie wydaliSmy zadnego tytutu
b. 1 tytut

2-4 tytuty

. 5-10 tytutow

a o
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e.

f.

ponad 10 tytutéw

nie dgzymy do wydawania gier (np. jestesmy deweloperem

wspierajgcym inne studia)

6. Zrédta finansowania podmiotu (mozna zaznaczy¢ kilka):

a.
b.

g.

srodki wtasne

wydawca

. inwestor spoza branzy

c
d.
e
f

inwestor branzowy

. gietda

crowdfunding

inne (kredyty, srodki europejskie itd.)

7. Model wydawania tytutéw (mozna zaznaczy¢ kilka):

a
b
C.
d

e.

. self-publishing

. mamy polskiego wydawce

mamy zagranicznego wydawce

. poszukuje wydawcy do wydania pierwszego tytutu

nie wydajemy gier, produkujemy je na zamdwienie
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Zalacznik 2

Scenariusz wywiadu

l. Informacje podstawowe nt. realizacji crowdfundingu

1. lle kampanii crowdfundingowych przeprowadziliscie?

2. lle z nich zakonczyto sie sukcesem?

3. Jaka kwote chcieliscie zebraé, a jakg faktycznie zebraliscie?

4. Kiedy doktadnie je realizowaliscie?

5. W jakim modelu?

6. Na jakich platformach?

7. lle czasu trwaty kampanie?

8. Czy realizowaliscie je samodzielnie, czy ze wsparciem jakichs podmiotow

zewnetrznych? (np. agencji marketingowej)
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ll. Motywacje, cel i rezultat

1. Co byto w Waszym przypadku najwazniejszym czynnikiem decydujgcym o

realizacji crowdfundingu?

2. | co stanowito najwazniejszy cel, ktory chcieliscie osiggnac

kampanig/kampaniami crowdfundingowymi?

3. Czy mogliscie osiagnac ten cel w inny sposéb niz przez realizacje

crowdfundingu?

4. Czy realizujgc crowdfunding oczekiwaliscie korzysci:

e finansowych
e informacyjnych
e relacyjnych

e promocyjnych

Jezeli tak, to jakich rezultatéw konkretnie oczekiwaliscie i czy je uzyskaliscie?

I1l. Ocena zadowolenia

1. Jak ogdétem oceniasz zadowolenie z realizacji crowdfundingu?

2. Czy planujecie jeszcze w przysztosci korzystaé z tej metody?

169



3. Czy uwazasz, ze polscy producenci gier powinni stosowaé¢ crowdfunding?

Dlaczego?
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