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UuvOoD

Zivimo v &asu, v katerem je igranje video iger vse bolj priljubljeno. Razlogi za to so zelo
razlicni. Vecina igralcev bi se zelo verjetno strinjala s trditvijo, da jih igrajo, ker so
zabavne. V raziskovalni literaturi pa to posplositev pogosto razumejo nekoliko podrobneje.
Nicka Yeeja (2006) je ze v letu 2006 zanimalo, kaj k igranju motivira igralce mnozi¢no
vec-igralskih internetnih iger. V svoj prvotni model je vkljucil 40 faktorjev, od teh je bilo
statisticno znacilnih 10, te pa je nato zdruzil v tri skupine: obCutek dosezka, druzabna
komponenta in komponenta vzivitve v igro. S temi tremi faktorji mu je takrat uspelo
razloziti kar 55 % celotne variance.

Mnozi¢no ve¢-igralske internetne igre so bile dolga leta na prvem mestu glede na stevilo
aktivnih igralcev. Zadnjih 10 let je napredek v tehnologiji privedel do vzpona »Free—to—
Play« modela iger, ki se ga v veliki meri igra preko vse zmogljivejSih mobilnih telefonov.
Tako igro igralec pridobi brez vsakr$nega placila preko Google Play Store oziroma Apple
App Store, znotraj igre pa mu razvijalec ponudi raznovrstne neobvezne nakupe. Med temi
so tudi plemeniti predmeti, ki igralcu v vecini primerov drasticno spremenijo igralno
izkuSnjo. Velika vecina modernih video iger za mobilne telefone je namre¢ zasnovana
tako, da se jih med dnevom igra v kratkih intervalih veckrat po malo, ko igralci nimajo
poceti kaj boljSega oziroma bi se za kratek Cas Zeleli zamotiti. Da pa med igralci ne bi
prislo do daljsih igralnih seans, so poskrbeli razvijalci sami. Namre¢, vecina iger ima v
svojo igralno mehaniko implementirane Stevilne nadleznosti in nevSecnosti, ki so bile v
igro dodane z namenom, da bi v obisk mobilne trgovine prepricale ¢im vecje Stevilo
igralcev, nagnjenih k troSenju v takih tipih iger. Ker pa so ti predmeti plemeniti, jih je
mogoce pridobiti zgolj s plemenito valuto, ki pa jo v relevantnih Stevilkah v vecini
primerov igralec lahko pridobi samo preko nakupa z resnicnim denarjem. Pri ponudbi
plemenitih predmetov psiholoskih trikov ne manjka.

Med zelo priljubljenimi je denimo energijski sistem igranega lika. Sama ideja sistema je,
da se lik, ki ga igramo znotraj igre, na podlagi opravljenih dejanj utrudi. Veliko Stevilo
takih iger igralcu ponudi maksimalno pet zivljenj. V primeru uspesno opravljenega nivoja
se lik znotraj igre ne utrudi, Ce pa igralcu nivoja ne uspe opraviti uspesno, pa izgubi eno
Zivljenje. Igralec lahko nivo ponovno poskusa opraviti, vse dokler mu ne zmanjka Zivljen;.
Ko pa mu teh zmanjka, so mu ponujene tri moznosti. Prva med njimi je, da mora za
pridobitev vsakega zivljenja obi¢ajno pocakati nekje med 15 in 45 minutami. Druga opcija
je, da si za pridobitev enega zivljenja lahko ogleda »oglas z nagrado«. Veliko vecino iger z
energijskim sistemom igranja igralcu dopus¢a moznost, da si ogleda 15 do 30-sekundni
oglas, ki ga ni mogoce preskociti, v zameno pa prejme eno zivljenje. Oglasevalec
razvijalcu placa za promocijo izdelka/storitve, igralec pa si te reklame prostovoljno ogleda
v zameno za nagrado. Pri priljubljeni igri »Angry birds 2« napolnitev vseh Zivljenj hkrati
igralca stane 60 diamantov plemenite valute, teh pa mu igra od zacetka brezplacno nakloni
za nekaj polnjenj. Ko igralcu diamantov zmanjka, jih za eno polnjenje lahko pridobi z
nekaj urami uspeSnega igranja. Obstaja pa seveda tudi druga reSitev — tretja opcija, S
pomocjo katere se lahko dve uri in pol ¢akanja oziroma nekaj ur zelo uspe$nega igranja
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spremeni v nekaj sekund. Diamante je mogoce Kkupiti znotraj mobilne trgovine, Stiri
polnjenja stanejo skoraj tri evre, medtem ko devet polnjenj le pet evrov (Webster, 2013).

Iz navedenega primera se razvidi, da nakup vecjega Stevila diamantov efektivno zniza ceno
posameznega polnjenja, pri ¢emer pa je uéinkovita asimetricno dominantna izbira, kjer
igralec takoj ob vstopu v trgovino prejme ponujene tri moznosti nakupa: majhen, srednji in
nekoliko ve¢ji. Srednja opcija je vaba, da bi igralca usmerila v ve¢ji nakup, ki je na podlagi
prisotnosti srednjega izrazito najbolj racionalen (Zhang & Zhang, 2007). V samem delu pa
prav tako krije Se brezpla¢ne vzorce, ki igralcu umetno pri¢arajo oblutek vzajemnosti.
Razvijalci igralca po principu zmanjSevanja marginalnih izgub ali dobi¢kov motivirajo k
nakupu vecjega paketa (Kahneman & Tversky, 1981), mu poklonijo predmet, ki s¢asoma
pridobiva na vrednosti, ob tem pa njegova cena ostaja nespremenjena, tega bo igralec po
principu lastninjenja pripravljen kupiti hitreje, kot ¢e bi mu bil ponujen v trgovini, in
Stevilne druge psiholoske pristranskosti, ki so vse zelo u¢inkovite.

Trg video iger je v letu 2018 generiral za kar 137,9 milijarde dolarjev prihodkov, od tega
pa so kar 51 % oziroma 70,33 milijarde dolarjev predstavljali prihodki od mobilnih video
iger. Po napovedih Newzoo (Wijman, 2018), ki je eno izmed vodilnih trznih
obvescevalcev za industrijo video iger, naj bi se trg do leta 2021 povecal na kar 180,1
milijard dolarjev, takrat pa naj bi delez prihodkov mobilnih video iger znasal ze kar 59 %
oziroma 106,4 milijarde dolarjev. To Stevilko si je sprva nekoliko tezko predstavljati, saj
ljudje obicajno predpostavijo, da so video igre domena predvsem najstnikov in studentov.
To seveda v praksi ne velja. V Franciji je npr. v starostni skupini od 35 do 44 let kar 65 %
vsaj obCasnih igralcev, v starostni skupini od 45 do 64 let pa 41 %. Primerljive Stevilke so
tudi v Nemciji, kjer je v skupini od 35 do 44 let 56 % vsaj obcasnih igralcev, v skupini od
45 do 64 let pa 36 %. V letu 2018 je bilo Stevilo vsaj ob¢asnih igralcev, glede na leto 2012,
tako v Nemciji kot tudi v Franciji vecje v vseh starostnih skupinah (Interactive Software
Federation of Europe, 2012, 2018).

V svojem delu si prav tako ogledam tudi deleze igralcev v Zdruzenih drzavah Amerike,
kaks$no vlogo pri tem igrajo spol (Duggan, 2015), izobrazba, rasa posameznika (Brown,
2017) in kaksne dele pogace predstavljajo posamezne regije sveta (Wijman, 2018).

Da bi tematika postala Se nekoliko oprijemljivejsa, je velik del magistrske naloge
posvecen empiri¢ni raziskavi slovenskih igralcev. Z namenom, da bi videli, kak$ne igralne
navade imamo Slovenci, je bil zbran vzorec 232 vprasanih. Zbiranje podatkov je temeljilo
na nakljuénem vzoréenju, ob tem pa sem bil pozoren na ustrezno reprezentativnost
postameznih starostnih skupin ter spola. Vprasalnik pa je zajemal frekvenco igranja,
najljubso in alternativne platforme igranja, najljubse in alternativne zanre iger, mnenje o
razlicnih modernih transakcijskih modelih (pri klasicnem modelu igralec pridobi celotno
vsebino igre ob nakupu, pri modernih transakcijskih modelih pa razvijalec igralcu preko
majhnih transakcij proda dobrine, ki lahko spremenijo celotno igralno izkusnjo), ki so
pojasnjeni v magistrskem delu, v katerih od teh so vprasani ze trosili in koliko ter ¢e bi v
primeru denarnega presezka to v prihodnosti ponovno poceli. Prav tako pa na podlagi

2



zbranih podatkov odgovarjamo tudi na zastavljena raziskovalna vprasanja: Ali se
povpreéna starost igralca ujema s povprecno starostjo populacije Republike Slovenije? Ali
je dobra implementacija modernega transakcijskega sistema v igro za razvijalca
dolgorocno donosnejsa kot enkratno placilo ob nakupu? Ali se motivacije slovenskih
igralcev ujemajo s tistimi v tujih raziskavah?

V prvem poglavju magistrskega dela pojasnjujemo osnove. Te zajemajo definicijo video
igre, karakteristike trga, posamezne platforme, na katerih se te igra in njihovo
priljubljenost tako med igralci kot tudi razvijalci video iger. V drugem delu nato sledi
predstavitev uveljavljenih modelov generiranja prihodkov. Ti zajemajo klasi¢ni model
iger, kjer igralci ob enkratnem placilu prejmejo celotno vsebino igre, kako se je
uveljavljenost skozi leta spreminjala, »Free-to—Play« model, kjer igralec igro lahko
pridobi brezplac¢no in kako razvijalci kljub temu na $tevilne nacine lahko generirajo vecjo
koli¢ino prihodkov, »Pay-to—Play« naro¢niSki model igranja, kjer mora igralec najprej
pridobiti celotno igro, nato pa za dostop do njenih streznikov placevati Se mesecno
naro¢nino, in »Loot box« sistem, kjer igralci v skrinjah naklju¢nih dobrin za svoje
virtualne like pridobijo najrazli¢nejSe predmete. V tretjem poglavju sledi analiza tipov
igralcev in njihovih motivacij za igranje. Med raziskovalci tega podrocja je Se zlasti
priljubljena segmentacija igralcev (Shaw, 1912), kjer so se v marketinski literaturi
uveljavile stiri kategorije: geografska, demografska, psihografska in vedenjska. Ker pa
raziskovalna literatura povsem ne sledi marketinski, si v tem delu ogledamo psihografsko
(Bateman, Lowenhaupt & Nacke, 2000) in vedenjsko segmentacijo (Hamari &
Lehdonvirta, 2010), Bartlove Stiri arhetipe igralcev (Bartle, 1996) kot tudi nekaj drugih
raziskav s tega podrocja. V Cetrtem poglavju sledi analiza nakupovalnih navad igralcev in
verjetnosti spreobrnitve iz nepla¢nika v placnika (Hanner, Zarnekow, 2015) ter
predstavitev mnenja razvijalcev (Alha, Koskinen, Paavilainen, Hamari & Kinnunen, 2014),
kar zajema odnos strokovnjakov do »Free-to—Play« modela, kak§no mnenje imajo o
odnosu igralcev do modela razvijalci in ¢e se jim model z eti¢nega vidika zdi sporen.
Pregledamo $e najpriljubljenejSe psiholoske pristranskosti, ki se jih v ¢asu pisanja (junij
2019) posluzuje velika ve€ina razvijalcev: brezplaéni vzorci, pogajanje/barantanje,
asimetricno dominantna izbira, neucakanost, obcutek lastniStva, umetne omejitve,
supermarket efekt, napredek v gradientu in ucinek kvote ter kakSen vpliv na kvaliteto igre
ima implementacija le-teh. V petem poglavju sledi Se raziskovanje stanja v Sloveniji, za ta
nanamen je bil zbran vzorec 232 vpraSanih, ki so odgovarjali na seznam Ze omenjenih
vprasanj. Anketni vprasalnik je vseboval 20 vprasanj, podatki pa so bili obdelani z
osnovnimi postopki opisne statistike v Microsoft Excel—u.



1 TRG VIDEO IGER

1.1  Definicija video igre

Izraz »video igra« je ze od svojega nastanka nosil dve definiciji. Prvotna je bila zelo
tehni¢ne narave. Ce je izdelek v zgodnjih letih elektronskih iger Zelel biti kategoriziran kot
»video igra«, je ta morala znotraj kode generirati vsebino, ki je preko video signala
potovala do katodne cevi (CRT zaslon), kjer se je na ekranu nato ustvarila rastrska slika
(matri¢na podatkovna struktura pik, ki predstavlja splosno pravokotno mrezo slikovnih
pik). Ta definicija je veliko zgodnjim racunalniskim igram onemogocila vkljucitve v
skupino video iger, saj so vse prvotne igre rezultate izpisovale preko tiskalnika ali
elektromehaninega pisalnega stroja in ne preko ekrana, ki so bili v tistih casih Se prava
redkost. Prav tako pa odpadejo tudi igre, izrisane vektorsko (ra¢unalniske grafi¢ne slike, ki
so opredeljene v smislu 2D tock, te so povezane s ¢rtami in krivuljami za oblikovanje
poligonov in drugih oblik) in vse tiste, ki se jih igra preko modernih zaslonov z visoko
loc¢ljivostjo, saj le-ti za izrisovanje slik ne uporabljajo ve¢ katodnih cevi, temvec se za to vV
veliki meri zanaSajo na tehnologijo tekocih kristalov (LCD zaslon). Iz tehni¢nega vidika bi
bilo za slednje primernejse ime elektronska igra ali raCunalniska igra (Wolf, 2012).

V danasnjem casu se je z nekoliko modernejSo definicijo izraz »video igra« v celoti otresel
svoje povsem tehni¢ne opredelitve in zajema veliko §irdi spekter tehnologij. Ceprav je sam
1zraz do neke mere Se vedno slabo definiran, ta sedaj v sploSnem zajema vsako igro, ki se
Jo igra na strojni opremi, zgrajeni z elektronskimi logi¢nimi vezji. Mehanika igre mora
zajemati elemente interaktivnosti in dejanja igralca prikazovati na zaslonu. Po tej definiciji
so se prve video igre pojavile v zgodnjih petdesetih letih in bile vezane na projekte na
univerzah ter v velikih korporacijah. Medsebojnega vpliva te igre prakti¢no niso imele, saj
so bile zasnovane kot orodje za akademske in promocijske namene (Wolf, 2007).

1.2  Karakteristike trga
1.2.1 Velikost trga

1.2.1.1 Velikost trgov za dolocene platforme

Konec aprila 2018 je Newzoo, ki je eden izmed vodilnih trznih obvesc¢evalcev za industrijo
video iger, objavil podatke za prvo Cetrtletje 2018, kjer je v svojem »Global Games Market
Report« (slika 1) napovedal, da bo do konca leta 2018 2,3 milijarde igralcev po svetu za
industrijo video iger generiralo 137,9 milijarde dolarjev prihodkov. To predstavlja kar 13,3
% letno rast (16,2 milijard dolarjev). Od tega naj bi prihodki od digitalne oblike iger
znasali kar 125,3 milijarde dolarjev oziroma 91 % globalnega trga video iger. 1z leta v leto
pa vse zasluznejSi za te Stevilke postaja segment mobilnih video iger. Ta ima Ze deseto
zaporedno leto dvostevil¢no odstotkovno rast, ki traja Ze vse od leta 2007 (Wijman, 2018).



Vodilni po velikosti med trgi mobilnih iger je azijski, kjer so letni prihodki v letu 2016
znasali kar 26 milijard dolarjev.Ta Stevilka pa je v 2017 narasla na 36 milijard dolarjev, kar
predstavlja 38,5 % letno rast. Sledi ji Severna Amerika, ki je v 2016 imela 7,2 milijarde
dolarjev prihodkov, 2017 pa ze 9,1 milijard, kar predstavlja 26,4 % letno rast. Na tretjem
mestu po velikosti je Evropa, kjer so prihodki 2016 znasali 5,7 milijarde dolarjev, v 2017
pa 5,9 milijard, kar je predstavljalo med vodilnimi najmanjso, 3,5 % letno rast. Povprecna
letna rast na teh trgih je znasala kar 31 % (Wijman, 2018). Po napovedih SuperData naj bi
se skupni prihodki teh treh trgov do konca leta 2018 povzpeli na 55 milijard dolarjev, kar
bi predstavljalo razmeroma konzervativno 7,8 % letno rast. Raziskovalci namre¢ menijo,
da azijski trgi dosegajo zgornjo mejo prihodkov, ravno ti pa so bili v preteklih letih najbolj
zasluzni za tako eksponentno rast globalnih prihodkov od mobilnih iger. Newzoo je s svojo
napovedjo Se nekoliko konzervativnejsi, saj je napovedal, da bodo globalni prihodki od
mobilnih video iger do konca koledarskega leta 2018 znaSali 56,4 milijarde dolarjev,
medtem ko se napoved SuperData Research Holdings (2018) navezuje samo na Azijo,
Severno Ameriko in Evropo.

Mobilnim telefonom bi po napovedih Newzoo, ob koncu leta 2018, na drugem mestu s
34,6 milijardami dolarji sledile konzole, kar naj bi predstavljalo 25 % globalnih prihodkov
industrije, na tretjem mestu pa z 32,9 milijardami racunalniki, ki bi s tem predstavljali 24
% globalnih prihodkov. Za trg kot celoto se dvomestna odstotkovna letna rast napoveduje
vse do leta 2021, ko bi ob uresni¢itvi napovedi velikost le-tega znasala 180,1 milijarde
dolarjev, s povpreéno petletno stopnjo rasti 10,3 %. Kar 59 % (106,4 milijarde dolarjev) te
pogace pa naj bi pripadalo trgu mobilnih video iger.

Slika 1: Dosedanja in napovedana rast posameznih trgov video iger
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Prirejeno po Wijman (2018).
Rast trgov je pri¢akovana tudi pri konzolnih in ra¢unalniskih igrah. Pri racunalniskih naj bi

povprecna letna rast do leta 2021 znasala 4,2 %, od tega pa naj bi kot posledica vse nizjih
cen iger prihodki padli na 32,3 milijard dolarjev, kar bi v primerjavi z 2017 predstavljalo



padec v visini 600 milijonov dolarjev. Razlog za stagniranje prihodkov se ne skriva samo v
zmernem niZanju cen, mnogi zanri znotraj racunalniskih iger so namre¢ ze dosegli polne
zmogljivosti in prostora za rast vsaj v bliznji prihodnosti nimajo. Ni pa zelo verjetno, da se
bo do leta 2021 pojavil tako odmeven Zanr iger, ki bi ta trend lahko drasti¢no spremenil.
Prav tako pa se pricakuje nadaljevanje trenda prehajanja z iger, ki se jih igra preko
internetnega brskalnika, na mobilne igre (Wijman, 2018).

Takih problemov konzole v bliznji prihodnosi $§e nimajo. Razvijalci se pridno trudijo v igre
vkljucevati ¢im vecje Stevilo »neobveznih« nakupov, medtem pa cene za pridobitev same
igre ze dolgo ostajajo na istem nivoju oziroma celo pocasi nara$cajo. Za razliko od
racunalnikov je kazen za nezakonito pridobljeno igro pri konzolah precej visja. Postopek
pridobivanja nezakonite igre sicer ni zahteven, saj je na konzolo potrebno namestiti le
prirejeno verzijo operacijskega sistema, ki podpira zagon nezakonitih iger, tega pa je
mogoce pridobiti preko namenskih spletnih strani. Po namestitvi igralec igre enostavno
igra preko zunanjega trdega diska. Ko se igralec Zeli povezati v ve¢-igralske igre, pa
nastanejo tezave. Microsoftovi in Sonyjevi strezniki ta operacijski sistem s prvo povezavo
zaznajo ter konzoli na strojnem nivoju onemogo¢ijo ponoven dostop do internetnega
naCina igranja. Ker enostavnost internetnega igranja pri konzolah zaradi Stevilnih
priljubljenih vec-igralskih iger velikemu Stevilu igralcev predstavlja zelo velik stroSek za
prvoten nakup konzole, je vedji del trga posledi¢no »prisiljen« v igranje zgolj zakonito
pridobljenih iger. Rezultat vsega tega je, da je za razliko od trga racunalniskih iger pri trgu
konzolnih iger pri¢akovana 4,1 % povpre¢na rast prihodkov in ne samo rast Stevila
prodanih iger. Do leta 2021 naj bi pri¢akovani prihodki od konzolnih iger narasli do 39
milijard dolarjev, kar pa bi predstavljalo povpreéno letno rast v visini 4,24 % med leti 2018
in 2021 (Wijman, 2018).

1.2.1.2 Velikost trgov glede na regijo

Najvecji del igralniSkega trga pripada azijskemu obmocju, ki je v letu 2017 generiralo za
71,4 milijarde dolarjev prihodkov, kar predstavlja kar 52 % globalnega trga. Njegova
napovedana rast za leto 2018 znasa Se nadaljnjih 17 %, to pa je skoraj v celoti mogoce
pripisati mobilnim igram. Samo v segmentu mobilnih iger naj bi prihodki v letu 2018
narasli za 9,7 milijarde dolarjev, ti pa bi s tem znaSali ze kar 44,7 milijard. Stevilo
mobilnih telefonov na vzhajajocih trgih, kot sta Indija in vzhodna Azija, pa Se naprej
naras¢a eksponentno, hkrati pa narasca tudi pripravljenost troSenja znotraj mobilnih iger na
ze uveljavljenih trgih, kot sta Kitajska in Japonska. Japonski trg iger se prav zato po
velikosti na globalni lestvici uvr$¢a na tretje mesto. Za leto 2018 je imel kar 15,1 %
pri¢akovano letno rast dohodkov, kar bi letne prihodke dvignilo na 19,2 milijarde dolarjev.
To bi velikost trga postavilo tik pod velikostjo severnoameriskega, ki pa ima trikrat vecje
Stevilo uporabnikov. Povprecen japonski igralec mobilnih iger zanje namre¢ potrosi kar
1,5-krat ve¢ kot severnoameriski in kar 2,5-krat ve¢ kot zahodnoevropski igralec (slika 2)
(Wijman, 2018).



Slika 2: Svetovni trg video iger v letu 2018 po regijah
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Prirejeno po Wijman (2018).

Na prvem mestu po velikosti trga je Kitajska, ki je po napovedih Newzoo do konca 2018
za globalno industrijo iger generirala kar 37,9 milijarde dolarjev prihodkov, kar predstavlja
dobro cetrtino globalnega trga, zato se na prvo mesto uvrsca tako po prihodkih kot tudi po
Stevilu aktivnih igralcev. Najve¢ji del prihodkov z 61 % generirajo mobilne igre, do leta
2021 pa naj bi po aktualnih napovedih te dosegle ze 70 % vseh prihodkov. Na drugem
mestu je z 32,7 milijardami Severna Amerika, njena napovedana letna rast pa znasa 10 %.
Tako kot pri drugih drzavah je poglavitni razlog za tako veliko letno rast ravno trg
mobilnih iger. Podobnemu trendu sledijo tudi Evropa, Bliznji vzhod in Afrika, katerih
skupni trzni prihodki naj bi po napovedih Newzoo ob koncu leta 2018 znaSali 28,7 milijard
dolarjev (Wijman, 2018).

1.2.2 Najpomembnejse platforme

Za uspesnost igralne platforme je pomembno, da jo v ¢im ve¢ji meri podpira razvijalska
skupnost, saj najboljSa strojna oprema ne pomaga, ¢e zanjo ni napisanega ni¢ zanimivega.
UBM podjetje, ki organizira vsakoletno konferenco razvijalcev video iger, je 4.000
udelezencev svoje konference leta 2019 vprasalo, za katere platforme trenutno razvijajo in
za katere prihajajoce projekte so najbolj zainteresirane. Rezultati so prikazani na sliki 3.

Na prvem mestu je bila nepresenetljivo racunalniSka platforma, za katero je v casu
konference razvijalo kar 66 % vprasanih, kar 60 % pa jih je menilo, da je racunalnik
zanimiva platforma za razvijanje projektov. Na drugo mesto po zanimanju je bila s 45 %



uvrS¢ena Nintendo Switch prenosna konzola, za katero pa je igre v konferen¢nem casu
razvijalo zgolj 18 % vprasanih. Z 38 % se je na tretje mesto glede zanimanja uvrstila
PlayStation 4 konzola, za katero je 31 % vprasanih, v ¢asu konference, razvijalo igre. Na
cetrtem in petem mestu po zanimanju so bili mobilni telefoni/tablice s 33 % in Xbox
One/X z 28 %, medtem ko je igre za mobilni telefon v ¢asu konference razvijalo 38 %
vprasanih, za Xbox pa 28 % vprasanih. S 27 % s0 na Sestem mestu ocala za virtualno
realnost, tem pa z 20 % sledijo ocala za augmentirano realnost. Ker je baza uporabnikov za
ti napravi Se razmeroma majhna, se v ¢asu raziskave zanju ni razvijalo veliko iger. Za VR
ocala je to pocelo 17 % vprasanih, kar jih je uvrstilo na predzadnje mesto, manj projektov
so bila delezna zgolj Se ocala za augmentirano realnost. Ker imajo AR ocala zelo velik
potencial, je zanimanje zanje sicer razmeroma Vvisoko, a ker je njihov trg v letu 2019 Se
prakti¢no neobstojec, je igre zanje razvijalo zgolj 7 % vprasanih. Najman;jsi interes glede
razvijalcev pa so imeli izdelki podjetja Apple. Ti so, z izjemo najdrazjih prenosnikov in
delovnih postaj, za igranje iger neprimerni. Pred nedavnim je Apple sicer uradno naznanil
podporo za uporabo zunanjih grafi¢nih kartic, vendar te ne bi smele drasticno vplivati na
Stevilo igralcev in posledi¢no na interes razvijalcev (Richter, 2019).

Slika 3: Najpomembnejse igralne platforme v letu 2019
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Prirejeno po Richter (2019).

1.3 Demografija in starostne skupine
1.3.1 ZdruZene drzave Amerike

1.3.1.1 Razlike po starosti in spolu

Kljub splo$nim pric¢akovanjem, da so video igre predvsem sredstvo za krajSanje ¢asa otrok
in mladine, je povprecna starost igralca iz Zdruzenih drzav Amerike v letu 2017 znaSala 34
let. V starostni skupini med 18 in 29 let video igre igra kar 77 % moskih in 57 % Zensk, od



tega k rednim igralcem pristevamo Kkar 33 % vprasanih moskih in le 9 % Zensk. Ceprav je
igranje iger Se posebej priljubljeno med mladimi, so tudi pri odraslih Stevilke visoke. V
skupini od 30 do 49 let jih igre igra kar 58 %, od tega je rednih igralcev 15 % moskih in 7
% zensk. V skupini od 50 do 64 let jih igre igra 40 %, od tega je rednih igralcev 4 %
moskih in 3 % Zensk. V skupini 65 let in vec jih igre igra 25 %. Razmerje med moskimi in
zenskami se za starejSe razlikuje od mlajsih. V skupini 50 let in vec igre vsaj ob¢asno igra
29 % moskih in kar 38 % vseh vprasanih zensk (slika 4) (Duggan, 2015).

Slika 4: Levo — odstotek igralcev v ZDA po starosti; desno — odstotek rednih igralcev v
ZDA po starosti
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Prirejeno po Duggan (2015).
1.3.1.2 Razlike po etnicnosti

Etni¢nost na deleZ obcasnih igralcev nima velikega vpliva. DeleZ svetlopoltih igralcev, ki
vsaj obcCasno igrajo, je v raziskavi znasal 41 9%, temnopoltih igralcev 44 %,
latinskoameriskih igralcev pa 48 %. Delez rednih igralcev je med svetlopoltimi znasal 21
%, temnopoltimi 24 % in latinskoameriskimi 18 %. Nekoliko manj zanemarljiva je razlika
samo med svetlopoltimi in latinskoameriSkimi obcasnimi igralci, kjer delta znaSa 7
odstotnih tock, je pa zato med svetlopoltimi igralci vec tistih, ki to po¢nejo redno. Nasploh
so etnicne skupine po aktivnosti precej enakovredne.

Do nekoliko vecje razlike pride v odvisnosti od izobrazbe. Najmanj igralcev je med tistimi,
ki so koncali vsaj prvo univerzitetno stopnjo, vsaj obcasnih igralcev je 36 %. Nekoliko
aktivnejsi so tisti s srednjesolsko izobrazbo ali manj, vsaj obcasnih igralcev je med njimi
42 %, najaktivnejsi pa so tisti, ki imajo s fakulteto vsaj izku$nje, med temi je obCasnih
igralcev kar 50 %. Stevilo rednih igralcev se po razporeditvi ujema z razporeditvijo vsaj
obcasnih. Najmanj je tistih z zaklju¢eno univerzitetno izobrazbo, teh je namre¢ zgolj 17 %.
Z 21 % jim sledijo igralci s srednjeSolsko izobrazbo ali manj, najve¢ rednih igralcev pa je
med tistimi, ki imajo s fakulteto vsaj izkusnje, teh je 25 %. Stopnja izobrazbe, za razliko od
etni¢nosti, je nekoliko manj zanemarljiva. Tisti, ki imajo s fakulteto izku$nje, so 39 % (14
odstotnih tock) aktivnej$i v vsaj obcasnem igranju iger in kar 47 % (7 odstotnih tock)
aktivnejsi kot redni igralci v primerjavi s tistimi, ki imajo zaklju¢eno vsaj prvo stopnjo
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univerzitetne izobrazbe. So pa tudi 19 % (8 odstotnih tock) aktivnejsi v vsaj obasnem in
prav tako 19 % (4 odstotne tocke) v rednem igranju v primerjavi s tistimi, ki imajo
pridobljeno srednjesolsko izobrazbo ali manj (Brown, 2017).

1.3.1.3 Priljubljenost zZanrov

Med vpraSanimi sta bila najbolj priljubljena zanra iger ugankarski in strateski tip iger z 62
%, na tretjem mestu jima je z 49 % sledil avanturisti¢ni tip iger, Cetrte so bile z 42 %
strelske igre, z 39 % so nato sledile igre z vlogami. 33 % vprasanih je igralo skupinske
Sportne in dirkaske igre ter 32 % simulacije. Pri izbiri iger med spoloma ni priSlo do
pretiranih odstopanj, do obcutne razlike je prislo samo pri ugankarskem tipu igre, ki ga igra
kar 72 % vprasanih zensk in »samo« 52 % vprasanih moskih. Ni pa to edina zanimivost, ki
Jo imajo ugankarske igre, saj so tudi edini tip video iger, pri katerem starostna skupina 65
let in ve¢ premaga igralce, mlajSe od 30 let. Ugankarske igre so tudi najbolj priljubljen tip
iger za tiste, ki imajo vsaj prvo stopnjo univerzitetne izobrazbe (Brown, 2017).

1.3.2 Evropa

1.3.2.1 Razlike po aktivnosti

Najaktivne;jsi igralci stare celine so Svedi, ki jih igre vsaj ob&asno igra 62 %: od tega jih 34
% igra na tedenski ravni, 11 % na mesecni, 17 % pa jih igra manj pogosto. Na drugem
mestu jim z 59 % (25 %/14 %/20 %) sledijo Finci, na tretjem pa s 57 % (30 % /13 %/14 %)
Francozi. Najmanj aktivni igralci stare celine pa so: Velika Britanija 40 % (24 %/7 %/9
%), Spanija 41 % (24 %/8 %/9 %) in Portugalska 41 % (24 %/8 %/9 %). Evropsko
povprecje za vsaj obCasne igralce je leta 2012 znaSalo 48 % in 25 % za igralce, ki igrajo
vsaj enkrat tedensko (tabela 1) (Interactive Software Federation of Europe, 2012).

Tabela 1: Evropske drzave z najvecjim odstotkom igralcev

Nizozems

Svedska Finska Francija Ceska Ka Norveska
Tedensko 34 % 25 % 30 % 27 % 28 % 25 %
Mesecno 11 % 14 % 13 % 12 % 11 % 10 %
Manj pogosto 17 % 20 % 14 % 17 % 15 % 19 %
Skupno 62 % 59 % 57 % 56 % 54 % 54 %

Prirejeno po Interactive Software Federation of Europe (2012).
1.3.2.2 Razlike po napravah

Najvedji prista§ radunalniske platforme je z 49 % Ceska Republika, na drugem mestu ji s
47 % sledita Svedska in Finska. Cetrto mesto s 45 % zaseda Francija, peto pa si z 42 %
delita Belgija in Poljska. Pri mobilnih telefonih prvo mesto z 38 % zasedajo Svedi, sledijo
pa jim Norvezani s 37 %, Finci z 31 %, Francozi z 31 % ter Nizozemci in Svicarji s 30 %.
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Pri hignih konzolah prvo mesto s 37 % ponovno zasedajo Svedi, druga je s 33 % Francija,
sledita Finska in Norveska z 29 %, nato pa Nizozemska, Belgija in Velika Britanija z 28
%. Najmanj priljubljene med igralci so prenosne konzole. Z 20 % jih najve¢ uporabljajo
Francozi, s 17 % jim sledijo Spanci, nato pa s 15 % $e Nizozemci, Italijani in Britanci
(Interactive Software Federation of Europe, 2018).

1.3.2.3 Razlike po starosti in spolu

Pri starosti in spolu si bomo ogledali, kaksne igralne navade sta leta 2012 imeli vodilni
drzavi po Stevilu igralcev (Svedska in Finska), koliken del Evropejcev je v povpredju
igralo igre in kako se danaSnje igralne navade vecjih evropskih drzav primerjajo z
igralnimi navadami teh drzav pred sedmimi leti.

Pri Svedih je leta 2012 vsaj ob¢asno igralo 66 % vpraganih moskih in 57 % vprasanih
zensk. V starostni skupini od 16 do 24 let je igre igralo kar 89 % moskih in 81 % Zensk. V
skupini od 25 do 34 let je bilo moskih igralcev 88 %, medtem ko je Stevilo Zensk padlo na
63 %. Razlika je v skupini od 35 do 44 let povsem izginila, tako moskih kot Zensk v tej
starostni skupini igre vsaj obc¢asno igra 71 %. V skupini od 45 do 54 let je ponovno prislo
do razlike med spoloma, v njej je bilo 58 % moskih in 49 % Zensk. V skupini od 55 do 64
let so Zenske ponovno dohitele in tudi prehitele moske, vsaj obcasnih igralcev je bilo tu 26
% moskih in 29 % Zensk.

Porazdelitev skozi starostne skupine drugo uvri¢ene Finske se od Svedske razlikuje na
zanimiv na¢in. Med vsemi vpraSanimi je bilo moskih igralcev 67 % (proti 66 %), zensk pa
54 % (57 %), kar je na prvi pogled zelo primerljiva $tevilka. V starostni skupini od 16 do
24 let je bilo igralcev med moskimi 81 % (89 %) in med zenskami 76 % (81 %). V skupini
od 25 do 34 let je bilo moskih igralcev 75 % (88 %) in Zenskih 66 % (63 %). V skupini od
35 do 44 let je bilo moskih igralcev 79 % (71 %) in Zenskih 56 % (71 %). V skupini od 45
do 54 let je bilo moskih igralcev 60 % (58 %) in Zzenskih 44 % (49 %). V skupini od 55 do
64 let pa je bilo moskih igralcev 47 % (26 %) in Zenskih 35 % (29 %). V najstarejsi
starostni skupini je pri moSkih priSlo do precejSne razlike med finskimi in Svedskimi
igralci. Razlika mogoce ni posebej vpadljiva, predstavljala pa je dovolj veliko razliko, da
bi bilo za razvijalca smiselno v igro ob prvem odprtju dodati, da igra igralca vprasa po
datumu rojstva in spolu ter na podlagi tega v kombinaciji z geografskimi podatki, ki jih
dandanes vsaka aplikacija zahteva, prilagodi omejeno ponudbo, ki jo igralec vidi takoj ob
odprtju virtualne trgovine znotraj igre.

Povprecne stevilke znotraj Evropske unije so bile Ze pred veliko eksplozijo mobilnih iger
visoke. V skupini od 16 do 24 je vsaj ob¢asno kak$no igro odigralo kar 80 % moskih in 61
% zensk. V skupini od 25 do 34 let je bilo moskih 67 %, Zensk 49 %. V skupini od 35 do
44 let je bilo moskih 55 %, Zensk 34 %. V skupini od 45 do 54 let je bilo moskih 40 %,
zensk 34 %. V skupini od 55 do 64 let je bilo moskih 28 %, zensk pa 27 % (slika 5). V
povprecju je vsaj obcasno kaksno igro odigralo kar 54 % vseh moskih in 43 % vseh Zensk,
navedeno povpredje pa zajema naslednje drzave: Avstrijo, Belgijo, Cesko Republiko,
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Dansko, Finsko, Francijo, Nemcijo, Veliko Britanijo, Italijo, Nizozemsko, Norvesko,
Poljsko, Portugalsko, Spanijo, Svedsko in Svico (Interactive Software Federation of
Europe, 2018).

Slika 5: Delez aktivnih igralcev v Evropski uniji

Delez aktivnih igralcev v EU
mMogki ® Zenske
90%
80%
70%
60%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Skupaj 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Prirejeno po Interactive Software Federation of Europe (2018).

1.3.2.4 Delez igralcev v letu 2012 in 2018

Iz slike 6 je mogoce razbrati, do koliksnih sprememb je prislo pri Stevilu vsaj obCasnih
igralcev v Sestih letih, odkar je ISFE izvedel zadnjo obseZno raziskavo. Do zares izrazitega
skoka je prislo pri nemskih drzavljanih, Francija in Spanija sta prav tako pridobili v §tevilu
aktivnih igralcev, medtem pa so bile spremembe pri Veliki Britaniji nekoliko meSane
(Interactive Software Federation of Europe, 2018).

Slika 6: Delez igralcev v vecjih evropskih drzavah v letu 2012 in 2018

Velika Britanija Spanija
m2012 =2018 m2012 =2018

80% 80%
60% 60%
40% 40%
0 I B

0% 0%

od 15 do 24 0d 25 do 34 0d 35 do 44 od 45 do 64 od 15 do 24 od 25 do 34 0d 35 do 44 od 45 do 64
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Francija Nemcija

m2012 m2018 m2012 m2018
100% 100%
) II II ' ) II I
0% II 0% I ' II
od 15 do 240d 25 do 340d 35 do 440d 45 do 64 od 15 do 240d 25 do 340d 35 do 440d 45 do 64

Prirejeno po Interactive Software Federation of Europe (2018).

1.3.2.5 Primerjava po aktivnosti med vecjimi drzavami

V veéjih evropskih drzavah so med mlajsimi video igre zelo priljubljene. 1z slike 7
razberemo, da v Franciji vsaj obCasno igra kar 86 % vseh otrok med 6 in 10 leti starosti, v
Zdruzenem kraljestvu 64 %, v Nem¢iji 78 % in v Spaniji 77 %. V starostni skupini med 11
in 14 leti so Stevilke $e visje: Francija 90 %, Zdruzeno kraljestvo 75 %, Nemcija 86 % in
Spanija 79 %. Med 15 in 24 leti nato $tevilke nekoliko padejo: Francija 83 %, Zdruzeno
kraljestvo 65 %, Nemcija 78 % in Spanija 68 %. V skupini od 25 do 34 let znaajo:
Francija 72 %, ZdruZeno kraljestvo 39 %, Nem¢ija 68 % in Spanija 53 %. Pri skupini med
35 in 44 leti: Francija 65 %, ZdruZzeno kraljestvo 39 %, Nem¢&ija 56 % in Spanija 37 %. Do
izrazitega padca pa pride pri skupini od 45 do 64 let starosti: Francija 41 %, Zdruzeno
kraljestvo 23 %, Nemdéija 36 % in Spanija 22 % (Interactive Software Federation of
Europe, 2018).
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Slika 7. Primerjava po aktivnosti med vecjimi drzavami

Delez igralcev po vecjih evropskih drzavah
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Prirejeno po Interactive Software Federation of Europe (2018).
2 MODELI GENERIRANJA PRIHODKOV
2.1  Klasi¢ni model iger

Klasi¢en model igre je igralcem obifajno omogocil dostop do celotne vsebine igre. Vsi
nivoji, liki, njihova garderoba in dodatki so bili igralcem dostopni takoj ob nakupu oziroma
je igralec dostop do celotne vsebine pridobil med normalnim igranjem. Prva bolj
priljubljena izjema tega pravila je na trg prisla leta 1996, ko je Blizzard Entertainment kot
raz§iritev za svojo igro »Warcraft 2: Tides of Darknes« izdal razsiritev v obliki »Warcraft
2: Beyond the Dark Portal«. Ta je bila od Tides of Darknes zahtevnejsa pa tudi bolj
raznolika in je bila kot rezultat tega med igralci zelo pozitivno sprejeta. Blizzard je z
uspehom te razsiritve kaj hitro odkril, da se v takem tipu iger skriva velik potencial za
precejsen dodatni zasluzek. Razsiritvi sta posledi¢no, hitro po izdaji razsiritve za Warcraft
2, prejeli tako »Diablo« kot tudi »Starcraft«. Vse tri so z zgodbami zelo dobro nadaljevale,
ob tem pa vsebovale Se Stevilne novosti. Tako razsiritev za Warcraft 2 kot tudi za Starcraft
sta se posledi¢no, med zvestimi igralci, dolgo Steli za obvezen nakup (Dulin, 2000).

Blizzardu pa se je z razSiritvami kmalu pridruzil tudi Valve Software. Leta 1998 so ti izdali
»Half-Life«, ki je bila dolgo ¢asa najboljsa igra vseh ¢asov. Za razliko od Blizzarda pa
Valve ni toliko znan po tem, da bi sam delal razsiritve svojim obstojecim igram, kot po
tem, da to zanj zelo radi po¢nejo zvesti privrzenci v obliki modifikacij za obstojece igre.
Ne dolgo po izidu igre se je na spletu pojavil »Counter—Strike«, to je bila v ¢asu izdaje
brezplacna igra, ki jo je v celoti sprogramiralo nekaj zagretih obozevalcev, sama igra pa se
je zelo hitro postavila ob bok najbolj priljubljenim spletnim igram tistega casa. Le nekaj let
po izidu je Valve izdal Steam, ki je sprva sluzil kot bistveno izboljSana verzija dotedanjega
vmesnika za iskanje Counter—Strike streznikov. Igralcem je bilo tako omogoceno brez
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komplikacij uporabljati uradni iskalnik, ki je bil od alternativ veliko bolj dodelan, prav
tako pa je imel vgrajen iskalnik goljufanja. Da bi Steam kar se da hitro pridobil na
priljubljenosti, je Valve ob izidu Stema tokrat kar sam izdal »Counter—strike 1.6« ki je bil
igralcem na voljo brezpla¢no, igrati pa ga je bilo mogoce zgolj preko Steam streznikov. Ta
je bil sicer dovolj mamljiv, da je vecino igralcev preprical v to, da so Steam preizkusili, do
obcutnega skoka v Stevilu Steam uporabnikov pa je prislo Sele ob izidu »Half-Life 2«. Ta
je bil vrsto let najbolj pricakovana igra vseh Casov, kar pa je Valve spretno izrabil v svoj
prid. Dostop do igre je bil namre¢ mogo¢ le preko Steam vmesnika, za katerega je bil
dostop do interneta obvezen. Ta poteza je bila za Valve zelo tvegana, a Se jim je vec¢ kot
obrestovala (Wolfe, 2000).

Half—Life 2 je v kombinaciji z brezpla¢no prilozenim »Counter—Strike Source« pricel trend
kupovanja digitalnih oblik iger. Te so bile od zacetka sicer zgolj igre, ki jih je izdalo
podjetje Valve samo, le nekaj let kasneje pa so preko Steam vmesnika svoje igre prodajali
ze skoraj vsi razvijalci. Steamu sta pri konzolah hitro sledili tako Playstation 3 kot tudi
Xbox 360, vsaka s svojo razli¢ico spletne trgovine. Obvezna povezava s Steam spletno
trgovino je razvijalcem omogocila, da so postopoma priceli igram ponujati tudi manjse
dodatke po nizkih cenah (Wolfe, 2000). Bethesda Softworks so bili med prvimi, ki so
ponudili digitalno razsiritev v obliki zlatega oklepa za konja, ki ga je lahko igralec kupil za
igro »The Elder Scrolls IV: Oblivion«. Ker pa je bila to igra, ki je ni bilo mogoce igrati
preko spleta, oklepa pa razen igralca ne bi videl prav nihCe, je bila velika ve¢ina ljudi nad
ceno 2,5 evra zgrozena. Igralci so menili, da bi morale razsiritve biti nekaj, kar prvotno
zgodbo kvalitetno nadaljuje in ob tem igralcu predstavi Stevilne novosti, ki jih original
nima. Namesto tega pa je konjski oklep le naznanil, v katero smer se bodo naslednja leta
pricele razvijati prakti¢no vse razsiritve (Cook, 2016).

Bethesda s ceno svojega oklepa sicer ni bila najbolj realna, vendar je z leti za svoje igre
razvila dovolj dobrih razsiritev, da so jim obozevalci oklep oprostili. So pa v zadnjih nekaj
letih negativni status zelo zasluzeno pridobili pri Electronic Arts. Ta vsebino svojih iger
namenoma razredc¢i do te mere, da je za polno zgodbo nakup Stevilnih razsiritev obvezen.
Dostop do vseh razsiritev, ki jih ima igra (»season pass« — ti SO naprodaj pred izidom iger),
igralcu velikokrat prodajo po isti ceni kot prvotno igro. Igralcu s tem efektivno za polno
ceno prodajo nedokoncano igro, nato pa mu za ceno dodatne polne igre prodajo Se
preostanek, ki bi moral biti del prvotne igre Ze od samega zacetka (Surette, 2000).
Kontroverznost pa se je v letu 2016 zgolj Se nadaljevala. Electronic Arts je na polovici
izdanih razsiritev za »Star Wars: Battlefront« ze napovedal naslednika in obilico dodatnih
raz$iritev, ki bi v ¢asu Warcraft 2 skupno predstavljali razsiritev prvotnemu Battlefrontu.
To pa $e ni dovolj, odlo¢ili so se v drugi del vkljuciti prej Se ne videno Stevilo neobveznih
transakcij, ki pa bi o€itno morale biti brezplacen del igre. Vse to je Ze pred samim izidom
igre privedlo do bojkota njihovih iger, kar pa je Electronic Arts moc¢no obcutil v prvem
trimesecju 2018, ko so njihovi prihodki s 644 milijonov dolarjev iz prvega trimesecje 2017
v prvem trimesecju 2018 padli na 239 milijonov dolarjev (Cherney, 2018).
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V danasnjem svetu je pri klasiénem modelu iger zahtevana previdnost. Zaradi zasi¢enosti s
ponudniki se velik del le-teh dodatno zanasa Se na prihodke od raznih digitalnih dobrin in
vsebin znotraj iger in s tem v veliki vecini primerov $kodi kvaliteti igre. Primeri podjetij
kot je Electronic Arts pa niso izolirani. Dobrih razvijalcev iger kljub temu tudi v 2019 $e
ne manjka in prav ti zelo uspesno Sirijo dobre poslovne prakse med neodvisnimi razvijalci,
Ki vse pogosteje izdajajo boljse igre kot nekatere velike razvijalske hise, igralci pa jih zato
vse bolj podpirajo. Primer dobre prakse v zadnjih letih je »The Witcher 3: Wild hunt«, za
katerega so poljski razvijalci ze pred izidom napovedali 16 lo¢enih manjsih razsiritev, ki so
bile vsem kupcem brezplacno dostopne preko spleta. Po izidu vseh brezplacnih vsebin so
izdali $e dve veliki razsiritvi, ki sta skupno stali polovico prvotne igre, in prvotni zgodbi
dodali Se priblizno trideset ur vsebine oziroma igralni Cas s tem skoraj podvojili
(McWherton, 2015). Vsakemu, ki je igro kupil v fiziénem formatu, so prilozili e zahvalno
pisemce za nakup in mu ob tem zaZeleli prijetno igralno izkusnjo. Primer dobre poslovne
prakse prav tako vodijo tudi spletne trgovine za igre, ki v vecini ponujajo povrnitev
denarja, ¢e igralec igre ni igral ve¢ kot dve uri in ga ta ni uspela navdusiti.

2.2  Free-to—play

Klasi¢en prihodkovni model je Se pred nekaj leti ustvarjal vecino prihodkov od mobilnih
iger. Zadnja leta pa so vse bolj priljubljene igre s »free—to—play« modelom generiranja
prihodkov. Igre s takim tipom prihodkovnega modela se preko Google PlayStore/Apple
AppStore pridobi brezplacno, saj se razvijalci zanasajo na ucinkovitejSe metode
ustvarjanja prihodkov.

Ekonomija mobilnih iger je v razcvetu. Stevilo uporabnikov mobilne telefonije naj bi po
aktualnih napovedih ob koncu leta 2018 naraslo ze na 2,7 milijarde, ob tem pa naj bi
prihodki mobilnih iger, ob nadaljevanju rasti zadnjih nekaj let, po napovedih Newzoo
(Wijman, 2018) v letu 2018 prvi¢ presegli 70 milijard dolarjev. Konkurenca med igrami je
zato zelo velika. Prav nih¢e, ki je programersko podkovan, se ob koncu meseca ne bi branil
obilnega prihodka. Relativne komercialne uspesnosti je deleznih le 10 % vseh izdanih iger
(Statista Research Department, 2017). Obcasno se sicer po zaslugi internetnih
znamenitosti, kot je npr. Felix Kjellberg (PewDiePie, YouTube), med igrami pojavi kaksna
naklju¢na senzacija, kot je »Flappy Bird«, za katerega je razvijalec Dong Nguyen
potreboval samo dva dni, na dnevni ravni pa mu je ta zgolj od reklamnih oglasov znotraj
aplikacije generirala kar petdeset tiso¢ dolarjev Cistega prihodka. Vendar so take igre zelo
redke.

V letu 2016 so kar 90 % vseh Google PlayStore in 75 % Apple AppStore prihodkov
znotraj mobilnih video iger generirala oglasna sporocila in nakupi iger. O ucinkovitosti
Free—to—play modela prica tudi dejstvo, da se na seznamu najbolj priljubljenih dvesto iger

le redko najde vec kot nekaj placljivih iger hkrati (E1Hady, 2017).

2.2.1 Nacin generiranja prihodkov
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2.2.1.1 Oglasevanje

Ljudje dandanes veliko dnevnega ¢asa prezivimo na mobilnem telefonu, za mnoge pa je ta
do neke mere celo nadomestil prenosne in domace racunalnike. V nekaterih regijah sveta je
najobicajnejsi nacin dostopa do interneta prav preko mobilnega telefona. Prav zato so
mobilne naprave za mnoge trgovine zelo atraktivna platforma za oglasevanje. Ne bi smelo
torej presenecati dejstvo, da je pri Free—to—play igrah prav prikazovanje oglasnih sporocil
najpogostejsi nacin pridobivanje prihodkov. To pa po podatkih Statista — z 81 % vseh iger
— ni le najpogostejsi nacin pridobivanja prihodkov, ampak je pri oglasevanju znotraj
mobilnih iger tudi zelo u¢inkovita oblika samega oglaSevanja. Mobilni uporabniki s kar
2,8-krat vecjo verjetnostjo kliknejo na oglas znotraj igre, kot bi to storili pri mobilnih
spletnih straneh. Ti pa naj bi bili poleg veje verjetnost za klik tudi kar 2,5-krat
ucinkovitejsi pri prepri¢evanju igralcev k nakupu. Da bi se razvijalec in oglasevalec ¢im
lazje povezala in pripeljala specifi¢ne oglase do najprimernejsih igralcev, pa poskrbijo
oglasevalske mreze, kot so MoPub, AdMob, Media.net, AirPush, InMobi (Rathi, 2018).

Razvijalcem in oglasevalcem so na razpolago razli¢ne preizkuSene oblike oglasevanja
znotraj iger (Rathi, 2018):

e Direktni oglasi: To so oglasi na podlagi dogovorov z oglasevalcem oziroma ¢e ima
razvijalec ve¢ iger - tudi promocija lastnih izdelkov, ki se pojavijo ¢ez cel ekran ob
koncu skoraj vsake igre in imajo obicajno minimalno ¢asovno trajanje, med katerim
oglasa ni mogoce zapreti, ta tako traja od 3 do 5 sekund.

e »Banner« oglasi: Tip oglasa, ki v glavi ali na dnu zaslona prikazuje relevantno
tekstovno in/ali slikovno oglasevalsko vsebino — so najbolj priljubljena oblika
oglaSevanja v mobilnih igrah. Oglas je mogoce zapreti, vendar obicajno izgine le
oglasno sporocilo, mesto kjer je bil oglas prikazan, pa postane belo. To je dober nacin,
kako ciljnemu ob¢instvu zmanjsati motivacijo za zapiranje oglasa in s tem povecati ¢as
gledanja, kar dvigne moznost za interakcijo s samim oglasom, pa naj bo ta pomotna ali
iz radovednosti. Banner tip oglasa ni ravno najuspesnejsi, saj ima v povpre¢ju manj kot
% uspesnosti, kar pa vkljucuje tudi pomotne klike na oglas. Banner oglasi sluzijo bolj
kot dopolnilo ostalim tipom oglasa, saj jih je mogoce enostavno implementirati v igro
tudi brez predhodnega planiranja.

e Oglasi z nagrado: Video oglasi nagradijo igralca vsaki¢, ko si ogleda oglas. Veliko
iger dopusca igralcem, da si ogledajo 15 do 30- sekundni oglas, ki ga ni mogoce
preskociti, v zameno za virtualno valuto, predmet, nadgradnjo ali celo »Loot box« nizje
kvalitete (ve¢ o tem kasneje). V zelo majhnih koli¢inah igralci celo dobijo predmete, ki
S0 na voljo samo preko placila, obi¢ajno gre za zelo majhne koli¢ine valute, ki je na
voljo samo s pladilom. Oglasevalec placa razvijalcu za promocijo izdelka/storitve,
igralec pa si te reklame prostovoljno ogleda za nagrado. Ker je ogled prostovoljen, je
dosezeno tudi pravo ravnovesje med trenutnim dohodkom in dolgoro¢nim
zadrzevanjem igralca.
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e Oglasi z bogato medijsko vsebino: Oglasi v obliki videa, zvoka in drugih elementov,
ki gledalca spodbujajo k interaktivnosti z vsebino — obc¢asno tudi preizkusna verzija
drugih iger. Podobni so oglasom z nagrado, le da so od teh krajsi in nimajo nagrade.

e »Native« oglasi: Oglasi, ki so vgrajeni v uporabniski vmesnik, tako da izkuSnja z
oglasom sledi naravni obliki in funkciji igre ter je tako za igralca obutno manj moteca,
kljub temu pa ni¢ manj uc¢inkovita.

e Oglasi, vezani na dogodke: Oglasi, ki se sprozijo v dolo¢eni to¢ki znotraj igre, za
katere igralec v zameno prav tako prejme nagrado.

2.2.1.2 Nakupovanje znotraj igre

Na drugem mestu oglasom tesno sledi opcija nakupovanja predmetov znotraj igre s pravim
denarjem. To moznost ponuja kar 79 % vseh iger (Statista Research Department, 2017).
Razvijalci v svojih virtualnih trgovinah ponujajo vse vrste virtualnih dobrin, ki so pogojene
z igro in nacinom, kako se ta igra. Najpogostejsa je virtualna valuta, ki jo lahko igralci
troSijo znotraj igre. To valuto se uporabi za nakupe nadgradenj ali najrazli¢nejSih
predmetov, ki olajSajo oziroma drasticno spremenijo samo igralno izkusnjo/nacin igranja

(slika 8).

Slika 8: Trgovina znotraj mobilne video igre »Pokemon GO«
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Vir: Pokemon GO (Niantic).

Kot primer navajamo del trgovine iz zelo priljubljene Free—to—play igre »Pokemon GO«.
Samo igro se pridobi brezplacno, ta pa brezplacna z nekaj potrpljenja lahko tudi ostane.
Igralec ima moznost pridobivanja Poke—zogice pri specificnih znamenitih/nenavadnih
geografskih lokacijah, Stevilnim kilometrom pa se igralec v zameno za le nekaj evrov
lahko izogne. Razvijalci se ¢loveske psihologije dobro zavedajo in jo ve$ce prilagajajo sebi
v prid. Ljudje smo namre¢ iz leta v leto bolj neucakani, radi barantamo in sSmo nasploh
podvrzeni dolo¢enim psiholoskim trikom. Ve¢ o tem v nadaljevanju, v poglavju 4.3.

2.2.1.3 Narocnine

Naro¢nine so dober nacin za ustvarjanje prihodkov v daljSem ¢asovnem obdobju. Namesto
da uporabniki enkrat placajo za odklepanje funkcij, placujejo mesecno (ali letno)
naroc¢nino, ker Zelijo dodatno funkcionalnost, ki jo ta ponuja. Naro¢nine so lahko izjemno
dobickonosne, niso pa primerne za vsak tip igre. NarocniSko razmerje mora s¢asoma
zagotavljati dosledno vrednost, kot so to storili pri Habbo Hotelu. Gre za priljubljeno
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spletno igro, ki se jo igra preko spletnega brskalnika. Povpre¢na starost igralca znasa 12
let, kar pa v fazi ¢lovekovega razvoja predstavlja zelo pomembno starost. Ravno pri tej
starosti se namre¢ veliko otrok prvi¢ nekoliko resneje sprasuje, kam pravzaprav spada, kar
pa pomeni, da so pripravljeni raziskati najrazli¢nejSe stvari v upanju, da se bodo mogoce
malenkost bolje spoznali. Habbo Club naro¢nina mese¢no znasa 3,99 ameriSkega dolarja
(v nadaljevanju dolar), v zameno pa nadobudni mladi igralci prejmejo veéjo izbiro pri
garderobi njihovega virtualnega lika, kar vkljucuje tudi unikatno barvno paleto oblacil, ki
je na voljo samo ¢lanom kluba. Prav tako pa prejmejo Se razsirjeno paleto gest, ki jih je lik
zmozen prikazati, dostop do Stevilnih ¢lanskih prostorov in moznost uporabljanja dodatnih
barv v pogovornem okencu. Razvijalci se zanasajo na to, da nihe noce biti del
nepriljubljene manjSine z omejenim naborom vsebine znotraj igre, kar pa jim je tudi zelo
dobro uspelo. Le 22 % vseh vprasanih (N=1604) v raziskavi nikoli ni bilo ¢lan Habbo
kluba (Mantymaki & Jari, 2014).

2.3  Pay-to—play

Princip »Pay-to—play« tipa iger je zelo podoben Free—to—play naro¢ninam, le da je v
primeru Habbo Hotela osnovna igra brezpla¢na, pri vecini »pay—to—play« igrah pa je
potrebno kupiti tako igro, kot tudi pla¢evati mese¢no narocnino, ki pri velikem Stevilu iger
znasa nekje med petimi in osemnajstimi evri mesecno. Najbolj priljubljena igra tega tipa je
bila dolga leta »World of Warcraft«, mnozi¢no ve¢-igralska internetna igra, ki je imela
svoj prvenec v devetdesetih letih s predhodnikom Ze omenjene »Warcraft 2: Tides of
Darkness« strateSke igre. Ker je bogata zgodba znotraj strateskih iger imela obilico
prostora za rast in je bila dolga leta delezna zelo obsezne kultne priljubljenosti, je World of
Warcraft v Casu svojega vrhunca (leta 2010) dosegal Se danes nepresezenih 12 milijonov
mesecno aktivnih igralcev.

Od brezpla¢nih iger se Pay—to—play igre lo¢ijo predvsem po obseznosti. Igre kot je Habbo
Hotel so zasnovane zelo preprosto. Grafi¢ni vmesnik je dvodimenzionalen, namen igre pa
je druzabni. Stevilo skupnih sob je omejeno, saj je osnovni namen ta, da igralci ustvarijo
svoje unikatne sobe, kjer se nato lahko z novo pridobljenimi prijatelji druzijo in zabavajo.
Igre kot je World of Warcraft pa postanejo zanimive ravno z obseznostjo. Nenehnih novih
zgodb, lokacij in podvigov pa zlepa ni konec, saj je Ze prvotna verzija igre, ki je izsla leta
2004, imela preko 200 kvadratnih kilometrov igralnih povrsin (Stoutfoot, 2007), velikost
zemljevida in novosti pa so z razsiritvami $e nara$cali; do 2018 je bilo izdanih kar sedem
razsiritev.

Kljub priljubljenosti v zadnjih dveh desetletjih pa Pay-to—play igre postopoma izgubljajo
privrzence. World of Warcraft ima danes le Se dobrih 5 milijonov igralcev, prihodki ki jih
je celoten Pay—to—play zanr iger Se pred petimi leti generiral za kar 36 % celotnega trga, pa
so v letu 2018 predstavljali le Se 25 % trga. V istem Casu je Free—to—play zanr narastel s
64 % na 75 % prihodkov trga (Statista Research Department, 2014). Zlati ¢asi temu tipu
postopoma ugasajo. Konkurenca je vse ve¢ja in vecja zaradi brezplac¢nih iger z dobro
implementiranim Free—-to—play modelom, vse veéjo konkurenco pa predstavljajo tudi
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internetne igre, kjer je potrebno samo enkratno placilo. Padec v priljubljenosti tega tipa
iger je v neki meri mogode pripisati tudi vse manjsi potrpeZljivosti povpre¢nega igralca. Ze
prvotnih 200 kvadratnih kilometrov vsebin in pocasno napredovanje sta terjala zelo veliko
Casa pred ekranom, da razSiritev sploh ne omenjamo, Stirinajst evrov na mesec pa je v
svetu Stevilnih brezpla¢nih iger in neucakanosti bistveno ve¢, kot je povpreCen najstnik
mesecno pripravljen odsteti.

2.4 Loot box

Pri kovanju tega izraza so bili prvotni razvijalci zelo stvarni, saj so »Loot box«-i virtualni
kontejnerji, skrinje ali Skatle, ki vsebujejo naklju¢ne dobrine, da igralcem pri igranju
obicajno pridejo prav oziroma dajo igri nekaj novega Cara. Te igralec obicajno lahko
pridobi v zameno za placilo, v nekaterih primerih pa nekoliko slabse verzije lahko prejme
tudi brezplac¢no. Tocna vsebina teh zabojev je v veliki meri prepuscena nakljucju, nekateri
specifi¢ni elementi pa so vseeno lahko opredeljeni tudi vnaprej (npr. skrinja vedno vsebuje
nekaj valute, ki jo je mogoce pridobiti zgolj s placilom znotraj igre). Te skrinje lahko
vsebujejo Siroko paleto razlicnih dobrin, vse od likov in njihove garderobe, raznovrstnih
predmetov, novih Custev in kretenj, ki jih liki lahko uporabljajo, do posebnih videzov, ki so
na voljo samo za omejen ¢as ob posebnih dogodkih. Vsebine skrinj se, tako kot njihovi
mehaniki, od igre do igre do neke mere razlikujejo (Perks, 2016).

V igrah, kjer so igralcem skromnejse verzije skrinj dostopne brezpla¢no, razvijalci pogosto
radi uporabljajo zvijace, da bi igralcem naredili kupovanje teh skrinj zanimivejSe. Pri
mnogih so npr. popularne animacije, ki so zelo podobne tistim pri igralnih avtomatih. S
takimi triki skusSajo igralce prepricati v nakup dodatnih placljivih skrinj, saj prihodki od teh
nemalokrat presegajo prihodke od prodaje iger.

Te zvijace obsegajo :

e Sledenje igral¢evemu vedenju: Med bolj kontroverzne se je na tem podrocju uvrstil
Activision, ki je igralce k nakupu zelel motivirati tako, da je z analizo igralca najpre;j
ugotovil, katere predmete si ta ogleduje, nato pa ga je v dvoboje uvrstil z drugimi
igralci, ki so bili od ciljnega igralca na obCutno visjem nivoju in so si predmet, ki si ga
je ta ogledoval, ze lastili.

e LazZni obcCutek ves¢ine: Veliko akcijskih iger pogosto v svoje igre vgradi pomoc¢ pri
merjenju s pusko, ki igralcem da laZzni obcutek, da jim igra gre bolje kot v resnici. Ti se
vanjo posledi¢no bolj vzivijo, kar pa dvigne verjetnost, da bo igralec nekaj kupil.

e MeSanje fikcije in realnosti: Pri FIFA 2018 imajo najdrazje in najbolj prestizne
skrinje, zraven pa portrete priznanih nogometasev, kot sta npr. Cristiano Ronaldo in
Lionel Messi, da bi pritegnili dodatno pozornost zvestih navijacev.

Takih zvija¢ je Se mnogo. Vse od uporabe znamenitih oseb ali kultnih predmetov,
predstavitve prestiznih valut znotraj igre, uporabe dostopnih placilnih sistemov, delitve
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skrinj na razli¢ne kategorije pa do skrivanja moznosti za dejansko pridobitev specifi¢nih
predmetov (Heather, 2017).

Belgijska igralna komisija je natan¢no preiskovala stiri zelo priljubljene igre, ki vsebujejo
mehaniko kupovanja skrinj: »Overwatch«, »FIFA 2018«, »Counter—Strike: Global
Offensice« in »Star Wars: Battlefront 2«. Komisija se je pri vseh odlo¢ila, da njihovi
sistemi skrinj ustrezajo opisu iger na sreco, saj te vsebujejo vse elemente, ki so potrebni za
tako klasifikacijo. V porocilu so prav tako pripomnili, da regulacija znotraj industrije ni
zadostna. Igre imajo placilne sisteme obic¢ajno dodelane do zadnjega detajla, ta doslednost
pa ne zajema preverjanja starosti. Ko igralec pri igri enkrat ustvari racun, ga ta po starosti
nikoli ve¢ ne bo vprasala in bo igralcu prepustila prosto pot do kupovanja predmetov, ki jih
zaradi svoje neprimerne starosti sicer ne bi smel (Naessers, 2018).

Skrinje so zelo priljubljene tudi pri Free—to—play igrah. Namesto da bi razvijalci v igro
implementirali ¢akalno ali energijsko komponento, se pri generiranju prihodkov zanaSajo
na skrinje. Zakaj bi igralcu neposredno dali opcijo nakupa specificne dobrine, Ce to
pridobitev lahko prepustijo naklju¢ju! To podaljsa tako cas same pridobitve, kot tudi
predstavi opcijo, da razvijalec igralcu proda enake (tudi neuporabne) predmete veckrat, ne
da bi se ta pritozeval. Sistem obicajno deluje najbolje, ¢e ima igralec na razpolago vec
nivojev skrinj, saj s tem nakup omogocijo tudi tistim, ki za take nakupe obicajno niso
pripravljeni odSteti veliko denarja. Igralci v takih skrinjah Se vedno lahko osvojijo vredne
predmete, so pa verjetnosti, da se bo to zgodilo, manjSe. Ta sistem je na Japonskem Ze
dolgo zelo priljubljen, z rastjo priljubljenosti Free—to—play iger pa zadnja leta tudi v drugih
delih sveta (Grishenko, 2017).

3 TIPI IGRALCEV IN NJIHOVE MOTIVACIJE ZA IGRANJE

3.1 Segmentacija igralcev

Ena od glavnih posledic brezpla¢nih iger v kombinaciji z virtualno trgovino je bil vpliv, ki
ga imajo te na oblikovno filozofijo igre. Razvijalci ne razvijajo virtualnih dobrin za svojo
trgovino samo kot kljucen del prihodka, ki je vezan na nalin igranja, temve¢ imajo v
postopku ustvarjanja teh predmetov v mislih specifi¢ne skupine ljudi in na kakSen nacin ti
igrajo. Ta trend razvijanja iger je med razvijalci vedno bolj prisoten, saj ima vse vec iger v
¢asu razvoja na prvem mestu ravno marketinski vidik, sama kvaliteta igranja pa je pogosto
na drugem mestu. V takem kontekstu tako postane poznavanje potencialnih tipov igralcev,
ki bodo igro igrali in v njej kupovali dobrine, kljuénega pomena.

Najpomembnejso vlogo pri tem igra segmentacija. Shaw je leta 1912 opisal, da je to
diferenciacija za ¢im natanénejSe zadovoljevanje ¢lovekovih potreb znotraj specificnega
segmenta kupcev, tako da se ob tem poveca povprasevanje. V praksi je to pomenilo, da so
bili izdelki namenjeni dolo¢enim kon¢nim uporabnikom in ne mnozi¢nemu trzenju, kjer
noben vidik oskrbe ni usmerjen h kakr$ni koli specificni ciljni skupini. Cilj segmentacije je
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tako identificirati skupine ljudi, ki so si po specifi¢nih potrebah ¢im bolj homogeni, vendar
se medsebojno zelo razlikujejo (Shaw, 1912). V marketinski literaturi so se po tem nacelu
uveljavile naslednje §tiri glavne kategorije segmentacije:

e Geografska: Ljudje so razdeljeni glede na kraj prebivalis¢a, na primer glede na drzavo,
okrozje, mesto ipd.

e Demografska: Ljudje so razdeljeni glede na opisne znacCilnosti: starost, spol,
izobrazba, poklic ali socialni status.

e Psihografska: Ljudi poskusa zdruziti glede na njihov odnos, interese, vrednote in
nacin zZivljenja.

e Vedenjska: Ta kategorija poskusa dolo¢iti vzorce vedenja potrosnikov do izdelka.

Raziskave so v preteklosti najmanj pozornosti namenile geografski in demografski
segmentaciji, ceprav so Williams, Yee in Caplan (2008) v svoji raziskavi odkrili, da igro
EverQuest2 sicer s precej$njo veéino (80,8 %) igrajo predstavniki moskega spola in so
zenske igralke v povprec¢ju tedensko preigrale 29 ur, medtem ko moski v povprecju 25 ur.
Igralci EverQuest2 so bili v povpre¢ju prav tako visje izobrazeni (43 % vseh igralcev je
diplomiralo na fakulteti v primeri z 31 % pri populaciji, vsaj izku$nje s fakulteto pa je
imelo 33 % igralcev proti 18 % pri populaciji), so imeli obéutno vi§je povpreéne prihodke
(84.715 dolarjev proti 58.526 dolarjev) in se jih je nasproti splosni populaciji veliko vec¢
opredelilo za neverne (37,69 % proti 14,1 %). Raziskave igralCevih tipografij so namre¢
ve¢ pozornosti posvecale psihografskemu in vedenjskemu vidiku. Ve¢ pozornosti pa so
prav tako posvecali mnozi¢no veé-igralskim internetnim igram in nasploh internetnemu
tipu iger, zato je rezultate raziskav tezko posplosevati na celotno igralsko populacijo.

3.2 Psihografska segmentacija

V zgodnjih raziskavah s tega podrocja je bilo igralce priljubljeno razdeliti na »hardcore« in
leZerni tip igralcev, ne glede na Stevilne kritike, ki jih je bil pristop deleZzen zaradi
prekomernega poenostavljanja. Ta dva tipa igralcev sta pogosto posebej obravnavana kot
vrsta segmentacije ali pa kot del vecjega in bolj dodelanega modela tipov igralcev. V
mnogih raziskavah so hardcore igralci ljudje, ki se igranju bolj posve€ajo na vsak mozen
nacin. To zajema vse od poglobljenega znanja o sami industriji, daljSih od povprecnih
igralnih Casov, pa do aktivnega sodelovanja v forumskih razpravah. Od povprecnega
igralca se ti prav tako hocejo diferencirati in pogosto v svoje igre namestijo modifikacije
(Bateman, Lowenhaupt & Nacke, 2000).

Cilj segmentacije je poiskati ¢im bolj homogene skupine igralcev, tak model pa je za to
preve¢ poenostavljen. VpraSanje o tem, koliko specificna oseba igra, ni tako ¢rno-belo, da
bi bili hardcore in leZzerna kategorija dovolj, saj se velika vecina igralcev nahaja nekje med
tema dvema skrajnostima. Pri hardoce - lezerni analizi bi se moral aplicirati skalarni
pristop in ne tipografski. Koliko se igralec v igro vzivi, pa je prav tako le eden izmed
mnogih motivacijskih faktorjev (Yee, 2006), ki usmerjajo igral¢evo vedenje in bi se jih
moralo upostevati, ¢e bi razvijalci zeleli pridobiti robustnej$o segmentacijo igralcev.
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3.3  Vedenjska segmentacija

Vedenjska segmentacija se sprasuje, kako se igralci vedejo znotraj igre. V raziskavi, ki jo
je vodil Drachen (2009), so si ogledali, kako igralci igrajo in kon¢ajo popularno
pustolovsko igro »Tomb Raider: Underworld«. Ob tem so prepoznali §tiri razli¢ne stile, od
katerih je vsak imel svoje znaCilne vzorce igranja in reSevanja specificnih problemov
znotraj igre, ti so bili do neke mere tudi vezani na igral¢ev nivo sposobnosti. Z uporabo
statisti¢nih podatkov, ki jih belezi igra sama, kot npr.stevilo smrti in skupni preigrani cas,
so bili igralci razdeljeni v naslednje skupine:

e Veterani: To so najizkuSenejsi igralci. Znotraj igre umrejo razmeroma redko in igro
hitro koncajo.

e ReSevalci: Za uganke, s katerimi se srecajo v igri, si vzamejo cas.

e Pacifisti: V vecini so za njihovo smrt odgovorni sovragi (in ne padanje z visokih mest,
smrtjo kljuénih likov ipd.), igro koncajo razmeroma hitro.

e Tekaci: Ime se ujema s stilom, igro preigrajo zelo hitro z majhnim Stevilom smrti.

Ko sta Hamari in Lehdonvirta (2010) primerjala statusne hierarhije, napredovanja igralcev
in ugodnosti znotraj iger glede na razli¢ne nacine igranja, sta ugotovila, da je struktura iger
pogosto podobna naéinu, kako igralce obravnava marketinska ekipa. Igre so pogosto
strukturirane na podlagi napredovanja lika skozi nivoje v povezavi s Stevilnimi razli¢nimi
progresivnimi orodji. Nacin, kako to po¢nejo, spominja na strukturo programov zvestobe,
kjer so potroSnikom skozi napredovanje ponujeni najrazli¢nejsi izdelki. Ravno to pa
razvijalci po€nejo v internetnih igrah, kjer doloceni igralci v razli¢nih fazah napredovanja
v odvisnosti od stila igranja prejmejo ponujene razli¢ne izdelke.

3.4  Stirje arhetipi

Bartle (1996) je eden izmed najbolj citiranih avtorjev glede na tipe igralcev. Njegove
ugotovitve so zasnovane na opazanjih iz internetnih ve¢-igralskih je¢ (angl. Multi - User
Dungeon — MUD). Po njegovem mnenju obstajata dve dimenziji igranja: dejanja proti
interakcijam ter oZji in §irsi pogled na virtualni svet. Stirje faktorji v parih predstavljajo osi
v kartezijskem koordinatnem sistemu na sliki 9.
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Slika 9: Bartlov koordinatni sistem razlicnih tipov igralcev MUD

Prirejeno po Bartle (1996).

Z dolocitvijo igral¢evega stalis¢a s podanimi Stirimi nacini igranja se lahko ugotovi, v
katerega od stirih tipov igralcev spada specificna oseba:

»Dosezkar« (angl. achiever): Zbiranje tock in napredovanje skozi nivoje je
najpomembnejsi cilj, ki si ga med igranjem zastavijo, vse ostalo je temu cilju
podrejeno. Raziskovanje Stejejo za nujno, saj preko njega odkrivajo nove nacine
napredovanja in dobijo Stevilne zaklade, ki jim pri zbiranju tock pridejo prav. Druzenje
z drugimi igralci jim predstavlja spro$€en nacin pridobivanja koristnih informacij, ki bi
jih drugace morda spregledali. Druge igralce ubijajo samo, ¢e je to potrebno oziroma
¢e so za to primerno nagrajeni (boji v arenah, osvajanje gradov in podobno). V igro se
zelo vzivijo, deljenje izkuSenj z drugimi igralci pa samo poveca avtenti¢nost igre. Igro
hocejo ¢im hitreje osvojiti, detajlom se v vecji meri ne posvecajo, pretirano
pogovarjanje z drugimi pa se jim zdi potrata ¢asa.

»Raziskovalec« (angl. explorer): Raziskovanje notranjega delovanja igre jim
predstavlja najvecje veselje. Med igranjem preizkuSajo Stevilna eksoti¢na dejanja, da bi
doumeli, kako igra deluje, raziskujejo Se tako odrocne lokacije in hocejo odkriti ¢im
vec hroscev (nepravilno delovanje v igri). Napredovanje skozi nivoje jim predstavlja
nekaj, kar morajo storiti, ¢e hocejo dobiti dostop do novih lokacij, nasploh pa jim je to
odve¢no dejanje, ki ga najraje ne bi poceli. Ubijanje drugih igralcev jim predstavlja
dodaten koti¢ek za raziskovanje, ker pa se ubiti radi mascujejo, se jim ta praksa zdi
pretezno nezanimiva. Druzenje jim predstavlja nain zbiranja novih informacij in
potencialnih podvigov, ker pa vecino stvari Ze poznajo, jim je to veckrat odvecno
opravilo. Druge igralce na svoj nain Se vedno cenijo, saj igri dodajo globino, ki je
sicer ne bi bilo, niso pa esencialna komponenta igre, razen pri lokacijah, kjer je dostop
mozen le v skupinah.

»DruzabneZ« (angl. socialiser): Njihov interes je v drugih igralcih in kaj imajo ti
povedati, igro na nek nacin Stejejo kot zanimivej$o druzbeno omrezje. Razmerja z
drugimi igralci so jim pomembna, Ze samo opazovanje, kako drugi igralci igrajo igro in

24



kako ti s ¢asom osvajajo igro ter odrasc¢ajo preko svojega virtualnega lika, jim pomeni
nagrado. Nekaj raziskovanja in osvajanja igre jim predstavlja nujnost, da s tem bolje
razumejo, o ¢em govorijo vsi ostali igralci. Enako velja za napredovanje skozi nivoje,
saj preko tega pridobijo dostop do novih lokacij, urokov in tako napredujejo po
hierarhi¢ni lestvici znotraj igre ter spoznavajo nove igralce. Druge igralce ubijajo
samo, ¢e so bili sami oziroma njihov prijatelj Zrtev specificnega igralca in jim je to
predstavljajo veliko frustracijo. Njihov primarni cilj v igri je spoznati druge ljudi, jih
razumeti in oblikovati trajna prijateljstva. Igra zanje predstavlja kuliso, igralci in
njihovi liki pa so tisti, ki jo naredijo tako zanimivo.

e x»Ubijalec« (angl. killer): Svojo motivacijo za igranje ¢rpajo z vsiljevanjem drugim
igralcem. Nekateri med njimi to poc¢nejo s pomocjo, ker pa jim to pogosto ne prinese
tako dobrega obcutka, kot bi zeleli, je takih razmeroma malo. Velika vecina druge
igralce rada ubija, od tu pa izvira tudi njihovo ime. Ve¢ nelagodja kot povzrocijo
drugim igralcem, vecji uzitek jim je to poceti. Napredovanje skozi nivoje je zanje
nujno zlo, saj njihovi liki samo tako lahko postanejo dovolj moc¢ni, da bi z njimi
povzrocali razdejanja nad drugimi. Raziskovanje jim je prav tako nujno zlo, saj samo
tako lahko odkrijejo nove lokacije, kjer bi to lahko poceli. Z drugimi igralci se druzijo
redko, ko pa se, s tem raziskujejo njihove igralne navade, da bi jih kasneje lahko
vznemirjali. Uzitek pri ubijanju imajo samo, ¢e ubijajo druge igralce. Njihova glavna
motivacija za igranje je demonstriranje svoje premoc¢i nad drugimi, akumulirano znanje
pa jim je neuporabno, ¢e tega v praksi ni mogoce koristiti.

Zaradi poenostavljanja so Bartlov model mnogokrat kritizirali. Po mnenju kritikov je
model preve¢ razdeljen na dva med seboj nasprotna dela. Osrednja kritika modela se
navezuje na dejstvo, da se lahko igral¢eve preference v Casu igranja spremenijo in je tako
tezko to¢no dolociti, kateri tip igralca je posameznik. Kritike pa so se nanasale tudi na
enostavnost modela, saj povpre¢nega igralca k igranju motivirajo Stevilni dejavniki, ki se
od posameznika do posameznika razlikujejo (Hamari, 2011).

3.5  Druge raziskave

Yee je na podlagi Bartlovih tipov igralcev izvedel Stevilne empiri¢ne raziskave o igral¢evih
motivacijah za igranje. Z uporabo faktorske analize je potrdil pet motivacijskih faktorjev,
te pa je nato pretvoril v tri kljucne faktorje (Yee, 2006), ki so skupaj zajemali deset
podfaktorjev in s tem zagotavljali 55 % celotne variance. Po njegovih ugotovitvah so trije
faktorji, ki igralce pri igranju internetnih iger motivirajo, nasledniji:

1. Obcutek dosezka:
a. Napredovanje: Zelja po pridobitvi mogi, hitrega napredka in akumulacije
premozenja ter statusa znotraj igre.
b. Mehanika: Imeti interes za analizo pravil in sistema z namenom optimizacije
zmogljivosti lika.
c. Tekmovalnost: Zelja po izzivu in tekmovanju z drugimi.
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2. Druzabni vidik:
a. Druzenje: Imeti interes pomagati in se pogovarjati z drugimi igralci.
b. Razmerja: Zelja po dolgotrajnih in pomembnih razmerjih z drugimi igralci.
c. Skupinsko delo: Dobiti zadovoljstvo s tem, da si del skupinskega truda.
3. Zatopljenost v igro:
a. Odkrivanje: Iskanje in poznavanje stvari, ki jih ve¢ina drugih igralcev ne pozna.
b. Igranje vlog: Ustvarjanje osebe z zgodbo in vzajemno delovanje z drugimi igralci.
c. Prilagodljivost: Imeti interes v prilagajanju videza lika.
d. Beg pred resni¢nostjo: Zelja po sprostitvi in beZanju/izogibanju pred resni¢nimi
problemi.

Obcutek dosezka in druzabni vidik sta do neke mere podobna Bartlovi svetovni orientaciji
in interakciji, le da sta definirani manj rigidno. Nekateri faktorji pri »Achiever« se pri
Yeeju niso ujemali z Bartlovimi. Yee je npr. trdil, da je doseganje ciljev znotraj igre del
»wAchiever« tipa igralca, toda to vkljucuje tudi Zeljo po pridobivanju moci skozi igro. Za
zelo moc¢na motivatorja sta se prav tako izkazala zelja po kon€anju igre in zatopljenost v
igro, Se posebej veliki motivaciji, ki ju Bartle v svoji tipografiji igralcev ni dolocil.
Faktorska analiza je razkrila, da se igral¢eve motivacije med seboj ne izkljucujejo, kot je to
predpostavil Bartle. Ce je igralec imel oblutek dosezka za mo¢no motivacijo, to ni
pomenilo, da ga druzabni vidik in zatopljenost v igro nista motivirala, kar pa je podpirala
tudi nizka korelacija med glavnimi tipi motivacij (Hamari, 2011).

Yee je v svoji raziskavi (Yee, 2006) prav tako dobil potrditev, da demografske
segmentacije ni mogoce spregledati. Moski igralci so namre¢ imeli visje rezultate pri vseh
faktorjih, povezanih z dosezkom, zenske igralke pa so imele bistveno visje rezultate pri
razmerjih, ki so podkomponenta druZabnega vidika. Ti rezultati sprva kaZejo mocno
potrjevanje stereotipske predpostavke glede razli¢nih stilov igranja v odvisnosti od spola,
vendar je komponenta doseZka bolje razloZena s starostjo kot s spolom. Omembe vredna je
razlika v spolu samo v razmernostni podkomponenti, ne pa v druzabni podkomponenti,
Ceprav sta ti dve mocno povezani. Z drugimi besedami: moski igralci so ravno toliko
druZabni kot zZenske, ampak v razmerjih i8¢ejo druge stvari, na primer biti del skupine, ki
pogosto gre k tezjim sovragom in je en igralec ne more pokoncati.

Obstajajo pa $e Stevilni drugi pristopi pojasnjevanja motivacije do igranja.

Tseng (2011) se je vpraSanja lotil z dvema motivacijskima faktorjema: s potrebo po
raziskovanju in osvajanju. Potreba po raziskovanju v tem primeru ne zajema zgolj
raziskovanja, temve¢ tudi potrebi po druzabnosti in dosezku. Potreba po osvajanju se
ujema z Bartlovim »Killer« tipom igralca, ki uZiva v ubijanju drugih in opazovanjem
njihove stiske. Ko je na svojih podatkih uporabil faktorsko analizo, je kot rezultat dobil tri
segmente:

e Agresivni igralci: Visoki rezultati tako pri potrebi po raziskovanju kot tudi pri potrebi
PO 0svajanju.
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e Druzabni igralci: Visoki rezultati pri potrebi po raziskovanju in nizki pri potrebi po
osvajanju.

o Neaktivni igralci: Nizki rezultati pri potrebi po raziskovanju in nekje v sredini pri
potrebi po osvajanju.

Whang in Chang (2004) sta na podlagi svoje Studije o zivljenjskem slogu, ki so ga igralci
vodili v spletni igri »Lineage«, igralce razdelila na samostojno usmerjene, skupnostno
usmerjene in »off-real world« igralce. Samostojno usmerjeni igralci imajo vsako igro za
enoosebno igro, ne glede na bogato druzabno komponento. Skupnostno usmerjeni igralci
za razliko od enoosebnih cenijo druzabno komponento in jo sprejmejo z obilico
entuziazma. Off—real world igralci pa igro igrajo zaradi osebnega dosezka (na kakrsen koli
nacin) in so posledi¢no zelo asocialni. Ti igralci obi¢ajno igrajo vlogo, namesto da bi se
pojavljali kot sami. Po Yeeju ti igralci spadajo med visoko zatopljene, po Bartlu pa v
»Killer« tip igralca, medtem ko skupnostno usmerjeni spadajo v »Social« tip, enoosebno
usmerjeni pa pod »Achiever« tip igralca.

4 KORAK V PRAVO SMER ALI ETICNO SPOREN?

4.1  Nakupovalne navade igralcev

Do sedaj smo si ze ogledali, kateri tipi igralcev obstajajo in kaj jih k igranju motivira.
NajpomembnejSa vprasanja, ki si jih mnogi razvijalci prav gotovo zastavljajo, pa so:
Koliko igralcev znotraj njihove trgovine kupuje virtualne dobrine? Koliko vsakic
potrosijo? Kako pogosto to pocnejo? Prav ta vprasanja sta si zastavila Hanner in Zarnekow
(2015). Zanimalo ju je, koliko igralcev se v ¢asu names$Cene igre na napravi spreobrne v
placljive igralce, kak$na je povezanost med Stevilom nakupov in verjetnostjo nadaljnjega
igranja ter koliko ti igralci znotraj trgovine zapravljajo. Za raziskavo sta na vprasanja
odgovarjala s tremi razli¢énimi tipi iger. Prva je bila igra, kjer se upravlja z viri in ureja
virtualno okolje. Cim vegje to okolje postane, tem ve¢ virov igralec lahko pridobi z
igranjem, kar igralcu omogoca napredovanje skozi nivoje in ve€a njegovo globalno mo¢
znotraj igre. Druga igra je bila Sportno naravnana, kjer je igralec imel vlogo vodje
Sportnega kluba in je odgovarjal za Sportno in gospodarsko prihodnost kluba. Tretja pa je
bila fantazijska igra s kartami, kjer igralec zbira in menja karte ter se z njimi bori proti
drugim uporabnikom. Trije razlicni tipi iger so bili izbrani, da bi preverili razlike v
donosnosti med razli¢nimi zanri iger.

4.1.1 Verjetnost spreobrnitve v igralca pla¢nika

Rezultati raziskave so pokazali, da verjetnost spreobrnitve neplanika v placnika iz dneva
v dan od namestitve videoigre na telefon strmo pada. 1z slike 10 je razvidno, da je prvi dan
verjetnost spreobrnitve znaSala 7 %, drugi in tretji dan Se 4 %, Cetrti dan pa je ta
strmoglavila na 0 %, od koder je do desetega dneva trikrat skocila nazaj na 1 % in enkrat
na 2 %.
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Slika 10: Verjetnost spreobrnitve v placljivega igralca v prvih desetih dnevih od namestitve
video igre na mobilni telefon
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Vir: Hanner & Zarnekow (2015).

Korelacija med preteCenim Casom in verjetnostjo spreobrnitve v placéljivega igralca je pri
igri s kartami znaSala — 0.669, s stopnjo tveganja p = 0.025, za ostali kategoriji iger za
korelacijski test pa niso imeli primernih podatkov.

4.1.2 Verjetnost nadaljnjega igranja glede na Stevilo opravljenih nakupov

Pri drugem vprasanju je bila pod drobnogledom povezanost med Stevilom nakupov znotraj
mobilne trgovine in verjetnostjo, da bo igralec z igranjem nadaljeval tudi v prihodnje —
slika 11.
Slika 11: Verjetnost nadaljnjega igranja glede na stevilo opravijenih nakupov — levo
Sportna igra, desno igra z upravljanjem virov
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Vir: Hanner & Zarnekow (2015).

Pri obeh tipih igre se verjetnost za nadaljnje igranje iz nakupa v nakup veca. Pri Sportni igri
je ta trend Se posebno izrazit in hitreje naraste na stopnjo, kjer se nato ohranja. Obe igri
imata tudi izrazito pozitivno korelacijo med Stevilom nakupov znotraj mobilne trgovine in
verjetnostjo nadaljnjega igranja. Za Sportno igro ta znaSa 0.891, za igro z upravljanjem
virov pa kar 0.954, s stopnjama tveganja p = 0.0005.
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4.1.3 Povezanost med viSino zneska nakupa in Stevilom nakupov

Pri tretjem vprasanju ju je zanimal povpreCen znesek, ki so ga placljivi igralci znotraj
mobilne trgovine potrosili glede na Stevilo opravljenih nakupov. Ker so bili dejanski to¢ni
zneski zaupne narave, so povprecen znesek normalizirali na 100 % — slika 12.

Slika 12: Povezanost med visino zneska nakupa in Stevilom nakupov — levo Sportna igra,
desno igra z upravljanjem virov
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Vir: Hanner & Zarnekow (2015).

V slikah 11 in 12 za oba tipa iger opazimo povecevanje povpreénega zneska ob vsakem
nadaljnjem nakupu. Korelacija med Stevilom nakupov in povprecnim zneskom nakupa za
Sportno igro znasa 0.648 ob stopnji tveganja p = 0.025, za igro z upravljanjem virov pa
0.891 ob stopnji tveganja p = 0.0005. NaraS¢anje velikosti povprecnega zneska v mobilni
trgovini potrjujejo tudi velikosti oziroma cene paketov, ki jih kupujejo znotraj same
trgovine pri Sportni igri.

Tabela 2: Razlika v velikosti nakupa med prvim nakupom in nadaljnjimi devetimi nakupi

Sportna igra Igra z upravljanjem virov
Prvi nakup Nadaljnjih devet nakupov Prvi nakup Nadaljnjih devet

nakupov

XS 39,0 % 278 % 8,5 % 71 %
S 258 % 253 % 38,0 % 316 %

M 19,9 % 24,4 % 375 % 30,1 %

L 115 % 15,3 % 11,3 % 20,0 %

XL 1,8 % 34 % 36 % 79 %
XXL 1,9 % 25 % 1,2 % 32 %

Prirejeno po Hanner & Zarnekow (2015).

Kot vidimo na tabeli 2, se pri prvem nakupu vecina igralcev odlo¢i za nakup manjsega
paketa. Z nadaljnjimi nakupi pa se vse ve€ igralcev odloc¢i za nakup vecjega in s tem tudi
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drazjega paketa. Podatki za igro, kjer se upravlja z viri, kazejo podoben trend (Hanner &
Zarnekow, 2015).

4.2  Kaj menijo strokovnjaki?

4.2.1 Odnos strokovnjakov do »Free—to—play« modela

Razvijalci in strokovnjaki iz industrije imajo o free-to—play modelu meSane obcutke.
Idejo, da je igro mogoce pridobiti brezpla¢no, jih mnogo Steje za pozitivno. Velik del se jih
strinja, da so te tudi brez vsakrSnega placila Se vedno zelo zabavne. Igralci jih lahko sprva
preizkusijo, ¢e pa se odlo¢ijo za kakrSenkoli neobvezen nakup, pa jim bodo dolocene
mehanike prihranjene in bo za igralca izkusnja Se boljsa, kot bi sicer bila. Mnogi Free—to—
play model radi primerjajo s klasi¢cnim modelom iger in pogosto pripomnijo, da pri
klasi¢cnem modelu bolj dodelane igre lahko stanejo tudi vec kot Sestdeset evrov, kar pa je
za mnoge preve¢ glede na to, da iger pred¢asno ni mogoce preizkusiti (v mnoge trgovine,
ki preko spleta prodajajo digitalne kopije iger, se te lahko vrne, ¢e jih igralec ni igral ve¢
kot dve uri). Njihove Free-to-play igre je pred vsakim pla¢ilom mogoce temeljito
preizkusiti, igralcu pa prepui¢ajo, da o vigini plagila odlo¢i sam. Ce pa igralec za plaéilo ni
zainteresiran, z igranjem lahko nadaljuje brezplacno ali pa igro z naprave enostavno
odstrani (Alha, Koskinen, Paavilainen, Hamari & Kinnunen, 2014).

V povpre¢ju imajo razvijalci negativno mnenje o forsiranju kupovanja znotraj iger, to je
zanje v splosnem znak slabe igre. Agresivno promoviranje je bilo v takem tipu iger sicer
vedno do neke mere prisotno (zaradi same ucinkovitosti), je pa ta trend v zadnjih letih
nekoliko popustil. Kar pa ni popustilo, je Stevilo imitatorjev znotraj Free—to—play tipa iger.
Ker je sam model v pridobivanju prihodkov zelo uspeSen, je bilo veliko iger deleznih
plagiatorstva. Spomladi 2018 je Bethesda vlozila tozbo zoper Warner Brossa, ker je
razvijalec, ki so ga oboji najeli, za igro »Westworld« uporabil identi¢no kodo kot za
Bethestino »Fallout Shelter«, ki je izSla Ze leta 2015. Koda za Westworld je vsebovala celo
enake hrosce, ki so bili prisotni v prvotni verziji Fallout Shelterja (McWherton, 2018). O
tem fenomenu razvijalci nimajo pretirano negativnega mnenja, saj je imitiranja deleznih
mnogo uspesnih stvari.

Negativen odnos pa imajo do »Pay—to—win« mehanike, kjer imajo igralci z globljimi
denarnicami obcutno prednost pri igri, nezadovoljstvo pa so prav tako izrazili nad
»placniskimi zidovi«, t0 so tocke v igri, preko katerih ni mogoce napredovati brez
predhodnega placila. Veliko jih je menilo, da je bolj poSteno do igralcev, Ce je igro vsaj
teoretiéno mogoce koncati brez placevanja. Dobra implementacija Free—to—play mehanike,
kjer lahko igralci igro z nekaj potrpljenja koncajo brezpla¢no, prav tako pa imajo razvijalci
hkrati moZnost imeti visoke stopnje prihodkov od tistih, ki so pripravljeni kakSen evro
potrositi, se je vpraSanim zdela za trenutne trzne razmere najboljSa reSitev (Alha,
Koskinen, Paavilainen, Hamari & Kinnunen, 2014).

4.2.2 Strokovnjaki o odnosu igralcev
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Vecina razvijalcev in strokovnjakov meni, da imajo igralci do Free—to—play iger precej
negativen odnos, pa Ceprav jih ti v veliki meri nikoli niso niti namestili niti igrali. Razprave
o tem tipu dohodkovnega modela so precej razdvojene. NajglasnejSa je manjSina, ki
pogosto zasipa internetne razprave. Ta ima do Free-to—play dohodkovnega modela skrajno
negativno mnenje, ki ga razvijalci nemalokrat oznaCijo za neupravienega in celo
nepostenega. Clani te manjsine so v veliki meri dolgoletni igralci klasi¢nega tipa iger, kjer
se igro kupi enkrat in s tem pridobi v celoti, ta namre¢ ne ponuja moznosti neobveznih
nakupov, s katerimi razvijalci igro vedno naredijo manj kvalitetno, kot bi sicer lahko bila.
Negativno mnenje pa Sirijo tudi zato, ker se bojijo, da bo kvaliteta »pravih« iger s
prisotnostjo Stevilnih iger s Free—to—play modelom trpela oziroma da bodo te v celoti
izginile zaradi vse vec¢jega pohlepa industrije (Hamari, 2014).

Razvijalci menijo, da zna tak odnos biti posledica prvotnih Free-to—play iger, ki so bile z
zeljo po ¢im vegjih prihodkih zelo agresivne s prodajo virtualnih dobrin, same igre pa so
bile po vsebini ve¢inoma zelo plitve. Te prvotne igre naj bi Free—to—play igram nasploh
dale negativno stigmo, pa se je te Se do danes niso otresle. To Se ne pomeni, da se ta drzi
prav vseh Free—to—play iger. Resne Free—to—play igre, kot sta npr. »Team Frotress 2« in
»League of Legends«, so delezne znatno manj kritik. To so igre, kjer digitalno ponudbo
znotraj trgovin v veliki meri zajema samo like, kako ti izgledajo in kaksne modne dodatke
imajo lahko oblecene — vse te stvari pa si igralec z zelo vztrajnim igranjem v veliki meri
lahko priigra tudi brezpla¢no. Problem takih iger je po mnenju strokovnjakov v tem, da je
na trgu zanje zelo malo prostora, saj v ve€ini prezivi le nekaj najbolj uspesnih. S svojo
priljubljenostjo pa te postopoma zelo uspe$no pomagajo odpravljati negativno stigmo, ki se
ne glede na negativno sploSno mnenje manjSa. Digitalne vsebine so zadnjih nekaj let
postale vec¢ji del vsakdanjika (digitalne knjige, ¢asopisi in revije), S tem trendom pa tudi
nakupi znotraj iger postajajo vse manj osovrazeni (Alha, Koskinen, Paavilainen, Hamari &
Kinnunen, 2014).

Nekateri strokovnjaki so menili, da se klju¢ boljSega odnosa potrosnikov do Free—to—play
iger skriva v dobrem odnosu in kvalitetni pomoc¢i uporabnikom. Nekatera podjetja so
posledi¢no zelo aktivna na internetnih forumih, kjer svojim uporabnikom nudijo pomoc.
Da ima dobra podpora igralcem pozitivne u¢inke na njihove nakupne navade znotraj iger,
pa je bilo dokazano tudi v raziskavah (Lu, Lin & Lin, 2016).

4.2.3 Eti¢na spornost

Strokovnjaki pri Free—to—play tipu iger niso videli ni¢ pretirano eticno spornega. Po
mnenju nekaterih je ta model od klasi¢nega celo bolj etiCen, saj igralci lahko igro
preizkusijo brezplacno in se za nakup odloCijo Sele kasneje, ¢e sploh. Priznane igre s
klasi¢nim prihodkovnim modelom pa lahko igralcu zara¢unajo tudi po Sestdeset evrov, ne
da bi ti imeli moznost igro predCasno preizkusiti. Moralno sporno se jim je do neke mere
zdelo samo to, da je placnikov v takih igrah malo, levji delez prihodkov pa generira
manjsina znotraj prve, in da bi bilo mogoce bolj pravicno, ¢e bi bilo placevanje med igralci
porazdeljeno bolj enakomerno. Izkori§¢anje manjSine so opravicevali z argumentom, da
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ljudje radi vlagamo v svoje hobije in da velikim placnikom znotraj Free—to—play igre po
vsej verjetnosti ti predstavljajo prav to. Mnenja pri velikih zapravljivcih so bila deljena. En
del razvijalcev je trdil, da morda res ni najbolje spodbujati kupovanja do te mere, da
nekateri igralci zapravijo vec, kot si lahko privos¢ijo, spet drugi strokovnjaki pa so trdili,
da so Stevilke relativne in da so veliki zapravljivci po vsej verjetnosti tisti, Ki jim tak denar
gotovo pomeni manj kot povprecnemu potrosniku (Engelbrecht, 2013).

Ko so bili vprasani, ¢e se jim dejstvo, da nekateri igralci z njihovimi igrami postanejo
zasvojeni, zdi eticno sporno, se je vecina strinjala, da je. Razvijalcem, ki pa so se ukvarjali
z igrami za denar ali kockanjem, pa se to ni zdelo pretirano sporno, saj je njihov tip iger
bistveno strozje reguliran s strani avtoritet. Ce so zadovoljevali standarde, ki so jim jih
zastavili nadzorni organi, se jim stvari niso zdele eti¢no sporne. Strinjali so se, da se igralci
sicer sami odlo¢ajo za nakup znotraj igre, prav tako pa so bili enotnega mnenja, da bi bilo
igralcem Se vedno potrebno pojasniti, kaksno verjetnost imajo za pridobitev dolocenih
virtualnih dobrin. Enotnega mnenja so bili tudi pri opciji dolocitve zgornjega (dnevnega)
limita za troSenje. To bi lahko pomagalo tistim, ki so podvrzeni zasvojenostim, kot tudi
starSem, Ce se njihov otrok v igro preve¢ vzivi in v trgovini, ne da bi starSi vedeli,
nekontrolirano kupuje virtualne dobrine (Alha, Koskinen, Paavilainen, Hamari &
Kinnunen, 2014).

4.3  Vedenjska ekonomija

4.3.1 Brezplacni vzorci

Brezplacni vzorci dajo potrosniku moznost, da izdelek pred nakupom preizkusi. V
preteklosti so bili brezplacni vzorci obi€ajno v fizi¢ni obliki, s tehnoloskim napredkom pa
so v ve¢ji meri tudi ti sledili ¢asu. Z brezplacnim vzorcem se stranki omogo¢i, da preizkusi
izdelek, ne da bi bila pred njo postavljena cenovna ovira. Kot je ze v zaCetku devetdesetih
let s klasi¢no obliko brezpla¢nih vzorcev v svoji raziskavi odkril Lammers (1991), imajo ti
na prodajne Stevilke pozitiven u¢inek. Do najve¢jih sprememb je prislo pri razmeroma
majhnih nakupih, kar pa predstavlja dobro podlago, da so brezpla¢ni vzorci u¢inkoviti tudi
pri nakupih znotraj brezpla¢nih mobilnih iger. Kot sta ugotovila Hanner in Zarnekow
(2015), je pri Sportnih igrah pri prvem nakupu kar 64,8 % vseh prodanih virtualnih paketov
zelo majhnih ali majhnih, pri igrah, kjer se upravlja z viri, pa 46,6 %. Velikost paketov in
verjetnost, da bo igralec igro nadaljeval, pa se povecata z vsakim nakupom.

Prodajalci se z brezplacnimi vzorci zanaSajo na princip vzajemnosti, saj se ljudje na
dejanje nekoga radi odzovejo z enakovrednim dejanjem. V tem primeru je igralec nekaj
dobil in zeli v zameno nekaj vrniti oziroma ¢e vam nekdo nudi uslugo, jo boste verjetno
vrnili. Dobrodelne organizacije pogosto izkoristijo vzajemnost z vkljucitvijo daril v
nagovore, medtem ko trgovine poskusajo ljudem ponuditi brezpla¢ne vzorce.

Kingova »Pet Rescue Saga« je igra, pri kateri mora igralec povezati vsaj tri enake kocke,
da te lahko izginejo, kar po svoje predstavlja bolj enostavno verzijo klasi¢nega »Tetrisa« z
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drugovrstnimi zapleti, ki vkljuujejo reSevanje zivali. Igralec z napredovanjem skozi
zacetne nivoje brezpla¢no prejema omejeno Stevilo »mini boosterjev, ki unicijo ali vse
kocke v neposredni blizini (bomba) ali pa celotno vrstico/stolpec kock (raketa). Sprva se na
zaslonu, ob porazu, pojavijo samo moznosti za nakup dodatnih potez, ¢e je Stevilo teh
omejeno, ko pa igralec napreduje skozi nivoje in postopoma doseze bolj zapletene izzive,
pa se na poraznih zaslonih pojavijo mocnejSe verzije »mini boosterjev«. Medtem ko je
brezplacne verzije mogoce kupiti tudi znotraj trgovine v igri, so »mega boosterji«
periodi¢no na voljo samo na poraznih zaslonih. King pa ima tudi prebrisano metodo, kako
igralcu dati obcutek, da je prejel visjo vrednost za manj denarja. Prvotne mini boosterje je
mogoce kupiti v paketu po tri za 29 valut, medtem ko so mocnejse verzije le-teh na voljo
samo na poraznih zaslonih, kjer se lahko kupi en »mega booster« za 9 valut (Tandon,
2015), kar pa pri nakupi treh nanese na 27 valut oziroma 2 valuti ceneje od sicerSnjega
paketa treh mini boosterjev. King je tako v svoje boosterje vgradil zelo nazorno
stopnjevanje v sami moci kot tudi v vizualni podobi boosterjev, mini boosterje pa je zelo
takticno vgradil tudi v nekatere nivoje, da se igralci z njimi pogosteje sreCujejo in tako
nanje nimajo moznosti pozabiti. Ob poraznih zaslonih pa svojim igralcem za nizjo ceno
ponuja mocnejse verzije boosterjev, kot so jih imeli moznost v zacetnih nivojih brezplacno
priigrati in celo kupiti v trgovini znotraj igre, od teh pa so bistveno mocnejsi pa tudi
nekoliko cenejsi.

4.3.2 Pogajanje/barantanje

Pogajanje ali barantanje je vrsta blagovne ali storitvene menjave, pri kateri kupec in
prodajalec razpravljata o ceni in natan¢ni naravi transakcije. Ce med pogajanjem pride do
dogovora o pogojih, se transakcija izvede. Pogajanja so alternativna cenovna strategija
fiksnim cenam in omogocajo zajemanje vecjega dela potrosnikovega presezka, kot je to
mogoce z modelom fiksnih cen, saj efektivno omogocajo cenovno diskriminacijo — proces,
pri katerem lahko prodajalec zaracuna vec tistim, ki so pripravljeni placati ve¢, manj pa
tistim, ki si obi¢ajno dobrine ali storitve ne bi mogli privos¢iti oziroma bi se jim ta zdela
cenovno nesprejemljiva (Sood, 2010).

Pri igrah se razvijalci lahko naslanjajo na mnoge psiholoske pristranskosti, ki pretijo v igro
nekoliko bolj zatopljenim igralcem..

ZmanjSevanje marginalnih izgub ali dobi¢kov: Ljudje imamo padajoco mejno korist z
dobicki in padajoco mejno bolecino z izgubami. Povedano drugace, dodaten dobi¢ek nas
ne bo toliko osrecil, dodatna izguba pa ne toliko uzalostila (Tversky & Kahneman, 1991).
Ta ucinek pri Free—to—play igrah z nagradami pride do izraza z ravno pravsnjo razprsitvijo,
da jih bo igralec Se vedno vesel, izgube pa so zdruzene, da bi mu zmanjSali celotno
bolecino. To razvijalci pogosto storijo s tem, da najmanjSim paketom, Ki jih je mogoce
kupiti znotraj igre, dajo najslabsi donos na vlozen denar, najbolj$e cenovno razmerje med
vlozenim in prejetim pa namenijo nekoliko ve¢jim paketom, ne pa prevelikim — za najvecji
efekt obcasno ponudijo tudi ¢asovno omejene ponudbe, ki zelo ocitno prekosijo tudi pakete
s sicer najboljSim razmerjem. Tako igralcem prihranijo konstantno kupovanje malih
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paketov, ki ekonomsko namenoma niso najbolj smiselni. Pricarajo jim obcutek dobre
kupc¢ije in zmanj$ajo kumulativno zaznano bole¢ino nakupa.

Povecevanje zavezanosti: Ljudje so nagnjeni k povecevanju zavezanosti glede na
predhodne dogodke. Taylor in Booth-Butterfield (1993) sta v blizini univerzitetnega
kampusa v baru preko natakarja polovici obi¢ajnih obiskovalcev dala podpisati peticijo
proti voznji v alkoholiziranem stanju, polovici pa ne. V naslednjih Sestih tednih je natakar
obicajnim obiskovalcem, ko je opazil, da so vinjeni, ponudil, da jim pokli¢e taksi sluzbo.
Od tistih, ki peticije niso podpisali, jih je privolilo 10 %, medtem ko je tistih, ki so peticijo
podpisali, privolilo 58 %. To nakazuje, da se lahko skladnost z zahtevo poveca s
povecanjem stopnjevanja obveznosti. To taktiko je mogoc¢e uporabiti tudi pri prodajnih
modelih. Pogajalec bo lazje prodal ve¢jo dobrino, ¢¢ mu bo predhodno uspelo prodati
nekaj manjSega. Pristop zelo spominja na brezplatne vzorce, le da tu majhni paketi
obicajno niso brezplacni, so pa na voljo po drasti¢no nizji ceni, kot bi to bili obi¢ajno —
namesto 200 denarnih enot je cena npr. 48 denarnih enot.

Medsebojna delitev: To je princip pravi¢nejSe delitve klju¢nih dobrin, ki so potrebne za
zadovoljevanje potreb, kjer ljudje pogosto reagirajo z dejanji drugih, tudi ¢e SO nasprotne
njihovemu lastnemu interesu, deluje pa tudi v primerih, ko je prislo do zavrnitve zacetne
ponudbe ali akta. VV sedemdesetih so v raziskavi (Cialdini, in drugi, 1975) skusali
ugotoviti, kako ljudi pripraviti v privolitev razmeroma nemamljive ponudbe. Naklju¢nim
mimoido¢im so se predstavili kot predstavniki centra za pomo¢ mladim in jih prosili, e bi
prostovoljno v zivalski vrt za dve uri pospremili skupino mladoletnih prestopnikov. Od
vseh vpraSanih jih je privolilo samo 16,7 %. V naslednji fazi poizkusa so mimoido¢im
najprej predstavili moznost, da bi ti postali svetovalci mladoletnim prestopnikom v
mladinskem centru za dve leti. Na nikogarSnje presenecenje ni privolila niti ena
mimoidoca oseba. Ko pa so jim nato ponudili dveurni izlet v zivalski vrt, jih je privolilo
kar 50 %. V igrah je ta princip mogoce vzbuditi z izmenjevanjem nemamljivih in zelo
mamljivih ponudb. Ce bo igralcu ob poraznem zaslonu ponujena moznost dodatnih petih
potez za ceno devetih denarnih enot, bo marsikdo ponudbo zavrnil. Ko pa bo ob
naslednjem poraznem zaslonu igralcu ponovno ponujena ta moznost, zraven pa se dodatna,
da igralec za istih devet denarnih enot lahko kupi dodatne poteze, zraven pa brezpla¢no
prejme Se dobrino, ki je ze sama vredna 16 denarnih enot, bo vecji delez igralcev o
ponudbi vsaj premislil.

Referen¢ne tocke: Ljudje stroskov ali dobickov ne ocenjujemo objektivno, ampak v
primerjavi z referenéno to¢ko. Ce bi Zeleli prihraniti dvajset evrov pri nakupu dragega
predmeta (prenosni racunalnik), se marsikomu ne bi zdelo vredno voziti z ene strani mesta
na drugo. Ce pa je ponujen 20-evrski popust na nekaj, kar je relativno poceni (kalkulator),
pa je ponudba ze bistveno mamljivejsa (Kahneman & Tversky, 1981). Primer spodaj
prikazuje, da skok z 2000 diamantov (250 diamantov/evro) na 3500 diamantov (270
diamantov/evro) ni zelo mamljiv. Ko pa namesto 2000 diamantov v posebni ponudbi
prejme 3000 diamantov (375 diamantov/evro), ob tem pa igralec brezpla¢no prejme Se
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skrinjo v vrednosti 400 diamantov (skupaj 425 diamantov/evro), to predstavlja ze precej
mamljive;jsi nakup.

4.3.3 Asimetricno dominantna izbira

Ce ima odlo¢evalec sprva na razpolago X in Y, nato pa mu je ponujena $e tretja mozZnost
Z, ki je boljsa od Y, ne pa od X, bo to odlocevalca nagibalo k nakupu X, pa Ceprav mu ta
sprva ni bila prva izbira (Huber, Payne & Puto, 1982). Za primer vzemimo kokice, ki jih
prodajajo pred vstopom v kino dvorano. Ce ima obiskovalec na razpolago majhne kokice
za tri evre in velike kokice za Sest evrov, bi se odlocal skladno z njegovo zeljo po kokicah
za dani film in koliko je zanje pripravljen odsteti. Ce pa obiskovalcu ponudimo $e srednjo
velikost kokic, ki stanejo pet evrov in so s tem boljsa ponudba od majhnih kokic, a slabsa
od velikih, se bo obiskovalec v takem primeru veckrat nagibal prav v smer velikih kokic.
Ceprav praktiéno nihée ne bo izbral srednjih kokic, bo samo njihova prisotnost povzroéila,
da se bo veliko obiskovalcev, ki bi ob ponudbi samo majhnih in velikih kokic izbrali
majhne kokice, odlo¢ilo za nakup velikih. Asimetricno dominantna izbira je ena najbolj
robustnih pristranskosti, uporablja pa se jo v najrazli¢nejsih razredih izdelkov, vse od
¢okoladnih tablic, piva pa do televizijskih sprejemnikov (Devetag, 1999). V praksi se taki
primeri pojavljajo tudi v restavracijah, kjer je v jedilnik dodana fantomska opcija, da kupce
nagiba v smer doloCene druge izbire, je pa ni nikoli na zalogi (Colman, Pulford & Bolger,
2007).

Naravo ucinka je mogoce razloziti z analizo motivacije posameznega potro$nika, ki se po
uvedbi vabe spreobrne od majhnih kokic na velike. Zacetna potro$nikova izbira so majhne
kokice, vendar je njegovo mejna stopnja zadovoljstva pri obeh velikostih zelo primerljiva,
kar je mogoce izraziti z MUmaLe — MUveLike = e, kjer je parameter e blizu ni¢. Manjsi kot
je e, lazje je potrosnika z vabo spreobrniti. S predstavitvijo srednjih kokic, ki predstavljajo
vi§jo mejno zadovoljstvo od velikih kokic in nizjo od malih, pa se obiskovalceva izbira
spreobrne od malih kokic k velikim (Zhang & Zhang, 2007). To je razvidno tudi v sliki 13,
kjer modra barva predstavlja majhne kokice, rumena pa velike. Leva slika predstavlja
nakupne odloc€itve potrosnikov pred uvedbo srednjih kokic, medtem ko desna predstavlja
nakupne odlocitve po uvedbi srednjih kokic. Po uvedbi vabe je Stevilo prodanih majhnih
kokic ob¢utno upadlo.
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Slika 13: Ucinek asimetricno dominantne izbire v praksi: levo - pred uvedbo vabe, kjer
modra barva predstavija cenejso dobrin0, rumena drazjo, desno - po uvedbi vabe.

Vir: Zhang & Zhang (2007).

Igre se te pristranskosti rade posluzujejo. Sprva igralcu ob kliku na virtualno trgovino
ponudijo zelo majhno selekcijo ponudbe, kjer iz prve ponudijo asimetricno dominantno
ponudbo. Obicajno igralcu dajo izbiro med tremi ponudbami, saj nocejo ponuditi prevec
izbire in s tem povzroc€iti paralizo izbire, ki bi preprecila sidranje. Nekje na ekranu se iz
tega razloga prakti¢no vedno skriva moznost za razsiritev izbire, da je nato mogoce kupiti
tudi druge virtualne predmete, ki pa se od igre do igre razlikujejo.

4.3.4 Neucakanost

Industrija video iger se je v zadnjih letih kot posledica prihoda zmogljivejSih mobilnih
telefonov in tabli¢nih raunalnikov precej spremenila. Vse ve¢ iger je zasnovanih na tak
nacin, da se jih igra v kratkih intervalih veckrat dnevno, ko igralci v dolocenem trenutku
nimajo poceti kaj boljSega oziroma bi se za kratek ¢as Zeleli zamotiti. Te nove oblike iger
je sicer mozno pridobiti brezplac¢no, so pa te strukturirane na tak nacin, da igralcu sicer Se
vedno ponudijo dovolj dobro igralno izkusnjo, da so motivirani z igranjem nadaljevati, ta
izku$nja pa hkrati vkljucuje tudi Stevilne nevSecnosti, ki so bile v igro dodane z namenom,
da bi v obisk mobilne trgovine prepricale ¢im vecje Stevilo igralcev, ki so v sploSnem
nagnjeni k troSenju v takih tipih iger.

Po mnenju Evansa (2015) se klju¢ ekonomske strategije, ki ga take igre v velikem Stevilu
uporabljajo, skriva ravno v tem, da so igre zasnovane tako, da se jih dnevno igra veckrat po
malo. Velik del iger takega tipa igralca sprva seznanijo z igralno mehaniko, mu omogoc¢ijo
postavitev dolo¢enih zacetnih struktur oziroma nadgradnjo opreme in tudi, da od zacetka
skozi nivoje Kkar leti. Toda bolj ko igralec skozi nivoje napreduje, poCasnejsi postaja
napredek. Stil igre se spremeni z nekajkrat po veliko igranja na veckrat po malo, vimes pa
je igralcu igranje onemogoceno, ker mora pocakati, da se neka mehanika znotraj igre
odsteje do nicle oziroma se napolni do ponovno igrivega stanja.
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S pravim denarjem se v takem tipu iger torej ne kupuje le virtualnih predmetov, Ki
igralcem koristijo pri nadaljnjem igranju, temve¢ se z njim lahko nadzoruje tudi ¢asovno
dinamiko znotraj igre in s tem kon¢no izkusnjo, ki jo bo igralec od igre imel (Evans, 2015).
Pri »Angry birds 2« imajo energijski sistem, ki omogoca, da ima igralec v danem trenutku
lahko kve¢jemu pet Zivljenj. Ob spodletelem nivoju igralec izgubi eno zivljenje, ki pa ga je
mogoce ponovno pridobiti s 30-minutnim ¢akanjem oziroma obc¢asno tudi z ogledom video
oglasnega sporocila, ki ga ni mogocCe preskociti v zameno za eno predcasno zivljenje.
Igralec tako lahko neucakanosti za kratek Cas ugodi brezplacno, razvijalcu pa s tem
omogoci dodatne prihodke od same igre, saj je ta za oglasna sporocila, ki so v celoti
ogledana, primerno kompenziran s strani oglasevalca. Napolnitev vseh Zivljenj hkrati
igralca stane 60 diamantov znotraj igrske valute, teh pa mu igra od zacetka brezpla¢no
nakloni za nekaj polnjenj. Ko igralcu zacetnih diamantov zmanjka, jih za eno polnjenje
lahko pridobi z nekaj urami uspeS$nega igranja. Obstaja pa seveda tudi alternativa, s
pomocjo katere se lahko dve uri in pol ¢akanja oziroma nekaj ur zelo uspeSnega igranja
spremeni v nekaj sekund. Diamante je seveda mogoce Kupiti znotraj trgovine, stiri
polnjenja stanejo tri evre, devet pa le pet evrov.

V velikem delu Free—to—play iger razvijalci ne stremijo za tem, da bodo igralcu prodali
virtualne dobrine ali storitve, temve¢ izku$njo igranja (Evans, 2015). Pri Angry birds 2 so
to storili, ko so v igro vgradili ¢akalno komponento do ponovnega igranja, ¢e igralcu
znotraj igre petkrat ne uspe opraviti nivoja. Pri najbolj neucakanih, ki so hkrati po vsej
verjetnosti tudi tisti, ki so se v igro najbolj vZiveli, pa je razvijalcem uspelo monetizirati
igral¢evo neucakanost. Ta pa pri igralcih ni tako majhna, kot bi si morda sprva mislili.
Hamari in drugi (2016) so raziskovali ravno vprasanje, kaj igralce motivira k nakupu in kaj
igralci v igrah pravzaprav kupujejo, in ugotovili, da je prav pospeSevanje Casovnih
omejitev imelo beta koeficient, ki je bil med vi§jimi. Pri tekmovalnih tipih igralcev sta ga
presegla zgolj razkazovanje dosezkov z 0.818 in razkazovanje pred prijatelji z 0.797, nato
pa so bili z 0.763 pospeSevalniki ¢asovnih omejitev za tiste, ki imajo radi nemoteno
igranje. Med tistimi motivatorji, ki so se prenesli tudi v dejansko troSenje znotraj mobilnih
trgovin, pa je bil cilj zgolj ekonomska racionalnost, kar je za raziskavo, v kateri so v ve¢ji
meri sodelovali Studentje in brezposelne osebe, ve¢ kot pri¢akovan rezultat.

4.3.5 Obcutek lastniStva

Osrednja podstava prospect teorije je, da nam izgube pretijo bolj kot dobicki, kar
posledi¢no privede do tega, da imajo izgube vecji vpliv na naSe odlo¢anje, kot ga imajo
dobicki. Izgubiti dvajset evrov bi nam povzrocilo veéji obcutek nezadovoljstva, kot bi ga
nam povzrocCilo dvajset evrov nekje nakljucno dobiti. Na izogibanje izgubam se navezujejo
Stevilne pristranskosti, za bolj uveljavljene pa se Stejejo »status—quo« pristranskost, efekt
lastniStva in potopni stroski. Pri status—quo pristranskosti imajo ljudje trenutno stanje za
referencno tocko (status—quo) in bi najraje videli, da se trenutno stanje tudi ohranja, vsak
premik iz te referencne tocke pa pomeni izgubo (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1991).
Obcutek lastniStva je status—quo efektu precej podoben, le da je obCutek izgube povecéan,
Ce si je oseba stvari, ki so bile izgubljene, lastila. Ta efekt napeljuje k dejstvu, da ljudje
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bolj cenimo stvari, ki si jih lastimo, kot sicer identi¢nih stvari, ki si jih ne lastimo. Do
potopnega efekta pride, ko so ljudje v neko stvar, v katero so v preteklosti ze vlagali trud
infali denar, pripravljeni vloziti ve¢ kot bi Sicer. Vsi trije efekti so pri potro$niku pogosto
prisotni kar isto¢asno (Hamari, 2011).

Teh treh efektov se razvijalci iger radi posluzujejo, na primer FarmVille, prvak med igrami
socialnih platform, ki je v svojo mehaniko imel dolgo ¢asa vgrajeno padanje kvalitete
pridelka. Ce se igralec v igro ni prijavil in pridelek poZel, je ta postal neuporaben. Igra ga
je z obcutkom velikega nezadovoljstva prisilila, da se je vanjo periodi¢no vracal in to
opravilo implementiral med svoje dnevne rutine, s ¢imer so si razvijalci zelo efektivno
pridobili dolgoro¢no zveste igralce. Ker pa igralec nima vedno Casa v igro priti
pravocasno, so v trgovini znotraj igre prodajali izdelke, ki so izgubo pridelka preprecili.
Igralcu so s tem, preko vgrajene Casovne mehanike, prodajali virtualne izdelke, ki so
omogocili, da je lahko igral manj (Hamari, 2011).

Precej zanimiv pristop k tem pristranskostim pa si je vzela kazino igra »Slotomania«, ki
obcutek izgube uporablja z namenom, da neplacnike pretvori v placnike, ob tem pa jim da
obcutek, da so ti sistem prelisi¢ili. To so storili z implementacijo hranilnicka v obliki
pujska, s katerim obicajno varéujejo otroci. Ce ga igralec ob samem pri¢etku Zeli odpreti,
bo za 5.000 kovancev moral odsteti 2,99 dolarja. V primerjavi s 45.000 kovanci za 2
dolarja in 69.000 kovanci za 3 dolarje se to sprva ne zdi kot racionalna kupéija. Vsaki¢ ko
igralec znotraj igre zavrti virtualni igralni avtomat, se majhen odstotek vloZenih kovancev
avtomati¢no prenese v hranilni¢ek in to z animacijo igralca tudi seznani. Cena za dostop do
kovancev znotraj hranilni¢ka ves ta ¢as ostaja nespremenjena. Ko se bo zvestim igralcem
pujsek sc¢asoma primerno poredil, bodo prav z njegovo pomocjo prisli do ugodnejsega
nakupa kovancev, kot bi jih sicer lahko pridobili znotraj trgovine. Prav tako bodo do
tistega trenutka v igro vlozili ze precejSnje Stevilo ur, kar bo primerno spodbudilo tudi
potopne stroske. Mogoce zgolj 5.000 kovancev za 2.99 dolarja ne zveni kot najboljsa
kupcija, ¢e pa igralcu uspe s ¢asom v hranilnicku zbrati 130.000 kovancev, ki bodo Se
vedno stali 2.99 dolarja, pa je to slisati Ze vzpodbudno. Za igralce, ki jim vse to $e ni
dovolj mamljivo, pa se znotraj igre pogosto promovirajo ¢asovno omejene ponudbe, s
katerimi je mogoce pridobiti kar desetkratno koli¢ino prihranjenih kovancev. To pa
igralcem, ki so po vsej verjetnosti s takim tipom igre ze zasvojeni, prav gotovo ni
enostavno vsaki¢ znova spregledati (Tandon, 2015).

Kot sta v raziskavi pokazala Hanner in Zarnekow (2015), so nakupi majhnih ali zelo
majhnih predmetov kot prvi nakup zelo priljubljeni, velikost predmetov kot tudi verjetnost
do nadaljnjih nakupov pa z vsakim nakupom narasca. Ker igralcem pri Slotomania hocejo
dati obcutek, da si pujska ze lastijo, ga bodo ti zaradi obcutka lastnistva pripravljeni kupiti
nekoliko prej, kot bi sicer podobno ponudbo zeleli kupiti v trgovini. Do podobnega efekta
pride pri FarmVille, kjer ima igralec do pridelka, ki Se ni bil delezen zetve, prav tako
obcutek lastniStva in bi mu izguba predstavljala vi$je nezadovoljstvo, kot bi mu sicer, Ce
pridelka ne bi imel za osebno last.
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4.3.6 Umetne omejitve

Povprasevanje po dobrinah znotraj Free-to—play iger je do neke mere povezano s tem,
kako je sama igra zasnovana in kako se dolo¢eni predmeti znotraj igre obnasajo. Razvijalci
na najrazliénejSe nacine lahko izbranim predmetom preko same igre dolocijo njihovo
zaznano vrednost. To so lahko umetne omejitve, nacrtovana zastarelost predmetov ali pa
preko obcutka strahu pred izgubo predmetov, ki so jih igralci znotraj igre zbirali.

Med umetne omejitve spada ze omenjeni energijski sistem igranega lika. Pri »Angry Birds
GO« se jezni pti¢i namesto s fraco nad pujsi v tekmi z vozili na gravitacijski pogon podajo
po klancu navzdol, da vidijo, kdo je najhitrejsi. Ker je dirkanje fizi¢no zahtevno, so ti iz
tekme v tekmo bolj iz¢érpani. Vsak pti¢ ima energije za pet spustov, pa naj bodo ti zmage
ali porazi, nato se mora ta odpociti. Igralec lahko medtem nadaljuje z drugimi ptici, ki pa
jih zaradi omejitve v energiji odklepa zelo pocasi. Igralcu tako ostane moznost vsakic
znova Cakati po nekaj ur, da lahko zapravi vso energijo hkrati ali pa obisk virtualne
trgovine. Preko brezplane valute znotraj igre mu je prav tako onemogocen dostop do
najboljiih vozil, za te pa je potrebno odsteti od treh pa vse do petdeset evrov na vozilo. Ce
pa to Se ne bi bilo dovolj, so se razvijalci pri Rovio Entertainment odloc¢ili, da ob ve¢jih
posodobitvah igral¢ev celotni napredek izbrisejo (Webster, 2013).

Stevilne Free—to—play igre energijski sistem uporabljajo iz $tirih pomembnih razlogov
(Biden, 2018):

e Igralca hoéejo s prisilnimi pavzami navaditi na vnovi¢no vracanje: Ce smo nekaj
navajeni poceti, bomo to opravilo verjetno poceli dlje, kot bi ga obic¢ajno. Igre z
vgrajeno ¢akalno komponento — ¢as, da pridelek ob kmetiji zraste — pa na ta nacin
igralcu vsaki€ znova, ko se vrne, zagotovijo pozitiven obcutek, ko ga ¢aka zetev.

e Razvijalci lahko diktirajo hitrost napredovanja skozi igro: To jim omogo¢i, da vsi
igralci znotraj igre napredujejo s priblizno enako hitrostjo. S tem ko ima igralec vsakic¢
znova omejeno Stevilo stvari, ki jih znotraj igre lahko z dano energijo pocne, bo za
dano koli¢ino vsebine potreboval dlje ¢asa, da mu bo ta postala manj zanimiva.

e Neucakane igralce hofe spremeniti v pla¢nike: Nakupi energije lahko igram
predstavljajo tudi tretjino vseh prihodkov. Razvijalci se zavedajo, da ti nakupi niso
najbolj$i nain generiranja prihodkov, ker igralcu ne predstavljajo pretiranega
zadovoljstva, saj bi enako lahko dosegli z nekoliko daljSim ¢akanjem. Obicajno so
energijski sistemi primarno mis$ljeni za oblikovanje igralskih navad in za kontroliranje
napredka, se pa Se vedno najdejo igre, ki jih implementirajo zgolj iz prihodkovnih
razlogov.

e Stratesko odloc¢anje: Pri nekaterih igrah so razvijalci z energijo nekoliko izvirnejsi.
Igralcu dajo na razpolago ve¢ razlicnih scenarijev, ima pa omejeno Stevilo odlocitev/
potez, ki jih lahko izvede. Igralci se morajo posledi¢no odlociti, kam bodo svojo
energijo vlozili, ob tem pa si morajo zadati tudi dolgoroc¢ne cilje znotraj igre.
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4.3.7 Supermarket efekt

Ce v trgovini zelimo priti do Zivil, ki jih v povpreju pogosteje kupujemo (kruh, delikatesa,
mleko ipd.), moramo do njih obic¢ajno prav do konca trgovine. S tako postavitvijo nas
trgovci prisilijo, da gremo mimo vseh moznih oddelkov, Ki jih obi¢ajno ne kupujemo. To
po¢nejo v upanju, da nas bo med potjo kakSen nakljucen izdelek premamil k nakupu.
Pogosteje ko to pot opravimo, vec¢je so moznosti, da bo do nakljuénega nakupa dejansko
prislo. Te mehanike pa se zavedajo tudi razvijalci Free—to—play iger.

Stevilne igre se v ta namen posluZujejo »gacha« modela generiranja prihodkov. Gacha
mehanika je v svoji osnovi zelo podobna Ze omenjenim Loot box—om. To SO potro$ni
virtualni predmeti v obliki skatel ali skrinj, ki obi¢ajno vsebujejo nakljuéno paleto
virtualnih predmetov, ti pa igralcu med igranjem najveckrat pridejo prav. Vecina iger tega
tipa vsebuje predmete, ki se med seboj lo¢ijo po redkosti in zmogljivosti (Grishenko,
2017).

Velik del teh skrinj je placljivih. Da bi razvijalci s supermarket efektom prepricali v nakup
kar se da veliko Stevilo igralcev, ki obi¢ajno trgovine niti ne odprejo, kaj Sele, da bi v njej
kaj kupili, igralcem ponujajo skrinje, ki so po vsebini sicer precej slabSe od najcenejsih
placljivih, so pa zato brezplacne. Njihova lokacija unovcitve se zelo premisljeno nahaja v
trgovini, vendar ne na samem vrhu. Razvijalci igralce prisilijo, da se ti, na poti do
brezpla¢nih dobrin, najprej »sprehodijo« mimo njihove najmamljivejse virtualne ponudbe,
v pri¢akovanju, da jih bo ta, vsaj nekatere, premamila k nakupu. Pri priljubljeni mobilni
igri »Hill Climb Racing 2« Se brezpla¢na skrinja nahaja komaj na tretjem zaslonu v
trgovini, mogoce pa jo je odpreti vsakih osem ur. Igralci zacetniki, ki jim vsaka brezplacna
skrinja predstavlja bonus, za katerega so Se kako hvalezni, so tako veckrat dnevno
izpostavljeni supermarket efektu.

Supermarket efekt so razvijalci v igre implementirali tudi brez brezpla¢ne nagrade na
koncu zaslona. Pri »Marvel Contest of Champions« mora igralec za moZnost bojevanja in
nadgradnjo lika uporabljati kristale, ki si jih prisluzi z uspesnim bojem proti sovragom.
Nagrade pa ne prejme avtomaticno takoj po zmagi v bitki, temve¢ mora po kristale na dno
trgovine. Podobno kot pri Hill Climb Racing 2 se je igralec za kristala prisiljen
»sprehoditi« skozi celotno trgovino, le da ti v tem primeru niso brezplacen bonus, temvec
so za nadaljnjo igro nujni. Razvijalci so tako igralca prisilili, da »sprehod« opravi veliko
pogosteje, kot bi ga moral, Ce bi ga tam Cakala brezpla¢na skrinja zgolj vsakih osem ur
(Tandon, 2015).

4.3.8 Napredek v gradientu in uc¢inek kvote

»Se ta nivo, potem pa grem v posteljo«. Ljudje smo podvrZeni temu, da si zastavimo kvote,
ki jih nato Zelimo izpolniti. Primer tega bi bila dnevna kvota najve¢ 25 dnevnih nalog pri
internetni igri World of Warcraft. Igralci Zelijo izpolniti ¢im vecje §tevilo teh nalog, ceprav
gre za padajo¢ donos dobrega obcutka. Medtem ko si prizadevajo za izpolnjevanje teh
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kvot, pa ¢im blizje izpolnitvi pridejo, tem ve¢ truda so pripravljeni vloziti za dosego cilja.
Potrebo po doseganju ciljev dodatno spodbuja ucinek napredovanja, to je pojav, pri
katerem bodo ljudje verjetneje nadaljevali, da bodo dosegli zastavljeno kvoto. Veliko iger
tako Ze od samega zaCetka skuSa pricarati laZzen obCutek dosezka. Igralcu bo npr. igra v
prvi nalogi zastavila cilj, da doseze mestno populacijo 50 ljudi, vendar pa igralec ob tem ne
bo zacel s praznim mestom, temvec s 30 prebivalci. To pri nekaterih pricara lazni obcutek
dosezka in dvigne odstotek tistih, ki so pripravljeni sodelovati vsaj v prvem nivoju, kar pa
posledi¢no dvigne moznost nadaljnjega igranja (Mussbacher, 2015).

Da bi bil igralec o svojem trenutnem napredku vedno obvescCen, se razvijalci zelo
posluzujejo indikatorjev napredka zlasti v druzabnih igrah, in to zaradi njihove prepri¢ljive
narave v kombinaciji z jasno zastavljenimi cilji. Kombinacija obojega igralca motivira, da
igra dlje kot obi¢ajno in zraven potrosi kakSen evro (vec), ki ga sicer ne bi. Prospect teorija
in izogibanje izgubam zagotavljata razumno podlago za razlago mnogih vedenjskih
pojavov, ki izhajajo iz osnovnih vzorcev iger iz socialnih omreZij. Mehanika, namenjena
za zadrzevanje igralcev v kombinaciji s Free-to—play prihodkovnim pristopom, lahko
spremeni bodisi referenéno tocko in/ali se posluzuje funkcije nelinearne vrednosti
dobickov in izgub (Conversion uplift Ltd., 2016).

4.4  KakSen je vpliv na kvaliteto iger?

Free-to—play oblika iger je najvplivnejsa oblika iger zadnjih nekaj let. Ta je namrec
revolucionaren sistem generiranja prihodkov, ob tem pa omogoca dostop do iger bistveno
SirSemu obcCinstvu igralcev, ki si Se pred nekaj leti, zaradi takrat Se klasicnega modela
generiranja prihodkov, vecino dana$njih brezplacno dostopnih iger enostavno ne bi mogli
privosciti. Free—to—play igre z zanimivo, dobro implementirano in dodelano igralno
mehaniko hkrati upostevajo tako tiste igralce, ki so finan¢no nekoliko manj zmozni, z
obilico dodatnih vsebin in mehanik, ki pa so dostopne z enostavnim in zelo dodelanim
sistemom placevanja, kot tudi tiste, ki imajo nekaj evrov viska. Ti lahko v svoj digitalni
hobi zelo enostavno vloZijo to€no toliko, kolikor jim ta prinese uZitkov in niti evra vec, za
razliko od racunalniskih in konzolnih iger, ki nemalokrat stanejo tudi do Sestdeset evrov,
igralec pa je Se vedno izpostavljen tveganju, da se mu sama igra ne bo zdela vredna
igranja. Dejanska igralna izku$nja je namre¢ lahko precej drugacna od tiste, ki jo igralec
zazna s predhodnim ogledovanjem slik in posnetkov o sami igri (Fahey, 2015).

To bi bilo mnenje, Ki si ga prav gotovo Zeli sliSati od svoje igralske skupnosti prav vsak
razvijalec. Brezplacne igre z ravno pravs$njo dinamiko pa so redke. Razvijalec namre¢ ne
sme razviti igre, ki bi bila Ze v brezplacni verziji zelo dobra, saj v takem primeru prakti¢no
nihce ne bi obiskal trgovine znotraj igre. Hkrati pa ne sme razviti igre, ki igralca k nakupu
ne bi motivirala. Igra mora biti ravno prav zanimiva, da igralec z igranjem nadaljuje, hkrati
pa mora vsebovati ravno pravsnje Stevilo ovir, da bodo igralca motivirale za nakup in ga ne
zgolj frustrirale s svojo prisotnostjo. Pri iskanju tega ravnotezja se pri velikem Stevilu
razvijalcev pojavi velik problem, pohlep. Razvijalci so prav zaradi teznje po ravnoteZju
veliko bolj pripravljeni kompromise sklepati pri dinamiki in kvaliteti brezpla¢ne izku$nje,
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kar posledi¢no vpliva tudi na kvaliteto celotne igre, kot pa pri prihodkovnem mehanizmu
igre. Posledica tega so ovire znotraj igre, ki so zastavljene preveC agresivno, in Se ena
brezplacna igra vec z obilico neizkoriS¢enega potenciala, ker se je ta v fazi razvoja izkazal
za ne dovolj dobickonosnega.

To ne pomeni, da ni dobrih Free-to—play iger, le da jih je obfutno manj, kot bi jih lahko
bilo. Dober primer, kaj pomeni neobvladljiv pohlep pri mobilnih igrah, je »Dungeon
keeper«. To je igra, ki je bila leta 1997 prvotno izdana za osebne racunalnike, leta 2014 pa
se je Electronic Arts odlocil razviti tudi mobilno verzijo. Igralna mehanika je v osnovi
originalni precej podobna, le da je pri mobilni verziji potrebno na izpolnitev osnovnega
dejanja cakati tudi cel dan. Temu se igralec seveda lahko izogne s plac¢ilom diamantov.
Problem pa se pojavi, ko najvec¢ja zaloga diamantov stane osemdeset evrov, zadosc¢a pa za
nekaj ve¢ kot Sestdeset opravil, ki jih igralec lahko izvede v nekaj minutah (Baekdal,
2014). Predrznost razvijalca pa se s tem Se ne konca. Igra igralca obCasno vprasa, ¢e ji je ta
pripravljen v PlayStore/AppStore podati oceno (slika 14), ob tem pa igralcu poda dve
MOZnosti:

e Igralec igri pokloni oceno med 1 in 4 zvezdicami, kar ga preusmeri do pomoci
uporabnikom, kjer lahko poda svoje nezadovoljstvo, ki ga ne bo nihce prebral.

e Igralec igri pokloni oceno 5 zvezdic, kar ga bo preusmerilo neposredno do PlayStore/
AppStore, Kjer bo mirne volje igri lahko pet zvezdic tudi podelil.

Igra ima, ne glede na zares slabo igralno izkuSnjo, precej dobro oceno. Kot posledica dobre
ocene bo ta nakljuénim igralcem, ki i8¢ejo dobro ocenjeno igro, pogosto predlagana.
Medtem ko jo bodo veterani igranja prav gotovo s telefona zelo hitro odstranili, pa bo za
veliko mladih igralcev lahko ravno Dungeon Keeper prva igralna izkusnja. Ko bodo ti pri
naslednji igri videli niZje cene za podobne predmete, pa se bo delezu igralcev ponudba
prav gotovo zdela celo cenovno ugodna.

Problem Free—to—play iger pa gre globlje. Ker je ta mehanika generiranja prihodkov zaradi
psiholoske podlage zares ulinkovita, se je zadnja leta pricela vse bolj Siriti tudi k
placljivim igram. Kot primer lahko sluzi »Forza Motorsport 7«, dirkaska igra, kjer mora
igralec napredovati skozi nivoje, da lahko pridobi dostop do boljsih avtomobilov in novih
tekmovanj, v katerih lahko nato z drugimi igralci Sirom sveta tekmuje preko internetnih
prvenstev. Razvijalci so v igro implementirali loot box sistem, vsebina je v vecji meri
vsebovala kozmeticne dodatke za avte, poleg teh pa ob¢asno tudi pospeSevalnike napredka.
Ce hoce razvijalec pospesevalnike do neke mere uspe$no prodajati, mora upocasniti
obi¢ajno hitrost pridobivanja nivojev pri neplacnikih. Forza je posledi¢éno morala postati
slabsa igra, da bi se nove vsebine lahko wuspeSno prodajale. Zaradi izrazitega
nezadovoljstva Forza igralske skupnosti so bile skrinje umaknjene iz igre, e preden so
razvijalci dobili pogum zanje zahtevati denar. To pa Se zdale¢ ni edini primer, da so
razvijalci v igro, za katero je igralec placal poSteno ceno (49,99 evrov), Zzeleli
implementirati mozZnosti za dodatne zasluzke (Welsh, 2018).
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Skupnost Forza Horizon 7 je dober primer skupnosti, ki do takih transakcij nima nikakr$ne
tolerance. Podoben odziv pa je bil tudi za »Star Wars: Battlefront 2«, saj je prislo do takrat
najbolj razvpitega bojkota v industriji video iger. Luke Skywalker in Darth Vader, najbolj
priljubljena lika Star Wars franSize, sta po prvotnem ceniku stala vsak po 228.000 tock
oziroma kar 40 ur zelo uspe$nega neprekinjenega igranja. Ce je igralec torej Zelel pridobiti
samo oba najboljsa lika v igri, bi za to potreboval najmanj 80 ur uspesSnega igranja, ta dva
lika pa predstavljata samo vrh gore nedostopnih virtualnih predmetov, za katere bi moral
igralec, ¢e bi si jo Zelel lastiti v celoti, igrati prera¢unanih 4.528 igralnih ur. Ce pa igralec
vanje ni pripravljen vloziti nekaj ve¢ kot polovico leta neprekinjenega igranja, mu je vse to
na voljo za 2.100 dolarjev prestizne valute znotraj igre (Davidson, 2017). Ce pa to $e ne bi
bilo dovolj, skrinje poleg kozmeti¢nih dodatkov vsebujejo tudi predmete, ki igralcu proti
drugim igralcem dajo prednost pri igranju (npr. 10 % dodatne $kode). Nova orozja in
lastnosti se prav tako v celoti pridobivajo preko skrinj, vsebina teh pa je popolnoma
nakljuéna — efektivno ekvivalentna gamblingu. Ce ima specifi¢en igralec nekoliko manj
srece z vsebinami brezplacnih skrinj in nima dovolj denarja za placljive skrinje oziroma
teh iz principa noce kupiti, bo lahko od drugih igralcev imel popolnoma drugacno igralno
izkusnjo, ne glede na to, da so za igro vsi Ze placali polno ceno igre — 59,99 evrov.

To pa Se zdale¢ niso edini spodrsljaji, ki so si jih razvijalci privoscili med preverjanjem
tolerance svojih igralcev, prav tako pa tudi Se zdale¢ niso edini primeri implementacije
takSnih mehanik v placljive igre. Vedno vec je razvijalcev, ki Ze na prvi dan ob izidu igre
izdajo razsiritve, ki bi bile v preteklosti del prvotne igre. Zelo priljubljeno je izdati igro, Ki
po dolZini ni najdalj$a, dodatno vsebino pa nato postopoma izdajajo preko »Season passa,
ki cenovno stane toliko kot prvotna igra, vsebinsko pa z ve¢ razsiritvami zgolj dopolnjuje,
kar bi Se pred nekaj leti predstavljalo del prvotne igre. Dnevi, ko si kot igralec zapravil
Stirideset do petdeset evrov za novo igro in je bila to edina transakcija, ki si jo s to igro
imel, se zdijo vse bolj preteklost.

Smernice industrije se bodo v prihodnje oblikovale preko nacela »glasuj s svojo
denarnico«. Pri tem tipu glasovanja so igralci zadnja leta izrazito izgubljali. Ko so pred
dobrim desetletjem klasi¢ne razsiritve izumrle, so jih nadomestili: vse krajse igre s
Stevilnimi placljivimi dodatki, paketi dodatnih placljivih nivojev, predstavitev neobveznih
nakupov in predstavitev dodatnih bonus vsebin za tiste, ki so igro kupili $e pred uradnim
izidom. Vsaka od teh novosti je v preteklosti predstavljala priloznost, ko bi igralci lahko
denarnice zaprli in se odlo¢no uprli, vendar se niso. Vsaki¢ znova so bile Se nekoliko
pohlepnejse spremembe prej ali slej sprejete za novo normo. Dodatni nivoji so sprva stali
pet evrov, skozi leta pa so se te cene pocasi dvignile tudi do dvajsetih evrov na nivo.
Razsiritve so sprva imele razumno ceno, postopoma pa so se tudi te pricele vecati, dokler
niso dosegle primerljivih cen s polnimi igrami, te pa cene prakti¢no nikoli ne upravicijo. S
sistemom skrinj, ki je na popularnosti med razvijalci placljivih iger pricel pridobivati v
2016 in 2017, smo ponovno pri zacetku preteklih ciklov, pri katerih so igralci ze nakazali,
da so pripravljeni veliko tolerirati. Overwatch in League of Legends sta dobra primera,
kako je sistem lahko razmeroma dobro implementiran. Igralci lahko pri obeh igrah v
skrinjah dobijo zgolj estetske dodatke za like, nove kretnje oziroma z nekaj srece tudi
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odklenejo novi lik. Te vsebine so jim dostopne s placilom za skrinje, nekoliko pocasneje pa
jih lahko pridobijo tudi preko vztrajnega igranja, kar pa je pri teh igrah realna opcija, saj so
bile za intenzivno igranje narejene. Forza 7 in Star Wars Battlefron 2 sta dokaz, kaj se
zgodi, ¢e razvijalcev pohlep doseze polne razseznosti, ker se igralci niso zadosti upirali in
so bili pripravljeni sprejeti Se tako pohlepne implementacije neobveznih transakcij pri
zadnjih inacicah njihovih priljubljenih franSiz — le za las so se izognili mehaniki, Kjer
zmaga tisti, ki ve¢ placa. Podobno pa se pri¢enja dogajati tudi pri igrah, ki so bile
zasnovane za enega igralca, kjer mu razvijalci izrazito upocasnijo hitrost napredovanja, da
je ta prisiljen ure in ure neprekinjeno ubijati sovrage, cemur pa se ze z majhno transakcijo,
za kar nekaj Casa, lahko izogne. Te igre so zasnovane ravno prav previdno, da razvijalci Se
lahko zanikajo trditve tistih, ki jih obtoZujejo, da s svojim prihodkovnim modelom
pretiravajo in hkrati igro delajo neposteno. Ta trend se verjetno v bliznji prihodnosti ne bo
ustavil, saj je za razvijalce preve¢ dobi¢konosen posel, upor igralcev pa premajhen. Pri Star
Wars Battlefront 2 je Electronic Arts-u in Disney-u (lastnik Star Wars franSize) z
neobveznimi placili sicer spodletelo, sama igra in mehanika pa sta bili kvalitetni. Pri
Battlefront 3 bodo pri Electronic Arts nekoliko previdnejsi z agresivnostjo, sam sistem
transakcij pa tako pri Electronic Arts kot tudi pri drugih razvijalcih prav gotovo ne bo $el
nikamor (Dingman, 2017).

5 RAZISKOVANJE STANJA V SLOVENIJI

5.1 Zbiranje podatkov

Do sedaj smo si ogledali karakteristike danasnjega trga video iger in moderne mehanizme
pridobivanja prihodkov znotraj le-teh ter kako imajo razliéni tipi igralcev razli¢ne
motivacije za igranje. Ogledali smo si Se vedenjsko plat specificnih mehanizmov, ki jih
danes uporabljajo prakti¢no vsi razvijalci mobilnih video iger, kot tudi kaj o njih mislijo
razvijalci sami.

Z namenom, da bi videli, kaks$ne igralne navade imamo Slovenci, je bil zbran vzorec 232
vprasanih. Zbiranje podatkov je temeljilo na naklju¢nem vzor¢enju, ob tem pa sem bil
pozoren na ustrezno reprezentativnost postameznih starostnih skupin ter spola. Podatki so
bili zbrani v Ljubljani pred Cityparkom, Mercator Centrom Siska, v samem centru
Ljubljane in s pomocjo Google vprasalnikov.
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5.2 Rezultati raziskave

5.2.1 Kako pogosto igrate video igre?
Slika 14: Frekvenca igranja po starostnih skupinah in spolu v Sloveniji
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Kot vidimo iz slike 14, so za video igre v Sloveniji najbolj navduseni moski v starostni
skupini od 15 do 24 let, saj kar 54 % vprasanih igre igra dnevno, medtem ko jih 29 % igra
nekajkrat tedensko, kar pomeni, da je v tej starostni skupini 83 % rednih igralcev. Na
drugem mestu so moski v starostni skupini od 25 do 34 let, ki dosegajo 53 % pri igrajnju
iger vsaj nekajkrat tedensko, tretji so s 40 % moski v starostni skupini od 35 do 44 let.
Najmanj Stevil¢ni privrZzenci modernega trenda so Zenske v starostni skupini nad 65 let, saj
kar 67 % vprasanih iger ne igra nikoli. Na drugem mestu S0 moski v starostni skupini nad
65 let, saj 60 % vpraSanih prav tako iger ne igra nikoli, tretje pa so Zenske v starostni
skupini od 55 do 64 let, od katerih 53 % iger ne igra nikoli, 27 % pa jih igra manj pogosto.
Pregled natan¢nih rezultatov se nahajaja v prilogi v tabeli a.

V povpreéju je s 33 % med vsemi vprasSanimi $e vedno najvec tistih, ki iger ne igrajo, z 19
% jim sledijo tisti, ki to po¢nejo dnevno, s 13 % pa nato tisti, ki to po¢nejo nekajkrat
tedensko. Kot pa je razvidno iz slike 14 in tabele 4, je igranje video iger $e vedno trend, ki
ga redno prakticirajo mlajSe starostne skupine, Se zlasti moski.
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Tabela 3: Igralne navade med generacijami

15-44 45 + Povpredje vzorca
Dnevno 24 % 14 % 19 %
Nekajkrat tedensko 18 % 9% 13%
Tedensko 9% 12 % 11%
Nekajkrat mese¢no 11% 3% 7%
Mese¢no 9% 1% 5%
Manj pogosto 17% 8 % 13 %
Jih ne igram 13% 53 % 33%

Vir: Lastno delo.

Igralne navade starostne skupine od 15 do 44 let so precej razlicne od tistih v starostni
skupini 45 let in vec. V starostni skupini od 15 do 44 let jih v povprecju dnevno igra kar 24
%, nekajkrat tedensko pa to pocne 18 % vpraSanih, medtem ko v starostni skupini 45 let in
ve¢ dnevno igra le 14 %, nekajkrat tedensko pa le 9 % vprasanih.

V starostni skupini od 15 do 44 let igre manj pogosto igra 17 % vpraSanih, 13 % pa tega ne
pocne nikoli, medtem, ko je v starostni skupini 45 let in ve¢ manj pogostih igralcev 8 %,
kar 53 % pa je takih, ki iger ne igra nikoli.

Tabela 4: Igralne navade glede na spol

Moski Zenske Povpredje vzorca
Dnevno 23 % 14 % 19 %
Nekajkrat tedensko 19 % 8 % 13%
Tedensko 9% 12 % 11 %
Nekajkrat mesecno 5% 9% 7%
Meseéno 6 % 4% 5%
Manj pogosto 10 % 15 % 13%
Jih ne igram 28 % 37% 33%

Vir: Lastno delo.

Ce igralne navade primerjamo $e glede na spol, lahko v tabeli 5 vidimo, da so video igre v
letu 2019 Se vedno nekoliko bolj priljubljene med predstavniki moskega spola, kjer je
rednih igralcev 42 %, medtem ko je rednih igralk 22 %. Med moskimi je prav tako obcutno
manj tistih, ki igre igrajo manj pogosto oziroma jih sploh ne. Takih je bilo med moskimi le
38 %, med Zenskami pa kar 52 %.
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5.2.2 Katera je vasa najljubsa platforma za igranje video iger?

Slika 15: Najljubse platforme za igranje iger v Sloveniji
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Vir: Lastno delo.

Kot je navedeno na sliki 15, lahko v grobem trdimo, da sta dominantni primarni platformi
za igranje video iger v Sloveniji osebni racunalnik in mobilni telefon. Prvi je Se zlasti
priljubljen med predstavniki moskega spola, medtem ko je drugi bolj priljubljen med
predstavnicami Zenskega spola.

Osebni racunalnik je pri moskih primarna platforma za igranje video iger v prakti¢no vseh
starostnih skupinah, z morebitno izjemo pri starostni skupini 65 let in vec, kjer si prvo
mesto s 43 % deli z mobilnim telefonom. Podobno pa pri Zenskah velja za mobilni telefon,
spet z izjemo v starostni skupini od 55 do 64 let, kjer s kar 86 % zmago slavi osebni
racunalnik. Tretje mesto med primarnimi platformami zaseda Sonyjeva PlayStation
domaca konzola, ki je Se zlasti priljubljena za igranje Sportnih in pustolovskih iger, na
cetrtem mestu pa nato med moskimi v starostni skupini 65 let in ve¢ sledijo prenosne
konzole podjetja Nintendo, ki so jih prav vsi vpraSani kupili z namenom skupnega igranja s
svojimi vnuki. Pregled natan¢nih rezultatov se nahajaja v prilogi v tabeli b.
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5.2.3. Na katerih platformah prav tako igrate?

Slika 16: Priljubljenost alternativnih platform za igranje video iger v Sloveniji
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Vir: Lastno delo.

Med alternativnimi platformami prvi dve mesti ponovno zasedata osebni racunalnik in
mobilni telefon (slika 16), le da sta spola tokrat obrnjena. Mobilni telefon je kot
alternativna platforma za video igre bolj priljubljen med moskimi, medtem ko je osebni
racunalnik bolj priljubljen med Zenskami. Platforma, ki med alternativami nekoliko bolj
pride do izraza, je Sonyjeva PlayStation domaca konzola, ki je Se zlasti priljubljena med
moskimi. Kot alternativo primarni platformi PlayStation uporablja 17 % moskih v starostni
skupini od 15 do 24 let, 24 % v skupini od 25 do 34 let, kar 31 % v skupini od 35 do 44 let
in 17 % v skupini od 45 do 54 let. Na ¢etrtem mestu sledijo Nintendo igralne konzole, ki so
Se zlasti priljubljene pri starejSih moskih. V starostni skupini od 55 do 64 let jih igre na
prenosnih konzolah rado igra 17 % vprasanih moskih, medtem ko v starostni skupini 65 let
in ve¢ Nintendo domaco konzolo igra 14 % vpraSanih, Nintendo prenosne konzole pa kar
29 % vseh vprasanih. V tej tocki je potrebno poudariti, da je vecina moskih v starostni
skupini 65 let in ve¢ dodalo, da so Nintendo konzolo kupili z namenom, da bi jo lahko
uporabljali skupaj z vnuki, saj je prav Nintendo znan po poudarku na vecigralskih igrah, z
grafi¢no podobo in vsebino, primerno predvsem za mlajse igralske nadobudneze. Pregled
natancnih rezultatov se nahajaja v prilogi v tabeli c.
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5.2.4 Kateri je vas$ najljubsi zanr video iger?

Slika 17: Najljubsi zZanri video iger v Sloveniji
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Vir: Lastno delo.

Z izjemo moskih v starostnih skupinah od 15 do 45 let kot najbolj priljubljen Zanr
dominirajo ugankarske igre, ki so univerzalno priljubljene prav pri vseh preostalih
skupinah, ne glede na spol ali starost. Na drugem mestu jim nato sledijo strateske igre, ki
so prav tako priljubljene pri veliki vecini skupin. Tretje mesto pa si nato delita pustolovski
in Sportni Zanr iger, medtem ko so ostali Zanri do neke mere priljubljeni le med dolo¢enimi
skupinami igralcev. Natancnej$i odstotkovni rezultati ankete so prikazani na sliki 17
oziroma v tabeli d v prilogi.

Na prvih dveh mestih po priljubljenosti sta torej zanra, za katera je implementacija ovir in
nevsecnosti zelo enostavna. Tako v ugankarskih kot tudi strateskih igrah je ob poraznih
zaslonih zelo enostavno sprva ponuditi brezplacne vzorce dobrin, ki bodo igralcu ob prvih
porazih dali tako voljo do nadaljnjega igranja, kot mu tudi pokazali, kako priro¢ne te
dobrine znajo biti. To pa ne velja samo za brezplane vzorce. Za zagotovitev uspeSne
prodaje mora razvijalec tezavnost le dvigniti do tocke, kjer je ta na sami meji med
razumljivo zahtevnim in namerno oviro. To bo v trgovino zvabilo Stevilne igralce, $e sploh
Ce je igra priljubljena.

V trgovini razvijalci v primeru ugankarskih in strateSkih iger lahko implementirajo
prakti¢no vse trike, predstavljene v poglavju 4.3. Pogajanje/barantanje lahko razvijalec
implementira tako na porazni zaslon kot tudi v trgovino v obliki posebne ponudbe. Ob
obisku trgovine obiskovalca sprva pricaka asimetricno dominantna izbira, preostala
ponudba se nahaja nekoliko nizje, na samem dnu, takoj za supermarket efektom pa ga
pricaka brezplacna skrinja najnizje kvalitete. Znotraj same igre, ki pogosto deluje na
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energijski sistem, ima igralec pri ugankarskih in strateskih igrah obicajno na voljo le pet
zivljenj, kar ga bo z nekaj smole hitro naredilo neuc¢akanega. Da bi bil igralec k nakupu
motiviran $e hitreje, imajo take igre nemalokrat implementiran tudi hranilni¢ek, kamor se
igralcu ob vsaki zmagi shrani nekaj enot plemenite valute. Ta Ze po ducatu ali dveh zmag
prekasa ponudbo iz trgovine, da pa ponudba ne bi postala predobra, ima hranilnic¢ek
razmeroma konzervativno maksimalno kapaciteto plemenite valute. Ker je hranilnicek
predstavljen kot last igralca in mu za dostop do vsebine manjka le klju¢, bo ta dobil
obcutek lastnistva, Ki napeljuje k dejstvu, da ljudje bolj cenimo stvari, ki si jih lastimo kot
sicer identi¢nih stvari, ki si jih ne lastimo, efekt, ki pa je potenciran z dejstvom, da gre za
najboljSo ponudbo plemenite valute v celotni igri. Da igralcu ob uspeSnem igranju
motivacija za igranje ne bi posla prehitro, pa so razvijalci v igro vstavili Se brezplacne
boosterje, ki jih le-ta prejme vse vec in ve¢, bolj ko je uspesen, vendar le zaCasno oziroma
do prvega poraza, s ¢imer pa so igri tako dodali Se uc¢inek kvote.

To pa ne velja le za ugankarske in strateske igre. Vecino vedenjske ekonomije iz poglavja
4.3 je mogoce uporabiti prav v vseh Zanrih, le da morajo biti pri nekaterih razvijalci z
implementacijo $¢ posebej pazljivi. Crta med zahtevno igro in pohlepnim razvijalcem je,
kot ze omenjeno, precej tanka.

5.2.5 Katere zanre video iger prav tako radi igrate?

Slika 18: Alternativni Zanri video iger po priljubljenosti v Sloveniji
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Vir: Lastno delo.

Kot je razvidno iz slike 18, so med alternativnimi Zanri najbolj priljubljene strateSke igre,
na drugem mestu pa jim sledijo ugankarske igre. Tretje mesto je med alternativnimi Zanri,
za razliko od najbolj priljubljenih Zanrov, nekoliko tezje opredeljivo. V starostni skupini od
15 do 24 let pri moskih, z izjemo ugankarskih iger in simulacij, vse ostale zanre igra vsaj
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20 % vprasanih. Podobne razkropljenosti, ¢eprav z nekoliko manjSimi delezi igralcev, sta
med moskimi delezni tudi starostni skupini od 25 do 34 let in od 35 do 44 let ter med
zenskami v starostni skupini od 15 do 24 in od 25 do 34 let. V starejSih starostnih
skupinah, kjer igranje iger ni tako priljubljeno kot pri mlajsih skupinah, ta univerzalna
priljubljenost Zanrov nekoliko upade. Pri moskih v starostni skupini od 55 do 64 in nad 65
let so poleg ugankarskih in strateskih kot alternativni zanri priljubljeni le $portni, dirkalni
in vec-igralski, ki pa so v veliki meri Zanri, ki se jih igra prav na konzolah podjetja
Nintendo. Pregled natan¢nih rezultatov se nahajaja v prilogi v tabeli e.

5.2.6 Kaksno je vase splosno mnenje o transakcijskih modelih znotraj video iger?

Slika 19: Splosno mnenje o transakcijskih modelih znotraj iger v Sloveniji
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Vir: Lastno delo.

Pri splosnem mnenju o transakcijskih modelih ve¢ina vprasanih ni imela izoblikovanega
mnenja (slika 19), saj s temi modeli v veliki meri Se ni pri§la v stik. Veliko vpraSanih, ki
igre igra redno, je virtualno trgovino znotraj igre Ze zasledilo oziroma tja celo pomotoma
zaslo, le redki pa so bili tisti, ki so tja zahajali nacrtno. Ker s tem tipom transakcij velika
vecina vpraSanih Se ni imela izkuSenj, je posledi¢no dale¢ najbolj priljubljeno mnenje prav
nevtralno, ki je dominantno skoraj pri vseh skupinah vprasanih. Sledijo jim tisti, ki imajo v
splosnem o transakcijskih modelih znotraj iger negativno mnenje, na nekoliko bolj
oddaljenem tretjem mestu pa so nato tisti, ki imajo o teh modelih zelo negativho mnenje.

V povprecju je kar 40 % vpraSanih o transakcijskih modelih v sploSnem imelo negativno
oziroma zelo negativno mnenje, medtem ko je bilo tistih, ki so 0 modelu imelo pozitivno
oziroma zelo pozitivno mnenje, le 11 % vprasanih. Pregled natancnih rezultatov se
nahajaja v prilogi v tabeli f.
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5.2.7 Kaksno je vase mnenje o »Free—To—Play« modelu?

Slika 20: Mnenje o »Free-To—Play« modelu v Sloveniji
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Vir: Lastno delo.

Kot lahko razberemo iz slike 20, so bili vprasani glede Free—To—Play modela nekoliko bolj
nevtralnega mnenja. Ker je igro mogoce pridobiti brezplacno in jo z obilico potrpljenja v
celoti brezpla¢no tudi preigrati, je o tem modelu kar nekaj vprasanih imelo pozitivno
mnenje, Se zlasti moski v starosti od 15 do 34 let, ki igre med vsemi skupinami tudi najbolj
aktivno igrajo. Znotraj istih starostnih skupin je bilo tudi veliko vprasanih mnenja, da
Free—To—Play model s svojim na¢inom prepri¢evanja igralcev k nakupu, tudi igre z obilico
potenciala, naredi neznosne za igranje. Pozitivno mnenje so imeli manj aktivni igralci, Ki
se jim je ideja brezplacne pridobitve igre zdela pozitivha in prodajni mehanizmi, Ki
izkoriS¢ajo naSo neucCakanost, ne pretirano sporni, dokler je sama izkusnja v celoti
brezplac¢na, medtem ko so bili negativnega mnenja zelo pogosto tisti, ki so ta tip iger ze
nekajkrat igrali. Nevtralnega mnenja so bili v veliki meri tisti, ki iger v sploSnem ne igrajo.

V povprecju je imelo pozitivno oziroma zelo pozitivno mnenje 19 % vpraSanih, negativno
oziroma zelo negativno 25 % vprasanih, nevtralno pa 33 % vpraSanih. Kar 22 % vprasanih
pa o modelu ni imelo mnenja, glavnina teh je v starostnih skupinah nad 55 let. Pregled
natan¢nih rezultatov se nahajaja v prilogi v tabeli g..
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5.2.8 Kaksno je vase mnenje o »Pay—To—Win« modelu?

Slika 21: Mnenje o »Pay-To—Win« modelu v Sloveniji

100%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0
M z M z M z M z M A

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

X

B Zelo negativno M Negativho M Nevtralno  H Pozitivno B Zelo pozitivno B Nimam mnenja

Vir: Lastno delo.

Brez prevelikega presenecenja je bil s strani vpraSanih dale¢ najslabse sprejet model, kjer
lahko igralci na podlagi placila z realnim denarjem prejmejo predmete, ki jim v primeri z
drugimi igralci dajo nepostene prednosti — pa naj bo to vecja kon¢na hitrost pri igrah z avti,
vecja Skoda puske pri strelskih igrah in podobno.

V povprecju je bilo o tem modelu kar 31 % vprasanih negativnega mnenja in 20 % zelo
negativnega, medtem ko je samo 7 % najbolj tekmovalnih o tem modelu imelo pozitivno
oziroma zelo pozitivno mnenje (slika 21). Pregled natan¢nih rezultatov se nahajaja v
prilogi v tabeli h.
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5.2.9 Kaksno je vase mnenje o »Loot box« sistemu?

Slika 22: Mnenje o »Loot box« sistemu v Sloveniji
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Vir: Lastno delo.

Loot box sistem temelji na pridobivanju skrinj z nakljuénimi in tudi manj naklju¢nimi
predmeti, ki so v veliki meri kozmeti¢ne narave, pa naj bo to nova podoba virtualnega lika,
nova kretnja, ki jo le-ta lahko znotraj igre izvede, in podobno. Ker dobrine znotraj
placljivih skrinj v veliki ve€ini primerov igralcu nasproti drugim igralcem ne dajo
prednosti pri samem igranju, je bila ve€ina vprasanih, kot je prikazano na sliki 22, o tem
sistemu nevtralnega mnenja. Sledijo jim igralci, ki imajo o sistemu skrinj negativno
mnenje. Vecini igralcev, ki so o modelu imeli negativno mnenje, se je ta iz prakticnega
vidika zdel povsem nepotreben in so odlocitev implementacije tak$nega modela imeli za
pohlepno vedenje razvijalcev. Spet drugi igralci pa so implementacijo tak$nega modela
Steli kot nekaj pozitivnega. Ti so pozitivnho mnenje pogosto argumentirali z dejstvom, da
implementacija takSnega modela pogosto vkljucuje tudi brezplacne skrinje, kjer so
verjetnosti za specificne predmete sicer nekoliko nizje, z nekaj potrpljenja pa se kljub
vsemu, za razliko od Free-to-Play in Pay-to—Win modelov, lahko pridobi vecino
predmetov.

V povprecju je bilo o sistemu skrinj 15 % vprasanih pozitivnega oziroma zelo pozitivhega
mnenja, medtem ko je bilo 24 % negativnega oziroma zelo negativhega mnenja.
Nevtralnega mnenja je bilo kar 41 % vprasanih, brez mnenja pa 20 %. Pregled natanénih
rezultatov se nahajaja v prilogi v tabeli i.
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5.2.10 V katerem od navedenih modelov ste Ze troSili denar?

Slika 23: Potrosne navade Slovencev znotraj navedenih modelov
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Vir: Lastno delo.

Kot lahko razberemo iz slike 23, so bili najbolj aktivni znotraj virtualnih trgovin tako pri
Free—to—Play kot tudi Loot box modelu moski igralci, v starostnih skupinah od 15 do 44
let. V starostni skupini od 15 do 24 let je kar 33 % vpraSanih moskih Ze troSilo denar v
Free—to—Play modelu, 29 % v Loot box modelu in 17 % vprasanih v Pay—to—Win modelu.
Sledijo jim moski v starostni skupini od 35 do 44 let, Kjer je znotraj Free—to—Play modela
trosilo 27 % vprasanih, znotraj Loot box modela pa 20 %. V starostni skupini od 25 do 34
let je znotraj Free—to—Play modela trosilo 37 % vpraSanih, medtem ko v Loot box modelu
16 %. Predstavnice zenskega spola so bile znotraj vzorca manj nagnjene k troSenju znotraj
iger. Najbolj zapravljive so bile igralke v starostni skupini od 25 do 34 let, kjer je 14 %
denar Ze trosilo znotraj Free—to—Play modela, 10 % znotraj Loot box modela in 7 % znotraj
Pay-to—Win modela. Sledijo jim igralke v starostni skupini od 45 do 54 let, Kjer je znotraj
Free—to—Play modela trosilo 13 %, znotraj Loot box modela pa 7 % vprasanih.

Velika vecina pa je bilo takih, ki denarja znotraj navedenih modelov $e ni trosila, kar pa je
glede na povprecno igralno aktivnost vzorca tudi priCakovano. V povprecju je znotraj
vzorca za Free—to—Play model denar Ze troSilo 15 % vprasanih, 9 % vpraSanih je denar Ze
trosilo v Loot box modelu, 3 % pa v Pay—to—Win modelu, kar 81 % vprasanih pa denarja
ni trosilo Se v nobenem od navedenih modelov. Pregled natancnih rezultatov se nahajaja v
prilogi v tabeli j.
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5.2.11 V katerem modelu od navedenih modelov ste potrosili najvec¢ denarja?
Slika 24:Najbolj priljubljeni modeli trosenja znotraj video iger v Sloveniji
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Vir: Lastno delo.

Ogledali smo si ze, v katerih modelih so vprasSani ze trosili denar, na sliki 24 pa vidimo, v
katerem modelu so ga potrosili najvec.

Pri Free—to—Play modelu je najve¢ denarja znotraj navedenih modelov potrosilo 34 %
vprasanih moskih v starostni skupini od 25 do 34 let, s 25 % jim sledijo moski v starostni
skupini od 15 do 24 let in z 20 % moski v starostni skupini od 35 do 44 let. S po 13 % so
znotraj Free-to—Play modela najve¢ denarja prav tako potro$ili moski in Zenske v starostni
skupini od 45 do 54 let, s po 7 % jim nato sledijo $e zenske v starostni skupini od 25 do 34
let, moski v starostni skupini od 55 do 64 let ter moski in Zenske v starostni skupini nad 65
let. V Loot box modelu je do sedaj najve¢ denarja potrosilo 21 % vprasanih moskih v
starostni skupini od 15 do 24 let in s po 13 %, moski v starostnih skupinah od 25 do 34 let
in od 35 do 44 let. Med Zenskami so v tem modelu z 9 % vprasanimi najvec potrosile v
starostni skupini od 15 do 24 let, s 7 % pa jim sledijo vprasane v starostni skupini od 25 do
34 let. V Pay—to—Win modelu so s 7 % vprasanimi najraje troSile Zenske v starostni skupini
od 55 do 64 let, s 4 % jim sledijo moski v starostni skupini od 15 do 24 let in s 3 % moski
v starostni skupini od 25 do 34 let.

V povprecju je znotraj Free—to—Play modela najve¢ potrosilo 12 % vpraSanih, znotraj Loot
box modela 6 % vprasanih, znotraj Pay—to—win modela 1 % vprasanih, kar 81 % pa
denarja ni troSilo Se v nobenem od navedenih modelov. Pregled natan¢nih rezultatov se
nahajaja v prilogi v tabeli k.
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5.2.12 Koliko denarja ste Ze potrosili znotraj iger?
Slika 25: Kolicina porabljenega denarja po starostnih skupinah (v evrih)
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Vir: Lastno delo.

Iz slike 25 lahko razberemo, da so bili najbolj nagnjeni k troSenju moski v starostnih
skupinah od 15 do 24 let in 25 do 34 let, saj jih je znotraj navedenih modelov denar trosilo
50 % vprasanih. V skupini od 15 do 24 let je s po 15 % vprasanih znotraj iger Ze potrosilo
med 10 in 20 evri in med 20 in 50 evri, 12 % jih je znotraj iger ze potrosilo med 5 in 10
evri, medtem ko je kar 8 % vprasanih znotraj iger potrosilo ze ve¢ kot 200 evrov. Med
moskimi v starostni skupini od 25 do 34 let je 14 % vprasanih znotraj iger Ze potroSilo med
5in 10 evri, po 8 % jih je potrosilo med 10 in 20 evri, 20 in 50 evri, 50 in 100 evri ter 100
in 200 evri, 3 % vprasanih pa jih je znotraj iger potrosilo Ze ve¢ kot 200 evrov. Na tretjem
mestu po potro$nji jim sledijo moski v starostni skupini od 35 do 44 let s 33 %, od tega pa
jih je kar 7 % potrosilo ze ve¢ kot 200 evrov.

V povpreéju je 5 % vseh vprasanih znotraj igre potroSilo med 10 in 20 evrov, s po 4 % jih
je potroSilo med 5 in 10 evri ter 20 in 50 evri, 3 % med 50 in 100 evri, po 1 % pa jih trosilo
med 100 in 200 evri oziroma nad 200 evrov. Pregled natanénih rezultatov se nahajaja v
prilogi v tabeli I.
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5.2.13 Bi v primeru denarnega presezka trosili tudi znotraj iger?

Tabela 5: Pripravijenost do trosenja znotraj iger v primeru denarnega presezka

15-24 25-34 35-44 45 -54 55— 64 65+
M V4 M y/ M y/ M Z M Z M Z
Da 21% | 13%  34% 7% @ 40% 13% 20% 0% % 1% % 1%
Ne 9% | 87% 66% 93% 60% 87% 80%  100% 93% 93% 93% 93%

Vir: Lastno delo.

Zadnje vprasanje je odrazalo hipotetiCen scenarij. Anketirance sem povpraSal, ¢e bi ob
presezku denarnih sredstev, ko so imeli ze vse ostalo preskrbljeno, del presezka za osebno
zadovoljstvo potro$ili tudi znotraj virtualnih trgovin mobilnih iger. Odgovori so po
odstotkih predstavljeni v tabeli 5. Najve¢ je na to opcijo pritrdilo moskih v starostni
skupini od 35 do 44 let, kjer bi v takem scenariju v navedenih modelih trosilo kar 40 %
vprasanih. S 34 % so jim sledili moski v starostni skupini od 25 do 34 let, nato z 21 %
moski v starostni skupini od 15 do 24 let in z 20 % moski v starostni skupini od 45 do 54
let ter tako ponovno potrdili, da so video igre v letu 2019 Se vedno nekoliko bolj
priljubljene med predstavniki moskega spola.

5.3  Povprecno troSenje znotraj video iger

Eno izmed pomembnih vprasanj, ki sem si ga pri magistrski nalogi zastavil, je bilo, koliko
v video igrah potrosi povprecen slovenski igralec. Odgovori vprasanih so navedeni v tabeli
6, kjer so porazdeljeni po starostnih skupinah.

Tabela 6. Povprecno trosenje znotraj iger za celotno populacijo in povprecno trosenje
samo za igralce, glede na odstotek igralcev v specificni starostni skupini (v evrih)

Starostna skupina Spol Celoten vzorec Samo igralci
od 35 do 44 let moski 33,33 € 38,46 €
od 25 do 34 let moski 32,29 € 32,29 €
od 15 do 24 let moski 31,63 € 31,63 €
od 45 do 54 let moski 13,33 € 23,33 €
od 55 do 64 let zenski 10,00 € 18,75 €
od 15 do 24 let zenski 4,57 € 4,57 €
od 55 do 64 let moski 2,33 € 5,00 €
od 25 do 34 let Zenski 2,14 € 2,80 €
od 45 do 54 let zenski 1,50 € 2,81€

65 let in ved zenski 1,00 € 3,00 €
65 let in ved moski 0,50 € 1,25€
Vzorec 11,05 € 13,66 €

Vir: Lastno delo.

Vrednosti, ki jih vidimo v tabeli 6, so bile pridobljene na podlagi ponderirane aritmeti¢ne
sredine, kjer smo odstotek vprasanih, ki je trosil znotraj specificnega razpona potrosnje,
pomnozili z aritmeti¢no sredino samega razpona, pridobljene vrednosti pa nato sesteli in
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tako pridobili povprecno vrednost potro$nje na anketiranca znotraj doloCene starostne
skupine oziroma za celoten vzorec. Ker je bil razred potrosnje nad 200 evrov navzgor
neomejen, smo pri izracunu uporabili vrednost 300 evrov.

Ugotavljamo, da so do trosenja znotraj modernih video iger veliko bolj nagnjeni moski kot
zenske. Kar v treh starostnih skupinah je povprecno troSenje presegalo 30 evrov kljub
temu, da so bili v povprecje vkljuceni tudi vpraSani, ki iger nikoli ne igrajo. K troSenju so
najbolj nagnjeni moski v starostni skupini od 35 do 44 let, kjer je povprecen predstavnik
vzorca v igrah potrosil 33,33 evra, ¢e pa iz povpre¢ja izvzamemo tiste, ki iger nikoli ne
igrajo, pa povprecno troSenje znasa 38,46 evra na igralca. Sledijo jim moski v starostni
skupini od 25 do 34 let, kjer tako povprecno trosSenje kot tudi povprecno trosenje na igralca
znasa 32,29 evra, saj v tej starostni skupini znotraj vzorca ni bilo nikogar, ki iger ne bi igral
vsaj obCasno. To velja tudi za starostno skupino moskih od 15 do 24 let, kjer povpre¢no
troSenje na igralca znasa 31,63 evra. Ker pri moskih v starostni skupini od 45 do 54 let ni
bilo predstavnikov, ki bi v igrah Ze troSilo 200 evrov in vec¢, je povprecno troSenje v tej
starostni skupini znaSalo obcutno nizjih 13,33 evra, ker pa je v tej starostni skupini prav
tako nizji tudi delez igralcev, je povprecno troSenje na igralca Se vedno znasSalo 23,33 evra.
Na petem mestu po potro$nji jim nato sledijo Zenske v starostni skupini od 55 do 64 let,
kjer je povprecno troSenje znasalo 10,00 evrov, povprecno troSenje na igralca pa 18,75
evra.

Povpreéno trodenje na osebo je za celoten vzorec znasalo 11,05 evra. Ce bi to §tevilo
posplosili na celotno populacijo Slovenije, ki po zadnjih podatkih Statistiénega urada
Republike Slovenije (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2019) v ¢asu pisanja (junij
2019) znasa 2.080.908 oseb, bi to pomenilo, da smo v zadnjem desetletju, odkar so se v
igrah pricele pojavljati trgovine z digitalnimi dobrinami, zanje potrosili le nekaj manj kot
23 milijonov evrov, in sicer 22.999.9991,14 evrov.

Povprec¢na cena video igre je pred predstavitvijo virtualnih trgovin znotraj iger obicajno
znaSala le nekaj evrov. Med pisanjem magistrske naloge sem o svoji temi govoril z ve¢
ljudmi in jih vprasal, ¢e preko mobilnega telefona kdaj igrajo igre, koliko iger imajo nanj
namescenih ter koliko jih dejansko igrajo. Obi€ajen odgovor za Stevilo names€enih iger je
bil vigji od Stevila iger, ki so jih na telefonu dejansko tudi igrali.

Med zbiranjem podatkov sem se pogovarjal z resnejSimi igralci. Med pogovori je veckrat
prislo do razprave o igrah, v katerih so Ze troSili denar. Med vsemi resnejSimi igralci, od
katerih lahko pri¢akujemo, da so v potrosnji nad povpre¢jem svoje starostne skupine, je do
troSenja prislo le znotraj nekaj klju¢nih iger, v katere so obic¢ajno vlozili enormne koli¢ine
casa. Predpostavka, da je povprecen igralec glavnico svojega potroSenega denarja vlozil v
igre, ki jih je mogoce nasteti na prste ene roke, se mi torej zdi realna. Posledi¢no smo si v
tabeli 7 ogledali, koliksne bi bile povprecne potrosnje, ¢e bi igralci trosili v treh, Stirih ali
petih igrah.
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Tabela 7: Povprecno trosenje igralcev glede na stevilo iger, v katerih naj bi trosili (v

evrih)

Starost Spol Samo igralci Triigre Stiri igre Pet iger
35-44 let moski 38,46 € 12,82 € 9,62 € 7,69 €
2534 let moski 32,29€ 10,76 € 8,07 € 6,46 €
15 -24 let moski 31,63 € 10,54 € 791€ 6,33 €
45 - 54 let moski 23,33 € 7,78 € 5,83 € 4,67 €
55— 64 let Zenski 18,75 € 6,25 € 4,69 € 3,75€
1524 let zenski 4,57 € 1,52¢€ 1,14€ 091¢€
55— 64 let moski 5,00 € 1,67 € 1,25€ 1,00 €
2534 let zenski 2,80 € 0,93 € 0,70 € 0,56 €
45 54 let zenski 2,81€ 0,94 € 0,70 € 0,56 €

65+ let zenski 3,00€ 1,00 € 0,75€ 0,60 €

65+ let moski 1,25 € 0,42 € 0,31€ 0,25 €

Vzorec 13,66 € 497 € 3,72€ 2,98 €

Vir: Lastno delo.

V najslabsem primeru, ¢e povprecen igralec vzorca za svoje najljubse igre potrosi samo po
2,98 evra, moramo upostevati, da v danasnjem casu zaradi enostavnejSega dostopa igre
igra obc¢utno ve¢ ljudi kot v ¢asu, ko so se te na telefonu pridobile preko narocila v obliki
tekstovnega sporoila. In prav tu se skriva mo¢ modernega sistema - v §tevilkah. Ce
razvijalec razvije igro, v katero so ljudje pripravljeni vloziti veliko ¢asa, bo igra sCasoma
pritegnila tudi ve¢ obcinstva, pri ¢emer pa se bodo med igralci prav gotovo znasli tudi tisti,
ki so znotraj iger nagnjeni k troSenju velikih koli¢in denarja.

Pri zajetem vzorcu je v zakup potrebno vzeti tudi to, da so bili v povprecju k troSenju
najbolj nagnjeni moski v starostnih skupinah od 15 do 44 let, katerih najljubSa platforma je
osebni racunalnik. Prakti¢no SO vsi vprasani, ki so se med zbiranjem podatkov na terenu
uvrstili v skupino igralcev, ki je v igrah potrosilo ze ve¢ kot 200 evrov, dodali, da je to
storilo v igri League of Legends skozi ve¢ let igranja. Visoke povpreéne potros$nje na
prebivalca v Sloveniji ne moremo pripisati mobilnim igram. Ce za najvisji potro$ni razred
mobilnega igralca vzamemo tistega med 50 in 100 evri, bi povprecna potro$nja na
prebivalca v takem primeru namesto 11,05 evra znasala 4,89 evra, katerega del pa ponovno
pripada tudi manj potro$nim raunalniSkim igralcem, saj za svoj najljubsi Zanr prav vec-
igralske igre postavi kar 20 % moskih od 35 do 44 let in 17 % moskih od 15 do 24 let.

Ker vprasanje o potro$nji znotraj iger ni vkljuCevala Casovne komponente, ne moremo
to¢no vedeti, kako se je stopnja pripravljenosti do potrosnje znotraj modernih video iger
spreminjala skozi ¢as. Ker pa smo v splosnem manjsih digitalnih transakcij, pa naj bodo to
nakupovanje manjSih dobrin v zelo priljubljenih azijskih trgovinah, naro¢nine na
raznorazne storitve, vedno bolj vajeni, trdimo, da je bila glavnina 23 milijonov evrov
potroSena v zadnjih nekaj letih in da ta ni bila potrosena enakomerno od pojava prvih
trgovin znotraj video iger.
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5.4  Povprecna starost igralca

Na eno izmed poglavitnih vpraSanj, na katerega sem znotraj magistrske naloge zelel
odgovaoriti, je odgovor: ¢e je tako kot v tujini, je tudi v Sloveniji povprecna starost igralca
video iger v grobem enaka povprecni starosti populacije Slovenije.

Po najnovejsih podatkih statisticnega urada Republike Slovenije je povprecna starost
prebivalstva dne 1. 7. 2018 znaSala 43,3 leta (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2019),
to je aritmeti¢na sredina starosti prebivalstva, izrazena v letih. Zadnji podatki, kjer so bile
navedene tudi povprecne starosti glede na spol, so bile objavljene v letu 2016, kjer je
povprecna starost znasala 42,9 leta. Moski so bili v povpre¢ju stari 41,1 leta, Zenske pa
44,3 leta.

Ker sem podatke o starosti zbiral v obliki starostnih skupin z desetletnim intervalom, sem
za izracun povprecne starosti igralca uporabil aritmeticno sredino starostne skupine, z
izjemo igralcev v najstarejsi starostni skupini, kjer sem predpostavil, da je povprecen
anketiranec star 69,5 leta. Za aktivnega igralca sem Stel vsakega, Ki igre igra vsaj enkrat
tedensko.

Tabela 8: Odstotek aktivnih igralcev glede na starostno skupino in spol

15-24 25-34 3544 4554 55 — 64 65+
M Z M Z M Z M Z M Z M Z
Dnevno 54% @ 26% | 24% 13% @ 13% | 13% 21%  13%  13% 7% @ 13% 13%
Nekajkrattedensko  29% 9%  29% 7% 21% 7% 7% 7%  183% 183% 7% 7%
Tedensko 0% 13% 3% 10% 20% 7%  14% 21% 7% 0% 7% 7%
SKUPNO 83% 48%  55% 30% 60% @ 27% 43% 47% 33% 20% 33% 33%

Vir: Lastno delo.

Na podlagi ponderirane aritmeti¢ne sredine je povprecna starost aktivnega igralca, ki igra
vsaj enkrat tedensko (tabela 8), znasala 40,7 leta. Standardni odklon populacije znasa 23,05
leta, da pa bi pridobili standardni odklon nasega vzorca, moramo to vrednost deliti s
korenom velikosti vzorca oziroma s korenom 232, kar nam prinese standardni odklon 1,51
leta.

Nicelna hipoteza: Hp: Povprecna starost populacije = povprecna starost vzorca.
Alternativna hipoteza: Hj: Povpre¢na starost populacije # povpre¢na starost vzorca.

-y _ 40,7-429 _

Z=""% = —z3p0s =-1,52 (1)
vn V232

Ker z—test (1) v naSem primeru ni manjsi od —1.96, ni¢elne hipoteze ne moremo zavrniti in
s tveganjem 0=0.05 lahko trdimo, da je povpreCna starost nasega vzorca s statisticnega
vidika enaka povprecni starosti populacije. Ker pa vzorec pri mlajsih starostnih skupinah
zajema samo igralce, ki so starejsi od 15 let, je ta test pristranski. Za bolj reprezentativne

61



rezultate smo vzorec razsirili s povprecnim odstotkom aktivnih igralcev vecjih evropskih
drzav, starosti od 6 do 15 let, njihove aktivnosti smo si ogledali v poglavju 1.3.2.5 v sliki
Stevilka 7.

78 %+77 %+64 %+86 %

Povprecna aktivnost od 6 do 10 let = " =76,25% (2)

90 %+76 %+85 %+79 %
4

Povprectna aktivnost od 11 do 14 let = =82,5% 3)

Povprecna starost aktivnega igralca, s predpostavko, da med 6. in 10. letom v Sloveniji igra
76,25 % otrok in med 11. in 14. letom 82,5 % otrok, znasa 34,4 leta.

F—u 344429 _

Z="—%-= 73308 =-6,47 4)
vn V308

Ker je rezultat —6,47, pridobljen iz formule (4), manjsi od —1,96, lahko ni¢elno hipotezo
zavrnemo in sprejmemo alternativno hipotezo, ki trdi, da povpreéna starost vzorca ni enaka
povprecni starosti populacije Republike Slovenije.

V letu 2019 je tako povprecna starost prebivalca Republike Slovenije nekoliko previsoka,
da bi se ta statisti¢no lahko ujemala s povprecno starostjo igralca video iger. Naj pa kot
zanimivost dodamo, da v kolikor bi bila magistrska naloga izdelana v letu 1991, takoj ob
0samosvojitvi, in bi bil takrat igralec v povprecju prav tako star 34,4 leta, bi se povprecni
starosti igralca in prebivalca ujemali. Namre¢, povprecna starost prebivalstva je takrat
znaSala 35,9 leta, Z—test pa bi tako znasSal le —1,14 (Svetin, 2018).

5.5  Motivatorji troSenja znotraj iger

5.5.1 Motivatorji za nakup znotraj igre

Do sedaj smo si pri slovenskih igralcih ze ogledali, kako pogosto igrajo ter katere so
njihove najljubSe platforme in zanri. Prav tako smo spoznali njihovo sploSno mnenje o
transakcijskih modelih znotraj iger kot tudi njihova mnenja o specifi¢nih modelih, ¢e so
znotraj le-teh ze kdaj trosili, in ¢e so, koliko. Zdaj pa si oglejmo Se, kaj bi jih k trosenju
znotraj omenjenih modelov najbolj motiviralo in zakaj je najve¢ vpraSanih dejansko Ze
trosilo.

Tabela 9: Splosni motivatorji za troSenje znotraj video iger

Nemoteno igranje Ekonomska racionalnost Tekmovalnost Interakcija med igralci
38% 32% 16 % 13 %

Vir: Lastno delo.
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Kot vidimo iz tabele 9, je najve¢jemu delezu igralcev pri igrah pomembno nemoteno
igranje, med njimi je bilo kar 38 % vprasanih. Znotraj teh je bil glavni motivator, zaradi
katerega bi se igralci odlo¢ili za nakup, »nadaljevanje igranja« z 38%, 32 % bi k nakupu
najbolj motiviralo »odpravljanje cakalnih dob«, po 5 % pa bi to storilo zaradi »doseganja
ciljev« oziroma zaradi »izogibanja ponavljanju«, preostalih 19 % je ostalo neopredeljenih.
Igralcem, ki cenijo nemoteno igranje, z 32 % sledijo tisti, ki bi jih k nakupu najbolj
premamila ekonomska racionalnost. Med podskupinami ekonomske racionalnosti bi bilo k
nakupu najve¢ motiviranih zaradi »podpore dobre igri«, takih je bilo kar 35 %. S 16 % so
jim sledili igralci, ki bi se za nakup odlocili zaradi »posebne ponudbe«, 10 % bi to storilo
zaradi »vlaganja v hobi«, 3 % pa zaradi »razumne cene«, medtem ko je 35 % med
podskupinami ostalo neopredeljenih. Na tretjem mestu so bili med vprasanimi tudi
nekoliko bolj tekmovalni, takih je bilo 16 %. Med podskupinami bi jih k nakupu s 56 %
najbolj premamilo »postati najboljSi«, s 44 % pa jim sledijo tisti, ki bi se za nakup odlo¢ili
zaradi »razkazovanja dosezkov«, medtem ko se niti eden med vpraSanimi za nakup ne bi
odlocil zaradi »bahanja pred prijatelji«. Najmanjsi del vprasanih bi za nakup premamil
namen interakcije z drugimi igralci, takih je bilo samo 13 %. Med podskupinami bi bili tej
z 62 % najbolj premamljeni k nakupu z razlogom »personalizacije«, 8 % bi se za nakup
odlocilo zaradi »izogibanja nezelenim sporocilom, 31 % je ostalo neopredeljenih, medtem
pa nikogar med vpraSanimi k nakupu ne bi premamilo »igranje s prijatelji«, »poklanjanje
daril« ali »sodelovanje pri druzbenih dogodkih«.

5.5.2 Motivatorji placnikov

Tabela 10: Motivatorji za trosenje znotraj iger za osebe,
ki so tako ze trosile denar

Interakcija med igralci Ekonomska racionalnost Tekmovalnost Nemoteno igranje
62 % 39 % 38 % 19 %

Vir: Lastno delo.

Ceprav je bilo med vprasanimi le 16 % takih, ki bi trosili z namenom interakcij z drugimi
igralci, je bilo med temi 16 % kar 62 % takih, ki so bili znotraj igre tudi dejansko
pripravljeni trositi. Med temi je bila z 88 % najbolj priljubljena »personalizacija lika«, 12
% pa je ostalo neopredeljenih, medtem ko se nih¢e med vprasanimi ni odlocil troSiti za
pigranje s prijatelji«, »poklanjanje daril«, »izogibanje nezelenim sporocilom« in
»sodelovanje pri druzabnih dogodkih«. Na drugem mestu po pripravljenosti do troSenja so
bili tisti, ki jih je k nakupu motivirala ekonomska racionalnost, takih je bilo 39 %. Med
podskupinami ekonomske racionalnosti so ti s 50 % najraje »podpirali dobro igro«, 33 %
jih je ostalo neopredeljenih, 17 % pa jih je k nakupu premamila »posebna ponudba«. Nihée
med vpraSanimi med podskupinami ni tro§il zaradi »vlaganje v hobi«. Tik za petami
ekonomski racionalnosti je bila z 38 % tekmovalnost, kjer je med podskupinami s 67 %
placnikov najbolj priljubljena motivacija za nakup »postati najboljsi«, 33 % pa se je za
nakup odloc¢ilo z razlogom »razkazovanja dosezkov«, medtem ko nih¢e ni bil k nakupu
motiviran z razlogom »bahanja med prijatelji«. Ceprav je bilo med motivatorji za nakup na
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prvem mestu nemoteno igranje, je bilo le-to delezno najmanjSega deleza dejanskih
placnikov znotraj igre, takih je bilo namrec le 19 %. Med podskupinami je bilo s po 43 % k
nakupu motiviranih z razlogom »odpravljanja ¢akalnih dob« in »nadaljevanje igranja«, 14
% pa je k nakupu premamilo »doseganje ciljev«, medtem ko nih¢e med njimi ni trosil z
razlogom »izogibanja ponavljanju«.

SKLEP

Kot smo videli, smo Slovenci pri igranju video iger presenetljivo aktivni. V povpre¢ju je
bilo dnevno aktivnih kar 19 % vzorca, nekajkrat tedensko 13 % in vsaj enkrat tedensko 11
%. Pri tem je seveda potrebno poudariti, da do velikih razlik pri frekvenci igranja pride
tako v odvisnosti od spola kot tudi od starosti. Zaradi obseZznosti vpraSalnika se nismo
odlo¢ili vkljuciti dodatnih vprasanj, ki bi igralne navade Se dodatno analizirale. Rezultatov
posledi¢no ni mogoce primerjati z raziskavo, ki so jo v letu 2008 izvedeli Williams, Yee in
Caplan (2008), kljub temu menimo, da ta vseeno da precej dober vpogled v navade
slovenskih igralcev. Med temi so mlajSe starostne skupine obc¢utno aktivnejSe od starejSih,
to pa velja Se zlasti za moSke igralce. Ti namre¢ znotraj iger v kritih modelih trosijo tako
najpogosteje kot tudi najve¢. Njihova dale¢ najbolj priljubljena platforma v ¢asu raziskave
je bila osebni racunalnik, kot alternativno pa jih je mnogo navajalo mobilni telefon ali
PlayStation domaco konzolo. Med Zenskimi igralkami primarno platformo predstavlja
mobilni telefon, kar nekaj pa se jih z igrami prav tako rado spopade tudi preko osebnega
racunalnika. Med starejSimi starostnimi skupinami so bili k igranju bolj nagnjeni moski,
najbolj priljubljena platforma je bila prav tako osebni racunalnik, nemalo pa jih je za
alternativno platformo navedlo Nintendo domaco konzolo, ki so jo v veliki vecini primerov
kupili za skupno igranje z vnuki. Splosno pa sta najbolj priljubljena Zzanra v tujih drzavah
(Brown, 2017), kot tudi pri nas, ugankarski in strateski tip iger, prav tako priljubljena pa
pustolovski in Sportni tip iger. Kot alternativni Zanri so bili, z morebitno izjemo
simulacijskih iger, do neke mere priljubljeni prav vsi.

Splosno mnenje o transakcijskih modelih znotraj modernih video iger je bilo znotraj vzorca
precej negativno. Kar 40 % je v sploSnem o transakcijskih modelih imelo (zelo) negativno
mnenje, medtem ko je bilo (zelo) pozitivnega mnenja samo 11 % vprasanih. Med modeli je
bil najbolje sprejet »Free-To-Play« model, kjer je bilo negativnega mnenja le 25 %,
pozitivnega mnenja 19 % in nevtralnega mnenja 33 % vprasanih. Dalec¢ najslabse pa je bil
sprejet »Pay-To—Win« model, kjer je bilo negativnega mnenja kar 51 % vprasanih,
pozitivnega pa le 7 % najbolj tekmovalnih. Najbolj nevtralnega sprejema je bil delezen
»Loot box« sistem, kjer je bilo 15 % pozitivnega mnenja, 24 % negativnega in kar 41 %
nevtralnega.

Med tistimi, ki so se znotraj iger Ze odlo¢ili trositi, je bil z 12 % najbolj priljubljen model
za troSenje »Free—To—Play« model, s 6 % mu je sledil »Loot box« sistem in z 1 % »Pay—
To—Win« model. Kar 81 % vpraSanih se za troSenje znotraj iger Se ni odlocilo. Med tistimi,
ki so znotraj iger ze trosili, jih je s 5 % potrosilo med 10 in 20 evri, S po 4 % med 5 in 10
evri ter 20 in 50 evri, 3 % med 50 in 100 evri ter po 1 % med 100 in 200 evri ter 200 evrov.
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Najmanj pogost odgovor med plac¢niki je bil med 0 in 5 evri, kar se ujema z rezultati
raziskave, ki sta jih dobila Hanner in Zarnekow (2015), kjer sta odkrila, da je prvi paket
najveckrat majhen, pri nadaljnjih nakupih pa se igralci pogosto odlocijo za nakup vec¢jega
paketa, do nakupa pa bo prav tako prislo z ve¢jo verjetnostjo, kar bi pomenilo, da je velika
vedina tistih, ki SO znotraj igre Ze kupovali, vanje vlozilo Ze ve¢ kot 5 evrov.

V igrah so v povprecju z 38,46 evra najvec potrosili moski igralci v starostni skupini od 35
do 44 let, sledili so jim moski igralci starosti od 25 do 34 let, kjer je povprecen znesek
znasal 32,29 evra, na tretjem mestu pa so bili z 31,63 evra prav tako moski igralci starosti
od 15 do 24 let. Povprecen moski igralec znotraj vzorca je v igrah potrosil 21,99 evra,
medtem ko je povprecna zenska igralka potroSila le 6,39 evra. Povprecno troSenje
celotnega vzorca je znasalo 11,05 evra, povpre¢no troSenje samo igralcev pa je znaSalo
13,66 evra. Ker je vec€ina igralcev, ki SO znotraj iger Ze trosili, pogosto dodalo, da je to
pocelo le znotraj specificnih iger, sem si ogledal Se, kakSne bi bile povprecne Stevilke, ce
bi igralec trosil v treh, Stirih ali petih igrah. V kolikor bi povprecen igralec tro$il v samo
treh igrah, bi to za razvijalca predstavljalo 4,97 evra prihodkov na igralca. Ce bi igralec
tro§il v Stirih igrah, bi prihodek znaSal 3,72 evra, v kolikor pa bi ta v povprecju trosil v
petih igrah, bi povprecen prihodek za razvijalca znasal 2,98 evra na igralca. Zadnji znesek
je zelo primerljiv s povpre¢no ceno mobilne video igre, ki jo je bilo mogoce pridobiti Se
preko klasi¢nega modela. V kolikor razvijalci razvijejo kvalitetno igro, ki ima v sistem
implementiranih ravno pravs$nje Stevilo nevSecnosti, da igralca motivira k nakupu in je ta
tudi brez nakupa z obilico potrpljenja zelo kvalitetna, imajo razvijalci od modernih
modelov pridobivanja prihodkov vsekakor ve¢, kot bi jih imeli v primeru, ¢e bi igro
prodajali za enkraten znesek. To potrjuje tudi dejstvo, da je med najbolj priljubljenimi
igrami le redko ve¢ kot nekaj iger, ki jih ni mogoce pridobiti brezplac¢no.

Eno izmed raziskovalnih vpraSanj v dispoziciji je bilo vezano na razliko v starosti
povprecnega igralca S povprecno starostjo prebivalstva Republike Slovenije. V kolikor bi
za hipotezo o enaki starosti uporabili samo podatke, pridobljene na terenu, ki zajemajo
starosti od 15. leta dalje, bi to hipotezo lahko potrdili, saj je bila povprecna starost vzorca s
40,7 leta razmeroma blizu povprecni starosti prebivalstva, ki je leta 2016 znaSala 42,9 leta,
in nicelne hipoteze ne bi bilo mogoce zavrniti. Ko smo vzorec razsirili s povprec¢nimi
vrednostmi aktivnosti igralcev med 6. in 14. letom starosti iz drugih evropskih drzav, je
povprecna starost vzorca znasala le Se 34,4 leta, kar pa je predstavljalo Ze dovolj veliko
razliko, da je bila ni¢elna hipoteza zavrnjena in je bila sprejeta alternativna hipoteza
oziroma ugotovitev, da se povpretna starost igralcev ne ujema s povpreéno starostjo
prebivalstva.

Prav tako je bila zavrnjena hipoteza, da se motivacija za nakup pri slovenskih igralcih
ujema s tistimi v raziskavi, ki so jo leta 2016 opravili finski raziskovalci. Ti so namre¢
ugotovili, da je finske igralce za nakup najbolj motivirala tekmovalnost, sledili pa so
nemoteno igranje, ekonomska racionalnost in interakcija med igralci. Slovenske igralce pa
je k nakupu najbolj motiviralo nemoteno igranje, sledile pa so ekonomska racionalnost,
tekmovalnost in interakcija med igralci. Vredno je omeniti, da je bila vecina vzorca pri
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finskih raziskovalcih mlaj$a od 29 let, medtem ko je vzorec, ki sem ga za magistrsko delo
pridobil sam, porazdeljen enakomerno med vsemi starostnimi skupinami.

Uporaba vedenjske ekonomije je igralsko industrijo v zadnjem desetletju povzpelo na
velikost, ki je s klasi¢nim modelom ne bi mogla doseci niti v najboljsem primeru. Prihodki,
ki so jih v letu 2012 generirale mobilne video igre, so predstavljale 18 % trga, medtem ko
naj bi po napovedih Newzoo (Wijman, 2019) te v letu 2018 predstavljale ze 51 %
celotnega trga. Trg je v tem Casu narastel s 70,6 milijarde dolarjev na 138,7 milijarde
dolarjev, po aktualnih napovedih pa naj bi ta do leta 2022 dosegel 196 milijard dolarjev
prihodkov, kar 95,4 milijarde dolarjev pa naj bi takrat predstavljali prihodki od mobilnih
video iger. Po napovedih Variety (Lanier, 2019) pa bi ta do leta 2025 lahko dosegel ze
velikost 300 milijard dolarjev. Razlog za takSno rast tudi pri Variety vidijo v mobilnih
video igrah, poudarjajo pa tudi prihodke, ki jih bo trg generiral s ponudbo igranja video
iger »preko oblaka«. Pri igranju teh iger igralec pri ponudniku zakupi procesno moc, bolj
kot je igralec z resolucijo igranja in hitrostjo osvezevanja slike zahteven, ve¢ moci bo za
igranje potreboval in ve¢ bo za dostop do oblaka posledi¢no odstel. V ¢asa mojega pisanja
je igranje preko oblaka, pri zelo omejenem $tevilu ponudnikov, $e v testni fazi, vse ve¢ pa
je podjetij, ki dela na svoji strezniski infrastrukturi in bodo v testno fazo vstopili skozi
naslednja leta.

Celotne rasti mobilnega trga iger ni mogoce pripisati zgolj psiholo§kim pristranskostim, ki
smo jih navajali v poglavju 4.3. Igralci so vsekakor znotraj mobilne trgovine dobrine lahko
kupovali z namenom, da bi s tem podpirali razvijalca, ki je igro ustvaril in jo igralcu preko
mobilne trgovine ponudil povsem brezpla¢no. Nekateri so znotraj trgovine nekaj dobrin
gotovo kupili, ker so navado, da za igro placajo, prenesli Se iz klasi¢nega nacina placevanja
za video igre. Redki razvijalci imajo prav zato v svoji trgovini opcijo »Casti nam pivol«,
preko katere igralec v zameno sicer ne prejme nicesar, lahko pa izkaze svojo podporo. Med
stalnimi obiskovalci trgovin pa se gotovo najdejo tudi starSi, ki Zelijo svojemu otroku
omogociti, da $e naprej lahko mirno igra svojo najljub$o igro, in to preko svojevrstne
prenosne konzole, ki jo starsi zaradi prehoda na nov telefon ne potrebujejo ve¢. Ker je bila
konzola brezpla¢na, lahko brez slabe vesti kakSen evro posledi¢no potrosijo znotraj
otrokove najljubse igre.

Star§i v tem primeru dobrin niso kupili iz lastne neucakanosti, pa¢ pa zaradi neucakanosti
svojega otroka. Neucakanost je pri splosnih motivatorjih za troSenje znotraj video igre z 38
% zasedla prvo mesto, znotraj igre pa je zaradi neucakanosti trosilo le 19 % igralcev, Ki je
za glavni splo$ni motivator za troSenje navedlo neucakanost. Ljudje se torej zavedamo, da
smo neucakani in nas to k nakupu tudi motivira, ne pa dovolj, da bi sam nakup tudi
opravili. V tej skupini se res najde mnogo igralcev, ki bi zaradi neucakanosti najraje trosili,
vendar tega iz principa ne pocnejo. Igra jim je sicer zabavna, ne pa dovolj, da bi zanjo
tro$ili denar, saj se zavedajo, da je bila ta zasnovana predvsem z razlogom generiranja
prihodkov na podlagi neu¢akanosti. Na drugem mestu splo$nih motivatorjev za troSenje je
bila z 32 % ekonomska racionalnost, kar 39 % vpraSanih, ki je za splosno motivacijo
navedlo racionalnost, pa je znotraj igre tudi Ze troSilo. Nakup na podlagi ekonomske

66



racionalnosti so lahko spodbudili tako pogajanje/barantanje kot tudi asimetri¢no
dominantna izbira in obCutek lastni$tva. Vse te pristranskosti igralcu namre¢ dajo obcutek,
da je znotraj igre dobil boljSo kupcijo kot ostali igralci. Kar je bil sprva nakup iz
racionalnosti, pa se zelo hitro, kot sta v raziskavi pokazala Hanner in Zarnekow (2015),
lahko spremeni v prvega od mnogih. Na tretjem mestu motivacij za nakup je bila s 16 %
tekmovalnost, ta je bila na tretjem mestu tudi med igralci, ki so znotraj igre Ze trosili in je
bila njihova primarna motivacija za nakup prav tekmovalnost. Tekmovalna komponenta pa
se ne pojavi samo v vec-igralskih igrah, temve¢ tudi v enoosebnih. Razvijalci pri mnogih
strateSkih in ugankarskih igrah zahtevajo konstantno povezavo z internetom, saj so v igro
vkljucili lestvice najboljsih igralcev za dani dogodek, ki obiCajno traja le nekaj dni. Da bi
dogodek postal zanimivejsi, najbolj$ih nekaj igralcev ob koncu prejme nagrado. Razvijalci
so s tem tekmovalno komponento vnesli tudi v igre, ki je obicajno niso imele. Bolj
tekmovalno naravnani igralci imajo s tem dodaten razlog, da podleZejo prodajni psihologiji
znotraj mobilnih trgovin, v tem primeru Se zlasti hranilni¢ku, ki obi¢ajno ponuja dovolj
denarja za vsaj pol ducata polnjenj vseh petih Zivljenj in tako igralcu pred neplacljivimi
tekmeci da obcutno prednost, kon¢na nagrada v primeru zmage pa je Se vedno vecja, kot ¢e
bi v trgovini kupil pripomocke same, vsaj v teoriji. Zmaga kljub Stevilnim dodatnim
Zivljenjem ni zagotovljena, enako taktiko imajo namre¢ mnogi. Zaradi tekmovalne
komponente je v igri trosilo 38 % tistih, ki jih je k troSenju v splo$nem najbolj motivirala
tekmovalnost. Med vprasanimi je bilo najmanj motiviranih za tro$enje zaradi interakcije z
drugimi igralci. Ker so pri tej predvsem igralci vec-igralskih iger preko osebnega
racunalnika, dejstvo, da je bil to najvecji motivator zgolj za 13 % vprasanih, ne preseneca.
PreseneCa pa morda dejstvo, da jih je med igralci, ki so interakcijo navedli za glavni
motivator, trosilo 62 %.

Razlogi za nakup se ne izkljucujejo. Ekonomsko racionalnost so v mislih imeli tako igralci,
ki jih je najbolj motivirala neuc¢akanost, kot tudi tisti, ki sta ju motivirali tekmovalnost ali
interakcija med ljudmi in obratno. Kot se niso izkljuevale Ze motivacije za igranje, se prav
tako ne izklju€ujejo tudi motivacije za nakup. Ob tem pa velik faktor pri nakupni odlocitvi
prav gotovo igrata tako igral¢evo razpoloZenje kot tudi psiholoske pristranskosti, ki smo
jih navajali v poglavju 4.3.
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PRILOGE






Priloga 1: Tabele, ki omogocajo natancen pregled rezultatov raziskove stanja v Sloveniji.

a. Frekvenca igranja po starostnih skupinah in spolu v Sloveniji

15-24 25-34 3544 4554 55— 64 65+

M Z M Z M Z M Z M Z M Z
Dnevno 54% 26% @ 24% @ 13% 13% 13% @ 21% 13% 183% 7% @ 13% @ 13%
Nekajkrattedensko  29% = 9%  29% 7% @ 27% 1% 7% 7%  13%  13% 7% 7%
Tedensko 0%  13% 3%  10%  20% 7% @ 14% 2T1% 7% 0% 13% 13%
Nekajkrat meseéno 8 % 9%  13% 20% 0% @ 13% 7% 7% 0% 7% 0% 0%
Mese&no 4% | 17%  11% 0%  13% 7% 0% 0% 0% 0% 7% 0%
Manj pogosto 4% | 26% 21% 27% 13% 13% 7% 0% 183% 27% 0% 0%
Jih ne igram 0% 0% 0%  23% 13%  40% 43%  47%  53%  47% 60% @ 67%

b. Najljubse platforme za igranje iger v Sloveniji

15-24 25-34 3544 4554 55— 64 65+

M Z M Z M Z M Z M 4 M 4
Osebni racunalnik 54% 26% 68% 22% 62% 33% 67% 27% 50% 86% 43% 17%
Pl“yStlf;:]"Z':)&"maca 20% 4% 13% 4% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
P'ayStigzzoﬁ;enosna 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Xbox domacéa konzola 0% 9% 0% 4% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Mobilni telefon 5% 61% 18% 65% 38% 67% 33% 73% 50% 14% 43% 83%
Wi (Wii U) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
DS / 3DS / Switch 0% 0% 0% 4% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 14% 0%
Drugo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

c. Priljubljenost alternativnih platform za igranje video iger v Sloveniji

15-24 25_34 35_44 4554 5564 65+
M Z M Z M Z M Z M 4 M 4

Osebniracunalnik  17%  43% 18% 26% 31% 33% 0%  45% 33% 0% 43% 50%

P l“yStIf;:]"Z';I‘:’mm 17% 9% 24% 4% 31% 8% 17% 0% 0% 0% 0% 0%
PlayStati

ayStT(tc')cr’EopI;e”OS”a 4% 0% 3% 4% 0% 0% 0% 0% 0% 14% 0% 0%

Xbox domaca kenzola 0% 0% 8% 9% 8% 0% 8% 0% 0% 0% 0% 0%

Mobilni telefon 67% 22% 34% 26% 38% 25% 50% 27% 17% 43% 14% 0%

Wii (Wii U) 0% 0% 0% 0% 0% 8% 0% 0% 0% 0% 14% 17%

DS /3DS / Switch 0% 0% 5% 0% 15% 8% 0% 9% 17% 0% 29% 17%

Drugo 0% 0% 5% 13% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%



Ugankarske
Strateske
Pustolovske
Strelske
Igranje vlog
§portne
Dirkalne
Simulacije

Vec igralske

Ugankarske
Strateske
Pustolovske
Strelske
Igranje vlog
Sportne
Dirkalne
Simulacije

Ved igralske

Zelo negativno
Negativno
Nevtralno
Pozitivno

Zelo pozitivno

Nimam mnenja

Zelo negativno
Negativno
Nevtralno
Pozitivho

Zelo pozitivno

Nimam mnenja

15-24
M Z
4% 35%
21% 22%
0% 13%
21% 0%
8 % 17 %
25% 4%
4% 0%
0% 0%
17 % 9%

25-34
M Z
5% 46 %
23%  25%
14 % 0%
9% 0%
12% 8 %
16 % 4%
9% 4%
5% 13%
7% 0%

35-44
M Z
20%  50%
13% 30%
13% 0%
20 % 0%
0% 10 %
13% 10%
0% 0%
0% 0%
20 % 0%

d. Najljubsi zanri video iger v Sloveniji

45-54
M Z
38%  33%
23% 50%
8% 8 %
8 % 0%
0% 0%
15% 0%
0% 0%
8 % 0%
0% 8 %

55-64
M Z
67% @ 43%
17% 14%
17 % 0%
0% 0%
0% 0%
0% 29 %
0% 14 %
0% 0%
0% 0%

€. Alternativni zZanri video iger po priljubljenosti v Sloveniji

15— 24
M Z
8% @ 0%
33%  39%
21%  17%
25% 13%
21%  22%
21% 9%
6% @ 9%
13%  13%
21%  17%

25-34
M Z
28% 21%
30 % 13%
19% 13%
26% | 13%
21% | 17%
12 % 13%
16% 21%
19 % 0%
33%  13%

35-44
M Z
20%  30%
13%  40%
13%  20%
33%  20%
13% 0%
13% 0%
20% 0%
7% 0%
20% 0%

45-54
M Z
31%  33%
23%  25%
8%  25%
8% 0%
5% 0%
8% 0%
8% 0%
8% 8%
5% 0%

55— 64
M Z
50% @ 29%
67% 14%
0% | 0%
17%  29%
0% | 0%
33% 0%
17% 0%
0% 0%
17% @ 0%

Splosno mnenje o transakcijskih modelih znotraj iger v Sloveniji

15— 24
M Z
4% | 22%
30% 30%
39%  39%
26% 9%
0% 0%
0% 0%

9. Mnenje o »Free—To—Play« modelu v Sloveniji

1524
M Z
0% 0%
17% | 26%
39%  57%
3% 9%
9% @ 9%
0% 0%

25-34
M Z
19% 8%
30%  27%
24% | 38%
16% 4%
0% 8%
1% 15%

25-34
M Z
3%  12%
24%  23%
2%  35%
30% 19%
5% 4%
5% 8%

35-44
M Z
27%  18%
0% @ 18%
21%  64%
0% 0%
0% 0%
7% 0%

35-44
M Z
20% 0%
21%  13%
33% | 60%
13% 13%
0% 0%
7% @ 13%

45-54
M Z
20% 0%
13% 36%
40% @ 36%
1B3% 7%
0% 0%
13%  21%

45 -54
M Z
20 % 0%
13% 20%
27%  40%
20% 13%
0% 0%
20% 27%

55— 64
M Z

13% 0%
20%  13%
33%  33%
0% 7%
0% | 0%
3B3% | 4T%

55— 64
M Z
0% 0%
13% 13%
27%  20%
27%  13%
0% 0%
33%  53%

65+
M Z
3B% | 67%
3B% | 17%
3B% | 17%
0% 0%
0% 0%
0% 0%
0% 0%
0% 0%
0% 0%
65+
M Z
17% | 17%
33%  50%
0% 0%
0% 0%
0% 0%
7%  17%
17% 0%
0% 0%
3B% | 17%
65+
M Z
0% 0%
20%  13%
20% | 13%
7% 7%
0% 0%
53% @ 67%
65+
M Z
7% 0%
21%  21%
7%  20%
7% 7%
0% 0%
53% 47 %



Zelo negativno
Negativno
Nevtralno
Pozitivno

Zelo pozitivno

Nimam mnenja

Zelo negativno
Negativno
Nevtralno
Pozitivno

Zelo pozitivno

Nimam mnenja

Free-To-Play
Pay-To-Win
Loot box

Se nisem trosil

Free-To-Play
Pay-To-Win
Loot box

Se nisem trosil

h. Mnenje o »Pay—To—Win« modelu v Sloveniji

15-24
M Z
3% 26%
35% 35%
13% 30%
7% 9%
0% 0%
0% 0%
l.
15-24
M Z
4% 4%
17%  13%
30% 65%
8% 17%
0% 0%
0% 0%
J.
15-24
M Z
3% 9%
17% 0%
29% 9%
50% 87%

25-34
M Z
49% | 12%
19%  27%
11%  42%
14 % 8 %
3% 4%
5% 8 %

35-44
M Z
33% | 20%
33% 33%
20% @ 27%
7% 0%
0% 0%
7% 0%

45-54
M Z
21%  20%
3B3%  27T%
20% | 27%
7% 0%
0% 0%
13% 27%

Mnenje o »Loot box« sistemu v Sloveniji

25-34
M Z
19% 8%
24%  19%
30% 58%
14% 8%
5% 0%
8% 8%

25-34
M Z
37%  14%
3% 1%
16% 10%
50% @ 86%

35-44
M Z
13%  15%
20%  38%
40% | 46%
20% 0%
0% 0%
7% 0%

35-44
M Z

27% 0%
0% 0%
20% 0%
67% 100 %

45-54
M Z
13% 7%
13% 20%
40% 33%
20% 20%
0% 0%
13% 20%

45-54
M Z
27%  13%
0% 0%
13% 7%
80% 87%

55 — 64
M Z
13% 0%
0% 27%
20% 7%
0% | 13%
0% 0%
27%  53%
55— 64
M Z
0% 0%
13% 13%
47% | 33%
7% 0%
0% 0%
33%  53%

Potrosne navade Slovencev znotraj navedenih modelov

55— 64
M Z
7% 0%
0% 7%
7% 0%
87%  93%

Najbolj priljubljeni modeli troSenja znotraj video iger v Sloveniji

15-24
M Z
25% 4%
4% 0%
21% 9%
50% 87%

25-34
M Z
4% | T%
3% 0%
1% 7%
50% 86%

35-44
M Z

20% 0%
0% 0%
13% 0%
67% 100 %

45-54
M Z
13%  13%
0% 0%
7% 0%
80% 87%

55— 64
M Z
7% 0%
0% 7%
0% 0%
93%  93%

65+
M Z
0% 0%
27% | 33%
20% | 20%
0% 0%
0% 0%
53% @ 47%
65+
M Z
0% 0%
7% 7%
33% | 33%
7%  13%
0% 0%
53% @ 47%
65+
M Z
7% 7%
0% 0%
0% 0%
93% 93%
65+
M Z
7% 7%
0% 0%
0% 0%
93% 93%



0€
Nad 0 do 5€

Nad 5 do 10€

Nad 10 do 20€

Nad 20 do 50€
Nad 50 do 100€
Nad 100 do 200€

Vec kot 200€

Kolicina porabljenega denarja po starostnih skupinah

15-24
M Z
50% 83%
0% 0%
12% 9%
15% 4%
15% 0%
0% 4%
0% 0%
8 % 0%

25-34
M Z
50% 86%
0% 4%
14 % 4%
8 % 4%
8 % 4%
8 % 0%
8 % 0%
3% 0%

35-44
M Z
67% = 100 %
0% 0%
0% 0%
7% 0%
7% 0%
13% 0%
0% 0%
7% 0%

45-54
M Z
80%  80%
0% 0%
0% 0%
7% 7%
7% 7%
0% 0%
7% 7%
0% 0%

55-64
M Z
93% 83%
0% 0%
0% 0%
0% 0%
7% 0%
0% 17%
0% 0%
0% 0%

M
93 %
0%
7%
0%
0%
0%
0%
0%

65+

zZ
93 %
0%
0%
7%
0%
0%
0%
0%



