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1. GLOBALNY RYNEK GIER

STRESZCZENIE ROZDZIAtU: Chinski rynek gamingowy jest obecnie najwiekszy w skali
globalnej — zgodnie z prognoza Newzoo wartos¢ chinskiego rynku w 2018 roku wyniesie
37,9 miliarda dolaréw, w poréwnaniu do rynku amerykanskiego, ktoérego warto$é w 2018

roku wyniesie okoto 30,4 miliarda dolarow.

Aby mdc jednoznacznie okresli¢ potencjat jaki dla polskich producentéw gier niesie za sobg
chinski rynek, nalezatoby rozpoczac¢ (jak zawsze) od umieszczenia chinskiego rynku w
szerszym, globalnym kontekscie. Okreslenie rozmiaru chifdskiego rynku na tle rynku
globalnego i lokalnych rynkéw narodowych, umozliwi wyznaczenie potencjalnych rynkéw

zbytu, na jakie liczy¢ mogg polscy producenci poszczegdlnych rodzajéw i gatunkow gier.
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Rysunek 1 Globalny rynek gamingowy w 2018 roku z podziatem na urzqdzenia i segmenty rynku

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych NewZoo

Wedtug najnowszej prognozy firmy badawczej Newzoo z 30 kwietnia br., wartos¢ branzy gier

w 2018 roku wyniesie bagatela $137.9 miliardéw dolaréw, zas liczba graczy na $wiecie
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osiggnie 2,3 miliarda.! Zdaniem ekspertdw, po raz pierwszy w historii ponad potowa wartosci
rynku pochodzi¢ bedzie ze sprzedazy gier mobilnych — tendencja wzrostowa
prawdopodobnie utrzyma sie takze w kolejnych latach. Informacja te jest szczegdlnie istotna

w kontekscie rynku chinskiego, zdominowanego przez gry mobilne.
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Asia-Pacific - 71.4Bn
(China - 37.9Bn)

Europe, Middle East & Africa - 28.7Bn

In 2018, almost
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will come from China

North America - 32.7Bn

Rysunek 2 Globalny rynek gamingowy w 2018 roku z podziatem na regiony;

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych NewZoo

Kolejng kluczowg informacja, ktérej dowiadujemy sie z raportu firmy Newzoo jest wartos¢
rynku azjatycko-pacyficznego, ktéra zgodnie z prognozami wyniesie w 2018 roku okoto 71,4
miliardow dolaréw. Wartosé¢ rynku chinskiego, wyniesie z kolei okoto 37,9 miliardéw
dolaréw, stanowigc ponad potowe wartosci rynku azjatycko-pacyficznego i niemal 30%
rynku globalnego. Innymi stowy, co trzecia ztotowka wydawana na globalnym rynku gier,
pochodzi¢ bedzie od chinskich graczy. Chinski rynek coraz wyraZzniej pozostawia w tyle rynek
amerykanski, ktérego wartos¢ wyniesie w tym roku okoto 30,4 miliarda dolaréw (w ubiegtym
roku wartosci rynkédw chiinskiego i amerykanskiego wynosity odpowiednio 24,27 i 23,46

miliarda dolaréw).

1 ,Mobile Revenues Account for More Than 50% of the Global Games Market as It Reaches $137.9 Billion in
2018” (dostep: 5 czerwca 2018);



http://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-137-9-billion-in-2018-mobile-games-take-half/
http://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-137-9-billion-in-2018-mobile-games-take-half/

2. CHINSKI RYNEK GIER

STRESZCZENIE ROZDZIALU: Chociaz wsrdd chinskich graczy zaobserwowa¢ moze wyrazny
wzrost zainteresowania grami premium, chinski rynek gier wciaz przede wszystkim opiera
sie na mobilnych grach free2play. Dla wiekszo$ci Chinczykow gry sa wciaz wytacznie forma

rozgrywki, dlatego majg wobec nich inne oczekiwania niz Zachodni gracze.

Skala chinskiego rynku gamingowego wydaje sie zadziwiajgca dla wielu producentéw gier —
nic dziwnego, skoro rozmawiamy o rynku na ktérym w sumie notuje sie okoto 583 milionéw
graczy (dane z 2017 roku).? Ze wzgledu na wiele czynnikéw lokalnych, ktére wptynety na
ksztattowanie sie rynku gier w Chinach, rézni sie on jednak znacznie od rynkéw zachodnich.
Wszechobecna cenzura, odmienne style zycia czy indywidualne preferencje uksztattowaty
rynek, w ktérym gry wideo stanowig przede wszystkim forme rozrywki, ktérej gtdwnym

celem jest zabicie czasu i zaspokojenie poczucia sukcesu.

2.1. Model biznesowy: gry premium

Chinski rynek gier uznaé¢ nalezy za rynek wschodzacy — jeszcze niedawno Chinczykow
interesowaty przede wszystkim gry free2play, wsrdd ktérych znaczng wiekszos¢ stanowity
rodzime produkcje, za$ popularne na Zachodzie gry premium docieraty do chinskich
gamerdw sporadycznie, najczesciej z nielegalnych Zrédet, do czego przyczynita sie ich
nieobecnosé¢ na lokalnych platformach oraz brak lokalizacji na jezyk chinski.

W ostatnich latach dostrzegamy jednak znaczny wzrost zainteresowania chiniskich
graczy Zachodnimi produkcjami premium, czego najlepszym przyktadem jest rosnaca liczba
chinskich uzytkownikéw na platformie STEAM oraz ubiegtoroczny sukces chinskiej platformy
TapTap — obydwie platformy dystrybuujg wytacznie legalne kopie gier, ktére coraz czesciej
lokalizowane sg na jezyk chinski. Kolejnym przejawem zachodzacych na rynku zmian jest
usuniecie nielegalnych gier z najpopularniejszych serwiséw gamingowych, oraz rodzace sie

spotecznosci graczy, skupione wokoét serwisow takich jak G-CORES.

2 Dane za: Yuan PANG (red.), €2017 1 B~k 5. 24K [2017 China Gaming Industry Report:
Abstract], China Book Press, 2018, s.8;



2.1.1. Segment gier PC

Gry PC przez ostatnie lata cieszyty sie w Chinach olbrzymig popularnoscia — zgodnie z
dorocznym raportem dot. chinskiego rynku gier, wydawanym przez CGIGC, jeszcze w 2014
roku gry PC z instalatorem generowaty ponad 53% przychoddéw na rynku gier (okoto 9,45
miliardéw dolaréw).> W kolejnych latach obserwowali$my nieznaczny wzrost wartosci
segmentu przy jednoczesnym wyraznym zmniejszeniu jego udziatu w rynku, co byto efektem
olbrzymiego wzrostu segmentu gier mobilnych w analogicznym okresie. Ostatecznie, chociaz
w 2017 roku wartos¢ segmentu osiggnefa 10,07 miliardéw dolaréw, jego udziat w catym
chifskim rynku gier zmalat do zaledwie 31,9%.

Zgodnie z raportem CGIGC, w 2017 roku w segmencie gier PC w Chinach aktywnych
byto 158 miliondw graczy, jednak btedem bytoby stwierdzenie, ze wszyscy sposrdd nich sg
zainteresowani grami premium. Wiekszos$¢ chinskich gamerdw skoncentrowana jest wokét
lokalnych gier free2play, dlatego aby okresli¢ liczbe potencjalnych nabywcéw polskich gier
premium, nalezy przede wszystkim spojrze¢ na liczbe aktywnych chinskich uzytkownikéw
platformy STEAM. Zgodnie z raportem witryny GamerSky (chin. upr. Ji7 <A %), pod koniec
2017 roku na platformie STEAM odnotowano 32.524.453 aktywnych uzytkownikéw z Chin,
co stanowi okoto 11,56% wszystkich uzytkownikdw serwisu.* Niezaleznie od przysztosci
platformy w Chinach (wiecej na ten temat w pkt. 3.1.1.), wtasnie ta grupa graczy stanowi

potencjalnych konsumentéw polskich gier premium.

2.1.2. Segment gier konsolowych

W 2000 roku decyzja chiniskiego rzadu oficjalnie zakazano w Panstwie Srodka sprzedazy
konsol oraz gier konsolowych, ktére oskarzano o wywieranie ztego wpltywu na dzieci i
mtodziez.> Nie oznacza to, ze od tego momentu w Chinach konsole i gry konsolowe byty
catkowicie niedostepne - w wiekszych chinskich miastach rozwijata sie sprzedaz w szarej
strefie, jednak zakaz i niedostepno$é produktéw w legalnym obiegu wyraznie odbity sie na

segmencie gier konsolowych w Chinach.

3 Dane za: Yuan PANG (red.), €2017 S+ EUE& k4R 55: #EHR) |, [2017 China..], op. cit., s. 7;
4 Dane za: FoxJR, Hai GUAN (red.), €2017 STEAM [ )% +) [2017 STEAM White Book], GamerSky, 2018, s. 13;

5 Tim CHEN, ,,China has finally lifted its 14-year ban on video games” (dostep: 10 czerwca 2018);



http://www.businessinsider.com/china-lifts-14-year-ban-on-gaming-consoles-2015-7?IR=T

Chinskie Ministerstwo Kultury oficjalnie zniosto zakaz w styczniu 2014 roku, jednak
pierwszg konsolg, ktéra zadebiutowata na chifnskim rynku byta konsola Xbox One Microsoftu,
ktéra trafita na sklepowe pétki dopiero we wrzesniu tamtego roku. Sony poszto w $lady
Microsoftu kilka miesiecy pdzniej, gdy w marcu 2015 roku wydato w Chinach konsole
PlayStation 4. W zwigzku z tym, ze do tego czasu zaréwno konsole jak i gry konsolowe
istniaty wytgcznie w szarej strefie, o rozmiarze i rozwoju segmentu gier konsolowych w
Chinach mozemy rozmawia¢ dopiero poczgwszy od 2015 roku.

Doroczny raport CGIGC okreslit wartos¢ segmentu gier konsolowych w 2015 roku na
rownowartos$¢ 21,7 milionéw dolaréw, co stanowito ledwie 0,1% catosci chifnskiego rynku
gier.> W kolejnym roku udziat procentowy gier konsolowych w rynku wzrést do 0,4%’, a
ostatecznie w 2017 roku wzrést do 0,7%, co przetozyto sie na przychdd rzedu 202,67
miliondw dolaréw. 8 WyraZnie dostrzegamy tutaj tendencje wzrostowg — przychody
generowane przez gry konsolowe wzrosty w okresie trzech lat niemal dziesieciokrotnie,
jednak musimy pamietaé, ze styl zycia Chinczykdéw, ktérzy albo spedzajg wiekszos¢ czasu
poza domem albo nie majg warunkéw aby zakupi¢ konsole do gier, sprawia, ze potencjat

wzrostu tego segmentu w Chinach jest wyraznie ograniczony.

2.1.3. Segment gier mobilnych

O wielkiej popularnosci gier mobilnych w Chinach nie trzeba nikogo przekonywac - wystarczy
przejazdzka metrem lub wizyta w banku aby samemu przekona¢ sie, ze Chidczycy w kazdym
wieku chetnie siegajg po gry mobilne kiedy tylko majg wolng chwile. Zgodnie z raportem
opublikowanym przez Mobile Game Entrepreneur Alliance (MGEA), w latach od 2012 do
2017 roku ilos¢ uzytkownikow gier mobilnych w Chinach wzrosta z 90 do ponad 554
miliondéw, zas wartos¢ rynku w 2018 roku oszacowano na 176,53 miliardow juandw (okoto

27,41 miliardy dolaréw), czyli ponad 70% catkowitej wartosci rynku.®

® Dane za: Yuan PANG (red.), €2015 = [EJiFxk =k $5: 24D [2015 China Gaming Industry Report:
Abstract], China Book Press, 2016, 5.18;

7 Dane za: Yuan PANG (red.), €2016 1 [EJiFxk k5 : #24R) [2016 China Gaming Industry Report:
Abstract], China Book Press, 2017, s.12;

® Dane za: Yuan PANG (red.), €2017 S+ EUE& 4R : #ZEHR) |, [2017 China..], op. cit., s. 7;
9 Dane za: ,,2017 Global Mobile Game Industry White Book”, MGMA, December 2017, s. 94;
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Przy czym, zdecydowana wiekszo$¢ sposrdd 554 miliondw chinskich uzytkownikow
gier mobilnych to gracze casualowi, dla ktérych gtownym Zréoditem gier sg tytuty
zainstalowane bezposrednio na zakupionym smartfonie, lub darmowe gry dostepne do
pobrania przez sklepy z aplikacjami preinstalowane przez dostawce sprzetu. Chociaz brak
jest oficjalnych danych statystycznych dotyczacych odsetku graczy gotowy ptacic¢ za produkty
premium, przyblizony rozmiar rynku mozna okresli¢ na podstawie liczby uzytkownikéw
platformy TapTap — dystrybutora lokalnych i zagranicznych mobilnych gier premium, ktéra

obecnie zgromadzita ponad 60 milionéw uzytkownikéw.°

2.2. Model biznesowy: gry free2play

Chociaz w Chinach rosnie poszanowania praw do wtasnosci intelektualnej, a tym samym
takze grono graczy gotowych siegngé do portfela by zakupi¢ oryginalny produkt, wieloletni
szeroki dostep do pirackich kopii zagranicznych gier wywart olbrzymie pietno na chiniskiej
spotecznosci gameréw. Do dzisiaj pokutuje wséréd nich przekonanie, ze ptacenie za produkt,
ktdrego nie miato sie okazji sprébowac wczesniej, jest zwyczajnie nieracjonalne.

Witasnie dlatego znacznie wiekszg popularnoscia od gier premium cieszg sie w
Panstwie Srodka gry free2play, ktérych gtéwne przychody pochodza z tzw. mikro ptatnosci,
oraz reklam umieszczanych w grach. W przesztosci najwiekszg popularnoscig wsrdd gier
free2play cieszyly sie gry PC oraz gry przeglagdarkowe, obecnie wyraznie stracity jednak na
popularnosci na rzecz gier mobilnych. Wyjatkowo ciekawie zapowiada sie takie rozwdj
segmentu gier spotecznosciowych, a to za sprawg dodania modutu tzw. minigier do WeChata

— najwiekszego na swiecie komunikatora i aplikacji spotecznosciowej.

2.2.1. Segment gier przeglgdarkowych

Gry przegladarkowe cieszyty sie niegdy$s w Chinach wyjgtkowo duzg popularnoscig — zgodnie

z raportem nt. chinskiej branzy gier opublikowanym przez chinskie Ministerstwo Kultury w

lipcu 2015 roku, w latach od 2012 do 2014 roku gry przegladarkowe generowaty kolejno 15%

10 Dane za: ,TapTap Introduction: Brand Recognition”, (dostep: 10 kwietnia 2018);



https://www.taptap.com/about-us

(ok. 1,44 miliard dolaréw), 16,8% (ok. 2,13 miliardy dolaréw) i 17,9% (tj. 2,98 miliardy
dolaréw) catkowitych przychodéw na chifiskim rynku gier.!

Tendencja wzrostowa zaczeta sie odwracaé juz w 2015 roku — doroczny raport dot.
chinskiego rynku gier, wydawany przez CGIGC, szacowat wartos¢ segmentu w 2015 roku na
poziomie okoto 15,6% (ok. 3,43 miliardy dolaréw).? W kolejnym roku warto$¢ segmentu
gier przegladarkowych spadtfa do 11,3% (ok. 2,92 miliardy dolaréw), zas w 2017 roku spadta
do poziomu 7,6% (ok. 2,43 miliardy dolaréw). Pomimo znacznego obnizenia udziatu
segmentu w catym rynku gier, wysokos$¢ generowanych przychoddw utrzymuje sie na

relatywnie stabilnym poziomie.

2.2.2. Segment gier spotecznosciowych

W zwigzku z tym, ze tzw. Wielki ChiAski Firewall blokuje dostep do wielu zagranicznych
portali spoteczno$ciowych, takich jak Facebook, Twitter czy Instagram, Chidczycy w znaczniej
wiekszosci ograniczajg sie do rodzimych portali i aplikacji spotecznosciowych, takich jak
Weibo (chin. upr. 7#1#) czy WeChat (chiA. upr. f#({5). Chociaz platformy te czesto
porownywane sg do zagranicznych mediéw spotecznosciowych, ich funkcjonalno$é znacznie
rozni sie od tej dostepnej w znanych nam portalach.

Co do zasady, Weibo i WeChat sg do siebie bardzo podobne, jednak petnig rézne role.
Czesto poréwnywany do Facebooka portal Weibo jest obecnie gtdwnie kanatem promocgji i
propagandy, podczas gdy funkcje gtdwnego komunikatora i portalu spotecznosciowego
przejeta aplikacja WeChat (bedgca wtasnoscig Tencenta), z ktérej miesiecznie korzysta ponad
1 miliard aktywnych uzytkownikéw (dane z dnia 6 marca 2018 roku).*® Co ciekawe, obydwie
platformy oferuja mozliwos¢ korzystania z tzw. mini aplikacji, jednak mozliwosé
wykorzystania WeChata jako srodka ptatniczego sprawita, ze przyjety sie one znacznie lepiej
wiasnie na WeChatcie, ktory pozwala uzytkownikom za ich pomocg robi¢ zakupy,

rezerwowac hotele czy kupowaé bilety kolejowe i lotnicze.

1 pane za: Firefox, (SCALE: 2014 7 [0 26 Ui Xk 137 475 ) [Ministerstwo Kultury: Raport nt.
chinskiego rynku gier przeglgdarkowych 2014] (dostep: 13 czerwca 2018);

2Yyan PANG (red.), €2017 =Pk =i &: fZHR) |, [2017 China..], op. cit., s. 26-30;

13 Rayna Hollander, ,WeChat has hit 1 billion monthly active users” (dostep: 10 maja 2018);



http://www.cgigc.com.cn/gamedata/383.html
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Dnia 19 grudnia 2017 roku Tencent ogtosit dodanie do aplikacji 17 tzw. minigier'4,
czyli darmowych aplikacji opartych na technologii Flash, ktére uzytkownicy mogli przesytaé
sobie jako zatgcznik do wiadomosci. Chociaz minigry s3 darmowe dla uzytkownikéw aplikacji,
generujg one olbrzymie zyski dla Tencenta, czego najlepszym przyktadem niech bedzie gra
Jump (chif. upr. Bk—Bk), ktdéra w ciggu dwdch tygodni od publikacji zgromadzita ponad 100
miliondw graczy. Wykupienie 24 godzinnej reklamy w grze (tj. umieszczenie logotypu firmy
na jednym z pojawiajacych sie w grze klockéw) to koszt 5 miliondw juanéw (okoto 790
tysiecy dolaréw), zas koszt 5 dniowej reklamy to 20 milionéw juandw.

W raporcie CGIGC warto$é¢ segmentu gier spotecznosciowych okreslono ledwie na
0,85 miliarda dolardw, co stanowi okoto 2,7% catej wartosci chifiskiego rynku gier.> Pomimo
nieobecnosci najpopularniejszych portali spotecznosciowych, segment radzi sobie catkiem
niezle. Co wiecej, dodanie do WeChata tzw. minigier moze przetozy¢ sie na znaczny wzrost
znaczenia segmentu w rynku w kolejnych latach. Szczegdlnie, ze wartos¢ przychodow z
tytutu sprzedazy reklam jest niewyobrazalnie wieksza niz koszty produkcji gier

spotecznosciowych, gtéwnie opierajgcych sie na technologii Flash .

2.2.3. Segment gier mobilnych

Zgodnie z danymi przytoczonymi w pkt. 2.1.3., w latach od 2012 do 2017 roku ilos¢
uzytkownikéw gier mobilnych w Chinach wzrosta z 90 do ponad 554 milionéw, zas wartos¢
rynku w 2018 roku oszacowano na rownowartos¢ 27,41 miliardéw dolaréw, czyli ponad 70%
catkowitej wartosci rynku chiinskiego rynku gier. WspomnieliSmy juz takze, ze z powodu
specyfiki chinskiego rynku, wiekszos$¢ przychoddéw generujg produkty dystrybuowane w
modelu free2play, czerpigce zyski z mikro ptatnosci oraz reklam.

Obecna sytuacja na rynku jest wypadkowa wielu czynnikdw: z jednej strony,
karmionym przez lata szeroko dostepnymi pirackimi kopiami gier Chinczykom ciezko
zaakceptowaé model premium, w ktérym oczekuje sie od nich wniesienia optaty za gre nim
zdazg jg wyprobowag; z drugiej strony, olbrzymi wybor gier mobilnych sprawia, ze przecietny

gracz chetniej wyprébuje kilka darmowych tytutdw, niz ograniczy swéj wybdr do jednego za

14 Zoey Chong; ,,Viral Chinese game draws big money from Nike, McDonald’s” (dostep:10 maja 2018);
!5 Dane za: Yuan PANG (red.), (2017 =P EERF2ML R . $#EHDY |, [2017 China..], op. cit., 5. 7;
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ktéry musi zaptacié¢ z gory. W samym 2015 roku w Chinach wydano 19.388 gier mobilnych?®.
W kolejnych latach liczba ta zmalata odpowiednio do 12.167 i 7.124 tytuty w 2016 i 2017
roku, w wyniku objecia gier mobilnych obowigzkiem rejestrowania gier jako publikacji (chin.
upr. iS5 HIK), co oznacza, ze w samym 2017 roku do rak chinskich graczy codziennie
trafiato niemal 20 réznych gier, walczacych o ich niepodzielng uwage.

W efekcie, przektada sie to na wieksze koszty marketingu i promocji, ktore nalezy
ponies¢ aby dotrze¢ do potencjalnych klientéw. Zgodnie z wywiadem przeprowadzonym
przez tygodnik Liaowang (chin. upr. (BEEEBTIEFEHT]) ) z XU Zhigao, CEO platformy 37
Shouyou (chiA. upr. 37 FJi#), koszt poniesiony na pozyskanie pojedynczego gracza na
poczatku 2017 roku wynosit okoto 20 do 30 juandw, podczas gdy juz na koniec tego samego
roku koszt ten wzrést do okoto 70 do 80 juanéw.'’ Biorgc pod uwage, ze ceny gier premium
ksztattujg sie w granicach kilku do kilkunastu juanéw za kopie, inwestycje w gry tego typu sa
obtozone duzym ryzykiem. Dlatego tez wiekszos¢ chinskich producentow gier indie giownie
produkuje gry free2play powielajace popularne schematy — dzieki temu tatwiej im uzyskaé
wsparcie inwestycyjne. Kreatywne i nowe pomysty uchodzg za zbyt ryzykowne dla chiriskich
inwestorow, dlatego wsréd chinskich graczy powstata nisza, ktérg powoli wypetniajg
zagraniczni producenci gier, ktdrzy maja wiecej do zaoferowania.

Model free2play stanowi pewniejszy zwrot inwestycji poniesionej na produkcje gry
oraz lepsze 7rédto dochodu w dtuiszej perspektywie, bowiem ChiAscy gracze s3 raczej
otwarci na pomyst wykorzystania w grach mikro-ptatnosci. O ile tytut spetnia ich oczekiwania,
zas producent dba o to, by nieustannie sie rozwijat, Chificzycy chetnie siegajg do kieszeni by
wzbogaci¢ swojg rozgrywke o dodatkowe elementy oferowane odptatnie. Mikro-ptatnosci
przychodza im tym tatwiej, ze gry oferujg mozliwos¢ ptatnosci mobilnych za pomoca
aplikacji WeChat Wallet oraz AliPay, za$ szereg promocji i specjalnych eventéw,
organizowanych przez wydawcdéw, wpisuje sie w przyzwyczajenia i tradycje chinskich

konsumentdéw, co w efekcie przektada sie na znaczne zyski, szczegélnie dla wydawcow.

16 Dane za: ,2017 Global Mobile Game Industry White Book”, MGMA, December 2017, s. 95;

7 E R E G R FE TR Y [Zmiany i szanse na rozwdj, przed ktérymi stoi chiriski sektor
gamingowy],Tygodnik Liaowang 2018, nr. 16, s. 25;



2.3. Rzeczywistos¢ wirtualna (VR) i rozszerzona (AR)

Sytuacja segmentu rzeczywistosci wirtualnej (VR) i rozszerzonej (AR) w Chinach wyraznie
rézni sie od sytuacji na rynku europejskim, co w znacznej mierze wynika z otwartosci
Chidczykdéw na nowe technologie. Wedtug szacunkéw firmy badawczej iResearch oraz
uczestnikdw 2017 Asia VR&AR Fair and Investment Summit, warto$¢ chifskiego rynku VR i
AR w 2018 roku przekroczy 10 miliardéw juanéw (czyli okoto 1,69 miliarda dolaréw)?!®, co
czyni Chiny trzecim najwiekszym rynkiem VR i AR na Swiecie (zaraz po USA i Japonii). Co
istotne, rosngca cze$é przychoddw pochodzi ze sprzedazy zawartosci. Duze sumy w rozwdj
rynku technologii VR inwestuje takze chinski rzad, w ramach inicjatywy ,,Internet Plus”?*°,
Chociaz rynek technologii VR i AR wcigz uchodzi za rynek wschodzacy, zdaniem
ekspertéow z Dziatu badan i rozwoju rozrywki interaktywnej Tencenta w ciggu najblizszych
3 do 5 lat przerosnie obecny rynek gier mobilnych. Obecng sytuacje na rynku VR poréwnuje
sie do sytuacji rynku gier z 2013 roku — wsrdéd produktéow Tencenta w dwczesnym okresie
dominowaty gry PC, jednak obecnie ponad 60% ich produkcji stanowig gry mobilne. Zdaniem
Tencenta tendencja ta bedzie w najblizszych latach podobna w przypadku produkcji VR i AR,
pod warunkiem, ze uda sie rozwigza¢ problem kosztownego sprzetu. Zhou Gangyi, dyrektor
Kantonskiego Stowarzyszenia Przemystowego VR, podkreslit, ze w 2021 roku wartos¢ rynku

VR w Chinach osiggnie 79,02 miliarda juandéw (tj. 12,34 miliardéw dolaréw).

2.4. E-sport

E-sport (tj. sport elektroniczny) jest jednym z najpopularniejszych trendéw, zaréwno na
chinskim jak i $wiatowym rynku gier ostatnich kilku lat. Wedtug raportu CGIGC, wartos¢
catego segmentu e-sportowego w Chinach w 2016 roku wyniosta réwnowartos¢ 7,79
miliardow dolaréw — ponad 66% tej kwoty wygenerowaty gry PC (okoto 5,15 mld dolaréw),
podczas gdy gry mobilne w analogicznym okresie wygenerowaty przychody w wysokosci 2,65

mld dolardéw, co stanowito okoto 34% catego segmentu.?°

18 Quanlin QIU, ,, China's VR industry expected to grow” (dostep: 12 czerwca 2018);

1% Emre Akkas, , The International Virtual Reality Market: Who Is In The Lead?” (dostep: 12 czerwca 2018);

20 Yyan PANG (red.), €2017 SR [EExk =ik &5 KDY , [2017 China..], op. cit., s. 33-35;
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Chociaz gry PC utrzymaty pozycje lidera segmentu w 2017 roku, generujgc przychod
réwnowartosci 5,94 mld dolaréw, ich udziat w rynku spadt do ledwie 52%. W analogicznym
okresie przychéd generowany przez gry mobilne wzrdst do 5,35 mld dolaréw, uzyskujac 48%
udziat w rynku. Oznacza to, ze w ciggu roku przychody z tytutu gier mobilnych w segmencie
e-sportowym urosty o ponad 102,2%. Zdaniem MGMA, twércow ,,2017 Global Mobile Game
Industry White Book”, réznica w 2017 roku byta jeszcze wieksza: ich zdaniem wartos¢ rynku
gier PC w segmencie wyniosta 5,22 mld dolaréw, podczas gdy wartosc rynku gier mobilnych
wyniosta 7,14 mld dolardéw, czyli ponad 57% wartosci catego segmentu.?!

Obydwa raporty zgadzajg sie jednak co do przyczyny gwattownego wzrostu
przychodéw z tytutu gier mobilnych w segmencie e-sportowym, ktéry byt wzrost
popularnosci gry Kings of Glory (chin. upr. ( EFZEHE) ). Do 21 kwietnia gra zgromadzita

ponad 200 milionéw zarejestrowanych uzytkownikéw, oraz 5 milionéw aktywnych

uzytkownikdéw dziennie, stajac sie najlepiej zarabiajaca gra on-line tamtego roku.?2 Ponad 90%

przychodéw wygenerowanych przez gry mobilne w segmencie e-sportowym w 2017 roku

pochodzito z 5 najpopularniejszych gier tamtego roku.

2.5, Wyzwania i zagrozenia

Chinski rynek niewatpliwie jest bardzo kuszacy — olbrzymi rozmiar rynku jak i wysokie
przychody, ktdre generujg poszczegdlne segmenty, sg niezaprzeczalne, nie mozemy jednak
zapomina¢ o wyzwaniach i zagrozeniach, czyhajgcych na podmioty, ktére chciatyby na tym
rynku operowaé. Chociaz firmy zagraniczne obtoione sg dodatkowymi ograniczeniami
prawnymi (wiecej w pkt. 3.2 i 3.4), takze lokalne firmy napotykajg na podobne wyzwania i

zagrozenia, zwigzane przede wszystkim z piractwem i plagiatorstwem.

21 Dane za: ,2017 Global Mobile Game Industry White Book”, MGMA, December 2017, s. 102-103;

22 Ziwei SU, TR A T REge ek 2 TR L s T B A il )8 ? ) [Gdyby uzytkownicy
gier Tencenta staneli obok siebie i ztapali sie za rece, mogliby okrgzy¢ Ziemie 20 tysiecy razy. Czy Tencent stanie
sie kolejnym Disneyem?] (dostep: 20 czerwca 2018);
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2.5.1. Piractwo

Skala piractwa w Chinach jest wyjgtkowo trudna do okreslenia — brakuje oficjalnych danych
statystycznych dotyczacych popularnosci tego procederu wsréd chinskich graczy, jednak
niewatpliwie jest to jeden z najwiekszych problemoéw trapigcych obecnie chinski rynek.
Warto jednak podkresli¢, ze w ciggu ostatnich kilku lat chiinskie wiadze aktywnie zwalczajg
piractwo, zas wsrdd chinskich graczy wida¢ zwiekszone zainteresowanie oryginalnymi
grami, cho¢ niekoniecznie wynika ono ze zwiekszonego poszanowania dla ochrony wtasnosci
intelektualne;j.?3

Elementem wspdtczesnej chinskiej polityki jest rozwdj nowoczesnego panstwa,
opartego na nowych technologiach. Aby byto to mozliwe, konieczna jest ochrona wtasnosci
intelektualnej i chociaz stosowne prawa zakazujgce dystrybucji pirackich kopii filmoéw i
oprogramowania istniaty juz od dawna, dopiero w ostatnich latach zaczeto ich bardziej
restrykcyjnie przestrzegaé. W efekcie doprowadzito to do restrukturyzacji wielu serwiséw
oferujacych pirackie kopie gier. Wsrdd nich znalazty sie m.in. witryny GamerSky czy 3DM,
ktore zawsze uchodzity wsréd chinskich graczy za najlepsze Zrédto pirackich gier. W
ostatnich latach ze stron zaczeto usuwac linki do pobrania nielegalnych kopii lokalnych gier,
tj. gier wydawanych przez chinskich producentéw. Witryny wcigz udostepniaja jednak
pirackie kopie zagranicznych gier, szczegélnie tych, ktére sg nieobecne na chifskim rynku,
przez co trudniej wstgpi¢ im na droge sgdowg by chroni¢ swoje interesy.

Do walki z piractwem przyczynia sie takze rozwéj mobilnych metod ptatnosci, takich
jak AliPay (chin. upr. 3Zf}5E) czy WeChat Wallet (chin. upr. ${53247), ktére umozliwiaja
Chinczykom szybkie i wygodne dokonywanie ptatnosci za gry. Dzieki temu dla wielu graczy
kupno oryginalnej gry jest wygodniejsze niz pobranie pirackiej kopii, czesto wymagajgce;j
wykonania dodatkowych krokéw przed uruchomieniem gry. Sprawdza sie to szczegdlnie w
przypadku gier, dla ktorych producenci przygotowujg dodatkowg zawartos$é w postaci DLC,
czy dodatkéw. Ptatnosci mobilne doskonale sprawdzaja sie w przypadku gier
dystrybuowanych w popularnych w Chinach modelu free2play.

Kolejnym kluczowym elementem jest regionalizacja cen produktéw na platformie

STEAM. Zagraniczne ceny produktdw dziatatyby na chiidskich graczy zdecydowanie

2 Aimo,  {URib B 5 R AR S 2 A DS O T IERRD) [Aty ciagle grasz w piraty? Zobacz dlaczego
chinscy gracze pokochali oryginalne gry] (dostep: 20 czerwca 2018);
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zniechecajgco, dlatego ceny gier w Chinach s3 zwykle o potowe niisze niz ceny w Europie
czy USA. Dla przyktadu: cena popularnej ostatnimi czasy gry Frostpunk na rynku polskim to
109,99 zt, podczas gdy cena dla chirskiego rynku to 99 juandéw, czyli réwnowarto$é 56,96 zt,
podobnie cena WiedZmina 3 to obecnie 99,99 zt, zas cena dla rynku chifskiego to 127
juandéw, czyli rownowartos¢ 76,06 zt (dane z platformy STEAM na dzien 20 czerwca 2018). Z
kolei cena mobilnych gier premium ksztattuje sie w granicach od 6 do 18 juandéw za kopie,

czyli w przeliczeniu od 3,45 do 10,36 ztotych.

2.5.2.  Plagiatorstwo

Kolejnym powaznym wyzwaniem, z ktérym przychodzi sie zmierzy¢ producentom gier na
chinskim rynku jest plagiatorstwo. Dla chinskich studiow, szczegdlnie tych mniejszych, dla
ktorych priorytetem jest optacenie biezgcych rachunkéw, plagiatowanie lokalnych i
zagranicznych produkgcji jest najtatwiejszym (i najbezpieczniejszym) sposobem prowadzenia
biznesu. Korzystajac ze sprawdzonych i popularnych wzorcow lub motywéw podejmuja
mniejsze ryzyko, przez co tatwiej przyciggaja potencjalnych inwestoréw i wydawcéw.
Wybdr nowych i niesprawdzonych wzorcdw, czy kreatywnych rozwigzan, wydaje sie wiec w
ich wypadku mniej racjonalny i obarczony zbednym ryzykiem.

Dodatkowo przyczynia sie do tego fakt, ze wiele popularnych zagranicznych gier
wcigz nie posiada lokalizacji na jezyk chinski, lub tez jest niedostepna za posrednictwem
chinskich platform dystrybucji. Czasami takze tto historyczne lub kulturowe niektérych gier
nie przemawia do chinskich odbiorcow. Czynniki te narazajg zagraniczne gry na
plagiatorstwo — Chifczycy niejednokrotnie rozmysinie wyszukujg popularne zagraniczne
tytuty by przygotowaé ich lokalne kopie. Brak znajomosci jezyka angielskiego wsrod
chinczykdw, oraz ograniczony dostep do zagranicznych medidw sprawiajg, ze
niejednokrotnie sami nie zdajg sobie sprawy, ze gra ktérg pobrali jest kopig zagranicznej
produkcji. Czasami dochodzi do tego, ze chinscy gracze odnoszg wrazenie, ze jest wrecz
odwrotnie i to zagraniczne gry kopiujg znane w Chinach wzorce i rozwigzania.

Wzrost zainteresowania zagranicznych producentéw chinskim rynkiem, oraz coraz
wiekszg obecnos¢ zagranicznych gier na chinskich platformach, jak réwniez réownolegty
wzrost zainteresowania chinskich producentdw zagranicznymi rynkami sprawiajg, ze

przepas¢ pomiedzy zachodnimi a chinskimi graczami znacznie sie zmniejsza, dzieki czemu



chinscy gracze oczekujg od nowych produktow coraz wiekszej kreatywnosci i innowacyjnosci.
Efektem tego zapotrzebowania jest chociazby znaczny rozwdj platform takich jak WeGame
czy TapTap. Wymusza on takze na chinskich producentach podjecie decyzji co do znalezienia

wtasnego miejsca na rosngcym ale i dywersyfikujgcym sie rynku.

2.6. Trendy wsrod graczy w 2017 i 2018 roku

Rozmiar chiiskiego rynku sprawia, ze nie jest to rynek jednorodny. W tak olbrzymiej grupie
graczy z jakg mamy do czynienia w Chinach, znalezienie wtasnej niszy nie jest duzym
problemem, jednak nie kazda nisza zagwarantuje nam stope zwrotu, uzasadniajgca
poniesienie dodatkowych kosztdw potrzebnych na lokalizacje, marketing oraz promocje,
Dlatego zanim zdecydujemy sie na dystrybucje gry w Chinach, warto przyjrze¢ sie ogélnym
trendom, ktére wyrdznié mozna na chinskim rynku.

Jak twierdzi Daniel Ahmad, analityk pracujgcy dla Niko partners, w Chinach wciaz
najpopularniejsze sg gry MMO, MMORPG i MOBA, szczegdlnie te dystrybuowane w
modelu free2play.?* Ahamd przypomina, ze najwieksze przyrosty liczby chifiskich graczy na
platformie STEAM odnotowywano przy okazji wydania takich gier jak Dota 2, Counter-Strike:
Global Offensive czy (niedawno) Playerunknown's Battlegrounds. Wielu z nich bedzie zatem
poszukiwaé na platformie podobnych gier.

lain Garner z firmy Another Indie podkresla z kolei, ze w Chinach najlepiej radza
sobie tytuty z kategorii “rougelike” czy “roguelite”, w ktérych Chinczycy doceniajg
niepowtarzalnos¢ kolejnych rozgrywek (ang. replayability). Garner zwraca takze uwage, ze
Chinczycy preferujq ,,stodkie” i “urocze” gry, z przerysowanymi postaciami (nawigzujgcymi
do japonskiego stylu ,,chibi”), takie jak choéby Lost Castle, oraz estetyke rodem z japonskich
animacji, wyrazng np. w grze ICEY. Luis Wong z firmy INDIENOVA przypomina z kolei, ze
chociaz estetyka przypominajgca japonskie animacje cieszy sie najwiekszg popularnoscia
wsrdd chinskich graczy, doceniajg oni rowniez gry z niepowtarzalnym stylem graficznym, jako
przyktad podajac Monument Valley i Hidden Folks. Wong podkresla takze, ze chifscy gracze
szczegllnie nie lubig estetyki rodem z zachodnich programéw telewizyjnych, takich jak

Futurama czy Family Guy, dlatego nalezy ich raczej unikac.

24 Priestman, Chris, “Steam games in China: Making the most of a lucrative opportunity” (dostep: 21 czerwca
2018);
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Waznym elementem chinskiej kultury jest takze rywalizacja — od najmtodszych lat
uczy sie Chinczykdéw, ze muszg by¢ lepsi od swoich rowiesnikéw, mie¢ lepsze oceny i wyzsze
wyniki w zawodach sportowych. Naturalne zatem, ze Chinczycy lubig gry, ktére dajg im
mozliwos$¢ konkurowania z innymi graczami, dzieki czemu moga zaspokoi¢ swoja potrzebe
zwyciestwa. Wtasnie dlatego olbrzymig popularnoscig wsérdd chinskich graczy cieszg sie gry z
gatunku battle royale takie jak Playerunknown's Battlegrounds czy H1Z1. Réwnoczesnie,
gracze nie lubig byé oceniani za wybory moralne dokonywane w grze — gra ma stuzy¢ przede
wszystkim rozrywce, ktérej nadrzednym celem jest zwyciestwo, niezaleznie od Srodkow
potrzebnych aby je osiggnaé. W zwigzku z tym, wielu chinskich graczy decyduje sie
oszukiwac w grach multiplayer, nie postrzegajac tego jako nic ztego.

Warto wspomnie¢ tutaj o kontrowersjach, jakie ws$réd niektorych Chinczykow
wywotata polska gra Frostpunk. Gra okazata sie by¢ olbrzymim hitem w Chinach - do dnia
30 maja sprzedano 668 tysiecy kopii Frostpunka, z czego 250 tysiecy sprzedano w
Chinach.?> Chociaz chiriskim graczom bardzo spodobata sie forma rozgrywki i sama gra,
niektérzy z nich wyrazajq swoje niezadowolenie ocenianiem, czy kwestionowaniem
dokonywanych przez nich wyboréw moralnych. Zdaniem chinskich graczy, wykonali oni
swoje zadanie, tj. zapewnili miastu przetrwanie, dlatego nie rozumiejg dlaczego na koniec
gry kwestionuje sie ich zwyciestwo, oceniajac ich wybory moralne za pomocg komunikatu:

,Przetrwalismy, ale czy byto warto?”.

%5 Dane za: Josh Ye, ,Hit game Frostpunk is fueling debate on socialism in China” (dostep: 21 czerwca 2018);
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3. DOSTEP DO RYNKU

STRESZCZENIE ROZDZIAtU: Z powodu ograniczonego lub utrudnionego dostepu do
zagranicznych platform dystrybucji cyfrowej, chinski sektor dystrybucyjno-wydawniczy
charakteryzuje wysoki stopien segmentacji. Zagraniczni producenci gier mogg wybraé
dystrybucje poprzez zagraniczne platformy (np. STEAM czy GOG), lub poprzez lokalne
platformy. W drugim przypadku, ceng znacznie wiekszego dostepu do rynku jest
koniecznos¢ znalezienia lokalnego partnera, ktory w imieniu producenta zgtosi gry do
akredytacji cenzury, nim trafia do dystrybucji. Jednak niezaleinie od wyboru platformy
dystrybucji, pierwszym krokiem dystrybucji gier na chinskim rynku powinna by¢

lokalizacja produktu na jezyk chinski.

Znajgc rozmiar i olbrzymi potencjat chinskiego rynku powinnismy sie zastanowié¢ jak
wiasciwie na nim operowac by odnies¢ sukces. Tym bardziej nalezy tutaj przypomnieé, ze
chinski rynek gier wyraznie rozni sie od innych, dlatego polscy producenci gier, ktorzy chca
odnies¢ na tym rynku sukces, powinni uwaznie zapozna¢ sie z jego specyfika. Kazdy btad,
jak np. nawigzanie wspoétpracy z niewtasciwym partnerem, czy nie dostosowanie produktu
do chinskich przepisdw prawnych, moze ich w przysztosci wiele kosztowac.

Istniejg dwie drogi prowadzgce do chifnskiego rynku: jedna z nich prowadzi przez
zagraniczne platformy takie jak STEAM czy GOG, czyli zagraniczne platformy dystrybuciji gier,
do ktérych dostep majg Chinczycy. W takim wypadku znacznie ograniczamy jednak liczbe
potencjalnych konsumentéw swojego produktu. Druga droga do chifskiego rynku prowadzi
przez dystrybucje gier na lokalnych platformach, dzieki czemu uzyskujemy dostep do
znacznie wiekszej liczby potencjalnych klientéw, nalezy jednak podkreslié, ze PUBLIKACIA
KAZDEJ GRY NA CHINSKIE) PLATFORMIE WYMAGA UPRZEDNIEJ AUTORYZACJI GRY PRZEZ

CHINSKA CENZURE, KTOREJ DOKONAC MOZE WYLACZNIE LOKALNY PARTNER,

ZAKONTRAKTOWANY PRZEZ PRODUCENTA (wiecej informacji na temat procesu zgtaszania

gry do autoryzacji cenzury w pkt. 3.2).



3.1. Najwazniejsze platformy dystrybucji gier PC

Dla zagranicznych producentéw gier chinski rynek wydawniczo-dystrybucyjny jest o tyle
skomplikowany, ze wiekszo$s¢ dostepnych danych i informacji jest co najmniej
niewiarygodna, a czasami po prostu sfatszowana lub przekltamana. Przedstawiciele
platform i firm dziatajacych na rynku przy okazji spotkan z zagranicznymi kontrahentami
zwykle okreslajg sie mianem lideréw rynku. Choé zapewnienia tego typu poczatkowo moga
wydawac sie wiarygodne, ciezko im ufaé, gdy ktéras z kolei firma okresla sama siebie
mianem ,drugiego najwiekszego wydawcy gier w Chinach”.

Wiasciwe i miarodajne okreslenie rzeczywistej sytuacji na chinskim rynku
wydawniczo-dystrybucyjnym wymaga setek godzin rozméw z uczestnikami rynku,
aktywnego uczestnictwa w targach gier i konferencjach gamingowych (w znacznej
wiekszosci odbywajgcych sie wytacznie w jezyku chinskim), a takize szerokiej wiedzy z
zakresu kultury i sytuacji polityczno-ekonomicznej Paristwa Srodka. Dotychczasowe
doswiadczenie Instytutu Polskiego pozwala wyciggng¢ wniosek, ze dwie najwazniejsze
obecnie platformy cyfrowej dystrybucji gier PC w Chinach to globalna platforma STEAM,

nalezgca do Valve Corporation, oraz lokalna platforma WeGame, nalezgca do Tencenta.

3.1.1. STEAM

32.524.4534318.911
11,56%
4,97%

11,25
30:54
447:52
57%
57%

Tabela 1 Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych GamerSky

Zgodnie z raportem wydanym przez witryne GamerSky (chif. up. i [ 2 %), przygotowanym
na podstawie danych serwisu SteamSpy, pod koniec 2017 roku na platformie STEAM
odnotowano w sumie 32.524.453 uzytkownikéw z terenu ChRL, co stanowi okoto 11,56%

wszystkich uzytkownikéw serwisu. Chociaz cze$¢ z nich to obcokrajowcy, mieszkajgcy w



Chinach, wskazana liczba pozwala przyja¢, ze STEAM jest jedng z najpopularniejszych
platform ptatnej dystrybucji gier premium w Panstwie Srodka.2®

Jeszcze pod koniec 2016 roku jedynie 5,61% uzytkownikéw platformy, czyli okoto 10
miliondw graczy, pochodzito z Chin.?” Olbrzymi wzrost liczby uzytkownikéw spowodowany
byt przede wszystkim niewiarygodnym wrecz zainteresowaniem z jakim w Chinach spotkata
sie publikacja gry PlayerUnknown's Battlegrounds, wieloosobowa gra komputerowa z
gatunku battle royale tworzona przez studio PUBG Corporation, czes¢ koreanskiego studia
Bluehole.?® Pozostaje obserwowaé jak zmieni sie aktywno$¢ chinskich uzytkownikéw na
platformie wraz z oficjalnym wydaniem gry na lokalnych chiniskich platformach, czego podjat

sie w ubiegtym roku Tencent.?°

_United States;
14,43%

Other; 32,09%

Indonesia; 1,62%

Australia; 1,71% _

Steam Accounts per Country
Korea; 1,71% _

_China; 11,64%
' Russia; 9,57%
___ Brazil; 4,77%
Ukraine; 1,96% _
Philippines; 2,22% - Germany; 4,16%
Turkey; 2,38% |

Poland; 2,60% _ Canada: 3 11%
United Kingdom; 3%France; 3,04% anada; 3,11%

Tabela 2 Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych SteamSpy

%6 Dane za: FoxJR, Hai GUAN (red.), €2017 STEAM H % 45) [2017 STEAM White Book], GamerSky, 2018, s. 13;
27 Dane za: FoxJR, Hai GUAN (red.), €2016 STEAM [ 45) [2016 STEAM White Book], GamerSky, 2017;

28 Tyler Wylde, ,, Thanks to PUBG, China may now have more Steam users than any other country” (dostep: 20
czerwca 2018);

2 Joe Donnelly, , Tencent wins rights to officially release PUBG in China, will 'accord with socialist core values'”
(dostep: 20 czerwc 2018);



https://www.pcgamer.com/thanks-to-pubg-china-may-now-have-more-steam-users-than-any-other-country/
https://www.pcgamer.com/tencent-wins-rights-to-officially-release-pubg-in-china-will-accord-with-socialist-core-values/

Zgodnie z wykresami, opracowanymi na podstawie danych udostepnionych przez serwis
SteamSpy, Chiny sg obecnie drugim najwiekszym rynkiem na platformie STEAM, zaraz po
USA. Jednak w przeciwienstwie do panstw zachodnich, Chinczycy niechetnie kupuja gry.
Obecnie na jednego uzytkownika z Chin przypada 11,25 gier, podczas gdy np. na jednego
uzytkownika z Finlandii przypada 51,43, za$ na jednego Brytyjczyka przypada az 51,71 gier.
Wyraznie odzwierciedla to problem z piractwem, z jakim borykajg sie Chiny — gracze
niechetnie kupujg gry, ktére fatwo moga pobraé z Internetu, szczegdlnie jesli nie sg to
wieloosobowe gry online. W$réd najpopularniejszych gier, w ktére za posrednictwem
platformy grajg Chifdczycy, warto wymienic takie tytuty jak Playerunknown's Battlegrounds,
Dota 2 oraz Counter-Strike: Global Offensive.

12 czerwca 2018 roku Valve Corporation oglosito, ze zamierza we wspotpracy ze

swoim dotychczasowym chifiskim partnerem, firma Perfect World (chin. upr. 58E1H5),

uruchomi¢ lokalng chiniska wersje platformy STEAM. W tej chwili brakuje informacji czy

wersja globalna platformy pozostanie dostepna dla chinskich graczy. Nie wiadomo takze jak
Valve Corporation zamierza rozwigza¢ problem uzyskania akceptacji cenzury dla tysiecy gier
dostepnych na platformie. Powodem do niepokoju jest jednak fakt, ze w ubiegtym roku
Perfect World zamknat dziat wspdtpracy z zagranicznymi deweloperami, zas wiekszosé

pracownikéw dziatu przeszta do 360 Games (chin. upr. 360 JiF%%).

3.1.2. Sonkwo.com

Rozmawiajgc na temat platformy STEAM, koniecznie nalezy wspomnieé takze o witrynie
Sonkwo.com (chin. upr. 23 J#3%), ktérej wiascicielem jest firma CEASIA (chin. upr. HHE 1H
V), oraz powigzanej z nig platformie, ktdére sg coraz lepiej rozpoznawane wsréd zachodnich
producentéw. Mozna powiedzie¢, ze platforma Sonkwo istnieje w swego rodzaju szarej
strefie chinskiego rynku wydawniczo-dystrybucyjnego.

Chociaz Sonkwo wuzna¢ nalezy za platforme lokalng, oferuje ona swoim
uzytkownikom wiele gier, ktére nigdy nie otrzymaty akceptacji cenzury. Wynika to z faktu, ze

platforma wtasciwie nie zajmuje sie dystrybucja gier jako takich, zamiast tego zajmujac sie



dystrybucja kodéw do pobrania gier na platformie STEAM. 3° Dzieki wspdtpracy z
producentami platforma jest w stanie zaoferowaé chinskim graczom legalne kopie

popularnych zagranicg gier z segmentu AAA, ktdére nie uzyskatyby akceptacji cenzury.

3.1.3. WeGame

WeGame jest platforma dystrybucji gier z elementami platformy spotecznosciowej nalezgca
do Tencenta — jednej z najwiekszych firm internetowych i technologicznych, a takze
najwiekszej firmy z branzy gier i medidow spotecznosciowych na swiecie. Platforma WeGame
powstata jako jeden z elementéw planu ,Zorza” (chin. upr. #2611 %)), oficjalnie ogtoszonego
przez Tencenta 20 kwietnia ubiegtego roku, ktéry zaktadat przerobienie dotychczasowej
platformy dystrybucji gier firmy, istniejgcej na chifskim rynku od 2012 roku pod nazwg
Tencent Game Platform (chii. upr. TGP). 3!

Odswiezong wersje platformy oficjalnie oddano do uzytku ponad 200 milionéw
zarejestrowanych na platformie chinskich graczy3? 1 wrzesnia 2017 roku — do tego czasu z
platformy zniknety gry mobilne i on-line aby zrobi¢ miejsce dla gier PC premium. Jako
najwazniejsze cechy platformy Tencent podat wyiszg jakos¢ lokalizacji zagranicznych gier,
stabilniejsze serwery, oraz elementy spotecznosiciowe.33 Zanim platforme oddano do
dyspozycji graczy wspomniano, ze kazdego miesigca w ofercie platformy pojawi sie nowa gra
AAA, w praktyce okazato sie jednak, ze Tencent nie byt w stanie wiasciwie oceni¢ czasu
jakiego potrzebowa¢ beda wtasciwe urzedu by dopusci¢ okreslone gry do dystrybucji, w
zwigzku z czym szybko zrezygnowano z planu.

Ambicje Tencenta siegajg dalej niz chiidski rynek gier — plany firmy zaktadaja
popularyzacje platformy WeGame zagranicg w celu zajecia pozycji lidera rynku dystrybucji
gier, obecnie nalezgcej do platformy STEAM. Kluczowym elementem zakrojonej na szeroka

skale kampanii majacej na celu wytowienie obiecujacych produkcji indie jest otwarcie tzw.

30Yi Zhi Suo Gou, (EMILUFA? Bi | Steam HPibn DL [ fiE— FiX 6 1~F 5 ) [Lubisz gra¢ w gry? Zapoznaj
sie z tymi sze§cioma platformami innymi niz STEAM];

(kAT U0 D O “YERSY BUUERRDY [Bedziemy wspdlnie wykorzystywacd swoja
kreatywnos¢ by tworzy¢ gry z ,,charakterem”] (dostep: 20 czerwca 2018);

32 plissa McAllon, ,Tencent takes aim at Steam with its upcoming distribution service WeGame” (dostep: 20
czerwca 2018);

3 Yang GAO, {4n{a PFANBE IH WeGame JiExk "5 ? ) [Jak nalezy oceniaé WeGame — nowa platforme
dystrybucji gier od Tencenta?] (dostep: 20 czerwca 2018);



https://sspai.com/post/40527
http://www.gamelook.com.cn/2017/04/288960
https://www.gamasutra.com/view/news/296230/Tencent_takes_aim_at_Steam_with_its_upcoming%20_distribution_service_WeGame.php
https://www.zhihu.com/question/58590747/answer/158659963

Centréw Ewaluacji Produktéw Zagranicznych (chif. upr. & 3| #EpEAE H L), ktére zajmuja

sie poszukiwaniem nowych wartych uwagi zagranicznych gier.

3.1.4.  Pozostate platformy

Wsréd pozostatych platform dostepnych dla chinskich graczy znajdziemy m.in. Cube Game
(chin. upr. T HIEXK), bedacy wiasnoscig Wanxin Game (chin. upr. BE#Ti7 k), STONE (chin.
upr. Stone kT 4), bedacy wtasnoscig Snail Games (chin. upr. IEZ-#%%), czy Oriental
Pearl Game Platform (chin. upr. G “F-£), ktéry jest wspdlna inicjatywa Perty Orientu (chin.
upr. 7= 77 BHEE), chifskiego oddziatu Microsoftu i Dome Game (chiA. upr. VK= H.1%).

Wspomniec takze nalezy bardziej wyspecjalizowane platformy, takie jak nalezgca do
7F Game (chin. upr. I & M2 RHG A R 2 7)) platforma 11 Game (chin. upr. 11 £ 5),
ktéra zajmuje sie wytgcznie dystrybucjg gier on-line, oraz nalezgca do Shanghai Haofang
Online (chin. upr. L ELAE EHRA IR A F]) popularna platforma Haofang (chin.
upr. ¥ 3% §), przeznaczona do rozgrywek e-sportowych.

Wszystkie te platformy aktywnie poszukujg zagranicznych partneréw, bowiem
najwiekszg ich bolaczka jest niewielka liczba dobrych gier, ktére mogliby zaoferowac swoim
uzytkownikom. Do tej pory zadna z tych platform nie oferuje ani jednej gry z kategorii AAA.
Dlatego, pomimo relatywnie wysokiej liczby uzytkownikdéw, jaka oficjalnie podajg wtasciciele
poszczegblnych platform, nie cieszg sie one wsrdd chinskich graczy, a szczegdélnie wsrod

chinskich gamerdw, zbyt duzg popularnoscia.

3.2 Najwazniejsze platformy dystrybucji gier mobilnych

W odrdznieniu od rynkdw Zachodnich, w ktdrych dystrybucja gier mobilnych zostata
zdominowana przez App Store i Google Play, rynek chiiski charakteryzuje sie wysokim
poziomem segmentacji i olbrzymim zréznicowaniem dostepnych platform dystrybucji. Jest to
spowodowane faktem, ze tzw. Wielki Chinski Firewall blokuje dostep do wszystkich ustug
Google’a, w tym takze do Google Play. Zanim przystgpimy do analizy dostepnych kanatow
dystrybucji gier mobilnych, trzeba jednak dokona¢ rozréznienia pomiedzy platformami

niededykowanymi i dedykowanymi.
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Wsréd platform niededykowanych znajdziemy przede wszystkim (cho¢ nie wytgcznie)
te platformy, ktére sg preinstalowane na smartfonach i tabletach okreslonych firm, takie
jak Mi Gaming Center czy Huawei App Store. Szczegétowg informacje na temat
popularnosci poszczegdlnych platform oraz ich udzialtu w rynku znajdziemy w
comiesiecznym raporcie ,Monthly China Mobile Market Update” firmy NEWZOO, ktéry
mozna bezptatnie zasubskrybowac na stornie firmy. Zgodnie z wydaniem z czerwca 2018
roku, obecny ranking najpopularniejszych platform dystrybucji oszacowany na podstawie

informacji uzyskanych z ponad 350 milionéw urzadzen ksztattuje sie nastepujaco:

POZYCJA NAZWA ANG. NAZWA CHIN. UDZIAt  ZMIANA
W RYNKU
1 MYAPP (TENCENT) Ji5 TS FH E 23,7% -
2 360 MOBILE ASSISTANT 360 FHLEF 14,9% -
3 MI APP STORE JNKe N 7 12,4% g
4 M| GAME CENTER INKIFERR 11,6% -
5 HUAWEI HIAPP 18 T % 11,0% g
6 OPPO APP STORE OPPO 1475 )i 9,4% -
7 BAIDU MOBILE ASSISTANT HEFIBTF 7,7% .
8 VIVO APP STORE Vivo N s 4,4% -
9 VIVO GAME CENTER Vivo ik H L 4,1% -
10 SOGOU MOBILE ASSISTANT A FHLF 3,4% -

W przypadku wiekszosci z tych platform, ich udziat w rynku zalezny jest od skali sprzedazy
produktdw okreslonej marki smartfonéw i tabletéw, stad tez obecnos¢ popularnych w
Chinach firm takich jak Xiaomi (chif. upr. 7/NK), Huawei (chin. upr. #£°4) czy Oppo.
Platformy te skupiajg sie jednak na dystrybucji aplikacji w modelu free2play, dlatego nie sg
dobrym wyborem na polskich producentéow mobilnych gier premium, chyba ze gotowi sg
rozwazy¢ zmiane dotychczasowego modelu biznesowego.

W opozycji do platform niededykowany stojg platformy dedykowane, stworzone z
myslg o gamerach, ktérzy majg wyisze oczekiwania wobec oferowanych gier. Zasieg
platform dedykowanych jest mniejszy niz zasieg platform niededykowanych —
najpopularniejsza obecnie dedykowana platforma dystrybucji gier mobilnych to TapTap,
posiadajacy tacznie 60 milionéw uzytkownikéw, oraz dobowga aktywnosc¢ rzedu 2 milionéw

uzytkownikdéw. Producenci nie muszg sie jednak oddawac swoich gier na wytgcznosé jednej



platformie — dystrybuujac gre za posrednictwem kilku réznych platform dystrybucji cyfrowej

mozna dotrze¢ do znacznie wiekszej ilosci graczy.

3.2.1. TapTap

Zatozona przez X.D. Network (chin. upr. ‘0> %) platforma dystrybucji gier mobilnych
TapTap zostata okrzyknieta jednym z najwiekszych sukceséw ubiegtego roku. Chociaz
platforme oficjalnie oddano do uzytku graczy w kwietniu 2016 roku, okres najwiekszego
wzrostu zainteresowania graczy zanotowata dopiero po dotgczeniu nowych partneréw, tj.
Feiyu (chin. upr. KERHE) i G-bits (chin. upr. 7 ELEFM 4 R) w maju 2017. Wspdinie z
X.D. Network zainwestowali oni w rozwdj platformy tgczng kwote 150 milionéw juanéw
(réwnowartos$é okoto 23,30 miliondw dolardéw).

W styczniu 2018 roku TapTap przekroczyt granice 60 milionéw uzytkownikéw, zas
dobowa aktywnosc¢ osiggneta 2 miliony uzytkownikéw. W efekcie, TapTap stat sie najwieksza
dedykowang platformg dystrybucji mobilnych gier premium w Chinach. Z kolei liczba
producentéw (tj. studiow i indywidualnych deweloperdw), ktérzy udostepniajg swoje gry za
posrednictwem platformy wzrosta w tym czasie do 20 tysiecy — wsréd nich znajduje sie takze
znaczne grono producentdw zagranicznych, dla ktérych TapTap przejmuje role chiiskiego
wydawcy zgtaszajgc zagraniczne gry do akceptacji cenzury.

Olbrzymi i nagty sukces TapTapa stat sie przyczyng ktopotdéw z jakimi niedawno
borykata sie platforma — swodj sukces w duzej mierze zawdzieczata bowiem dystrybucji
zagranicznych gier, ktére w czasie publikacji nie przeszty jeszcze przez sito cenzury. W
zwigzku z tym, 28 lutego 2018 roku w oficjalnym ogtoszeniu TapTap poinformowat o
ukaraniu platformy wstrzymaniem dziatalnosci na okres trzech miesiecy, w ktérym to czasie z

platformy usunieto wszystkie gry, ktére nie spetnity wymogdéw prawnych.

3.2.2. Maozhua i 4399

Tymczasowg ,niedyspozycje” TapTapa natychmiast probowata wykorzysta¢ konkurencja — w

tym m.in. platformy takie jak Maozhua (chif upr. JiJI\) czy 4399 (chinA. upr. 4399 /NjiFxk).

Chociaz ilos¢ uzytkownikow obydwu platform nie robi wielkiego wrazenia, a przynajmniej nie



mogg sie one rownac z gigantami takimi jak Mi Games czy chocby TapTap, warto o nich
wspomnie¢, bowiem kazda z nich jest na swéj sposdb ciekawa i z réznych wzgledéw moze sie
w najblizszych latach wysungé¢ na prowadzenie.

W tej chwili Maozhua skupia sie przede wszystkim na dystrybucji darmowych gier
mobilnych — zdaniem twércéw platformy modut ptatnosci ma zosta¢ dodany do niej wkrétce.
Pomimo skgpej liczby dostepnych gier platforma cieszy sie coraz wiekszg popularnoscig
chinskich graczy (dobowa aktywnos¢ na platformie przekroczyta 100 tysiecy graczy), ktorzy w
znacznej wiekszos$ci wcigz nie sg przyzwyczajeni do ptacenia za gry. Wtascicielem platformy
jest firma Beijing Youmeng Chuangxiang Network Technology Co., Ltd. (chif. upr. Jt3tiF4F
BUAE R 28 i R A R /A 7)), ktéra jest czeécig grupy kapitatowej Sina (chid. upr. HriR

(NASDAQ: SINA) ), dzieki czemu moze ona liczy¢ na olbrzymie wsparcie medialne ze strony
witryny Sina Games (chif. upr. #TIEJ#*%), bedacej jedng z najpopularniejszych w Chinach
stron o tematyce gamingowej.

Z kolei platforma 4399 skupia sie gtéwnie na darmowej dystrybucji tzw. mini gier,
czyli produkcji opartych na technologii Flash, stanowigc tym samym konkurencje dla aplikacji
WeChat, ktéra dodata dystrybucje mini gier do swoich ustug w ubiegtym roku. Chociaz liczba
aktywnych uzytkownikéw 4399 to ledwie promil aktywnych uzytkownikéw WeChata
(obecnie jest to 3 miliony uzytkownikéw w stosunku do 1 miliarda), CEO platformy, p. LUO
Haijian, zostat wymieniony wsréd najbardziej wptywowych ludzi w branzy gier podczas China
Game Industry Annual Conference (chin. upr. F [EJiF 2k =\ 4E 2>, w skrécie GIAC)w grudniu
2017 roku. Publiczne wsparcie SARPPFTu dla CEO firmy moze przetozyé sie na znaczy wzrost

popularnosci platformy w niedalekiej przysztosci.

3.3. Dystrybucja zagranicznych gier

Chociaz wiarygodnos$é niektdrych dostepnych danych informacji pozostawia wiele do
zyczenia, fakty mimo wszystko méwig same za siebie — chcac odnies¢ sukces na chinskim
rynku predzej czy podzniej trzeba zdecydowac sie na dystrybucje swoich produktéow za
posrednictwem lokalnych platform dystrybucji cyfrowej, takich jak WeGame, Xiaomi Game
Center czy TapTap. Zagranicznym firmom proces ten moze sie wydawaé zawity i

skomplikowany, zas$ zderzenie z chinska kulturg i instytucjami cenzury bez uprzedniego



przygotowania moze stac¢ sie przyczyng wielu nieporozumien. Wtasnie dlatego szczegdlnie
wazne jest, aby przed przystapieniem do negocjacji z potencjalnymi partnerami uwaznie
zapoznac sie z podstawowymi informacjami, ktére prezentujemy ponizej.

W Chinach nie istnieje system oceny wiekowej gier wideo taki jak PEGI czy ESRB — aby
dopusci¢ do dystrybucji jakiejkolwiek gry, wydawca musi wpierw uzyskaé dla swojego
produktu autoryzacje chinskiej cenzury, ktéra sprawdza czy dany produkt spetnia okreslone
warunki dotyczace publikacji. W zwigzku z tym, ze zagraniczne firmy nie posiadajg w
Chinach osobowosci prawnej, nie maja formalnej mozliwosci zgtosi¢ jakiegokolwiek
produktu do autoryzacji cenzury. Dlatego pierwszym i koniecznym warunkiem dystrybucji
produktu w Chinach jest znalezienie lokalnego partnera, wydawcy, ktory w naszym imieniu
ztozy aplikacje do wiasciwego urzedu. Obecnie aplikacje o autoryzacje cenzury rozpatruje
SARPPFT, czyli Panstwowa Administracja Prasy, Wydawnictw, Radia, Filmu i Telewizji,
jednak zgodnie z reforma ogtoszong w marcu podczas zajazdu Narodowego Kongresu
Ludowego, kompetencje SARPPFTu w zakresie autoryzacji gier wideo przejmie inny urzad.
Obecnie brakuje szczegétowych informacji ktéry z urzedéw miatby przejg¢ kompetencje,
jednak najprawdopodobniej obowigzki i uprawnienia SARPPFTU przejmie ktorys z
departamentéw Ministerstwa Propagandy.

Zgodnie z przepisami prawnymi, gry przeznaczone do publikacji na terenie Chinskiej
Republiki Ludowej nie mogg zawierac tresci niezgodnych z konstytucjg i prawami ChRL,
zagrazajacych bezpieczenstwu, jednosci czy pozytywnemu wizerunkowi chinskiego
panstwa, czy promujacych postawy moralne niezgodne z ogdlnie przyjetymi normami (np.
przemoc czy erotyka). W zwigzku z tym, ze przytoczone przepisy operujg ogdlnikami, gry
bywajg odrzucane z réznych przyczyn. Wséréd dyskwalifikujgcych tresci wyrdzni¢ mozna np.
zaznaczenie na mapie Chin terytoridw takich jak Tajwan czy Tybet innym kolorem, implikujac,
ze nie sg czescig ChRL, lub nawigzywanie do wydarzen historycznych, o ktérych nie wolno
wspomina¢ w Chinach, takich jak np. masakra na Placu Niebianskiego Spokoju. W przypadku
polskiej gry 911 Operator, jako jeden z punktéw zapalnych wymieniono fakt, ze wsrod
dostepnych w grze lokalizacji pojawit sie Szanghaj, co implikuje, ze w chiiskim miescie moga
wystepowac przejawy przestepczosci, takie jak kradzieze czy morderstwa, godzgc w dobry
wizerunek panstwa. Wsréd innych wrazliwych elementéw wymieni¢ nalezy nawigzania do

narkotykow, gier hazardowych czy zorganizowanej przestepczosci.
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Rozpatrzenie aplikacji trwa okoto kilku miesiecy i wymaga dostarczenie szeregu
réznych dokumentdéw, dlatego wybierajac partnera nalezy sie upewnié, ze wydawca, z
ktéorym nawigzujemy wspotprace ma doswiadczenie w dystrybucji zagranicznych gier na
lokalnych platformach, oraz sprawdzi¢ czy w naszej grze nie znajdujg sie elementy
niepozadane przez chinskg cenzure. Dzieki temu unikniemy niepotrzebnego marnowania
czasu na przepychanki z przedstawicielami urzedu.

Wspdtpracy z lokalnym wydawcg nie nalezy traktowaé wytgcznie jako przykra
koniecznos¢ — dobry partner pomoze nam z lokalizacjg produktu na jezyk chinski, oraz
poprowadzi akcje promocyjng za posrednictwem lokalnych medidw gamingowych i w
lokalnych mediach spotecznosciowych. Wsparcie takie jest szczegdlnie istotne w zwigzku z
obecnoscig tzw. Wielkiego Chinskiego Firewalla, ktdry blokuje Chinczykom dostep do
zagranicznych stron internetowych i mediéw spotecznosciowych, takich jak Facebook,
Gooogle, Instagram czy Snapchat. Chidczycy nie majg réwniez w zwyczaju sprawdzac
zagranicznych stron internetowych, ktére najczesciej sg zwyczajnie pomijane przez
najpopularniejsza w Chinach wyszukiwarke Baidu (chif. upr. ). Wiaénie dlatego, bez
znajomosci lokalnych kanatéw promocji gier nawet najlepsze zagraniczne gry skazane sg na
niechybng porazke. Wiasciwy partner pomoze nam odnalezé sie na rynku i przejmie
odpowiedzialno$¢ za promocje produktu na lokalnym rynku.

Nalezy podkresli¢, ze polskie gry cieszg sie wsrod chinskich graczy coraz wieksza
popularnoscia. Warto wspomnie¢ m.in. o takich tytutach jak Gwint: WiedZmirniska Gra
Karciana (chin. upr. (ARJTiZ E45RE) ) CD Projektu, This War of Mine (chif. upr. {1Xs&3&
K14k 4+) ), od 11 bit studios, Let’s Create! Pottery (chin. upr. {—E2ItFIZ:) ) czy Sky Force
(chin. upr. (S HEMEY ), od iDream Sky, czy Lost Grimoires: Stolen Kingdom (chin. upr.

(iR7E 2 H: 975 F 15 ) ) oraz serie Enigmatis (chin. upr. 4R Z %) ), od Artifex Mundi
S.A. Warto wymieni¢ takze inne polskie gry, niedostepne na chiniskich platformach, jednak
posiadajgce chinsky lokalizacje na platformie STEAM, ktére docenita i zakupita chinska
widownia, takie jak Ruiner, Superhot czy niedawny Frostpunk. Rozmiar chifnskiego rynku oraz
rosngce zainteresowanie chinczykéw grami premium wskazujg, ze dla polskich producentow

gier zdecydowanie istnieje przestrzeni do ekspans;ji.



3.4. Gtowni gracze na rynku wydawniczo-dystrybucyjnym

Skala chiiskiego rynku gamingowego jak i wysoki poziom segmentacji wyraznie sugeruja, ze
takze rynek wydawniczo-dystrybucyjny w Chinach jest wyjgtkowo skomplikowany.
Klasyfikacja zaproponowana w niniejszym podrozdziale, jak i wybrany przekrdj
najwazniejszych firm chinskiego rynku wydawniczo-dystrybucyjnego, wynikaja z
dotychczasowych doswiadczen i wiedzy zgromadzonych przez Instytut Polski w Pekinie, w
okresie ostatnich paru lat dziatalnosci na rzecz promocji polskich gier w Chinach.

Obecna sytuacja na chidskim rynku wydawniczo-dystrybucyjnym pozwala nam
wyroznic¢ cztery podstawowe grupy wydawcow gier dziatajgcych na rynku: pierwsza grupa
to tzw. firmy molochy, czyli Tencent i NetEase, ktére wyraznie zdominowaty caty rynek,
generujac okoto 81,7% catkowitych przychodéw na chiiskim rynku gier PC, oraz okoto 76%
przychodéw na chifiskim rynku gier mobilnych 3* ; druga grupa to olbrzymie
miedzynarodowe korporacje takie jak Perfect World czy Shanda Games; kolejng grupe
stanowig srednie, kilkusetosobowe firmy pokroju X.D. Network czy CGME; za$ ostatnia grupa
sktada sie z matych, niezaleznych wydawcéw gier, takich jak Coconut Island Games czy

Another Indie.

3.3.1. Tencent

Tencent jest najwieksza na sSwiecie korporacja inwestycyjng, jedng z najwiekszych firm
internetowych i technologicznych, a takie najwiekszg firmg z branzy gier i mediow
spotecznosciowych na swiecie. W portfolio firmy znajdujg sie najwieksze hity wydawnicze
ostatnich lat, w tym takze wiele zagranicznych tytutéw, ktére Tencent wydaje na chifskim
rynku. Obstugiwana przez Tencenta aplikacja WeChat umozliwita btyskawiczng ekspansje
firmy na smartfony i urzagdzenia mobilne, szybko stajac sie jedng z najpotezniejszych aplikacji
na swiecie, liczacg sobie obecnie ponad miliard uzytkownikéw. Warto jednak zwréci¢ uwage,
ze Tencent nie cieszy sie najlepsza opinig wsrod producentow, wsrdd ktérych uchodzi za
bardzo trudnego partnera, co jest o tyle naturalne, ze mniejsze firmy nie sg w stanie

ugadywac sie z tak olbrzymim molochem na réwnych warunkach.

3 R U M Sy ol AT ZE L 76%, R ATTUFEL 44: 43) [Alarm! Udziat w rynku Tencenta i Wangyi
przekroczyt 76%. Obydwie firmy wydaty odpowiednio 44 i 43 gry mobilne] (dostep: 21 czerwca 2018);



http://www.gamelook.com.cn/2018/03/324576

20 kwietnia 2017 roku, podczas dorocznej konferencji prasowej Tencent UP (chin. upr.
& UP), MA Xiaoyi (chin. upr. ZB¢%k), petnigcy funkcje Senior VP firmy, ogtosit inicjacje
planu ,Zorza” (chin. upr. t%61HXl). Za jego pomoca uchodzacy za wyjatkowo ,,odtwérczy”
Tencent prébuje zdystansowac sie od swojego dotychczasowego niechlubnego wizerunku,
inicjujagc ekspansje na rynek gier premium, ze wskazaniem na segment gier PC. Z
komunikatu prasowego dowiadujemy sie, ze celem planu ,Zorza” jest ,potacznie ze sobg
graczy i producentdw, ktdrych taczy pogon za niedoscigniong kreatywnoscig”.?®

Kluczowym elementem planu ,,Zorza” byto kompletne przerobienie dotychczasowej
platformy dystrybucji gier Tencenta — istniejacej na chinskim rynku od 2012 roku Tencent
Game Platform (chii. upr. TGP). Z platformy usunieto gry mobilne i przeglgdarkowe aby
zrobi¢ miejsce dla gier PC premium. Nowa wersje platformy, nazwang WeGame,
uruchomiono oficjalnie 1 wrzesnia 2017 roku. Kolejnym istotnym elementem planu byto
zainicjowanie programu inwestycyjnego GIFT (chin. upr. GIFT HF I ¥} 4), w ramach
ktorego Tencent wspiera rozwijajgce sie niezalezne studia gamingowe.

Kolejnym elementem planu Tencenta byto otwarcie serwisu spoteczno$ciowego
przeznaczonego dla producentéw gier, nazwanego Tencent Game Academy (chin. upr. Gad
J¥& TR X T /& % 7 65). Serwis skupia obecnie okoto 70 firm i ponad 200 profesjonalistéw z
chinskiej branzy gier, jednak chinski gigant aktywnie poszukuje zagranicznych producentéw
(w tym réwniez polskich), chetnych by dotgczy¢ do spotecznosci GAD. GAD pozwala
uzytkownikom dzieli¢ sie informacjami i doswiadczeniem, dobieraé¢ sobie partneréw czy
wzajemnie konsultowac swoje projekty. Uzytkownicy mogg takze uzyska¢ wsparcie samego
Tencenta, ktory oferuje pomoc finansowg i wydawniczg, mozliwos¢ realizacji projektow
opartych na znanych markach, jak réwniez zaplecze techniczne (np. udostepniajgc posiadane

przez siebie materiaty graficzne czy narzedzia deweloperskie).

3.3.2. NetEase

Najwiekszym konkurentem Tencenta na chinskim rynku jest obecnie bez watpienia firma

NetEase (chin. upr. M 5l *%), ktéra zajmuje sie zaréwno produkcja wiasnych tytutéw jak i

dystrybucjg tytutdw zagranicznych. W pordéwnaniu z Tencentem, NetEase moze sie

35 (L mRERAETF—UIRE I8 e PR 1K) [Bedziemy wspdlnie wykorzystywaé swojg
kreatywnos¢ by tworzy¢ gry z ,,charakterem”] (dostep: 20 czerwca 2018);



http://www.gamelook.com.cn/2017/04/288960

pochwali¢ bogatszym doswiadczeniem niz Tencent we wspotpracy z zagranicznymi
kontrahentami — wsrdd partnerédw firmy znajdziemy m.in. firmy takie jak Blizzard
Entertainment czy Bungie, producent gier takich jak Destiny i Halo.

Chociaz NetEase dysponuje swojg wtasng platformg dystrybucji cyfrowej, pod nazwg
NetEase Gamers (chif. upr. M 55l %% *F- &), jest ona znacznie mniej popularna niz WeGame
Tencenta. Przy czym, réznica w popularnosci jaka cieszg sie poszczegdlne platformy wynika
po czesci z faktu, ze NetEase jest lokalnym operatorem i wydawcg gier Blizzard
Entertainment, takich jak World of Warcraft, Hearthstone, StarCraft Il, Diablo Ill: Reaper of
Souls and Overwatch, ktore posiadajg wtasng dedykowang platforme. NetEase wspédtpracuje
takze z licznymi platformami dystrybucji gier mobilnych, za posrednictwem ktérych
dystrybuuje zaréwno wiasne jak i zagraniczne produkty, wsréd ktdrych znajdziemy m.in.
wyjatkowo popularng gre Minecraft.

W ubiegtym roku NetEase nawigzat wspdtprace z Chinskim Ludowym
Stowarzyszeniem Wspoétpracy z Panstwami Zagranicznymi — jedng z najwazniejszych
instytucji pandstwowych w Panistwie Srodka. Nawiazanie oficjalnej wspdtpracy ze
Stowarzyszeniem podkresla role i pozycje NetEase na chinskim rynku. Krok ten wyraznie
pokazuje, ze podczas gdy Tencent prowadzi ekspansje na rynki zachodnie, coraz chetniej
nawigzujgc wspotprace z zagranicznymi partnerami (w tym réwniez rzgdowymi), NetEase
wykorzystuje swoje dotychczasowe doswiadczenie we wspodtpracy z zagranicg, aby

ugruntowac swojg pozycje na rynku lokalnym.

3.3.3.  Duzi wydawcy

Coraz silniejsza pozycja Tencenta i NetEase przektada sie na zwiekszenie ich udziatow w

rynku: w 2014 roku przychody obydwu firm stanowity 44,7% catkowitego przychodu

wygenerowanego przez chinski rynek, w 2016 roku byto to prawie 60%, a w 2017 roku juz 76%

catkowitego przychodu chinskiego rynku gier. Dominacja obydwu firm wywotuje coraz
wiekszg presje na konkurencji, wéréd ktorej znajduje sie wiele miedzynarodowych korporaciji,
zatrudniajgcych setki a czasem tysigce ludzi. Waznym wydarzeniem byta popularyzacja
pojecia gier indie w 2017 roku, ktéra doprowadzita do otwarcia nowej niszy na chinskim
rynku. Jednoczesnie jednak zachecita innych duzych graczy do ekspansji w tym kierunku, tym

bardziej zaostrzajgc konkurencje wsrod lokalnych firm.



Wsrdd najwiekszych firm dziatajgcych w sektorze wydawniczo-dystrybucyjnym warto
wymieni¢ chociazby Shanda Games (chiA. upr. %K), Seasun (chif. upr. PFHiL &), Perfect
World (chin. upr. 58 3t 5L), Giant Interactive (chin. upr. E A ), 37 Interactive
Entertainment (chiA. upr. =L H#R) czy firme GAEA (chif. upr. & H1%, czyt. gaj’ja).
Wiekszos¢ z nich posiada witasne platformy dystrybucji cyfrowej, jednak pomimo zapewnien
wtascicieli o setkach milionéw aktywnych uzytkownikéw, w znacznej wiekszosci nie sg one
zbyt popularne wsrdd graczy. Z tego tez wzgledu wiele sposréd wymienionych firm
stopniowo podejmuje decyzje o nawigzaniu wspoétpracy z chinskimi gigantami (gtdwnie z
Tencentem) — w ten sposdb oddalajgc w czasie grozbe catkowitego przejecia lub
stopniowego bankructwa. Poniewaz nie sposdb opisaé wszystkie firmy operujgce na
chinskim rynku, nawet kiedy moéwimy o tych najwiekszych, dlatego pozwolimy sobie
ograniczy¢ sie do krétkiego opisu dwdch najciekawszych sposréd nich: Perfect World i GAEA.

Perfect World to olbrzymia miedzynarodowa korporacja, ktéra poza grami
komputerowymi zajmuje sie takze filmem, telewizjg, komiksami, animacjg a nawet edukacja,
dzieki czemu znana jest przede wszystkim z rozwoju produktéw skupionych wokot
popularnych w Chinach i zagranica marek. Perfect World stynie jednak w Chinach przede
wszystkim, jako gtéwny partner Valve Corporation i chinski operator gier takich jak Dota 2,
Counter-Strike: Global Offensive (CS: GO) czy Crossout (ktdrej producentem jest Targem
Games). W kwietniu 2017 roku firma zorganizowata Drugi Azjatycki Turniej Dota 2 (ang. 2nd
DOTA2 Asian Tournament), ktory do tej pory pozostaje jedynym wydarzeniem e-sportowym,
ktore byto relacjonowane przez panstwowg telewizje CCTV. 12 czerwca 2018 roku Perfect
World ogtosito wspétprace z Valve Corporation w celu uruchomienia lokalnej chinskiej
wersji platformy STEAM.3¢ Powodem do niepokoju jest jednak fakt, ze w ubiegtym roku
Perfect World zamknat dziat wspotpracy z zagranicznymi deweloperami, za$ wiekszos¢
pracownikéw dziatu przeszta do 360 Games (chif. upr. 360 JiFx%).

GAEA to miedzynarodowa korporacja, ktora prowadzi zarédwno dziatalnos¢
deweloperska, tworzgc wilasne gry, jak i wydawniczg, wspodtpracujgc z wieloma firmami z
kraju i zagranicy. Chociaz firma powstata w 2014 roku, obecnie posiada biura w Pekinie,
Tokio, Seulu i Dolinie Krzemowej. W swoje] dziatalnosci GAEA zajmuje sie produkcjg gier

znanych i rozpoznawanych marek, jak i tworzeniem witasnych serii gier. Wsréd tytutéw

36 Perfect World and Valve Announce Steam China” (dostep 21 czerwca 2018)



https://steamdb.info/blog/steam-china/

wydawanych przez firme najwiekszg popularnoscia cieszg sie gry free2play, takie jak Ace of
Arenas (chin. upr. ( EJ#35H3%) ) czy Xuanyuan Sword: Scar of Sky (chif. upr. (FFEdI 2
KZJE) ). Oficjalnym partnerem studia jest polski CD Projekt RED, ktéry wspélnie z firma
wydat w Chinach gre Gwint: WiedZminska Gra Karciana. W lutym 2018 roku firma ogtosita
nawigzanie partnerstwa z Behaviour Interactive, ktérego celem jest produkcja gry mobilnej
opartej na licencji Gry o Tron telewizji HBO. GAEA zajmuje sie takze organizacjg wydarzen e-

sportowych zwigzanych z grami, ktérych dystrybucjg zajmuje sie firma.

3.3.4.  Sredni wydawcy

W opozycji do molochdéw stojg sredniej wielkosci firmy, na ktérych monopolizacja rynku
przez Tencenta i NetEase odbita sie szczegdlnie mocno. Starajg sie wykorzysta¢ nisze
stworzong przez pojawienie sie gier indie na chifdskim rynku, wspierajgc lokalne niezalezne
studia, wydajac produkty zagraniczne oraz otwierajgc wiasne, wyspecjalizowane platformy.
W ten sposob unikajg bezposredniego starcia ze znacznie wiekszg konkurencjg. Wiekszos¢ z
nich okresla sie mianem lidera, a brak szczegétowych danych sprawia, ze informacje te
ciezko zweryfikowacé bez doswiadczenia na rynku.

Wsrdd firm z tej kategorii na pewno warto wymienié¢ chociazby CMGE (chin. upr.
CMGE A i) czy iDreamSky Games (chin. upr. *RiZJiFx%). Obydwie firmy specjalizujg sie w
dystrybucji mobilnych gier indie, tak lokalnych jak i zagranicznych, za pos$rednictwem
wiasnych dedykowanych platform dystrybucji cyfrowej. Znacznym problemem jest jednak
stwierdzenie jakg popularnoscia cieszg sie wspomniane platformy — obydwie szczyca sie
mianem najwiekszej platformy dystrybucji gier mobilnych w Chinach, jednak udostepnione
dane na temat liczby uzytkownikéw s3 raczej niewiarygodne. Dla przyktadu, sugerowana
liczba 1,5 miliarda uzytkownikéw platformy iDreamSky Games (dane upublicznione podczas
konferencji prasowej iDreamSky z 2016 roku)3” uczynitaby jg nie tylko najwiekszg platforma
gamingowg w Chinach, ale i jedng z najpopularniejszych aplikacji w ogdle.

Do kategorii sredniej wielkosci wydawcéw zaliczy¢ nalezy takze inwestordw platformy
TapTap, czyli X.D. Network (chif. upr. ‘{03 4%), Feiyu (chin. upr. CEERHY) i G-bits (chin.

upr. 7 LLRFMI 254 K). Wszystkie trzy firmy zajmuja sie zaréwno produkcjg wiasnych gier,

37 Bo WANG, (S i x B 2 wi] 61 25 R 55 A 56 AT IR 1) [Wiasciciel platformy iDreamSky ogtasza
zakonczenie reprywatyzacji i wycofanie sie z gietdy] (dostep: 20 czerwca 2018);
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jak i dystrybucja gier mniejszych, niezaleznych producentéw. Szczegdlnie dobrze radzi sobie
w tym zakresie X.D. Network, ktéry dystrybuuje swoje gry nie tylko w Chinach ale takze
zagranicg. Wydana przez X.D. Network w ubiegtym roku gra ICEY (wyprodukowana przez
FantaBlade Network) spotkata sie z wyjgtkowo entuzjastycznym przyjeciem na catym swiecie
i zostata okrzyknieta jednym z najwiekszych sukcesdéw chiiskiego sektora gier ubiegtego roku,

zaraz obok gry Candleman (chin. upr. 54\ ).

3.3.5. Mali wydawcy

Na chinskim rynku nie brakuje mniejszych wydawcéw, zajmujacych sie zaréwno produkcjg
jak i dystrybucja gier indie, tak krajowych jak i zagranicznych. Mniejsi wydawcy nie radza
sobie na rynku réwnie dobrze jak wieksze firmy, jednak niejednokrotnie zagranicznym
firmom tatwiej jest znalez¢ z nimi ni¢ porozumienia. Mniejszym firmom trudniej jest jednak
przej$¢ przez proces autoryzacji cenzury, czy wytozy¢ fundusze potrzebne na marketing i
promocje produktu.

Nie sposdb opisaé wszystkich sposréd setek matych firm wydajacych gry na rynku tak
olbrzymim jak rynek chinski, dlatego w naszym raporcie ograniczymy sie do przedstawienia
trzech niewielkich wydawcéw, ktdorzy ze wzgledu na swdj charakter oraz dotychczasowe
dokonania oraz rosnacg popularnos¢ i rozpoznawalnos¢ w chinskim sektorze gier, moga
by¢ interesujace dla polskich producentéw. Co ciekawe, dwie sposrdd przedstawionych firm
majg doswiadczenie we wspodtpracy z polskimi producentami gier niezaleznych: Coconut

Island oraz INDIENOVA.

3.3.5.1. Coconut Island

Z oficjalnej strony internetowej firmy dowiadujemy sie, ze Coconut Island Games (chin. upr.
Ff 5575 %%) to niezalezne studio gamingowe zatozone w Szanghaju w 2009 roku. Zatozycielem
i CEO firmy jest BAO Weiwei (chin. upr. #fl 8 ), ktéry jest réowniez jednym ze
wspdtzatozycieli China indie Games Alliance (chif. upr. 7 E A 37 J5Fx% Bk B, w skrécie CiGA).
Coconut Island Games zajmuje sie zarowno produkcjg wtasnych gier indie, jak i dziatalnoscia

wydawniczo-dystrybucyjng w kraju i zagranica.



Wsréd lokalnych partnerow firmy znajdujg sie przede wszystkim mniejsze
niedoswiadczone zespoty, ktére Coconut Island Games wytawia przy okazji wydarzen
przeznaczonych dla producentéw gier niezaleznych, w ktérych aktywnie uczestniczy, takich
jak G-CORES Annual Game Festival w Pekinie czy WePlay w Szanghaju, lub tez przy okazji
wspotorganizowanych przez siebie Game Jamoéw. Wspotpracujg takze z zagranicznymi
producentami gier, zaréwno poprzez dziatalnos¢ wydawniczg (wspotpracujgc z takimi
platformami jak STEAM, AppStore, TapTap, Xiaomi Game Center czy Huawei App Store) jak i

oferujgc wsparcie w promocji i marketingu zagranicznych gier w Chinach.

3.3.5.2. INDIENOVA

Ciekawym tworem na chinskiej scenie gier indie jest pekinska firma INDIENOVA. Ich serwis
spotecznosciowy pozwala producentom gier indie dzieli¢ sie informacjami na temat swoich
projektéw i wymieniaé sie opiniami z profesjonalistami z branzy i graczami,
zarejestrowanymi w serwisie. INDIENOVA oferuje producentom takze pomoc w wydaniu gier,
dzieki czemu serwis dos¢ szybko stat sie najwiekszym tego typu projektem w Chinach,
otrzymujgc szerokie wsparcie m.in. od Tencent. INDIENOVA oferuje np.:
s Darmowa lokalizacje gier na jezyk chinnski w ramach projektu Gutenberg, przy
ktérym wspdtpracujg ttumacze-hobbysci zrzeszeni w serwisie Yeeyan (chin. upr. ¥
5 ). Chociaz lokalizacjg zajmujg sie hobbysci, ktérych umiejetnosci ciezko
zweryfikowaé, do tej pory chinska lokalizacja gier w ramach projektu cieszyta sie

pozytywng reakcjg chinskich graczy. W ramach projektu zlokalizowano m.in. gre Die

for Valhalla, wyprodukowana przez polskie studio Master Couch;

L)

» Wsparcie w zakresie marketingu i promocji gier, zaréwno tych produkowanych w
Chinach jak i zagranica. Wsrdéd ich partneréw medialnych jest bardzo popularna
wsrdd chinskich gamerdéw witryna G-CORES; INDIENOVA zaprasza takze producentéw
wybranych tytutéw do udziatu w targach, np. WePlay Game Expo (chii. upr. WePlay
WERR AL g )w Shanghaju;

K/
°e

Wsparcie finansowe dla obiecujacych projektow;

°0

Pomoc w dystrybucji gier na chinskim rynku zaréwno za posrednictwem lokalnych

jak i zagranicznych platform dystrybucji cyfrowej. W tym celu wspdtpracuja m.in. z



Sony czy Nintendo, aby zapewni¢ dystrybucje na wielu réinych platformach
dostepnych dla graczy tak w Chinach jak i na catym swiecie;
Chociaz obecnie projekt Gutenberg skupia sie na lokalizacji zagranicznych gier na jezyk
chinski, wfasciciele platformy zamierzajag w przysztosci rozszerzyé go o lokalizacje gier
chiiskich na inne jezyki obce, wspierajac lokalnych producentéw w wydawaniu ich gier poza
granicami Panstwa Srodka. Co wiecej, maja takze nadzieje zaangazowac sie w ttumaczenie

artykutéw przeznaczonych dla producentdéw, np. dotyczacych rynku czy game designu.

3.3.5.3. Another Indie

Kolejng z mniejszych firm dziatajgcych na chifskim rynku wydawniczo-dystrybucyjnym, ktéra
warto wspomnieé, jest Another Indie z Pekinu. Wspomnieé¢ warto jg jednak przede jako
przestroge dla polskich producentéw gier, bowiem pomimo dotychczasowych sukceséw,
firma boryka sie obecnie z duzymi trudnosciami. Wsréd pracownikéw firmy znajduja sie
zaréwno Chinczycy jak i obcokrajowcy, dzieki czemu dobrze dogaduje sie z zagranicznymi
kontrahentami. Zreszta zatozyciele studia to chifisko-hiszpanski duet: WU Xi (chin. upr. =)
i Adria Carrasco. Dotychczas skupiali sie przede wszystkim na prowadzeniu dziatalnosci
wydawniczej, nie zajmujac sie produkcjg wtasnych gier.

Sposrod gier wydanych przez Another Indie najwiekszym dotychczasowym sukcesem
okazata sie gra Lost Castle, wydana na platformie STEAM 1 wrzesnia 2016 roku, ktéra do
listopada kolejnego roku sprzedata sie w ponad 500 tysigcach kopii (zgodnie z informacja
udzielong przez twdrcéw).3® Gra jest jednak niedostepna na lokalnych platformach
dystrybucji gier w Chinach — wybdr platformy STEAM jako kanatu dystrybucji podyktowany
byt koniecznoscig — w grze pojawiajg sie szkielety, co w znacznej wiekszosci dyskwalifikuje
gry w procesie autoryzacji cenzury. Pomimo nieobecnosci gry na lokalnych platformach,
zostata ona bardzo entuzjastycznie przyjeta w Chinach za sprawa dobrego wykorzystania
lokalnych influenceréw oraz mediéw.3°

Another Indie aktywnie uczestniczy w wydarzeniach skupiajgcych producentéw gier
niezaleznych, takich jak G-CORES Annual Game Festival czy WePlay, poszukujgc nowych

partnerow do wspétpracy. Warto jednak wspomnieé, ze w ostatnich miesigcach wsréd osob

38 (KT RIEIMEE lost castle [ ALY » [Wersja mobilna Lost Castle] (dostep: 21 czerwca 2018);

39 Jason Coskrey, “What’s It Like To Launch An Indie Game From China?” (dostep: 10 kwietnia 2018);
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z branzy pojawiaja sie niepokojgce informacje na temat wewnetrznych konfliktow w zespole
Another Indie, w wyniku ktérych firme opuscit jeden z jej wspétzatozycieli, WU Xi (chin. upr.
5%). Konflikty staly sie przyczynag probleméw, z ktérymi boryka sie obecnie firma — w ich
planie wydawniczym brakuje nowych tytutow, a w ubiegtym roku firma poinformowata o
rozpoczeciu prac nad dwoma nowymi wersjami Lost Castle: mobilng i Nintendo Switch, do

tej pory nie byta jednak w stanie ukonczy¢ zadnej z nich.

3.5. Wyzwania i zagrozenia dla zagranicznych deweloperéw gier

Dla zachodnich producentéw gier chiinski rynek moze wydawac sie bardzo kuszacy, jednak
wizja wysokich zyskéw i olbrzymiej sprzedazy nie powinny przystoni¢ wyzwan i zagrozen,
ktére czyhajg na niedos$wiadczonych dewdw na chinskim rynku. Aby usystematyzowac
problemy na jakie natrafi¢ moga polscy producenci gier podczas swojej drogi do Panstwa
Srodka, pozwolimy sobie podzieli¢ je na trzy podstawowe kategorie, odzwierciedlajace fazy

wprowadzania gier do dystrybucji na chifnskim rynku:

3.4.1. Znalezienie wtasciwego partnera

Pierwszym problemem jaki stanie polskim producentom gier na drodze do spetnienia
»Chinskiego snu” bedzie problem znalezienia odpowiedniego partnera. Jak wspomnielismy w
rozdziale 3, wiekszos¢ napotkanych wydawcow przedstawia sie jako liderzy rynku, co
niewiele ma wspodlnego z prawda. Dlatego pierwszym krokiem jest ocena czy mamy do
czynienia z wartosciowym partnerem, ktory faktycznie wesprze nas w procesie wydawania
gry, czy tez takim, ktéry bedzie dla nas wytgcznie przeszkoda.

Wzrost popularnosci gier indie sprawit, ze na chinskim rynku pojawito sie wiele firm
wyszukujacych zagranicznych kontrahentow, dla ktérych zrédtem dochodu wcale nie jest
wydawanie gier. Firmy tego typu pozyskujg pienigdze od inwestoréw, ktorzy chetniej
siegajg do kieszeni gdy firma moze sie pochwali¢ posiadaniem zagranicznych partneréw.
Wielu wydawcow tego typu zwraca sie do Instytutu Polskiego w Pekinie z prosbg o pomoc w
nawigzaniu wspoétpracy ze studiem CD Projekt RED, oferujgc pomoc w wydaniu w Chinach
gry Wiedzmin, chociaz nie ma cienia watpliwosci, ze gra nie przesztaby autoryzacji cenzury.

W rzeczywistosci chodzi jedynie o oficjalne , nawigzanie wspétpracy” ze stynnym studiem,
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dzieki czemu kilkukrotnie wzros$nie wartosc¢ ich udziatdw w oczach inwestorow. Zwykle firmy
tego typu rzeczywiscie wystepujg o autoryzacje cenzury i po otrzymaniu zgody na
dystrybucje wydajg gre za posrednictwem lokalnych platform, z ktédrymi wspétpracuja,
jednak najczesciej w zaden sposdb nie angazujg sie w promocje produktéw, przez co wyniki i
przychody sprzedazy pozostawiajg wiele do zyczenia.

Dlatego aby sprawdzi¢ wiarygodnos¢ potencjalnego partnera warto zapoznac sie z
dotychczasowymi dokonaniami wydawcy, np. wypytujac dotychczasowych zagranicznych
partneréw firmy czy sg zadowoleni ze wspétpracy, czy tez sprawdzajgc liczbe pobran
okreslonych tytutéw na chinskich platformach dystrybucji cyfrowej (warto mieé¢ tutaj na
uwadze rozmiar rynku — liczba pobran mobilnej gry free2play na poziomie kilkudziesieciu czy
kilkuset tysiecy moze robi¢ wrazenie w Polsce, jednak nie robi duzego wrazenie na chifnskim
rynku). Warto takze zapytaé o opinie osoby, ktére majg wieksze rozeznanie na rynku, np.
zaprzyjaznionych dziennikarzy z chinskich mediow.

Zaktadajgc, ze znajdziemy wiasciwego partnera, kolejnym problemem moze by¢é
dogadywanie sie z przedstawicielami innej kultury. Dlatego przed rozpoczeciem negocjacji
warto zapoznac sie z chinska kultura, w szczegdlnosci z chiriska kulturg biznesu. Sam proces
poznania partnerdw moze mie¢ olbrzymi wptyw na rozwdj naszych przysztych relacji — w
chinskiej kulturze przyjeto sie, ze powinien nas sobie przedstawi¢ wspdlny znajomy, ktory
jest swego rodzaju ,gwarantem” naszych dobrych intencji. Przedstawienie przez wtasciwag
osobe ufatwi nawigzanie wspodtpracy. Szczegdélnie wazinym elementem nawigzywania
partnerstwa jest stworzenie relacji pomiedzy kontrahentami, dlatego wiele najwazniejszych

spotkan odbywa sie nie w biurze, a przy stole w restauracji.

3.4.2. Lokalizacja produktu

Bez wzgledu na to, czy zdecydujemy sie na dystrybucje za posrednictwem platformy STEAM,
czy we wspotpracy z lokalnym partnerem podejmiemy sie dystrybucji gry za posrednictwem
chiidskich platform, jednym z elementéw, ktdére zadecydujg o naszym sukcesie bedzie
szeroko pojeta lokalizacja naszej gry. Przez lokalizacje rozumie¢ nalezy nie tylko
ttumaczenie tresci gry na jezyk chinski (choc jest to nieodzowny element dystrybucji gier na

chinskim rynku), ale takze dostosowanie gry do potrzeb chinskiego rynku, np. poprzez



usuniecie niedostepnych funkcji czy dodanie odpowiednich metod ptatnosci dostepnych
tylko dla Chinczykéw (w przypadku gier free2play).

Wiemy juz, ze tzw. Wielki Chinski Firewall blokuje dostep do wielu zagranicznych
witryn, m.in. Facebooka, Instagrama czy Snapchata, a takze do wszystkich ustug Google’a. W
praktyce oznacza to, ze wszelkie hiperlinki do strony gry na Facebooku czy profilu studia na
Instagramie pozostang dla chiniskich graczy niedostepne. Co wiecej, niedostepne beda
takie wszelkie ustugi Google’a, np. reklamy czy obrazki CAPTCHA odwotujace sie do
serwerdw firmy. W efekcie klient gry nie bedzie w stanie pobra¢ odpowiednich tresci z
serwera, co moze spowodowac catkowite zablokowanie klienta i negatywnga reakcje graczy.
Warto sprawdzic¢ takze czy w Chinach wtasciwie taduje sie oficjalna strona gry, oraz czy nie

ma problemu z potgczniem z serwerem w przypadku gier on-line.

Kolejnym krokiem jest lokalizacja tresci gry na jezyk chinski — uproszczony (w skrdcie:

ZH-CN), ktérym postuguje sie znaczna wiekszo$¢ mieszkancéw ChRL, lub tradycyjny (w
skrécie: ZH-TW lub ZH-HK), ktérym postugujg sie mieszkancy Tajwanu, Hong Kongu oraz
cztonkowie chiniskiej diaspory zagranica. W teorii s3 to dwa rézne systemu zapisu tego
samego jezyka, w praktyce, réinica pomiedzy chinskim uproszczonym a tradycyjnym
przypomina nieco roznice pomiedzy angielskim brytyjskim a amerykanskim. Chociaz
obydwie odmiany zapisu sg wzajemnie zrozumiate, nalezy sie upewnic, ze ttumacz zajmujacy
sie przektadem tresci gry zna witasciwg odmiane jezyka chinskiego. Najlepiej, aby
ttumaczeniem gry na jezyk chinski uproszczony zajeta sie firma z Chin kontynentalnych, zas
ttumaczeniem na chinski tradycyjny zajeta sie lokalna firma z Tajwanu czy Hong Kongu.
Chinczycy majq coraz wyisze wymagania wobec ttumaczen zagranicznych gier, zas
przygotowanie dobrej lokalizacji wymaga od producenta sporo zachodu, szczegélnie, ze sam
nie jest w stanie oceni¢ poziomu lokalizacji na jezyk chinski. Zaréwno wsréd polskich
sinologow, jak i wsrdd chinskich polonistow, brakuje w tej chwili ekspertow z zakresu
lokalizacji gier — co za tym idzie, zwykle poziom ttumaczen gier lokalizowanych
bezposrednio z jezyka polskiego pozostawia wiele do Zyczenia. Wcale nie oznacza to
jednak, ze ttumaczenia z jezyka angielskiego pozbawione sg btedéw — pamietajmy, ze
poziom znajomosci jezyka angielskiego w Chinach stoi na raczej niskim poziomie, zas firmy
lokalizacyjne majg w zwyczaju poszukiwaé najtanszych ttumaczy, aby zmaksymalizowac zyski.
Dlatego aby zagwarantowa¢ jako$é ttumaczenia warto zainwestowaé¢ w dodatkowg korekte,

aby sprostac oczekiwaniom chinskich graczy.
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Producenci muszg réwniez podjgc¢ decyzje, czy zdecydujg sie na petng lokalizacje z
dubbingiem, czy wytgcznie na przygotowanie napisdw. Opinie wsrdd osob z braniy sg
podzielone: Brandy Wu, Overseas Business Developer w firmie X.D. Network, stwierdzita z
rozmowie z Chrisem Priestmanem, ze lepszym wyborem jest czesciowa lokalizacja, bowiem
Chinscy gracze przyzwyczajeni sg do stuchania oryginalnej $ciezki dZzwiekowej w jezyku
angielskim czy japonskim. Z kolei zdaniem laina Garnera, Director of Global Developer
Relations and Marketing w firmie Another Indie, i Luisa Wonga z firmy INDIENOVA, chiriscy
gracze doceniajg dodatkowy wysitek wtozony w przygotowanie petnej lokalizacji. Wiekszos¢
0s6b zgadza sie jednak, ze dobrze przygotowane napisy s3 lepszym wyborem niz ile
przygotowany dubbing.*°

Lokalizacje jest rowniez nieodtgczna w procesie aplikacji o autoryzacje cenzury. Aby
nasza gra zostata dopuszczona do dystrybucji w Chinach nie mogg pojawia¢ sie w niej zadne
znaki w jezykach obcych. W praktyce oznacza to, ze nalezy usungé wszystkie zagraniczne
napisy znajdujgce sie na w grze, w tym rowniez tresci znajdujace sie w menu czy na
teksturach, takie jak znaki drogowe, nazwy budynkdéw czy tresci szyldéw, inaczej nasza gra

nie zostanie dopuszczona do dystrybucji.

3.4.3.  Uzyskanie autoryzacji cenzury

W punkcie 3.3 wspomnieliSmy o tym, ze wszystkie gry wydawane w Chinach muszg przejsé
przez proces autoryzacji cenzury. Przypomnijmy zatem, ze zgodnie z przepisami prawnymi,
gry przeznaczone do publikacji na terenie Chinskiej Republiki Ludowej nie mogq zawierac
tresci niezgodnych z konstytucjg i prawami ChRL, zagrazajgcych bezpieczenstwu, jednosci
czy pozytywnemu wizerunkowi chinskiego panstwa, czy promujacych postawy moralne
niezgodne z ogodlnie przyjetymi normami (np. przemoc czy erotyka).

Decyzje urzedu nie zawsze sg spdjne — elementy, ktére ,przechodzg” w jednej grze
nie muszg by¢ akceptowane w innej. Przyktadem tego typu sytuacji moze byé np. obecnos¢ w
grze szkieletdw: w wydanej w pazdzierniku 2011 roku grze strategicznej Might & Magic:
Heroes VI Ubisoftu, cenzura nie miata nic przeciwko wystepujagcym w grze Szkieletom,

podczas gdy rok pdiniej, w grudniu 2012 roku, w grze karcianej Might & Magic : Duel of

40 priestman, Chris, “Steam games in China: Making the most of a lucrative opportunity” (dostep: 21 czerwca
2018);
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Champions, doktadnie ta sama jednostka musiata zosta¢ zmieniona zgodnie z wymogami
cenzury, ktéra nakazata zastoniecie kosci. Takze obecnos¢ w grze krwi niejednokrotnie jest
czynnikiem dyskwalifikujgcym dany tytut w oczach cenzury, chociaz czasami zdarza im sie
przymkngé¢ oko na niewielkg ilo$¢ krwi widoczng w grze.

W postepowaniu urzedu nie nalezy doszukiwac sie analogii czy schematow — kazdy
przypadek rozpatrywany jest indywidualnie i nie nalezy oczekiwac, ze urzad zrobi wyjatek
specjalnie dla naszego produktu. Dlatego szczegdlnie waine jest aby porozumieé sie ze
swoim partnerem, ktory majac doswiadczenie w branzy bedzie w stanie doradzi¢ nam jakie
elementy nalezy usung¢ lub zmieni¢ aby nie opdzni¢ procesu dystrybucji naszej gry w

Chinach juz na samym poczatku.

3.4.4. Marketing i promocja

Wielu zagranicznych producentow gier, odnoszgcych wieksze lub mniejsze sukcesy na
chinskim rynku, zgadza sie co do tego, ze niezaleznie od wyboru platformy dystrybucji rola
lokalnego partnera jest kluczowa przede wszystkim w procesie marketingu i promocji gry
na chinskim rynku. Wynika to po czesci z faktu, ze zagraniczne firmy wcigz niewiele wiedzg o
Chinach, nie wspominajac o chidskim rynku gier, a z drugiej strony takze z faktu, ze wiele
kanatéw promocji gier w Chinach pozostaje niedostepna dla zagranicznych uzytkownikow
Internetu. Dobry partner petni takie role posrednika pomiedzy chiniskg spotecznoscia
graczy a zagranicznym producentem gry.

Kilkukrotnie wspomnielismy juz o tzw. Wielkim ChiAskim Firewallu, ktéry blokuje
dostep do zagranicznych serwisdw spotfecznosciowych takich jak Facebook, Twitter czy
Instagram. Wtasnie dlatego dotarcie do chinskich graczy wymaga zapoznania sie z
lokalnymi serwisami i aplikacjami spoteczno$ciowymi, takimi jak WeChat (chin. upr. 5{5)

czy Weibo (chin. upr. 7§1#). Koniecznie nalezy tuta podkresli¢, ze profile aplikacji czy firm

na WeChatcie zaktadane z zagranicy pozostaja niewidoczne dla chiriskich uzytkownikéw.*!

Dlatego chcac dotrzeé¢ do naszych potencjalnych klientéw powinnismy zatozy¢ oficjalne

konto lokalne we wspdtpracy z naszym partnerem., ktéry bedzie mégt w naszym imieniu

41 Crayfish, “How do | register an official WeChat account as a foreign company?” (dostep: 21 czerwca 2018);
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bezposrednio komunikowac sie z graczami i przekazywa¢ nam ich opinie, czy informacje na

temat pojawiajgcych sie w grze btedéw czy probleméw.

3.4.5. Influencerzy i livestreamerzy

Kluczowym kanatem promocji gry w Chinach s3 chinscy influencerzy i livestreamerzy. Ze
wzgledu na nieobecno$é Twitcha, chinscy streamerzy korzystajg z wielu innych lokalnych
serwisdw, takich jak Youku (chiA. upr. FLHE), Bilibili (chin. upr. BERRIEIE) Douyu (chin. upr.
2}-f11), Zhangi (chin. upr. % B 3#%), Duowan (chin. upr. Z IriiEx% ™) czy PandaTV (chin. upr.
RE i B ). W Chinach najwieksza popularnoscia ciesza sie jednak nie tyle poszczegéine
serwisy, co sami streamerzy. Gra ICEY, ktérej wydawcy jest X.D. Network, stata sie druga
najpopularniejszg grg premium na platformie STEAM po tym, jak zostata wypromowana
przez popularnego streamera Aochangzhanga.*?

W odréznieniu od rynkéw zachodnich, w Chinach normalng i w petni akceptowana
praktyka jest ptacenie streamerom za ich materiat — dlatego chociaz mozemy wysta¢ im kod
do pobrania naszej gry na lokalnej platformie dystrybucji cyfrowej, szanse na to, ze
ktérykolwiek z najpopularniejszych streameréw zechce przygotowa¢ darmowy materiat
poswiecony naszej produkcji sg raczej nikte. Co wiecej, nielegalne jest promowanie za
pomocg streamingu gier, ktdére nie zostaty zatwierdzone przez cenzure. Jak twierdzi Daniel
Ahmad z Niko partners, obostrzenia te dotykajg wielu zagranicznych producentéw gier indie,

ktorych gry dostepne sg wytgcznie na platformie STEAM.

3.6. Systemy wsparcia polskich producentéw

Chinski rynek niewatpliwie nie nalezy do najtatwiejszych, nie znaczy to jednak, ze polscy
producenci gier, ktérych ambicje siegajg za chifnski mur pozostawieni s3 sami sobie. Wrecz
przeciwnie — w ostatnich latach polskie firmy mogty liczy¢é na silne wsparcie szeregu instytucji
rzgdowych i organizacji pozarzgdowych, ktére aktywnie angazujg sie w promocje polskich

gier zagranicg, w tym rowniez w Chinach. Wsréd najbardziej aktywnych podmiotéw

42 Chris Priestman, “Steam games in China: Making the most of a lucrative opportunity” (dostep: 21 czerwca
2018);



https://www.gamasutra.com/view/news/296327/Steam_games_in_China_Making_the_most_of_a_lucrative_opportunity.php

wymieni¢ nalezy instytucje panstwowe takie jak MSZ, MKIiDN, Instytut Polski w Pekinie i
Instytut Adama Mickiewicza, ale takze pozarzgdowg Fundacje Indie Games Polska.

Instytut Polski rozpoczat swoje zaangazowanie w promocje polskich gier
komputerowych w Chinach w listopadzie 2016 roku, gdy wspdlnie z MKiDN podjat sie
organizacji wizyty studyjnej chinskich wydawcéw i dystrybutoréw gier do Polski. W wizycie
wzieto udziat siedmiu przedstawicieli chifskiego gamedevu, a wsrdd nich znalazt sie takze
dziennikarz witryny G-CORES. Wizyta ta byta okazjg dla polskich producentéw gier do
nawigzania kontaktu z potencjalnymi partnerami. Byta takze poczatkiem szeroko zakrojonej
kampanii Instytutu Polskiego w Pekinie, ktorej celem jest stworzenie w Swiadomosci
chinskich graczy rozpoznawalnej marki polskich gier.

W kolejnych miesigcach Instytut uczestniczyt w konferencji GMGC w kwietniu 2017
roku w Pekinie, oraz wspierat swojg obecnoscig udziat firmy CD Projekt RED w G-CORES
Annual Games Festival w maju tego samego roku. Wydarzenie byto swego rodzaju préba
przed nadchodzgcymi wielkimi krokami targami Chinaloy.

Udziat polskiego gamedevu w ubiegtorocznych targach Chinaloy w Szanghaju byt
mozliwy dzieki zaangazowaniu Fundacji Indie Games Polska, ktéra przy wsparciu MSZ,
MKiDN, Instytutu Polskiego w Pekinie oraz Instytutu Adama Mickiewicza zorganizowata
stoisko polskie w czesci B2B targow, gdzie zaprezentowato sie tgcznie osiem polskich firm,
ktére pokazaty tagcznie 16 polskich gier. Z kolei w strefie B2C targéw na powierzchni niemal
1000 metrow kwadratowych wspdlnie ze swoim lokalnym partnerem, firma GAEA,
zaprezentowat sie CD Projekt RED, ktéry promowat w Chinach Gwinta: WiedZminskq Gre
Karciang. Byta to pierwsza tego typu okazja by zaprezentowac w Chinach tak wiele polskich
gier jednoczesnie.

Aby uczci¢ tak liczny udziat przedstawicieli polskiego gamedevu w targach, Instytut
Polski, Fundacja indie Games Polska i China indie Game Alliance, przy wsparciu Konsulatu
Generalnego RP w Szanghaju oraz Wydziatu Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w
Pekinie, zorganizowaly spotkanie braniowo-promocyjne pt. Polish Games — Creative
Poland. Spotkanie, zorganizowane w Konsulacie Generalnym RP w Szanghaju, byto okazjg dla
przedstawicieli polskiego gamedewu by poznaé przedstawicieli chinskich medidw i firm
gamingowych. W trakcie ceremonii otwarcia, w ktorej uczestniczyt wiceminister Pawet

Lewandowski, Fundacja IGP podpisata list intencyjny z CiGA, ktory otwiera przed polskimi
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producentami gier nowe mozliwosci w Chinach. Co wiecej, widzowie mogli uczestniczy¢ w
evencie on-line poprzez livestreaming.

Kolejnym krokiem byto zaproszenie przedstawicieli najwiekszych chinskich mediow
gamingowych do udzialu w targach Poznan Game Arena w Polsce, mozliwe dzieki
wspotpracy organizatoréw PGA, GIC oraz Instytutu Polskiego w Pekinie. Udziat
przedstawicieli chinskich medidw w targach i pisane przez nich artykuty na temat polskich
gier niejednokrotnie przektadaty sie na zwiekszenie popularnosci poszczegélnych tytutéow
wsrod chinskich grameréw.

Udziat polskich producentéw gier w WePlay Game Expo w Szanghaju w
pazdzierniku mozliwy byt dzieki wspoétpracy Fundacji Indie Games Polska i China indie
Games Alliance. W ramach polskiego pawilonu na targach zaprezentowaty sie trzy polskie
firmy, ktdre tacznie pokazaty siedem produkcji.

Dla Instytutu Polskiego w Pekinie, wspierajgcego udziat polskich firm w targach,
WePlay byt takze okazja do zainicjowania serii artykutdw w chinskich mediach
spotecznosciowych na temat polskich gier indie, publikowanych na tamach oficjalnego
profilu IP na Weibo pod wspdlnym hasztagiem #PolishGames-CreativePoland (chif. upr. #{]
B 22 SR TCPR#). Do tej pory artykuly publikowane w ramach kampanii zgromadzity
ponad 4,69 miliona wyswietlen, zas pierwszy artykut drugiej serii, opublikowany pod koniec
marca tego roku, zgromadzit rekordowg liczbe 868 tysiecy wyswietlen.

Pod koniec maja tego roku Instytut Polski w Pekinie, we wspétpracy z Centrum
Kreatywnosci Uniwersytetu Jiaotong w Szanghaju, Fundacjg Rozwoju Kardiochirurgii im.
Zbigniewa Religii, Uniwersytetem Opolskim, firmg The Farm 51 i firmg VitrellaCore,
zorganizowat pokaz aplikacji Serce VR dla studentéw Akademii Medycznej Uniwersytetu
Jiaotong, najlepszej uczelni medycznej w Chinach. Wydarzenie byto takze okazjg dla firmy
The Farm 51 do nawigzania wartosciowych kontaktéw wsrod firm z chinskiej branzy gier,
ktore w najblizszej przysztosci maja szanse przerodzi¢ sie w wymierne kontrakty.

Dziatalnos¢ na rzecz promocji polskich gier w Chinach potaczong z aktywnym
udziatem w lokalnych konferencjach gamingowych (m.in. China Digital Entertainment
Industry Annual Summit 2017 (chif. upr. F1EBCFER K= E EIE2 (DEAS) w
Xiamen, oraz GMGC w Pekinie), Instytut Polski w Pekinie wykorzystuje takze do obserwacji
chinskiego rynku gier, w tym zachodzacych na rynku zmian i pojawiajacych sie nowych

trenddéw, jak rowniez do gromadzenia wiedzy, doswiadczenia i kontaktéw, ktére majag



wspomac ekspansje polskich tworcow gier na chinski rynek. S3 one takie podstawa
przygotowania kolejnych projektéw, wsrdd ktdrych nie zabraknie tegorocznego udziatu
polskiego gamedevu w Chinaloy oraz planowanej wizyty najwazniejszych chinskich

dystrybutorow i wydawcow gier na tegorocznych targach PGA w Poznaniu.
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4. WYDARZENIA BRANZOWE

STRESZCZENIE ROZDZIAtU: Do najwazniejszych wydarzen branzowych w Chinach przede
wszystkim zaliczy¢ nalezy Chinaloy, czyli najwieksze targi gier w Azji odbywajace sie na
przetomie lipca i sierpnia w Szanghaju, oraz GMGC w Pekinie, czyli najwiekszg w Chinach
konferencje dla oséb z braniy gier, organizowang w Pekinie na przetomie marca i kwietnia.
Ze wzgledu na olbrzymie koszty z jakimi wigze sie udziat w targach, polskich producentow
moga zainteresowac takie mniejsze wydarzenia B2C, takie jak WePlay w Szanghaju czy G-

CORES Annual Games Festival w Pekinie i Kantonie.

Chiny to nie tylko olbrzymi rynek gier — to takze olbrzymie panstwo o powierzchni ponad 9
562911 km2. Naturalne jest zatem, ze na tak wielkiej powierzchni pojawi sie niemal
zatrzesienie réznego rodzaju wydarzen branzowych, targéw, konferencji etc., gromadzacych
od kilkuset do kilkuset tysiecy uczestnikdw, organizowanych z mniejszym lub wiekszym
sukcesem przez rézne organizacje i instytucje. Coraz wiecej firm decyduje sie takie na
organizacje wifasnych wydarzen, np. popularnych ostatnio Game Jamoéw, ktérych celem
zwykle nie jest promocja gier, a nawigzanie i utrzymanie kontaktéw w branzy wsrod
potencjalnych partneréw lub pracownikdw.

Wiele sposrdd tych wydarzen nie przektada sie niestety na wymierne korzysci, zas
ceny wynajmu przestrzeni wystawienniczej siegajg dziesigtek tysiecy dolaréw. Dlatego
wspdlnie z Sina Games, jednym z najwiekszych chinskich portali gamingowych, Instytut Polski
w Pekinie opracowat liste najwazniejszych wydarzen gamingowych w Chinach, odbywajgcych
sie w 2018 roku, ktéra stanowi zatgczniku nr 1 do niniejszego raportu. Ponizej prezentujemy
krétki opis wybranych wydarzen, ktdére uznaé¢ nalezy za najwazniejsze i najbardziej
rozwojowe. Przy czym, ze wzgledu na nieustannie zmieniajgca sie sytuacje w Chinach, w

przysztosci niektére wydarzenia mogag traci¢ lub zyskiwac na znaczeniu.

4.1. Targi gier wideo

Bez cienia watpliwosci najwiekszymi targami gier wideo w Chinach jest obecnie Chinaloy,

odbywajgce sie corocznie na przetomie lipca i sierpnia w Szanghaju. W ubiegtym roku strefe

B2C targdéw odwiedzito ponad 342 700 zwiedzajacych, zas strefe B2B odwiedzito ponad 60



tysiecy 0séb z branzy. Organizatorem Chinaloy jest firma Howell Expo (chif. upr. FH#EDUE
S1E B WA PR A T]). Wysokie liczby przektadaja sie niestety na wysokie ceny — wynajecie
przestrzeni wystawienniczej na Chinaloy kosztuje krocie, a olbrzymia liczba wystawcow
sprawia, ze szansa na wyrodznienie sie na tle konkurencji bez ponoszenia wysokich naktadow
finansowych jest niewielka.

Chinaloy to dobra okazja by poznac¢ ludzi i nawigza¢ kontakty z przedstawicielami
chinskiej branzy gier, m.in. wydawcami, dystrybutorami, agencjami medialnymi czy
przedstawicielami chinskich mediéw gamingowych, ktérzy ttumnie uczestniczg w targach.
Koniecznie nalezy jednak podkresli¢, ze pomimo olbrzymiej ilosci odwiedzajgcych, stoisko w
strefie B2C targéw Chinaloy nie przektada sie w wyrazny sposéb na sprzedaz gier na
chinskim rynku. Majgc na uwadze, ze stoisko takie to koszt od kilku do kilkunastu milionéw
zfotych, udziat w targach traktowac nalezy przede wszystkim jako wydarzenie prestizowe.
Dla polskich producentéw gier, ktérzy chcieliby bezposrednio spotka¢ sie z chinskimi
graczami, lepszym rozwigzaniem moze by¢ rozwazenie udziatu w mniejszych eventach B2C,
takich jak WePlay, odbywajace sie w pazdzierniku w Szanghaju, oraz G-CORES Annual Games
Festival odbywajacy sie w maju w Pekinie i jesienig w Kantonie.

WePlay Game Expo (chin. upr. WePlay % %k 4k J& ) to wydarzenie B2C

organizowane przez China indie Game Alliance (chin. upr. FV[E A7 HERR R, w skrocie

CiGA). Chociaz w targach uczestniczg takze duze firmy, takie jak Ubisoft czy Cube Game (chin.

upr. J7HIERR T 6), targi przede wszystkim przeznaczone sg dla producentéw gier indie. W
czasie targdéw odbywa sie lokalna edycja Game Developer Conference, przyznawane sg takze
doroczne nagrody dla tworcéw gier indie w ramach China indie Game Award Ceremony. W
ubiegtorocznej edycji targéw wzieto udziat okoto 10 tysiecy zwiedzajgcych, a wsrdod
wystawcdéw znalazty sie polskie firmy, zaproszone do udziatu w targach przez Fundacje Indie
Games Polska, w ramach wspétpracy z CiGA.

G-CORES Annual Games Festival, z kolei, organizowany jest przez administratoréw
witryny GAMECORES (chif. upr. HLAZ M, w skréocie G-CORES) i cieszy sie szczegdlng
popularnoscia wsréd tzw. ,hardcorowych” graczy, zrzeszonych wokdt serwisu. W
tegorocznej edycji festiwalu, ktéra odbyta sie w Pekinie w pierwszych dniach maja,
uczestniczyto okoto 20 tysiecy graczy. Wydarzenie jest o tyle ciekawe, ze witryna G-CORES

przycigga przede wszystkim graczy, ktérzy sg gtdwnymi konsumentami gier premium —
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witryna nie pochwala piractwa i nie pozwala na udostepnianie na swoich tamach linkéw do

pirackich gier.

4.2. Konferencje gamingowe

Konferencje gamingowe sg doskonatym Zzrédtem informacji na temat najnowszych trendéw
na rynku, potencjalnych kierunkédw rozwoju czy nowych regulacji prawnych, ktére moga
zdecydowaé o sukcesie naszych plandéw ekspansji na chinski rynek. Sg takze swietng okazja
aby pozna¢ osoby z branzy gamingowej, w tym réwniez osoby decyzyjne w najwiekszych i
najbardziej wptywowych chiniskich firmach. Wiekszos¢ z nich moze sie jednak wydawac
obcokrajowcom wyjgtkowo hermetyczna, bowiem odbywajg sie w catosci w jezyku
chinskim, czestokro¢ bez ttumaczenia na jezyki obce.

Najwieksza konferencja o charakterze miedzynarodowym jest organizowana w
Pekinie na przetomie marca i kwietnia konferencja Global Mobile Game Congress (w
skrocie GMGC), organizowana przez chinski oddziat Global Mobile Games Confederation (w
skrécie, o ironio, réwniez GMGC). Konferencja GMGC w poczgtkowych latach swojego
istnienia skupiata przede wszystkim twércéw gier mobilnych, z czasem ewoluowata jednak w
jedno z najwazniejszych wydarzen gamingowych w Chinach, gromadzgc rokrocznie ponad 15
tysiecy ekspertdow z branzy gier, ktdrzy przyjezdzajg do Pekinu by wymienia¢ sie
doswiadczeniami i nawigzywac kontakty biznesowe. Wsréd mowcow znajduje sie wielu
obcokrajowcdw, zas wszystkim wystgpieniom towarzyszy ttumaczenie symultaniczne. Osoby
ptynnie postugujace sie jezykiem chinskim powinny jednak rozwaiy¢ uczestnictwo w
lokalnych konferencjach, ktérych uczestnicy to przede wszystkim Chinczycy, zas mdéwcy to
znane i wptywowe osoby z chifskiego sektora gamingowego.

China Game Industry Annual Conference (chin. upr. 1 E =\ AESs, w skréocie
GIAC), odbywajaca sie pod koniec roku na wyspie Hainan, jest najwazniejszg konferencjg
gamingowg w Chinach, a to giownie za sprawg organizatora, ktérym do tej pory byt
SARPPFT, czyli instytucja decydujaca o przysztosci chinskiego rynku gier. Podczas konferencji
publikowany jest doroczny raport nt. chifnskiego rynku gier, ktéry niejednokrotnie
przywotywalismy w naszym opracowaniu. Druga kluczowa konferencja to organizowany
przez Howell Expo China Digital Entertainment Industry Annual Summit 2017 (chin. upr. H

B B 7 1 SRR S %2 (DEAS) , w skrécie DEAS), podczas ktérej publikowany jest



Global Mobile Game Industry White Book (chin. upr.
).
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5. StOWO KONCOWE

Chiny wcigz jawig sie Polakom jako kraj odlegty i egzotyczny, jednak dla polskich
producentéw gier, Chiny to przede wszystkim najwiekszy rynek gamingowy na Swiecie, ktory
ma im do zaoferowania olbrzymie mozliwosci rozwoju. Musimy jednak pamietaé, ze jak
kazdy inny rynek lokalny, tak i rynek chiiski, ma swojg wtasng specyfike i przystowiowe
»,podbicie” go, wcale nie jest fatwym i oczywistym zadaniem.

Dotychczasowe sukcesy polskiego gamedevu w Chinach, ktére objawiajg sie
olbrzymia popularnoscia takich gier jak Frostpunk, Ruiner, czy Starforce, s3 dowodem na to,
ze na chiidskim rynku jest miejsce dla polskich gier. Sukces wymaga jednak od polskich
producentéw duzej dozy cierpliwosci i wielkiej ostroznosci, a przede wszystkim swiadomego
i rozsgdnego podejscia do tematu.

Ekspansja na chinski rynek powinna by¢ poprzedzona skrupulatnym i szczegétowym
zapoznaniem sie ze specyfikg rynku, oraz dogtebnym rozeznaniem ws$réd mrowia réznych
platform i firm zajmujgcych sie dziatalnoscig wydawniczo-dystrybucyjng. Niemniej wazne jest
takze wtasciwe rozeznanie producentéow wsrdd wtasnych produktéw, aby mogli ocenié, czy
znajda one dla siebie miejsce w Chinach.

Warto takze mie¢ na uwadze pomoc, jakg gotowe sg zaoferowaé wszelkiego rodzaju
instytucje panstwowe i organizacje pozarzgdowe, aktywnie wspierajgce polski gamedev

zagranicg, dzieki ktérym nie trzeba mierzy¢ sie z chifskim rynkiem samemu.

Opracowanie: Damian Jaskowski

Grafiki: tukasz Zajgczkowski



6. POLECANE PUBLIKACIE

6.1. Publikacje w jez. angielskim

Akkas, Emre, , The International Virtual Reality Market: Who Is In The Lead?”

CHEN, Tim, ,,China has finally lifted its 14-year ban on video games”

Coskrey, Jason, “What’s It Like To Launch An Indie Game From China?”

Crayfish, “How do | register an official WeChat account as a foreign company?”

GAO, Ming; , The quiet need for Chinese indie games: Spotlightor Interactive founder

Gao Ming on the fight for originality within a developing games scene”;

LeRay, Lena; ,Lost Castle and the Viability of Chinese Indie Games”;

McAllon, Alissa, , Tencent takes aim at Steam with its upcoming distribution service WeGame”

MGMA, ,,2017 Global Mobile Game Industry White Book”, MGMA, December 2017

NEWZOO0, , Mobile Revenues Account for More Than 50% of the Global Games Market as It

Reaches $137.9 Billion in 2018”

Priestman, Chris, ,,Steam games in China: Making the most of a lucrative opportunity”;

QlU, Quanlin, ,, China's VR industry expected to grow”

Sayer, Matt; ,Why It's So Hard To Make Games In China”;

Wilde, Tyler; ,,Thanks to PUBG, China may now have more Steam users than any

other country”;

Wong, Luis; “The Determination of China’s Independent Game Scene”;

Ye, Josh; , Indie games are the latest trophies for tech giants in China’s multibillion-

dollar gaming market”;
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6.2. Publikacje w jez. chinskim
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indiecn; {2 At 4 EAOMSLIERR? ) ;
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SU, ziwei, (JBIHERH S TH AL HER 2 B BRI ANl B ? )

[Gdyby uzytkownicy gier Tencenta staneli obok siebie i ztapali sie za rece, mogliby okrazy¢ Ziemie 20

tysiecy razy. Czy Tencent stanie sie kolejnym Disneyem?];
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