Jarostaw Jankowski

Rozw0j sektora mikrotransakcji w
wirtualnych swiatach i serwisach
spotecznosciowych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 58, 299-307

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 598 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 58 2010

JAROSLAW JANKOWSKI
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny
jjankowski@wi.ps.pl

ROZWOJ SEKTORA MIKROTRANSAKCJI W WIRTUALNYCH SWIATACH
| SERWISACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Wprowadzenie

W ostatnich latach nastapit rozwd;j sektora sprzedazy produktow wirtualnych,
ktére przyjmuja reprezentacj¢ cyfrowa w systemach internetowych. Poczatkowo
sprzedaz wirtualnych przedmiotéw byla kojarzona z systemami wirtualnych $wia-
tow 1 grami MMO (ang. massive multiplayer online). Aktualnie ten segment
e-biznesu rozwija si¢ rowniez w powigzaniu z serwisami spoteczno$ciowymi, ko-
munikatorami i innymi aplikacjami online oraz w zakresie sprzedazy produktow
cyfrowych z poziomu aplikacji przeznaczonych dla konsoli, urzadzen mobilnych
i iPhone’6w'. Rozwoj sektora pobudza ewolucje nowych modeli biznesowych,
systemow ptlatnosci elektronicznych, dziatan marketingowych zorientowanych na
produkty cyfrowe oraz warunkuje powstawanie nowych platform dystrybucyjnych
i narzedzi projektowych. Celem artykutu jest przedstawienie gtdéwnych uwarunko-
wan i podloza rozwoju tego segmentu e-biznesu na rynkach §wiatowych, a takze
analiza sprzedazy produktéw cyfrowych w wybranym systemie wirtualnego §wiata
w oparciu o dane z eksperymentalnej platformy sprzedazy.

L Smith, Ch. Hudson, Inside Virtual Goods, The US Virtual Goods Market 2009-2010,

Insidevirtualgoods.com
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1. Rozwdj sektora produktéw cyfrowych i mikrotransakcji

Systemy mikrotransakcji integrowane sa aktualnie z wieloma aplikacjami
online 1 staja si¢ coraz cze$ciej wdrazanym modelem biznesowym w roéznych ob-
szarach. Najwigksza sprzedaz produktéow cyfrowych realizowana jest na rynkach
azjatyckich i w roku 2009 osiagneta warto$é¢ 5 mld dolaréw”. B. Joffe z Plus Eight
Star wskazuje na nowe miejsce rynku azjatyckiego w kreowaniu $wiatowych tren-
dow’. Pojawia si¢ pytanie, czy podobna tendencja bedzie miala miejsce rowniez
w innych krajach. Zdaniem analitykow Plus Eight Star, podtoze i fundamenty za-
chowan uzytkownikow Internetu w Azji 1 innych czg$ciach $wiata sa zblizone
i podobne modele biznesowe beda rozwijaé si¢ na calym $wiecie. W chwili obecnej
istnieja juz liczne przyktady z innych rynkow, na ktérych realizowana jest z powo-
dzeniem sprzedaz produktow cyfrowych w obszarze aplikacji 2D i 3D (m.in.
w systemach Second Life, Habbo, Stardoll, Club Penguin, IMVU). Analitycy Piper
Jaffray* wskazuja na 134-procentowy wzrost rynku amerykanskiego przedmiotow
wirtualnych w stosunku do roku 2008 i sprzedaz na poziomie 621 min dolarow.
Prognozy zaktadaja sprzedaz na poziomie 2,5 mld dolaréw rocznie w USA do roku
2013 (rysunek 1). Jest to znaczny wzrost w stosunku do roku 2007, w ktérym glo-
balne wydatki szacowano na 1,5 mld dolarow”.

Rozwija si¢ rowniez sektor technologii dedykowanych dla sprzedazy produk-
tow wirtualnych, nastgpuje ewolucja platform sprzedazy, a uzytkownicy dokonuja
zakupu produktéw z poziomu nowo powstajacych srodowisk marketplace® (rysu-
nek 2). Wedtug raportu firmy Engage’, w 2009 roku fundusze inwestycyjne zain-
westowaty 1,38 mld dolaréw w ten sektor, z uwzglednieniem inwestycji w wirtual-
ne §wiaty, gry spoleczne, platformy sprzedazy, systemy ptatnosci, serwisy rekla-
mowe

i inne.
> Plus Eight Star, Virtual goods in Asia: it’s even more than you think, 04.2009.
> B. Joffe, Eight Plus Star, Lessons Learned From Asia.
4 Piper Jaffray research report, Pay to play, Paid Internet services, 07. 2009.
5

U.S. Virtual Goods Revenue Ready To Explode, http://www.businessinsider.com/chart-
of-the-day-us-virtual-goods-revenue-estimates-2009-11, 11/2009.
6 M. Korolow, The future of virtual goods, http://www.hypergridbusiness.com/
2009/09/the-future-of-virtual-goods/, 2009.
72009 Virtual Goods Investment Report, http://www.engagedigitalmedia.com/
research/2009/vg2009invest.html, 2009.
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Rys. 1. Prognozy wzrostu sprzedazy produktow Rys. 2. Platformy zakupu pro-
wirtualnych na rynku amerykanskim duktow wirtualnych

Zrédto: Piper Jaffray, 2009. Zrodto: M. Korolow, The future
of virtual goods, 2009.

2. Korzysci z wprowadzenia nowego modelu biznesowego

Wprowadzenie modelu biznesowego bazujacego na dobrach wirtualnych ge-
neruje szereg korzysci i trend ten mozna uznac¢ za podstawowy model biznesowy
dla wielu systemow online. Moze mie¢ tez znaczenie komplementarne dla modeli
opartych na sprzedazy powierzchni reklamowej czy optatach subskrypcyjnych.
Daje szans¢ maksymalizacji zysku oraz wzrostu wskaznikow ekonomicznych po-
wiazanych z systemami internetowymi, takich jak ARPU (ang. average revenue per
user) czy ARPPU (ang. average revenue per paying user). Nowy trend moze skut-
kowa¢ zmianami w strategiach biznesowych i konstrukcji modeli biznesowych firm
online i wywotywac potrzebe konstrukcji platform handlu elektronicznego dedy-
kowanego dla produktow cyfrowych takich jak Viximo. Dobra wirtualne sa rowniez
jednym ze sposobOw na zaistnienie realnych marek i produktow w platformach
internetowych. Wirtualne przedmioty, elementy ubioru czy wystroju wnetrz two-
rzone przez producentéw i znane marki stanowia nowy kanal komunikacji z uzyt-
kownikami i powiazane sa cz¢sto z mozliwoscia zakupu realnych odpowiednikow
w sklepach online czy sieciach handlowych®. W poréwnaniu z innymi zrédlami
dochoddéw, takimi jak reklama online czy modele subskrypcyjne, generuje jeszcze

8 Virtual Goods Mean Real Dollars, eMarketer, 04.2009.
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dodatkowe korzysci posrednie i bezposrednie’. Produkty cyfrowe zwigkszaja tez
atrakcyjno$¢ komunikacji miedzy uzytkownikami i wyrazania emocji oraz pozwala-
ja budowacé pozycje w wirtualnej spotecznosci, a ich zakup przektada sig¢ na korzy-
$ci dla uzytkownika przy jednoczesnie niewielkich jednostkowych naktadach finan-
sowych. Istnieje wiele potencjalnych obszaréw wprowadzania produktow wirtual-
nych. Firma analityczna VGMarket przeprowadzita badania wérdéd 1736 uzytkow-
nikéw, ktérzy dokonuja transakcji w obrebie gier i platform spotecznosciowych'”.
Na rysunku 3. przedstawiono strukture wydatkoéw, z ktorej wynika, ze 73% wszyst-
kich transakcji zwiazane byto z zakupem wirtualnej waluty, odpowiednio 40%
i 32% wydatkoéw przeznaczono na zakup broni (segment gier) i ubioréw (wirtualne
$wiaty). Odnos$nie przeznaczenia zakupionych obiektow, 80% respondentéw wska-
zuje na zakupy produktéw na wlasne potrzeby, a 20% deklaruje zakupy prezentow.
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Rys. 3. Struktura wydatkdéw w sektorze produktéw wirtualnych
Zrédto: Virtual currency No. 1 digital goods purchase, cnet.com, 2009.

Istnieje wiele obszaréw biznesowych w segmencie produktéw wirtualnych,
ktére do tej pory nie byly eksploatowane. Dobra wirtualne stwarzaja réwniez nowe
mozliwosci realizacji dziatan reklamowych, w ramach ktorych poprzez integracje
produktow cyfrowych z przekazem reklamowym mozliwe jest zwigkszanie zaanga-
zowania uzytkownikow i lepszy odbior komunikatéw reklamowych.

’ B. Balfour, Viximo, Advantages of a Virtual Goods Business Model,

http://socialdegree.com, 09.2009.

10 Report: Virtual currency No. 1 digital goods purchase, http://news.cnet.com/8301-

13846_3-10351799-62.html, 2009.
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3. Analiza wynikow sprzedazy produktow wirtualnych

Sektor produktéw cyfrowych jest interesujacym kierunkiem rozwoju wielu
serwisow internetowych. Firmy, ktore wkraczaja na ten rynek, wprowadzaja rozne
warianty i rozwiazania, ktoére pozwalaja na rozpoznanie rynku i jego potencjatu.
W dalszej czgsci artykutu przedstawiono analize sprzedazy produktow wirtualnych
w ramach testowego projektu wdrozonego w sredniej wielko$ci wirtualnym swiecie
stworzonym z mysla o nastolatkach. Operator wyrazil zgod¢ na udostgpnienie da-
nych z zastrzezeniem niepublikowania nazwy serwisu. Wdrozenie mialo charakter
eksperymentalny i byto zorientowane na analizy uzytkownikéw pod katem zainte-
resowania okreslonymi produktami i gotowos$ci do realizacji transakcji tego typu.
Udostepnione obiekty uzytkownicy mogli wykorzysta¢ jako funkcje rozszerzone
avatarow reprezentujacych ich w serwisie. Wprowadzone produkty obejmowaty
wirtualne odpowiedniki napojow chtodzacych i goracych (n;-ns), sokow owoco-
wych (0;-0s), napojow energetycznych (e;-es), deseréw (d;-d4), maskotek (m;-mg),
zabawek (z;-z3) 1 bukietow kwiatow (k;-ks). Ceny byly zréznicowane, uzaleznione
od wykonania produktu i jego potencjalnej atrakcyjnosci dla uzytkownika. Propor-
cje cenowe dla poszczegdlnych grup produktow odzwierciedlaty relacje ze $wiata
rzeczywistego. Najnizsza ceng ustalono dla napojow chtodzacych i owocowych,
najwyzsze dla obiektow reprezentujacych maskotki i zabawki. Dla produktow przy-
jeto  nastgpujace ceny sprzedazy  5:{nj;,np,nsngns}, 10:{01,02,03,04,05},
152{d1,d2,d3,d4,d5}, 251{61,62,63,64,65}, 15:{1(1}, 25:{1(2}, 55:{1(3}, 402{21}, 402{22},
40:{z3}, 45:{m;}, 45:{my}, 45:{ms}, 45:{ms}, 45:{ms}, 45:{me}, 45:{m;},
45:{mg}. Analizie podlegat okres od 07.01.2010 do 20.02.2010. W danym okresie
zarejestrowano 6562 transakcje. Dla poszczegolnych produktéw przeanalizowano
liczbe transakcji 1 warto$¢ sprzedazy. Na rysunku 4 przedstawiono wartos¢ realizo-
wanych transakcji wyrazona w wirtualnej walucie. Rozklad liczby transakcji
w sklepie w badanym okresie przedstawiono na rysunku 5.
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Dzienna liczba realizowanych transakcji byta na zblizonym poziomie, z nie-
wielkimi odchyleniami w soboty i niedziele. Krotki okres realizowanych badan nie
daje podstawy do analizowania sezonowosci sprzedazy, jednak zauwazalny jest
wzrost liczby transakcji w dniu 14.02.2010. W tym dniu uzytkownicy przekazywali
réwniez wigcej obiektow w formie prezentow. Na rysunku 6 przedstawiono liczbe
transakcji zrealizowanych dla poszczegdlnych produktéw. Najwigcej transakcji
zrealizowano dla produktéw m; i m; reprezentujacych maskotki. Relatywnie duza
byta liczba transakcji zrealizowanych dla obiektow reprezentujacych kwiaty ki-ks,
rownomiernie dla trzech rodzajéow mimo znacznych réznic cenowych tych produk-
tow (Cy; = 15, Cyp = 25, Cy3 = 55) oraz napoju energetycznego e;. Niewielkim zain-
teresowaniem cieszyly si¢ obiekty reprezentujace zabawki oraz soki owocowe
w stosunku do wirtualnych odpowiednikéw napojow energetycznych. Duzym po-
wodzeniem (na pewno tez ze wzgledu na niska ceng) cieszyly si¢ odpowiedniki
napojow n;-ns.
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Rys. 6. Liczba transakcji dla poszczegdlnych produktow

Zrédio: obliczenia wihasne.

Najwigksza warto$¢ sprzedazy zarejestrowaty produkty m;, m; i ms oraz naj-
drozszy wariant wirtualnych kwiatow k;. Przeprowadzone badania wskazaly na
znaczne zroznicowanie zainteresowania uzytkownikow produktami z réznych kate-
gorii. Na pewno wprowadzenie produktow do serwisu wymaga dopasowania ich do
oczekiwan i potrzeb danej spotecznosci. Pod wzgledem liczby 33% wszystkich
zrealizowanych transakcji dotyczyto maskotek, 21% odpowiednikéw wirtualnych
napojéw w najnizszej grupie cenowej oraz kwiatow 1 napojow energetycznych (ry-
sunek 7).
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Pod wzgledem wartosci sprzedazy 58% wplywu sklepu pochodzito ze sprze-
dazy maskotek, 16% ze sprzedazy kwiatéw, a 16% napojow energetycznych (rysu-
nek 8). Zauwazalne byly rowniez preferencje zakupowe zwiazane z poszczegodlny-
mi produktami w danej grupie tematycznej. Najwigksze zr6znicowanie odnotowano
w grupie m, gdzie 30% wszystkich realizowanych transakcji dotyczylo produktu
oznaczonego symbolem m;, 26% produktu my, a tylko 5% produktu me (rysunek 9).
Sprzedaz analizowano rowniez pod katem zakupu produktow na wiasne potrzeby
i na prezenty przekazywane innym uzytkownikom serwisu. Na rysunku 10 przed-
stawiono udzial prezentow w catkowitej liczbie transakcji. W analizowanym okre-
sie 72% transakcji byto realizowane na wlasne potrzeby, a 28% wydatkéw ponie-
siono na produkty z przeznaczeniem na prezenty dla znajomych. Najwigkszy udziat
wsrod produktéw kupowanych jako prezenty maja produkty z grup maskotki
i kwiaty, odpowiednio 33% i 22% (rysunek 11).
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w catkowitej liczbie trans-
akcji

Zrodto: obliczenia wlasne.
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Na rysunku 12 przedstawiono znormalizowany rozktad liczby transakcji
w zaleznosci od plci, ktory wskazuje, ze sklonno§¢ do zakupow w obu grupach
w badanej spoteczno$ci jest porownywalna. Przedstawiona analiza wskazuje, ze
sktonno$¢ do zakupow wirtualnych obiektow, podobnie jak w przypadku innych
ustug platnych, przejawia tylko pewien odsetek uzytkownikoéw. Taka sytuacja ma
jednak miejsce w przypadku kazdej ustugi platnej udostgpnianej w serwisie interne-
towym, w przypadku ktérych odsetek uzytkownikéw sktonnych do uiszczania optat
zazwyczaj uklada si¢ na poziomie 1%—5% w stosunku do catkowitej audiencji. Jak
pokazalo omawiane wdrozenie platformy sprzedazy, jest to na pewno dobry sposéb
na zwigkszenie atrakcyjno$ci serwisu i generowanie wigkszej sprzedazy w grupie
uzytkownikow sktonnych do wnoszenia oplat i najbardziej zaangazowanych. Zaleta
takiego systemu sprzedazy jest mozliwos$¢ szybkiej reakcji na potrzeby i preferencje
1 wprowadzanie nowych produktow, a jednocze$nie eliminacja produktow nieatrak-
cyjnych.

Podsumowanie

Rynek wirtualnych przedmiotoéw jest jednym z intensywnie rozwijajacych sig
sektorow gospodarki elektronicznej. Wdrazanie platform sprzedazy wirtualnych
obiektow moze stanowié¢ uzupetnienie dotychczas stosowanych modeli bizneso-
wych. Wymaga integracji wielu ztozonych technologii i doboru parametrow dla
systemow platnosci, wirtualnych walut i tresci elektronicznych. Niezaleznie ele-
menty te dzialaja bez problemu, jednak ich powigzanie w spdjny system technicz-
no-ekonomiczny sprawia wiele trudnosci. Analiza przyktadowych danych wskazu-
je, ze zachowania konsumentéw w takim $rodowisku znajduja odzwierciedlenie
w dziataniach obserwowanych na rynkach tradycyjnych. Wystepuja okreslone pre-
ferencje zakupowe, prawa popytu, podazy, a ksztatltowanie polityki cenowej i roz-
poznanie potrzeb konsumentow odgrywa kluczowa roleg dla sukcesu przedsigwzig-
cia. Integracja nowych mozliwosci z aplikacjami internetowymi moze przynies$é
wiele korzysci posrednich 1 bezposrednich oraz przektada si¢ na wzmacnianie wigzi
spotecznych w obrgbie serwisu internetowego. Nowe technologie stwarzaja mozli-
wos¢ realizacji alternatywnych strategii 1 poszukiwania modeli biznesowych, kto-
rych potencjal nie zostat jeszcze catkowicie odkryty.
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DEVELOPMENT OF MICROTRANSACTIONS SECTOR
IN VIRTUAL WORLDS AND SOCIAL NETWORKING SITES

Summary

In recent years there has been development of the sector of virtual goods. Despite

the lack of real physical representations virtual goods often exceeds the value of real
products. Currently this segment of e-business is developing in conjunction with social
networking, instant messaging and other online applications. This article aims to present
the main determinants and development of this growing segment of e-business in global
markets and analysis based on virtual world experimental platform.

Translated by Jarostaw Jankowski



