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Индустрия видеоигр – крупнейшая из развлекательных индустрий: в 2023 году её объём составил 184 млрд долл. США. В 2020-21 годах доходы издателей игр выросли благодаря локдауну в ходе пандемии COVID-19, однако в 2022 году произошли перенасыщение рынка и рецессия. Тем не менее, эксперты прогнозируют, что уже в 2024 году рост индустрии возобновится.
При этом, на первый взгляд, цены на видеоигры отличаются очень высокой стабильностью. За последние 15 лет наблюдался всего один «скачок» цен, всё остальное время они оставались неизменными несмотря на общемировую инфляцию и рост стоимости разработки игр – и это не помешало игровой индустрии добиться успеха.
На самом деле не менялись лишь цены на платные игры классической модели «Игра как Продукт». В то же время на рынке игр появилось множество других моделей ценообразования, известных как модели «Игра-как-Услуга» (ИКУ): бесплатные игры с рекламой и микротранзакциями, платные дополнения к игре, различные системы подписок и т. д. Ценообразование для Игр-как-Услуг разительно отличается от привычного ценообразования на товары – и во многом именно благодаря этим моделям индустрия росла и развивалась.
Однако ни ценообразование модели «Игра-как-Продукт», ни ценообразование на Игры-как-Услуги не были достаточно исследованы в научной среде. Без внимания остался и тот фактор, что рынок игр одновременно является частью рынка цифровых продуктов и рынка продуктов творчества, рынка искусства, где ценообразование остаётся дискуссионной темой. Логично предположить, что эти аспекты рынка видеоигр существенно усложняют процесс ценообразования – следовательно, эту тему нужно глубоко исследовать.
Наконец, не исключено, что ценообразование на рынке видеоигр может работать недостаточно эффективно. Разработчики низкобюджетных игр («инди-игр») редко обладают знанием экономики, анализа данных или маркетинга, чтобы принимать правильные решения о выборе цен, в то время как разработчики бесплатных игр («F2P-игр») могут применять стратегии, вредные для потребителя или монополизирующие рынок. При этом государственное регулирование игрового рынка в большинстве стран отсутствует. В связи с этим возникает вопрос: чем должны руководствоваться разработчики, желающие получить прибыль, и регулирующие органы, обеспечивающие защиту конкуренции и прав потребителей?
Поэтому цель исследования – определить, под влиянием каких факторов формируются цены на рынке видеоигр.  
Для достижения цели необходимо выполнить следующие задачи: 
1. Выявить, как на ценообразование влияют особенности видеоигры как товара
2. Исследовать особенности ценообразования в различных секторах рынка видеоигр (AAA-игры, инди-игры, F2P-игры)
3. Сформулировать рекомендации начинающим разработчикам и регулирующим органам относительно ценообразования
Каждой из задач посвящена соответствующая глава работы. 
В первой главе, «Ценообразование на рынке видеоигр вообще: влияние особенностей игры как продукта» освещается то, как на ценообразование влияет цифровой аспект видеоигр: появляются возможности для ценовой дискриминации, ужесточается конкуренция с «пиратскими» копиями игр, и появляются новые способы ценообразования – модели «Игра как услуга». Также рассматривается то, что видеоигра – продукт творчества: в результате повышается необходимость продуктовой дифференциации, влияние ценовых стратегий падает, а успех продукта становится менее предсказуемым.
Во второй главе, «Ценообразование на секторах рынка: особенности ценообразования на рынках платных ААА-игр, платных инди-игр и F2P-игр» большое внимание уделяется влиянию конкуренции в этих секторах. Так, олигополия на рынке высокобюджетных (AAA) игр способствует стабильности цен, а монополистическая конкуренция среди низкобюджетных (инди) – широким ценовым коридорам. Рынок бесплатных игр (F2P) на первый взгляд конкурентен, однако внутри отдельной игры действует монопольный рынок, на котором нередко применяются опасные манипулятивные практики.
Третья глава, «Рекомендации инди-разработчикам и регулирующим органам», развивает темы, заданные во второй главе. На основании статистического исследования рынка инди-игр показано, что разработчикам не следует занижать цены – напротив, более дорогие игры часто пользуются высоким спросом (что, впрочем, не обязательно обосновано ценами). При этом доказывается, что инди-сектор не требует регулирования, и государственным органам рекомендуется обратить внимание на возможную консолидацию AAA-сектора, а также монополию внутриигровых рынков в F2P-секторе.
Актуальность исследуемой темы связана с тем, что в научной среде, несмотря на размеры, скорость развития и перспективы рынка видеоигр, ценообразование на нём практически не освещалось: как будет показано ниже, редкие отечественные исследования недостаточно раскрывают тему. Эта работа поможет восполнить этот пробел, тем более что ценообразование в игровой индустрии представляет особый интерес в связи с характером продукта.
Поскольку видеоигры являются цифровыми продуктами и продуктами творчества одновременно, исследование ценообразования на таком рынке поможет не только лучше понять индустрию видеоигр, но и предложить новые подходы к ценообразованию на рынках искусства и цифровых технологий. 
Также следует учитывать то, что рынок видеоигр практически не регулируется – в связи с чем необходимо понять, нуждается ли он вмешательстве государства и если да, то каком. Исследование того, как конкуренция влияет на ценообразование на разных секторах рынков, может быть полезно для антимонопольных органов.
Наконец, исследование будет представлять практическую пользу для начинающих разработчиков видеоигр: так как большинство существующих исследований по вопросу проводятся крупными компаниями, их результаты не разглашаются, и небольшие компании не обладают доступным руководством по выбору цены для своих продуктов – данное исследование поможет им не допустить ошибок и, возможно, выйти на новый уровень деятельности. 
Следует отметить, что в работе используются термины, характерные для игровой индустрии (AAA, инди, F2P, «Игра как Услуга» и т. д.). Для удобства чтения был составлен глоссарий (Приложение А).
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Как уже говорилось выше, ценообразование на рынке видеоигр слабо исследовано в научной среде. Среди отечественных работ, посвящённых этой теме, можно отметить статьи Л. Осиневич и др. «Особенности ценообразования на рынке видеоигр»[footnoteRef:1], Р. Кравченко и М. Бурик «Инновационные методы ценообразования на рынке виртуальных товаров (на примере компьютерных игр)»[footnoteRef:2], и П. Левакова «Оценка эффекта эксклюзивности на многосторонних рынках: эмпирическое исследование рынка видеоигр»[footnoteRef:3]. Однако в этих статьях тема раскрыта недостаточно – либо ситуация освещается в общих чертах, либо, наоборот, рассматривается очень специфический вопрос, не характерный для индустрии в целом. Зарубежные исследования на тему также редки. Поэтому необходимо использовать неакадемические источники – интервью с работниками индустрии, научно-популярные видео, бизнес-статьи и т.д.  [1:  Осиневич Л. М., Локтионов В. В., Глазунов А. С. Особенности ценообразования на рынке видеоигр // Россия: тенденции и перспективы развития, №13-2. М: ИНИОН РАН, 2018. С. 362-370.]  [2:  Кравченко Р. И., Бурик М. В. Инновационные методы ценообразования на рынке виртуальных товаров (на примере компьютерных игр) // Проблемы финансов, кредита и бухгалтерского учёта в условиях реформирования экономики. Хабаровск, Тихоокеанский государственный университет, 2017. С. 173-177.]  [3:  Леваков П. А. Оценка эффекта эксклюзивности на многосторонних рынках: эмпирическое исследование рынка видеоигр // Вестник Московского Университета, Серия 6, №3. М: Издательство Московского Университета, 2023. С. 68-84.] 

Наибольшую пользу для исследования принесли выпуски подкаста “Как делают игры” (ведущие - генеральный директор игровой компании TinyBuild А. Ничипорчик, директор отдела продаж той же компании М. Кузьмин, и экс-руководитель маркетингового раздела Epic Games С. Галёнкин). В частности, в выпуске, посвящённом ценообразованию, подробно освещаются такие темы, как влияние цифрового и творческого аспекта игр на цены, ценовая дискриминация третьего типа («региональные цены»), разделение между рынком AAA и инди-игр и необходимость анализа конкурентов[footnoteRef:4]. Однако без внимания остались бесплатные игры и вообще модели ИКУ (Игры как Услуги) несмотря на то, что на современном рынке игр они играют большое значение. [4:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

Теория Игр-как-Услуг изложена в труде С. Коскелы «Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue»[footnoteRef:5]. Хотя Коскела преуменьшает роль конкуренции и концентрируется лишь на анализе небольшого сектора рынка, нельзя отрицать, что исследование проведено обстоятельно, с активным использованием статистических данных и знанием темы. Среди редких научных исследований, посвящённых ценам на игровом рынке, работа Коскелы, вероятно, является одной из наиболее глубоких. [5:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024).] 

Ценообразованию в F2P-секторе посвящён один из разделов книги «Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games» игрового разработчика О. Кларка[footnoteRef:6]. Кларк открыто признаёт существование монополии на внутриигровом рынке и рассказывает о наиболее эффективных методах ценообразования на этом рынке, основанных на поведенческой экономике. Однако он представляет лишь точку зрения производителя, стремящегося максимизировать прибыль – в книге почти не освещается ущерб, который могут нанести описываемые практики. Альтернативная точка зрения представлена в научной статье Н. Томича, где подчёркивается, как модель внутриигрового рынка уменьшает полноту информации потребителя и даёт широкие возможности для оппортунизма разработчиков[footnoteRef:7]. [6:  Clark A. Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games. London, NY: Focal Press, 2014. С. 243-248.]  [7:  Tomić N. Z. Economic Model of Microtransactions in Video Games // Journal of Economic Science Research, Т. 1, №1. Tempe, Bilingual Review Press, 2019. С. 17-23.] 

Что касается других источников, следует выделить глобальное исследование цифрового пиратства, проведённое группой нидерландских учёных[footnoteRef:8], статью Д. Сингера и Э. Д’Анжело о неэффективности системы подписок на игры[footnoteRef:9], исследование Ф. Вадур и А. Хайнце, посвящённое Играм-как-Услугам[footnoteRef:10], и видео-эссе от школы геймдизайнеров Skillbox Factory об экономике внутриигровых рынков бесплатных игр[footnoteRef:11].  [8:  Poort J., Quintais J. P., van der Ende M., Yagafarova A., Hageraats M. Global Online Piracy Study // Amsterdam, Amsterdam Law School Legal Studies Research Paper, No. 2018-21, 2018.]  [9:  Singer D., D’Angelo E. The Netflix of gaming? Why subscription video-game services face an uphill battle // McKinsey & Company URL: http://dln.jaipuria.ac.in:8080/jspui/bitstream/123456789/6841/1/The-Netflix-of-gaming.pdf (дата обращения: 29.01.2024)]  [10:  Vadour F. Heinze F. Software as a service: Lessons from the video game industry // Wiley Online Library https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/joe.21982 (дата обращения: 26.02.2024)]  [11:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)] 

Наконец, это исследование было бы невозможно без статистических данных о рынке игр. Здесь ключевыми источниками стали такие интернет-ресурсы, как Newzoo и Steamspy. Newzoo – крупнейшая компания, специализирующаяся на игровой аналитике: в работе используются отчёты компании, посвящённые состоянию рынка в 2022-2024 годах, прогнозам экспертов на ближайшие годы, а также анализу рынка дополнительного контента и игр-как-услуг. Steamspy – сервис вышеупомянутого Сергея Галёнкина – предоставляет информацию об играх, выпускаемых в Steam, крупнейшем онлайн-магазине игр на ПК, в частности о ценах, и количестве приобретённых копий игры (т.е. объём продаж плюс игры, полученные в ходе акций или бесплатных раздач). Эти данные оказались крайне ценными для проведения статистического исследования рынка инди-игр.
[bookmark: _Toc163347287][bookmark: _Toc167196673]Глава I. Ценообразование на рынке видеоигр вообще: влияние особенностей игры как продукта
[bookmark: _Toc163347288][bookmark: _Toc167196674][bookmark: _Hlk163256115]1.1. Анализ особенностей видеоигры как цифрового продукта и их влияния на ценообразование
К 2020-м годам рынок видеоигр состоит в основном из цифровых продуктов. Для цифровых продуктов затраты на «производство одной копии» равны нулю, и предложение конкретного продукта практически безгранично[footnoteRef:12]. Таким образом, простейшие формулы вычисления цены по принципу «издержки плюс» или «равновесие спроса и предложения» становятся неприменимыми. В результате вырастает важность таких факторов ценообразования, как ценность продукта для покупателя и уровень конкуренции на рынке[footnoteRef:13].  [12:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [13:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 23.] 

При этом цифровой характер продукта влияет и на конкуренцию – из-за нулевой стоимости репликации игры барьеры входа и выхода на рынок значительно ниже, а объём продаж может вырасти в десятки раз в течение недели[footnoteRef:14]. В результате конкуренция на рынке становится ещё более ожесточённой. [14:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

Однако, несмотря на столь высокий уровень конкуренции, на игровом рынке широко применяется ценовая дискриминация, скорее характерная для монопольных рынков. Причины этого следует рассмотреть подробнее – они связаны не только с нулевой стоимостью репликации цифровых продуктов, но и с возможностью их нелегального воспроизводства.
Нулевая стоимость репликации и ценовая дискриминация
Ценовая дискриминация (установление разных цен на один и тот же товар) широко распространена в игровой индустрии. Так, ценовая дискриминация второго типа наблюдается в F2P-играх с возможностями приобрести большое количество игровой валюты по более «выгодной» цене[footnoteRef:15], третьего типа – на рынке премиум-игр, продающихся в разных странах по разным ценам (т.н. «региональные цены»)[footnoteRef:16]. Межвременная ценовая дискриминация проявляется за счёт снижения цен на старые игры и регулярных масштабных распродаж[footnoteRef:17]. Наконец, внутри F2P-игр существует ценовая дискриминация, близкая к совершенной – доказательства этого будут представлены в параграфе 1.2.  [15:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)]  [16:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [17:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 27.] 

Согласно экономической теории, ценовая дискриминация подразумевает определённый уровень монопольной власти. Однако в игровой индустрии региональные цены широко применяются даже небольшими студиями, чья доля рынка незначительна по сравнению с гигантами индустрии.
Подобный феномен объясняется возможностями цифрового формата видеоигр. Действительно, одно из необходимых условий для ценовой дискриминации – возможность контроля над ценами. Если цена репликации равна 0, продажа большего количества копий игры за низкую цену более выгодна, чем продажа меньшего количества за высокую цену – рост объёма производства не ведёт к росту издержек. 
При этом второе условие ценовой дискриминации (барьеры между секторами рынка) поддерживается игровыми платформами – к примеру, в Steam запрещена покупка игр с иностранных аккаунтов[footnoteRef:18]. На F2P-рынке ценовая дискриминация связана с игровым прогрессом, и потребитель не может воспользоваться предложениями для других пользователей, не отказавшись от достигнутых ранее результатов[footnoteRef:19]. [18:  Почему ПК-игры дешевле консольных // Playground.ru URL: https://www.playground.ru/misc/news/pochemu_pk_igry_deshevle_konsolnyh-337524 (дата обращения: 23.02.2024)]  [19:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)] 

Это предположение подтверждается тем, что региональные цены не используются для игр, которые реализуются на консолях через физические копии – они могут быть контрабандой вывезены за границу и перепроданы[footnoteRef:20]. Более того, поскольку картриджи не являются цифровыми товарами, вместе с объёмом производства растут и издержки на них. В результате игры на Playstation и Xbox в России стоили гораздо дороже, чем игры на ПК, чтобы снизить риск перепродажи. Аналогично, стратегия Nintendo основана на продаже картриджей игры, и потому компания редко использует распродажи[footnoteRef:21]. [20:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] Youtube // URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [21:  Почему игры Nintendo Switch такие дорогие? [Девятый бит] // Youtube URL: https://youtu.be/vw0BVRcUGI4?si=IunbBc0hhqMCGYxe (дата обращения: 23.02.2024)] 

На основании этого можно утверждать, что возможность массово использовать ценовую дискриминацию обусловлена нулевой ценой репликации цифровых копий игры. Это не приводит к существенным нарушениям конкуренции, так как даже небольшие игровые компании имеют возможность увеличить спрос на свои игры за счёт распродаж и региональных цен[footnoteRef:22].   [22:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] Youtube // URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

Однако историческая причина, по которой ценовая дискриминация стала не только возможна, но и необходима для игровой индустрии, связана с другим свойством цифровых продуктов – уязвимости к пиратству.
Влияние пиратства
На игровом рынке пиратские копии игр являются товарами-субститутами легальных копий: спрос на них тем выше, чем дороже сами игры. 
Это подтверждается результатами глобального исследования цифрового пиратства: несмотря на то, что пиратство не всегда имеет негативный эффект, замещение обозначено как один из основных его результатов. Отмечается, что «(нелегальное) распространение файлов отвечает на потребность потребителей с недостаточным желанием платить, потребность в товаре, который не предлагается на рынке, или потребность в товаре определённых технических характеристик или форматов файла, недоступных легально»[footnoteRef:23].   [23:  Poort J., Quintais J. P., van der Ende M., Yagafarova A., Hageraats M. Global Online Piracy Study // Amsterdam, Amsterdam Law School Legal Studies Research Paper, No. 2018-21, 2018. С. 24.] 

Таким образом, если прямые либо транзакционные издержки на приобретение товара слишком высоки, то спрос на пиратские копии игр растёт, и производителям приходится снижать цену, чтобы повысить спрос на свой товар. Действительно, то же глобальное исследование выявило, что самой распространённой мотивацией для использования пиратских копий игр является цена, за ней следует простота доступа и использования[footnoteRef:24].  [24:  Poort J., Quintais J. P., van der Ende M., Yagafarova A., Hageraats M. Global Online Piracy Study // Amsterdam, Amsterdam Law School Legal Studies Research Paper, No. 2018-21, 2018. С. 67.] 

Ярким историческим примером является российский рынок игр 1990-х: в условиях кризиса пиратские копии игр стали единственным вариантом для многих заинтересованных клиентов. По инициативе игровой компании «Бука» были предложены региональные цены как способ увеличить спрос на легальные копии продуктов – и эта стратегия оказалась успешной[footnoteRef:25], при этом продажи консольных игр, на которые ценовая дискриминация не распространяются, в РФ значительно ниже, чем в среднем по миру[footnoteRef:26]. [25:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] Youtube // URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [26:  Почему ПК-игры дешевле консольных // Playground.ru URL: https://www.playground.ru/misc/news/pochemu_pk_igry_deshevle_konsolnyh-337524 (дата обращения: 23.02.2024)] 

Также в глобальном исследовании цифрового пиратства отмечаются следующие эффекты, которые пиратство оказывает на продукт:
· Повышение спроса на товары-комплементы: программное обеспечение, мерчендайз, билеты на связанные с продуктом мероприятия
· Большая полнота информации: потребители лучше осведомлены о свойствах и качестве цифрового товара благодаря возможности познакомиться с игрой ещё до покупки, используя пиратскую версию[footnoteRef:27]  [27:  Poort J., Quintais J. P., van der Ende M., Yagafarova A., Hageraats M. Global Online Piracy Study // Amsterdam, Amsterdam Law School Legal Studies Research Paper, No. 2018-21, 2018. С. 25.] 

· Средний доход от отдельной проданной копии снижается – потребители готовы ждать скидок, чтобы купить товар вместо того, чтобы приобрести его сразу после выпуска[footnoteRef:28]. [28:  Poort J., Quintais J. P., van der Ende M., Yagafarova A., Hageraats M. Global Online Piracy Study // Amsterdam, Amsterdam Law School Legal Studies Research Paper, No. 2018-21, 2018. С. 25.] 

Следовательно, конкуренция разработчиков с пиратами сказывается на потребителях скорее положительно: это приводит к снижению цен и транзакционных издержек, повышенной доступности игр на региональных рынках и большей полноте информации при покупке игр.
Тем не менее, производители видеоигр ведут борьбу с рынком пиратских копий игр. Эта борьба стала одной из причин появления следующего феномена – видеоигры как услуги.
[bookmark: _Toc163347289][bookmark: _Toc167196675][bookmark: _Hlk163256138]1.2. Модели ценообразования «Игры как услуги»
Игра Как Услуга (англ. Game as a Service, life service game), сокращённо ИКУ – модель, при которой разработчики регулярно выпускают новый контент для уже существующей игры в виде бесплатных обновлений, платных дополнений, подписок и т.п. Таким образом, одна игра обеспечивает разработчикам постоянный доход на протяжении длительного времени[footnoteRef:29]. [29:  Horowitz D. What is a Live Service Game: Games as a Service (GaaS)? // HP URL: https://www.hp.com/gb-en/shop/tech-takes/what-is-a-live-service-game-games-as-a-service-gaas?utm_source=tech_takes&utm_medium=organic&utm_campaign=share_article&utm_content=copy_link (дата обращения: 25.02.2024)] 

Ключевым компонентом, необходимым для успеха игры подобной модели, является ретеншен (англ. retention – удержание): способность игры поддерживать внимание игрока. Если потребитель продолжает пользоваться игрой на протяжении долгого времени (несколько месяцев или лет), более вероятно, что он будет готов тратить на неё дополнительные деньги[footnoteRef:30][footnoteRef:31]. Аналитика F2P-игр подразумевает в первую очередь анализ ретеншена[footnoteRef:32], ведь во многом именно от него готовность игроков тратить деньги на микротранзакции[footnoteRef:33]. Как следствие, влияние ретеншена на успех методов ИКУ, и наоборот, влияние ИКУ на уровень ретеншена, будут пристально рассмотрены в этом параграфе. [30:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: HTTP://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024) С. 4-6.]  [31:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] Youtube // URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [32:  Платонов М. Аналитика игр: как понять, что нужно аудитории [GAMEDEV CONF] // Youtube URL: https://www.youtube.com/watch?v=kPOQ7mLUAfM&t=676s (дата обращения: 26.02.2024)]  [33:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)] 

Модель ИКУ обладает следующими преимуществами:
1) Снижение издержек по сравнению с разработкой новых игр
2) Снижение рисков – ИКУ позволяет поддерживать спрос на уже успешные продукты, в то время как прибыль от будущих игр гарантировать сложно
3) Сохранение базы потребителей, продолжающих играть в ту же самую игру вместо перехода к играм конкурентов
4) Уменьшение транзакционных издержек – так, на китайском рынке игр, где каждая новая игра требует лицензирования, обеспечивать постоянный спрос на уже существующие игры значительно выгоднее[footnoteRef:34] [34:  Wijman T. Newzoo’s games market revenue estimates and forecasts by region and segment for 2023 // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/blog/games-market-estimates-and-forecasts-2023 (25.02.2024)] 

5) Возможность регулировать объём издержек – ИКУ можно выпустить незавершённой (например, в формате Early Access), а затем, в случае её успеха, доработать за счёт бесплатных обновлений и дополнительного контента[footnoteRef:35]. Этим ИКУ выгодно отличается от классических премиум-игр, где постоянные издержки слишком велики [35:  Vadour F. Heinze F. Software as a service: Lessons from the video game industry // Wiley Online Library https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/joe.21982 (дата обращения: 26.02.2024)] 

6) Уменьшение полноты информации потребителя. Исследования показывают, что при покупке DLC (дополнений к игре) и микротранзакций потребители далеко не всегда понимают, что именно приобретают[footnoteRef:36]. Хотя в долгосрочной перспективе это может привести к убыткам из-за потери доверия[footnoteRef:37], на данный момент микротранзакции и DLC продолжают приносить доход[footnoteRef:38] [36:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)]  [37:  Vadour F. Heinze F. Software as a service: Lessons from the video game industry // Wiley Online Library https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/joe.21982 (дата обращения: 26.02.2024)]  [38:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: HTTP://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024) С. 4-6.] 

7) Защита от пиратства. Модель ИКУ ограничивает возможность для замещения – к примеру, пиратские копии не предоставляют возможность получать преимущества от регулярных обновлений, и потому не являются идеальными субститутами[footnoteRef:39]. Таким образом, пиратская копия игры предоставляет доступ к товару (игра определённой версии), но не услуге (возможности регулярно получать обновления) [39:  Poort J., Quintais J. P., van der Ende M., Yagafarova A., Hageraats M. Global Online Piracy Study // Amsterdam, Amsterdam Law School Legal Studies Research Paper, No. 2018-21, 2018. С. 25.] 

Переход от модели «Игра как Продукт» к модели «Игра как Услуга» сопровождается определёнными изменениями в ценообразовании – причём характер изменений зависит от того, как именно проявляется сущность Игры как Услуги. Следует выделить следующие методы ИКУ:
1) Продажа дополнительного контента (DLC)
2) Выпуск бесплатных обновлений к игре[footnoteRef:40] [40:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: HTTP://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024). С. 4.] 

3) Внутриигровые покупки (микротранзакции)[footnoteRef:41] [41:  Vadour F. Heinze F. Software as a service: Lessons from the video game industry // Wiley Online Library https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/joe.21982 (дата обращения: 26.02.2024)] 

4) Подписки. Среди подписок можно выделить следующие разновидности:
a. Подписка внутри игры (season pass) — «премиум-режим», предоставляющий фиксированный набор внутриигровых преимуществ на определённый срок. 
b. Подписка на конкретную игру. Система, позволяющая приобрести игру или дополнение к ней на определённое время (обычно на месяц) по цене меньшей, чем покупка всей игры. 
c. Подписка на множество игр сразу («модель Нетфликс»). Модель заимствует метод, некогда преобразивший видеоиндустрию — возможность приобрести доступ к большому ассортименту игр на ограниченный срок[footnoteRef:42]. [42:  Horowitz D. What is a Live Service Game: Games as a Service (GaaS)? // HP URL: https://www.hp.com/gb-en/shop/tech-takes/what-is-a-live-service-game-games-as-a-service-gaas?utm_source=tech_takes&utm_medium=organic&utm_campaign=share_article&utm_content=copy_link (дата обращения: 25.02.2024)] 

Эффективность этих способов и влияние каждого из них на ценообразование будут рассмотрены ниже.
Дополнения
Дополнения появились ещё до распространения ИКУ[footnoteRef:43] – и в своём изначальном виде являются скорее товарами-комплементами: к игре прилагалось одно-два платных дополнения с новым контентом. Однако в последние годы всё более популярен формат, когда к одной игре выпускаются десятки дополнений, и исследователи Newzoo считают продажу DLC одним из ключевых компонентов модели ИКУ[footnoteRef:44]. [43:  Horowitz D. What is a Live Service Game: Games as a Service (GaaS)? // HP URL: https://www.hp.com/gb-en/shop/tech-takes/what-is-a-live-service-game-games-as-a-service-gaas?utm_source=tech_takes&utm_medium=organic&utm_campaign=share_article&utm_content=copy_link (дата обращения: 25.02.2024)]  [44:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: HTTP://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024)] 

Согласно отчётам Newzoo о дополнительном контенте, доход от продаж дополнений составил 13% от всех доходов от продаж игр на ПК и 7% от дохода от продаж игр на консолях. Наибольшую выгоду от продажи дополнений получают игры в жанре стратегии[footnoteRef:45] - так, специализирующаяся на подобных играх компания Paradox Interactive выпускает большое количество дополнений к каждой из своих игр. Это обуславливается тем, что игры жанра стратегий в целом характеризуются большим ретеншеном[footnoteRef:46].  [45:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: HTTP://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024). С. 6.]  [46:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] Youtube // URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

Также следует отметить, что наибольшую пользу от дополнений получают премиум-игры «среднего» размера, также известные как AA-игры (250 тыс.-2 млн игроков в месяц выхода дополнения). Для AAA-игр спрос и ретеншен от выпуска дополнений растёт в меньшей степени, рост этих показателей для небольших инди-игр минимален[footnoteRef:47]. Более того, разработчики инди-игр нередко не могут позволить себе выпуск дополнений вообще[footnoteRef:48], и ретеншен этих игр невелик.  [47:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: HTTP://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024). С. 4-8.]  [48:  Zabák M., Hansen V. F. A New Theory of the Offering of Video Game Add-On Products, 2021. URL: https://research-api.cbs.dk/ws/portalfiles/portal/68332117/1186359_111698_103739.pdf (дата обращения: 02.03.2024). С. 97.] 

Поэтому, учитывая, что разработка большого количества дополнений невыгодна для инди-игр, а AA-игры занимают незначительную долю игрового рынка, подробности ценообразования на DLC будут рассмотрены в разделе «Ценообразование на рынке AAA-игр».
Бесплатные обновления
Бесплатные обновления, не имея стоимости сами по себе, тем не менее, способствуют увеличению дохода. Так, исследования Newzoo показали, что выпуск бесплатного обновления одновременно с платным дополнением резко повышает продажи как самой игры, так и дополнения[footnoteRef:49], а разработчики F2P-игр отмечают, что бесплатные обновления привлекают игроков и тем самым увеличивают доход от рекламы и микротранзакций[footnoteRef:50].  [49:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: HTTP://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024). С. 9.]  [50:  Чупраков М. Гришаков Е. Как продать 100.000 копий игры за первые 3 дня релиза? Интервью с разработчиком Potion Craft [Евгений Гришаков] // Youtube URL: https://youtu.be/49nRXr1_xWE?si=BoQiyxs5yQyZ7-h0 (дата обращения: 28.02.2024)] 

Более того, возникновение бесплатных обновлений уменьшает затраты на контроль качества до выпуска игры – возможные ошибки в коде и балансе игры могут быть обнаружены самими игроками и исправлены уже после релиза[footnoteRef:51][footnoteRef:52]. Наконец, следует вновь упомянуть, что бесплатные обновления недоступны обладателям пиратских копий игр, что даёт легальным копиям преимущество на рынке.  [51:  Vadour F. Heinze F. Software as a service: Lessons from the video game industry // Wiley Online Library https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/joe.21982 (дата обращения: 26.02.2024)]  [52:  Почему игры Nintendo Switch такие дорогие? [Девятый бит] // Youtube URL: https://youtu.be/vw0BVRcUGI4?si=IunbBc0hhqMCGYxe (дата обращения: 23.02.2024)] 

Таким образом, бесплатные обновления могут увеличить продажи игр и, как следствие, обеспечить дополнительную прибыль. Однако это тоже может повлиять на ценообразование, так как, с одной стороны, их разработка всё равно требует издержек, а с другой стороны, игроки фактически приобретают разное количество контента при покупке игры сразу после релиза и после обновлений. 
Микротранзакции
Игры с микротранзакциями - самый известный и самый распространённый формат ИКУ: даже на рынках игр для ПК и консолей, где преобладают платные игры, на микротранзакции приходится 32% и 37% дохода от продаж соответственно[footnoteRef:53], в то время как на рынке мобильных игр они приносят большую часть дохода вообще. Ещё в 2017 году доход от микротранзакций составил 60 млрд долларов – и впоследствии продолжил расти[footnoteRef:54].  [53:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: HTTP://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024).]  [54:  Вагус А. Как игры разводят нас на деньги | Экономика Игр [Тинькофф Журнал] // Youtube URL: https://youtu.be/V5XeX2oo1fw?si=u8E0gfZ02GSWoXNb (дата обращения: 13.02.2024)] 

В отличие от премиум-игр, подписок и дополнений, приобретающихся на платформе, микротранзакции подразумевают покупки непосредственно в игре. При этом цены на микротранзакции обычно невелики – они находятся ниже «порога импульсной покупки» в 10 долл. США[footnoteRef:55]. Для премиум-игр этот порог не играет большой роли, так как игра дешевле 10 долл. воспринимается как низкокачественная[footnoteRef:56]. Однако микротранзакции, наоборот, получают преимущество от низкой цены – поскольку речь идёт не о продукте, а о внутриигровом товаре, принцип «цена=качество» не имеет такого эффекта, и потому игроки легче решаются на покупки ниже «психологического порога»[footnoteRef:57]. Если обеспечить регулярные покупки внутриигровых товаров (что является целью многих F2P-игр), то общая сумма потраченных игроком денег может составлять существенно больше, чем стоимость премиум-игры[footnoteRef:58]. [55:  Вагус А. Как игры разводят нас на деньги | Экономика Игр [Тинькофф Журнал] // Youtube URL: https://youtu.be/V5XeX2oo1fw?si=u8E0gfZ02GSWoXNb (дата обращения: 13.02.2024)]  [56:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] Youtube // URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [57:  Alpert F., Salehudin I. To pay or not to pay: understanding mobile game app users' unwillingness to pay for in-app purchases // Journal of Research in Interactive Marketing, Т. 16, №4, Emerald Publishing, 2022.  ]  [58:  Вагус А. Как игры разводят нас на деньги | Экономика Игр [Тинькофф Журнал] // Youtube URL: https://youtu.be/V5XeX2oo1fw?si=u8E0gfZ02GSWoXNb (дата обращения: 13.02.2024)] 

При этом механизм формирования цен на внутриигровые покупки существенно сложнее, чем все остальные перечисленные здесь форматы ИКУ. Подробнее об этом будет рассказано в параграфе 1.2, подразделе «Особенности рынка F2P-игр».
С учётом прогнозов от Newzoo, что разработчики предпочтут производить платные игры в 2024 году, можно ожидать, что доля доходов от микротранзакций упадёт, а от продажи платных игр — повысится. При этом сложно оценить, как это повлияет на доходы от дополнений — с одной стороны, их продажа напрямую связана с продажей платных игр, с другой — дополнения более характерны для модели ИКУ, популярность и прибыльность которой может снизиться в ближайший год[footnoteRef:59][footnoteRef:60].  [59:  Games Market Trends to Watch in 2024 // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/trend-reports/games-market-trends-to-watch-in-2024 (дата обращения: 25.01.2024). С. 13-14.]  [60:  Wijman T. Newzoo’s year in review: the 2023 global games market in numbers // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/blog/video-games-in-2023-the-year-in-numbers (дата обращения: 26.01.2024)] 

Подписки
Подписки на игры и внутриигровой контент появились ещё в онлайн-играх 90-х – по мнению Коскелы, это старейший из методов ИКУ для максимального изъятия излишка потребителя. Однако широкого распространения формат подписки на игры так и не получил[footnoteRef:61]. [61:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 27.] 

В конце 2010-х – начале 2020-х годов стали распространяться системы комплексных подписок, таких как Xbox Game Pass и Google Stadia, в разработку подобных систем инвестировали Apple, NVIDIA и Tencent. Тем не менее, к концу 2022 года доходы от подписок составляли всего 3% и 1% от доходов с продаж игр на ПК и консолях соответственно[footnoteRef:62], и в 2023 году начали падать[footnoteRef:63]. Этому есть несколько причин: [62:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: HTTP://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024).]  [63:  Wijman T. Games Market Trends in 2023 and Beyond | Part I // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/blog/newzoos-game-market-trends-to-watch-in-2023-part-1 (дата обращения: 03.03.2024)] 

1) Сложность добавления в систему наиболее популярных игр: доминирующие на рынке F2P-игры бесплатны (и потому не могут быть частью платной подписки), а стоимость лицензирования наиболее популярных премиум-игр слишком высока.
2) Конкуренция с платформами по типу Roblox для разработки и использования F2P-игр.
3) Поскольку 50-60% копий игры за всё время её существования продаётся в первые две недели после выпуска, для увеличения прибыли игра должна быть добавлена в систему в тот же период, однако это сильно вредит продажам самой игры.
4) Люди, пользующиеся подпиской на сериалы, нередко просматривают несколько сериалов за один месяц. Напротив, пользователи видеоигр уделяют время только одной игре в течение продолжительного промежутка времени. Таким образом, выгода от доступа к сразу нескольким играм в течение месяца теряется[footnoteRef:64][footnoteRef:65]. [64:  Games Market Trends to Watch in 2024 // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/trend-reports/games-market-trends-to-watch-in-2024 (дата обращения: 25.01.2024). C. 12.]  [65:  Singer D., D’Angelo E. The Netflix of gaming? Why subscription video-game services face an uphill battle // McKinsey & Company URL: http://dln.jaipuria.ac.in:8080/jspui/bitstream/123456789/6841/1/The-Netflix-of-gaming.pdf (дата обращения: 29.01.2024). С. 2-6.] 

Последняя проблема, вероятно, является основной: комплексная подписка плохо совместима с максимизацией ретеншена, необходимой для функционирования ИКУ. В результате основным экономическим преимуществом Game Pass становится не столько снижение рисков (хотя даже при низких продажах самой игры разработчики получат выплаты от системы подписки), сколько увеличение аудитории, готовой приобретать DLC[footnoteRef:66]: то есть, комплексная подписка приносит пользу тогда, когда привлекает внимание игрока к другим элементам игры-как-услуги. [66:  Кузьмин М., Ничипорчик А. Маллаева Л. Отвечаем на вопросы и обсуждаем новости [Как делают игры #356] // Youtube URL: https://youtu.be/2_QlGm01RFE?si=88f0Y2KQueWKMjJE (дата обращения: 14.02.2024)  ] 

На основании всего сказанного выше можно сделать вывод, что комплексную подписку нельзя считать успешной моделью ценообразования игровой индустрии: её издержки слишком велики, другие платформы игровые платформы представляют серьёзную конкуренцию, и сам принцип системы не позволяет реализовать преимущества ИКУ.
Однако не только системы комплексных подписок переживают спад в 2024 году. Несмотря на то, что модель ИКУ пользовалась большой популярностью в 2020-2023 годах[footnoteRef:67], полного перехода к этой модели не произошло – и, согласно прогнозам Newzoo, в 2024 году доля ИКУ по сравнению с премиум-играми формата «игра-как-продукт» будет постепенно уменьшаться. [67:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024)] 

Основной причиной подобной тенденции является то, что игры-как-услуги монополизируют время игрока, ограничивая его возможность и желание покупать другие игры. Согласно исследованиям Вадур и Хайнца, более половины опрошенных играли только в одну-две ИКУ в течение полугода[footnoteRef:68]. В результате использование ИКУ становится игрой с нулевой суммой: игра, не сумевшая привлечь полное внимание клиента, не получает его внимания вообще. С учётом того, что на рынке наблюдается перенасыщение, и после окончания пандемии потребители уделяют играм меньше времени, использование модели игры-как-услуги становится всё более рискованным. Поэтому весьма вероятно, что разработчики вернутся к разработке и продаже премиум-игр[footnoteRef:69]. [68:  Vadour F. Heinze F. Software as a service: Lessons from the video game industry // Wiley Online Library https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/joe.21982 (дата обращения: 26.02.2024)]  [69:  Games Market Trends to Watch in 2024 // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/trend-reports/games-market-trends-to-watch-in-2024 (дата обращения: 25.01.2024). C. 13.] 

Подводя итоги параграфа, следует отметить, что ключевые особенности модели ИКУ могут стать как преимуществами, так и недостатками. Максимизация ретеншена увеличивает спрос на игру, DLC и внутриигровые покупки и уменьшает издержки по сравнению с разработкой новых игр, но при этом приводит к ужесточению конкуренции и перенасыщению рынка. Возможность регулировать объём издержек, с одной стороны, избавляет от необходимости высоких затрат до релиза и снижает риски, но, с другой стороны, обязывает инвестировать ресурсы в разработку игры даже после её выхода[footnoteRef:70]. Хотя в ближайшее время методы ИКУ могут быть не столь эффективны, нельзя отрицать, что они существенно повлияли на игровую индустрию и поспособствовали развитию новых методов ценообразования. [70:  Галёнкин С. Кузьмин М. Подписки [Как делают игры #272] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/1Oqf4yjLvc0?si=Km_708Z1McDZD7Ga (дата обращения: 03.03.2024) ] 
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[bookmark: _Toc167196676]1.3. Творческий аспект видеоигр и его влияние на ценообразование
Видеоигры тесно связаны со сферой искусства, где ценообразование остаётся проблемной темой на протяжении столетий. Ситуация усложняется тем, что нельзя точно сказать, в какой мере понятие «искусство» применимо к видеоиграм – в каких аспектах, на какие категории продуктов и т.д. Однако, так или иначе, производство видеоигр так или иначе включает в себя творческий процесс. В связи с этим можно сказать следующее:
Во-первых, производство видеоигр, как и других произведений искусства, является крайне рискованным предприятием – просчитать успех продукта заранее почти невозможно[footnoteRef:71], при этом издержки до релиза игры велики и невозвратны[footnoteRef:72][footnoteRef:73]. В результате даже наиболее грамотно подобранная стратегия ценообразования может незначительно поспособствовать успеху продукта[footnoteRef:74]. [71:  Галёнкин С., Кузьмин М., Нестеров А., Евдокимов С. Как финансируют игры [Как делают игры #338] // Youtube URL: https://youtu.be/CsEeDilgMOQ (дата обращения 22.01.2023)]  [72:  Caves R. E. Creative Industries: Contracts between Art and Commerce // The Journal of Economic Perspectives, Т. 17, №2, 2003. С. 74-75.]  [73:  Вагус А. Почему игры такие дорогие | Экономика Игр [Тинькофф Журнал] // Youtube URL: https://youtu.be/9AGDMtkiTIk?si=eTBH8-Ii_pdy-3dF (дата обращения: 03.03.2024)]  [74:  Remeňová K., Barteková M. K., Majdúchová H., Šlahor L. Pricing strategy as a leading predictor of the profitability in creative industry companies // Strategic Management, 2023. URL: https://scindeks-clanci.ceon.rs/data/pdf/1821-3448/8888/1821-34488800056R.pdf (дата обращения: 03.03.2024). С. 8-9.] 

Во-вторых, творческая сущность видеоигр резко увеличивает важность дифференциации продукта. Ничипорчик называет игры «экономическим искусством» и отмечает, что уровень уникальности игры во многом определяет, какую цену игроки будут готовы заплатить за неё. Это особенно важно для сектора инди-игр, где действует монополистическая конкуренция, однако для AAA и F2P-секторов дифференциация продукта не менее важна для того, чтобы «оправдать» цену в 60 долл. или обеспечить ретеншен для успеха модели ИКУ[footnoteRef:75]. [75:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] Youtube // URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

Наконец, следует рассмотреть, как творческий и цифровой аспект видеоигр могут сообща повлиять на уровень конкуренции и ценообразование в видеоиграх. Поскольку видеоигры являются цифровыми товарами, они сохраняются в течение долгого времени, и спустя многие годы могут выставляться на рынке без утраты прежних качеств. Однако при этом цифровые товары подвержены стремительному устареванию из-за технологического прогресса, что приводит к снижению спроса и цен на старые товары этих рынков[footnoteRef:76]. Напротив, продукты творчества, произведения искусства, устареванию практически не подвержены и могут представлять интерес для потребителя в течение продолжительного времени. [76:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 18.] 

Результатом этого является то, что старые видеоигры продолжают продаваться на рынке и вести конкуренцию с новыми. С одной стороны, это приводит к насыщению рынка, и дифференцирование продукта усложняется. С другой стороны, игры, чья уникальность связана с креативными аспектами продукта (к таким относится большинство инди-игр), могут приносить разработчикам доход в течение долгого времени без снижения цены или использования методов ИКУ[footnoteRef:77]. Напротив, AAA-игры с вертикальной дифференциацией (уникальность достигается за счёт новых технологий и качества графики) быстрее устаревают, и их издатели вынуждены регулярно снижать цены[footnoteRef:78]. Поэтому можно сказать, что этот эффект – следствие того, что видеоигра является одновременно результатом творчества и цифровым продуктом, и проявляется в меньшей степени, если одно из этих свойств меньше выражено. [77:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] Youtube // URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [78:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 18-20.] 

На основании всего изложенного в главе I можно уверенно говорить, что свойства видеоигр как товара существенно влияют на ценообразование. Так, цифровой характер видеоигр даёт широкие возможности для ценовой дискриминации всех типов. Формат «Игры как услуги» даёт издателям больший контроль как над ценами, так и над издержками, а также возможность использования таких моделей ценообразования, как подписки, микротранзакции и дополнения. Творческий аспект видеоигр увеличивает важность дифференциации продукта, распространению монополистической конкуренции на игровом рынке, и приводит к тому, что коммерческий успех становится менее предсказуемым. Наконец, все эти факторы так или иначе способствуют ужесточению конкуренции на рынке игр: цифровой формат приводит к появлению пиратских копий игры как товаров-субститутов, ИКУ требуют конкуренции не только за деньги, но и за время потребителя, а видеоигры-произведения искусства продолжают конкурировать с новыми играми даже годы спустя. 
Однако рынок видеоигр слишком велик и разнообразен, чтобы можно было говорить только о ценах на игры вообще. Следует определить, на каких секторах этого рынка ценообразование различается, и установить сущность и причины этих различий. Об этом пойдёт речь в следующей главе.


[bookmark: _Toc163347291][bookmark: _Toc167196677]Глава II. Ценообразование на секторах рынка: особенности ценообразования на рынках платных ААА-игр, платных инди-игр и F2P-игр.
[bookmark: _Toc167196678]2.1. Обоснование деления на секторы
Исследователи ценообразования на рынке игр предлагали разные способы разделить этот рынок, а именно:
1) По конкретным методам ценообразования (платные игры, микротранзакции, подписки и т.д.)[footnoteRef:79] [79:  Кравченко Р. И., Бурик М. В. Инновационные методы ценообразования на рынке виртуальных товаров (на примере компьютерных игр) // Проблемы финансов, кредита и бухгалтерского учёта в условиях реформирования экономики. Хабаровск, Тихоокеанский государственный университет, 2017. С. 174-176.] 

2) По платформам (консоли, ПК, мобильные игры)[footnoteRef:80] [80:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). C. 38.] 

3) По секторам AAA-игры, инди-игры, F2P-игры.
Недостаток первых двух моделей состоит в том, что однозначное распределение игр по этим категориям невозможно. Более того, в одну категорию могут попасть игры, механизмы ценообразования для которых существенно различаются.
Так, разделение на методы ценообразования не учитывает те игры, где используется несколько моделей сразу: к примеру, платные игры (премиум-игры) с микротранзакциями[footnoteRef:81], платные игры с подпиской, или бесплатные игры с микротранзакциями и подпиской[footnoteRef:82]. Разделение по платформам теряет свой смысл с распространением игр, реализуемых на нескольких платформах сразу (одна и та же игра продаётся на ПК, консолях и мобильных устройствах)[footnoteRef:83]. При этом в одну категорию могут попасть, к примеру, две премиум-игры на ПК, где одна из игр стоит 60 долл. США, а другая – 15 долл., и ни тот, ни другой способ не объяснит столь существенную разницу в ценах. [81:  Вагус А. Почему игры такие дорогие? | Экономика игр [Тинькофф Журнал] // YouTube URL: https://youtu.be/9AGDMtkiTIk?si=yaoOMjMLUZYgscRD (дата обращения: 13.02.2024)]  [82:  Horowitz D. What is a Live Service Game: Games as a Service (GaaS)? // HP URL: https://www.hp.com/gb-en/shop/tech-takes/what-is-a-live-service-game-games-as-a-service-gaas?utm_source=tech_takes&utm_medium=organic&utm_campaign=share_article&utm_content=copy_link (дата обращения: 25.02.2024)]  [83:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). C. 38.] 

Третий способ делит рынок игр на три чёткие категории:
1) Платные AAA-игры (трипл-эй) – игры с бюджетом в десятки и сотни миллионов, разрабатываемые крупными компаниями. Большая часть AAA-игр, выпущенных с 2005 по 2020 года, стоила 60 долл. США, и лишь в начале 2020-х произошёл «скачок» цен на новые игры до 70 долларов[footnoteRef:84]. В последние годы разработчики этих игр активно экспериментируют с методами ИКУ. [84:  Lindbergh B. Farewell to the $60 Video Game // The Ringer URL: https://www.theringer.com/2020/10/23/21530092/rising-video-game-prices-70-dollars-call-of-duty-ps5-xbox-series-x (дата обращения: 03.02.2024)] 

2) Платные инди-игры – игры, сделанные с небольшим бюджетом от мелких и средних издателей и студий разработчиков. Цены варьируются от 10 до 30$, методы ИКУ применяются редко, поскольку требуют больших расходов и высокого ретеншена, который инди-разработчики не могут себе позволить.
3) F2P-игры (фри-ту-плей) – игры, распространяемые бесплатно, приносящие прибыль за счёт внутриигровых покупок и рекламных объявлений. Создаются как крупными, так и мелкими компаниями, и по умолчанию являются играми формата ИКУ[footnoteRef:85][footnoteRef:86]. [85:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [86:  Красильников В., Шестов А., Гук Н. Ценообразование в разработке игр [ЖИЗА ГД№28] // DTF URL: https://dtf.ru/zhizagd/69360-zhiza-gd-o28-cenoobrazovanie-v-razrabotke-igr (дата обращения: 08.03.2024)] 

Игры, которые принадлежат нескольким категориям, практически отсутствуют (рынок «АА-игр» – игр со средними ценами и бюджетами – развит очень слабо)[footnoteRef:87], при этом, как будет показано ниже, механизмы ценообразования на эти игры различаются: рынок AAA-игр подчиняется механизмам олигополии, инди-игр – монополистической конкуренции, в то время как F2P-игры представляют собой систему, где внутри каждой игры существует свой монопольный рынок, а конкуренция между компаниями идёт за ретеншен – удержание внимания потребителя. [87:  Dutton F. Cliffy B: "The middleclass game is dead" // Eurogamer URL: https://www.eurogamer.net/cliffy-b-the-middle-class-game-is-dead (дата обращения: 11.12.2022)] 

Подобное разделение на секторы поддерживается различными экспертами игровой индустрии. Галёнкин, Ничипорчик и Сахнов чётко разделяли ценообразование в инди и AAA-секторе[footnoteRef:88][footnoteRef:89], в то время как Кларк подчёркивал, что механизм формирования цен на внутриигровые покупки в F2P-играх существенно отличается от ценообразования на премиум-игры[footnoteRef:90]. В этом же исследовании будет пристально изучен каждый из трёх секторов – это позволит сравнить их особенности и глубже понять исследуемую тему. [88:  Кузьмин М. Ничипорчик Н., Сахнов К. Золовкин К. Инди и окупаемость бизнеса [Как делают игры #375] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/vqlFtjk0cdo?si=5dc5xdFLxn8PzHFp (дата обращения: 12.02.2024)]  [89:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [90:  Clark A. Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games. London, NY: Focal Press, 2014. С. 243-248.] 

[bookmark: _Toc163347292][bookmark: _Toc167196679]2.2. Ценообразование на рынке AAA-игр
Отличительной особенностью рынка AAA-игр долгое время являлось постоянство цен – с 2005 года по начало 2020-х почти все игры этого сегмента стоили 60$ (без учёта региональных цен)[footnoteRef:91]. Подобная цена сохранялась несмотря на общемировую инфляцию – 60 долл. США в 2005 году обладали в среднем такой же покупательной способностью, как 91 долл. в 2022[footnoteRef:92]. При этом также росли цены на разработку AAA-игр[footnoteRef:93]. Тем не менее, цены на AAA-видеоигры оставались неизменными. Этому можно найти несколько причин.  [91:  Lindbergh B. Farewell to the $60 Video Game // The Ringer URL: https://www.theringer.com/2020/10/23/21530092/rising-video-game-prices-70-dollars-call-of-duty-ps5-xbox-series-x (дата обращения: 03.02.2023)]  [92:  Naji S. Are video games really more expensive? // GamesIndustry.biz URL: https://www.gamesindustry.biz/are-video-games-really-more-expensive (дата обращения: 08.03.2024)]  [93:  Вагус А. Почему игры такие дорогие? | Экономика игр [Тинькофф Журнал] // YouTube URL: https://youtu.be/9AGDMtkiTIk?si=yaoOMjMLUZYgscRD (дата обращения: 13.02.2024)] 

Объяснение, предлагаемое многими исследователями, состоит в том, что видеоигры обладают высокой эластичностью спроса по цене. Они не являются товаром первой и второй необходимости, и при этом конкурируют с большим количеством других игр, пиратскими копиями и другими формами развлечения[footnoteRef:94]. Более того, за 15 лет стабильности цен у потребителя сформировались чёткие ценовые ожидания[footnoteRef:95], и повышение цены могло привести к существенному падению спроса[footnoteRef:96][footnoteRef:97]. [94:  Clark A. Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games. London, NY: Focal Press, 2014. С. 235. ]  [95:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [96:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 61.]  [97:  Gilbert B. Yan Huang M. Why video games always cost $60 // Business Insider URL: https://www.businessinsider.com/why-video-games-always-cost-60-dollars-2018-10 (дата обращения: 08.03.2024)] 

Во-вторых, на рынке AAA-игр существует олигополия: большую часть AAA-игр выпускает небольшое количество компаний-лидеров индустрии[footnoteRef:98]. Это обусловлено высокой стоимостью и рискованностью разработки подобных игр: на разработку и маркетинг могут быть потрачены десятки и сотни миллионов долларов[footnoteRef:99], при этом успех игры будет далеко не гарантирован. В результате порог входа на рынок AAA-игр очень велик.  [98:  Wijman T. Newzoo’s year in review: the 2023 global games market in numbers // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/blog/video-games-in-2023-the-year-in-numbers (дата обращения: 08.03.2024) ]  [99:  Why video games are so expensive to develop // The Economist URL: https://www.economist.com/the-economist-explains/2014/09/24/why-video-games-are-so-expensive-to-develop (Дата обращения: 11.12.2022)] 

В результате высоких порогов входа и исторического развития рынок консолей контролируется тремя компаниями (Sony, Microsoft и Nintendo)[footnoteRef:100]. Рынок AAA-игр на ПК более конкурентен, однако следует отметить, что наибольшие прибыли получают игры, реализуемые как на ПК, так и на консолях[footnoteRef:101][footnoteRef:102]. При этом устанавливать разные цены на разных платформах обычно невыгодно[footnoteRef:103] – примером этого может послужить слабо развитый российский рынок игр на консолях[footnoteRef:104]. В результате разработчики, желающие выпустить игру на разных платформах, должны устанавливать на них одну и ту же цену – и поскольку формирование цен на консольные игры происходит в условиях жёсткой олигополии и под контролем компаний-хозяев платформ, можно предположить, что в результате цены на ПК игры также становятся менее гибкими. [100:  Вагус А. Почему игры такие дорогие? | Экономика игр [Тинькофф Журнал] // YouTube URL: https://youtu.be/9AGDMtkiTIk?si=yaoOMjMLUZYgscRD (дата обращения: 13.02.2024)]  [101:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 2.]  [102:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [103:  Lindbergh B. Farewell to the $60 Video Game // The Ringer URL: https://www.theringer.com/2020/10/23/21530092/rising-video-game-prices-70-dollars-call-of-duty-ps5-xbox-series-x (дата обращения: 03.02.2024)]  [104:  Почему ПК-игры дешевле консольных // Playground.ru URL: https://www.playground.ru/misc/news/pochemu_pk_igry_deshevle_konsolnyh-337524 (дата обращения: 23.02.2024)] 

Доказательством того, что олигополия является одной из основных причин стабильности цен на игровом рынке является то, насколько быстро и одновременно изменялись цены на игры компаний-лидеров рынка консолей в 2022-23, когда резкий «скачок» цен всё же произошёл: Sony, Microsoft и Nintendo объявили, что новые игры будут стоить 70$, в пределах одного года[footnoteRef:105]. Похожая ситуация наблюдалась и при изменении цен с 50 до 60 долл. в 2005-2006 годах[footnoteRef:106]. Подобное одновременное, но редкое повышение цен до одного и того же уровня характерно для олигополий. [105:  Lindbergh B. Farewell to the $60 Video Game // The Ringer URL: https://www.theringer.com/2020/10/23/21530092/rising-video-game-prices-70-dollars-call-of-duty-ps5-xbox-series-x (дата обращения: 03.02.2024)]  [106:  Naji S. Are video games really more expensive? // GamesIndustry.biz URL: https://www.gamesindustry.biz/are-video-games-really-more-expensive (дата обращения: 08.03.2024)] 

Примечательно, что первые игры с ценой 60 и 70 долл. США, были выпущены не одной из вышеупомянутых компаний, а значительно меньшими Activision и Take-Two Interactive соответственно[footnoteRef:107][footnoteRef:108]. Это может быть обусловлено тем, что для лидеров консольного рынка ошибочное решение могло стать слишком рискованным[footnoteRef:109]. В то же время Activision и T2, с одной стороны, не являлись основными конкурентами компаниям-лидерам, и с другой стороны, могли предложить рынку уникальный продукт: Activision – игру из популярнейшей серии Call of Duty[footnoteRef:110], T2 – единственный на AAA-рынке баскетбольный симулятор[footnoteRef:111]. Наконец, можно также предположить, что увеличение цены было маркетинговым ходом для дополнительного привлечения внимания, однако проверить эту гипотезу не представляется возможным.  [107:  Lindbergh B. Farewell to the $60 Video Game // The Ringer URL: https://www.theringer.com/2020/10/23/21530092/rising-video-game-prices-70-dollars-call-of-duty-ps5-xbox-series-x (дата обращения: 03.02.2024)]  [108:  Top public games companies by revenues // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/rankings/top-25-companies-game-revenues (дата обращения: 08.03.2024)]  [109:  Вагус А. Почему игры такие дорогие? | Экономика игр [Тинькофф Журнал] // YouTube URL: https://youtu.be/9AGDMtkiTIk?si=yaoOMjMLUZYgscRD (дата обращения: 13.02.2024)]  [110:  Lindbergh B. Farewell to the $60 Video Game // The Ringer URL: https://www.theringer.com/2020/10/23/21530092/rising-video-game-prices-70-dollars-call-of-duty-ps5-xbox-series-x (дата обращения: 03.02.2024)]  [111:  Higham M. NBA 2K21 Review – Ball Another Day // Gamespot URL: https://www.gamespot.com/reviews/nba-2k21-review-ball-another-day/1900-6417572/ (дата обращения: 08.03.2024)] 

Поднятие цен в 2021-22 годах представляется обоснованным решением – в тот момент индустрия находилась на пике популярности, и покупатели вполне могли принять новую цену. При этом уже тогда эксперты предсказывали спад[footnoteRef:112], и потому могло быть важно увеличить объём выручки и закрепить цены в 70 долл. как «новую норму». Более того, параллельно происходящая консолидация игровой индустрии[footnoteRef:113] (в частности, компания Zynga была куплена T2, а в 2023 году Activision Blizzard была поглощена Microsoft)[footnoteRef:114] привела к изменению равновесия на AAA-рынке – изменение уровня цен было лишь одним из признаков меняющегося рынка. [112:  Wijman T. The Games Market in 2022: The Year in Numbers // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/blog/the-games-market-in-2022-the-year-in-numbers (дата обращения: 15.02.2023)]  [113:  Ничипорчик А. Консолидация игровой индустрии 2020 // DTF URL: https://dtf.ru/gamedev/214479-konsolidaciya-igrovoy-industrii-2020 (дата обращения: 23.01.2023)]  [114:  Wijman T. Newzoo’s year in review: the 2023 global games market in numbers // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/blog/video-games-in-2023-the-year-in-numbers (дата обращения: 08.03.2024)] 

Итак, в условиях консолидации, роста продаж и надвигающегося кризиса, относительно успешный опыт Activision и T2[footnoteRef:115] послужил сигналом для других разработчиков, что привело к общему росту цен игрового рынка. Временной лаг между изменением цен различных компаний (NBA2K21 от T2 – 2020 год, Legend of Zelda: Tears of the Kingdom от Nintendo – 2023 год), скорее всего, объясняется периодом наблюдения за реакцией потребителей на первое повышение цен, а также большим производственным циклом – для AAA-игры он составляет пять лет[footnoteRef:116]. Насколько удачной окажется стратегия повышения цен в 2024 году, когда интерес потребителей к игровой индустрии снижается[footnoteRef:117], ещё предстоит выяснить. [115:  Calvin A. $70 price hike hasn't stopped NBA 2K21 selling 8 million copies // VG247 URL: https://www.vg247.com/nba-2k21-8-million-ps5-xbox-series-x-s-price-hike (дата обращения: 08.03.2024)]  [116:  Красильников В., Шестов А., Гук Н. Ценообразование в разработке игр [ЖИЗА ГД№28] // DTF URL: https://dtf.ru/zhizagd/69360-zhiza-gd-o28-cenoobrazovanie-v-razrabotke-igr (дата обращения: 08.03.2024)]  [117:  Wijman T. Newzoo’s year in review: the 2023 global games market in numbers // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/blog/video-games-in-2023-the-year-in-numbers (дата обращения: 08.03.2024)] 

Однако нельзя сказать, что, поскольку цены в AAA-секторе продолжительное время оставались стабильными, ценообразование не менялось – на протяжении последнего десятилетия лидеры рынка активно экспериментировали с форматом ИКУ.
Отчасти эти эксперименты обоснованы тем, что ожидания игроков к AAA-играм распространяются не только на цену, но и на её масштаб – игроки ожидают, что игра стоимостью 60 долл. США даст им доступ к определённому количеству контента[footnoteRef:118]. В результате игра с меньшим количеством контента приведёт к падению интереса игроков или необходимости снижать цены (однако примеры успешных AAA-игр за 50 долл. и ниже редки)[footnoteRef:119], а игра с большим количеством контента не принесёт дополнительной прибыли, так как из-за давления конкурентов цена не может быть поднята выше средней по рынку. [118:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [119:   Lindbergh B. Farewell to the $60 Video Game // The Ringer URL: https://www.theringer.com/2020/10/23/21530092/rising-video-game-prices-70-dollars-call-of-duty-ps5-xbox-series-x (дата обращения: 03.02.2023)] 

Однако у многих игроков существует запрос на возможность вновь возвращаться в ту же игру и потреблять в ней новый контент. В таких случаях модели ИКУ удовлетворяют этот запрос на дополнительный контент, при этом принося издателям дополнительный доход. Коскела считает подобный метод ценовой дискриминацией второго типа (или новым типом, называемым «ценовая дискриминация по качеству) – в зависимости от того, какое количество контента хочет приобрести игрок, он платит за это разную цену[footnoteRef:120]. Использование термина «ценовая дискриминация» в отношении качества, а не количества товара представляется сомнительным, однако нельзя отрицать, что подобная стратегия действительно существует и приносит издателям большую прибыль[footnoteRef:121]. [120:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 24.]  [121:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 61-63.] 

Как доказательство успешного сочетания AAA-игр с методами ИКУ можно отметить, что Electronic Arts зарабатывает на микротранзакциях более 1 млрд. долл. США в год, Activision Blizzard – более 4 млрд. долл., Ubisoft – больше, чем зарабатывает на продаже премиум-игр вообще[footnoteRef:122], Paradox Interactive сделала продажу большого количества DLC (по 10-15 к каждой игре, ценой 15-20 долл. каждое) своей основной бизнес-стратегией[footnoteRef:123]. Тем не менее, злоупотребление методами ИКУ может привести к падению спроса и прибыли. [122:  Как игры разводят нас на деньги | Экономика Игр [Тинькофф Журнал] // Youtube URL: https://youtu.be/V5XeX2oo1fw?si=u8E0gfZ02GSWoXNb (дата обращения: 13.02.2024)]  [123:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

Так, микротранзакции в игре Middle-Earth: Shadow of War от Warner Bros. Interactive Entertainment и играх серии Call of Duty от Activision Blizzard встретили настолько сильную негативную реакцию игроков, что издатели были вынуждены отказаться от микротранзакций в этих играх[footnoteRef:124][footnoteRef:125]. Будак и Озен отметили, что игроки крайне негативно относятся к микротранзакциям в платных играх и отметили, что эта модель далеко не всегда приводит к прибыли[footnoteRef:126]. Более того, другие компании, разрабатывающие AAA-игры, такие как Nintendo и CD Project Red, успешно используют отказ от микротранзакций и большого количества DLC как успешную маркетинговую стратегию[footnoteRef:127][footnoteRef:128]. Наконец, следует вновь упомянуть тот факт, что популярность и прибыльность ИКУ в последние годы снижается – и это не может не затронуть AAA-индустрию. [124:  Orland K. Developer removes randomized loot boxes from Middle-Earth: Shadow of War // Ars Technica URL: https://arstechnica.com/gaming/2018/04/no-more-buying-orcs-paid-loot-boxes-cut-from-middle-earth-shadow-of-war/ (дата обращения: 08.03.2024)]  [125:  Orland K. So long, supply drops: Call of Duty gets rid of randomized loot boxes // Ars Technica URL: https://arstechnica.com/gaming/2019/10/so-long-supply-drops-call-of-duty-gets-rid-of-randomized-loot-boxes/ (дата обращения: 08.03.2024)]  [126:  Budak G., Özen B. Determining the Pricing Strategy and Pricing the Products of Mobile Games: Mathematical Model Approach // Wireless Communications and Mobile Computing, Vol. 2022(1), 2022. С. 1-10.]  [127:  Почему игры Nintendo Switch такие дорогие? [Девятый бит] // Youtube URL: https://youtu.be/vw0BVRcUGI4?si=ey240cVvqWveP1Aa (дата обращения: 23.02.2024)]  [128:  Вагус А. Почему игры такие дорогие? | Экономика игр [Тинькофф Журнал] // YouTube URL: https://youtu.be/9AGDMtkiTIk?si=yaoOMjMLUZYgscRD (дата обращения: 13.02.2024)] 

Подводя итоги, следует вновь сказать, что ключевой особенностью рынка AAA-игр многие годы была стабильная цена в 60 долл. США за игру, что было результатом олигополии на рынке консолей (и её опосредованного влияния на более конкурентный рынок ПК-игр), а также высокой эластичности спроса по цене. Подобная цена стала одной из причин активного использования методов ИКУ, что привело к росту выручки издателей – за исключением случаев, когда негативная реакция потребителей вынудила их отказаться от микротранзакций. Ситуация изменилась в начале 2020-х, когда в ходе быстрого роста и консолидации индустрии цены выросли до 70 долларов.
Эксперты Newzoo прогнозируют, что экономический кризис приведёт к падению спроса на ИКУ и, возможно, игры в целом, и нельзя сказать, что игроки полностью приняли новые цены. Не исключено, что в ближайшем будущем цены на игры вновь повысятся – или наоборот, упадут из-за повышения спроса. Но обоснование таких предположений выходит за рамки этого исследования, и потому следует перейти к исследованию другого, менее прибыльного, но более конкурентного сектора игрового рынка.
[bookmark: _Toc163347293][bookmark: _Toc167196680]2.3. Ценообразование на рынке инди-игр
В отличие от AAA-сектора, сектор инди-игр является монополистической конкуренцией – на нём присутствует множество мелких и средних издательств и студий разработчиков, предлагающих дифференцированные продукты. Из-за небольшого бюджета инди-игр для них редко доступен формат ИКУ, и потому механизмы ценообразования близки к классическим моделям Игры-как-Продукта.
Для начала следует отметить, что коридор цен на инди-рынке значительно шире - цены на этом секторе варьируются от 1 до 30 долл. США. При этом видеоигры с базовой стоимостью ниже 10-15 долл. теряют в объёме продаж[footnoteRef:129] - по мнению Ничипорчика, это обосновано тем, что такие игры воспринимаются как низкокачественные[footnoteRef:130]. Однако, если игра становится дешевле 5-10 долл. в результате скидки, это, наоборот, повышает спрос, так как такая цена ниже психологического порога «импульсной покупки». Более того, какие платформы, как Steam и Epic Games Store, специально стимулируют продажи по низким ценам – на страницах интернет-магазинах есть специальные разделы для игр дешевле 5, 10 и 20 долларов[footnoteRef:131][footnoteRef:132]. [129:  Steamspy // Steamspy.com URL: https://steamspy.com/ (дата обращения: 31.03.2024)]  [130:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [131:  Галёнкин С. Маркетинг игр // galyonkin.com URL: https://galyonkin.com/wp-content/book/Games-Marketing-by-Galyonkin-designed.pdf (дата обращения: 04.02.2024) С. 72-73.]  [132:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

По словам Галёнкина и Ничипорчика, основным критерием для выбора конкретной цены является уровень дифференцированности продукта – чем выше уникальность игры, чем больше её отличительные черты привлекают игрока, тем выше цена, которую на неё можно установить. Это укладывается в рамки традиционной модели монополистической конкуренции[footnoteRef:133]. [133:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

Тем не менее, дифференциации продукта и правильно выбранной цены недостаточно, чтобы инди-игра достигла успеха – маркетинг играет сопоставимую, если не большую роль, чем вышеупомянутые факторы[footnoteRef:134]. При этом, учитывая расходы на маркетинг, вопрос окупаемости инди-игр дополнительно усложняется. [134:  Красильников В., Шестов А., Гук Н. Ценообразование в разработке игр [ЖИЗА ГД№28] // DTF URL: https://dtf.ru/zhizagd/69360-zhiza-gd-o28-cenoobrazovanie-v-razrabotke-igr (дата обращения: 08.03.2024)] 

При дальнейшем анализе механизмов ценообразования в секторе инди-игр возникают следующие проблемы:
1) В отличие от AAA-игр, где продуктовая дифференциация нередко является вертикальной (к примеру, за счёт качества графики), среди инди-игр дифференциация в основном горизонтальная[footnoteRef:135]. При этом, как было сказано выше, рынок перенасыщен и конкуренцию на нём представляют даже старые игры. Это усложняет оценку уровня дифференцированности и предоставляемой им монопольной власти. [135:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

2) В секторе инди-игр наиболее ярко выражен творческий аспект видеоигр, концепт видеоигр как искусства. Ценообразование в творческих индустриях является крайне сложной темой, но при этом далеко не всегда связано с успехом продукта[footnoteRef:136]. [136:  Remeňová K., Barteková M. K., Majdúchová H., Šlahor L. Pricing strategy as a leading predictor of the profitability in creative industry companies // Strategic Management, 2023. URL: https://scindeks-clanci.ceon.rs/data/pdf/1821-3448/8888/1821-34488800056R.pdf (дата обращения: 03.03.2024). С. 8-9.] 

3) Для многих разработчиков инди-игр основной целью является не максимизация прибыли, а творческая самореализация. Как следствие, они не всегда используют оптимальные рыночные стратегии[footnoteRef:137], однако продолжают составлять конкуренцию производителям, максимизирующим прибыль. [137:  Красильников В., Шестов А., Гук Н. Ценообразование в разработке игр [ЖИЗА ГД№28] // DTF URL: https://dtf.ru/zhizagd/69360-zhiza-gd-o28-cenoobrazovanie-v-razrabotke-igr (дата обращения: 08.03.2024)] 

4) Многие разработчики инди-игр не располагают возможностями для принятия верных решений о цене и их реализации. Разработчики небольших студий по 3-5 человек не обладают средствами для найма аналитиков, экономистов или маркетологов, или навыками, чтобы самостоятельно выполнять функции этих специалистов[footnoteRef:138]. По словам К. Золовкина, многие инди-разработчики не учитывают при расчёте окупаемости расходы на рекламу, налоги, выплаты издателям и дистрибьюторам[footnoteRef:139]. Как следствие – нельзя говорить о рациональном поведении производителей на рынке инди-игр. [138:  Галёнкин С. Маркетинг игр // galyonkin.com URL: https://galyonkin.com/wp-content/book/Games-Marketing-by-Galyonkin-designed.pdf (дата обращения: 04.02.2024) С. 6.]  [139:  Кузьмин М. Ничипорчик Н., Сахнов К. Золовкин К. Инди и окупаемость бизнеса [Как делают игры #375] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/vqlFtjk0cdo?si=5dc5xdFLxn8PzHFp (дата обращения: 12.02.2024)] 

Отчасти вышеуказанные проблемы решаются издателями, которые берут на себя маркетинг и анализ рынка – это существенно увеличивает шансы инди-игр на окупаемость[footnoteRef:140][footnoteRef:141]. Однако не все разработчики сотрудничают с издателями – даже те, кто может привлечь их внимание, могут отказаться от такого сотрудничества из-за потери процента с прибыли, ограничения творческой свободы и т.д. [140:  Чупраков М. Гришаков Е. Как продать 100.000 копий игры за первые 3 дня релиза? Интервью с разработчиком Potion Craft [Евгений Гришаков] // Youtube URL: https://youtu.be/49nRXr1_xWE?si=BoQiyxs5yQyZ7-h0 (дата обращения: 28.02.2024)]  [141:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

Резюмируя сказанное выше, сектор инди-игр одновременно является самым простым и самым сложным для изучения. С одной стороны, в общих чертах ценообразование на этом рынке происходит по классической модели монополистической конкуренции, где уровень горизонтальной ПД определяет цену, которую можно установить на продукт. С другой стороны, сложный характер инди-игр как результатов творчества, недостаточная экономическая компетентность производителей, и большое влияние маркетинга приводят к тому, что сложно говорить о рациональных стратегиях на этом рынке.
В связи с этой неопределённостью было необходимо провести дополнительное исследование, чтобы выяснить, чем стоит руководствоваться инди-разработчикам при выпуске игр. Результаты этого исследования изложены в главе III. Сейчас же следует перейти к сектору F2P-игр, где наблюдается противоположная ситуация – решения принимаются на основе существенной базы аналитических данных, однако и сам механизм ценообразования значительно сложнее.
[bookmark: _Toc163347294][bookmark: _Toc167196681]2.4. Ценообразование на рынке F2P-игр
[bookmark: _Hlk162905515]На первый взгляд, рынок F2P-игр представляется высококонкурентным – на нём присутствуют как мегакорпорации (например, Electronic Arts, Google и Tencent)[footnoteRef:142][footnoteRef:143], так и большое количество мелких компаний-издателей и разработчиков. Стоимость разработки и барьеры входа на рынок заметно ниже, чем вход на рынок AAA-игр[footnoteRef:144]. При этом на рынке наблюдается такое перенасыщение, что более 50% F2P-игр не приносят прибыли[footnoteRef:145], и общая выручка сектора в последние годы уменьшается[footnoteRef:146]. Исходя из этого, следовало бы ожидать, что для этого рынка характерны стандартные механизмы ценообразования для монополистической или несовершенной конкуренции – однако, как будет показано ниже, это вовсе не так. [142:  Unity - лидирующий игровой движок для интерактивного 3D-контента // Финам URL: https://www.finam.ru/publications/item/unity-lidiruyushiiy-igrovoiy-dvizhok-dlya-interaktivnogo-3d-kontenta-20200917-192300/ (дата обращения: 09.03.2024)]  [143:  Research firm: China’s Tencent is now a bigger gaming company than Microsoft and Activision // GamesBeat URL: https://venturebeat.com/games/research-firm-chinas-tencent-is-now-a-bigger-gaming-company-than-microsoft-and-activision/ (дата обращения: 09.03.2024)]  [144:  Красильников В., Шестов А., Гук Н. Ценообразование в разработке игр [ЖИЗА ГД№28] // DTF URL: https://dtf.ru/zhizagd/69360-zhiza-gd-o28-cenoobrazovanie-v-razrabotke-igr (дата обращения: 08.03.2024)]  [145:  Вагус А. Как игры разводят нас на деньги | Экономика Игр [Тинькофф Журнал] // Youtube URL: https://youtu.be/V5XeX2oo1fw?si=u8E0gfZ02GSWoXNb (дата обращения: 13.02.2024)]  [146:  Wijman T. Newzoo’s year in review: the 2023 global games market in numbers // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/blog/video-games-in-2023-the-year-in-numbers (дата обращения: 26.01.2024)] 

Отличительная черта F2P-игр – то, что технически игра является бесплатной. Поэтому основными моделями монетизации для таких игр являются:
1) Микротранзакции (реже – другие методы ИКУ)
2) Доход от размещения рекламы внутри игр
3) Комбинированный подход: микротранзакции и реклама одновременно
В таком случае сама игра является не платным товаром, а платформой для продажи внутриигровых покупок и размещения рекламы. Логично предположить, что ценообразование для этих моделей обладает своими особенностями. Ниже эти особенности будет подробно рассмотрены.
Ценообразование на внутриигровые покупки в F2P-играх
Говоря о системе микротранзакций на рынке F2P-игр, следует отметить ключевой компонент этой системы – неполноту информации потребителя о ценах конкурентов и полезности внутриигровых покупок. Это достигается за счёт следующих факторов:
1) В отличие от платформ для продажи премиум-игр, где потребителю легко доступна информация о ценах и скидках на игры (так, Steam даёт доступ к этим данным на главной странице сайта)[footnoteRef:147], платформы по реализации онлайн-игр не дают подобной возможности – для ознакомления с ценами требуется загрузить игру. [147:  Steam URL: https://store.steampowered.com/?l=russian (дата обращения: 29.02.2024)] 

2) Даже после загрузки игр потребитель не может мгновенно сравнить цены конкурентов – каждая игра обладает своим «рынком товаров», полезность которых можно оценить, лишь уделив игре достаточное время. Ситуация усугубляется за счёт введения внутриигровой валюты[footnoteRef:148], которую можно как заработать в игре, так и купить за реальные деньги[footnoteRef:149] – в результате оценка ценности как внутриигровой валюты, так и приобретаемых на неё цифровых товаров становится ещё более затруднительной. [148:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)]  [149:  Вагус А. Экономика игр: как работает инфляция [Тинькофф Журнал] // Youtube URL: https://youtu.be/VbtPh_iHIk8?si=3O3j4kNCBvTaJEwZ (дата обращения: 09.03.2024)] 

3) Поскольку F2P-игры с микротранзакциями являются разновидностью ИКУ, они монополизируют игровое время потребителя[footnoteRef:150] – таким образом, возможность погрузиться в несколько F2P-игр и сравнить ценность внутриигровых покупок ограничена. [150:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)] 

4) Отдельный вид внутриигровых покупок (лутбоксы) дополнительно уменьшает полноту информации: игрок даже не может знать, что именно получит при покупке – фактически, этот механизм является разновидностью азартных игр[footnoteRef:151]. [151:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 28-29.] 

Итак, игрок не может точно оценить и без того субъективную полезность цифрового товара или проверить, что у конкурента более выгодные цены. При этом в ходе погружения в игру у него создаётся потребность во внутриигровых покупках[footnoteRef:152], и единственным продавцом внутриигровых валют и товаров для этой игры является внутриигровой магазин – другие производители не могут предложить субституты, поскольку покупки в игре А ничего не значат для игры Б[footnoteRef:153]. В результате пространство рынка внутриигровых покупок фактически является монополией с широкими возможностями для изъятия излишка потребителя. [152:  Clark A. Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games. London, NY: Focal Press, 2014. С. 243-245.]  [153:  Clark A. Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games. London, NY: Focal Press, 2014. С. 248.] 

Так, на внутриигровом рынке активно применяется ценовая дискриминация всех типов. Поскольку издатель может свободно устанавливать цены на внутриигровые товары и валюты ввиду их виртуальности (и отсутствия альтернатив), в играх широко используются предложения «больше – дешевле» (второй тип) и «ограниченная по времени скидка» (межвременная ценовая дискриминация). Примером ценовой дискриминации третьего типа в F2P-играх могут быть, например, скидки на первую покупку или уникальные предложения в награду за получение игровых достижений – и потребитель не сможет воспользоваться такими скидками снова[footnoteRef:154], так как переключение на другой аккаунт будет означать потерю игрового прогресса. Таким образом, рынок внутриигровых покупок располагает к ещё большему распространению ценовой дискриминации, чем рынок игр вообще, благодаря неполноте информации потребителя и монопольной власти над ценами. [154:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)] 

Тем не менее, подобная модель не лишена проблем, а именно:
1) Как было сказано выше, хотя внутриигровой рынок является монополистическим, сектор самих F2P-игр является конкурентным. Однако, поскольку цена самой игры равна 0, конкуренция идёт не столько за деньги игрока, сколько за ретеншен – чтобы игрок был готов платить, необходимо сначала захватить и удержать его внимание[footnoteRef:155]. Это приводит к активному развитию аналитики F2P-игр, где анализ ретеншена является первым приоритетом[footnoteRef:156]. [155:  Clark A. Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games. London, NY: Focal Press, 2014. С. 235-241.]  [156:  Платонов М. Аналитика игр: как понять, что нужно аудитории [GAMEDEV CONF] // Youtube URL: https://www.youtube.com/watch?v=kPOQ7mLUAfM&t=676s (дата обращения: 26.02.2024)] 

2) Неполнота информации потребителя отрицательно сказывается на его изначальной готовности покупать. Это преодолевается за счёт ценовой дискриминации (на первую покупку цена обычно ниже), и манипуляций, основывающихся на поведенческой экономике: неприятие потерь, якоринг, интерес к выгодным сделкам и другие особенности человеческого сознания активно используются для того, чтобы увеличить ценность покупки для покупателя и уменьшить нежелание платить. После первых покупок у потребителя формируется мнение о внутриигровых покупках как нормальных и ценных, что способствует дальнейшему расходованию средств[footnoteRef:157]. [157:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)] 

3) Игроки отрицательно относятся к большинству микротранзакций, за исключением продажи косметических (т.е. чисто визуальных, не дающих технического преимущества в игре) товаров. 
4) В мире появляется государственное регулирование ценообразования в F2P-играх – так, в Бельгии и Нидерландах были запрещены лутбоксы[footnoteRef:158]. [158:  Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024). С. 28-29.] 

5) Поскольку сами F2P-игры бесплатны, а игроки не совершают покупки, пока не будут достаточно вовлечены в игру[footnoteRef:159] (в среднем половина из них вообще ничего не покупает в бесплатных играх)[footnoteRef:160], микротранзакции не приносят дохода на ранних стадиях функционирования игры. [159:  Clark A. Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games. London, NY: Focal Press, 2014. С. 235-238.]  [160:  Вагус А. Как игры разводят нас на деньги | Экономика Игр [Тинькофф Журнал] // Youtube URL: https://youtu.be/V5XeX2oo1fw?si=u8E0gfZ02GSWoXNb (дата обращения: 13.02.2024)] 

На последний пункт следует обратить особое внимание – негативное отношение потребителей и государственное регулирование не помешали F2P-играм стать самым крупным сектором игрового рынка, однако, пока прибыль от микротранзакций не начнёт поступать, производители игры находятся в уязвимом положении. Эту проблему отчасти решает альтернативный способ монетизации F2P-игр – использование рекламы.
Реклама в F2P-играх: влияние на ценообразование
Как уже говорилось во введении, использование рекламы в играх технически не является методом ценообразования, поэтому здесь будет рассмотрено в основном её влияние на цены в F2P-играх.
Как и в случае с микротранзакциями, игроки негативно относятся к рекламе в играх[footnoteRef:161], и её использование обычно уменьшает ретеншен и интерес игроков к игре[footnoteRef:162]. Однако использование рекламы в F2P-играх также обладает определёнными преимуществами.  [161:  Budak G., Özen B. Determining the Pricing Strategy and Pricing the Products of Mobile Games: Mathematical Model Approach // Wireless Communications and Mobile Computing, Vol. 2022(1), 2022. С. 1-10.]  [162:  Harviainen J. T. Ojasalo J., Kumar S. N. Customer preferences in mobile game pricing: a service design based case study // Electron Markets, №28, 2018. С. 191-203.] 

Во-первых, в отличие от микротранзакций, доход от рекламы начинает поступать с момента релиза. Это делает использование рекламы как источника дохода хорошим решением для начинающих разработчиков, игры которых ещё не привлекли достаточно игроков, готовых платить[footnoteRef:163]. [163:  Чупраков М. Гришаков Е. Как продать 100.000 копий игры за первые 3 дня релиза? Интервью с разработчиком Potion Craft [Евгений Гришаков] // Youtube URL: https://youtu.be/49nRXr1_xWE?si=BoQiyxs5yQyZ7-h0 (дата обращения: 28.02.2024)] 

Во-вторых, несмотря на то, что игроки негативно относятся как к рекламе, так и микротранзакциям, они позитивно воспринимают возможность выбирать между ними. Возможность отказаться от рекламы за небольшую сумму денег или отказаться от покупки, посмотрев рекламу (или от того и другого, потратив больше времени) оказывает положительный эффект и увеличивает прибыль от игры[footnoteRef:164]. [164:  Harviainen J. T. Ojasalo J., Kumar S. N. Customer preferences in mobile game pricing: a service design based case study // Electron Markets, №28, 2018. С. 191-203.] 

При этом важно понимать, как подобная система повлияет на выручку. С одной стороны, спрос на микротранзакции при наличии в игре рекламы упадёт, так как часть игроков предпочтёт просмотр объявления необходимости платить. Возможно также, что количество рекламы при этом придётся уменьшить по сравнению с играми без микротранзакций, чтобы избежать негативной реакции игроков. С другой стороны, при этом положительный эффект от разнообразия увеличит выручку вообще[footnoteRef:165]. Точное соотношение рекламы и микротранзакций, необходимое для максимизации прибыли, потребует активного использования аналитических данных – что дополнительно способствует развитию игровой аналитики. [165:  Чупраков М. Гришаков Е. Как продать 100.000 копий игры за первые 3 дня релиза? Интервью с разработчиком Potion Craft [Евгений Гришаков] // Youtube URL: https://youtu.be/49nRXr1_xWE?si=BoQiyxs5yQyZ7-h0 (дата обращения: 28.02.2024)] 

Развивая тему внутриигрового рынка, можно представить F2P-игру с монетизацией и рекламой как рынок с монополистической конкуренцией, где предлагаются две альтернативы: товары за платную валюту и товары за рекламу. В таком случае потребители и рынок в целом выигрывают из-за дифференциации продукта, а два «производителя» проигрывают из-за конкуренции – но, поскольку доход как от рекламы, так и от микротранзакций получает издатель игры, он оказывается в выигрыше.
Итак, поскольку F2P-игры являются бесплатными, а монетизация идёт за счёт внутриигровых объявлений и покупок, следует говорить не о цене на сами игры, а ценах на внутриигровом рынке, где действует монополия создателя игры, и товары-субституты либо отсутствуют, либо (для игр с гибридной моделью) производятся тем же самым создателем. Это даёт возможность применять ценовую дискриминацию ещё активнее, чем на игровом рынке. При подобной модели неудивительно, что сектор F2P-игр лидирует по объёму выручки и ROI (возврату инвестиций) на игровом рынке вообще[footnoteRef:166][footnoteRef:167]. Несмотря на перенасыщение рынка, снижение общей выручки и прогнозируемый переход некоторых F2P-разработчиков к премиум-играм[footnoteRef:168], следует ожидать, что в будущем это лидерство сохранится. [166:  Вагус А. Как игры разводят нас на деньги | Экономика Игр [Тинькофф Журнал] // Youtube URL: https://youtu.be/V5XeX2oo1fw?si=u8E0gfZ02GSWoXNb (дата обращения: 13.02.2024)]  [167:  Красильников В., Шестов А., Гук Н. Ценообразование в разработке игр [ЖИЗА ГД№28] // DTF URL: https://dtf.ru/zhizagd/69360-zhiza-gd-o28-cenoobrazovanie-v-razrabotke-igr (дата обращения: 08.03.2024)]  [168:  Games Market Trends to Watch in 2024 // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/trend-reports/games-market-trends-to-watch-in-2024 (дата обращения: 25.01.2024)] 

В заключение этого параграфа стоит отметить, что многие вопросы, связанные с бизнес-моделью F2P-игр, выходят за рамки ценообразования. Конкуренция с другими играми идёт в первую очередь за ретеншен, связанный скорее с аналитикой и геймдизайном, чем с экономикой. Многие способы, повышающие спрос игроков на внутриигровые покупки, находятся в области поведенческой экономики и маркетинга. Экономика игр как площадок для рекламы также требует отдельного изучения. Можно с уверенностью утверждать, что существует масса возможностей для исследования рынка F2P-игр, которыми ещё предстоит воспользоваться.
Подводя итоги главы II, можно сказать, что в каждом из секторов рынка существуют свои особенности ценообразования. Так, высокая эластичность спроса по цене и олигополия на рынке AAA-игр приводит к тому, что цены на эти игры долго держится на одном уровне, а издатели с переменным успехом используют методы ИКУ. В секторе инди-игр наблюдается монополистическая конкуренция – важнее продуктовая дифференциация и шире коридор цен, однако нельзя говорить о принятии рациональных экономических решений, поскольку разработчики редко располагают достаточными навыками и знаниями и могут создавать игры ради творческой самореализации, а не ради прибыли. Наконец, на рынке F2P-игр конкуренция идёт в первую очередь за ретеншен, а внутри игры действует монопольный рынок, на котором неполнота информации потребителя, ценовая дискриминация и приёмы из области поведенческой экономики активно используются для изъятия излишка потребителя.
Однако в связи с этими выводами возникают следующие вопросы:
1) Если инди-разработчики не обладают достаточными навыками для принятия оптимальных решений касаемо цен, чем им следует руководствоваться, чтобы эти решения были как минимум удовлетворительными и не вредили успеху продукта?
2) Какие меры следует предпринять регулирующим органам, чтобы ограничить злоупотребление моделью внутриигрового рынка? Если конкуренция играет такую важную роль в ценообразовании AAA-сектора, необходимо ли её защищать?
Поиску ответов на эти вопросы посвящена следующая глава.
[bookmark: _Hlk162875213]

[bookmark: _Toc163347295][bookmark: _Toc167196682]Глава III. Рекомендации инди-разработчикам и регулирующим органам
[bookmark: _Toc163347296][bookmark: _Toc167196683][bookmark: _Hlk162875132]3.1. Рекомендации производителям платных инди-игр на основании статистического анализа.
Рекомендации, изложенные в этом параграфе, ориентированы в первую очередь на производителей платных инди-игр по следующим причинам:
1) Инди-разработчики, особенно те, что не полагаются на помощь издателей, в среднем менее компетентны в экономических вопросах, чем те, что работают в секторе AAA или F2P-игр – и не могут позволить себе доступ к коммерческим исследованиям.
2) Коридор цен на инди-игры (от 1 до 30 долл. США) заметно шире, чем для AAA-игр (60-70 долл.), что, с одной стороны, даёт возможность выбора между ценовыми стратегиями и, с другой стороны, затрудняет определение наиболее выгодной для производителя цены.
Как следствие, советы независимого исследователя будут наиболее актуальны именно для инди-разработчиков. Однако при этом сектор инди-игр наименее исследован – поэтому для повышения качества рекомендаций был проведён анализ статистических данных.
Первоначальные гипотезы
Перед исследованием были выдвинуты следующие гипотезы:
1) [bookmark: _Hlk162833746]Наименее успешная категория инди-игр – игры дешевле 10$. По словам Галёнкина и Ничипорчика, что подобные игры хуже продаются, поскольку воспринимаются как низкокачественные – это предположение следовало проверить. 
2) Наиболее успешная категория инди-игр – 10-20$. Поскольку информации о том, что игры за 20$ воспринимаются как менее качественные, нет, были основания полагать, что более низкая цена приведёт к повышению спроса по сравнению с играми за 30$.
3) Ценовые пороги (цены, кратные 5 и 10 долл. США) имеют большое значение – поэтому преимущество игры за 15,99 долл. над игрой за 19,99 долл. будет минимально или вообще отсутствовать.
Данные
Для проведения статистического анализа были использованы данные с сервиса Steamspy[footnoteRef:169], предоставляющего доступ к данным о ценах, объёме продаж и прочей информации об играх, публикуемых на платформе Steam – самой популярной платформы для продажи ПК-игр[footnoteRef:170]. Продажи игр на Steam за 2022 год составили 7,6 млрд долларов без учёта микротранзакций[footnoteRef:171] – 29% от всех продаж игр для ПК[footnoteRef:172][footnoteRef:173]. При этом 95% всех игр и 40% продаж на этой платформе приходится на инди-игры[footnoteRef:174], что делает её подходящей для статистического анализа продаж в этом секторе. [169:  Steamspy // Steamspy.com URL: https://steamspy.com/ (дата обращения: 31.03.2024)]  [170:  Brightman J. The average game on Steam sells only 32,000 copies // gamesindustry.biz URL: https://www.gamesindustry.biz/the-average-game-on-steam-sells-only-32-000-copies (дата обращения: 31.03.2024)]  [171:  Byshonkov D. Video Game Insights: State of the PC games (Steam) market in 2023 // Gamedev Reports URL: https://gamedevreports.substack.com/p/video-game-insights-state-of-the (дата обращения: 31.03.2024)]  [172:  Wijman T. The Games Market in 2022: The Year in Numbers // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/blog/the-games-market-in-2022-the-year-in-numbers (дата обращения: 31.03.2024)]  [173:  How DLC boosts engagement for PC and console games | Free games market trends report // Newzoo URL: HTTP://newzoo.com/resources/trend-reports/dlc-report-2023 (дата обращения: 30.01.2024) С. 6.]  [174:  Indie games make up 40% of all units sold on Steam // Video Game Insights URL: https://vginsights.com/insights/article/indie-games-make-up-40-of-all-units-sold-on-steam (дата обращения: 31.03.2024)] 

Выбор Steamspy обоснован тем, что этот сервис является одним из наиболее популярных и надёжных источников аналитических данных среди разработчиков игр на ПК[footnoteRef:175]. Основой для сбора данных является публичная информация из профилей игроков в Steam – ежедневные случайные выборки объёмом 80-90 тыс. профилей позволяют получать оценки высокой степени точности[footnoteRef:176] - доверительные интервалы публикуемых параметров равны 98%. Следовательно, данные Steam отличаются достаточной точностью для проведения статистического анализа.  [175:  Sergiy Galyonkin // galyonkin.com URL: https://galyonkin.com/ (дата обращения: 31.03.2024)]  [176:  Orland K. Introducing Steam Gauge: Ars reveals Steam’s most popular games // Ars Technica URL: https://arstechnica.com/gaming/2014/04/introducing-steam-gauge-ars-reveals-steams-most-popular-games/ (дата обращения: 01.04.2024)] 

В ходе исследования были проанализированы 7160 игр, выпущенных на платформе Steam с 2017 по 2021 годы, стоимостью от 0,99 до 29,99 долл. США (ценовой коридор инди-сектора), количество приобретённых копий от 20 тысяч и выше. В ходе исследования игры были сгруппированы по цене и количеству приобретённых копий. 
Выбор ценовых интервалов 0,99-4,99 долл., 5-9,99 долл. и т.д. обоснован в первую очередь особенностями самой платформы, поскольку Steam выделяет игры дешевле 5 и 10$ в отдельные категории на главной странице. Также следует отметить, что для большинства игр установлены цены X4,99 долл. или X9,99 долл. (где X – целое неотрицательное число) и поэтому представляется разумным проводить границы групп именно по этим уровням цен. Границы категорий объёма продаж (20-50 тыс. копий, 50-100 тыс., и т.д.) обоснованы тем, что они используются Steamspy – при этом категории «1-2 млн копий», «2-5 млн» и «5-10 млн» были объединены в одну, «1 млн копий и выше», поскольку примеры игр с продажами выше 2 млн единичны. 
По итогам исследования были составлены таблицы, отражающие распределение игр по категориям объёма продаж за каждый год, как в числах, так и в процентах. Данные в сводной таблице за 2017-2021 вычислены не как среднее по количеству игр, а среднее по процентам (сумма долей игр в категории за каждый год/5), чтобы исключить чрезмерное влияние 2021 года, когда было выпущено существенно больше инди-игр, чем в другие годы. Результаты анализа приведены в соответствующем разделе.
Методы анализа
В ходе исследования данных применялась визуализация данных с помощью таблиц и диаграмм. При использовании других методов анализа возникают следующие проблемы:
1) Объём продаж игр в Steam может варьироваться от нескольких тысяч копий до нескольких миллионов – при этом большинство анализируемых игр относятся к низшей исследуемой категории, «20-50 тысяч приобретённых копий», из-за чего графическое представление данных и кластерный метод анализа затруднительны. 
2) Steamspy предоставляет информацию не о точном объёме продаж, а о диапазоне, в котором находится значение этого объёма – к примеру, 20-50 тысяч приобретённых копий или 1-2 миллиона. Это существенно уменьшает вероятность ошибки, но препятствует проведению регрессионного анализа. 
3) Разнообразие жанров игр и важность продуктовой дифференциации приводит к тому, что на продажи игры влияет большое количество факторов помимо цены. Как следствие, ценность корреляционного анализа снижается.
Несмотря на вышеуказанные сложности, анализ данных всё же возможен, при этом наибольшую роль при нём играет визуализация данных. Таблицы и нормированные гистограммы позволяют понять, как изменяется доля игр с наиболее высокими (больше 1 млн приобретённых копий) и низкими (20-50 тыс. копий) объёмами продаж при изменении ценовой категории игр – и, следовательно, игры с какими ценами обычно продаются лучше всего. Также визуализация данных позволяет определить, играют ли значение ценовые пороги (цены, кратные 5 и 10).
Все таблицы с данными и графики, использованные в ходе исследования, приведены в приложении Б. 


[bookmark: _Hlk163305099]Результаты исследования
	Кол-во 
приобр. копий
	0,99-4,99 долл.
	5-9,99 долл.
	10-14,99 долл.
	15-19,99 долл.
	20-24,99 долл.
	25-29,99 долл.

	20-50 тыс.
	64%
	58%
	43%
	33%
	26%
	23%

	50-100 тыс.
	19%
	20%
	22%
	20%
	19%
	19%

	100-200 тыс.
	9%
	11%
	16%
	16%
	15%
	14%

	200-500 тыс.
	5%
	7%
	13%
	15%
	22%
	15%

	500 тыс.-1 млн
	1%
	2%
	5%
	9%
	10%
	14%

	1 млн+
	1%
	1%
	2%
	7%
	8%
	16%


Таблица 1. Распределение игр различных ценовых категорий по количеству приобретённых копий (средние значения за 2017-2021 гг.)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
Как видно из таблицы 1, а также таблиц в приложении Б, на всём протяжении периода с 2017 по 2021 год по мере увеличения цены растёт доля игр с высокими продажами. Так, в среднем лишь 1% ежегодно выпускаемых игр стоимостью 0,99-4,99 долл. принадлежит категории «приобретено более 1 млн копий», но по мере повышения цены процент игр в этой категории неуклонно растёт – в среднем 16% игр ценой 25-29,99 долл. добиваются такого успеха. 
В то же время, к категории «20-50 тыс. приобретённых копий» принадлежит в среднем 64% игр за 0,99-4,99$ и только 23% игр за 25-29,99$. В целом, можно с уверенностью говорить, что более дорогие инди-игры продаются лучше, чем дешёвые. При этом, как видно из таблиц 2-6, дешёвых игр на рынке значительно больше, несмотря на их меньшую прибыльность.
	Кол-во приобр. копий
	Цена
Х9,99 долл.
	Цена 
X4,99 долл.
	Иные цены

	20-50 тыс.
	42%
	48%
	60%

	50-100 тыс.
	19%
	21%
	20%

	100-200 тыс.
	14%
	14%
	11%

	200-500 тыс.
	12%
	11%
	6%

	500 тыс.-1 млн
	7%
	4%
	3%

	1 млн+
	6%
	3%
	1%


Таблица 2. Распределение по количеству приобретённых копий: влияние ценовых порогов (средние значения за 2017-2021 гг.).
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
Таблица 2 показывает, что игры с ценами Х9,99 долл.(X – неотрицательное целое число) в среднем продаются лучше, чем игры с ценами X4,99 долл., а игры с ценами X4,99 долл. - лучше, чем игры с какими-либо другими ценами. 
К примеру, среди игр с ценами 9,99, 19,99 и 29,99 долл. в среднем 6% игр достигают категории «более 1 млн приобретённых копий», в то время как среди игр со ценами 4,99, 14,99 и 24,99 долл. в эту категорию попадают только 3% ежегодно выпускаемых игр, а среди всех остальных игр на интервале 0,99-29,98 долл. - только 1%. 
Дополнительные данные изложены в таблицах 8-12 (Приложение Б), где отражаются результаты за каждый год, а также количество выпущенных игр с различными ценовыми категориями.
Интерпретация
Для начала следует вернуться к первоначальным гипотезам.
1) Наименее успешная категория инди-игр – игры дешевле 10 долл. Гипотеза подтвердилась – несмотря на широкое предложение, игры в категориях 0,99-4,99 и 5-9,99 долл. оказались наименее прибыльными.
2) Наиболее успешная категория инди-игр – 10-20 долл. Гипотеза не подтвердилась – среди игр за 20-30 долл. доля игр с высокими продажами выше, чем среди игр за 10-20 долл.
3) Ценовые пороги в 5, 10 и 20 долл. имеют значение. Гипотеза подтвердилась – среди игр ценой Х9,99 и X4,99$ долл. доля игр с высокими продажами выше, чем среди игр с другими ценами.
На первый взгляд, тот факт, что самые дорогие инди-игры одновременно являются самыми продаваемыми, противоречит принципу «понижение цены ведёт к повышению спроса». При этом видеоигры не являются предметом роскоши, спрос на которые напрямую обоснован их дороговизной и эксклюзивностью. Напротив, как видно из приведённой выше статистики, аудитория более дорогих игр велика, и нет информации, что их покупка воспринимается как признак статуса.  
Можно предложить следующие варианты объяснения этой ситуации:
1) Игры дешевле 10-15 долл. воспринимаются как низкокачественные или слишком короткие (гипотеза, выдвинутая Галёнкиным и Ничипорчиком)[footnoteRef:177]. Однако это не объясняет, почему игры за 30 долларов имеют преимущество над играми за 20 долларов. [177:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

2) Дешёвые игры могут быть рассчитаны на небольшую аудиторию. Однако на рынке присутствует очень большое количество дешёвых игр (как видно из таблиц 2-6 в приложении Б – больше половины от всех проанализированных игр вообще), и сомнительно, что все они рассчитаны на узкий круг потребителей.
3) В секторе игр за 20-30 долл. меньше игр и, как следствие, конкурентов. Однако, если бы это было единственной причиной, следовало бы ожидать, что сектор привлечёт новых производителей, что привело бы к ужесточению конкуренции, падению цен и снижению спроса на более дорогие инди-игры. Тем не менее, этого не происходит.
4) Разработчики дешёвых игр не могут позволить себе расходы на продвижение продукта. С учётом растущих цен на маркетинг и минимальные бюджеты большинства игр дешевле 5 долл., эта гипотеза представляется убедительной.
5) Игры с высоким качеством и большим количеством контента привлекают игроков, готовых платить больше. Поэтому, несмотря на высокую цену, такие игры пользуются спросом.
Две последние гипотезы представляются наиболее вероятными, однако нельзя с уверенностью говорить об их подтверждении без доказательной базы. Несомненно, этот вопрос требует дополнительного исследования.
Что касается того, что игры с ценами X9,99 долл. являются наиболее прибыльными, следует предположить влияние «психологического порога» цен, кратных 5 и 10 долл. - таким образом, для потребителя преимущество цены в 9,99 долл. над ценой в 13,99 долл. будет более существенным, чем преимущество цены в 13,99 долл. над ценой в 19,99 долл. - этот классический маркетинговый приём был отмечен и Галёнкиным[footnoteRef:178], и Ничипорчиком[footnoteRef:179], и Кларком[footnoteRef:180]. Определённую роль также могут играть особенности платформы, такие как специальные категории Steam для игр дешевле 5 и 10 долл., и представления самих игроков о «справедливой» цене – с учётом большого количества инди-игр за 19,99 долл. эта цена могла стать привычной, и потому более привлекательной, чем цены за 22 или 15 долларов. [178:  Галёнкин С. Маркетинг игр // galyonkin.com URL: https://galyonkin.com/wp-content/book/Games-Marketing-by-Galyonkin-designed.pdf (дата обращения: 04.02.2024) С. 72-73.]  [179:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)]  [180:  Clark A. Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games. London, NY: Focal Press, 2014. С. 235-241.] 

Выводы и рекомендации
На основании приведённых выше результатов можно предложить следующие рекомендации:
1) Занижение цен не является выигрышной стратегией на рынке инди-игр: дешёвые игры присутствуют на рынке в большом количестве (так, игры ценой от 1 до 10 долл. США составляли 67% всех рассмотренных игр), но примеры, когда продажи этих игр составляли больше миллиона копий, единичны. 
2) Для максимизации продаж рекомендуется выпуск игр, цена на которые стремится к 30 долл. США. Это не следует трактовать как предложение завышать цены – учитывая конкуренцию на игровом рынке, это не приведёт к повышению продаж и даже может им навредить. Скорее, при прочих равных, выгоднее выпустить одну игру за 30 долл., чем две за 15 долл.
3) При выборе цены следует ориентироваться на цены формата X4,99 и в особенности X9,99 долл. (к примеру, 19,99 или 24,99 долл.) – они обладают преимуществом над ценами выше «порогов» в X5 и X10 долл.
Наконец, следует уделять внимание анализу цен конкурентов – если большая часть игр конкретного жанра (к примеру, визуальные новеллы) стоит 10 долл. США, то игру за 30 долл., даже высокого качества, будет существенно сложнее продать[footnoteRef:181]. [181:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

Итак, инди-разработчику или издателю, принимающему решение о ценообразовании, будет выгодно не занижать цену и выбирать цены формата X4,99 или X9,99 долл. США (X – неотрицательное целое число). При этом разработчик игры за 30 долл. с большей вероятностью продаст больше копий продукта, чем разработчик игры за 10 долл. Однако, вероятно, причиной этого станет не высокая цена, а большое количество контента, маркетинговая кампания или качественный анализ конкурентов – при условии, что инди-разработчик обладает соответствующими средствами.
В условиях, когда инди-разработчики не обладают знаниями экономики и маркетинга, вышеупомянутые рекомендации могут быть актуальны. Однако ещё более актуальным сейчас является вопрос о государственном регулировании рынка видеоигр. В 2024 году, когда объём игрового рынка достиг 154 млрд долл. США[footnoteRef:182], возникает вопрос, необходим ли контроль над ценами на игры или моделями ценообразования – и если да, то какой именно. Этот вопрос будет рассмотрен в следующем параграфе. [182:  Wijman T. Newzoo’s year in review: the 2023 global games market in numbers // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/blog/video-games-in-2023-the-year-in-numbers (дата обращения: 01.04.2024)] 

[bookmark: _Toc163347297][bookmark: _Toc167196684]3.2. Рекомендации регулирующим органам
Приступая к этому параграфу, следует сказать, что государственное регулирование ценообразования на видеоигры в большинстве стран отсутствует. Это может отчасти объясняться относительной новизной игровой индустрии или сложностью регулирования рынка цифровых товаров и рынка произведений искусства. Тем не менее, следует предположить, что основной причиной является то, что по большей части ценообразование в игровой индустрии не требует регулирования – высокая конкуренция на всех секторах рынка обеспечивает стабильность цен. 
В этом параграфе будут рассмотрены исключения из правила: ситуации, когда конкуренция на рынке может быть нарушена, случаи, когда ценовые стратегии используются для манипуляции потребителем, а также внутриигровые рынки, на которых фактически действует монополия. Также будет уделено внимание регулированию отдельных секторов рынка, и случаям, когда оно не требуется.
Например, ценовое и антимонопольное регулирование инди-рынка представляется ненужным. Причины этого следующие:
1) Поскольку на рынке присутствуют как инди-разработчики, стремящиеся получить прибыль, так и инди-разработчики, создающие игры в некоммерческих целях, и границу между ними сложно определить, любое внешнее регулирование существенно усложняется.
2) В отличие от AAA и F2P-игр, на рынке платных инди-игр редко встречаются модели ИКУ, способные монополизировать время покупателя или привести к крупным затратам.
3) В секторе наблюдается высокая конкуренция большого количества компаний – риск монополизации рынка минимален.
4) Из-за того, что инди-игры нередко связаны с искусством, определить их «справедливую цену» не представляется возможным[footnoteRef:183]. [183:  Красильников В., Шестов А., Гук Н. Ценообразование в разработке игр [ЖИЗА ГД№28] // DTF URL: https://dtf.ru/zhizagd/69360-zhiza-gd-o28-cenoobrazovanie-v-razrabotke-igr (дата обращения: 08.03.2024)] 

5) Возможные манипуляции с ценой уже регулируются платформами: так, в Steam запрещено устанавливать скидки:
· в течение 30 дней после предыдущей скидки или повышения цены
· ниже 10% или выше 90%
· дольше двух недель 
· понижающие цену ниже 0.99 долл. США[footnoteRef:184] [184:  Предоставление скидок // Steamworks URL: https://partner.steamgames.com/doc/marketing/discounts (дата обращения: 18.03.2024)] 

Следовательно, рынок инди-игр является высококонкурентным и саморегулирующимся, и потому не требует государственного вмешательства.
Ситуация на рынке AAA-игр на первый взгляд тоже кажется благоприятной – ввиду механизмов олигополии цена долгое время оставалась стабильной: повышение цен до 70 долл. не столь значительно с учётом темпов инфляции. Однако на этом секторе рынка существуют следующие риски:
1) монополизация рынка, слияние издателей или дистрибьюторов
2) продолжение роста цен
3) злоупотребление моделями ИКУ (микротранзакциями, дополнениями и т. д.)
В период с 2020 по 2023 годы в игровой индустрии произошло несколько слияний и поглощений крупных компаний, самыми крупными из которых стали покупка компании Zynga компанией Take-Two Interactive[footnoteRef:185], и покупка Activision Blizzard, осуществлённая Microsoft – самое крупное слияние в истории игровой индустрии[footnoteRef:186]. Несмотря на то, что в итоге покупка была одобрена антимонопольными службами США, Великобритании и Евросоюза[footnoteRef:187], многие эксперты и работники служб выражали беспокойство по поводу потенциальной монополизации игрового рынка[footnoteRef:188]. [185:  Balu N., Datta T., Hu K. Take-Two to buy 'FarmVille' maker Zynga for $11 bln in largest gaming deal // Reuters URL: https://www.reuters.com/markets/deals/take-two-acquire-zynga-an-enterprise-value-127-billion-2022-01-10/ (дата обращения: 30.01.2023)]  [186:  Ivan T. Microsoft has officially completed its acquisition of Activision Blizzard // Video Games Chronicle URL: https://www.videogameschronicle.com/news/microsoft-has-officially-completed-its-acquisition-of-activision-blizzard/ (дата обращения: 18.03.2024)]  [187:  Milmo D. Microsoft completes $69bn deal to buy Call of Duty maker Activision Blizzard // The Guardian URL: https://www.theguardian.com/business/2023/oct/13/microsoft-deal-to-buy-call-of-duty-maker-activision-blizzard-cleared-by-uk (дата обращения: 18.03.2024)]  [188:  Sinclair B. Why Microsoft's Activision Blizzard deal shouldn't go through, and why it will | This Week in Business // GamesIndustry.biz URL: https://www.gamesindustry.biz/why-microsofts-activision-blizzard-deal-shouldnt-go-through-and-why-it-will-this-week-in-business (дата обращения: 18.03.2024)] 

Следует отметить, что большая часть претензий была высказана не столько к монополизации производства AAA-игр – на рынке достаточно разработчиков и издателей для поддержания конкуренции – сколько к монополизации на распространение игр[footnoteRef:189]. Следует помнить, что во многом именно конкуренция между Sony, Nintendo и Microsoft как производителей консолей является причиной стабильности цен в игровой индустрии[footnoteRef:190]. Усиление монопольной власти в этом секторе может привести к нарушению ценового равновесия, уменьшить разнообразие предложения и негативно сказаться на потребителях. [189:  Warren T. Microsoft’s Activision Blizzard acquisition blocked by UK regulators // The Verge URL: https://www.theverge.com/2023/4/26/23689252/microsoft-activision-blizzard-acquisition-blocked-uk-cma (дата обращения: 18.03.2024)]  [190:  Вагус А. Почему игры такие дорогие? | Экономика игр [Тинькофф Журнал] // YouTube URL: https://youtu.be/9AGDMtkiTIk?si=yaoOMjMLUZYgscRD (дата обращения: 13.02.2024)] 

Поскольку руководители Microsoft были вынуждены пойти на определённые уступки – к примеру, распространение наиболее популярных игр Activision на другие платформы – маловероятно, что эта покупка негативно скажется на конкуренции и приведёт к росту цен[footnoteRef:191]. Однако то, что подобное слияние было разрешено, может означать, что в будущем индустрию ожидают и другие крупные слияния, способные негативно сказаться на индустрии[footnoteRef:192].  [191:  Milmo D. Microsoft completes $69bn deal to buy Call of Duty maker Activision Blizzard // The Guardian URL: https://www.theguardian.com/business/2023/oct/13/microsoft-deal-to-buy-call-of-duty-maker-activision-blizzard-cleared-by-uk (дата обращения: 18.03.2024)]  [192:  Morrison S. The FTC’s case against Microsoft’s Activision acquisition is not going well // Vox URL: https://www.vox.com/technology/2023/7/11/23785775/microsoft-activision-ftc-antitrust-decision (дата обращения: 118.03.2024)] 

Предыдущий период монополии на игровом рынке (1985-1990, когда Nintendo контролировала более 80% рынка)[footnoteRef:193] сопровождался ограничением разнообразия предложения и повышением цен на игры с 45 до 60 долларов[footnoteRef:194]. В 1990-е годы, когда монополия Nintendo была нарушена, цены снизились до 50 долл. и оставались такими до 2005 года[footnoteRef:195]. Также следует вновь упомянуть, что консолидация 2020-23 годов сопровождалась ростом цен до 70 долл. – хотя нельзя доказать, что эти процессы были напрямую связаны, логично предположить, что первый из них в определённой мере повлиял на второй. [193:  Gallager S., Park S. H. Innovation and Competition in Standard-Based Industries: A Historical Analysis of the U.S. Home Video Game Market // IEEE Transactions on Engineering Management, №49(1). Portland, IEEE Xplore, 2022. С. 73.]  [194:  Naji S. Are video games really more expensive? // GamesIndustry.biz URL: https://www.gamesindustry.biz/are-video-games-really-more-expensive (дата обращения: 08.03.2024)]  [195:  Там же.] 

Следует ожидать, что, если вновь возникнет монополия на платформы по распространению игр, цены вырастут, а разнообразие игр и доход разработчиков снизится[footnoteRef:196]. Более того, если монополистом станет, к примеру, Microsoft, это может привести к навязыванию невыгодной системы подписок разработчикам, что лишь усугубит потери производителей и потребителей[footnoteRef:197]. [196:  Леваков П. А. Оценка эффекта эксклюзивности на многосторонних рынках: эмпирическое исследование рынка видеоигр // Вестник Московского Университета, Серия 6, №3. М: Издательство Московского Университета, 2023. С. 79-82.]  [197:  Sinclair B. "Netflix of games" a threat to developers // GamesIndustry.biz URL: https://www.gamesindustry.biz/netflix-of-games-a-threat-to-developers (дата обращения: 18.03.2024)] 

Таким образом, крайне важно не допускать новых крупных слияний, особенно затрагивающих игровые платформы – это нарушит рыночное равновесие, что может привести к росту цен и сокращению предложения. 
Однако эта ситуация является гипотетической – после слияния Microsoft и Activision Blizzard не последовало других крупных покупок в игровой индустрии. Напротив, злоупотребление моделями внутриигрового рынка и микротранзакций существует в данный момент и широко распространено как в AAA, так и во F2P-секторе. Поэтому регулированию этой проблемы следует уделить особое внимание.
Как говорилось в главе II, ценообразование на внутриигровом рынке связано с двумя проблемами:
1. Внутриигровой рынок фактически является монополией, что даёт широкие возможности для ценовой дискриминации всех типов.
2. Платная внутриигровая валюта снижает информированность игрока о настоящих ценах на приобретаемый продукт, что способствует оппортунизму производителей игр и укреплению монополии[footnoteRef:198]. [198:  Tomić N. Z. Economic Model of Microtransactions in Video Games // Journal of Economic Science Research, Т. 1, №1. Tempe, Bilingual Review Press, 2019. С. 20.] 

Негативные эффекты монополии можно ограничить за счёт запрета на ценовую дискриминацию. Это может быть осуществлено на основе уже существующего законодательства. Так, в России по федеральному закону «О защите конкуренции»:
«1. Запрещаются действия (бездействие) занимающего доминирующее положение хозяйствующего субъекта, результатом которых являются или могут являться недопущение, ограничение, устранение конкуренции и (или) ущемление интересов других лиц (хозяйствующих субъектов) в сфере предпринимательской деятельности либо неопределенного круга потребителей, в том числе следующие действия (бездействие):
<…> 
6. экономически, технологически и иным образом не обоснованное установление различных цен (тарифов) на один и тот же товар, если иное не установлено федеральным законом»[footnoteRef:199]. [199:  Федеральный закон от 26.07.2006 г. № 135-ФЗ (ред. от 10.07.2023) «О защите конкуренции»] 

При этом на внутриигровом рынке:
- взаимозаменяемые товары (например, одна и та же игровая валюта или один и тот же игровой предмет) могут продаваться по разным ценам[footnoteRef:200]. [200:  Tomić N. Z. Economic Model of Microtransactions in Video Games // Journal of Economic Science Research, Т. 1, №1. Tempe, Bilingual Review Press, 2019. С. 20.] 

- издатель игры занимает доминирующее положение на внутриигровом рынке и обладает абсолютной монопольной властью, поскольку производит все доступные на нём валюты и товары[footnoteRef:201]. [201:  Clark A. Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games. London, NY: Focal Press, 2014.] 

- отсутствует техническое, экономическое, иное обоснование для установления различных цен, поскольку внутриигровые валюты и товары являются цифровыми товарами, стоимость репликации и транспортировки которых равна нулю[footnoteRef:202]. [202:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] // Youtube URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 

На основании всего сказанного выше можно утверждать, что использование ценовой дискриминации на внутриигровом рынке является ущемлением интересов потребителей со стороны монополиста и, следовательно, нарушает законы РФ. Запрет на ценовую дискриминацию уменьшит возможности для манипуляций, используемых для повышения спроса на внутриигровые покупки[footnoteRef:203], и увеличит полноту информации игрока об общей стоимости приобретаемых им товаров[footnoteRef:204]. [203:  Clark A. Games As A Service: How Free to Play Design Can Make Better Games. London, NY: Focal Press, 2014. С. 235-241.]  [204:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)] 

Для увеличения полноты информации и уменьшения расходов потребителя также рекомендуется запрет платной игровой валюты. Это регулирование также осуществимо на основании существующих законов РФ, если внутриигровая валюта будет приравнена к цифровой. По федеральному закону "О цифровых финансовых активах, цифровой валюте и о внесении изменений в отдельные законодательные акты Российской Федерации":
«3. Цифровой валютой признается совокупность электронных данных (цифрового кода или обозначения), содержащихся в информационной системе, которые предлагаются и (или) могут быть приняты в качестве средства платежа, не являющегося денежной единицей Российской Федерации, денежной единицей иностранного государства и (или) международной денежной или расчетной единицей, и (или) в качестве инвестиций и в отношении которых отсутствует лицо, обязанное перед каждым обладателем таких электронных данных, за исключением оператора и (или) узлов информационной системы, обязанных только обеспечивать соответствие порядка выпуска этих электронных данных и осуществления в их отношении действий по внесению (изменению) записей в такую информационную систему ее правилам[footnoteRef:205]». [205:  Федеральный закон от 31.07.2020 N 259-ФЗ (ред. от 11.03.2024) «О цифровых финансовых активах, цифровой валюте и о внесении изменений в отдельные законодательные акты Российской Федерации»] 

Платная игровая валюта подпадает под это определение – она не является денежной единицей какой-либо страны, но при этом используется в качестве средства платежа на внутриигровом рынке и может быть приобретена за реальную валюту[footnoteRef:206], при этом обязательства перед каждым обладателем таких электронных данных отсутствуют на законодательном уровне. При этом в РФ использование цифровой валюты в качестве средства платежа запрещено статьей 14 вышеупомянутого закона[footnoteRef:207]. Таким образом, можно обязать производителей игр с микротранзакциями (вне зависимости от сектора рынка) не использовать такую игровую валюту, а показывать цены на внутриигровые товары в рублях.  [206:  Tomić N. Z. Economic Model of Microtransactions in Video Games // Journal of Economic Science Research, Т. 1, №1. Tempe, Bilingual Review Press, 2019. С. 20.]  [207:  Федеральный закон от 31.07.2020 N 259-ФЗ (ред. от 11.03.2024) «О цифровых финансовых активах, цифровой валюте и о внесении изменений в отдельные законодательные акты Российской Федерации»] 

Подобная мера не только увеличит полноту информации потребителя (поскольку он будет ясно понимать, сколько именно платит), но и ограничит использование такой распространённой манипуляции, как продажа фиксированного количества игровой валюты для повышения спроса как на саму валюту, так и внутриигровые товары.
Приведём следующий пример: если игроку предлагаются только комплекты по 5, 20 и 100 единиц игровой валюты за 1, 3 и 14 долл. соответственно, а интересующий игрока товар стоит 85 ед., то вычисление реальной денежной стоимости представляет дополнительную трудность. Если игрок выбирает комплект за 100 ед., то при покупке желаемого товара у него остаётся ещё 15 ед., которые либо не используются (в таком случае игрок фактически купил товар за 100 ед.), либо тратятся на другие товары – но если всё, что предлагается на внутриигровом рынке, дороже 15 ед., это мотивирует игрока на дополнительную покупку игровой валюты за реальные деньги[footnoteRef:208]. Если же стоимость внутриигровых товаров будет отражаться в рублях или долларах, игрок сможет тратить лишь ту сумму, которая необходима для покупки товара. [208:  Tomić N. Z. Economic Model of Microtransactions in Video Games // Journal of Economic Science Research, Т. 1, №1. Tempe, Bilingual Review Press, 2019. С. 20.] 

Говоря о подобном регулировании, следует отметить, что эффективности этого регулирования может значительно поспособствовать сотрудничество с платформами по распространению игр, а также международными регулирующими органами. Компании-владельцы платформ, такие как Apple и Google, имеют возможность контролировать контент и уровень прибыли выпускаемых на них игр[footnoteRef:209], и могут при необходимости принять меры против разработчиков, использующих игровую валюту и ценовую дискриминацию. Сотрудничество с международными регулирующими органами поможет решить проблему обхода ограничений: если игра с нелегальными методами ценообразования заблокирована в одной стране, игроки могут получить к ней доступ с помощью иностранного VPN – подобной проблемы не возникнет, если блокировка действует и в других странах. [209:  Unity - лидирующий игровой движок для интерактивного 3D-контента // Финам URL: https://www.finam.ru/publications/item/unity-lidiruyushiiy-igrovoiy-dvizhok-dlya-interaktivnogo-3d-kontenta-20200917-192300/ (Дата обращения: 20.11.22)] 

В заключение следует сказать, что на рынке видеоигр создалась двоякая ситуация. С одной стороны, цены на платные игры практически не требуют регулирования, и следует лишь следить, чтобы в секторе AAA-рынка не произошло монополизации – в частности, консолидации игровых платформ. С другой стороны, игры с микротранзакциями нуждаются в активном ценовом регулировании, так как фактически представляют собой монопольные рынки внутриигровых товаров, где широко применяются ценовая дискриминация и манипулирование потребителями. Для борьбы с этой проблемой может быть введён запрет на ценовую дискриминацию и внутриигровые валюты. Эти меры будут особенно эффективны при совместных действиях различных государств и игровых платформ, и поспособствуют тому, что игроки будут лучше информированы о реальной стоимости игровых товаров – и при покупках смогут принимать более рациональные решения.
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На основании проведённого исследования можно сделать следующие выводы:
1) На ценообразование на рынке видеоигр существенно влияет то, что видеоигры – цифровые продукты и результаты творчества: это приводит к развитию ценовой дискриминации, продуктовой дифференциации и высокой конкуренции во всех его секторах.
2) Модели «Игры как услуги» (ИКУ), с одной стороны, позволяют снизить расходы на разработку игр и удержание клиентской базы, и с другой стороны, ужесточают конкуренцию, так как игроки редко могут уделять внимание больше, чем одной игре, и приводят к дополнительным издержкам после выхода игры. Поэтому модели ИКУ могут принести большую прибыль, но их использование рискованно - особенно в 2024 году, когда спрос на такие игры падает.
3) Ценообразование на отдельных секторах видеоигр во многом зависит от уровня конкуренции. Олигополия на AAA-рынке обеспечивает стабильность цен на уровне в 60-70 долл. США, что мотивирует издателей использовать методы ИКУ. Монополистическая конкуренция инди-рынка расширяет коридор цен до диапазона 1-30 долл. и повышает важность продуктовой дифференциации. В секторе F2P-игр идёт жёсткая конкуренция за внимание игрока, из-за которой более 50% этих игр не окупаются, но на внутриигровом рынке действует монополия, распространены ценовая дискриминация и оппортунизм.
4) Для инди-разработчиков, не обладающих глубокими знаниями экономики, рекомендуется не занижать цены – не более 1% игр дешевле 10 долл. США достигает отметки в 1 млн приобретённых копий. Игры ценой 25-30 долл. с гораздо большей вероятностью добьются успеха (продаж выше миллиона копий достигают 16% этих игр), но качество и количество контента является куда более важным фактором, чем цена. Наконец, следует придерживаться цен формата X4,99 и X9,99 долл. (X – неотрицательное целое число) и проводить анализ конкурентов.
5) Регулирующим органам следует поддерживать высокий уровень конкуренции на AAA-рынке и не допускать слияний крупных компаний, особенно владельцев платформ для продажи игр. Для игр с использованием микротранзакций рекомендуется запрет на платную внутриигровую валюту и ценовую дискриминацию – это уменьшит вред от монопольных внутриигровых рынков и повысит полноту информации потребителей.
Несмотря на спад 2023-24 годов, рынок видеоигр продолжает развиваться. Не исключено, что в будущем на нём появятся новые модели ценообразования, или нарушится олигополистическое равновесие AAA-рынка, что приведёт к стремительному росту цен. Поэтому этот вопрос требует пристального внимания не только разработчиков, желающих сохранить и приумножить свои прибыли, но и учёных. Если изменения цен на игры будут рассматриваться не только в ретроспективе, но и в процессе, это поможет лучше понять и игровой рынок в целом, и ценообразование на рынках цифровых товаров и рынках искусств. Экономика игровой индустрии по-прежнему мало изучена – для каждого, кто готов провести глубокое исследование, открывается возможность внести важный вклад в развитие новой научной области.
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[bookmark: _Toc163347299][bookmark: _Toc167196687]Приложение А. Глоссарий
AAA-игры (трипл-эй игры)– игры от крупных компаний с многомиллионным бюджетом и большими командами разработчиков, «игры-блокбастеры»[footnoteRef:210] с большим количеством контента. [210:  Alva B. What makes a AAA game a AAA game? // Epic Games Store URL: https://store.epicgames.com/en-US/news/what-makes-a-aaa-game-a-aaa-game (дата обращения: 06.04.2024)] 

DLC (ди-эл-си, от англ. downloadable content – загружаемый дополнительный контент) – дополнение к игре: продаётся отдельно, но может использоваться только при наличии основной игры. 
F2P-игры – игры, которые можно загружать и использовать бесплатно: доход обеспечивается за счёт внутриигровых покупок и/или рекламы.
Игры как Услуги (ИКУ, англ. Games as Service, GaaS) – модель, при которой разработчики регулярно выпускают новый контент для уже существующей игры в виде бесплатных обновлений, платных дополнений, микротранзакций, подписок и т.п. Таким образом, игра обеспечивает производителям постоянный доход на протяжении длительного времени[footnoteRef:211]. [211:  Global Games Market Report 2023| Free Version // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2023-free-version?v=3 (дата обращения: 06.04.2024). С. 13.] 

Инди-игры (англ. indie, сокр. от independent – независимый) – низкобюджетные игры, выпускаемые небольшими студиями[footnoteRef:212]. Нередко создаются не с целью получения прибыли, а для творческого самовыражения[footnoteRef:213]. [212:  Alva B. What makes a AAA game a AAA game? // Epic Games Store URL: https://store.epicgames.com/en-US/news/what-makes-a-aaa-game-a-aaa-game (дата обращения: 06.04.2024)]  [213:  Красильников В., Шестов А., Гук Н. Ценообразование в разработке игр [ЖИЗА ГД№28] // DTF URL: https://dtf.ru/zhizagd/69360-zhiza-gd-o28-cenoobrazovanie-v-razrabotke-igr (дата обращения: 08.03.2024)] 

Контент (от англ. сontent) – содержимое игры, т.е. возможности, предоставляемые в ходе игрового процесса. Под «количеством контента» следует понимать количество времени, которое игрок может провести в игре прежде, чем исчерпает все её возможности.
Лутбокс – одна из разновидностей микротранзакции, работающая по типу лотереи: потребителю предлагается получить случайный внутриигровой товар неопределённой стоимости[footnoteRef:214].  [214:   Koskela S. Pricing Economics of Video Games: A Panel Data Study on the Effects of Versioning on the Revenue, 2021. URL: https://oulurepo.oulu.fi/handle/10024/20548 (дата обращения: 02.03.2024).] 

Микротранзакции – внутриигровые покупки на разную сумму (минимально возможная сумма, как следует из названия, небольшая). В качестве товаров внутриигрового рынка, приобретаемых за микротранзакции, могут предлагаться ускорители игрового процесса, визуальные («косметические») улучшения, усиления персонажа игрока, случайные наборы товаров («лутбоксы») или внутриигровая валюта для покупки вышеуказанных товаров[footnoteRef:215]. [215:  Как заработать на играх и игроках: все о монетизации и микротранзакциях в мобильных играх [Skillbox Devgame] // Youtube URL: https://youtu.be/9DQvAOFocuo?si=OIEV3F_v32lzuU7p (дата обращения: 28.02.2024)] 

Премиум-игры – платные игры[footnoteRef:216]. [216:  Global Games Market Report 2023| Free Version // Newzoo URL: https://newzoo.com/resources/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2023-free-version?v=3 (дата обращения: 06.04.2024). С. 14.] 

Ретеншен (от англ. retention – удержание) – способность игры удерживать внимание игрока. В случае, если у игры высокий ретеншен, игрок потратит на неё большое количество времени[footnoteRef:217]. [217:  Галёнкин С., Кузьмин М., Ничипорчик С. Ценообразование в разработке игр [Как делают игры #329] Youtube // URL: https://www.youtube.com/live/zlMkvaUy_Rs?si=aYrIzBovmSwrW6-D (дата обращения: 26.08.2023)] 



[bookmark: _Toc163347300][bookmark: _Toc167196688]Приложение Б. Статистика по цене и количеству приобретённых копий инди-игр (2017-2021) по данным ресурса Steamspy
	Кол-во 
приобр. копий
	0,99-4,99 долл.
	5-9,99 долл.
	10-14,99 долл.
	15-19,99 долл.
	20-24,99 долл.
	25-29,99 долл.

	20-50 тыс.
	64%
	58%
	43%
	33%
	26%
	23%

	50-100 тыс.
	19%
	20%
	22%
	20%
	19%
	19%

	100-200 тыс.
	9%
	11%
	16%
	16%
	15%
	14%

	200-500 тыс.
	5%
	7%
	13%
	15%
	22%
	15%

	500 тыс.-1 млн
	1%
	2%
	5%
	9%
	10%
	14%

	1 млн+
	1%
	1%
	2%
	7%
	8%
	16%


Таблица 1. Распределение игр различных ценовых категорий по количеству приобретённых копий (средние значения за 2017-2021 гг., доли в %)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
	Кол-во 
приобр. копий
	0,99-4,99 долл.
	5-9,99 долл.
	10-14,99 долл.
	15-19,99 долл.
	20-24,99 долл.
	25-29,99 долл.

	20-50 тыс.
	426
	203
	70
	46
	13
	12

	50-100 тыс.
	139
	81
	45
	27
	5
	9

	100-200 тыс.
	95
	30
	32
	24
	4
	8

	200-500 тыс.
	47
	29
	29
	28
	6
	18

	500 тыс.-1 млн
	14
	5
	9
	19
	3
	8

	1 млн+
	10
	2
	7
	13
	4
	7

	Всего
	731
	350
	192
	157
	35
	62


Таблица 2. Распределение игр различных ценовых категорий по количеству приобретённых копий (2017 год, количество игр)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
	Кол-во 
приобр. копий
	0,99-4,99 долл.
	5-9,99 долл.
	10-14,99 долл.
	15-19,99 долл.
	20-24,99 долл.
	25-29,99 долл.

	20-50 тыс.
	437
	156
	88
	40
	12
	15

	50-100 тыс.
	107
	55
	48
	35
	7
	16

	100-200 тыс.
	38
	44
	34
	30
	8
	8

	200-500 тыс.
	31
	17
	27
	24
	13
	12

	500 тыс.-1 млн
	7
	6
	8
	21
	4
	9

	1 млн+
	4
	3
	6
	15
	2
	15

	Всего
	624
	281
	211
	165
	46
	75


Таблица 3. Распределение игр различных ценовых категорий по количеству приобретённых копий (2018 год, количество игр)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.

	Кол-во 
приобр. копий
	0,99-4,99 долл.
	5-9,99 долл.
	10-14,99 долл.
	15-19,99 долл.
	20-24,99 долл.
	25-29,99 долл.

	20-50 тыс.
	290
	132
	62
	75
	13
	14

	50-100 тыс.
	61
	38
	44
	40
	11
	14

	100-200 тыс.
	33
	34
	26
	29
	11
	11

	200-500 тыс.
	17
	22
	18
	25
	8
	6

	500 тыс.-1 млн
	4
	9
	13
	15
	6
	10

	1 млн+
	4
	5
	1
	9
	7
	9

	Всего
	409
	240
	164
	193
	56
	64


Таблица 4. Распределение игр различных ценовых категорий по количеству приобретённых копий (2019 год, количество игр)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
	Кол-во 
приобр. копий
	0,99-4,99 долл.
	5-9,99 долл.
	10-14,99 долл.
	15-19,99 долл.
	20-24,99 долл.
	25-29,99 долл.

	20-50 тыс.
	396
	206
	115
	80
	12
	18

	50-100 тыс.
	153
	64
	32
	46
	15
	11

	100-200 тыс.
	74
	31
	31
	40
	8
	7

	200-500 тыс.
	34
	21
	25
	36
	23
	5

	500 тыс.-1 млн
	19
	5
	9
	18
	7
	7

	1 млн+
	8
	7
	5
	15
	5
	12

	Всего
	684
	327
	217
	235
	2
	1


Таблица 5. Распределение игр различных ценовых категорий по количеству приобретённых копий (2020 год, количество игр)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
	Кол-во 
приобр. копий
	0,99-4,99 долл.
	5-9,99 долл.
	10-14,99 долл.
	15-19,99 долл.
	20-24,99 долл.
	25-29,99 долл.

	20-50 тыс.
	523
	265
	101
	98
	22
	17

	50-100 тыс.
	175
	105
	48
	56
	22
	13

	100-200 тыс.
	75
	38
	39
	43
	14
	13

	200-500 тыс.
	21
	28
	30
	42
	17
	11

	500 тыс.-1 млн
	4
	13
	7
	14
	11
	12

	1 млн+
	7
	7
	5
	12
	3
	9

	Всего
	805
	456
	230
	265
	89
	75


Таблица 6. Распределение игр различных ценовых категорий по количеству приобретённых копий (2021 год, количество игр)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.


	Кол-во приобр. копий
	Цена
Х9,99 долл.
	Цена 
X4,99 долл.
	Иные цены

	20-50 тыс.
	42%
	48%
	60%

	50-100 тыс.
	19%
	21%
	20%

	100-200 тыс.
	14%
	14%
	11%

	200-500 тыс.
	12%
	11%
	6%

	500 тыс.-1 млн
	7%
	4%
	3%

	1 млн+
	6%
	3%
	1%


Таблица 7. Распределение по количеству приобретённых копий: влияние ценовых порогов (средние значения за 2017-2021 гг., доли в %).



Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
	Кол-во приобр. копий
	Цена
Х9,99 долл.
	Цена 
X4,99 долл.
	Иные цены

	20-50 тыс.
	177
	158
	435

	50-100 тыс.
	85
	78
	143

	100-200 тыс.
	44
	46
	103

	200-500 тыс.
	62
	45
	50

	500 тыс.-1 млн
	29
	10
	19

	1 млн+
	18
	15
	10

	Всего
	415
	352
	760


Таблица 8. Распределение по количеству приобретённых копий: влияние ценовых порогов (2017 год, количество игр)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
	Кол-во приобр. копий
	Цена
Х9,99 долл.
	Цена 
X4,99 долл.
	Иные цены

	20-50 тыс.
	136
	155
	457

	50-100 тыс.
	72
	62
	134

	100-200 тыс.
	59
	43
	60

	200-500 тыс.
	43
	37
	44

	500 тыс.-1 млн
	29
	7
	19

	1 млн+
	31
	8
	6

	Всего
	370
	312
	720


Таблица 9. Распределение по количеству приобретённых копий: влияние ценовых порогов (2018 год, количество игр)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.


Таблица 10. Распределение по количеству приобретённых копий: влияние ценовых порогов (2019 год, количество игр)
	Кол-во приобр. копий
	Цена
Х9,99 долл.
	Цена 
X4,99 долл.
	Иные цены

	20-50 тыс.
	149
	128
	310

	50-100 тыс.
	70
	48
	90

	100-200 тыс.
	50
	36
	58

	200-500 тыс.
	35
	23
	38

	500 тыс.-1 млн
	26
	11
	20

	1 млн+
	19
	9
	7

	Всего
	349
	255
	523


Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
	Кол-во приобр. копий
	Цена
Х9,99 долл.
	Цена 
X4,99 долл.
	Иные цены

	20-50 тыс.
	179
	166
	482

	50-100 тыс.
	65
	66
	190

	100-200 тыс.
	53
	46
	92

	200-500 тыс.
	45
	49
	50

	500 тыс.-1 млн
	24
	16
	25

	1 млн+
	27
	12
	17

	Всего
	393
	355
	856


Таблица 11. Распределение по количеству приобретённых копий: влияние ценовых порогов (2020 год, количество игр)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
	Кол-во приобр. копий
	Цена
Х9,99 долл.
	Цена 
X4,99 долл.
	Иные цены

	20-50 тыс.
	204
	189
	633

	50-100 тыс.
	98
	102
	219

	100-200 тыс.
	63
	59
	100

	200-500 тыс.
	58
	39
	52

	500 тыс.-1 млн
	34
	15
	12

	 1 млн+
	21
	7
	15

	Всего
	478
	411
	1031


Таблица 12. Распределение по количеству приобретённых копий: влияние ценовых порогов (2021 год, количество игр)
Источник: составлено автором по данным SteamSpy.
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