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МОНЕТИЗАЦИЯ МОБИЛЬНЫХ ИГР
В работе представлены современные модели монетизации мобильных игр. И проведён анализ элементов
игры реализующуюх ту или иную модель монетизации.

Введение

На сегодняшний день разработка, создание
и продвижение мобильной игры обойдётся раз-
работчику в несколько десятков, а то и сотен ты-
сяч долларов. В таких условиях окупаемость и
прибыль напрямую будут зависеть от грамотно
построенных внутри игровых механизмов позво-
ляющих получить прибыль с проекта. Для мо-
бильных игр выделяют три модели:free to play,
pay to play и реклама.

I. Free to play

Free to play- занимает самый большой сег-
мент рынка приложений. Данная модель подра-
зумевает бесплатное распространение продукта
и наличие элементов игры подталкивающих иг-
рока на совершение покупок. Во многих играх
это: Внутри игровая премиальная валюта, за ко-
торую можно производить покупки в игре. Уско-
рители прогресса, помогают игроку пройти уро-
вень. Преимущества free to play игр в том, что иг-
рок может бесплатно скачать эту игру. Недостат-
ком такой системы является то, что при непра-
вильно построенной монетизации игроки не за-
хотят заплатить.

II. Pay to play

Pay to play составляет гораздо меньшую до-
лю на рынке мобильных игр. Суть этой концеп-
ции проста: для того, чтобы поиграть, необхо-
димо сначала купить игру. Для привлечения иг-
роков используют бесплатно распространяемые
версию игры с ограниченным количеством уров-
ней. С целью привлечения пользователей в игру.
Преимущество pay to play в том, что при уста-
новке полной версии игры разработчик получит

деньги. Но есть и недостатки: игрока необходимо
будет убедить в том,что этот продукт заслужи-
вает потраченной суммы.

III. Реклама

Реклама. Принцип данной модели очень
прост: во время игровой сессии показывается ре-
клама, и владелец приложения получает при-
быль либо за её показ, либо в тот момент, ко-
гда игрок нажимает на рекламу. Существуют
несколько видов рекламы: Баннеры, которые за-
нимают определенную часть экрана. И Native
ads — реклама, которая выглядит как часть при-
ложения. В большинстве игр присутствует воз-
можность скрыть рекламу за некоторую плату.
Недостатком рекламы является негативное от-
ношение игроков к рекламе.

Заключение

Разработку стратегии монетизации стоит
начинать на самых ранних этапах создания иг-
ры. Необходимо совмещать в игре многие спо-
собы монетизации, давая игроку выбор. Также
при выборе модели монетизации стоит учиты-
вать особенности игры и целевой аудитории. По-
этому для начинающих геймдизайнеров, наибо-
лее успешная модель монетизации - это посте-
пенное добавление элементов free to play, поз-
воляющих понять и на своём опыте постепенно
разобраться в монетизации.
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