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Статья посвящена исследованию факторов эффективности рекламного воздействия в игровых сообществах. Теоретическую основу
составляют труды в области маркетинга видеоигр и потребительского поведения. Цель работы – определить, что в большей
степени влияет на результативность рекламных коммуникаций: параметры аудитории (тип восприятия) или используемые
инструменты. Эмпирическое исследование проведено на примере сообщества ритм�игры «Project SEKAI COLORFUL STAGE! feat.
Hatsune Miku». Методология включала количественный этап (анкетирование по шкале Лайкерта) и качественный (глубинные
интервью). Результаты подтвердили гипотезу: ключевым фактором выступает тип восприятия игроков (эмоциональный или
рациональный), который определяет различия в отношении к коллаборациям, инфлюенс�маркетингу, внутриигровому донату
и рекламным форматам. На основе полученных данных предложены практические рекомендации по персонализации
коммуникации для повышения вовлечённости и лояльности аудитории в индустрии видеоигр.
Ключевые слова: видеоигры; геймерские сообщества; тип восприятия; эмоциональное и рациональное восприятие;
эффективность рекламы; потребительские предпочтения; персонализация коммуникации.

The article is devoted to the study of the factors of the effectiveness of advertising impact in gaming communities. The theoretical basis is
based on the works in the field of video game marketing and consumer behavior. The purpose of the work is to determine what has
a greater impact on the effectiveness of advertising communications: the parameters of the audience (type of perception) or the tools
used. The empirical study was conducted on the example of the rhythm game community «Project SEKAI COLORFUL STAGE! feat.
Hatsune Miku». The methodology included a quantitative stage (Likert scale questionnaire) and a qualitative stage (in�depth interviews).
The results confirmed the hypothesis: the key factor is the type of player perception (emotional or rational), which determines the differences
in attitudes towards collaborations, influencer marketing, in�game donations, and advertising formats. Based on the data obtained,
practical recommendations for personalizing communication are proposed to increase audience engagement and loyalty in the video
game industry.
Keywords: video games; gaming communities; type of perception; emotional and rational perception; advertising effectiveness; consumer
preferences; personalization of communication.

Введение (Introduction)

В последние десятилетия видеоигры приобрели ста+

тус не только формы досуга, но и значимого элемента

современной культуры, охватывающего миллионы лю+

дей по всему миру. Согласно результатам исследования,

проведенного Аналитическим центром НАФИ в 2022

году, 60% россиян старше 18 лет участвуют в видеоиг+

рах, будь то на регулярной или эпизодической основе,

что свидетельствует о широком распространении видео+

игр в повседневной жизни людей*.

Субкультура геймеров, сформированная вокруг увле+

чения играми, стала предметом многочисленных иссле+

дований, направленных на анализ поведения её пред+

ставителей. Геймеры, как группа с особыми социальны+

ми и психологическими характеристиками, выделяются

среди других участников культуры потребления, благо+

даря своему высокому уровню вовлеченности в игро+

вой процесс и взаимодействию с игровым контентом.

Эти особенности поведения стали основой для появле+

ния и эволюции геймерских сообществ, которые актив+

но участвуют в создании и распространении контента,

формируя таким образом новый тип культурной прак+

тики.

Одной из самых ярких черт геймеров является их ин+

тенсивная вовлеченность в игры, что проявляется не

только в длительных игровых сессиях, но и в расширен+

ном взаимодействии с игровым миром за пределами

самого процесса игры, что включает в себя поиск до+

полнительной информации, участие в обсуждениях на

форумах, чтение обзоров, а также создание и потреб+

ление контента, связанного с играми (например, гайды,

стримы, фан+арты). Этот феномен вовлеченности мож+

но рассматривать как форму социальной и когнитивной

активности, в которой геймеры не только проводят вре+

мя в виртуальных мирах, но и активно участвуют в фор+

мировании игровых сообществ и культурных норм.

Маркетинг видеоигр имеет ряд отличий от традици+

онного маркетинга товаров B2C, что обусловлено

*  Гейминг в России – 2022. Социальные и экономические эффекты [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://nafi.ru/projects/it�i�telekom/
geyming�v�rossii�2022�sotsialnye�i�ekonomicheskie�effekty/#:~:text=Портрет%20российского%20геймера,(порядка%2088%20млн%20человек).
(дата обращения: 08.03.2026).
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особенностями самого продукта и поведения целевой

аудитории. Как отмечается в научной работе Value

Creation in the Video Game Industry, ключевой особен+

ностью маркетинга видеоигр является то, что многие

рекламные мероприятия начинают проводиться еще до

релиза финального продукта. В отличие от большинства

товаров B2C, для которых маркетинг активируется пре+

имущественно после выхода на рынок, в индустрии

видеоигр акцент сделан на создание интереса и вовле+

ченности потребителей на этапах разработки, что со+

здаёт уникальные условия для формирования ожида+

ний и предвкушения у аудитории еще до официально+

го релиза [1].

В отличие от других потребительских товаров, где

основной упор делается на имидж бренда и качество

продукции, маркетинг видеоигр включает обширное

взаимодействие с целевой аудиторией через различные

каналы, такие как игровые сайты, форумы и социальные

сети. Взаимодействие с геймерами на этих платформах

позволяет не только поддерживать интерес к игре, но

и напрямую влиять на мнение пользователей.

Особое значение для привлечения внимания геймеров

имеют рекламные кампании, проводимые внутри игро+

вых сообществ [2]. В условиях высокой конкуренции на

игровом рынке такие кампании становятся мощным ин+

струментом продвижения, позволяя не только инфор+

мировать целевую аудиторию о продукте, но и выстра+

ивать долгосрочные коммуникации с игроками. Разра+

ботчики и издатели активно используют разнообразные

форматы контента: от текстовых обзоров и статей до

динамичных видеороликов, стримов и прямых эфиров

с разработчиками. Эти форматы позволяют не только

донести информацию о продукте, но и стимулируют

обратную связь, обсуждения обмен мнениями среди

пользователей.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Теоретико+методологическую базу исследования со+

ставили труды известных ученых в сфере маркетинга

и рекламы, включая работы А.В. Апатовой, С.М. Нико+

лаева, Ф. Котлера, М. Барнетт, Д. Смита и других. Дан+

ные исследования помогают глубже понять механизмы

потребительской вовлеченности в геймерских сообще+

ствах и роль рекламы в ее формировании. В рамках ис+

следования была сформулирована следующая гипоте+

за: «В рамках эффективности рекламного воздействия

на игровые сообщества большее влияние оказывают

параметры аудитории, а не инструменты воздействия»,

где под параметрами аудитории понимается тип её вос+

приятия, а именно: эмоциональное и рациональное.

Эмоциональное восприятие базируется на личных чув+

ствах и настроении человека, и характеризуется мгно+

венной, импульсивной реакцией на внешние объекты,

в то время как рациональное восприятие основывается

на критическом мышление и логике, опираясь на объек+

тивные факты и истину.

В целях тестирования данной гипотезы была разра+

ботана программа эмпирического исследования, кото+

рая включает в себя как количественные методы (анке+

тирование), так и качественные (глубинное интервью).

Для достижения максимально достоверных результатов

и снижение риска возникновения слишком большого

охвата разнородных аудиторий в качестве примера был

выбран один игровой продукт, на сообществе которого

и проводится исследование. Включение в исследование

всех игровых сообществ в целом могло бы привести

к размытым данным, так как каждая игра обладает сво+

ими индивидуальными характеристиками, которые так

или иначе оказывают влияние на потребителей. Попыт+

ка изучить каждую из них стала бы причиной образова+

ния поверхностного анализа и ложных выводов. Поэто+

му исследование сосредоточилось на геймерском со+

обществе, построенном вокруг музыкальной ритм+игры

Project SEKAI COLORFUL.

Для доказательства вышеупомянутой гипотезы иссле+

дование было разделено на два взаимосвязанных эта+

па, включающих в себя анкетирование, по результатам

которого респондентам предлагается ответить на допол+

нительные вопросы в рамках глубинного интервью. Це+

лью проведения опроса среди респондентов является

выявление их типа восприятия – эмоционального или

рационального. Вместо стандартных закрытых/откры+

тых вариантов ответа фундамент в опросе закладывает

шкала Лайкерта – респондентам предлагается выразить

степень своего согласия с некоторыми утверждениями,

каждое из которых описывает какую+то сторону или

аспект изучаемого феномена [3].

Тип восприятия не может быть строго определённым

и относить человека только к одной из двух групп. Шка+

ла Лайкерта позволяет учесть этот факт и не принуждать

к чёткому ответу да/нет. Таким образом, у респонден+

тов не будет трудностей с выбором ответа и импульса

выбрать вариант, который наиболее социально одобря+

ем. Шкала работает мягче, беря во внимание психологи+

ческие особенности человека и изучаемую в этом иссле+

довании тему. В целях повышения чувствительности из+

мерения ответов в контексте исследования количество

градаций было увеличено со стандартных 7 до 10.

Прохождение анкетирования было предложено конк+

ретной выборке людей, находящихся в геймерском со+

обществе вышеупомянутой видеоигры. Это гарантирует

тематическую монолитность опроса и релевантность со+

держащихся внутри вопросов. Все положения были

сформулированы исходя исключительно из контекста

игры, её уникальных механик и свойств, знакомых рес+

пондентам, что обеспечивало более осознанное взаимо+

действие с вопросами. В контексте исследования прове+

дение опроса не ставило ограничение в половозрастных

критериях + участие принимали как женщины, так и муж+

чины всех возрастов независимо от места проживания.

Таким образом, для анкеты были определены следу+

ющие утверждения в рамках оценки по шкале Лайкерта

от 1 до 10:

1. Для Вас важно вдумчивое чтение ивентов и отслежи+

вание происходящих в сюжете событий (1 – совсем

не интересует; 10 – всегда читаю и слежу за развити+

ем лора);

2. Вы эмоционально реагируете на сбитое комбо или не+

способность пройти песню (1 – всё равно; 10 – очень

эмоционально);
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  3. Вам проще получать информацию о предстоящих

обновлениях из видео+стрима, нежели из текста ста+

тьи (1 – неверно; 10 – совершенно верно);

  4. Для Вас больше важен внешний вид интерфейса

игры, чем его удобство (1 – неверно; 10 – совершен+

но верно);

  5. В магазине ивента Вы первом делом покупаете кар+

точки, а не полезные ресурсы (1 – неверно; 10 – со+

вершенно верно);

  6. Вы получаете удовольствие от просмотра 3D музы+

кальных видео отдельно от песен (1 – неверно; 10 –

совершенно верно);

  7. Вы регулярно тренируетесь в прохождении песни,

привыкая к чарту до тех пор, пока не получится ее

закрыть (1 – неверно; 10 – совершенно верно);

  8. Для Вас важно общаться с другими участниками со+

общества и иметь возможность обмениваться впе+

чатлениями об игре (1 – неверно; 10 – совершенно

верно);

  9. Вы быстро адаптируетесь и привыкаете к нововве+

дениям разработчиков (1 – неверно; 10 – совершен+

но верно);

10.Вы можете играть лайвы без звука, потому что для

Вас не имеет значения, какую песню вы проходите

(1 – неверно; 10 – совершенно верно);

11.Вы составляете отряд по принципу получения мак+

симального бонуса от карточек (1 – неверно; 10 –

совершенно верно);

12.Вы составляете отряд, исходя из внешнего вида кар+

точки/исходя из того, нравится вам персонаж или

нет (1 – неверно; 10 – совершенно верно);

13.Вы поддаетесь искушению потратить крутки, кото+

рые запланированы на другую гачу, когда видите но+

вые красивые карточки (1 – неверно; 10 – совершен+

но верно);

14.Вместо самостоятельного изучения всех тонкостей

игровых механик Вы обращаетесь за помощью к бо+

лее опытным игрокам (1 – неверно; 10 – совершен+

но верно).

Критерии отнесения к одному из типов: от 1 до 3 –

рациональный, от 8 до 10 –  эмоциональный. Самосто+

ятельное изучение даёт возможность понять все детали

игрового процесса самому без ориентации на чужие

советы, рациональный игрок желает сам убедиться

в каждом элементе в процессе погружения, создать соб+

ственный пользовательский опыт взаимодействия с игрой

на основе познания и формирования выводов. Эмоцио+

нальный тип стремится к упрощённому и быстрому про+

цессу обучения, при котором более опытные члены со+

общества поделятся своим опытом в процессе живого

общения в неформальной обстановке.

После прохождения анкетирования и систематизации

данных респонденты, прошедшие опрос, относятся к од+

ной из двух групп соответственно, из которых отбира+

ется по 3 представителя для проведения второго и са+

мого значимого этапа исследования – глубинного ин+

тервью, по результатам которого сформулированная

гипотеза будет доказана, либо опровергнута. Сопостав+

ление и аналогия ответов на вопросы интервью проде+

монстрирует разницу в восприятии эмоциональным и ра+

циональным типами различных методов коммуникации

с аудиторией, рекламных инструментов, а также то, что

для них представляет собой вовлечённость и насколько

они оценивают свою степень погружения в геймерское

сообщество в контексте упомянутой видеоигры.

В глубинном интервью принимали участие как женщи+

ны, так и мужчины в возрасте от 18 лет и выше – совер+

шеннолетние представители аудитории не требуют до+

полнительного согласия опекунов, родителей и не нуж+

даются в повышенном контроле, а также несут полную

юридическую ответственность за себя сами, что значи+

тельно упрощает процесс проведения исследования.

Итак, сценарий глубинного интервью сформирован сле+

дующим образом:

♦ Какое значение в Вашей жизни занимает Project

Sekai? Вы считаете себя активным участником этого

сообщества? (Почему да/почему нет).

♦ Какой формат рекламы в индустрии игр Вы предпочи+

таете больше всего? Какой наименьше? (Почему?)

♦ Как Вы относитесь к донатным предметам внутри

игры? (например: платные костюмы для персонажей,

покупка кристаллов (в том числе платных – для гач),

приобретение пасса с дополнительными наградами

и бонусами, билеты на внутриигровые концерты). По+

купаете ли сами? Если да, что именно? Почему? (на+

пример: донатите перед выходом редкой гачи, чтобы

точно получить желаемую карточку).

♦ Как Вы относитесь к проведению коллабораций с дру+

гими брендами? Какой формат Вам нравится больше

всего и почему? (например: коллаб в виде новых карт

гачи, коллаб в виде запуска новой линейки одежды, со+

зданной на основе официальных артов коллаборации

и т.д.)

♦ Не так давно разработчики создали аккаунт в TikTok

c фан+камами персонажей и вырезками из МВ, как Вы

относитесь к этому? Вы смотрите эти видео? (Почему

да/почему нет).

♦ Около года внутри игры существует возможность

смотреть рекламу и получать за нее полезные ресур+

сы, Вы пользуетесь этим? (Если нет, то почему).

♦ Если бы у разработчиков возникла необходимость

привлечь большее число игроков к Project Sekai, как

считаете лично Вы, какие форматы рекламы и мето+

ды коммуникации с аудиторией были бы наиболее эф+

фективным? Почему?

Программа глубинного интервью сочетает в себе как

общие вопросы, затрагивающие вовлечённость потре+

бителей в геймерское сообщество и в саму игру в це+

лом, так и узкоспециализированные, направленные на

выявления персональных предпочтений касательно раз+

личных коммуникационных и рекламных инструментов.

Подобный комплексный подход позволяет охватывать

сразу несколько аспектов, тем самым способствуя бо+

лее существенному пониманию восприятия продукта по+

требителями.

Результаты и обсуждение (Results and discussion)

Количественное исследование в формате анкетирова+

ния позволило собрать объективные цифровые данные
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и распределить респондентов по типу восприятия – эмо+

циональному и рациональному.

В опросе приняли участие 448 человек, из них 85,9%

женщин, и 14,1% мужчин. Из них наибольший процент

опрошенных составили респонденты в возрасте до 18 лет

(60,3%), после следуют респонденты 19–23 лет

(32,6%), далее – 24–28 лет (6%), на последнем месте

оказываются респонденты 30+ лет (1,1%).

Опираясь на полученные ответы и следуя принципу

распределения респондентов на две категории по опи+

санным выше критериям, были получены следующие

выводы: преобладающий процент участников, прошед+

ших анкетирования, составили игроки с рациональным

типом восприятия, а именно – 250 человек (55,8%), в то

время как эмоциональный тип восприятия уступает и со+

ставляет 198 человек (44,2%).

На вопрос «Вы прибегаете к использованию доната?»

наибольшая доля респондентов выбрала ответ «Нет»,

что составило 70,5% от общего количества. На втором

месте по популярности выбора находится ответ «Да,

редко» – 15%, далее – респонденты, совершавшие

покупку единожды, их часть составляет 9,8%, и лишь

4,7% пользователей совершают частые покупки.

Подавляющая часть игроков отказывается от какой+

либо монетизации в сторону продукта. Помимо индиви+

дуального желания не расходовать финансовые сред+

ства, а также комфортного пользовательского опыта

с игрой и в бесплатном формате, допустимо предложить

ещё два основания, удерживающих представителей со+

общества от внутриигровых покупок.

Во+первых, денежные ограничения, связанные с воз+

растом. Как показало исследование, более половины

опрошенных не достигли совершеннолетнего возраста,

из чего можно сделать вывод, что все они занимаются

учебной деятельностью. С 14 лет разрешается устраи+

ваться на работу с письменного согласия опекуна или

родителей, но даже так это является исключением из

общей массы. Респонденты этой возрастной категории

не имеют стабильной заработной платы, либо имеют

в единичных случаях. Те, кто располагает своей соб+

ственной банковской картой, зачастую зависят от ро+

дительского контроля и также не могут свободно рас+

поряжаться доходом.

Во+вторых, независимо от финансовых возможностей

и личного желания поддержать проект, все ещё суще+

ствует объективный барьер в виде иностранного произ+

водства игры. На территории России она не издаётся,

и на данный момент невозможно скачать оригинальную

японскую версию проекта с официальных российских

источников. Для этого необходимо пользоваться сто+

ронними платформами. Но даже если для респонден+

тов есть множество возможностей установить игру дру+

гим способом, внутри самого проекта не предоставля+

ется возможным совершать покупки с российских бан+

ковских карт.

Необходимо заниматься поиском посредников, кото+

рые имеют в пользовании банковскую карту Японии, что

значительно понижает мотивацию и затрудняет процесс

покупки. Речь также идёт о доверии и гарантиях, так как

для совершения покупки обязательно нужно предостав+

лять личные данные от игрового аккаунта, что, помимо

всего прочего тоже сводит к минимуму желание что+

либо приобретать.

Таким образом, не всегда отсутствие монетизации со

стороны аудитории обусловлено личным желанием или

нежеланием потребителей, важно также учитывать объек+

тивные преграды в силу различных обстоятельств.

Далее, на утверждение «Вам проще получать инфор+

мацию о предстоящих обновлениях из видеострима,

нежели из текста статьи» 68,8% опрошенных выбрали

значения от 1 до 3 – более половины от всех пользовате+

лей. Промежуток от 8 до 10 выбрали лишь 7,8%, остав+

шиеся 23,4% остались в нейтральном интервале.

Таким образом, на это утверждение было дано 308 ра+

циональных ответов, а также 35 эмоциональных. В кон+

тексте данной игры для русскоязычных пользователей

присутствует ещё одна проблема в виде языкового ба+

рьера. Стримы транслируются на официальном канале

разработчиков на видеоплатформе на японском языке.

В отличие от официально действующих на территории

Российской Федерации проектов, таких как, например,

Genshin Impact, где своевременно публикуются пере+

воды на все поступающие новости, Project Sekai не за+

нимается созданием субтитров даже на английском

языке.

Фактически, даже без знания языка у игроков есть

возможность понять общую суть разговора, исходя из

изображений и видео на экране, однако для точной и де+

тальной информации участники вынуждены дожидать+

ся неофициального перевода от таких же членов сооб+

щества и фанатов игры, которые обладают знанием язы+

ка и желанием безвозмездно оказать помощь осталь+

ным. Поэтому, даже если обычно респонденты отдают

предпочтение визуальным и аудиальным каналам ком+

муникации, они должны подстраиваться под те условия,

которые предлагает им конкретно этот проект.

На последнее утверждение: «Для Вас важно общать+

ся с другими участниками сообщества и иметь возмож+

ность обмениваться впечатлениями об игре», – на пер+

вое по количеству ответов место выходят респонден+

ты, выбравшие значения от 8 до 10 – они занимают

35,9%, далее, с небольшим отрывом, идут респонден+

ты, отдавшие предпочтение ответам от 1 до 3 – 33,7%.

Самую низкую позицию составляют нейтральные от+

веты – 3,4%.

Из этого следует, что в данном случае преобладаю+

щую часть составляют ответы респондентов с эмоцио+

нальным типом вовлечённости (161 человек), рацио+

нальный же тип здесь в меньшинстве (151 человек), од+

нако расхождение в цифрах минимальное – всего 10 че+

ловек.

С одной стороны, Project Sekai является, в первую

очередь, ритм+игрой, направленной преимуществен+

но на одиночное прохождение. Даже наличие коопе+

ративного режима не предоставляет возможности

игрокам поддерживать коммуникацию между собой.

Многие предпочитают погрузиться в геймплей и игро+

вые механики, формируя перед собой главной зада+

чей достигнуть определённых результатов, а не заве+

сти друзей.

Д. Долгополов, В. Мурадян. Факторы эффективности рекламного воздействия в геймерских сообществах
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С другой стороны, именно отсутствие в игре средств

для общения может послужить причиной возникнове+

ния более ярко выраженного желания поддерживать

связь с другими игроками, даже если это будет проис+

ходить за пределами игрового мира. К довершению все+

го, проект, помимо ритм+жанра, также содержит в себе

не менее крупный по объему элемент – лор и сюжет+

ную составляющую. Как показали результаты анкети+

рования, 36,6% опрошенных находят чтение сюжета

игры заслуживающим внимания, создавая дополнитель+

ный фундамент для общения – переживание ивентовых

событий и рост персонажей вызывают сильный эмоцио+

нальный отклик, который находит себя в делении впе+

чатлениями с теми, кто заинтересован в этом на таком

же глубоком уровне. Это способствует развитию и ук+

реплению геймерских/фанатских сообществ, выстро+

енных вокруг продукта. Подобный эмоциональный ажи+

отаж зачастую вызывает массовое создание фанатско+

го контента –  рисунки, фанатская литература, мерч

и т.д., что, в свою очередь повышает вовлечённость

игроков, а также узнаваемость игры среди других ко+

мьюнити.

Анкетирование позволило получить первичные число+

вые сведения и перейти к наиболее значимому этапу –

полуструктурированному глубинному интервью. С по+

мощью качественного исследования были выявлены

субъективный взгляд и позиция респондентов, что в пол+

ной мере раскрыло изучаемую тему работы. Далее пред+

ставлены результаты и интерпретация данных глубин+

ного интервью, а также подтверждение сформирован+

ной ранее гипотезы.

Первый вопрос: «Какое значение в Вашей жизни за'

нимает Project Sekai? Вы считаете себя активным

участником этого сообщества?», – позволил выявить

разницу в отношении респондентов к игре и к самооцен+

ке себя как активного пользователя.

Эмоционально+направленные пользователи сошлись

во взглядах и отметили, что игра является важным ас+

пектом жизни, помогает снять психоэмоциональное на+

пряжение и получить положительные эмоции, отвлекая

от повседневных проблем, такого же мнения придержи+

ваются двое представителей рационального типа. Это

демонстрирует достоверность выводов в отношении

определения игры не только как способа развлечения,

но и как инструмента эмоциональной поддержки, кото+

рые сформулировали Петрова А. А и Чеджемов Г. А.

в своём исследовании касательно особенностей порт+

рета российского геймера [4].

Эмоционально+вовлечённые игроки также подчеркну+

ли, что считают себя активными членами игрового ко+

мьюнити – создают собственный фанатский контент,

работают по личной инициативе на развитие геймер+

ского сообщества, это подтверждает и наглядно иллю+

стрирует заинтересованность и повышенную вовлечён+

ность геймеров в игровое окружение.

Рациональная часть респондентов придерживается

иного мнения – несмотря на некий вклад в комьюнити

игры в виде переводческой деятельности, работой с вы+

пуском ивентов в формате видео и помощью в освое+

нии всех тонкостей игровых моментов, никто из них не

может назвать себя активным участником. «Активные

участники это те, чье имя многим известно в фан'

доме», – отмечает респондент А.

Тем не менее, все участники пришли к общему мне+

нию и согласились, что благодаря игровому продукту

смогли обзавестись новыми связями и знакомыми, со+

здать крепкий эмоциональный контакт с ними, взаимо+

действуя и поддерживая общение даже за пределами

игры.

Это подтверждает исследование Агафонова А. Г. [5]

и доказывает, что геймеры, как представители уникаль+

ной субкультуры, действительно имеют тенденцию вы+

ходить за рамки виртуального мира, поддерживать оф+

лайн+коммуникацию и выстраивать долгосрочные свя+

зи с такими же членами игрового сообщества, основы+

ваясь на общих интересах.

Таким образом, все представители эмоционального

типа и два представителя рационально типа считают, что

игра занимает значительное место в их жизни, и всего

один человек находит игру вторичным хобби. Тем не

менее, обе группы придерживаются разных взглядов на

своё место в игровом сообществе – эмоциональные

пользователи называют себя активными участниками,

в то время как рациональные, напротив, не могут отнес+

ти себя к этой категории игроков. И, в довершении всего,

все респонденты сошлись во мнении, что данный проект

помог найти новых друзей и установить тесный контакт

и коммуникацию за пределами виртуального мира.

Второй вопрос: «Какой формат рекламы в индуст'

рии игр Вы предпочитаете больше всего? Какой

наименьше?», – продемонстрировал, что все участники

интервью сходятся в едином мнении касательно прове+

дения коллабораций – они вызывают положительные

эмоции и интерес у респондентов. Коллаборации пре+

доставляют дополнительный мерч и контент для игро+

ков, а также придают огласку другим брендам и проек+

там. Рациональный тип также предпочитает инфлюенс+

маркетинг в виде рекламы от блогеров, при условии, что

они внушают доверие и грамотно подходят к интегра+

ции рекламного продукта в содержание видео.

Эмоциональный же тип, в свою очередь, полностью

отказывается признавать рекламу у блогеров эффектив+

ным инструментом. Это связано с рядом причин, назван+

ными респондентами: отталкивает, что инфлюенсер сам

не заинтересован рекламном продукте – вызывает не+

гативные ассоциации в виде «рекламы ради заработка,

независимо от содержания» и отторжение; также зани+

мает слишком много времени и раздражает, побуждая

просто перемотать на другую часть видео.

В рамках анализа ответа на второй вопрос необходи+

мо подчеркнуть следующее: наиболее предпочтитель+

ными форматами рекламы и коммуникации для обеих

групп выступают коллаборации, а наименее предпочти+

тельными – рекламные паузы и вставки. Рациональный

тип игроков склоняется к инфлюенс+маркетингу, тизе+

ры же и трейлеры не вызывают никакой обратной реак+

ции или отклика. Эмоциональная группа негативно от+

носится к инфлюенс+маркетингу и в большей степени

отдаёт предпочтение социальным сетям и официальным

сайтам.
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Третий вопрос: «Как Вы относитесь к донатным

предметам внутри игры?», – конкретизирует мнение

в отношении монетизации. Вся эмоциональная группа

респондентов без исключения выразила негативное суж+

дение по этому вопросу. Участники интервью считают,

что именно в этой мобильной игре донат не оправдыва+

ет себя – цена не соответствует качеству. Завышенная

стоимость и маленькое количество наград являются

главное проблемой. «Некоторые наборы и пакеты

практически бесполезны и не приносят особой

пользы», – говорит респондент В. Однако, несмотря на

отрицательную оценку, респонденты продолжают при+

обретать определённые пассы. Все игроки предпочита+

ют покупать наборы, в которых в число наград входят

скины для персонажей – визуальная составляющая

здесь играет главную роль при принятии решения о по+

купке. «Я покупаю, даже если не уверена, что успею всё

закрыть и забрать все награды, не могу ждать», – им+

пульсивная реакция преобладает над логической состав+

ляющей, отодвигая на задний план все недостатки, в том

числе финансовые.

Рациональная группа выразила обратную точку зре+

ния. Все респонденты сохраняют либо нейтральную

позицию, либо положительную. Двое участников дона+

тят редко, только если знают, что в игре в скором вре+

мени появится нужный им атрибут. Ещё один участник

производит покупки на регулярной основе, находя плат+

ные механики справедливыми и качественными. «Донат

вижу как приятный бонус для игрока и самый глав'

ный доход для разработчиков и продвижения игры.

Я ясно вижу, что мои деньги не идут в никуда — ка'

чество карт заметно улучшается, делают больше

коллабораций, зовут более известных продюсеров,

выкупают права на хорошие и знакомые всем песни.

Поэтому здесь плюс и мне (бонус к накоплениям),

и авторам игры (деньги на развитие)», – комменти+

рует респондент В.

Разница в отношении двух типов игроков наглядно

прослеживается через их ответы и способы взаимодей+

ствия с донатными механиками, очерчивая определён+

ные границы. Обе группы руководствуются разными

мотивациями и отдают предпочтения не одинаковым

предметам, исходя из своих личных потребностей –

удовлетворить эмоциональный импульс или вложиться

на будущее.

На вопрос: «Как Вы относитесь к проведению кол'

лабораций с другими брендами? Какой формат Вам

нравится больше всего и почему?», – респонденты

высказали единое мнение, расценивая коллаборации

с положительной точки зрения. Обе группы игроков на+

ходят коллаборации, итогом которых становятся внут+

риигровые награды и атрибуты, наиболее предпочти+

тельным типом, а именно: визуальный контент в виде

официальных иллюстраций от художников и карточек

для игровой гачи с новыми причёсками и костюмами,

а также аудиальный контент – коллаборации с продю+

серами песен и добавление новых исполнений и компо+

зиций в игру. Мерч стал наименее желательным видом

ресурсов в процессе сотрудничества нескольких брен+

дов. Это обусловлено завышенной ценой на новые по+

зиции, а также тем, что они не приносят пользу в по+

вседневной жизни. «Если бы мерч можно было исполь'

зовать в повседневных делах как, например, коше'

лёк, было бы больше шансов на покупку».

Далее, на вопрос: «Не так давно разработчики со'

здали аккаунт в TikTok c фан'камами персонажей и

вырезками из МВ, как Вы относитесь к этому? Вы

смотрите эти видео?», – с большей заинтересован+

ностью ответили респонденты из рациональной группы.

Два игрока иногда просматривают подобные видео и на+

ходят такой формат удобным и увлекательным – пре+

доставляется возможность увидеть некоторые момен+

ты, которые отсутствуют в официальных версиях игры.

Один участник добавил, что намеренно следит за вы+

пуском таких видео и специально ищет другие платфор+

мы для ознакомления, так как не имеет аккаунта в вы+

шеупомянутом приложении, это свидетельствует о вы+

сокой вовлечённости игрока, чья мотивация не падает

из+за дополнительных внешних барьеров.

Эмоциональная группа считает, что идея подобного

развлекательного контента заслуживает право суще+

ствовать, однако сами не заинтересованы или не при+

ветствуют такой формат – респонденты либо смотрят

ролики только в том случае, если они сами появляются

в ленте рекомендации, либо не смотрят вовсе.

На вопрос: «Около года внутри игры существует

возможность смотреть рекламу и получать за нее

полезные ресурсы, Вы пользуетесь этим?», – эмо+

циональная группа игроков ответила, что такой возмож+

ностью пользуется редко. Причиной является то, что за+

частую реклама слишком длинная, а награды не соот+

ветствуют затраченному времени. Было отмечено, что

при более коротком хронометраже шанс на регулярный

просмотр повысился бы, но на данный момент даже за

небольшие награды у респондентов отсутствует моти+

вация на подобное взаимодействие.

Рациональная группа отнеслась к данному нововве+

дению с большим энтузиазмом. Игроки поделились, что

смотрят рекламу довольно часто, хотя также считают

ее утомительной и чересчур длинной. Но данный фак+

тор все равно не является ключевым, когда речь идёт

о получении бесплатных ресурсов.

На заключительный вопрос глубинного интервью:

«Если бы у разработчиков возникла необходимость

привлечь большее число игроков к Project Sekai, как

считаете лично Вы, какие форматы рекламы и/или

методы коммуникации с аудиторией были бы наибо'

лее эффективным? Почему?», – были получены сле+

дующие данные: эмоциональная группа считает, что наи+

более эффективными способами могли бы стать колла+

борации с различными брендами, начиная от игр и за+

канчивая, например, кафе. Аниме+сериал также мог бы

стать действенным методом привлечения аудитории, по+

буждая у зрителей мотивацию ознакомиться с первоис+

точником.

Более активное ведение социальных сетей для под+

держания интереса и коммуникации с игроками –

респондентам важно видеть, что разработчики также

вовлечены в процесс общения с аудиторией, что они

прислушиваются к ней и не оставляют без внимания:
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«например, проведение трансляции в формате «воп�

рос�ответ» на регулярной основе – раз в несколько

месяцев», – предложил респондент Г.

Рациональная группа во многом сошлась во мнении

с эмоциональной. Были также названы коллаборации

для удержания уже существующей аудитории, и разра"

ботка аниме"сериала для тех, кто не знаком с жанром

ритм"игр. Помимо всего прочего участник интервью

предложил использовать такой маркетинговый инстру"

мент удержания аудитории как фансервис. В контексте

данной игры он может выражаться в заключении кон"

тракта на всем известные и популярные песни. Так,

например, песня Mesmerizer, выпущенная 27 апреля

2024 года, была добавлена в игру уже спустя 5 меся"

цев – 2 октября 2024 года. Песня в рекордные сроки

стала хитом, спустя два дня после релиза, набрав более

миллиона просмотров.

Далее – для одобрения и эмоционального отклика

целевой аудитории на официальных картах могут быть

иллюстрированы взаимодействия персонажей, которые

намекают на отношения между героями.

Еще одним действенным способом, названным рес"

пондентом из рациональной группы, может стать более

частая и щедрая выдача наград, подогрев интереса

в ивентах, а также добавление крупных обновлений

и новых режимов в игру.

Для систематизации данных и более упрощённого

ознакомления с ответами респондентов была составле"

на таблица.

Заключение (Conclusion)

Проведённое исследование дало возможность

в полном объёме рассмотреть постановленный вопрос

и доказать достоверность его утверждения. Это так"

же позволило резюмировать данные, полученные

в результате сбора информации от респондентов ис"

следования – представителей геймерского сообще"

ства. Таким образом, гипотеза подтверждена: ключе"

вым аспектом эффективности коммуникационного

и рекламного воздействия в игровых сообществах вы"

ступают не сами инструменты продвижения, а лично"

стные характеристики аудитории в виде типа ее вос"

приятия.

Выявлено, что игроки с эмоциональным и рациональ"

ным типом восприятия, помимо общих тенденций в не"

которых аспектах, по"разному реагируют на одни и те

же рекламные форматы, придерживаются разного мне"

ния касательно своей вовлечённости в игровой процесс

и сообщество, а также демонстрируют неодинаковый

уровень заинтересованности. Эти данные позволяют

сделать основной, существенный практико"ориентиро"

ванный вывод: необходимо использовать персонали"

зированный, или же сегментированный подход к ком"

муникации с аудиторией для повышения эффективно"

сти маркетинговых и рекламных кампаний, повышения

вовлечённости и увеличения лояльности потребителей

к продукту в индустрии видеоигр, что согласуется

с выводами работ других специалистов по данной те"

матике.

Таблица
Сравнение ответов в рамках глубинных интервью для рациональной и эмоциональной группы респондентов

Table. Comparison of responses in in�depth interviews for rational and emotional groups of respondents

Вопрос Эмоциональная группа Рациональная группа 

Какое значение в Вашей жизни занимает 
Project Sekai?  
Вы считаете себя активным участником этого 
сообщества? 

Занимает значительное место в жизни, 
считают себя активными участниками. 

У 2/3 занимает значительное место 
в жизни, никто не считает себя активным 
участником. 

Какой формат рекламы в индустрии игр Вы 
предпочитаете больше всего?  
Какой наименьше? 

Положительно: Коллаборации, соц. сети, 
оф. сайты, трейлеры с упором на 
визуальный контент 
Отрицательно: инфлюенс-маркетинг, 
рекламные паузы  

Положительно: Коллаборации, инфлюенс-
маркетинг 
Отрицательно: рекламные паузы 
Нейтрально: тизеры и трейлеры 

Как Вы относитесь к донатным предметам 
внутри игры? 

Негативное отношение, но все равно 
покупают из-за эмоционального отклика 
на скины. 

Положительное или нейтральное 
отношение: покупают, планируя расходы, 
исходя из личных нужд. 

Как Вы относитесь к проведению коллабораций 
с другими брендами? Какой формат Вам 
нравится больше всего и почему? 

Положительное отношение. Предпочитают 
визуальный и цифровой контент. 

Положительное отношение. Предпочитают 
визуальный и цифровой контент. 

Не так давно разработчики создали аккаунт 
в TikTok c фан-камами персонажей и вырезками 
из МВ, как Вы относитесь к этому? Вы смотрите 
эти видео? 

Идея нравится, но формат – нет, поэтому 
смотрят редко, либо вообще не смотрят. Нравится идея, часто просматривают. 

Около года внутри игры существует 
возможность смотреть рекламу и получать за 
нее полезные ресурсы, Вы пользуетесь этим? 

Смотрят редко, так как раздражает 
продолжительность рекламы 

Смотрят чаще, несмотря на то, что также 
не нравится продолжительность 

Если бы у разработчиков возникла необходимость 
привлечь большее число игроков к Project 
Sekai, как считаете лично Вы, какие форматы 
рекламы и методы коммуникации с аудиторией 
были бы наиболее эффективным? 

Коллаборации, аниме-сериал, активное 
ведение социальных сетей 
и взаимодействие с аудиторией. 

Коллаборации, аниме-сериал, элементы 
фансервиса, введение глобальных 
обновлений, щедрое вознаграждение, 
подогрев интереса через ивентовые 
события. 
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На примере вышеупомянутой мобильной игры, кото+

рая послужила базой для сбора материала исследова+

ния, представлены практические рекомендации. Эти

сведения могут послужить фундаментом для форму+

лирования собственных стратегий разработчикам ви+

деоигр, маркетологам, PR+специалистам и рекламным

агентствам, которые работают с проектами в данной

области.

Для рационального типа игроков эффективными мо+

гут послужить такие способы как:

♦ обращение к инфлюенсерам с высокой репутацией

и достаточным уровнем доверия у аудитории;

♦ использование коротких форматов видео от 15 до 60

секунд для представления развлекательного контен+

та или анонса предстоящих событий;

♦ оптимизация существующих методов просмотра рек+

ламы за награды при сокращении времени, затрачен+

ного на просмотр;

♦ выпуск большего числа различных форматов (в виде

музыкальных произведений, официальных карт и вза+

имодействий персонажей), эмоционально+одобряе+

мых аудиторией;

♦ смягчение системы выдачи наград и подарков и со+

здание более щедрого механизма поощрения.

Для эмоционального типа игроков:

♦ использование трейлеров с упором на визуальную

составляющую, а не информативную;

♦ активное развитие социальных сетей и официального

сайта, создание отдельных блоков для самостоятель+

ного изучения продукта;

♦ совершенствование донатных пакетов с более лояль+

ными условиями, а также акцентирование внимания

на скинах для персонажей с целью большей огласки

в сообществе;

♦ организация онлайн+трансляций в формате вопрос+

ответ для установления близкого контакта с ауди+

торией.

Для обеих групп восприятия – поддерживать формат

проведения коллабораций с различными брендами,

с упором использования преимущественно цифровой

контент в виде официальных изображений, карт, песен,

а также задуматься над выпуском аниме+сериала для

рекламы первоисточника.

Помимо главного предложения о персонализирован+

ном подходе к взаимодействию с аудиторией, с учётом

полученной информации и проведённого анализа мож+

но также можно выделить некоторые универсальные

и гибкие рекомендации для определения типа восприя+

тия у игроков или основных форматов коммуникации,

что в дальнейшем и послужит базой для принятия реше+

ния о выборе того или иного рекламного инструмента.

Во+первых, при регистрации на сайте или входе в игру

ненавязчиво предлагать игрокам пройти небольшое

тестирование о наиболее предпочтительных способах

получения информации. Это также создаёт чувство

принадлежности к проекту, у человека формируется

ассоциация, что разработчикам важно лично его мне+

ние [6].

Во+вторых, использовать А/B тестирование для опре+

деления типа восприятия. A/B+тестирование – это мар+

кетинговое исследование, которое позволяет сравнить

два варианта одного и того же объекта, чтобы понять,

какой из них работает лучше [7] Этот метод также с боль+

шой эффективностью поможет выявить группу, к кото+

рой относится игрок, или же сразу выяснить, какие рек+

ламные форматы работают лучше.

В+третьих, стоит комбинировать каналы и инструмен+

ты между собой для достижения наилучшего результа+

та, стараясь избегать частого использования одного

и того же формата. Даже если пользователи выразили

положительное мнение к нему, многократное внедре+

ние без новшеств и совершенствований может привес+

ти к негативным последствиям и меньшему отклику со

стороны аудитории в силу привыкания.
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