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Введение
Когда мы опубликовали вводный отчет Facebook Gaming в ноябре 2019 г., нашей целью было 
предложить статистику и аналитику по ключевым тенденциям, а также задать направление на 
предстоящий год. Однако из-за вспышки COVID-19 игровая индустрия, как и все другие отрасли, 
столкнулась со значительными трудностями. 

По мере того как люди искали новые формы развлечений и способы связи с близкими, мы 
наблюдали беспрецедентный рост потребительского спроса и изменение существующих ранее 
потребительских привычек. Ещё никогда столько людей не было вовлечено в игры, просмотры 
и трансляции. В результате появились новые геймеры и вернулись ушедшие.

Разработчики, издатели и маркетологи стремились понять меняющуюся мотивацию участия 
в игре, повысить привлечение новых пользователей, сохранить вовлеченность игроков и узнать, 
как этот глобальный макросдвиг затронет благосостояние игровой индустрии в долгосрочной 
перспективе.  
 
Чтобы помочь в достижении этих целей и предоставить необходимую статистику, мы провели 
новое исследование поведения игроков, в том числе мотивации, предпочтений и привычек. Мы 
иллюстрируем всё возрастающую роль сообщества, особенно в текущих условиях. Наконец, мы 
приводим более общий обзор потребительского поведения и говорим о том, что в современном 
мире, где любые платформы становятся всё более доступными, игровые компании должны 
охватывать игроков на тех платформах, которые те используют.

В ближайшие месяцы нас может ждать ещё большая неопределенность, однако нам не терпится 
продолжить работу с партнерами из игровой индустрии по мере развития мирового игрового 
сообщества. 
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Краткий обзор

1

•	 В результате вспышки COVID-19 число пользователей мобильных игр по всему миру 
значительно возросло.

•	 И этот рост не кажется временным.
•	 Многие мобильные геймеры, которые стали играть после начала вспышки COVID-19, 

продолжают играть и сейчас.
•	 Согласно отчету, 70 % людей проводят больше времени с мобильными устройствами.

•	 Во всех странах новые мобильные геймеры тратят в игре больше денег, чем существующие.
•	 Существующие геймеры стали более вовлечены, чем до вспышки COVID-19, но, согласно 

отчету, менее склонны тратить средства на мобильные игры, чем до начала пандемии.
•	 Число онлайн-покупок возросло в связи с тем, что потребители опасаются посещать 

физические магазины.

•	 В США, Великобритании и Германии новые мобильные геймеры (которые стали играть после 
вспышки) значительно моложе существующих (тех кто уже играл раньше). 

•	 Для новых мобильных геймеров характерно более "классическое" поведение в отношении 
выбора жанра, вовлеченности и склонности играть в не-мобильные игры.

•	 Противоположная ситуация сложилась в Южной Корее: новые мобильные геймеры старше 
и предпочитают более казуальные игры.

•	 Степень знакомства с продуктом становится всё более важным фактором для обнаружения 
мобильной игры, поскольку только четверть (или меньше) пользователей говорит, что они 
пробовали мобильные игры, о которых никогда не слышали.

•	 За 2020 год активность сообщества за пределами игры возросла, а на платформах для 
стриминга наблюдается рекордное время просмотра.

•	 Новые мобильные геймеры по-прежнему предпочитают играть в одиночку, но они более 
склонны использовать многопользовательский режим и социальные функции, чем 
существующие игроки.

В 2020 году появились новые и разнообразные геймеры.

Демографические данные, поведение и предпочтения меняются.

Меняется покупательское поведение.
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Приток новых 
мобильных геймеров
В связи с массовым притоком новых и существующих геймеров мы захотели 
подробнее их изучить. Сколько им лет? Почему они стали играть? Какой жанр они 
предпочитают? Тратят ли они больше или меньше денег, чем до вспышки COVID-19?

Чтобы ответить на эти вопросы и выявить тенденции в поведении после начала 
пандемии COVID-19, мы провели опрос на 9 рынках.

В этом разделе мы рассмотрим полученные результаты, привычки, мотивацию 
и предпочтения новых* и существующих** игроков на 4 ключевых рынках 
(в Великобритании, США, Южной Корее и Германии), а также время, которое 
пользователи проводят с другими игровыми устройствами, особенности 
монетизации и социальную вовлеченность.

ЧИСЛО РЕСПОНДЕНТОВ

ПРОАНАЛИЗИРОВАННЫЕ СТРАНЫ

ОТРЕЗОК ВРЕМЕНИ

ДАННЫЕ ПО СТРАНАМ, ПРЕДСТАВЛЕННЫЕ В ОТЧЕТЕ 

КОГОРТЫ

13 246

США, Великобритания, Канада, Франция, Германия, Южная Корея, 
Япония, Вьетнам, Бразилия

Июль 2020 г. (данные по Бразилии получены в октябре 2020 г.)

Германия, Южная Корея, США, Великобритания

Все участники были разделены на 2 когорты: 

•	 *Новые игроки. Те, кто не играл в мобильные игры до первого пика 
пандемии, но стали играть хотя бы час в неделю (июль 2020 г.).

•	 **Существующие игроки. Те, кто играл в мобильные игры до первого 
пика пандемии и продолжили играть хотя бы час в неделю (июль 2020 г.).

План и методология исследования
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Самоизоляция и физическое дистанцирование привели к резкому росту числа геймеров, поскольку 
люди ищут новые формы развлечений. Чтобы оценить последствия, следует посмотреть, насколько 
больше людей стало играть с момента вспышки COVID-19.

•	 В США, Великобритании и Германии новые геймеры значительно моложе существующих 
игроков. В Южной Корее же новые геймеры значительно старше.

•	 Распределение по полу в обеих когортах аналогично на всех рынках.

•	 В США новые геймеры более склонны к приобретению игровой консоли (она есть у 64 % новых 
и у 58 % существующих). То же наблюдается в Германии (55 % и 50 %). В Великобритании 
особых различий нет (66 % и 64 %), а в Южной Корее игровая консоль, как правило, есть 
у существующих игроков (34 % и 42 %). 

•	 В США и Великобритании новые геймеры более склонны играть в видеоигры на ПК или 
игровой консоли.

РОСТ ИГРОВЫХ АУДИТОРИЙ С МАРТА 2020 Г.

Появились миллионы новых игроков

НОВЫЕ ГЕЙМЕРЫ: КРАТКАЯ СВОДКА

Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу 
Facebook IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, 
Японии, Корее, Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 

28 млн
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Согласно отчету, новые и существующие геймеры играют приблизительно одинаковое количество 
сессий в неделю, однако на всех рынках новые геймеры проводят за игрой больше часов в неделю, 
чем существующие. 

Новые геймеры

Новые геймеры

Новые геймеры

Существующие 
геймеры

Существующие 
геймеры

Существующие  
геймеры

0 %

0 %

0 %

100 %

100 %

100 %

Игровых сессий в неделю по Великобритании

Игровых сессий в неделю по США

Игровых сессий в неделю по Южной Корее

США ВЕЛИКОБРИТАНИЯ ЮЖНАЯ КОРЕЯ ГЕРМАНИЯ

СЕССИЙ В НЕДЕЛЮ

ЧАСОВ В НЕДЕЛЮ

35 %

37 %

39 %

33 %

36 %

36 %

31 %

30 %

26 %

33 %

32 %

29 %

19 %

18 %

18 %

18 %

16 %

16 %

6 %

8 %

7 %

8 %

8 %

7 %

9 %

7 %

11 %

9 %

8 %

13 %

Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу Facebook 
IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, Японии, Корее, 
Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 

Новые геймеры играют больше часов 
в неделю, чем существующие
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0 % 100 %
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В США и Великобритании большинство новых геймеров предпочитает нормкорные игры, 
а в Германии и Южной Корее игроки выбирают похожие жанры. 

Новые геймеры предпочитают "нормкорные" игры.

ЛЮБИМЫЕ ЖАНРЫ НОВЫЕ ГЕЙМЕРЫ СУЩЕСТВУЮЩИЕ ГЕЙМЕРЫ
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RPG 
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8 %
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7 %

33 % 41 %

24 %
13 %

13 %

10 %

10 %

9 %

9 %
9 %

7 %

7 %

6 %

22 %

24 %
12 %

11 %
8 %
8 %

13 %
9 %
9 %

8 %

12 %
9 %

8 %
7 %

20 %
15 %

6 %
6 %

Головоломки
Шутеры
Симуляторы
Спорт
Стратегии

Головоломки 
RPG
Симуляторы
Карты/казино
Гонки

Головоломки
Симуляторы
Шутеры
Стратегии
Карты/казино 

Головоломки 
Карты/казино 
Шутеры 
Симуляторы 
Стратегии

Головоломки
Симуляторы 
Шутеры 
Спорт 
Стратегии 

Головоломки
RPG
Шутеры
Стратегии 
Спорт 

Головоломки 
Карты/казино 
Симуляторы
Стратегии 
Гиперказуальные 

США

ВЕЛИКО-
БРИТАНИЯ

ЮЖНАЯ 
КОРЕЯ

ГЕРМАНИЯ

Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу Facebook 
IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, Японии, Корее, 
Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 
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Игроки на всех рынках говорят, что предпочитают играть в одиночку. Тем не менее, новые 
геймеры более склонны объединяться с другими игроками, использовать многопользовательский 
режим и общаться с другими участниками в игре, чем существующие игроки.

В США, Великобритании и Германии новые геймеры значительно более склонны проявлять 
социальную активность в игре, например играть с другими пользователями онлайн, участвовать 
в игровых турнирах или получать/давать советы о том, как лучше играть. В Южной Корее обе 
когорты одинаково активны. 

Новые геймеры готовы к социальной активности.

СОЦИАЛЬНЫЕ ПРЕДПОЧТЕНИЯ ИГРОКОВ 

Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу 
Facebook IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, 
Японии, Корее, Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 

США ВЕЛИКОБРИТАНИЯ ЮЖНАЯ КОРЕЯ ГЕРМАНИЯ
Я предпочитаю 
многопользовательский/
онлайн-режим

Я предпочитаю быть частью 
команды, когда играю против 
кого-либо

87 %
87 %

50 %

49 %

49 %
36 %

44 %

36 %

Я предпочитаю общаться 
с другими геймерами во 
время игры

Играю в однопользовательском режиме/в одиночку

Играю с друзьями/родственниками онлайн

Играю онлайн с незнакомыми людьми

Подключаю аккаунт в социальной сети к игре

Играю с друзьями/родственниками, которые находятся рядом со мной

Участвую в ограниченном по времени событии в игре

Отправляю запросы о помощи/предметах другим игрокам
Использую отдельное приложение для общения  

с друзьями/родственниками онлайн во время игры
Участвую в игровых турнирах

Получаю советы от других игроков о том, как лучше играть

Даю советы другим игрокам о том, как лучше играть

Присоединяюсь к клубу, гильдии или клану в игре

33 %

54 %

38 % 29 % 32 % 24 % 33 % 26 % 29 % 19 %

41 % 49 % 42 % 44 % 39 % 50 % 45 %

25 % 30 % 21 % 41 % 34 % 33 % 24 %

АКТИВНОСТЬ В ИГРЕ В НЕДЕЛЮ 

33 %

41 %
31 %

40 %
26 %

36 %
23 %

38 %
23 %

34 %

34 %

28 %
17 %

22 %

18 %

США

32 %

Новые геймеры Существующие геймеры

Новые геймеры Существующие геймеры
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Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу Facebook 
IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, Японии, Корее, 
Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 
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Даю советы другим игрокам о том, как лучше играть
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86 %

72 %

68 %

35 %

37 %
30 %

33 %
27 %

28 %
26 %

27 %
22 %

20 %
15 %

22 %
15 %

25 %
18 %

23 %
15 %

23 %
12 %

16 %
23 %

26 %

76 %

81 %
37 %
37 %

42 %
40 %

38 %
37 %

32 %
31 %

43 %
40 %

32 %
28 %

25 %
27 %

22 %
20 %

28 %
26 %

23 %

30 %
27 %

21 %

89 %
40 %

32 %
39 %

31 %
40 %

31 %
31 %

29 %
36 %

28 %
33 %

31 %

31 %

25 %
16 %

26 %
14 %

24 %
15 %

22 %

25 %

25 % ВЕЛИКО-
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На всех рынках новые и существующие геймеры называли аналогичные причины, по которым 
они стали играть. Как правило, три основные причины — это снизить стресс, провести время 
и почувствовать удовлетворенность, что соответствует нашим сведениям, отраженным в отчете 
Хорошие игры в разных жанрах, опубликованном в 2020 году. 

Вполне объяснимо, что основной причиной появления новых геймеров во время пандемии стало 
то, что у них появилось больше свободного времени (41 %). Другие причины: поиск способов 
справиться со стрессом (16 %) и то, что начало игры было простым и легким (11 %).

Обе когорты играют по схожим причинам.

ПОЧЕМУ ЛЮДИ ИГРАЮТ В МОБИЛЬНЫЕ ИГРЫ

Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу 
Facebook IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, 
Японии, Корее, Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 

США ВЕЛИКОБРИТАНИЯ ЮЖНАЯ КОРЕЯ ГЕРМАНИЯ
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68 % 62 % 52 % 60 %

62 % 55 % 34 % 56 %

57 % 51 % 31 % 46 %

46 % 38 % 26 % 36 %

46 % 38 % 25 % 34 %

5 ОСНОВНЫХ ПРИЧИН ПОЧЕМУ НОВЫЕ ГЕЙМЕРЫ ИГРАЮТ В МОБИЛЬНЫЕ ИГРЫ

Что общего у новых и 
существующих геймеров 
По всему миру насчитывается 2,5 миллиарда геймеров, что предполагает 
разнообразие интересов, поведения и привычек, однако наше исследование 
выявило любопытные сходства между новыми и существующими геймерами.  
Нам также удалось выявить региональные особенности, в частности причины,  
по которым люди тратят деньги на мобильные игры.

https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/genre2020
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62 % 52 % 49 % 57 %

56 % 51 % 28 % 43 %

43 % 38 % 26 % 36 %

33 % 30 % 22 % 26 %

31 % 26 % 22 % 26 %

Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу 
Facebook IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, 
Японии, Корее, Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 

Согласно отчету, после первичного пика пандемии COVID-19 новые геймеры на всех рынках 
значительно более склонны тратить деньги на мобильные игры по сравнению с существующими 
игроками. Они также тратят больше средств в месяц на мобильные игры. Однако когда речь идет 
о причинах затрат, отличия зависят в основном от рынков, а не от когорт, и некоторые связаны 
с жанрами. В США и Великобритании люди охотно платили за то, чтобы убрать рекламу. Респонденты 
в Южной Корее и Германии платили, чтобы не приходилось ждать или чтобы пропустить сложные 
моменты (что типично для головоломок).

Привычки, связанные с затратами, больше 
отличаются в зависимости от рынка, чем от когорты

41 %

23 %

35 %

21 %

43 %

33 %
38 %

24 %

Новые геймеры Существующие геймерыПРОЦЕНТ ГЕЙМЕРОВ, КОТОРЫЕ ТРАТЯТ  
ДЕНЬГИ КАЖДЫЙ МЕСЯЦ

ПОЧЕМУ ЛЮДИ ИГРАЮТ В МОБИЛЬНЫЕ ИГРЫ

США ВЕЛИКОБРИТАНИЯ ЮЖНАЯ КОРЕЯ ГЕРМАНИЯ

5 ОСНОВНЫХ ПРИЧИН ПОЧЕМУ СУЩЕСТВУЮЩИЕ ГЕЙМЕРЫ ИГРАЮТ В МОБИЛЬНЫЕ ИГРЫ

США ВЕЛИКОБРИТАНИЯ ЮЖНАЯ КОРЕЯ ГЕРМАНИЯ
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Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу 
Facebook IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, 
Японии, Корее, Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 
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Согласно предыдущему отчету, люди не возражают против рекламы в играх. Согласно нашу опросу, 
мобильные геймеры на всех рынках предпочитают бесплатные игры, спонсируемые рекламой. 
В США, Великобритании и Германии такие игры предпочитают в основном существующие игроки. 
Новые же игроки более открыты для альтернативных моделей монетизации, таких как покупки 
в приложении.

Все игроки 
предпочитают  
игры, спонсируемые 
рекламой

ПРЕДПОЧТЕНИЯ ИГРОКОВ В ПЛАНЕ МОНЕТИЗАЦИИ

США ВЕЛИКОБРИТАНИЯ ЮЖНАЯ КОРЕЯ ГЕРМАНИЯ

Игры, спонсируемые рекламой

Бесплатные игры с ПВП

Покупка игры, без рекламы

Боевой пропуск

Ежемесячная плата за игровые 
пакеты
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Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу 
Facebook IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, 
Японии, Корее, Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 

Новые геймеры Существующие геймеры

https://www.facebook.com/audiencenetwork/news-and-insights/how-have-ads-impacted-games/?filter=blog
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Что касается рекламы игр, обе когорты имеют одинаковые предпочтения: все хотят видеть основной 
геймплей и персонажей/историю. На рынках наблюдаются определенные нюансы, которые 
соответствуют тому, что мы обнаружили в отчете Хорошие игры в разных жанрах. Например, в Южной 
Корее (на рынке, где популярны стратегии и RPG) игроки предпочитают видеть развитие персонажа.

Геймеры хотят видеть в рекламе геймплей

Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу 
Facebook IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, 
Японии, Корее, Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 
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3 ОСНОВНЫХ ПРЕДПОЧТЕНИЯ НОВЫХ ГЕЙМЕРОВ 
В ОТНОШЕНИИ РЕКЛАМЫ МОБИЛЬНЫХ ИГР

3 ОСНОВНЫХ ПРЕДПОЧТЕНИЯ СУЩЕСТВУЮЩИХ 
ГЕЙМЕРОВ В ОТНОШЕНИИ РЕКЛАМЫ МОБИЛЬНЫХ ИГР

https://www.facebook.com/fbgaminghome/marketers/genre2020
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"Вместо того чтобы встречаться с друзьями лично, 
я общаюсь с ними через мобильные игры. До 
COVID-19 соотношение общения вживую и онлайн 
было примерно 50:50. Теперь куда больше 
времени мы общаемся онлайн",

— участник, Южная Корея

 — участник, Великобритания — участник, Германия

— участник, США

"Теперь я больше играю в мобильные игры 
с детьми, так как мы сняли ограничение на 
время для игр",

"Из-за удаленной работы и сокращенного 
рабочего дня какое-то время я играл значительно 
больше. Отчасти я играл, чтобы убить время. 
Я попробовал много новых игр и различных 
жанров. Теперь всё вернулось на свои места",

"Это очень сильно на меня повлияло. Я стал 
играть во все возможные игры и пробовать 
всё новое в магазине приложений",

Существующие игроки 
сформировали новые привычки
Мы пытались не только оценить различия между новыми и существующими геймерами, но и понять, 
как изменилось поведение существующих игроков с наступлением пандемии COVID-19.  
Мы попросили геймеров описать влияние пандемии на их игровые привычки собственными 
словами. Вот некоторые из ответов:

Согласно отчету, в настоящее время во всех странах геймеры проводят больше времени за игрой, 
чем до пандемии. У большей части геймеров на всех рынках индивидуальные сессии также стали 
продолжительнее (США: 40 %, Великобритания: 40 %, Южная Корея: 53 %, Германия: 30 %).

Существующие геймеры играют больше и дольше.

ЧАСЫ ЗА МОБИЛЬНОЙ ИГРОЙ ДО И ПОСЛЕ МАРТА 2020 Г.

США
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11,1 10,9 9,0 10,0
ВЕЛИКО- 

БРИТАНИЯ
ЮЖНАЯ  
КОРЕЯ
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Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу 
Facebook IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, 
Японии, Корее, Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 

До пика После пика
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Мы попросили геймеров сравнить их собственное поведение до и после марта 2020 г. в отношении 
определенных действий в игре. На всех рынках многие геймеры стали больше времени проводить 
за играми для одного игрока (США: 49 %, Великобритания: 43 %, Южная Корея: 51 %, Германия: 29%). 
Также, согласно отчету, многие игроки стали больше играть с друзьями или родственниками онлайн 
(США: 30 %, Великобритания: 26 %, Южная Корея: 35 %, Германия: 21%). 

В США, Великобритании и Южной Корее большинство игроков тратило деньги ежемесячно ещё до 
пандемии. В этих же странах геймеры стали тратить в месяц меньше, чем до пандемии. С другой 
стороны, в Германии геймеры платили как до, так и после COVID-19 и стали тратить больше денег 
в месяц после пандемии.

Существующие игроки предпочитают играть 
в одиночку

Существующие игроки тратят меньше

ПРОЦЕНТ ЕЖЕМЕСЯЧНЫХ ЗАТРАТ ДО И ПОСЛЕ МАРТА 2020 Г.

СРЕДНИЕ ЗАТРАТЫ В МЕСЯЦ ДО И ПОСЛЕ МАРТА 2020 Г.  (В ДОЛЛ. США)

ДО ПИКА ПОСЛЕ ПИКА

23 %31 %

29 %

38 %

25 %

21 %

33 %

24 %

Источник: "Mobile Gaming Behavior Post COVID-19", онлайн-опрос, проведенный Interpret по заказу 
Facebook IQ среди 13 246 мобильных геймеров старше 18 лет в Бразилии, Канаде, Германии, Франции, 
Японии, Корее, Великобритании, США и Вьетнаме, в июле–октябре 2020 г. 

23,3

17

6,98

4,2

22,17

16,41

8,74

17,21

США

США

ВЕЛИКОБРИТАНИЯ

ЮЖНАЯ КОРЕЯ

ГЕРМАНИЯ

ВЕЛИКОБРИТАНИЯ ЮЖНАЯ КОРЕЯ ГЕРМАНИЯ

До пика После пика



СТАТИСТИКА �ПО ИГРОВОМУ РЫНКУ, 2021 Г. 18

Многие годы трансляции (в том числе неигрового контента) находились на пике популярности. 
Но с увеличением числа новых геймеров во время пандемии популярность стриминга возросла 
в геометрической прогрессии. С тех пор как люди стали искать новые способы развлечения 
онлайн, на таких платформах для стриминга, как Twitch, YouTube Gaming и Facebook Gaming, 
наблюдается рекордное время просмотра.

Facebook Gaming. Количество 
часов просмотра впервые 
превысило 1 миллиард в третьем 
квартале 2020 г. Время просмотра 
составило полмиллиарда часов 
в четвертом квартале 2019 г., 
а в предыдущем квартале — 
269 млн.

YouTube Gaming. Количество 
часов просмотра продолжало 
стабильно расти до 
1,7 миллиардов в третьем 
квартале (с 1,5 млрд 
в предыдущем квартале 
и с 724 млн в третьем 
квартале предыдущего года).

Twitch. Количество часов 
просмотра с июля по 
сентябрь 2020 г. возросло 
до 4,7 млрд (с 2,8 млрд 
часов в то же время 
в предыдущем году).

Одно дело — добиться рекордных показателей, но сохранить их — совсем другое. Популярность 
прямых трансляций остается очень высокой. По данным Streamlabs, с июля по сентябрь 2020 г. на 
всех стриминговых платформах пользователи посмотрели 7,46 млрд часов контента, а годовой 
прирост индустрии трансляций составил 91,8 %.2

Посещаемость на стриминговых сайтах  
бьет все рекорды

РОСТ ПОКАЗАТЕЛЕЙ СТРИМИНГА1

Показатели сохранились и после первого 
пика пандемии

Игровые сообщества 
встречаются в группах 
и во время трансляций
Сообщество всегда играло важную роль для игровой индустрии. Как видно из отчета, 
появились миллионы новых геймеров, а это значит, что сообществ становится ещё 
больше. С притоком новых игроков игровая активность в целом и за пределами игры 
резко возросла. Не смотря на то что лучшие годы современного поколения консолей 
позади, групп на Facebook стало больше, а на стриминговых сайтах наблюдается 
беспрецедентно высокий трафик и посетители с нетерпением ждут новых релизов. 

Источник: 1,2отчет "Streamlabs & Stream Hatchet Q3 2020 Live Streaming Industry Report" 
от Ethan May за октябрь 2020 г. 

1 млрд 1,7 млрд 4,7 млрд
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В месяцы, последовавшие за началом пандемии, возросло как число активных участников игровых 
групп на Facebook, так и число групп, поскольку люди хотели общаться с игровым сообществом. 
В настоящее время каждый месяц более 230 млн людей являются активными участниками более 
чем 630 000 игровых групп на Facebook.1 

Растущая вовлеченность в группах — это возможность начать диалог с игроками, а также 
поддержать сообщество с помощью органических переписок. Это недорогой способ общения  
с пользователями, который позволяет отслеживать вовлеченность и узнаваемость игры.

С января по август 2020 г. было создано более 185 000 новых игровых групп и к игровым группам 
присоединилось более 130 млн участников. В США, Великобритании и Германии это люди 
в возрасте от 25 до 34 лет, а в Южной Корее более половины новых участников — люди в возрасте 
от 18 до 24 лет.2

Игровые группы растут

ЧИСЛО ИГРОВЫХ ГРУПП, СОЗДАННЫХ В 2020 Г.

ЧИСЛО ПОТРЕБИТЕЛЕЙ, ВСТУПИВШИХ В ИГРОВЫЕ ГРУППЫ В 2020 Г.

Источник: 1внутренние данные Facebook, август 2020 г.
Источник: 2внутренние данные Facebook, январь–август 2020 г.
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Изменения в обнаружении 
и покупательском поведении
Развитие технологий за последние годы привело к тому, что игроки ждут безукоризненного игрового 
опыта, какое бы устройство они ни использовали. По этой причине игровые компании постоянно 
используют инновации, будь то облачные игры, поддержка кроссплатформенной игры этом 
преобразование консольной игры или франшизы для мобильных устройств и ПК. В этом разделе 
мы рассмотрим, как изменилось поведение потребителей в целом в 2020 году и как физическое 
дистанцирование и самоизоляция сказались на электронной коммерции. 

США2 ВЕЛИКОБРИТАНИЯ3 ЮЖНАЯ КОРЕЯ4 ГЕРМАНИЯ5
Компьютер

Мобильные устройства

Умная колонка

Игровая консоль

По телефону

Лично

Другое
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УСТРОЙСТВА, С ПОМОЩЬЮ КОТОРЫХ КОНСОЛЬНЫЕ ГЕЙМЕРЫ ПОКУПАЮТ ИГРЫ 

Игры по-прежнему продаются в физических магазинах, но сдвиг к онлайн-покупкам (не только 
игровым) будет продолжаться, поэтому консольные маркетологи должны предлагать свою 
продукцию там, где находятся игроки, — онлайн. 49 % респондентов говорят, что, скорее всего, 
будут чаще совершать покупки онлайн и после окончания пандемии.6

Что касается продаж игр, в последние годы цифровые продажи росли. Однако меры по 
самоизоляции сделали рост числа покупок онлайн ещё более явным. по самоизоляции показали, 
что люди могут и делают покупки онлайн. 

Несмотря на меры безопасности в магазинах, 89 % потребителей по всему миру (не только 
геймеров) говорят, что из-за пандемии они хотя бы в некоторой степени опасаются посещать 
физические розничные магазины. Само собой, это привело к росту числа онлайн-покупок. 
37 % потребителей по всему миру говорят, что заказывали в Интернете товары, которые привыкли 
покупать в обычных магазинах.1 

Рост числа онлайн-покупок

1Онлайн-опрос "Industry Micro-Shifts Monthly Tracker" от Kantar Profiles, проведенный по заказу Facebook среди 96 938 взрослых пользователей в Австралии, Бразилии, 
Канаде, Германии, Испании, Франции, Гонконге, Индонезии, Италии, Японии, Корее, Мексике, Тайване, Великобритании и США в июле–августе 2020 г. Если не указано иное, 
здесь приведены средние данные по всем 16 рынкам.
2США: онлайн-опрос "Console Games Consumer Journey" от Kantar Profiles, проведенный по заказу Facebook среди 1 067 респондентов в возрасте 18–64 лет в США в 2020 г.
3Великобритания: онлайн-опрос "Console Games Consumer Journey" от Kantar Profiles, проведенный по заказу Facebook среди 1 012 респондентов в возрасте 18–64 лет 
в Великобритании в 2020 г.
4Южная Корея: онлайн-опрос "Console Games Consumer Journey" от Kantar Profiles, проведенный по заказу  
Facebook среди 1 032 респондентов в возрасте 18–64 лет в Южной Корее в 2020 г.
5Германия: онлайн-опрос "Console Games Consumer Journey" от Kantar Profiles, проведенный по заказу Facebook  
среди 1 051 респондентов в возрасте 18–64 лет в Германии в 2020 г.
6Исследование Global Web Index о коронавирусе, июль 2020 г.
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Изменилось не только поведение онлайн-покупателей. Согласно отчету, с началом пандемии 
COVID-19 70 % людей стали проводить больше времени с мобильными устройствами.1 Так как 
потребители посвящают больше времени поиску и изучению товаров на мобильных устройствах, 
устранение связанных с шопингом рисков остается ключевой задачей. Потребители сталкиваются 
с новыми сложностями как в физических магазинах, так и в Интернете, поскольку постоянное 
наличие онлайн становится основным фактором обнаружения товара.

Люди проводят больше времени  
с мобильными устройствами

УСТРОЙСТВА, КОТОРЫЕ ЛЮДИ СТАЛИ ИСПОЛЬЗОВАТЬ БОЛЬШЕ ПОСЛЕ 
НАЧАЛА ПАНДЕМИИ COVID-192 

Источник: 1,2исследование Global Web Index о коронавирусе, июль 2020 г.
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Когда для скачивания доступно более 350 000 мобильных игр1, привлечь внимание к своей игре 
может быть сложно. Только четверть респондентов в Великобритании и Германии пробовали игры, 
о которых никогда не слышали. И этот показатель продолжает снижаться в США (23 %) и Южной 
Корее (11 %). Всё это говорит о том, что степень знакомства с игрой является ключевым фактором 
не только в мире консольных игр — это так же важно и для мобильных игр.

Важность знакомства с сюжетом и игрой  
резко возросла

СКОЛЬКО ВРЕМЕНИ ПРОШЛО ОТ МОМЕНТА, КОГДА ЛЮДИ УЗНАЛИ ОБ ИГРЕ,  
ДО МОМЕНТА, КОГДА ОНИ НАЧАЛИ В НЕЕ ИГРАТЬ

США2 ВЕЛИКОБРИТАНИЯ3 ЮЖНАЯ КОРЕЯ4 ГЕРМАНИЯ5

Больше 5 лет с момента, 
когда я о ней узнал(-а)

От 1 года до 5 лет с момента, когда 
я о ней узнал(-а)

От 3 до менее чем 12 месяцев 
с момента, когда я о ней узнал(-а)

От 1 до менее чем 3 месяцев с момента, 
когда я о ней узнал(-а)

От 1 до 6 дней с момента, когда я о ней 
узнал(-а)

От 1 до менее чем 4 недель с момента, 
когда я о ней узнал(-а)

Я никогда не слышал(-а) об этой 
мобильной игре прежде чем 
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1Число доступных игровых приложений в Apple App Store с 1 квартала 2015 г. по 2 квартал 2020 г, Statista, сентябрь 2020 г.
2Онлайн-опрос "Mobile Games Consumer Journey" от Kantar Profiles, проведенный по заказу Facebook среди 3 073 респондентов в возрасте 18–64 лет в США в 2020 г.
3Онлайн-опрос "Mobile Games Consumer Journey" от Kantar Profiles, проведенный по заказу Facebook среди 3 072 респондентов в возрасте 18–64 лет в Великобритании в 2020 г.
4Онлайн-опрос "Mobile Games Consumer Journey" от Kantar Profiles, проведенный по заказу Facebook среди 3 079 респондентов в возрасте 18–64 лет в Южной Корее в 2020 г.
5Онлайн-опрос "Mobile Games Consumer Journey" от Kantar Profiles, проведенный по заказу Facebook среди 3 087 респондентов в возрасте 18–64 лет в Германии в 2020 г.
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Знакомство с игрой/брендом может способствовать не только интересу, но и продажам. В мире 
консольных игр узнаваемость названий и других частей игр относятся к основным факторам, 
влияющим на решение при покупке новой игры. Эта информация может быть полезной и для 
разработчиков мобильных игр. 

И мы понимаем, что это оправдано, когда консольные геймеры говорят, что недавно приобретенная 
ими игра — это новейшее издание игровой франшизы, которая была у них раньше.

Степень знакомства с игрой также 
способствует покупке

УЗНАВАЕМОСТЬ НАЗВАНИЯ И ДРУГИХ ЧАСТЕЙ ИГРЫ, А ТАКЖЕ РЕЙТИНГ 
РАЗРАБОТЧИКА (КАК СТУДИИ В ЦЕЛОМ И КАК СОЗДАТЕЛЯ ОБЪЕКТОВ 
ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНОЙ СОБСТВЕННОСТИ) КАК КЛЮЧЕВЫЕ ФАКТОРЫ ПОКУПКИ 
НОВОЙ КОНСОЛЬНОЙ ИГРЫ. 

ПОСЛЕДНЯЯ ПРИОБРЕТЕННАЯ ИГРА — ЭТО НОВЕЙШЕЕ ИЗДАНИЕ ФРАНШИЗЫ, 
КОТОРАЯ БЫЛА У ГЕЙМЕРА РАНЬШЕ 

США
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Разработчик игр/студия
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США ВЕЛИКОБРИТАНИЯ ЮЖНАЯ КОРЕЯ ГЕРМАНИЯ

Источник: онлайн-опрос "Console Games Consumer Survey" от Kantar Profiles, проведенный по заказу 
Facebook среди 1 067 респондентов в возрасте 18–64 лет.
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Разрабатывайте и оформляйте ваши игры с учетом новых аудиторий и их основных тенденций (на 
всех рынках, кроме Южной Кореи). Это также значит, что маркетологам нужно подумать о том, как 
следует изменить их деятельность и стратегии, чтобы охватить эти новые аудитории (например, 
расширить таргетинг кампаний и разработать креатив, который привлечет внимание и найдет 
отклик у большой аудитории). 

Пандемия COVID-19 привела к беспрецедентному росту числа людей, которые играют в мобильные 
игры (по сравнению с периодом до пандемии), однако теперь геймеры менее склонны тратить 
деньги. Поскольку геймеры не возражают против рекламы и покупок в приложении, рекомендуем 
применить смешанную модель монетизации и воспользоваться преимуществами повышенной 
вовлеченности.

В игровых событиях и внеигровой деятельности принимает участие больше людей, особенно 
из когорты новых геймеров. Это создает новые возможности, которые вы можете использовать 
на благо своей маркетинговой стратегии. Участвуйте в переписках игровых сообществ, чтобы 
вовлекать аудитории в игровую и внеигровую активность.

Людям нравится видеть в рекламе геймплей, поэтому когда речь идет о сюжете, маркетологи 
отрасли мобильных игр могут опираться на опыт коллег из индустрии консольных игр. Расскажите 
увлекательную историю с помощью иммерсивных решений и новых форматов — так вы сможете 
познакомить людей с игрой и пробудить к ней интерес. Используйте в рекламе креативные 
решения для вовлечения игроков, например партнерские трансляции. С их помощью вы можете 
привлечь потенциальных геймеров. 

Обращайтесь к новым геймерам, чтобы удержать их

Выводы

Используйте смешанную модель, чтобы соответствовать  
изменениям в поведении

Используйте связанные с игрой возможности

Способствуйте росту узнаваемости

01

02

03

04


	Table of contents
	1. Introduction

	2. Executive summary
	3. The influx of new mobile gamers
	4. What new and existing mobile gamers have in common 

	5. Existing players have formed new habits
	6. Gaming communities gather in Groups and live streams
	7. Shifts in discovery and purchase behaviors
	8. Takeaways

	Button 1: 
	Button 4: 
	Button 7: 
	Button 3: 
	Button 5: 
	Button 8: 
	Button 6: 
	Button 2: 


