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Для многих отраслей развлечений зрители зачастую оказываются более надежной валютой, чем прибыль. Особенно в игровой индустрии, где, несмотря на то, что денежный фактор играет довольно важную роль при оценке эффективности инвестиций и продвижения контента, многие компании готовы вливать крупные суммы в проекты, даже если финансовая отдача от них в несколько раз меньше изначальных инвестиций. То есть порой их цель вовсе не прибыль. 
И такая ситуация складывается везде, вне зависимости от страны производства игрового контента. И в каждой стране существуют свои методы и особенности продвижения этого контента, которые возникают из-за культурной специфики, разницы в ценностях, социальных нормах, политическом регулировании и прочих аспектов. 
Например, в Южной Корее очень популярна поп-культура, а именно южнокорейская поп-музыка. Индустрия, чьи доходы в 2021 году были оценены в 11 триллионов вон, является одним из важнейших элементов мягкой силы Южной Кореи [1], и за последнее десятилетие она снискала популярность и за пределами родины. И этим активно пользуются многие зарубежные компании — при продвижении игрового контента особое внимание уделяют привлечению к рекламе к-поп айдолов — солистов и участников известных музыкальных групп. Например, в 2023 году американский разработчик игр Blizzard Entertainment в коллаборации с южнокорейской герл-группой LE SSERAFIM провел ограниченный по времени ивент, приуроченный к выходу новой песни группы «Perfect Night». Кампания оказалась успешной и для игроков, которые получили множество новых внутриигровых предметов, и для самих артистов — на начало 2025 года «Perfect Night» по-прежнему занимает второе место в топе самых прослушиваемых песен группы [2].
В Китае же эта роль отводится игровым блогерам и «ванхунам» — блогерам-инфлюэнсерам. В Китае, по сравнению с другими странами, сильнее развито явление лидеров мнений (KOL — Key Opinion Leader), молодые люди стараются следовать трендам и часто прислушиваются к тем самым «ванхунам». В США же подобного явления не существует — там игровой контент продвигают блогеры из игровой сферы. 
Еще один важный способ продвижения игр — партнерство с киберспортивными брендами и соревнованиями, которые транслируются на популярных стриминговых сервисах. И в каждой стране источники прибыли таких платформ могут разниться. Например, в Китае самая популярная стриминговая платформа для игр Huya Live, с более 80 миллионами активных пользователей ежемесячно, последние пару лет испытывает трудности в связи с новыми ограничениями, введенными китайским правительством в 2022 году. Если раннее компания получала большую часть своих доходов от неограниченных донатов пользователей, то сейчас допустимые объемы донатов сократили, и ей приходится адаптироваться и придумывать новые способы монетизации. Соответственно и производителям игр необходимо брать это в расчет при продвижении своего контента. В США же самые популярные стриминговые платформы для игр, а именно Twitch и YouTube Gaming, получают большую часть прибыли за счет подписок и рекламы. 
При продвижении игр также важно учитывать различные игровые предпочтения геймеров той или иной страны. Например, в Южной Корее около половины общих доходов рынка мобильных игр занимают RPG-игры [3], отличительными чертами которых обычно являются продуманный мир, сложное взаимодействие с неигровыми персонажами и возможность своими действиями влиять на сюжет. В Китае же они находятся лишь на 9 месте по популярности, а на первых местах располагаются казуальные игры и игры в жанре экшен, которые в большинстве случаев предполагают более простые правила игры и отсутствие сложного сюжета [4]. Такую же ситуацию можно наблюдать в США, где в двойку самых популярных жанров вошли экшен-игры и приключенческие-экшены. 
[bookmark: _GoBack]Китай, по сравнению с Южной Кореей и США, также особенно требователен к локализации контента и его содержанию. Многие компании готовы адаптироваться к китайской культуре ради успешного маркетинга и крупной лояльной аудитории. Например, в игре Call of Duty, чтобы удовлетворить вкусы китайских игроков и требования цензуры, в игру были добавлены элементы с китайской спецификой. Южная Корея же известна своей открытостью к зарубежным продуктам, и, по данным самых скачиваемых мобильных игр, можно увидеть, что при условии правильной локализации и соответствия вкусам, южнокорейские игроки проявляют интерес как к местным, так и к зарубежным играм. В США игроки наиболее лояльно относятся к любому игровому контенту, однако в последние годы можно наблюдать тренд на поворот от повестки DEI (разнообразие, равенство и инклюзивность). Многие игроки обвиняют компании в их стремлении объединить разные потребительские базы, чтобы сократить расходы, а некоторые разработчики открыто отвергают эту концепцию, ставя в приоритет удовольствие от игрового процесса и коммерческий успех. Это в большей степени затрагивает именно американский рынок, что приводит к снижению лояльной аудитории — в Китае и Южной Корее отсутствие интереса и продвижения данной повестки, позволяет поддерживать возможный для прогнозирования уровень продаж и объем аудитории.
Таким образом, понимание предпочтений геймеров и особенностей игрового рынка являются ключевыми факторами адаптации игровых компаний к местным и международным рынкам и продвижении на них своего контента. В условиях бурного развития и высокой конкуренции игровой индустрии было бы интересно посмотреть, на что требуется обращать внимание при продвижении игр на рынках Китая, Южной Кореи и США, какие у каждого из них есть особенности и как они трансформируются на современном этапе.
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