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Введение. В 2020 году произошел резкий 

скачок в игровой индустрии, который специ-

алисты связывают с ограничениями, возник-

шими из-за пандемии и, как следствие, со зна-

чительным изменением в потребительском 

поведении [1]. Несмотря на то, что на сего-

дняшний день зафиксирован отток IT-

специалистов и многие крупные фирмы-раз-

работчики игр и издатели закрыли доступ к 

покупкам на своих площадках, эксперты про-

гнозируют, что это не остановит развитие иг-

ровой индустрии в стране. По данным BCG, в 

2021 году Россия заняла пятое место по по-

треблению игрового контента, около 60% 

населения (88 млн человек) играют в игры. 

Для сравнения, за 2018 год показатели по Рос-

сии были в три раза меньше [2]. В 2022 году в 

мире насчитывали 3,2 млрд игроков, 2,7 млрд 

предпочитали мобильные, 0,6 млрд – кон-

сольные, а 1 млрд – компьютерные игры. В 

2025 году ожидается прирост игроков в 10,5% 

до 3,6 млрд [3]. 

Развитие российского рынка стимулиру-

ется не только активной деятельностью рос-

сийского геймдева, но и возрастающим инте-

ресом к играм со стороны пользователей раз-

личных возрастных категорий. В развитии 

рынка игровой индустрии также важную роль 

играет и стремительное развитие передовых 

технологий (AR/VR, 5G, облачных техноло-

гий, искусственного интеллекта и т.д.), кото-

рые затрагивают многие сферы жизни потре-

бителей и помогают вовлекать пользователей 

в игровой процесс. При продвижении игро-

вых продуктов специалистами используются 

различные форматы взаимодействия с ауди-

торией, которые в том числе нацелены на во-

влечение потребителей.  Например, в послед-

нее время становится всё более актуальным 

такой инструмент вовлечения, как геймифи-

кация. Согласно отчету Research and Markets, 

рынок геймификации будет испытывать зна-

чительные темпы роста: среднегодовой темп 

роста составит 24,2% в период с 2020 по 2030 

год. Также результаты исследования показы-

вают, что геймификация ведет к увеличению 

количества привлеченных клиентов, конвер-

сии продаж и чистой прибыли [4]. 

Таким образом, результаты проведенного 

исследования рынка показывают изменение 

потребительских предпочтений и стреми-

тельный рост интереса потребителей к 

игровым продуктам. Увеличивающееся раз-

нообразие видов игровых продуктов и их во-

влекающая специфика показывают актуаль-

ность и необходимость в разработке продви-

жения игровых продуктов на основе концеп-

ции маркетинга вовлечения. 

Цель исследования. В рамках исследо-

вания была поставлена цель – сформировать 

метод продвижения игровых продуктов, учи-

тывая специфику типа игровых продуктов, 

концепции маркетинга вовлечения, а также 

особенности целевой аудитории, как потре-

бителей, так и игроков, в зависимости от 

предпочтений во взаимодействии с игрой. 

Для достижения цели были сформиро-

ваны следующие задачи:  

1) Анализ существующих методов про-

движения игровых продуктов. 

2) Исследование особенностей марке-

тинга вовлечения. 

3) Исследование классификации игровых 

продуктов с учетом специфики их продвиже-

ния. 

4) Разработка авторского метода продви-

жения игровых продуктов в рамках концеп-

ции маркетинга вовлечения. 

Методика исследования. Методы, ис-

пользуемые в ходе исследования: кабинетные 

и полевые исследования, индивидуальный 

экспертный анализ, экспертные интервью. 

Методы и модели анализа полученной инфор-

мации и разработки алгоритма продвижения: 

технология SMART, SWOT-анализ, пять кон-

курентных сил Портера, модель определения 

типа целевой аудитории по предпочтениям в 

игровом процессе, модель оценки особенно-

стей игрового продукта для выбора стратеги-

ческой альтернативы. 

Полученные результаты. В ходе иссле-

дования существующих подходов в продви-

жении игровых продуктов авторами было вы-

явлено, что при продвижении специалистами 

используются различные методы взаимодей-

ствия с аудиторией: через развитие сооб-

ществ (комьюнити), использование геймифи-

кации, event-маркетинга. Также достаточно 

распространенным является использование 

influence-маркетинга, например, Галёнкин С. 

при продвижении игровых продуктов отме-

чает привлечение блогеров и игровой прессы, 

работу с летсплеерами и амбассадорами, ис-

пользование инфоповодов [5]. При 



 
 

                   Продвижение игровых продуктов на основе концепции маркетинга вовлечения 

                   22                                                                                     Экономика. Право. Инновации № 3 / 2023  

продвижении мобильных игр наиболее из-

вестными форматами являются видеоролики 

с использованием геймплея или сторител-

линг-рекламы, интерактивная видеореклама с 

элементами геймплея (мини-версия игры). 

Данные форматы повышают спонтанное 

узнавание игры и время взаимодействия с ви-

деороликами, однако недостатком таких фор-

матов может являться переход в мислидовые 

механики, которые приводят к недоверию со 

стороны потребителей [6].  

В ходе исследования существующих ме-

тодов продвижения игровых продуктов авто-

рами был сделан вывод о том, что данные ме-

тоды недостаточно проработаны с научной 

точки зрения, включая учет специфики типа 

игры, жанровых  особенностей и потреби-

тельских предпочтений. Помимо этого, ав-

торы предлагают рассмотреть продвижение 

игровых продуктов через работу с повыше-

нием лояльности и вовлечением потребите-

лей, в связи с чем вводят определение поня-

тия «маркетинг вовлечения игрового про-

дукта». 

Маркетинг вовлечения игрового про-

дукта – это маркетинговая концепция повы-

шения лояльности игрока, которая предпола-

гает, что для продвижения игрового продукта 

необходимо использовать инструменты во-

влечения, побуждая потребителей в зависи-

мости от их особенностей и специфики игро-

вого продукта участвовать в развитии бренда 

взаимодействовать с ним, чтобы увеличить 

лояльность к бренду. Стоит отметить, что в 

данной статье понятие «маркетинг вовлече-

ния» рассматривается в виде: 

− маркетинговой концепции – смысло-

вой и идейной составляющей, в рамках кото-

рой разрабатываются релевантные стратеги-

ческие решения; 

− маркетингового инструментария – 

определенного набора маркетинговых ин-

струментов вовлечения, которые использу-

ются при продвижении и разработке тактиче-

ских решений.  

В рамках работы авторами был разрабо-

тан метод продвижения игровых продуктов, 

учитывающий  специфику типологии игро-

вых  продуктов  и  потребителей, концепции 

и  инструментов  маркетинга вовлечения. 

Данный метод включает в себя следующие 

этапы: 

1) Постановка целей и задач. 

2) Анализ компании и игрового про-

дукта. 

3) Анализ внешней среды. 

4) SWOT-анализ и приведение результа-

тов исследования. 

5) Формирование стратегии продвиже-

ния на основе концепции маркетинга вовле-

чения. 

6) Выбор инструментов маркетинга во-

влечения и каналов продвижения. 

Далее рассмотрим данный алгоритм бо-

лее подробно, раскрывая специфику каждого 

этапа. 

Этап 1. Постановка целей и задач. На 

данном этапе необходимо определить, какие 

результаты ожидаются от продвижения игро-

вого продукта. Ставятся цели по экономиче-

ским, маркетинговым и коммуникационным 

целям. Рекомендуется воспользоваться тех-

никой SMART по постановкам целей и задач. 

Данный этап необходим для того, чтобы по-

нять цель продвижения: повышение узнавае-

мости, получение выручки, увеличение ска-

чивания и т.д. 

Этап 2. Анализ компании и игрового 

продукта. На данном этапе необходимо отве-

тить на ряд уточняющих вопросов: «Что 

представляет собой игровой продукт?», «Ка-

кие особенности продукта?», «Кто является 

разработчиком?». Нередко бренд разработ-

чика может оказывать влияние на интерес 

аудитории к новому игровому продукту, по-

этому важно иметь в виду значимость бренда. 

На данном этапе проводится анализ компа-

нии, в ходе которого выявляются результаты 

используемых каналов продвижения, приме-

нение инструментов вовлечения, а также 

оценка необходимости использования кон-

цепции маркетинга вовлечения. 

При анализе игрового продукта необхо-

димо определить к какому типу относится иг-

ровой продукт: электронная игра (видеоигра, 

консольная, мобильная, компьютерная) или 

неэлектронная игра (интеллектуальная, 

настольная). Также необходимо изучить жан-

ровую особенность игрового продукта. Для 

этого была предложена авторская классифи-

кация, которая включает в себя типы игр по 

функциям (интеллектуальные, динамичные и 

имитационные игры) [7]. Данная классифика-

ция помогает определить акцент при продви-
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жении игрового продукта, учитывая его жан-

ровые особенности, и будет использоваться 

на следующих этапах. 

При продвижении динамичных игр дела-

ется акцент на активном взаимодействии с це-

левой аудиторией: динамичная геймифика-

ция, соревновательные элементы, видеоро-

лики в жанре action. При продвижении интел-

лектуальных   игр   делается  акцент на эле-

ментах мыслительной активности: геймифи-

цированные   викторины,  тизерная    реклама,  

опросы с головоломками. При продвижении 

имитационных   игр   делается   акцент   на 

моделировании   конкретной   атмосферы и 

ситуации: сторителлинг, атмосферные ви-

деоролики. 

По завершении данного этапа мы полу-

чаем информацию о бренде, типе и жанровых 

особенностях игрового продукта, используе-

мых каналах продвижения, что будет учиты-

ваться при разработке продвижения игрового 

продукта. 

Этап 3. Анализ внешней среды. На дан-

ном этапе проводится анализ рынка и трен-

дов, конкурентов и их опыта в продвижении 

игровых продуктов.  

При анализе рынка проводится кабинет-

ный анализ прибыльности игровых продук-

тов в мире и России, анализ отраслевых и по-

требительских трендов. Спецификой данного 

этапа может являться учёт генерации идей со-

здаваемого игрового продукта компании, 

если продукт находится на этапе разработки. 

При генерации идей продвижения игрового 

продукта важно провести бенчмаркинг опыта 

продвижения игровых продуктов на рынки 

других стран, отбор эффективных и актуаль-

ных идей, их адаптация под специфику соб-

ственного продукта.  

При анализе конкурентов важно провести 

исследование следующих показателей: пози-

ционирование (идентичность бренда и диф-

ференциация), tone of voice, способы и ка-

налы коммуникации, уровень вовлеченности 

аудитории, используемые инструменты мар-

кетинга вовлечения. Далее необходимо вос-

пользоваться методом «пять конкурентных 

сил Портера», чтобы оценить влияние факто-

ров внешней среды на деятельность компа-

нии. Также при анализе конкурентов необхо-

димо провести оценку уровня вовлеченности 

целевой аудитории при помощи расчета 

коэффициента ER (engagement rate) и изучить 

инструменты вовлечения, которыми пользу-

ются конкуренты. 

При    анализе   целевой   аудитории про-

водится     исследование    глубинных   моти-

вов потребителей,   потребительского   пове-

дения и   предпочтений   с помощью проведе-

ния глубинных   интервью   и   массовых   

опросов. 

Сегментирование целевой аудитории 

можно провести по доминирующим предпо-

чтениям в игровом процессе. Для этого на ос-

нове типологии Бартла Р. Game Refinery [8] 

была предложена авторская типология потре-

бителей игровых продуктов, которые подраз-

деляются на типы: накопители, исследова-

тели, социальщики, киллеры, мыслители. 

Данная типология включает в себя отражение 

ценности игрового процесса и особенности 

игрового  поведения  потребителей, позво-

ляет раскрыть элементы, оказывающие 

наиболее сильное   влияние   на   потребите-

лей, и определить, на каких инструментах во-

влечения при коммуникации стоит сделать 

упор, чтобы заинтересовать и увлечь целевую 

аудиторию [4]. 

Для определения доминирующего типа 

целевой аудитории предлагается воспользо-

ваться авторской моделью, представленной 

на рисунке 1. 

Стоит отметить, что данная типология не 

предполагает категоричного отнесения целе-

вой  аудитории  к  конкретному типу, а ори-

ентирует  на   доминирующий тип предпочте-

ний  потребителей в игровом процессе и их 

основные цели и ценности, что позволяет 

определить направление стратегии продви-

жения. 

Этап 4. SWOT-анализ и приведение ре-

зультатов исследования. На данном этапе 

проводится SWOT-анализ, который позволит 

обобщить полученную информацию по 

предыдущим этапам, определить сильные и 

слабые стороны компании и игрового про-

дукта, возможности и угрозы со стороны 

внешней среды.  

Этап 5. Формирование стратегии про-

движения на основе концепции маркетинга 

вовлечения. После проведения анализа внут-

ренней и внешней среды, формирования со-

ответствующих аналитических выводов, сле-

дует перейти к формированию стратегии 
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продвижения на основе концепции марке-

тинга вовлечения. 

В  ходе   исследования существующих 

методов   продвижения   и   концепции  

маркетинга вовлечения авторами предложена 

проработка   возможных   стратегических  

альтернатив,   которая  представлена в таб-

лице 1. 

 

 
 

Рисунок 1 – Модель определения типа целевой аудитории по предпочтениям  

в игровом процессе 
Источник: составлено авторами 

Таблица 1 

Стратегические альтернативы продвижения игровых продуктов  

на основе концепции маркетинга вовлечения 
Источник: составлено авторами 

Стратегическая 

альтернатива 
Характеристика 

Транслируемые  

ценности 

Инвентарь 

Вовлечение через предоставление потребителям 

возможности принять участие в разработке или 

улучшении игры, повлиять на то, что будет 

напоминать о бренде 

Готовность воплотить 

идею, творчество,  

открытость 

Игровой 

сеттинг 

Вовлечение через историю, которая может заин-

тересовать потребителей, дать больше информа-

ции и продукте для более глубокого и цельного 

понимания игры 

История, эмпатия,  

эмоции 

Единый клан 

Вовлечение через создание или развитие сооб-

щества (комьюнити), создание эмоциональной 

привязанности к бренду через ощущение при-

частности, новых знакомств и т.п. 

Сопричастность, взаи-

модействие бренда с иг-

роками, создание ам-

бассадоров из участни-

ков 
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Продолжение таблицы 1 

Стратегическая 

альтернатива 
Характеристика 

Транслируемые  

ценности 

Рейтинг  

игроков 

Вовлечение через моделирование соревнова-

тельной ситуации, поощрение соперничества в 

положительном смысле, создание рейтинговой 

системы 

Впечатления от победы, 

азарт, предоставление 

призов 

Трейлер  

геймплея 

Вовлечение через предоставление возможности 

попробовать механику игрового процесса, при-

нять решение о том, нравится ли предлагаемый 

формат игры 

Открытость, прозрач-

ность 

 

Для выбора релевантной стратегической 

альтернативы необходимо провести оценку 

соответствия  типа   игрового  продукта кри-

териям игрового процесса (атмосфера, сю-

жет/механика, нематериальные блага) и 

целевой  аудитории   (тип   целевой аудито-

рии, ценность для целевой аудитории). Для 

проведения   данной   оценки  была создана 

авторская   модель,   представленная в таб-

лице 2. 

Таблица 2 

Модель оценки особенностей игрового продукта  

для выбора стратегической альтернативы 
Источник: составлено авторами 

Стратегиче-

ская альтер-

натива 

Атмосфера 
Сюжет /  

Механика 

Нематери-

альные 

блага 

Тип целевой 

аудитории 

Ценность для 

целевой ауди-

тории 

Инвентарь +  – Механика + 
Накопитель,  

киллер 

Прокачка,  

достижения 

Игровой  

сеттинг 
+ Сюжет + 

Исследователь,  

социальщик, 

накопитель 

Открытый мир, 

история 

Единый клан + 

Сюжет /  

Механика  

общения 

+  – 

Социальщик,  

исследователь,  

мыслитель 

Общение,  

кастомизация 

Рейтинг  

игроков 
– Механика + 

Киллер,  

накопитель 

Рейтинг,  

прокачка 

Трейлер 

геймплея 
+  – Механика – 

Мыслители, 

накопитель,  

исследователь 

Загадки,  

головоломки 

 

Оценка по данным критериям происхо-

дит следующим образом. 

1) Атмосфера. Определяется уровень 

важности критерия в игровом продукте и при 

его продвижении («плюс» – играет важную 

роль, «плюс-минус» – способствует погруже- 

нию, но не является главной, «минус» – атмо-

сфера не важна в игре, и ей можно прене-

бречь). 

2) Сюжет / Механика. Определяется, ка-

кой из критериев является приоритетным в 

игровом продукте. 
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3) Нематериальные    блага  (призы   в   

мероприятиях,   достижения).  Определяется 

уровень    важности   для    игроков («плюс» – 

играет    важную     роль,  «плюс-минус» – 

поощрения     есть,   но    они     не   являются   

главной причиной,  чтобы   играть, «минус» – 

в      игре      нет     поощрения   игроков   за  

неосновные     действия    или   они   не  

важны). 

4) Тип целевой аудитории. Определяется 

доминирующая и дополнительные целевые 

аудитории для выбора стратегической альтер-

нативы продвижения.  

5) Ценность для целевой аудитории. 

Определяется приоритетная ценность в игро-

вом продукте или процессе, совпадает ли с 

ценностью для выбранной целевой аудитории 

(необходимо выписать ценность). 

Критерии в данной модели могут транс-

формироваться, добавляться новые или отсе-

каться текущие в зависимости от результатов 

исследования потребителей и выявления их 

предпочтений. Однако логическую цепочку 

«тип игрового продукта–жанр–особенности 

игрового продукта–целевая аудитория–стра-

тегия продвижения» рекомендуется сохра- 

нить для дальнейшего определения выбора 

инструментов продвижения и разработки так-

тических решений.  

Этап 6. Выбор инструментов марке-

тинга вовлечения и каналов продвижения. 

Исходя из целей продвижения, типа игрового 

продукта, особенностей потребительских 

предпочтений, коммуникации конкурентов, 

далее в рамках выбранной стратегии продви-

жения необходимо подобрать наиболее опти-

мальные инструменты маркетинга вовлече-

ния. При выборе инструментов рекоменду-

ется учитывать как инструменты маркетинга 

вовлечения, так и вовлекающие инструменты 

в маркетинге в целом. Данный перечень и ре-

комендации по выбору представлены в таб-

лице 3. 

 

Таблица 3 

Выбор инструментов маркетинга вовлечения 
Источник: составлено авторами 

 Инвентарь 
Игровой  

сеттинг 

Единый 

клан 

Рейтинг  

игроков 

Трейлер 

геймплея 

Со-творчество 5 3 5 3 3 

Конкурсы 5 4 5 1 1 

Сторителлинг 3 5 3 4 2 

Персонализация 4 4 3 3 5 

Сообщество 4 4 5 5 3 

Мероприятия с рейтингом / 

чемпионаты 
2 1 4 5 4 

Геймификация 4 4 3 4 5 

Кастомизация 5 4 4 5 2 

Лидер мнения (стримеры,   

блогеры, летсплееры,) 
4 4 5 2 2 

Коллаборации 5 4 4 3 1 
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Оценка релевантности инструментов 

проводится по шкале от 1 до 5. С оценкой 5 

отражены наиболее релевантные инстру-

менты вовлечения, которые рекомендуется 

использовать в рамках выбранной стратеги-

ческой альтернативы продвижения. Оценка 

3–4 – инструменты, которые могут быть ме-

нее эффективными, но которые можно ис-

пользовать в качестве дополняющих инстру-

ментов. Оценка 1–2 – инструменты, которые 

не рекомендуется использовать при выборе 

данной стратегической альтернативы. 

Далее необходимо выбрать релевантные 

каналы продвижения. Каналы продвижения 

игровых продуктов рекомендуется подби-

рать, опираясь на вопросы: «Было ли продви-

жение на этом канале у подобных типов игро-

вых продуктов?», «Может ли канал продви-

жения показать специфику игрового про-

дукта?», «Есть ли у канала особенности, кото-

рые важны для продвижения игрового про-

дукта?», «Может ли быть канал продвижения 

игрового продукта не актуален для целевой 

аудитории?». Также в рамках данного этапа 

необходимо учитывать ряд ограничений в 

виде факторов макросреды, особенностей и 

предпочтений целевой аудитории, специфики 

игрового продукта и представленности ком-

пании на российском или международном 

рынке. 

Далее необходимо приступать к реализа-

ции выбранной стратегии, разработке такти-

ческих решений в рамках выбранного инстру-

мента маркетинга вовлечения, к сбору обрат-

ной связи, оценке эффективности решений и 

возможной корректировке продвижения иг-

рового продукта. 

Выводы. При использовании предло-

женного авторами метода продвижения игро-

вых продуктов мы получаем понимание 

направленности продвижения в зависимости 

от типа игрового продукта и его жанровых 

особенностей. Например, при продвижении 

динамичных игр рекомендуется делать упор 

на скорость и соревновательные элементы. 

При продвижении интеллектуальных игр ре-

комендуется взаимодействовать с аудиторией 

через заинтересованность в мыслительном 

процессе, вовлекать с помощью механики за-

гадок и головоломок. При продвижении игр 

имитационного типа рекомендуется сделать 

акцент на создании атмосферы и передачи 

сюжета, использовать сторителлинг.  

Также в методе учитывается исследова-

ние типологии потребителей, отражающей 

ценности игрового процесса и особенности 

игрового поведения, что позволяет опреде-

лить на каком продвижении стоит сделать 

упор, чтобы заинтересовать и увлечь целевую 

аудиторию. Еще одной особенностью метода 

является предложенная авторская проработка 

стратегических альтернатив продвижения на 

основе концепции маркетинга вовлечения 

(инвентарь, игровой сеттинг, единый клан, 

рейтинг игроков, трейлер геймплея),  модель 

выбора стратегической альтернативы через 

оценку соответствия типа игрового продукта 

критериям игрового процесса (атмосфера, 

сюжет/механика, нематериальные блага) и 

целевой аудитории (тип целевой аудитории, 

ценность для целевой аудитории), а также ре-

комендации по подбору оптимальных ин-

струментов маркетинга вовлечения. Предло-

женный подход к продвижению игровых про-

дуктов поможет специалистам игровой инду-

стрии работать с продвижением собственных 

продуктов, учитывать специфику продвиже-

ния разного вида игровых продуктов и их 

направленность на ту или иную целевую 

аудиторию. 
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