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Аннотация 
 
Эта книга о современных интерактивных коммуникациях с потребителями обладает 

отличным балансом теории и практики (что неудивительно: ее автор работает в 
успешном агентстве интерактивного маркетинга «Редкая марка» и руководит игровым 
направлением «Яндекса»). Здесь вы найдете универсальные советы по игровому решению 
разнообразных маркетинговых задач и более 200 ярких примеров, дающих простор для 
воображения и новых идей. Известно, что только игра способна полностью завладеть 
вниманием человека. Играйте с клиентами и потребителями, если хотите быть первым! 

Вам необходимо иметь под рукой эту книгу, если ваша деятельность связана с 
маркетингом и развитием бизнеса: если вы генеральный директор, директор по развитию 
бизнеса, директор по маркетингу, руководитель подразделения маркетинга и рекламы, 
продаж, бренд-менеджер, представитель рекламного, PRBTL-агентства или 
консультационной компании. 

Бонус: каждый читатель сможет получить не только новые идеи, но и материальные 
призы, если разгадает зашифрованные послания. 
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Отзывы о книге 

 
 

Я абсолютно уверен, что чем дальше, тем больше будет игрового подхода в 
бизнесе. Те, кто думает: «Это для молодежи, мой покупатель слишком взрослый 
(серьезный, умный)», неизбежно отстанут от своих конкурентов, которые 
переломят стереотипное мышление. 

Каждый взрослый – бывший ребенок. Без исключения! 
И не важно, «наигрался» или «не наигрался» ты в детстве: в первом случае 

возрастная регрессия – это возможность вернуться к самым лучшим и самым 
сильным (!) положительным эмоциям, во втором – возможность испытать их 
наконец хотя бы сейчас. 

Так что я аплодирую. 
Олег Макаров,  
директор по брендингу ТД «Виктория» 

 
 

Эта книга должна была появиться на моем рабочем столе уже давно. Но она 
написана и издана только сейчас. Ее ждали. Многие приближали ее выход своей 
работой: играли в маркетинговые игры и помогали ее рождению. Теперь она может 
помочь практикам. 

Специально для игроков с большими аудиториями. 
Владимир Вайнер,  
генеральный директор агентства «Enter Media. Реклама в 

компьютерных играх» 
 
 

Весьма полезное чтение для всех, кто не мыслит себя без современных 
средств коммуникации. Эта удивительная книга сочетает в себе и основы 
психологии потребителя, и очень большой набор весьма прагматичных идей как 
для генерального директора с маркетинговым мышлением, так и для руководителя 
подразделения маркетинга. Одна из тех книг, в каждом разделе которых можно 
почерпнуть много полезного для себя – независимо от опыта и знаний. 

Рекомендую тем, кто работает в индустрии B2C. 
Марк Федин,  
президент и CEO Newsland 

 
 

Книга насыщена яркими, полезными примерами применения игр для 
решения различных маркетинговых задач. Автор настолько убедительно описывает 
их воздействие на поведение потребителя любого возраста, положения и дохода, 
что поневоле начинаешь искать возможности для игры с клиентами. 

Полина Козловская,  
директор по маркетингу сайта деловых новостей dp.ru 

 
 

Прекрасно, что первая книга на эту тему в России вышла из-под пера 
человека, который знает про advergaming не понаслышке. Многие примеры из 
книги, являющиеся первыми российскими кейсами, – это проекты, реализованные 
непосредственно Антоном, практиком и одним из пионеров данного 
маркетингового направления в нашей стране. Соответственно, эта интересная и 
познавательная книга является ценным практическим пособием для всех, кто готов 



сделать шаг вперед в развитии отношений со своими потенциальными и 
существующими клиентами. 

Тимофей Бокарев,  
генеральный директор холдинга NextMediaGroup, основатель 

агентства инновационного маркетинга Promo Interactive 
 
 

Книга Антона Попова имеет в своей основе хорошо выверенный баланс, 
какой можно встретить только в хорошей игре. Теория и практика здесь соединены 
столь изящно, что не ограничивают нашу собственную фантазию, дают ей расти и 
приносить свои плоды. 

Это более чем актуальное пособие для людей, познавших все прелести и 
ограничения существующих маркетинговых коммуникаций. Обилие ярких 
примеров, подкрепленных реальным опытом автора и опирающихся на 
доскональное изучение мирового опыта игровых форм коммуникации с 
потребителями, позволяет не просто изучить эти современные, действенные и 
весьма занятные методы, но и найти новые подходы к решению своих актуальных 
задач. 

Используемый автором понятийный аппарат базируется на широко 
известных концепциях, что облегчает встраивание новых знаний (которыми он 
столь щедро делится с нами) в уже имеющуюся у читателя «систему координат». 

Дмитрий Бондарев,  
генеральный директор контент-провайдера Plus Mobile 

 
 

Книга предлагает революционный подход к традиционным маркетинговым 
коммуникациям, рассказывает, как приоткрыть заветную дверь в сердца 
измученных рекламой потребителей. Легким, остроумным языком, со множеством 
ссылок на аналитические модели и реальные примеры, автор, действующий 
практик, преподносит свежие идеи и делится новыми работающими механизмами 
игровой коммуникации. 

На фоне прогрессирующей инфляции внимания, роста расходов на рекламу и 
падения эффективности традиционных средств маркетинга нестандартные методы 
позволяют по-новому взглянуть на процесс коммуникации с потребителем и 
прочнее завоевать доверие целевых групп. 

«Человек проявляет себя как человек лишь тогда, когда играет», – писал 
Шиллер; действительно, игры захватывают наше внимание, побуждают к 
творчеству, способствуют информационному обмену между людьми и, что самое 
главное, рождают привязанности. На сегодня этот канал связи с покупателями 
практически свободен – от шумов, от недоверия и предвзятого отношения 
потребителей, а потому его использование таит в себе немалый потенциал для 
успешного продвижения самых разных категорий товаров и услуг. 

Маргарита Зобнина,  
директор по маркетингу аналитического агентства «Прайм 

Консалт» 
 
 

В каждом взрослом живет ребенок, и этот ребенок все чаще прорывается 
наружу. Всемирный успех у взрослой аудитории «Звездных войн», «Властелина 
колец», «Гарри Поттера», «Шре-ка», «Ледникового периода», 
мультипликационных сериалов, компьютерных игр наглядно демонстрирует новую 
реальность: мир устал от прагматизма прошлого века, от назойливого давления 
прямолинейной рекламы. В условиях мощного информационного прессинга игра, 
этот древнейший способ познания окружающего мира, позволяет потребителю 
уйти от стресса рационального выбора и при этом в яркой образной форме 
получить нужную информацию. Книга «Маркетинговые игры» пробуждает 
воображение, дает ключи к творческому восприятию мира, открывает новые 



возможности маркетинга в современных условиях бизнеса. 
Андрей Иващенко, 
начальник информационно-аналитического отдела ГК 

«Спортмастер» 
 
 

Сегодня в рекламе уже недостаточно дать изображение красивых игрушек и 
показать, как в них играют люди с модельной внешностью. Надо вовлечь 
покупателя в нужную нам игру, во взаимодействие с продуктом, брендом. 
Превратить его из безучастного зрителя в азартного игрока. Книга Антона Попова 
дает очень полный и хорошо иллюстрированный перечень средств и областей 
применения игровых технологий в маркетинге. И я убежден, что эти инструменты 
должны входить в арсенал любого профессионального маркетолога. 

Максим Поклонский,  
консультант по маркетингу, бизнес-тренер 

 
 

Как добиться того, чтобы нормальный взрослый мужчина среди рабочего дня 
полчаса кряду пристально вглядывался в баллончик с пеной для бритья, получая от 
этого процесса искреннее удовольствие (и перенося свои положительные эмоции 
на бренд производителя пены)? Как, не прибегая к прямому анкетированию, 
выяснить, автомобили какого цвета предпочитают потенциальные покупатели в 
текущем сезоне? Как убедить далеких от тонкостей компьютерного «железа» 
пользователей, что уровень шума жесткого диска – его важнейшая характеристика 
и покупать надо диски той марки, которая специализируется на малошумящих 
устройствах? 

Эти нетривиальные задачи трудно решить с помощью классических 
инструментов маркетинга. Зато их легко решать играючи. Перед вами книга о том, 
как поставить на службу маркетологу игры – те самые игры, которым уделяет 
немало времени почти каждый, у кого есть компьютер или хотя бы сотовый 
телефон. В условиях, когда назойливая прямая реклама у многих вызывает 
отторжение, а маркетинговые послания, даже интересные, сливаются в 
неразличимый белый шум, превращение маркетинга в развлечение – сильный и 
эффективный ход. Эта книга сама по себе отличный пример того, как серьезное и 
важное дело – знакомство с новыми маркетинговыми приемами – можно 
превратить во времяпрепровождение столь же приятное, сколь и полезное. 
Остается пожелать читателям немедленно перейти к увлекательному занятию – 
чтению «Маркетинговых игр». 

Андрей Себрант,  
главный редактор журнала «Интернет-маркетинг», директор по 

специальным проектам компании «Яндекс» 
 
 

Если я скажу, что эту книгу надо покупать обязательно, вы мне не поверите 
(я и сам не люблю тупую рекламу). Если я скажу, что я ее куплю, это будет 
неправдой: я заранее выпросил у автора экземпляр. Поэтому я скажу, что эта книга 
у меня будет обязательно и она будет лежать на моем столе, – и это чистая правда. 

Потому что Антон проанализировал огромное количество первоисточников. 
Потому что он сделал из них выводы, которые мне важны и которые я буду 
использовать каждый день в своей работе. Потому что Антон Попов – один из 
немногочисленных экспертов, мнению которых я доверяю. И потому что эта книга 
– одна из немногих, которые написаны профессионально, но без зауми, просто, но 
без сюсюканья, и, наконец, она написана безумно ИНТЕРЕСНО. 

Михаил Шуленин,  
креативный директор агентства интернет-рекламы «Манифест» 

 



 
Кросс-навигатор по «Маркетинговым играм» 

 

 
 

По горизонтали:  1. Комплекс маркетинговых мероприятий, включающий в 
себя мероприятия по интенсификации усилий по продаже существующих 
предложений (метод push, толкать) и мероприятия по вовлечению потребителей в 
коммуникацию с маркой (метод pull, тянуть) (стр. 27). 4. Каналы донесения одного 
и того же сообщения большой аудитории без возможности «настройки» под 
каждого. 6. Марка товара, порождающая ассоциации и эмоции. 8. Вид маркетинга с 
использованием SMS, MMS, WAP, bluetooth, java-приложений и т.п. 12. 
Разновидность маркетинга, основанного на социальных связях и действующего 
подобно распространению инфекции. 13. Название программы лояльности «... 
экспедиций» (стр. 156). 15. Обучающая игра как проверка знаний (стр. 73). 18. 
Advergames – игры как … (стр. 39). 19. Распространение «Потребительских игр», 
при котором посетители находятся там, где им удобно, а герои виртуальной игры 
приходят к ним «в гости»; «блуждающий …» (стр. 215). 20. Психотип людей, 
которые стремятся превратить любое дело в игру. 22. «Need for Speed Underground 
2», «U5: тайна 3 океанов» – обобщающее название. 28. Потребитель, которому 
производители и продавцы готовы платить за просмотр рекламы и пользование 
своими товарами и услугами. 29. Коммуникация, при которой вовлечение 
потребителя в процесс совершения контролируемых им действий происходит 



добровольно и мотивированно с его стороны. 30. Обесценивание внимания, 
связанное с переполнением каналов коммуникации. 31. Пять вопросов для выбора 
лучшего промо-… (стр. 219). 32. Страстный поклонник игры, первым 
принимающий новые технологии и готовый играть буквально за еду. 

По вертикали:  1. Второй элемент вирусного маркетинга. 2. То, как не надо 
делать игры (стр. 222). 3. Один из жанров игр, где игрок должен находить 
предметы и подсказки и догадаться, как ими воспользоваться в процессе игры. 5. 
Релевантность торговой марки и игрового мира. 7. Информация, полученная в 
результате опроса или в режиме наблюдения за игроками. 9. Участник игры. 10. 
Одно из трех основных требований, которым должна отвечать реклама в играх, по 
данным Magram MR. 11. Первый шаг к интерактивному брендингу по Томасу Гэду: 
выстраивайте … (стр. 46). 14. Поддержание конструктивного двустороннего 
диалога в процессе вирусной кампании. 16. Сетевой дневник. 17. Жанр игры, 
особенно популярный среди молодежи, по исследованию ROMIR Monitoring. 18. 
… жанров и увеличение ассортимента игр вывело их за рамки нише-вого рынка 
(стр. 124). 21. Игрок, предпочитающий соревноваться без проявления чувств к 
соперникам, беспристрастно анализирующий ходы. 23. Побудительная причина 
для игры. 24. Одно из семи желаний, обеспечивающее успешный маркетинг среди 
детей и подростков. 25. Условия игры и выигрыша. 26. «Ожидаемая» часть дерева 
«Редкой марки» (стр. 160). 27. Иерархия, отражающая место игрока среди других. 

 
 

Вступление 
 
Представьте, что вы директор по маркетингу или бренд-менеджер на сформированном 

рынке (а многим это и представлять не надо). Какую новость вы можете сообщить вашим 
потенциальным клиентам? Наверное, что добавился новый цвет в линейке товаров, открылся 
новый офис или немного поменялась цена? Иногда вы можете объявить о маркетинговой 
акции, плюс-минус копирующей действия конкурентов. Станут ли читать это в течение 5—
10 минут люди, пришедшие на ваш сайт? Или те, кому попадется в руки ваш буклет? Как 
ваша информация поможет наладить с ними контакт, сделать его интерактивным, 
запоминающимся и подвести их к мысли о покупке именно у вас? Запомнят ли случайные 
посетители вашу торговую марку, придут ли в магазин, вернутся ли на сайт снова? 

А теперь представьте, что у вашей торговой марки есть уже толпа фанатов. Думаете, 
стало легче? Наоборот! У каждого из них свои представления, как должен выглядеть товар и 
чего не хватает вашей марке. Причем спрашивать их бесполезно: скорее всего, никаких 
конкретных рекомендаций вы не услышите. Надо очень постараться, чтобы не разочаровать 
их и сделать коммуникации не такими, как у других. 

Эти вопросы касаются как новых, так и сложившихся марок. Тысячи маркетологов 
каждодневно вступают в битву за удержание внимания потребителей, придумывают идеи 
рекламных кампаний, ищут слова, которые бы помогли бренду остаться в сознании людей. 
Психологи, социологи, звезды эстрады и искусства работают на то, чтобы выделить чью-то 
продукцию среди других аналогичных предложений. А способность воспринимать 
информацию у каждого человека ограниченна. К тому же потребитель становится 
интерактивным, с легкостью переключает свое внимание и пытается сам контролировать 
поставщиков товаров и услуг. 

Рекламисты и бренд-менеджеры все чаще экспериментируют с нестандартными 
формами воздействия на потребителя, которые сложно отнести к привычным ATL или 
BTL1. Пожалуй, их можно назвать Through The Line (по обе стороны от «линии»), так как 
они сочетают в себе множество разнообразных элементов. 

Компьютеров становится больше, и почти в каждом из них притаилось несколько 
1 ATL (англ. above the line) – прямая реклама; BTL (below the line) – PR, промо-мероприятия и другие 

нерекламные методы взаимодействия с потребителем. 
 



компьютерных игрушек. Подключение к Интернету делает этот канал воздействия на 
потребителей еще более доступным и привлекательным. Сотовые телефоны и наладонники 
позволяют взаимодействовать с потребителями в любое время и в любом месте планеты. 

Все это вызывает к жизни новые каналы коммуникации, отличающиеся повышенной 
интерактивностью. Если знать, как ими пользоваться, можно эффективно стимулировать 
продажи, вывести на рынок новый продукт, исследовать предпочтения потребителей и 
решить многие другие маркетинговые задачи. 

Маркетинг все больше напоминает не пушку и не бомбу, а настраиваемую игру, 
способную поразить воображение независимо от пола и национальности потребителя. Не 
надо бояться, что наводить это «точное оружие» будете не вы, а подросток или его родители 
джойстиком от игровой приставки. Позвольте им самим выбрать формат взаимодействия с 
вашей торговой маркой: предоставьте возможность поиграть с вашим товаром или узнать о 
нем больше в игровой форме на вашем сайте. 

Adidas проводил компанию «Цвета Adicolor». В коробках с белыми кроссовками 
лежали шесть разноцветных баллончиков, и каждый мог раскрасить свою обувь как 
захочется. Покупатели могли потом сфотографировать и прислать свое творчество на 
конкурс, который можно было найти в Интернете. Дизайнеры Adidas получили массу идей, 
всего лишь дав возможность покупателям проявить свою индивидуальность. 

Получить скидку приятно. А если ее выиграть? В Красноярске в одном из 
супермаркетов города проходила акция «Самый длинный». Суть ее была в том, что при 
выходе из супермаркета стояла специальная стойка с изображенной на ней линейкой. 
Ежедневно там вывешивался самый длинный чек, который был выбит в кассе. Победитель 
получал какой-то приз или скидку на следующие покупки. 

На В2В рынке также уместны игровые техники. Когда я работал в компании ASBIS, 
дистрибьюторе компьютерных компонентов, мы устраивали в Интернете для дилеров 
визуализацию их закупок – в виде небольшой f ash-игры по принципу «тараканьих бегов». 
Представитель дилера выбирал «бегунок» (машинку нужного цвета, собачью упряжку, 
мотоцикл) и после каждой закупки в ASBIS мог увидеть, сколько «метров» проехала его 
машинка по отношению к конкурентам (1 «метр» равнялся $1000). Таким образом, за счет 
соревнования росли продажи. 

Когда у потенциального покупателя есть возможность в игровой форме создать себе 
дизайн кроссовок, определиться с лучшим видом отдыха или выбрать приз, сам процесс 
становится одновременно занимательным и продуктивным. Потребитель возвращается снова 
и снова и попутно изучает вашу продукцию. При организованной работе всех служб фирмы 
эти контакты будут превращаться в довольных клиентов. 

Игры не только развлекают, но и помогают добиться власти над потребителями: 
– процент привлечения внимания в игровой форме в десять раз выше, чем у 

телерекламы; 
– средняя продолжительность безотрывной игры составляет около 25 минут; 
– каждый игрок передает информацию 3—5 своим знакомым (создает вирусный 

эффект). 
Дети вырастают, но не перестают играть. Мало того, с каждым годом процент 

взрослого населения, играющего в компьютерные игры, только увеличивается. Наибольшая 
по численности группа играющих в России – это мужчины и женщины в возрасте 25—35 
лет. За рубежом, согласно исследованию Interactive Digital Sof ware Association, возраст 42% 
посетителей игровых сайтов старше 35 лет, и еще 30% игроков – от 18 до 35 лет. Причем 
женщины не уступают мужчинам – их среди игроков оказалось 43%. 

Рекламные онлайновые игры, посвящены ли они кинопродукции или FMCG2, 
способствуют лучшему ознакомлению потребителей с товарами, перенося эмоции игры на 
восприятие бренда, укрепляя таким образом его позиции в сознании и создавая скорее 

2 FMCG (англ. fast moving consumer goods) – потребительские товары повседневного спроса. 
 



динамичный и увлекательный, нежели пассивный опыт знакомства. 
 
 

Престижная работа   
Я руководил интернет-кампанией по выводу на российский рынок торговой 

марки Prestigio. Это производитель ноутбуков, ЖК-мониторов и телевизоров, 
который появился в СНГ в условиях сильной конкуренции. Другие производители 
уже распределили доли рынка и имели большие ресурсы для их удержания. 
«Атаковать в лоб» или «толкаться локтями» с ними на известных ИТ-ресурсах 
было бесполезно. Перед нами стояла задача довести до аудитории корпоративных 
пользователей информацию о линейке товаров под новой торговой маркой 
Prestigio, провести маркетинговые исследования по выявлению предпочтений 
потребителей мониторов и ноутбуков и получить дополнительный трафик 
посетителей на сайт www.prestigio.ru. Помимо прочих действий была придумана 
онлайновая игра «Престижная работа», которую мы разместили на сайте E-
xecutive (с базой из более чем 50 000 зарегистрированных менеджеров на 2003 год; 
в феврале 2006-го их стало 100 000). Такое размещение дало изначально 
сфокусированную целевую аудиторию менеджеров, игравших прямо с рабочего 
места, что и требовалось заказчику. Мы дали возможность каждому 
почувствовать себя боссом и следить за работой своего разрастающегося офиса 
– на игровом поле с логотипом Prestigio. (Таким образом, игрок постоянно видел 
торговую марку и ассоциировал ее с компьютерным монитором.) Игрок управлял 
менеджером, который должен был искать незанятых сотрудников и равномерно 
загружать их работой. Время игры на каждом из трех уровней было ограничено.  

Игра проходила под слоганом «Сделайте карьеру за 10 минут!», который 
показывал, что игра не отвлечет менеджера от дел на долгий срок, и 
подкреплялся повышением «должности» игрока от уровня к уровню.  

При регистрации игрока просили кроме стандартных социально-
демографических характеристик указать, на что он обращает внимание при 
покупке монитора и ноутбука.  

После прохождения каждого уровня игрок видел один из товарных рядов 
Prestigio (монитор, ТВ-монитор, ноутбук) и мог принять участие в лотерее на 
выбранный приз.  

Картинки призов были ссылками на сайт prestigio.ru и призывали узнать 
подробности о своем призе. Игроки также имели возможность послать 
приглашение на «престижную работу» по электронной почте своим коллегам.  

Для дополнительного привлечения участников использовались анонсы в 
ежедневных e-mail рассылках сайта E-xecutive, ссылки на внутренних страницах 
сайта, баннерная реклама с текстом «В игру сыграло уже XXXXХ человек. У вас 
есть еще YY дней» (данные о количестве игроков и днях до окончания брались с 
сайта игры автоматически). Таким образом, даже баннер формировал 
представление о популярности игры, что привлекало новых игроков (правило 
социального доказательства по Роберту Чалдини). CTR 3баннера составил 7% – 
необычайно высокий результат по сравнению с обычным размещением.  

В игре за один месяц приняло участие 12 468 человек, причем самая 
напряженная игра шла на третьем уровне (23 540 игр). Аудитория по своему 
составу и сфере деятельности подтвердила целесообразность медиаразмещения 
игры на сайте E-xecutive. 3493 человека зарегистрировались и ответили на 
вопросы анкеты, из них 70% – мужчины.  

 
 
Я занимаюсь созданием маркетинговых игровых коммуникаций с конца прошлого века, 

но до сих пор это направление маркетинга остается новым и недостаточно изученным. А 

3 CTR (англ. click through ratio) – величина, показывающая эффективность баннерной рекламы в Интернете. 
Рассчитывается как отношение числа нажатий на баннер (кликов) к общему числу показов. 

 



компании, решающиеся на такое «несерьезное» общение с потребителями, слывут 
новаторами. У вас есть возможность почерпнуть в этой книге новые идеи для развития 
своего бизнеса и решить, что и когда вам стоит применить. 

 
Чит-коды4: как пользоваться книгой? 

 
Части книги расположены в порядке объяснения вопросов, которые обычно задают мне 

руководители и маркетологи во время консультаций по интерактивному маркетингу. 
Но вовсе не обязательно читать книгу последовательно. Каждая часть раскрывает одну 

тему полностью. Плюс внутри текста есть ссылки на другие части книги, где более подробно 
рассмотрена та или иная тема. Так что вы можете перескакивать и возвращаться к главам в 
той последовательности, которая вам удобна. 

1. Start Game .  Введение в игроведение: речь пойдет о рекламной активности и 
восприятии потребителя, а также о том, как игра может сочетаться с вашими рекламными 
целями. 

2. Маркетинговые задачи.  Мы рассмотрим наиболее типичные бизнес-случаи, которые 
можно решить с помощью игровых коммуникаций. 

3. Аудитория игр.  С цифрами в руках я покажу возраст, пол, психографию игроков в 
России и за рубежом. Вы узнаете портрет игрока и сравните его с портретом своего 
покупателя. 

4. Наиграй мотивы.  Читайте, если хотите понять мотивацию игроков и правила 
социальной психологии, узнать, какие стимулы действуют и как создать долгосрочную 
программу лояльности. 

5. Играя с брендами.  Эта часть про рекламу в играх. Как сделать рекламу 
ненавязчивой, в каких случаях рекламодателям выгодно применять этот способ 
взаимодействия с потребителями. 

6. Рекламигры на заказ.  Речь пойдет о том, как создать интересную и эффективную 
игру специально для вашей торговой марки. 

7. Интегрированный интерактив.  Мало придумать игровой сценарий – нужно вовлечь 
в него максимальное количество нужных вам потребителей. Результат зависит от умения 
комбинировать и знания возможностей интерактивных каналов коммуникации. 

 
Текст, набранный более мелким шрифтом, 5 – дополнительные и вспомогательные 

сведения. Если у вас мало времени – можете пропустить их, смысл основного текста не 
ускользнет. Однако те, кто все же прочитает эти врезки, я надеюсь, получат удовольствие и 
новые идеи для бизнеса. 

К каждой основной мысли я постарался привести пример (-ы), всего их получилось 
более двухсот. Многие из них иллюстрируют мой личный опыт в создании игровых 
коммуникаций. Когда я говорю «мы», то подразумеваю группу людей, работавших над тем 
или иным проектом вместе со мной. Я также благодарен всем, кто прислал мне примеры из 
своей маркетинговой практики. 

Новые примеры появляются регулярно в моем блоге, который вы можете читать 
совершенно бесплатно на сайте www.playbook.ru. 

 
Благодарности 

4 Игра слов. Здесь «чит-коды» – подсказки, как читать книгу. В оригинале «сheat codes» – скрытые команды 
в игре, позволяющие игроку обойти сложности и выиграть в обход правил. 

 
5 В связи с особенностью технологии создания электронной версии книги указанный способ выделения 

текста заменен на выделение курсивом , снабженным заголовком   (как правило, это или целиком абзац или 
несколько абзацев подряд. Вместе с тем выделение курсивом  в тексте применяется и в тех местах, в 
которых это используется в издательской версии. (Прим. редактора)  

 



 
И без слов понятно, что все это для моей любимой жены Катюши, с которой мы вместе 

преодолеваем виражи «американских горок» жизни, для моего сына Василия, который дарит 
мне второе детство, и для моей мамы, которая научила меня играть. 

Также я безмерно благодарен моим друзьям и партнерам. Василию Гладилову, 
многогранному человеку, с которым мы часами можем обсуждать идеи игр и их 
продвижения. Дмитрию Бондареву за ценные комментарии. Игорю Манну, подтолкнувшему 
меня к написанию этой книги, и издателям, благодаря которым книга увидела свет, а свет 
увидел книгу. Алексею Яковлеву, прекрасному лингвисту и моему другу. Александру 
Оленичу и Александру Коржу, моим партнерам по «Потребительским играм». Андрею 
Чернышеву, который дал мне возможность экспериментировать с игровыми 
коммуникациями на работе. Мигелю Иванову с Михелем Шулениным, с которыми мы 
создали первую в моей жизни онлайновую промо-игру. Наталье Молодцовой за 
комментарии по психотипам игроков. Маргарите Зобниной и Владимиру Вайнеру, 
предоставившим данные и свои мысли для части «Аудитория игр». Марату Мухаметову и 
Александру Базанову за информационную поддержку. 

Спасибо всем, кто помогал мне и кому помогал я делать игры, кто прислал отзывы и 
примеры игровых коммуникаций. Спасибо вам огромное – без вас эта книга была бы менее 
интересной и полной. 

 
 

Часть 1 
Start Game. От развлечений – к коммуникациям 

 
Можно смело утверждать, что в ближайшее время приоритет в играх перейдет от 

исключительно развлекательной функции к функции коммуникативной. Игры станут одним 
из видов общения. Естественно, их развлекательный компонент сохранится. 

Каждая теория выделяет различные аспекты игры. Здесь мы будем использовать слово 
игра  в применении к маркетинговым действиям; речь пойдет об игре как роде деятельности 
, как процессе совершения некоторых действий и получения желаемых переживаний. 

Кстати, можно и трудовой процесс рассматривать как игру. Вы привлекли нового 
сотрудника, мотивировали его, дали полномочия и ресурсы для решения задач, отмечаете его 
промахи и победы. Чем не игра? Поэтому игровые коммуникации важны не только для 
внешних, но и для ваших внутренних потребителей. 

Ричард Бренсон (создатель торговой марки Virgin) так формулирует свои правила 
ведения бизнеса: 

– Иди на поводу у своей страсти. 
– Сохраняй простоту. 
– Найди лучших людей себе в помощь. 
– Пересоздавай себя. 
– Играй. 
Какой бы ни была игра – бизнес ли это или просто догонялки, – она создает некую 

модель отношений, которую принимают все игроки. Внутри этой модели задается 
воображаемая ситуация, изменяются привычные смыслы предметов и действий, время 
«спрессовывается», наполняясь интеллектуальными и эмоциональными событиями. 

Результат хорошей игры редко предсказуем, имеет нелинейный характер, что придает 
каждой игре привлекательную неповторимость. 

Даже если вы очень любите кино, у вас вряд ли хватит терпения пять дней подряд 
смотреть один и тот же фильм, а играть в одну и ту же понравившуюся игру – запросто. Для 
бизнеса это означает, что игровая коммуникация с потребителем может продолжаться 
длительное время, не надоедая ему. 

Игры могут превратить ваше маркетинговое сообщение в минуты и даже часы полного 



погружения в развлекательный контекст. Они могут дать вашей целевой аудитории новый 
опыт, который невозможно или очень накладно получить в реальной жизни. 

Тони Бесази, главный бренд-менеджер марки Miller Lite, с удовольствием рассказывает 
о созданной ими Виртуальной лиге гонщиков, в которой фанаты пива, находясь внутри 
игрового болида, могут получать те же острые ощущения, что и их любимые автогонщики: 
«Этот опыт делает отношения между пользователем и маркой более насыщенными». 

Давайте использовать такое рабочее определение: 
 
Игровые коммуникации – это добровольная вовлеченность человека в процесс 

совершения мотивированных действий с контролируемым результатом. 
 
Если вы решите освоить игровые коммуникации, вам придется приобретать новые 

навыки и делать необычные вещи, которые кинопродюсеры, шоумены и редакторы 
телеканалов делают ежедневно уже многие годы. Чтобы потребитель получал удовольствие, 
а не раздражение от рекламного вмешательства, нужно искать непривычные формы 
привлечения и удержания потребительского внимания. 

 
Инфляция внимания 

 
Человек ограничен в своей способности к потреблению, как бы ни хотелось кому-то 

обратного. В течение суток ваш потенциальный потребитель может съесть определенное 
количество пищи, надеть ограниченное количество одежды, посмотреть ограниченное число 
телепередач, прочитать ограниченное количество журналов, пообщаться по мобильному 
ограниченное время и т.д. 

Внимание одного человека также лимитировано. Между тем уже сейчас средний 
житель России сталкивается с 500—600 рекламными сообщениями в день: в СМИ, наружной 
рекламе, Интернете… Глаз отмечает размещение логотипов на одежде и обуви, автомобилях, 
компьютерах, сотовых телефонах и пр. Большая часть упаковок оформлена как POS-
материалы6. 

Когда каналы денежного обращения переполняются бумажными деньгами, нарушается 
равновесие между товарным предложением и денежной массой; в результате происходит 
обесценивание денег – инфляция. Переполнение каналов коммуникации, превышение 
объема рекламы над необходимым обществу объемом товаров и услуг приводит к инфляции 
внимания . 

Специалисты по маркетингу часто не учитывают этот эффект и списывают сложности в 
донесении информации на так называемый шум. А чтобы вас услышали в шуме, надо 
кричать громче. Поэтому компании пытаются увеличить свою «долю голоса» в рекламном 
потоке. В краткосрочном периоде это приносит результат. Но затем подтянутся остальные 
участники рынка, и произойдет новый виток инфляции внимания. Шуму будет больше, а 
толку меньше. 

Можно попробовать эксплуатировать чужую популярность и смешать «голоса». В игре 
Duracell Run the Bunny производитель батареек эксплуатировал образ игрушечных кроликов, 
чтобы внести путаницу в сознание потребителей: этот же образ используется и в рекламе 
батареек Energizer. По-русски такой способ называется просто: «на чужой спине в рай 
въехать». Duracell въехал туда на кроличьих спинах. 

 
 

Меняем товар на рекламу… конкурентов   
С конкурентами можно бороться по-разному. Например, можно не 

наращивать свою «долю голоса», а снижать чужие. Если точно известно, каким 

6 POS (англ. point of sales) – точки продаж. POS-материалы – материалы, распространяемые в точках продаж. 
 



каналом коммуникации в основном пользуются потребители (и ваши конкуренты), 
можно попробовать снизить маркетинговый шум настолько, чтобы ваш «голос» 
стал основным. Одна из сетевых пиццерий при проникновении на новые рынки 
Америки использовала следующий прием: обменивала порцию своей пиццы на два 
рекламных объявления конкурирующих пиццерий, которые посетители вырезали из 
общедоступных телефонных справочников (типа «Желтых страниц»). Желание 
«халявы» привело к тому, что скоро конкурентам почти перестали звонить. Так 
компания частично расчистила себе место на рынке и приобрела дополнительную 
известность.  

 
 

Маркетинговый Тянитолкай 
 
К сожалению, в комплексе маркетинговых мероприятий чаще всего встречаются 

мероприятия, проталкивающие (push) какое-то решение на рынок. Гораздо меньше тех, 
которые пытаются тянуть (pull) потребителей к себе. И совсем мало тех, которые 
спрашивают разрешения и дают возможность выбора вариантов коммуникаций. 

Если все вокруг «толкают», то будет побеждать тот, у кого больше силы (денег, связей, 
иных ресурсов). Но это, как было описано выше, приведет только к новому витку инфляции 
внимания. 

Прямая реклама по причинам психологическим, а не технологическим, все в меньшей 
степени способна завладеть вниманием пользователя. Это характерно для любых СМИ. 
Более половины россиян во время рекламных пауз переключают телевизор на другой канал. 
Почти треть не переключает телевизор, но при этом занимается другими делами или вообще 
выходит из комнаты (данные «Комкон Медиа», ВЦИОМ). 

Интерактивный маркетинг во многом сложнее традиционного. Причина – в обретенной 
пользователем возможности выбирать , а следовательно, избегать  навязчивого воздействия. 
Интерактивного потребителя нужно не только информировать о товаре, но обучать и 
убеждать в его преимуществах – и делать это как можно более неординарно и творчески. 

В Австралии сотовый оператор Vodafone запустил интегрированную рекламную 
кампанию, нацеленную на «утомленных информацией», не верящих в рекламные 
предложения людей. Интересно то, что актеров для ТВ-ролика нанимали среди 
существующих клиентов Vodafone: через SMS, вирусные электронные письма, в офисах 
продаж. После первого дня «кастинга» уже 3000 человек захотели участвовать в съемках. 

Творческий подход становится особенно актуальным, если товар высокотехнологичен 
и его преимущества не опишешь двумя словами «стирает чище», а инструкция по 
использованию сложнее, чем «сникерсни!». Непростая это задача – удержать внимание 
потребителя, не скатившись при этом до уровня «детского сада со свистками и барабанами», 
и в то же время отложить в подсознании особенности, отличающие рекламируемый товар от 
предложений конкурентов. 

Необходимо сфокусировать усилия на том, чтобы: 
– вовлечь потребителя в процесс игры; 
– ввести его внутрь маркетингового послания; 
– дать возможность изучить «зашитую» в нем информацию. 
 
 

Шумахеры – на старт!   
Первый пример воплощения промо-игр в России – онлайновая игра 

«DiskDRIVE!» (2000 год). Идея и сценарий происходящих на странице сайта 
автогонок с препятствиями иллюстрировали преимущества жестких дисков 
Seagate. В начале игры гоночная машинка движется со скоростью 5400 rpm 
(скорость вращения младших моделей IDE-дисков Seagate), дос тигая в итоге 
максимальной скорости 15 000 rpm (скорость самого быстрого на тот момент 
SCSI-диска Cheetah X15). После прохождения очередной трассы – на пит-стопе – 



«гонщик» мог нарастить ресурсы болида с помощью технологий Seagate, улучшая 
скорость, маневренность, стойкость к ударам, охлаждение двигателя – 
параметры, схожие с наиболее критическими составляющими работы 
винчестера. Например, Inertia Ring в несколько раз увеличивала маневренность, а 
противоударная оболочка SeaShell позволяла без ущерба преодолевать 
препятствия.  

Вроде бы игра, вроде бы понарошку и не всерьез. Но, чтобы пройти 
увлекательную и зрелищную игру с минимальным временем и претендовать на 
Гран-при, участнику приходилось изучать технологии Seagate, что и требовалось 
рекламодателю. И пока игрок выбирал игровую технологию, параллельно он 
узнавал что-то о реальных внутренностях винчестера. Причем опять же в 
приятной для чтения форме. Например, «если бы Cheetah X15 был человеком, то 
его производительности было бы достаточно, чтобы прочесть полное собрание 
сочинений Шекспира за 0,15 секунды!». Поскольку продвигался дорогой SCSI-диск, 
целевой аудиторией программы были корпоративные заказчики. Большинство 
участников, естественно, составили сотрудники компьютерных компаний (по 
статистике игры, 47% – технический персонал, 15% – владельцы и управляющие), 
то есть как раз те корпоративные клиенты, на которых и была нацелена игровая 
кампания. Но в рейтинге лучших игроков присутствовали и студенты, и 
домохозяйки, зарегистрировал свой результат даже сторож Кременчугского 
ликероводочного завода. Благодаря возможности играть неограниченное 
количество раз, отслеживая изменение своего положения в общем рейтинге, 
благодаря вовлечению потребителей в процесс игра повлияла на их сознательный 
выбор. Во время рекламной кампании продажи винчестеров Cheetah X15 резко 
возросли – за три недели было продано столько дисков, сколько за 
предшествующие три месяца. Чтобы стимулировать пользователей принять 
участие в игре, мы позаботились о привлекательных призах. Но оказалось, игра 
сама по себе вызвала настолько большой интерес, что призы сыграли не главную 
роль: даже по завершении маркетинговой программы поток посетителей 
(желающих поиграть – и незаметно для себя узнать много нового о продукции 
фирмы) на сайт не прекратился.  

Кроме того, акция получила общественный резонанс: журнал «Автопилот» 
признал «DiscDRIVE!» игрой месяца, по рынку стали ходить байки о том, кто к 
каким ухищрениям прибегал, чтобы получить майку лидера. Фактически игра 
зажила собственной жизнью.  

 
 

Гонка вознаграждений 
 
Вы можете сказать: «А мы уже играем с потребителями, мы проводим розыгрыши по 

типу „вырежь 5 штрих-кодов, пришли нам и получи приз“. Судя по рекламной активности, у 
каждого третьего жителя России есть красная кружка Nescafe или желтая кружка Maggi. 
Опять же, „не убежишь“ от полосатых подарков „Билайна“. 

Хотите присоединиться? Это несложно. Важно только понимать, на какую сторону 
маркетингового Тянитолкая вы хотите сесть. 

Когда покупатель думает, что сделал выбор самостоятельно, он принимает на себя 
внутреннюю ответственность за выбранную форму поведения и за свои действия в будущем. 
Если же человек почувствует сильное внешнее давление, то он может выполнить ваше 
требование, но не будет считать решение своим. Внешнее давление может быть как 
приятным (крупное вознаграждение), так и неприятным (большая угроза); но в обоих 
случаях оно действует в течение короткого времени, не изменяя внутренних убеждений 
человека. 

Вот почему после окончания многих рекламных акций уровень потребления падает до 
прежних показателей. Тим Эмблер считает 54% всех рекламных кампаний убыточными7. 

7 Ambler, T. Marketing: From Advertizing to Zen. – FT Pitman Publishing, 1996. 



Потребителю трудно удержаться от участия, если можно выиграть полет на частном 
самолете от Carlsberg или внедорожник от «Балтики». Зато отказаться от марки проще. 
Участники акции покупают товар под действием крупного подарка (сильного внешнего 
воздействия) и не считают этот выбор добровольным. 

Гораздо эффективнее сделать поощрение достаточным, но небольшим. В 
краткосрочной перспективе это даст не слишком большой прирост потребления, но в 
дальнейшем потребители будут соблюдать «правило последовательности», если решат, что 
сами выбрали вашу торговую марку. 

Между тем в конкуренции за внимание потребителя производители увеличивают 
размер и количество призов, тем самым только повышая свои затраты – но не покупая 
лояльность. Есть у «гонки вознаграждений» и еще один минус: клиенты начинают считать 
размер приза ниже определенной планки недостаточным, а производители устанавливают 
эту планку все выше. Постепенно наличие дорогого подарка за участие в рекламной акции 
становится обязательным фактором. 

Таким образом, со временем производители оказываются вынуждены постоянно 
поддерживать  рекламную активность, наращивать  ее обороты, оставаясь при этом на 
прежнем уровне продаж. 

Если немного подправить условия розыгрыша, его эффективность можно существенно 
улучшить. 

 
 

Акция «Билайн» «От подарка не убежишь»   
Задача участника акции состояла в сборе «полосок»: черных и желтых. Для 

того чтобы накапливать полосы, нужно было просто использовать услуги 
«Билайн» в определенном объеме: причем как обычную телефонную голосовую 
связь (за ее использование давались полосы одного цвета), так и SMS-сообщения 
(здесь в качестве бонуса выступали полосы другого цвета).  

После накопления нужного количества полос их можно было обменять на 
выбранный приз: созданный каталог полосатых призов был опубликован 
одновременно с запуском акции – так что любой участник мог заранее выбрать 
понравившийся ему приз и «прицелиться» именно в него. Разумеется, призы были 
разного уровня стоимости: за разное количество накопленных полос – разные 
призы. Директор по маркетингу агентства мобильного маркетинга Brand Mobile 
Юлия Коваленко назвала важным фактом то, что «количество доступных для 
участников призов было указано в каталоге сразу: любой участник мог видеть, 
что полосатых пледов столько-то, а поясов или рукавичек – столько-то. И как 
только кто-либо из самых активных участников набирал необходимое число полос 
и обменивал их на вожделенный приз, это тут же отображалось в каталоге. То 
есть более активные участники могли видеть, как после сделанного ими обмена 
количество призов сокращалось на один, все остальные – менее активные – могли 
наблюдать, как количество призов тает практически на глазах». Это, конечно, 
подстегивало неторопливых участников активнее копить заветные «полоски», а 
значит, и активнее использовать услуги связи от «Билайн». Вторым важным 
моментом являлась доступность каталога призов через разные каналы: доступ к 
нему можно было получить на сайте в Интернете или через мобильный телефон 
(WAP-сайт).  

 
 

Все под контролем 
 
Участник лотереи не влияет на результат – все решает случай. Например, в финале 

телешоу «Кандидат-2005» остались две претендентки на победу, и выбор между ними был 
сделан по итогам футбольного матча, который они должны были организовать за два дня. 

 



Разумеется, условия были примерно равны, но невозможность влиять на несыгранных 
футболистов превратило этот процесс фактически в подбрасывание монетки. Для шоу это 
был правильный ход, чтобы сохранить интригу до конца. Но игроки теряли контроль над 
ситуацией. 

В игровых коммуникациях игрок контролирует процесс: сам совершает действия и 
получает адекватную реакцию от игровой среды. Розыгрыш можно превратить в игру, если 
дать участнику механизм контроля. 

Никто не любит очередей. Между тем стояние в очереди можно превратить в игру, 
добавив стоящему в ней человеку контроль над результатом. В одном аэропорту компания 
по прокату автомобилей повесила песочные часы рядом с кассой и надпись «Переверните 
часы. Если мы не обслужим вас, пока сыплется песок, первый день проката получите 
бесплатно». 

Викторину можно превратить в игру, дав участникам возможность найти подсказки. Но 
получить их должно быть не так легко. Например, для викторины Fujitsu мы размещали 
подсказки на CD, а диски «прятали» в паре сотен экземпляров первого номера журнала CIO 
(для директоров по информационным технологиям). Журнал получил некую интригу для 
своего первого номера, а мы получили дополнительный PR и добавили игровой момент в 
стандартную викторину. 

Перед викториной дайте участнику возможность самому выбрать приз, который он 
получит в случае победы. Этим достигается сразу две цели: 

1. Участник добровольно вовлекается во взаимодействие, соглашается на участие. 
2. Согласно правилу взаимного обмена (см. главу «Правила социальной психологии» ) 

он заранее чувствует себя обязанным – независимо от результата викторины. 
Участник викторины «SMS-Экспедиция» предварительно выбирал призы разного 

достоинства из каталога интернет-магазина www.e-xpedition.ru, затем отвечал на вопросы, и 
в случае выигрыша служба доставки интернет-магазина привозила приз по адресу (вместе с 
рекламным буклетом о других проектах «Экспедиции»). Таким образом, получилось кросс-
продвижение зонтичного бренда с игровыми элементами. 

Несколько расширив механизм лотереи «купите, вырежьте, отправьте – возможно, один 
из тысячи сувениров станет вашим», мы можем получить игры-коллекции. Участнику игры 
предлагается собрать коллекцию каких-либо предметов, которые имеют отношение к 
бизнесу рекламодателя. Например, при проведении рекламной акции для крупного 
автомобильного дилера это были изображения всех продаваемых моделей машин. А для 
журнала «Открой мир с Волли» коллекционирование стикеров из разных номеров и 
размещение их в специальном журнале стало основной идеей дифференцирования. 

В игры-коллекции успешно добавляются инструменты формирования лояльной 
аудитории: игрока погружают в игровой процесс и подталкивают к общению с другими 
игроками. Например, получив в коллекцию одинаковые предметы, игрок может обменять 
один из них на нужный экземпляр. Тем более если такое взаимодействие добавляет игровых 
баллов. 

 
 

Добрые шедевры   
По мнению Татьяны Третьяченко, замдиректора по маркетингу компании 

«Мултон» (соки Rich, Nico, «Добрый»), «более эффективны именно конкурсные 
акции: они предполагают значительно большую вовлеченность участников, чем 
просто лотереи. Ведь в лотерее призы достаются или не достаются 
исключительно по воле случая. По нашему опыту, такого же мнения 
придерживается и аудитория – как правило, на конкурсные задания приходит 
больше откликов. Люди в России очень талантливые, творческие, а творчеству 
нужен выход». В конце 2005 года проводилась акция «Добрые песни» от сока 
«Добрый». Участнику необходимо было сочинить стихи на «добрую» тему. К 
лучшим из них написал музыку Игорь Николаев, после чего был снят клип, а песня 



появилась в ротации в теле– и радиоэфире. Компания получила десятки тысяч 
писем со стихами, и, по утверждению организаторов, среди них были настоящие 
шедевры.  

 
 
Каждый день производители бомбардируют потребителей предложениями собрать как 

можно больше крышек от пива или колы и обменять их на призы. Что происходит после 
отправки крышек – неизвестно. Это другая сторона контроля – получение реакции на свои 
действия. Если участник акции послал крышки и ему никто не ответил – значит, он делал это 
зря? Обидно, и очков марке-организатору это не прибавляет. 

Добавить участнику розыгрыша возможность контроля можно и на этапе 
распределения призов. Если он убедится, что может видеть, слышать, присутствовать при 
розыгрыше призового фонда, то охотнее будет участвовать. 

Трансляция в прямом эфире – прекрасный способ снять вопросы о честности 
организаторов лотерей и розыгрышей. Я сам с чистой совестью разыгрывал перед web-
камерами призы за участие в игре «Престижная работа», сделанной нами по заказу марки 
ЖК-мониторов и ноутбуков Prestigio. 

Но и сам процесс лотереи можно превратить в игру. Скажем, чтобы определить номер 
выигрышного билета, можно организовать гонки радиоуправляемых машинок среди детей 
детских домов. Номера машинок и порядок прихода их к финишу дадут искомый номер 
победителя. И дети будут довольны, и розыгрыш будет честным. 

 
Игровые миры в рекламе 

 
Многие компании уже сейчас пытаются вовлечь потребителя в игру с брендом. Даже 

если создатели рекламного обращения не формулировали задачу именно так. Включите 
телевизор и убедитесь сами. 

Очень часто сюжет ролика – это попытка предложить правила игры и в течение 30 
секунд описать игровой мир. Агенты, не выделяющие пота и проходящие каверзные 
проверки с Rexona. Команда «Несквик», миссия которой – ни много ни мало спасение целого 
мира, который зависит от бренда. Бесконечные варианты вечной игры между мужчиной и 
женщиной – от кофе «Милагро» до автомобилей Renault или Ford. Настоящие мужские 
игровые миры в рекламе внедорожников, аксессуаров экстремального спорта или 
строительных инструментов. Множество примеров. 

Маркетинговое сообщение прямо или косвенно дает понять: «Ты играешь в ЭТОМ  
мире, если…» Правильно, только если ты с нашим брендом. Только с новым Axe дорога от 
дома до работы может стать увлекательной аркадой с виснущими на шее девушками. Только 
на внедорожнике Land Rover тебе доступны настоящие приключения. Только с 
мобильником, подключенным к «Мегафону», можно сыграть в наиболее реалистичную 
версию T e Sims, в которой «будущее зависит от тебя». И стать таким же крутым, успешным, 
модным, сильным, здоровым (нужное подчеркнуть), как и герои рекламного мира, 
показанного за 30 секунд. Стать одним из этих героев. 

Бренд в этих играх – как входной билет. Одна проблема: входной билет есть, а входить 
некуда. Как бы ни старались разработчики рекламы, потребители чаще всего понимают: 
покупка Roverbook и ощущение первопроходца – две большие разницы; брызганье 
дезодорантом не сделает из человека секс-бомбу; а в команду «Несквик» верят только 
маленькие дети. Хотя очень хочется. Хочется быть сильными, успешными и красивыми, 
готовыми к дальней дороге, полной приключений, и романтическому вечеру при свечах. 

Не разрушайте иллюзию! Продолжите коммуникацию, не ограничивайтесь 30 
секундами эфирного времени или полосой А4 печатной рекламы, дайте вашим потребителям 
возможность спасать мир и быть в нем суперагентами. Пусть это будет всего лишь 
придуманный мир. А если сможете хоть где-то, в чем-то переплести его с миром реальным – 
будет вообще здорово! 



Места таких переплетений есть, и возможности интерактивного взаимодействия с 
каждым годом только расширяются. 

Мобильные телефоны – это фактически центры управления, с которых можно отдавать 
команды, смотреть и слушать, общаться с миллионами других потребителей. Интернет – 
глобальная среда для коммуникаций, куда может подключиться любое по размеру и 
удаленности предприятие. Цифровые каналы информации позволяют не только 
интегрировать маркетинговое сообщение в ткань игры, но и менять его в зависимости от 
погоды, времени суток и предпочтений получателя. 

 
Возможности рынка 

 
Игровой рынок и, как следствие, коммуникативные возможности, которые он 

предлагает, растут как на дрожжах. По прогнозам PWC, мировой рынок видеоигр удвоится 
за пять лет (см. таблицу ). 

 
В США общие расходы на рекламу, связанную с играми, в 2005 году оценивались в 

$185,6 млн. Основные затраты приходились на развитие следующих направлений: 
– in-game advertising, т.е. реклама в играх  (вид рекламы, помещающей определенный 

товар или бренд в существующую или создающуюся игру, подобно product placement в 
кино); 

– advergaming, т.е. создание промо-игр  (под ними понимаются самостоятельные игры, 
посвященные определенному товару или торговой марке). 

 
Реклама в играх 

 
Окружающая действительность часто не позволяет обычному человеку реализовать 

индивидуальные способности и желания. Лучшее тому подтверждение – бешеный успех 
компьютерной игры – «имитатора жизни» T e Sims, где игрокам предложено совершать 
обычные действия, знакомые по реальной жизни, но по желанию игрока и за короткий 
период времени. 

Когда интерактивный потребитель погружается в придуманный мир, ценность 
придуманных предметов и поступков иногда становится выше, чем событий мира реального. 
Именно эта погруженность и ценность игрового мира делает интерактивную среду 
благоприятной для воздействия на игрока, в том числе на его представления о реальных 
объектах. 



Если, не отвлекая от игрового процесса, разместить вашу продукцию на уровне 
сюжета, скажем, в компьютерной игре, то игроки не будут возражать. Пользователь 
воспринимает такую «рекламу» как неотъемлемую часть происходящего. Сейчас уже ни 
одна компьютерная спортивная игра из серий NHL или FIFA не обходится без огромного 
количества PP8. 

Легендой in-game advertising уже стал один из самых крупных проектов по игровому 
PP: Intel разместил свой Inside в игре The Sims Online за $1 млн, а McDonald’s заплатила $500 
тыс. за право кормить игроков той же The Sims Online своими виртуальными гамбургерами. 

Благодаря ассоциации продукта с образом жизни или деятельностью героев игры 
можно повысить степень популярности бренда, успешно позиционировать сам товар в 
игровом контексте. И задействовать весь потенциал интерактивности, предоставив 
потребителю возможность осваивать продукцию в рамках игрового пространства. 

Реклама в играх принимает разные формы. Часто это калька с обычной наружной 
рекламы: биллборды, вывески магазинов, реклама на бортах грузовиков. Она ненавязчива и 
не прерывает игровой процесс. Такой вариант нравится 90% игроков (по данным 
исследования Massive Incorporated), так как добавляет реализма виртуальным ландшафтам. 
Безусловно, можно более творчески подходить к размещению рекламы, расставляя, 
например, вендинговые автоматы9 в ключевых местах игры, размещая интерактивное видео, 
брендированную продукцию и многое другое. 

 
 

Виртуальная девушка с реальными запросами   
Интересен опыт сайта VivianLives.com в продвижении брендов. Звезда 

сайта Вивьен Ливингстон – виртуальная девушка, покорившая Нью-Йорк 
(посещаемость сайта в 2003 году была более 6 миллионов человек в месяц).  

Создателям этого персонажа удалось совместить свою креативность с 
коммерческой выгодой. Публика так полюбила Вивьен, что у сайта появилась 
прекрасная возможность зарабатывать на идее «простой девушки с соседней 
улицы», и компания стала специализироваться на product placement. За два года 
компании удалось заключить сделки на продвижение целого ряда брендов – от 
Jeep до Elle. Фактически сайт занимается формированием стиля жизни молодых 
нью-йоркцев. По данным американских исследователей, массовому зрителю не 
нравится чрезмерная художественная условность: его раздражает, когда в кадре 
нечетко видно название авиакомпании, самолетом которой летит героиня, или 
марки часов, с которыми герой не расстается даже в бассейне. Сайт Вивьен был 
лишен этих недостатков: фанаты могли в подробностях разглядеть все детали 
быта их любимицы, «заходя» в разные уголки ее виртуальной квартиры. А по ходу 
дела просмотреть каталоги фирм-производителей и купить понравившуюся вещь, 
такую же, как у Вивьен.  

 
 

Игры как реклама 
 
Некоторые игры – это созданный целиком под конкретного рекламодателя 

маркетинговый инструмент, известный как advergames (рекламные игры, промо-игры). 
Рекламигры – «неповторимое устойчивое» впечатление от бренда, эмоциональное 

переживание, в которое игрок окунается с головой. Как правило, для размещения и 
распространения этих игр используется Интернет. 

Рекламодатели один за другим пробуют этот инструмент маркетинга – Samsung и 
8 Product placement (англ.) – размещение реального товара или услуги в художественном контексте. 
 
9 Vending (англ.) – продажа. Вендинг-автоматы – устройства для автоматической продажи малогабаритных 

товаров (например, книги издательства «Манн, Иванов и Фербер» можно купить в таких «книгоматах»). 
 



Panasonic, «Роллтон» и Danone, «Клинское» и «Бочкарев», киностудии и многие другие 
компании применяют его на практике. 

 
 

Кактус в пене   
При запуске в продажу новой электробритвы, которая способна брить с 

пеной, Panasonic выпустил промо-игру. Игроку предлагалось выбрить персонаж 
(например, кактус или Деда Мороза) максимально качественно. И несколько 
инструментов для этого: опасная бритва, станок, электробритва, 
электробритва с пеной. В конце концов игрок убеждался, что электробритва с 
пеной бреет наиболее качественно и безопасно, после чего ему становилось ясно, 
что речь идет о бритве Panasonic.  

 
 
Притягательная природа рекламигр дольше удерживает внимание потребителей и 

позволяет создателям игры интерактивно обучать пользователей особенностям новых 
продуктов или напоминать о хорошо известном. Например, водка Absolut предложила игру и 
постер, на котором пытливый зритель найдет 82 «зашифрованных» бутылки. В онлайновой 
игре на сайте www.absolut.com нужно было попытаться за две минуты «кликнуть» на все эти 
бутылки, которые могли принимать форму статуи Свободы или выреза в платье официантки. 
Я «накликал» 50 штук. Примечательно, что после игры победитель может скачать себе 
«обои» для компьютерного рабочего стола в виде этой картинки. 

Маркетологи из Procter &amp; Gamble получили множество писем от довольных 
онлайн-игроков, помогавших доблестному «Капитану Кулу» избавиться от перхоти с 
помощью шампуня Head &amp; Shoulders. 

 
 

Мифы современной Игр еции 
 

 
Все это замечательно, скажете вы. Но меня интересуют охват и попадание в нужную 

аудиторию. И будете правы. 
Для многих бренд-менеджеров, которым очень близка сама идея игровых 

коммуникаций и даже нравится ее реализация, цифры в десятки тысяч игроков совершенно 
неинтересны. А у других есть стойкое подозрение, что демография игроков 
непривлекательна для их бизнеса – это, мол, школьники и прочие юные безденежные 
бездельники. И вообще, игра – занятие несерьезное, а у нас солидный бизнес. 

Действительно, а есть ли смысл развивать в себе дар игровидения, если вы не сможете 
его применить? Давайте посмотрим, обоснованны ли эти стереотипы. 

 
Миф 1. Маленький охват аудитории 

 
Вслед за молодыми мужчинами, которые предпочитают видеоигры просмотру 

телевизора, многие западные маркетологи стали обращать внимание на этот новый канал. По 
данным Nielsen Media Research, за последний год видеоигры «отъели» 7% 18—24-летних 
мужчин у телевидения. 

«Мы начинаем замечать, что большие рекламодатели уводят деньги из ТВ-рекламы, – 
говорит главный аналитик Yankee Group Майкл Гудман. – Procter &amp; Gamble заявляют, 
что они чувствуют уменьшение отдачи от рекламы по телевидению и серьезно 
рассматривают видеоигры как рекламную площадку». 

В России пока ТВ-рекламу никто не обижает. Зато помимо этого есть более 20 



миллионов интернет-пользователей (80% играли за последние полгода, а 34% считают игры 
своим постоянным хобби), около 100 миллионов абонентов сотовой связи (25% активных 
пользователей, готовых к взаимодействию с рекламодателями), более 9 миллионов играет в 
компьютерные игры. Конечно, эти цифры постоянно меняются, но дают общее 
представление о соотношении абсолютного количества потребителей в разных каналах. 
Много это или мало – решать вам. 

Наконец, достичь своей аудитории вы можете и через традиционные СМИ с известным 
вам охватом, добавив им интерактивные элементы. 

 

 
Конечный охват аудитории будет зависеть от комбинации интерактивных 

коммуникаций. Например, для привлечения внимания к сериалу «Дорогая Маша Березина» 
использовались телереклама, SMS, интернет-регистрация – в итоге шаг за шагом сужался 
круг людей, которые технически могли воспользоваться предложенными условиями участия. 
В результате применения неправильной последовательности охват оказался небольшим, а 
задачи не были достигнуты. 

Перефразируя знаменитые «Маркетинговые войны» Траута: маркетинговые сражения 
происходят вовсе не на страницах СМИ, не на первых строчках выдачи поисковых машин, 
не в магазинах. Они разворачиваются на очень трудной для понимания территории. Умы 
потенциальных покупателей – вот настоящее поле битвы. 

И, несмотря на различие охвата разных каналов коммуникации, на какую бы 
аудиторию ни было направлено маркетинговое послание, оно должно достичь каждого 
отдельного интерактивного потребителя. 

Кто же эти играющие потребители, сколько им лет и чем они занимаются? 
 

Миф 2. Играют лишь подростки 
 
Когда-то, давным-давно, когда игры были уделом молодых и зеленых, а деревья – 

большими, путь взрослым в заповедную игровую зону был заказан. И сейчас большинство 
игроков – это дети. Для них естественно познавать мир в игровой форме. По данным 
исследований Myers Report, проведенных в январе 2006-го, среди подростков игры в два раза 
популярнее, чем среди тех, кому больше 18 лет. 



Это настолько распространенное мнение, что многие рекламодатели и слушать не хотят 
об играх: «Наши клиенты вышли из игрового возраста, они серьезные люди». 

Наверное, вы удивитесь, когда узнаете, что в России основной возраст игроков – от 20 
до 44 лет. 

Еще один опровергнутый исследованиями агентств «Комкон Медиа» и Enter Media 
стереотип – чисто мужская аудитория компьютерной игры. 44% игроков – женщины. 

Исследователи «Комкон Медиа» также ответили на вопрос о материальном положении 
игроков. Подавляющее большинство из них относится к людям среднего достатка либо 
состоятельным гражданам, с высокой либо выше среднего потребительской активностью. 

Исследователи ROMIR Monitoring и EnterMedia изучали игроков и их предпочтения по 
играм для ПК, игровых приставок и мобильных телефонов: 

– 66% геймеров играют 1 раз в неделю и чаще; 
– 41% геймеров проводят за игрой от 1 до 3 часов в день; 
– 30% геймеров отметили, что играют в компьютерные и видеоигры не только дома, но 

и на работе. 
«Традиционными средствами рекламы мужскую аудиторию 17—44 лет „поймать“ 

почти невозможно, – утверждает Андрей Гусев, руководитель отдела по продвижению 
брендов и услуг компании „Центртелеком“. – Они редко смотрят телевизор и не 
концентрируются на каком-либо одном канале, треть их свободного времени занимает 
тусовка, столько же уходит на спорт, а еще четверть они тратят на компьютерные игры. 
Немаловажно и то, что по сравнению со спонсорством спортивных мероприятий и 
внутренней рекламой в местах досуга реклама в играх дешевле и заметнее». В одной из игр 
«Центртелеком» разместил свой терминал – копию реального. «Изображением специального 
терминала „Центртелеком“ будет заканчиваться каждый этап игры, поэтому нашу рекламу 
увидят 100% геймеров», – категоричен Гусев. 

Мой собственный опыт показывает, что руководящий статус и занимаемая должность 
не является препятствием для игры. Среди игроков «Престижной работы» было 12% топ-
менеджеров и 37% менеджеров среднего звена. Почти все они играли в рабочее время, 
потратив на игру от 10 до 50 минут. 

Это соотношение подтверждается и аналитическим агентством Jason&amp;Partners. По 
их данным, среди всех игроков в онлайновые игры 15% руководителей среднего/низшего 
звена и 6% руководителей высшего звена. 

 
Миф 3. Развлечение и бизнес несовместимы 

 
Действительно, есть «серьезные» бизнесы, которым игры могут показаться слишком 

легкомысленным способом коммуникации с клиентами. «С недвижимостью не играют!» – 
именно так звучал… слоган многопользовательской игры, которую мы делали для компании 
по управлению недвижимостью. 

Есть бизнесы, в которых не принято шутить. Например, похоронные бюро. Вряд ли тут 
уместно говорить о лояльности клиентов и вовлечении их в процесс общения с торговой 
маркой. Но если бы не было «русской рулетки», похоронным бюро стоило бы ее придумать и 
спонсировать, раздавая игрокам запасные патроны. 

Игра – это не только развлечение. Игры могут выполнять социальную, обучающую, 
информационную функции, а также решать широкий спектр задач, стоящих перед бизнесом. 
Хотя лучше сразу предупредить, что при всех плюсах игровых акций с их помощью можно 
рекламировать далеко не все продукты или услуги. В собственных разработках мы 
практически исключаем этот способ рекламирования для товаров высшего ценового 
сегмента, товаров уникальных. 

Максимальный эффект игры приносят при работе с товарами широкого потребления, 
продуктами питания, высокотехнологичными товарами личного использования (от сотовых 
телефонов до автомобилей), услугами по организации отдыха; работают игровые технологии 



и в сфере финансовых услуг. 
 
 

Фондовый рынок без риска   
В торговой системе Московской межбанковской валютной биржи (ММВБ) 

был открыт игровой сервер. Каждый игрок мог испытать свои силы в условиях, 
максимально приближенных к реальному фондовому рынку. Преимущество этого 
проекта было в том, что участники оперировали исключительно виртуальными 
средствами, поэтому не могли проиграть.  

Сервер имитировал в режиме реального времени работу фондового рынка и 
позволял проводить обучение трейдеров и инвесторов управлению 
инвестиционными портфелями. Участникам игры была дана возможность 
совершать различные «сделки». Игровые торги проходили в одно время с торговой 
сессией в секции фондового рынка ММВБ. Котировки акций были близки к 
реальным (с некоторыми отличиями) и в целом отражали все особенности рынка.  

 
 
 

6 шагов к интерактивному брендингу 
 
Интерактивным потребителям стало легко сравнивать товары и контролировать 

производителей; они становятся все более информированными и искушенными. 
В этой ситуации преимущество имеют компании, чьи торговые марки сильнее. Чтобы 

стать сильным, не обязательно иметь много денег. Интерактивные каналы коммуникации 
уравнивают начальные условия для различных организаций, независимо от их размера, 
формы собственности или расположения. Ключевым моментом становится умение грамотно 
управлять главным активом компании – своим именем. 

Игровые коммуникации демонстрируют полный набор параметров, необходимых для 
построения успешного бренда по Томасу Гэду10: 

 
1. Выстраивайте контекст – интерфейс взаимодействия с потребителем, создающий 

отношения и связи, изобразительный язык, систему установок и ценностей. 
 
Игра – это среда, внутри которой потребитель может взаимодействовать с вашей 

торговой маркой, узнавать особенности товаров или услуг. Золотое правило гласит: если в 
игру можно сыграть без вашей торговой марки, не воспринимая ее как часть игры, – вы 
никогда не построите бренд с помощью этой игры. Если промо-игра и торговая марка 
взаимосвязаны настолько, что они не могут жить без друга, – вы сделали действительно 
хорошее вложение в будущее своего бренда. 

 
2. Для создания правильного контекста требуется, чтобы бренд что-то отстаивал, 
создавал свою философию, имел индивидуальность, обладал шармом (личное и 

задушевное общение с каждым) и аутентичностью. 
 
Производителям нужен охват аудитории. Однако существенно и то, что интерактивные 

игры дают компаниям редкую возможность провести диалог с каждым потенциальным 
клиентом. СМИ из-за своего охвата не обладают способностью очаровать каждого 
потребителя. В игре же довольно просто «зашить» возможность обратной связи, а когда 
«клиент созрел», подсказать прямо по ходу действия, как найти ближайшую точку продаж. 
Это помогает выстроить индивидуальные отношения со своими покупателями. 

10 Гэд, Т. 4D брэндинг: взламывая корпоративный код сетевой экономики / Томас Гэд. – СПб.: 
Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2005. 

 



 
3. Контекст устанавливает связи, из которых рождаются отношения. В Интернете 

благодаря редкой для других каналов дружеской обстановке возникает доверие между 
покупателями и торговой маркой. 

 
Хорошая интерактивная игра заставляет игрока переживать эмоции, когда он по своему 

желанию переносится в ситуацию, не свойственную его обычной жизни. А бренд помогает 
игроку стать победителем. 

 
4. Отношений с одним человеком для марки недостаточно. Надо строить общества 

потребителей. 
 
Игроки имеют возможность общаться друг с другом и в игре (если есть 

многопользовательская версия), и за ее пределами – скажем, в форуме на сайте. Объединив 
их интересом к теме и предоставив качественный контент в виде игры, из игроков можно 
воспитать горячих поклонников вашей торговой марки. 

 
5. Вовлекайте общество и своих собственных сотрудников в работу над продукцией. 
Китайская пословица гласит: «Скажи мне, и я забуду; покажи мне, и я пойму; сделай 

это вместе со мной, и я запомню». 
 
Начинать общение с пользователями можно уже с момента тестирования игры, давая 

им возможность повлиять на финальную версию, делая игру вместе. В готовой игре, если она 
сделана хорошо, игрок должен иметь возможность выбрать свой стиль, найти сам для себя 
то, что его тронет и приведет к развитию отношений с брендом. По статистике, люди 
проводят в игровых зонах сайтов в 4 раза больше времени, чем в других разделах, что также 
говорит о высокой вовлеченности игроков: от игры сложнее оторваться. В сочетании с очень 
высоким (35—45%) индексом внимания это делает игру сильным средством влияния на 
потребителя. 

 
6. Вовлеченность и отношения с людьми можно наладить, развлекая их. 

 
Развлечения стабильно занимают первые места в рейтингах любимых тем интернет-

пользователей. Гарри Китчен, глава фирмы-разработчика онлайновых игр Skyworks, также 
считает, что забавность, прикольность – это залог потенциального успеха любой 
рекламигры, и именно веселье, которым заряжается игрок, дает фору онлайновым играм 
перед другими рекламными схемами. 

Для брендов завтрашнего дня необходимо будет стимулировать творческую активность 
потребителей, развлекать их и одновременно гарантировать качество и надежность. 

Поэтому традиционные методы продаж будут менее эффективны. Вам понадобится 
новый тип маркетинга: более легкий, развлекательный и веселый. Это не значит, что надо 
становиться легкомысленным. Это просто еще один способ дать клиенту дополнительный 
повод выбрать именно вас. Скорее всего, при прочих равных условиях интерактивный 
потребитель предпочтет зануде того производителя или продавца, который сможет 
превратить продажу в развлечение, и даже будет готов немного переплатить. 

Кроме развлечения для игроков игры помогают решать конкретные маркетинговые 
задачи. Попытайтесь сформулировать: чего вы хотите достичь с помощью игры? А потом 
останется изобрести и реализовать комплекс интерактивных коммуникаций, чтобы это было 
правильно воспринято вашими потенциальными потребителями. 



 
 
 

Часть 2 
Маркетинговые задачи 

 

 
Для вас хорошая игра может стать инструментом, объединяющим в себе брендинг и 

непрерывный сбор данных об игроках. Эти сведения потом можно использовать для 
построения и развития отношений с потребителями. Еще лучше, если в игру будет 
интегрирована возможность обучения, т.е. игроки сами поймут, как пользоваться 
продукцией, или им будут показаны  особенности и преимущества именно вашего 
предложения – прямо во время игрового процесса. 

Данные опросов после игры показывают абсолютное лидерство того параметра 
продукта, на который обращалось внимание в игре, а у самих игроков формируется 
осведомленность и появляется лояльность к данной торговой марке. 

В игровом пространстве достаточно 10—20 минут, чтобы убедить человека совершить 
импульсную покупку или дать подсказку, где купить товар в реальном мире. 

Игровые коммуникации позволяют вовлечь потребителя в работу над созданием 
продукта, получить обратную связь. Это тактика, дающая продолжительный эффект при 
сравнительно невысоких затратах, и бизнес любого размера может хоть раз попробовать 
включить ее в свой список маркетинговых мероприятий. 

 
Стимулирование продаж 

 
Можно ли повысить продажи за счет игровой коммуникации? Разумеется. Во время 

проведения онлайновой игры Seagate «U5: тайна трех океанов» продажи жестких дисков 
Seagate выросли в три раза по сравнению со средним уровнем! И, что важнее, не снизились 
до прежнего уровня после завершения маркетинговой игры. 

Маркетинговая программа «Олигарх» была направлена на продвижение лазерных 
принтеров Xerox и действовала на всей территории России. Суть игры состояла в увеличении 
участниками игрового стартового капитала за счет регистрации продаж техники Xerox и 
выполнения игровых заданий (викторины, розыгрыши, творческие задания и т.п.), 
предлагаемых компанией. На сумму полученных игровых очков игрок имел возможность 
выбрать любой понравившийся приз из каталога. Результаты «Олигарха» превзошли самые 
смелые ожидания как организаторов, так и самих участников. В период проведения 
маркетинговой игры «Олигарх» (2003 год) продажи персональных принтеров Xerox выросли 



на 90%. 
Практика показывает, что, несмотря на высокую насыщенность рынка различными 

маркетинговыми акциями, наибольшей популярностью неизменно пользуются программы, в 
которых присутствует игровая составляющая, которая помогает притягивать и удерживать 
клиентов. 

Чтобы эффективно работать, игра не обязательно должна быть сложной. Однажды мы 
сделали очень простой «калькулятор жадности» для Maxtor. Кампания была самая обычная: 
«купи 10 штук и получи бонус (или деньги)». Мы только изменили причину и следствие – 
клиент сам определял, сколько денег он хочет заработать, а ему в ответ показывалось, 
сколько товаров он должен заказать. Клиенты могли играть с цифрами, возвращаясь к 
началу, пока алчность не совпадала с их реальными запросами. 

Для стимулирования продаж товаров массового спроса хорошо работает мобильный 
маркетинг. Например, пивные бренды могут разместить на упаковке код, который можно 
послать в SMS-сообщении и рассчитывать на призы. Если код спрятан (под ключом в 
алюминиевой банке, как у марки «Синебрюхофф», или на обратной стороне этикетки), то 
для участия надо будет обязательно купить ваш товар. Если код разместить снаружи, то 
можно стимулировать дополнительный поток SMS от людей, которые хотят обмануть 
организаторов и не покупают товар (тогда цену SMS стоит сделать высокой). 

В Великобритании Cadbury разместила на 65 миллионах своих шоколадок информацию 
о мобильной акции, подсластив ее призами почти на миллион фунтов стерлингов. Отклик 
составил около 8%, что для on-pack промоушна является очень хорошим результатом. 
Продажи также выросли, и компания осталась в выигрыше. 

Игру можно представить как поощрение для тех, кто купил товар или приобрел услугу. 
Или, к примеру, связать сам товар или его упаковку с игровым моментом: написать на 
упаковке пароль доступа к «секретной зоне» на сайте. 

Розничные магазины тоже могут успешно «играть» с покупателями. Главный принцип 
– побудить человека совершить действие  в ответ на ваш призыв, дать ему самому 
контролировать процесс выполнения действия  и после вознаградить его за это действие . 
Проще говоря, это диалог с потребителем – причем добровольный с его стороны, – в 
результате которого все получают выгоду. Продажи в такой форме становятся способом 
доставлять и получать удовольствие. 

 
Шаг первый. Привлечение покупателя 

 
Понятно, что не вся реклама работает. (Сет Годин утверждает, что 90% средств на нее 

тратится впустую.) Для того чтобы оценить результативность каждого СМИ, многие 
магазины используют купоны со скидкой – «вырежь и предъяви». Это неплохо, но при 
развитии мобильного маркетинга выглядит анахронизмом. Можно легко заменить эту 
процедуру автоматизированным сбором данных по ключевому слову. 

Каждому СМИ (печать, радио и др.) присваивается свое ключевое слово, которое 
покупатель посылает в SMS-сообщении и получает, допустим, SMS-купон; а рекламодатель 
в таком случае получит точные сведения о характере контакта рекламы с человеком. Правда, 
не все и не всегда хотят тратить деньги на SMS. Тогда просто поместите в рекламе пароль, 
который нужно сказать продавцу при покупке, чтобы получить ту же скидку или какой-то 
комплементарный товар (разумеется, пароли должны быть разными для разных 
медиаканалов, и продавцы должны быть предупреждены заранее). Такой способ, конечно, 
более трудоемок, чем SMS, но тоже результативен. 

Пароли служат для облегчения отслеживания первой точки контакта. Например, в 
рекламе по радиостанции №1 вы говорите после номера телефона: «Спросите Олю», а в 
рекламе по радиостанции №2 – «Спросите Сашу». Таким образом, по количеству звонков 
Саше и Оле нетрудно сравнить эффективность размещения рекламы на радиостанции №1 и 
№2. 



Паролем могут быть «полезные» слова – например, адрес магазина, название торговой 
марки, модель товара, имя основателя... Так что параллельно потребитель узнает немного 
нового о вашем магазине. 

Зимой можно объявить температурную скидку на весь летний ассортимент. Скидка 
зависит от температуры воздуха на улице. К примеру, в 30 градусов мороза скидка 
составляет 30%. Такая схема позволит поддержать посещаемость магазина в холодные дни, 
когда желания ходить по магазинам ни у кого нет. Погоня за скидкой превращается в игру: 
посмотрел прогноз на неделю и понял, что лучше всего покупать роликовые коньки в среду. 
А может быть, синоптики ошиблись и надо бежать за ними сегодня? 

Оформление витрин – безусловно, важный элемент привлечения покупателей в 
магазин. В 1900 году 22-летний Джошуа Лайонел Кауэн в качестве рекламы своих товаров 
поставил в витрине магазина игрушечный поезд с двигателем на батарейках. К его 
удивлению, клиенты больше интересовались покупкой игрушечного поезда, чем товаров 
магазина. С тех пор технологии существенно продвинулись. А что если вам установить в 
витрину устройство Bluetooth, которое будет посылать приглашение зайти или информацию 
о скидках тем посетителям, которые провели перед витриной некоторое время? Можно 
предположить, что рассматривание витрины более минуты говорит об интересе к продукции 
магазина, и реклама, пришедшая на мобильный, будет восприниматься как подсказка, 
полезная информация. 

 
Шаг второй. Вовлекательные покупки 

 
Продавец-консультант – самый интерактивный элемент в магазине, если он, конечно, 

хорошо знает дело и правильно мотивирован. Однако разговоры с ним – не единственная 
возможность вовлечь покупателя; иногда он даже мешает. 

От теории к практике. Один из магазинов бытовой техники предложил простую на 
первый взгляд акцию: «Найдите маленькую царапину – получите большую скидку». Но что 
получили покупатели кроме самой скидки? 

Во-первых, добровольное вовлечение в процесс поиска этих царапин. Во-вторых, 
активный исследовательский процесс поиска – азартный и многообещающий (царапин было 
немного). В-третьих, вознаграждение тем, кто выполнил условие. И покупка нужной вещи, 
разумеется. 

Магазин же получал обратную связь, заботился о внешнем виде продукции и мог 
регулировать продажи временными рамками и мотивировать покупателей тем, что царапин 
«не хватит на всех». Таким образом, налицо все атрибуты игры, а в игровой форме любой 
процесс идет интереснее. 

Поиск царапин – лишь одна из тысяч возможностей. В общем случае можно 
сформулировать это так: «самостоятельно сделай что-то: заверни товар, принеси его со 
склада, заполни документы на доставку или анкету покупателя (для интернет-магазина – 
приезжай за покупкой) и получи что-то: удовольствие, новый статус, скидку... 

1 апреля 2006 года в розничных магазинах бытовой техники торговая марка Sitronics 
устроила интересную акцию «В „День дурака“ техника интеллекта не продается!». На ее 
продукции можно было увидеть заметные воблеры с текстом «Техника не продается». 
Однако пытливый покупатель на обратной стороне воблера мог найти пароль и все же 
купить нужную вещь. 

Некоторые магазины не просто используют атрибуты игры, они в прямом смысле 
играют с покупателями. И тем это нравится. 

Так, в одном бутике мужьям предлагали сыграть в «блэк джек», пока жены выбирали 
платье или шубу. Игра не отнимала много времени, но отвлекала от скучного ожидания и 
давала право получить скидку на покупки жены. Если выиграл – 20 процентов, равное с 
крупье количество очков – 10 процентов. И даже проигрыш не должен был расстраивать – 5-
процентная скидка была гарантирована. 



Если процесс выбора долгий – можно предложить сыграть и в шашки, шахматы, дартс. 
Многое зависит от уровня подготовки посетителей и статуса заведения. 

 
 

Территория безопасности – на Ozon.ru. Не выходите из дома!   
В конце 2005 года Ozon. ru провел своеобразную акцию, чтобы привлечь 

молодежную аудиторию. Для этого было решено создать виртуальный персонаж, 
а затем сделать его «реальным». Началось все с того, что на главной странице 
сайта, рядом с логотипом, появилась небольшая симпатичная собака по имени О, 
спящая в своей виртуальной конуре.  

Спустя несколько недель, когда посетители сайта уже привыкли к новому 
«жильцу», собака Ozon’a появилась на улицах столиц. В Москве и Санкт-
Петербурге актеры, переодетые в собак, довольно агрессивно приставали к 
прохожим, посетителям кафе, водителям – словом, всячески старались обратить 
на себя внимание. Акция проходила под слоганом «Территория безопасности – на 
Ozon.ru. Не выходите из дома!» Идентификатором собаки, т.е. зна́ком 
принадлежности ее именно к Ozon, были таблички с нацарапанными на них 
фразами: «OZON.RU знаешь?», «Ща укушу», «OZON.RU – это интернет-
магазин», «Где покупать книги-диски-фильмы, ПОНЯЛ?» (Cобаки не говорят, 
поэтому @ показывала всем, к кому приставала, таблички.) С непонятливыми @ 
расправлялась физически: несколько человек оказались «покусанными», 
выброшенными из окон книжных магазинов и даже засунутыми в мусорные баки. 
В Интернете появились любительские трэш-репортажи «злодеяний», как, 
например, расправа с молодым мужчиной в кофейне.  

Как говорят в Ozon, люди относились к обидчикам с пониманием, чему 
немало способствовал стилизованный, ненатуралистичный костюм актеров. «Во 
всяком случае, жалоб на их поведение не было, – вспоминает Мария Верт, 
директор по маркетингу Ozon.ru. – Более того, собаку фотографировали 
мобильными телефонами, отправляли снимки друзьям, что, естественно, 
способствовало росту известности акции». На самом сайте собака продолжала 
жить вполне мирно, что демонстрировало рекламный слоган «в действии». 
Итогами акции в компании были удовлетворены. «Нам удалось не только привлечь 
к себе внимание, но и увеличить посещаемость сайта на 15%, – комментирует 
Верт. – Для подобных проектов это почти автоматически означает 
пропорциональный рост продаж».  

 
 

Шаг третий. На кассе 
 
Покупка сделана – чего еще желать магазину? Во-первых, повторных визитов, а во-

вторых, зачем ждать новых визитов, если можно стимулировать купить что-то еще и прямо 
сейчас! 

Когда покупатель на кассе оплачивает продукты, на дополнительном экране 
показывается дополнительная информация о каждом из покупаемых им продуктов. Это 
можно назвать «кинотеатром ритейла», и это привлечет огромное внимание. Например, 
покупая блузку, покупательница увидит на экране предложение юбки, которая идеально 
подходит к этой блузке. Фантастика? Нет, это реально, но дорого. Зато прислать клиенту 
SMS о том, что пора вернуться в магазин и приобрести товар, вполне можно. 

Давно играли в кости? Можно это делать прямо в магазине для определения скидки – 
после покупки, но до оплаты на кассе. Например, у покупателя выпало 5 очков (5% скидки), 
почему бы не повысить результат? Пожалуйста – купи еще что-нибудь и кидай кубики снова. 
Магазин не только не потерял на скидках, но и повысил оборот за счет новых покупок. А 
покупатели получили эмоциональный заряд и неожиданный сюрприз (об игре сообщалось на 
кассе, уже после того, как человек выбрал нужный товар). На двух кубиках выпадет 
минимум 2 очка, максимум 12. Эти числа можно складывать, перемножать, делить и т.п. – и 



в зависимости от ассортимента и маржи получать скидки от 1 до 36%. Азарт работает против 
здравого смысла: часто люди покупают ненужную вещь, чтобы попытать удачу еще раз. 

При выпадении дублей можно давать не скидку, а комплементарный товар (mp3-плеер 
к музыкальному центру, сменную панельку к мобильной трубке и т.п.) или подарок-сюрприз 
(цветы даме, игрушку ребенку, недорогую сувенирную продукцию с корпоративной 
символикой). Сувенирка будет продолжать работать на вас и после ухода человека из 
магазина – брелок с логотипом, значок, магнит на холодильник (список призов-мотиваторов 
смотрите в главе «Хотите шампанского с игрой?» ). 

Еще один классный пример послепродажной мотивации: над кассой магазина игрушек 
повесили «беговые дорожки». На них соревновалось количество проданных товаров разных 
стран-производителей. Сразу же после очередной покупки продавец сдвигал бегунок страны 
на одну риску вперед. Обычно лидировал Китай. Покупатели следили за борьбой и старались 
помочь «своим» – товарам из России, просто из чувства патриотизма. Многие делали ставки, 
кто победит. Таким образом, все были вовлечены в процесс и часто тратили дополнительные 
деньги и привлекали друзей, чтобы те тоже «поболели» за державу. 

Аналогично можно сделать визуальные «скачки» по маркам товаров, длине, цвету и 
другим измеримым и понятным критериям. Важны: а) визуализация и б) вовлеченность. 
Также работает психологический принцип социального доказательства: чем больше людей 
купило что-либо, тем больше вероятность, что мне это тоже подойдет. 

Стоит сказать, что в час пик пропускная способность супермаркетов и так невелика, и 
устраивать игры в этот момент может быть себе дороже. Зато за счет переноса игровых 
действий на время «затишья» вы наверняка повысите объем продаж. 

 
 

Маркетинговые исследования 
 
Механизмы игрового взаимодействия позволяют получить информацию о положении 

продукта в сознании потребителя или ожиданиях от продукта. Это и не снилось 
исследователям рынка, работающим с обычными скучными анкетами. Ответы, полученные 
во время игрового процесса, более откровенны и непредвзяты. Игрок даже не подозревает, 
что становится участником фокус-группы. Просто записывая в режиме наблюдения действия 
игроков и анализируя эти данные, можно получить ценную информацию, не спрашивая об 
их предпочтениях. Игры на цифровых носителях позволяют легко отслеживать клики, SMS-
сообщения, пути по игре и другие статистические данные, так что можно собрать большой 
массив информации о том, как ведут себя игроки и чему отдают предпочтение. 

Так, в онлайновой игре «Лунные гонки» участники могли менять цвет модели машины, 
тем самым давая Ford сведения о своих цветовых пристрастиях и информацию к 
размышлению. Аналогичный сбор данных провела и Nike, предлагая перед началом игры 
выбрать виртуальные кроссовки и форму. Причем среди обуви были как готовые, так и еще 
не выпущенные в продажу модели, так что компания заранее таким способом 
протестировала новые типы спортивной одежды и обуви. Разумеется, верить ли таким 
результатам или усомниться – право производителя. 

По номеру мобильного телефона можно определить регион участника игры и понять 
географию потребления своей продукции. Можно уточнить эти данные, как это сделала 
ТНК, которая использовала уникальный код на 4-литровой упаковке масла в качестве 
инструмента отслеживания динамики распространения своего продукта. Для участия в «Авто 
Мобильной акции» необходимо было приобрести автомобильное масло ТНК, потом найти на 
упаковке код автомобильного региона, номер партии и номер канистры и послать SMS c 
указанием этих данных. Раз в неделю среди всех приславших SMS проводился розыгрыш 
призов по заранее определенным регионам. 

Наблюдая за действиями участников, можно выработать рекомендации по 
усовершенствованию упаковки, внутренних характеристик товара. Игроки превращаются из 



потребителей в создателей продукта! 
В зависимости от типа игры можно понять поведение участников в тех или иных 

ситуациях покупки либо замены товара, реакцию на расположение товаров в торговом зале, 
выбор услуг из перечня. Ограничения этого метода заключаются в закрытости исследования. 
Игрок может сделать выбор только из предложенных ему альтернатив, и полнота выбора 
остается на совести создавших «опросник». 

Форум игры на сайте и стимулирование свободного общения между участниками 
игрового процесса позволяют отслеживать их отношение к тем или иным инициативам 
компании. Здесь ограничения наблюдения снимаются, но обсуждаемые темы могут не 
полностью удовлетворять запросы рекламодателя. 

Даже печатную рекламу можно превратить в интерактивное средство сбора 
предпочтений. Если на рекламную полосу дать несколько альтернативных вариантов 
(например, оснащать пылесос ЖК-дисплеем или нет) и предоставить читателям сделать 
выбор с помощью мобильного телефона, то можно получить раскладку по приоритетам – что 
понравилось больше или меньше. Или, например, вы печатаете рекламный комикс с 
продолжением и в решающий момент предлагаете каждому выбрать, что должен сделать 
герой. В следующем номере печатного издания появляется продолжение сюжета, выбранное 
большинством голосов, и читатели чувствуют себя причастными к созданию комикса. 

 
Вывод на рынок нового продукта или услуги 

 
Фирмы-разработчики поисковых систем быстро сообразили, что вопросы, вводимые в 

строку поиска, представляют собой огромное богатство, ведь это намерения людей: узнать, 
купить, найти. Yandex, Rambler, Google обладают базами намерений  – огромным массивом 
данных. Имея к ним доступ, можно оценить спрос на новые продукты. Например, узнать, что 
в Интернете пиво победило водку: российские пользователи ищут пиво почти в два раза 
чаще. А также выяснить, из каких регионов России и какое именно количество запросов 
поступает. 

Маркетинговые игры, посвященные конкретному товару или услуге, можно 
анонсировать в контекстной среде. Причем делать это не только рядом с результатами 
поиска, связанными непосредственно с вашей товарной категорией, но и с 
комплементарными фразами, и с наименованиями марок ваших конкурентов. 

Однако если вы предлагаете уникальный продукт, неизвестную ранее товарную группу 
и затрудняетесь спрогнозировать спрос, то есть риск промахнуться мимо потребности или 
выбрать не те каналы донесения информации. И эффективная в других случаях контекстная 
реклама в Интернете или оптимизация сайта для поисковых машин для абсолютно новых 
товаров будет бесполезна. Никто не станет искать то, о чем не имеет понятия. 

 
Концепция play&amp;buy 

 
Сейчас проводится множество промо-акций и программ try&amp;buy, но все они носят 

характер скорее проталкивания, чем добровольного вовлечения в интересный процесс. Как 
результат, эффективность их меньше, чем могла бы быть, примени организаторы этих 
«тестов» игровые методики. 

Я предлагаю использовать концепцию play&amp;buy.  Игра привлекает внимание. 
Необычный сюжет, стильная визуализация, привлекательный игровой процесс обеспечивают 
моментальный всплеск интереса к акции, а соответственно и к предмету рекламы. Почему 
бы не дать будущему покупателю подержать, покрутить товар в игровой среде – тогда и там, 
где это удобно ему самому? Товар поможет ему решить игровую задачу, демонстрируя при 
этом свои уникальные свойства, и игрок запомнит, что именно этот, а не другой предмет уже 
помог однажды выкрутиться из тупика. 

В случае необходимости ознакомления рынка с новым продуктом игровые процессы 



помогут привлечь любопытствующих призами или другими мотиваторами. Конечно, не все 
игроки станут покупателями, но они смогут, ничем не рискуя, примерить к себе этот продукт 
или услугу и сделать свой вывод. Если игра построена грамотно, то на выходе мы получим 
убежденных потребителей, готовых пользоваться новинкой. Однако игровые возможности 
не безграничны. В любом случае число потребителей-новаторов обычно не превышает 15% 
от емкости всего рынка. 

 
Дифференцирование 

 
Когда товарная категория уже существует, но ваша торговая марка не известна на 

рынке, игры также могут помочь создать осведомленность и привлечь внимание 
потребителей к новому товару. Для этого нужно четко осознавать, какими уникальными 
свойствами он обладает, и выстраивать ассоциации с вашим предложением в этой плоскости. 

В процессе игры можно сфокусировать внимание на неочевидных преимуществах 
нового продукта, сделав их главным фактором победы в игре. Весной 2001 года на 
российский рынок сотовых телефонов выпускалась новая модель – Panasonic GD 95. Модель 
имела одну особенность, которая и была выбрана как уникальное торговое предложение, – 
на тот период это был единственный телефон, который не просто обладал функцией 
диктофона, но и мог использовать записанные звуки как мелодию при входящем звонке. 

Именно на этом свойстве телефона и был построен интерактивный квест 
«Приключения агента GD». В процессе игры игрок знакомился с самим телефоном: игроку в 
качестве «агента» приходилось решать все новые и новые задачи, делая это с помощью 
Panasonic GD 95. Игра состояла из 14 эпизодов, среди которых были задачи разной 
сложности. Например, в одном из эпизодов нужно было просто записать фразу на японском 
языке и воспроизвести ее таксисту, чтобы попасть в нужное место. Также игрок решал и 
довольно сложные логические головоломки – требовалось, например, понять зависимость 
действий охраны от изменения игровой обстановки и правильно применить возможности 
модели. 

Новые продукты можно вставлять в готовые игровые миры, которые близки вашему 
маркетинговому предложению по духу. Такой product placement может производить 
хороший эффект, если он не прерывает ход игры, смотрится органично и помогает игроку. 
Даже традиционный вариант размещения рекламы может принести результат. Так, в 
гоночной игре «Need For Speed. Underground-2» на биллборде рекламировался суп Soup at 
Hand, который разогревается в СВЧ-печи в своей «родной» упаковке. В идеале рекламу в 
играх должны размещать компании, чья продукция плотно связана с сюжетом игры и 
перекликается с ним. В данном случае компания Campbell просто хотела донести до игроков 
свое рекламное сообщение о появлении на рынке нового продукта и справилась с задачей за 
счет популярности самой игры. 

Если вы не хотите уводить потребителей в виртуальность, а ваша цель – анонсирование 
нового кафе или аптеки в городе, то хорошим промо может стать реклама в одной из «игр на 
местности». Представьте: по улицам города бродят игроки, вооруженные PDА11 с 
беспроводной связью, и ищут ключи и подсказки, которые должны помочь найти 
местоположение «таинственного» человека или вашего кафе. Такая игра проводилась в 
Лондоне – читайте кейс. 

 
Истина где-то рядом!   
«Uncle Roy Is All Around You» – экспериментальная игра на улицах Лондона, 

финансировавшаяся Microsoft и множеством академических спонсоров, например 
Ноттингемским университетом. Чтобы участвовать в игре, нужно было 

11 Personal data assistant (англ.) – карманный персональный компьютер (КПК). Собирательное название 
класса портативных электронных вычислительных устройств. Другие названия: наладонник, палмтоп; при 
наличии встроенной сотовой связи может называться коммуникатором. 

 



приобрести специальный билет. Потом, по прибытии к точке сбора, сдать 
мобильный телефон, деньги, ключи и т.п. в обмен на PDA с интерактивной 
электронной картой города.  

Первая часть игры напоминала детектив, где полевые игроки в одиночку 
искали офис Дяди Роя. Они могли связываться с онлайновыми игроками и 
получать подсказки. Найдя вход в офис, уличный игрок должен был войти внутрь 
и оставить сообщение на обратной стороне открытки. После этого ему 
предлагалось покинуть офис и ждать снаружи, куда подъезжал лимузин. Можно 
было прервать игру прямо там или согласиться на поездку в неизвестном 
направлении. Тот, кто садился в машину, беседовал с водителем (актером), 
который объяснял заключительную часть истории. 15 операторов и актеров 
незримо присутствовали в течение всего игрового действа, дабы удостовериться, 
что все идет по плану. Игроки, участвовавшие в проекте «Uncle Roy Is All Around 
You», говорили о сильной эмоциональной вовлеченности в игру. Кстати, 
некоторые подсказки были ложными. Например, игрока могли попросить найти 
туриста, якобы приближающегося к нему, при этом никакого актера, 
изображающего туриста, не было и в помине. Такие «обманки» заставляли 
игроков внимательнее следить за теми, кто являлся частью игры, а кто нет.  

 
 
 

Сбор базы данных потенциальных покупателей 
 
С тех пор как начал развиваться маркетинг баз данных, многие компании продолжают 

наращивать количество записей о своих потребителях. 
Продавцы хотят поддерживать взаимоотношения  с конечными потребителями. Если 

они не знают, кто у них покупает, им придется работать вслепую, без надежды повлиять на 
решение о повторном заказе и добиться привязанности покупателей. Они не смогут 
предложить посетителю скидки от объема покупок. Они не смогут скроить изделия и услуги 
по желаниям клиента и подогнать их под определенные потребности, если он не станет 
каждый раз заполнять множество регистрационных форм, рассказывая о своих 
предпочтениях. Они не смогут предложить что-то специально для конкретного покупателя 
без сведений о его предыдущих заказах. 

По тем же самым причинам анонимность не на руку и потребителям. Вся многолетняя 
история товарно-денежных отношений подтверждает, что доверие клиентов – такой же 
капитал фирмы, как материальные ценности (а может, и более значительный). Покупатели 
каждый день доказывают, что предпочитают вести торговлю с компаниями, которым они 
доверяют. Потребители не станут возражать и сообщат проверенным компаниям, кто они 
такие, если в обмен на это получат некое возмещение – скидку, возврат части денег за 
покупку последней версии программы, место в клубе любителей данной торговой марки и 
т.п. 

 
 

Свидетельство о рождении игрушки   
Иногда покупатели сами рады оставить о себе данные. Вот как это 

происходит в магазинах Build-A-Bear (www.buildabear.com). Вы можете 
догадаться по названию («Создай медвежонка»), что в них покупатели не берут 
готовые игрушки с полки, а в буквальном смысле создают своего пушистого друга.  

Сначала они выбирают эскиз, пустую шкурку животного, затем переходят 
в пункт наполнения, где можно смешивать в разных пропорциях наполнители под 
названиями «любовь», «доброта», «объятия и поцелуи». Затем покупатели 
выбирают сердце, которое помещается внутрь игрушки. На следующем этапе 
медвежонка можно научить «говорить» или проигрывать музыку. Игрушку 
можно одеть как балерину, хоккеиста или монстра – ассортимент одежды и 
аксессуаров позволяет придать ему уникальный вид. Как только игрушечный друг 



доделан, пора переходить в «отдел имен», где каждый покупатель может сам 
заполнить компьютерную форму на игрушку и распечатать его (или ее) 
свидетельство о рождении. После этого игрушку кладут не в банальную коробку, 
а в собственный картонный домик и несут домой. Весь процесс занимает около 20 
минут – и покупатель получает индивидуальную игрушку, практически сделанную 
своими руками. Процесс регистрации (выдачи свидетельств) выгоден и 
покупателю, и магазину. Если игрушка потеряется, велики шансы, что кто-то 
вернет ее в ближайший магазин и владелец получит ее обратно. А магазин 
собирает базу данных, причем большинство клиентов согласны получать 
электронную рассылку новостей и участвовать в маркетинговых акциях 
компании.  

 
 
Игры на цифровых носителях позволяют сделать процесс сбора данных легким и 

переложить его на плечи самих игроков. Зачем им давать кому-то свои данные, спросите вы? 
Например, чтобы получить приз, от пользователя требуется некая информация. 

Минимум – имя и адрес электронной почты (или номер сотового телефона). Некоторые 
интерактивные игры требуют дополнительной информации при переходе к каждому 
следующему уровню. Чем больше желание потенциального клиента продолжать игру, тем 
больше вероятность, что он оставит эти дополнительные сведения о себе. Важно, чтобы 
игрок не расценивал эти опросы как единственную цель, ради которой его втянули в игру. 
Он должен чувствовать, что играет добровольно, иначе вообще никаких сведений о нем вы 
не получите, как ни старайтесь. В любом случае игроки должны получить что-то 
эквивалентное, с их точки зрения, за свою регистрацию. 

Например, в игре «Лунные гонки» из более чем 30 000 игроков 54% 
зарегистрировались на сайте. Отклики на игру побили все рейтинги популярности, а CTR 
превысил 40%. Большинство из тех, кто сыграл в эту игру, сделанную по заказу Ford Canada, 
выразили желание получить дополнительную информацию об автомобиле. «Это был самый 
главный результат для нас. Игры побуждают потребителей оставлять при регистрации 
обширную и ценную информацию о себе», – заявил Торри Галида, вице-президент по 
маркетингу канадского представительства Ford. Он также сказал, что «автомобиль должен 
быть забавным, доступным и будоражащим – игра позволила нам сделать на этом акцент в 
позиционировании, да еще таким интерактивным способом, который нам не давал никакой 
другой вид онлайновых акций». 

В конце 2003 года австралийский McDonald’s решил применить мобильную связь для 
сбора данных о своих посетителях. Посетители могли найти на бокалах уникальный код, 
отправить его по SMS либо ввести на сайте акции и получить дополнительную порцию 
продукции ресторана (в любом заведении сети в стране во время действия акции) или 
брендированные игрушки (на месте). За 40 дней было зарегистрировано более двух 
миллионов участников в возрасте от 11 до 63 лет. Любопытно распределение регистраций: 1 
801 647 через SMS и 221 391 через Интернет. 

Промо-игры можно использовать как часть e-mail-кампании – тогда они превращаются 
в источник проверенной контактной информации, оставленной пользователями добровольно. 
Идея состоит в том, чтобы заинтриговать адресата и спровоцировать его перейти на 
определенную страницу. На ней нужно подготовить что-то, что позволит наладить 
эмоциональную связь с потенциальным клиентом, который после этого приступает к игре. 
«Мы используем e-mail, чтобы заманить пользователя на входную страницу сайта, а потом 
игра сама завлекает и удерживает пришедшего», – делится опытом Майк Дриггерс, 
основатель интерактивного медиа-агентства Unleashed Media. 

В Интернете или в мобильных играх технически очень просто реализовать сбор 
данных. Вопрос в том, как их потом использовать. В этом есть как этический аспект – 
вмешательство в личную жизнь, – так и практический. Очень часто база данных игроков 
хранится отдельно и часто вообще никак не используется либо пересекается с другими 



базами, в результате чего один человек может получать дважды одну и ту же информацию. 
Поэтому стоит заранее предусмотреть интеграцию результатов игры с вашей CRM-
системой12, если это необходимо. 

 
Создание сообществ потребителей 

 
Я бы предложил рассматривать создание сообщества не как самоцель, а как шаг к 

решению других задач. Например, как возможность сократить рекламные расходы на вывод 
новых товаров и услуг или соединить базы данных профилей пользователей с анализом их 
покупок для прогнозирования будущих продаж. 

Обычно процесс формирования сообщества строится по схеме «от общего к частному». 
То есть сначала бренд или торговая марка обращается ко всей целевой группе, а затем строит 
личные отношения с ее активными членами: получает персональные данные, выявляет 
товарные потребности и ожидания, оказывает знаки внимания (поздравительные открытки 
на день рождения, специальные предложения «только для вас» и т.п.). Обычно это 
происходит уже по факту покупки – продавец старается удержать готового покупателя у 
себя. Это дорогой процесс: объемы целевой группы и объемы реальных покупателей 
несопоставимы. 

Игровая же акция позволяет с самого начала обращаться к активной части аудитории: 
коммуникации строятся с людьми, которые еще до покупки  оценили свойства продукта, 
получив всю информацию, необходимую для установления доверительных отношений. И 
уже этих, заинтересованных в товаре людей следует объединять в потребительское 
сообщество. Им уже не нужно доказывать превосходство данного товара над товарами 
конкурентов – они испытали его в действии (в игре). При соответствующей мотивации (и это 
далеко не всегда материальные мотивы) эти люди будут представлять в своем кругу общения 
позитивные отзывы, привлекая в сообщество все новых и новых членов, и к покупке – все 
новых и новых покупателей. 

 
Полный привод 

 
Давайте нарисуем четыре «колеса» обратной связи13, благодаря которым автомобиль 

сообщества может «поехать». Нет большой разницы, создается ли сообщество в Интернете 
или на другой технологической базе. Те же «колеса» позволяют развивать и игровые 
сообщества. А значит, способствовать росту доходов его организаторов. 

12 CRM (англ. customer relations management) – управление взаимоотношениями с клиентами. Обычно 
компьютерная программа. 

 
13 См.: Хэнсон, У. Internet-маркетинг / Уорд Хэнсон. – М.: Юнити, 2002 
 



 
 

1. Привлекательность контента. 
 
Игра сама по себе – это «контент», то есть некое содержание, которое игроки изучают и 

в рамках которого совершают свои действия. Чем более привлекательна изначальная идея 
игры, тем меньше сил придется тратить на привлечение новых членов и удержание старых. 
Если все сделано грамотно, то игроки сами начинают производить новое содержание в 
рамках изначальной инфраструктуры. Например, простые правила и доступность Cof 
eecardgame позволяют «играть» в нее бесконечное количество раз кому угодно. 

 
 

Сделай это с открыткой!   
Почти во всех крупных городах в кафе, ресторанах, спортклубах и прочих 

публичных местах стоят стойки бесплатных открыток – бери сколько хочешь, на 
радость рекламодателю. Суть Coffeecardgame заключается в том, что надо 
взять из стопки рекламных открыток одну, написать на обратной стороне 
простое и живое письмо и положить открытку обратно в стопку, в конец. 
Смыслов у игры может быть масса, и каждый на самом деле придумывает смысл 
сам, тем игра и хороша. Делается все в расчете на людей, которые прочтут ваше 
письмо и что-то почувствуют. А потом поучаствуют или не поучаствуют в игре 
сами. Так можно знакомиться, сообщать о каких-то событиях, собирать 
флешмоб-акции и просто делать людям сюрпризы. Можно установить 
эпистолярное общение через крошечные абзацы с неизвестным читателем, 
можно быть анонимным или, наоборот, оставить свои координаты. Таким 
нехитрым образом можно устраивать многопользовательские пошаговые игры, 
например буриме, рассказы с продолжением, интерактивные «карты сокровищ», 
«собери коллекцию» и т.д. Игры можно интегрировать в виртуальное 
сообщество – отражать ходы (и тогда появятся кланы, группы по интересам и 
начнется битва за открытки между участниками) или рейтинг активности 
между разными кафе (точками, где распространяются бесплатные открытки). К 
слабым сторонам такой игровой коммуникации относятся небольшой суммарный 
охват и неформализуемая обратная связь между отправителем и получателем 
послания.  

 



 
 

2. Лояльность членов. 
 
Игра невозможна без общения между игроками. И чем больше они общаются между 

собой и новичками, тем дольше они находятся внутри игры, возрастает их вклад в общую 
работу и доверие друг к другу. Сообщество становится более крепким, и это способствует 
увеличению времени, которое игроки проводят в «игровом мире», и меньшему выбыванию 
членов. Существование сообщества значительно облегчает задачи служб послепродажного 
обслуживания. Консультации опытных пользователей продукта зачастую более полны и 
полезны, чем официальные объяснения служб поддержки. 

 
3. Профили игроков. 

 
Как правило, участие в играх подразумевает регистрацию участников, а значит, можно 

далее следить за историей поведения конкретного человека в игре. И на основании этих 
данных предлагать ему настраиваемые под него решения, интересные рекламодателю 
точностью попадания. 

 
4. Транзакционные предложения. 

 
Играя, человек получает обратную связь в виде поощрений, как виртуальных, так и 

вполне материальных. Во многих играх предусмотрена конвертация виртуальных валют в 
реальные предметы и использование обычных денег. Это «колесо» обеспечивает 
финансовую эффективность сообщества. Широкая потребительская база привлекает 
рекламодателей – в частности для product placement в ткань игры. Калифорнийская компания 
There вложила 33 миллиона долларов в разработку и раскрутку своей игры Menlo Park. 
Особенно интересным представляется тот факт, что одним из основных доходов There от 
игры были суммы, которые перечисляли различные компании за право войти в виртуальный 
мир со своим оригинальным брендом. Так, виртуальные жители могли носить кроссовки 
Nike и джинсы Levi Strauss. 

Машина может поехать и на трех колесах, только недолго, до ближайшей станции ТО. 
Так что лучше имейте запаску и используйте потенциал всех четырех «колес» обратной 
связи. И главное – не забудьте сделать руль и получить права – без водителя автомобиль 
либо не тронется с места, либо быстро скатится в кювет. 

 
Кнут и леденец 

 
Как правило, сообщества формируются вокруг общей цели или лидера. Игровой 

процесс, особенно если он подкреплен «легендой» извне, может на некоторое время 
объединить массы людей. Но сообщество не продержится долго, если нет агрессивной 
внешней среды и если люди внутри него не смогут органично дополнять друг друга. 

Внешней средой обычно выступает ткань игры. Редкая игра обходится без 
соперничества, а значит, игрок должен мобилизовать усилия или игровые ресурсы, чтобы 
победить других игроков или игровые кланы (команды). Игроки могут обмениваться 
мнениями, как лучше пройти тот или иной сложный уровень игры – в этом случае 
агрессивной внешней средой служит реализация игрового мира. 

Это первое правило при командообразовании, метод «кнута». 
Но гораздо вкуснее и гуманнее использовать «пряник». Попробуйте разбить игроков на 

мелкие подгруппы, каждой из которых дается только часть информации, и они сами 
потянутся друг к другу как магниты. Для победы игрокам придется обменяться своими 
частями информации, чтобы получить полную картину событий. Таким образом, каждый 



нуждается во всех остальных. Это называется методом «ажурной пилы». Работая над 
задачами, которые могут быть решены только коллективными усилиями, игроки из 
соперников превращаются в союзников. 

Когда небольшая новосибирская фирма «Росси» выводила на крайне насыщенный 
рынок леденцы «Дропси», она позиционировала их как леденцы-игру. Для сокращения 
затрат на медиа условия игры и задания печатались прямо на упаковке леденцов. По 
правилам дети должны были собрать команду единомышленников и вместе выполнять 
задания, чтобы рассчитывать на приз. Таким образом, дети становились носителями 
«вируса» и привлекали в игру (и потребление леденцов) все новых участников. Весь бюджет 
составил около двух тысяч долларов. Хотя леденцы нигде не рекламировались, по итогам 
кампании среди всех леденцов, называемых потребителями спонтанно, продукт «Дропси» 
занял второе место по продажам в Новосибирске, уступив лишь «Чупа-чупсу». 

 
 

Обучение как развлечение 
 
Дети учатся и познают мир в игровой форме. Игровые коммуникации борются за 

привлечение внимания наряду с другими каналами, но апеллируют к ребенку, 
сохранившемуся внутри каждого из нас. 

Обучение как развлечение – сильная форма влияния на игроков. Особенно это 
актуально для товаров и услуг, не успевших пока проникнуть в сознание потребителей. 
Через игру не просто создается осведомленность о новом продукте, но сам продукт 
становится главным игровым предметом, тотемом, без которого вся игра не состоится. Его 
применение показывается в действии, то есть игрок сам участвует в виртуальном 
тестировании нового для себя товара, и одновременно устанавливается эмоциональная 
привязанность к бренду. 

 
Игр азование 

 
В рекламе часто создаются динамические стереотипы, прецеденты, помогающие 

потребителю в ситуации реального выбора совершать действия «на автопилоте». Например, 
онлайновый игровой сериал «Потребительские игры» (о котором речь пойдет в главе 
«Product placement – от кино до Интернета» ) в этом смысле дает рекламодателю 
возможность повлиять на будущее поведение своего потенциального клиента. Каждая его 
серия основана на типичных сценках из жизни, с которыми каждый из нас сталкивается 
практически ежедневно. Игроки учатся отстаивать свои права в магазине и параллельно 
получают информацию о реальных товарах и услугах, помогающих им удовлетворить свои 
потребности. 

Игровой процесс помогает обучать игроков особенностям применения товара или 
показывает, как вести себя в той или иной ситуации. Это особенно актуально для новых 
товаров. Например, в игре Intel «Мастер продаж P4» мы обучали продавцов методике 
общения с 12 типами потребителей, сомневающихся в покупке нового на тот момент 
процессора Pentium 4. 

 
 

Игра «Мастер продаж P4» для Intel   
Когда корпорация Intel выпустила новый продукт – процессор Pentium 4, – 

его предшественник, Pentium 3, не успел еще исчерпать свои возможности и 
нравился пользователям. К тому же цена P4 была выше, установка процессора 
требовала от пользователя не просто покупки дополнительного «железа», а 
кардинального обновления компьютера. В этих условиях требовались высокие 
способности менеджеров по продажам, чтобы торговля пошла. Перед 
дистрибьютором ASBIS стояла задача найти пути увеличения продаж Intel 



Pentium 4 через свой дилерский канал. Таким образом, целевой аудиторией должны 
были стать корпоративные пользователи.  

Нами была выбрана форма онлайновой игры-тренинга, 1) тестирующей 
знания менеджеров по продажам наших дилеров и 2) повышающей их 
профессиональное мастерство. Мы определили 4 группы потребителей, которые 
могли получить наибольшую выгоду от использования нового процессора. Внутри 
каждой группы мы установили 3 уровня готовности к покупке (игровые уровни 
сложности). Таким образом, к игроку (продавцу) в офис «приходили» 12 различных 
персонажей, каждый из которых имел свой характер и свой алгоритм поведения 
на основе типовых поведенческих реакций, которые учитывали индивидуальные 
мотивы покупки. Они начинали вести диалог, где игрок выступал на стороне 
продавца. После каждой реплики покупателя продавец должен был выбрать один 
из нескольких вариантов продолжения беседы. Также у продавца была 
возможность предложить клиенту чай, оформить скидку, пригласить на семинар 
или подарить сувенир. Все действия игрока оценивались по специальной шкале 
оценок. Участник мог играть неограниченное количество раз, оттачивая приемы 
продажи Pentium 4 (включая этапы установления контакта, определения 
потребностей, презентации, работы с возражениями и заключения сделки). В 
идеале игрок должен продать процессоры всем 12 виртуальным персонажам за 
наименьшее количество итераций, зарабатывая игровые очки.  

Поскольку игра была рассчитана на дилеров, которые покупали оптовые 
партии процессоров у ASBIS, в финальном рейтинге учитывалось также 
количество купленных за время проведения игры процессоров. С помощью такого 
необычного способа продвижения дистрибьютор сумел продать более полутора 
тысяч процессоров Intel Pentium 4 за один месяц традиционного летнего снижения 
покупательской активности, что окупило затраты на производство игры. 
Насколько игра способствовала повышению коммуникативных навыков у дилеров 
Intel в работе с разными группами ключевых покупателей, лучше всего скажут их 
собственные высказывания. «Идея очень понравилась, спасибо за релаксацию 
думательных мышц». Александр Миронов, product manager, R-Style Computers, 
Россия.  

«Игра действительно не только помогла в навыках продаж процессоров, но 
и позволила вывести общение с клиентами на качественно новый уровень!» 
Михаил Велков, ООО «Неолоджик», Украина. «Я испытал „Мастер продаж“ и 
был приятно удивлен качеством игры и диалогов. Надеюсь, это будет ценным 
вкладом в укрепление позиций Intel, а также позволит интеграторам поднять 
продажи на запланированный уровень». Олег Буравцов, DSM, Intel.  

 
 
Обучение может выражаться и в донесении всего одной важной идеи. Например, 

Министерство внутренних дел Соединенного Королевства открыло веб-сайт, на котором 
студенты смогут найти полезные советы о том, как избежать ограбления. И поиграть в игру 
«Кебабатон Дэнни Тимпсона». В этой игре студент Дэнни возвращается домой после 
вечеринки в клубе и теряет по дороге ключи. Его задача – попасть к себе в дом, миновав все 
препятствия. Эта компьютерная безделица содержит весьма серьезную идею: если игроку 
или Дэнни удалось попасть в дом без ключа, то же самое может сделать и грабитель. 

 
Тестирование 

 
Другой стороной обучающей функции игр является тестирование знаний в игровой 

форме. 
Один из производителей бытовой техники решил проверить, насколько хорошо 

торговый персонал розничных магазинов знает его продукцию. Была организована SMS-
викторина, в которой продавец заполнял данные о себе: имя, контактную информацию и в 
каком магазине работает. Далее он отвечал на вопросы викторины о технических аспектах 



продаваемой техники и некоторые вопросы по истории торговой марки. В итоге 
производитель собрал информацию о торговых точках, численности торгового персонала и 
уровне его подготовки. По результатам лучшие продавцы получили поощрение, а слабые 
были приглашены на семинар по профессиональной подготовке за счет торговой марки. В 
«Мастере продаж P4» из 768 представителей 157 компаний – дилеров компьютерных 
компонентов только 13 игроков достигли максимального результата и получили звание 
«Гуру продаж» и почетные дипломы. Мы не проводили исследований, помогло ли это 
тестирование в дальнейшей карьере игроков, но мне рассказывали, что встречали в резюме 
продавцов строчку об участии в этой игре. 

 
 
Повышение узнаваемости бренда и осведомленности аудитории 
 
Какую бы задачу вы ни решали, в любом случае вы хотите, чтобы люди запомнили 

название вашей компании или товара. Иначе как они потом узнают, где получить 
рекламируемый продукт? 

Взгляните на свою торговую марку (или продукцию, или услугу) и задайте себе вопрос: 
как игра может отразить или развить ее идентичность? Создание игровой среды для 
потребителей означает «больше возможностей», а не «альтернатива» другим маркетинговым 
действиям компании. 

Иными словами, в игре должна отражаться общая стратегия коммуникаций, просто 
усиливаясь в некоторых моментах. Игра более выпукло может показать сообщения, которые 
нужно вложить в голову клиента. 

Размещение логотипа и использование корпоративных цветов – это тот минимум, 
который должен быть выполнен. 

Но это вряд ли о многом скажет игрокам, если марка новая. Поэтому задача игры – 
вызвать нужные вам ассоциации, которые можно будет связать с торговой маркой. 

Повторяемость блоков игры или повторные визиты в нее поднимают уровень 
осведомленности о бренде спонсора. Каждый раз, когда один и тот же человек играет в ту же 
самую игру, частота его контакта с брендом (или встроенным рекламным сообщением) 
растет. Чем она больше, тем больше шансов запомнить бренд. Когда игрок проигрывает, 
«его эго ущемляется и протестует», как сказали бы психологи. Он или она наверняка 
вернутся 3—5 раз, чтобы добиться победы. Самый активный участник «U5: тайна трех 
океанов» за месяц сыграл 174 раза и 70 раз сумел улучшить свой рейтинг (играл в общей 
сложности 61 час). 

Узнаваемость бренда и осведомленность аудитории можно повысить даже в «горячий» 
предновогодний период, когда каналы коммуникации перегружены рекламными 
предложениями. Поздравительная открытка рекламного агентства Enlighten не только не 
затерялась в суете среди миллионов других открыток, но привлекла внимание 50 000 
посетителей, среди которых были и клиенты, и представители прессы. Помимо них об 
агентстве узнали многие потенциальные заказчики, и в итоге пять известных мировых 
брендов заключили с агентством контракты на обслуживание. 

Что же они сделали? Они предположили, что в преддверии праздников невозможно 
посетить все презентации и вечеринки, и создали «генератор вежливых отказов». Игроку на 
сайте предлагалось ответить на несколько вопросов (тип вечеринки, отношение к ее хозяину, 
тон письма и т.п.), после чего ему выдавался текст извинения, который можно было тут же 
послать пригласившему с отказом по «уважительной причине». Количество всевозможных 
комбинаций превышало 268 миллионов, поэтому многие возвращались к началу и 
переигрывали свои ответы, просто чтобы посмотреть, какое письмо еще может получиться. 
20 000 извинительных писем было оправлено за три недели до Нового года (изначально 
агентство отправило 3000 ссылок на свой сервис). 

Хорошей осведомленности можно также добиться, давая участникам возможность 



получать подсказки или дополнительную информацию, в которой заинтересованы игроки. 
Мотивировать переходы на сайт рекламируемого бренда можно и так. В игре «Всходы 

и доходы» игроки проходили тест, определяющий их финансовый темперамент, и в 
зависимости от ответов получали рекомендации от управляющей компании «Уралсиб», 
какой паевой инвестиционный фонд выбрать. Кроме того, в случае победы на основе данных 
тестирования игрок получал пай от наиболее подходящего ему ПИФа. Разумеется, каждому 
было интересно, какой приз можно получить, и в итоге более 12% игроков перешли на сайт 
рекламодателя. 

 
Промо-игра «Всходы и доходы»   
Финансовая корпорация «Уралcиб» решила показать потенциальным 

клиентам процесс и выгоды инвестирования в ПИФы 14в игровой форме. 
Основной фокус делался на ПИФы «Лукойл», которыми управляет компания.  

В компании «Редкая марка» родилась идея пустить над полем рыночных 
возможностей вертолет, которым управлял игрок и прицельно сеял деньги. Игрок 
постоянно видел на борту вертолета логотип «Уралcиб», а поле игры было 
оформлено в новых корпоративных цветах. Таким образом, игра была частью 
общей кампании 2005 года по ребрендингу финансовой группы «Уралcиб». Попадая 
на землю, деньги тут же прорастали. Визуально, если деньги падали на участок с 
относительно низкой доходностью (золото, акции, валюта), то вырастала трава, 
а при попадании на участок с высокой доходностью (паевые инвестиционные 
фонды «Лукойл») – вырастали деревья.  

Игрок наблюдал на приборной доске за процентными показателями 
доходности и рискованности вложения в конкретный участок и мог выбирать 
стратегию самостоятельно, вкладывая деньги на интересные ему участки поля. 
Когда у вертолета заканчивалось «топливо», то есть время игры, игрок видел 
результат посевной. И на следующем уровне мог скорректировать стратегию, 
чтобы получить больше денег. Первый уровень был «демо-версией», в него можно 
было играть без регистрации. После второго игрок мог пройти тест на свой 
финансовый темперамент и получить рекомендации, в какие ПИФы ему лучше 
всего инвестировать свои сбережения. Помимо обучающего момента мы 
постарались разнообразить игру и сделать ее развлекательной. Например, вороны 
клевали всходы, а на экране появлялась пояснительная надпись «Биржевые 
спекулянты „сбрасывают“ акции». Над полем иногда шел дождь и даже падал 
метеорит. А как подсказка на самых прибыльных участках стояла табличка 
«Чернозем!».  

Игра была размещена в период показа популярного телешоу с бизнес-
уклоном «Кандидат». На сайт шоу заходили, как правило, молодые специалисты и 
менеджеры разного уровня, которые смотрели ТНТ и интересовались 
подробностями, и могли сыграть в игру «Всходы и доходы». По данным TNS 
Gallup Media, средняя доля шоу «Кандидат» у целевой аудитории от 18 до 30 лет 
была 11%. Более 10 тысяч игроков получили представление об инвестировании в 
ПИФы (193 200 посетителей сайта шоу за тот же период). Заказчик получил 
базу из 1642 зарегистрированных пользователей, с которыми можно было 
продолжать строить отношения. Пятеро лучших игроков получили по 1 паю того 
фонда, который в наибольшей степени отражал их склонность к риску (согласно 
тесту «Проверьте ваш финансовый темперамент»). По окончании акции игра 
переместилась на корпоративный сайт управляющей компании «Уралcиб».  

 
 

В чем измерить результат? 
 
Один из ключевых элементов успешного маркетинга – вовремя вступить во 

14 ПИФ – паевой инвестиционный фонд. 
 



взаимодействие с пользователями и после продолжать выстраивать и поддерживать 
отношения, создавать основу для долгосрочного общения с клиентами. Игры – одно из 
эффективных средств создания таких отношений. 

Кроме построения устойчивых взаимоотношений со всей аудиторией маркетинговые 
игры позволяют создавать отношения каждого  игрока с брендом и управлять ими. С этой 
точки зрения не обязательно переводить коэффициент повышения узнаваемости бренда в 
цифры краткосрочных продаж – разумнее подсчитать пожизненную стоимость потребителя. 

Игровые коммуникации – необычное средство общения с аудиторией, так что 
традиционные онлайновые методики определения показов/кликов/переходов здесь не 
годятся (хотя, если вы привыкли мерить результат в них, на сайте «Яндекс.Игрушки» CTR 
некоторых игр был выше 20%). 

Компания-разработчик интерактивных игр YaYa, среди заказчиков которой успели 
побывать Burger King, Volvo, American Express, предлагает использовать в качестве базового 
термин cost per time engaged, который рассчитывается как затраты рекламодателя, 
разделенные на общее количество игравших и на среднее время, проведенное за игрой одним 
игроком. 

Рекламодателей действительно привлекает время игрового контакта – оно оказывается 
гораздо продолжительнее, чем при любом ином размещении рекламы. Например, средняя 
длительность игровой сессии в однопользовательских онлайновых играх – примерно 
полчаса, в мобильной игре – 11—19 минут. В многопользовательские игры 12% игроков 
готовы играть более 6 часов кряду. 

При этом грамотно размещенная реклама не мешает играть и не воспринимается как 
помеха. Это тоже сказывается на эмоциональном восприятии рекламы, которому сейчас 
большие бренды уделяют очень пристальное внимание. 

Результат логичнее всего измерять в критериях маркетинговой задачи. Например, для 
кого-то лучшим результатом будут данные о предпочтениях пользователей или количество 
игроков, согласных на продолжение общения с производителем. 

Помимо этого стандартными отчетами предусмотрены следующие данные: 
– сколько всего людей играло (и сколько играло активно); 
– сколько людей прошло всю игру до конца; 
– социально-демографический портрет аудитории; 
– распределение аудитории игры по регионам (если акция проводилась для нескольких 

географических регионов); 
– каково соотношение рекламных контактов (аудитория, которая была охвачена 

рекламной кампанией акции) к числу участников акции; 
– сколько публикаций в СМИ вызвала акция. 
Также можно провести качественный анализ как собственно аудитории, так и 

информации, полученной в ходе коммуникаций продукта (торговой марки, бренда) и 
аудитории. 

Например, выявить наиболее часто задаваемые вопросы, касающиеся потребительских 
свойств и функций продукта. Понять отношение аудитории к такой формулировке 
маркетингового сообщения. Определить, какие свойства продукта вызывают наибольший 
интерес аудитории, а какие оказались незамеченными. 

В заключение приведу несколько «игр ументов и фактов» в пользу эффективности 
игровых коммуникаций: 

– запоминаемость информации, полученной из маркетинговых игр, в 10 раз превышает 
аналогичный показатель 30-секундного ролика по телевидению; 

– продолжительность сессии в игровых зонах сайтов в среднем в 4 раза превышает 
длительность пребывания на сайте и составляет около 28 минут (по данным Advertising Age); 

– около 70% опрошенных российских геймеров постоянно привязаны к игровой 
практике, а еще 21% стабильно играют не реже раза в неделю. При этом продолжительность 
контакта с игрой подавляющей части аудитории превышает 3—5 часов в неделю, и 



выходные дни для 20% российских геймеров превращаются в полноценный игровой 
«рабочий» день! (Magram MR.) 

 
Превратите игру в прибыль 

 
Игра дусы радости от общения с брендом, длинные игро метры тропинок к сердцу 

потребителя, миллигра ммы чудесного порошка лояльности – это замечательные средства 
измерения игровой эффективности. Жаль, что они не имеют точного финансового 
эквивалента. 

В декабре 2005 года Subscribe. ru провел среди своих подписчиков опрос, посвященный 
оценке эффективности маркетинга в их организации. 

В числе прочих задавался вопрос «Окупаются ли инвестиции в маркетинг в вашей 
компании?» 43% руководителей– немаркетологов не смогли ответить на него! Более того, 
почти треть всех опрошенных маркетологов тоже затруднились с ответом (см. таблицу 
ниже). Кому же тогда знать об окупаемости и как ее вычислить? 

 
Окупаются ли в целом инвестиции в маркетинг в вашей компании? 
Чтобы перестать гадать об этом и представлять, сколько денег вы сможете заработать с 

помощью игровых механик взаимодействия с потребителями, предлагаю воспользоваться 
нашей программой – «мультипликатором доходов» на промо-сайте книги www.playbook.ru. 

«Мультипликатор доходов» помогает вычислять возврат инвестиций в игровые 
коммуникации. Играя с цифрами, вы сами сможете получить пессимистичный и 
оптимистичный ROI15 для онлайновых игр. 

Вопросы «мультипликатора» состоят из двух блоков. Первый – это реальные знания о 
своих потребителях, которыми вы располагаете. Второй – прогнозы по поведению 
потребителей в игре, основанные на нашем опыте и статистике других игр. 

На основании введенных вами цифр мы можем рассчитать планируемое количество 
игроков и доход, который принесут вам участники игрового процесса после превращения в 
покупателей. Зная свою норму прибыли, на основании дохода вам будет просто рассчитать 
прибыль. 

Разумеется, это будут приблизительные оценки и финальный результат зависит от 
массы прочих факторов, однако как модель «мультипликатор» зарекомендовал себя не на 
одном десятке игр. 

Рассчитаем для примера доходы от игрового привлечения покупателей бытовой 
техники. 

 
15 ROI (англ. return of investment) – величина возврата инвестиций. Чем выше отношение полученных денег к 

вложенным, тем лучше ROI. 
 



1. Сколько у вас уже есть клиентов, которых можно пригласить в игру? 
 
Если у вас налажена CRM или просто есть собранные от потребителей сведения в 

любом удобном для обработки формате, то это сильно облегчает задачу приглашения 
игроков. 

Если клиентов пока нет – не страшно, ведь с помощью маркетинговых игр вы 
привлекаете новых потребителей, которые попробуют ваш продукт или воспользуются 
вашей услугой после игры. 

Допустим, у вас существует база из 50 000 клиентов. 
 

2. Какую сумму вы планируете инвестировать в игровые коммуникации? 
 
Вы можете исходить из выделения определенного процента от общего маркетингового 

бюджета или от объема планируемых продаж, но лучше рассчитывать инвестиции исходя из 
маркетинговых задач и стоимости привлечения или удержания одного потребителя. 

Допустим, вы решили выделить на эксперимент с играми 300 000 рублей. 
 

3. Какая в вашем бизнесе величина среднего чека за 1 покупку? 
 
Примем средний чек за 15 000 рублей. При реальном подсчете вы сможете подставить в 

«мультипликатор доходов» свою точную цифру. 
 
4. Сколько раз один клиент покупает товар или услугу в течение одного года? 
 
Будем считать, что покупки происходят два раза в год – для бытовой техники это 

нормально. Временной интервал может быть любой. Год взят за единицу измерения, 
поскольку таков в среднем жизненный цикл обычной онлайновой игры. 

Далее начинаются прогнозы. 
Клиенты, которые придут в игру по приглашению. Здесь мы берем в расчет 

конверсию клиентов из существующей у вас базы игроков. Если ваша торговая марка 
поддерживает с ними хорошие отношения и грамотно их пригласит, то можно рассчитывать 
на 50%-ный отклик. Будем скептиками и примем эту величину за 30%. Значит, в нашем 
случае по приглашению придет около 15 000 клиентов. 

Стоимость привлечения одного игрока в Интернете. По словам директора интернет-
магазина 003.ru, для бытовой техники стоимость привлечения одного покупателя составляет 
$10, то есть 300 рублей для ровного счета. 

Вирусный эффект от игры. В некоторых случаях рассказ об игре по цепочке от 
одного человека к другому может привлекать до 80% и более новых игроков. Но мы возьмем 
20% – то есть к каждой сотне первоначально сыгравших игроков прибавится еще 20 человек, 
пришедших в игру благодаря бесплатной для рекламодателя «рекламе». 

Игроки, желающие приобрести ваш товар или услугу. По нашему опыту, примерно 
10% игроков проявляет интерес к рекламируемой продукции сразу после окончания игры. 

Перемножив все эти показатели, получим, что в вашу игру сыграют 19 200 человек, и 
1920 из них приобретут бытовую технику в течение года после начала игры на сумму 57 600 
000 рублей. 

Конечно, эта модель не идеальна. Но все равно, даже если не брать в расчет 
существующих клиентов, вы получите доход в 10 раз больше суммы первоначальных 
инвестиций. 

Считаете, что это нереально? Попробуйте сами поиграть цифрами на 
www.playbook.ru и выберите вариант, который подойдет именно вашей торговой марке. 

 
Задача маркетинга – «прохождение сквозь стены» 



 

 
У каждого человека изначально есть свое представление о том, что ему нужно – от 

жизни, от конкретного товара, от других людей. 
Каждый из нас обладает своим жизненным опытом, накопленным в путешествии по 

лабиринту жизни. Лабиринт ограничен стенками разной высоты и прозрачности. Это – наши 
внутренние преграды, комплексы и стереотипы. У некоторых они схожи, и тогда их можно 
сформулировать как принципы социальной психологии (см. главу «Правила социальной 
психологии»).  Но чаще эти стены-ограничения у каждого свои. И человек не представляет, 
что через них можно пройти. 

Наше представление о лабиринте – это наша картина мира. Она включает в себя 
помимо прочего и наши представления о картинах мира других людей с их представлениями 
о нашей картине мира, то есть вещи очень субъективные и потому сложные. Если пытаться 
тащить человека к некоему решению силой, в его картине мира, в его лабиринте дальше 
может оказаться стена – тупик. 

Оказывается, игровые коммуникации могут изменить картину мира (повернуть 
лабиринт) каждого так, что этот тупик исчезает. Человек в игре свободно обращается со 
значениями и смыслами и тем самым раскрепощает свои интеллектуальные ресурсы, 
расширяет поле сознания, укрепляет веру в свои силы, развивает творческие способности, 
талант к общению, закладывает основы практического поведения. 

Человек «остается стоять», а маркетинговая игра поворачивает лабиринт вокруг него на 
X градусов, и вместо стены «невозможности/нежелания» перед игроком открывается 
перспектива. Иными словами, если все сделано правильно, человек «проходит сквозь стену». 
Самое важное – игрок не усваивает насильно внедряемые стандарты, а развивает сам себя.  

Как это сделать на практике? 
В классическом маркетинге принято проводить сегментацию рынка и затем 

воздействовать на целый сегмент одним рекламным посланием. 
В интерактивном маркетинге есть техническая возможность персонализировать каждое 

послание, но это довольно затратно по соотношению цена/контакт. 
Можно пойти по третьему пути – начать с приблизительного сегментирования, 

привлекая большую аудиторию, а затем плавно вовлекать каждого в игровой процесс. 
Интерактивный потребитель сможет сам для себя найти именно те посылы, которые помогут 
лично ему сформировать нужное маркетологу  мнение. Если ценности вашего бренда четко 
определены, аудитория сама найдет его. Самосегментация гораздо эффективнее 
традиционной сегментации потребителей. Представьте, что зрители, смотрящие спектакль, 
захватили сцену и придумали свой собственный сюжет. Правильный бренд в маркетинговой 
игре будет сам сегментировать свой рынок, и для этого не понадобится ни социально-
демографическая информация, ни знание психографических моделей поведения 
потребителей. 

В приложении к маркетинговой философии это означает, что нужно присоединиться к 
картине мира большинства, а потом плавно изменить ее, пока не будет достигнут требуемый 
результат. 

Чтобы присоединиться, нужно знать, что интересует большинство пользователей. 
Известно, что интерес к развлечениям и играм пронизывает все возрастные категории и 
социальные слои. Если вы до сих пор этого не знали, прочитайте следующую часть книги. 

 
 

Часть 3 



Аудитория игр 
 

 
Ludo (лат.  «играю») звучит почти как «люди». И наверное, это не случайно. Люди 

начинают играть с детства, но и вырастая, не оставляют это занятие. Просто игрушки 
становятся дороже. Например, бизнес – сам по себе игра с постоянно уточняющимися 
правилами (законодательство преподносит сюрпризы), сменой игроков (конкуренты 
приходят и уходят) и непредсказуемостью результата (что в голове у потребителя?). Чтобы 
выигрывать, нужно уметь развлекать и вовлекать в свою игру клиентов. 

Так кто же они такие, люди играющие? 
Никто лучше вас не знает ваших потребителей – пожалуй, кроме них самих. Давайте 

посмотрим: нет ли среди них любителей игр? Или они находятся среди тех, кто уже играет? 
Как бы то ни было, я попробую описать аудиторию игроков с разных сторон. 

 
Бренды – детям! Не игрушка 

 
Пятая часть населения России – дети до 14 лет. Для некоторых компаний эти дети – 

уже реальные потребители, которые распоряжаются карманными суммами в общей 
сложности около 100 млрд. рублей в год (снэки, напитки, мороженое, развлекательные 
центры, мобильный контент). Для других это будущие потребители, которые скоро вырастут 
и смогут воспользоваться их услугами. Средний «игровой стаж» в России около 10 лет – 
именно столько играют в компьютерные и другие типы игр те, кто сейчас находится в 
активном потребительском возрасте. Что значит для бизнеса 10 лет неиспользуемых 
контактов с растущим поколением покупателей? Упущенное внимание. Однако и сейчас еще 
не поздно начать игровые коммуникации, и тогда спустя 5, 10, 20 лет сегодняшние мальчики 
и девочки станут вашими клиентами. 

 
Естественно интерактивные 

 
Современные дети родились, когда уже были компьютеры и сотовые телефоны, 

поэтому они не представляют, что может быть иначе. И пользуются всеми технологическими 
новшествами совершенно естественно. 

Интерактивность и нетерпеливость – ключевые показатели для современного ребенка. 
Можно сказать, что это поколение «здесь и сейчас». Они видят, что в кино все происходит 
быстро, и ждут этого же от реальной жизни (киномонтаж – и готово!). Пища готовится 
моментально. Нужно позвонить – мобильная трубка под рукой. Если приходится ждать ответ 
в чате или обратную SMS больше пяти минут – это скучно, и они переключаются на другие 
занятия. 

Письменная речь для детей становится предпочтительнее устной. Пиктограммы 
понятнее, не надо долго читать, взглянул один раз – и все понятно. В мобильном мире 
появился новый язык SMS-аббревиатур, его понимают в любой стране. 

Почти у каждого есть персональная web-страничка. Для детей это как визитка, которую 
можно оставить в чате. У некоторых есть личный блог16 – развитие темы персональной 
страницы. У одного и того же ребенка в виртуальном мире может быть несколько 
индивидуальностей. Это существенно затрудняет классическую сегментацию. 

Дети общаются глобально – с друзьями и подругами из дальних и ближних стран (через 
ICQ, Интернет). При таком общении важны близкие и понятные всем темы, и одна из самых 

16 Блог (от англ. weblog) – дневник в Интернете. Может содержать тексты, фотографии, видео– и 
аудиофайлы. В России около 1 миллиона людей ведут свои блоги. 

 



ярких – торговые марки. Какую музыку слушаем, в какие электронные игры играем, что 
едим, пьем, какие фильмы смотрим – все это важно для общения. 

Если брендом перестают пользоваться другие, ребенок перестанет тоже. Даже если 
ранее был к нему расположен. При этом приоритеты и ценности могут остаться 
неизменными. В возрасте 7—10 лет привязанность к товарам минимальна, ее надо постоянно 
подпитывать. 

Дети не признают одноканальной коммуникации. Создание бренда – обращение к 
чувствам. Чем больше органов чувств будет задействовано, чем сильнее синергия между 
ними, тем сильнее будет бренд в сознании потребителя. Если одно и то же сообщение (герой, 
идея, картинка) не появляется сразу в виде игры, телесериала и сувениров, то оно быстро 
становится неинтересным. О нем мало говорят, мало знают. А то, о чем мало знают 
сверстники, не нужно знать и мне. 

Большое число подростков определяет свою популярность, свое положение в 
социальной иерархии брендами, которые их окружают. В связи с этим меняется и роль 
брендов – место функциональности занимает эмоциональная связь и убеждение, что вместе с 
обладанием тем или иным товаром придут успех и признание окружающих. 

 
Потребитель «три в одном» 

 
Не удивляйтесь, но во многих случаях с финансовой точки зрения дети могут быть 

более интересными покупателями, чем взрослая аудитория. Ведь они, по сути, контролируют 
три денежных источника: свои карманные деньги, деньги родителей, а также те 
потенциальные деньги, которые они потратят в своей будущей взрослой жизни. 

Во-первых, ребенок владеет какой-то суммой карманных денег; пусть эта сумма не 
такая большая, как у взрослого человека в кошельке, но в общей сложности этот мировой 
рынок составляет 150 млрд. долларов. Жевательная резинка, лимонад, фломастеры, наклейки 
с любимыми персонажами – все это и многое другое ребенок может купить по дороге из 
школы домой и чувствовать себя совершенно счастливым. 

Во-вторых, ребенок как прямо, так и косвенно влияет на покупки, совершаемые 
взрослыми. 55% родителей спрашивают у своих детей совета перед покупкой, 24% детей не 
ждут вопроса, а высказывают свое мнение сами. При выборе некоторых групп товаров дети 
начинают выражать свое мнение уже с двух–трех лет, с чем вынуждены считаться родители. 
Более старшие дети влияют на более дорогие покупки. Например, мобильные телефоны и 
семейные автомобили – категории товаров, подверженные сильному влиянию детей. 

Кроме того, дети вырастают, а склонность к определенной марке у них остается; 
поэтому сегодня все больше производителей стараются привлечь внимание детей, формируя 
своих будущих потребителей. Сегодня в ваш ресторан его приводят мама с папой, ему 
показывают фокусы и дарят игрушки, завтра он сам придет со своими друзьями, а затем и со 
своими детьми. 

 
 

Приключения Барби в виртуальном мире   
Компания Mattel, известная прежде всего своей куклой Барби, уже имела 

опыт разработки цифровых развлечений: в 1979 году она выпустила весьма 
продвинутую для того времени игровую приставку. Успех был впечатляющим – в 
1980 году Mattel заняла 10% этого рынка, а объем продаж составил $21 млн. 
Однако успех этот был прерван приходом Джил Бэрад, которая, став 
руководителем компании, все ресурсы бросила на свое любимое детище Барби. В 
конце прошлого века совет директоров Mattel осознал, что новая эпоха цифровых 
технологий требует совершенно иного подхода в производстве игрушек и 
необходимо объединять обычные игрушки с цифровыми.  

Первым таким опытом стало создание детской цифровой камеры, но 
настоящим хитом продаж стали детские компьютеры, выпущенные в двух 



вариантах: для мальчиков и девочек. Это была мультимедийная машина 
стоимостью $600, разошедшаяся огромными тиражами. Кроме того, Mattel 
Media приобрела нескольких производителей ПО, заняв таким образом первое 
место на рынке образовательных программ. Кстати, в последнее время объем 
продаж Барби сильно падает из-за появления кукол Bratz. Некоторые эксперты 
говорят так: «Братцы» моложе и агрессивнее, чем Барби, и им удалось задвинуть 
розовую принцессу на дальние полки магазинов за счет своего бунтарского 
имиджа, клубных мини-юбок и менее очевидной грудастой блондинистости».  

 
 

Цветик-семицветик 
 
Показательно, что, несмотря на культурные и социальные различия, дети во всем мире 

схоже реагируют на одни и те же вопросы17. С большой долей вероятности можно сказать, 
что и российские дети будут ориентироваться на те же основополагающие ценности и 
желания, обеспечивающие успешный маркетинг среди детей и подростков. Всего таких 
желаний семь. 

 
Богатство 

 
64% городских подростков в мире мечтают стать богатыми. Как-никак деньги 

приближают мечту о хорошей жизни. Причем чем беднее живут родители, тем сильнее мечта 
ребенка. Почти любая игра подразумевает накопление игровых баллов – это эквивалент 
богатства. Иногда можно конвертировать заработанные баллы во что-то реальное и ценное 
для детей. 

 
 

Монополия Симпсонов   
Большинство крупных корпораций, работающих на потребительском рынке, 

выпустили свои варианты настольной игры «Монополия». Coca-Cola Company 
выпустила игру, в которой надо построить монополию «Кока-Кола». В этой игре 
традиционные дома, отели и прочие объекты игрового поля заменены упаковками 
этого напитка, вендинговыми аппаратами и т.п. Фигурки представляют собой 
крышку от бутылки «Кока-Кола», фирменную изогнутую бутылку, фирменный 
стакан «Кока-Кола», фирменный грузовик, развозящий этот напиток, и пр.  

Подобные варианты игры «Монополия» выпустили и Disney Corp., и 
создатели мультсериала «Симпсоны». McDonald’s пошел еще дальше. Сыграть в 
«Монополию по-быстрому» можно прямо в ресторанах сети на территории 
США, а выигравшие могут получить реальные призы.  

 
 
 

Страх 
 
Как только дети понимают, насколько мало их влияние в этом большом и плохом мире, 

приходит страх. 
Преодоление страха делает бесстрашных героев кино, игр и мультфильмов любимыми 

персонажами (черепашки-ниндзя, человек-паук). 
Страх оказаться «не крутым» заставляет подростков скачивать самые современные 

рингтоны на свой мобильный – чтобы не оказаться «белой вороной» среди сверстников. 
Безопасность как антитеза страху важна для 91% городских подростков. 
 

17 По исследованию BrandChild в 11 странах мира среди 7—14-летних детей (2002—2003 гг.). 
 



Любовь 
 
Потребность в любви к себе и потребность поделиться любовью всегда есть у каждого 

ребенка. Иногда она проецируется на плюшевого мишку, иногда на персонажей игр, 
мультиков и кино. Для детей до 10 лет наличие своего героя-коммуникатора в игре или на 
упаковке товара является обязательным. 

 
Фантазия 

 
Фантазия дает чувство свободы, расширяет рамки воображения. Дети не подвержены 

влиянию традиционного мышления и мечтают без ограничений. Как правило, в мечтах они 
сами в главной роли. Жесткий регламент реальной жизни часто заставляет подростков уйти в 
воображаемый мир, и виртуальность становится отдушиной. В связи с этим игра может быть 
дверью в воображаемый мир власти (или богатства, или любви...). 

Иногда своей фантазии мало, и новому поколению требуются готовые миры-
полуфабрикаты. Чаще всего они основываются на сюжетах фильмов (либо книг), а затем 
тиражируются через комиксы, игры, журналы, лицензионные товары. 

 
 

Секретный ресторан   
Компания Burger King создала онлайновую гоночную игру, приуроченную к 

выходу в прокат мультфильма «Rugrats in Paris: The Movie». Игрокам 
предлагалось провести любого героя из знаменитого шоу Nickelodeon по гоночному 
треку, избежав нападения монстра Реп-тара из сериала. В ресторанах Burger 
King можно было найти специальные детские часы, снабженные секретным 
кодом, который можно было использовать в процессе игры, заработав 
дополнительные очки. В итоге это принесло компании увеличение среднего 
времени нахождения на сайте на 8 минут и обеспечило высокий процент 
посещаемости ресторанов Burger King теми, кто желал получить секретный код.  

 
 
 

Власть 
 
Власть – это независимость в своем поведении (от взрослых) и ощущение контроля над 

ситуацией, когда у других его нет: например, позвонить в чужую дверь и смотреть на 
реакцию из-за угла, подложить кнопку учителю и знать, что он выйдет из себя. Победа – это 
власть. Но иногда надо и проигрывать, чтобы познать настоящий вкус победы. 

Интересно, что дети хотят иметь власть, но боятся ответственности. Ребенок хочет 
быть членом группы, но принимать решения за других не желает каждый второй. 

 
Юмор 

 
86% подростков называют забавы и веселье самым важным элементом в своей жизни. 

Причем их юмор может быть весьма специфичным и даже жестоким. Это как продолжение 
идеи власти, описанной выше: я не попаду в такую глупую ситуацию, а он (-а) попал (-а) – и 
это смешно! Я круче, я держу все под контролем. 

 
Стабильность 

 
Что случится, если папу уволят с работы? Как быть, если перестанут давать деньги на 

карманные расходы? Не хочу, чтобы террористы взрывали мой дом! Ребенок привыкает к 
хорошему быстро, а отвыкает с трудом. Поэтому, разумеется, не хочет терять завоеванные 



позиции и ресурсы. 
 

Усиление подросткового бренда 
 
В дополнение к использованию семи описанных выше эмоций торговая марка может 

усилить коммуникации с подростками за счет: 
– коллекционной ценности.  Это кропотливый процесс, но самая большая коллекция 

вызывает уважение и восхищение других детей-коллекционеров. Коллекционировать можно 
что-то, что можно вырезать, оторвать или отделить от товара. Накопление очков программы 
лояльности – это тоже коллекционирование. 

– игровой способности . Чем интереснее процесс и привлекательнее цель, тем больше 
подростков можно увлечь. Почти любую рекламу можно превратить в игру, а можно 
оставить простор для фантазии, позволить им самим придумать правила. 

 
 

Коллекция сюрпризов   
Производители «Киндерсюрприза» прекрасно знают, что игровая ценность 

торговых марок увеличивается с ростом коллекции. Это не просто товар = 
потребность, это интрига и игра: пока не разломишь шоколадное яйцо, не 
узнаешь, что там спрятано. А чем больше предметов в коллекции, тем больше у 
тебя «власти» среди сверстников-коллекционеров.  

Оливер Черриер, директор по маркетингу австралийского подразделения 
Ferrero, считает, что «внедрение Интернета в традиционную идею 
„киндерсюрпризов“ вызвано увеличением технологического опыта следующего 
поколения». И в подтверждение его слов на полках австралийских магазинов 
появился «Kinder “Internet” Surprise». Внутри дети обнаруживали магический код 
из 10 букв. Эти «волшебные» письмена – пароль, который позволял малышам 
получить доступ к «магическому» детскому сайту, где они могли сыграть в игру 
«Интернет Сюрприз», главными действующими лицами которой являлись герои из 
шоколадного яйца.  

 
 
 

Золотая молодежь 
 
Сеть рекламных агентств BBDO решила провести исследование среди молодежи 

восьми европейских стран. Целью было выявить тенденции в молодежном обществе и 
определить ценности молодых потребителей. В опросах участвовали почти 4 тысячи человек 
из Чехии, Франции, Германии, России, Испании, Великобритании, Италии и Швеции. В 
основном это были представители социальных групп среднего достатка и обеспеченных, в 
возрасте от 18 до 31 года, преимущественно творческих профессий либо студенты 
гуманитарных вузов, имеющие собственный взгляд на окружающий мир. Исследование 
включало в себя три этапа: количественное  исследование, проводившееся путем 
онлайновых интервью, качественное , проходившее в форме фокус-групп и неформальных 
встреч, и кабинетные исследования.  

В результате проведенного исследования образ современного молодого человека 
становится более четким. Новое поколение, так же как и все предыдущие новые поколения, 
самоуверенно, готово пробовать новое, экспериментировать и действовать. Оно 
целеустремленно и способно формировать свою собственную систему ценностей путем 
смешения различных явлений и понятий. Они экспериментируют со своей внешностью, 
одновременно носят деловые костюмы и делают пирсинг. Бессонные ночи, курение и 
употребление алкоголя они легко совмещают с диетами и спортклубами. 

 



 
Потому что нельзя жить на свете таком   
Airborne Entertainment объявил о запуске продукта «Просто потому что» 

(Just Cause) для мобильных телефонов. Это коллекция энергичных, современных, 
политкорректных рингтонов, рингбэков 18и прочего мобильного контента, 
пропагандирующего социальную, политическую и жизненную активность.  

В отчете по результатам исследования BBDO говорится, что 60% 
опрошенных заявили: «Я буду сражаться за то, во что верю». На основе этой 
информации рингтоны Just Cause позиционируются как «протестоны». 
Подростки могут скачать фразы «Черт побери, я не собираюсь уходить» и «Вива 
революция!». Есть еще аудиотоны «Остановись и подумай», которые включают в 
себя фразы «Каждые 3,6 секунды в мире погибает от голода один человек» и 
«Один из четырех человек в мире живет меньше чем на доллар в день». Рингбэки 
включают в себя фразы-факты о природе, глобальном потеплении и защите 
животных, а графические заставки на телефон являются агитационными 
плакатами: «Вонючие свалки», «Измени соседа, а не климат».  

 
Обогащение не является для них самоцелью, и интересно прожитую жизнь они считают 

важнее накопления богатств. Схожесть взглядов русские и европейцы проявили в отношении 
современных технологий. Они согласны, что технологии облегчают жизнь, но не чувствуют 
свою зависимость от них. А количество русских, нашедших хотя бы одного друга через 
Интернет, на 20% превысило этот показатель среди европейцев. 

Одним из выводов, сделанных специалистами BBDO в результате исследования, стало 
признание того, что старый язык рекламы и позиционирования брендов сегодня уже не 
работает. Молодые люди стремятся к брендам, отражающим их индивидуальность, и не 
приемлют рационального подхода, предлагающего выгоды от потребления того или иного 
товара. 

 
Взрослые переигрывают подростков 

 
Вплоть до недавнего времени производители разного рода «стрелялок», имитаторов, 

стратегий и квестов ориентировались преимущественно на подростковую аудиторию. 
Причем мальчики-подростки считались куда более азартными игроками, чем девочки. 
Последние исследования показывают, что такое представление не совсем справедливо. 

Хотя 90% подростков и считают себя геймерами, по численности они в шесть раз 
уступают взрослым (22,1 млн. геймеров-подростков против 129,3 млн. взрослых игроков). 

Американская Ассоциация развлекательного программного обеспечения (ESA) 
регулярно проводит исследования, по которым видно, что средний возраст игроков растет 
год от года. Сейчас это 21 год для видеоигр и 30 лет для компьютерных игр. 

Средний возраст игроков растет в первую очередь за счет так называемых kid-adults – 
взрослых людей, подсознательно боящихся старости и желающих оставаться детьми. Многие 
компании выбирают в качестве своей целевой аудитории именно эту группу, поскольку она 
состоит из достаточно обеспеченных, успешных людей. 

Почти 19% игроков составляют взрослые старше 50 лет – против 9% в 1999 году. 
Производители игр немало потрудились, чтобы привлечь в свои сети представителей 
старшего поколения. В результате все больше пожилых американцев приобретают игровые 
программы для себя лично, а не в подарок внукам. 

Как минимум 38% мужчин старше 18 лет активно играют в Doom, Diablo или 
Civilization. В известной степени это подтверждает расхожее мнение о том, что мужчины – те 
же дети, только их игрушки стоят дороже. 

Надо сказать, что «не играми едиными» живы эти люди. Они также занимаются 
18 Ringback (англ.) – мелодия или звуковой файл, который слышит звонящий вместо обычных гудков или 

сигнала «занято». 
 



спортом (79% опрошенных утверждают, что отдают спорту не менее 20 часов в месяц), ходят 
на концерты, в музеи и театры (62%), читают книги и газеты (93%). А 50% игроков 
постоянно занимаются рисованием, пишут или играют на музыкальных инструментах. 

 
Игровая Россия 

 
Согласно исследованию Magram Market Research, проведенному по заказу агентства 

Enter Media, 33% опрошенных играют каждый день и 36% – два-три раза в неделю. По 
продолжительности контакта с играми были получены следующие данные: 57% играют в 
будни 1—2 часа, 29% – 3—5 часов, 9% – более 5 часов. Иначе выглядит продолжительность 
игр в выходные дни: 29% играют 1—2 часа, 47% – 3—5 часов, 20% – более 5 часов. 

По результатам отчета «Комкон Медиа» можно также определить основные черты 
портрета российской аудитории игроков. По интегральному показателю «потребительская 
активность», включающему в себя информацию о суммарных затратах и доходах, 39% 
игроков имеют максимальный статус «высокая потребительская активность» и 23% 
получили статус «потребительская активность выше среднего». По еще одному показателю – 
«имущественный статус» – 46% игроков имеют средний достаток, а 40% относятся к 
категории «состоятельные». 

На основании полученных данных можно говорить о том, что в России сформировалась 
новая активная как в реальной, так в виртуальной жизни многомиллионная аудитория и 
новое, еще не заполненное рекламным содержанием медиапространство. 

Существовавший до последнего времени стереотип, что игры не являются атрибутом 
жизни взрослого и самостоятельного человека, оказывается в корне ошибочным. Наравне с 
действительно крупной группой игроков до 20 лет более половины потребителей 
компьютерных игр находятся в возрастном диапазоне от 25 до 44 лет. 

В основном игры – мужское развлечение, но рост рынка происходит за счет женщин. 
 

Геймеры бальзаковского возраста 
 
Согласно данным исследований, американские женщины старше 18 лет составляют 

28% компьютерных игроков, в то время как мальчики в возрасте от 6 до 17 лет – лишь 21%. 
При этом женщин среди американских игроков 43%. 

В сегменте казуальных игр доминируют женщины – от платных игр до подписки. По 
утверждениям некоторых провайдеров, соотношение женщины/мужчины здесь составляет 
70/30. Можно было бы предположить, что это «скучающие домохозяйки», однако компания 
@Plan and Media Metrix получила данные, что 2/3 женщин-игроков работают полный 
рабочий день. 

Исследование, проведенное корпорацией AOL (февраль 2004 года), показало, что 
больше всего времени на онлайновые игры тратят не подростки, а женщины старше 40 лет. 
Они играют в Интернете в среднем 9 часов в неделю, или 40% всего времени, которое они 
проводят во Всемирной сети. Для сравнения: тинейджеры уделяют этому способу досуга в 
среднем 6 часов в неделю. 

Удивительно схожую статистику показывают и российские исследования. По данным 
«Комкон Медиа» за 2005 год, 44% игроков – женщины. 57% игроков работают, при этом 
большинство – квалифицированные специалисты. У 44% игроков – высшее образование. 
46% женаты (замужем) либо не женаты, но живут вместе. 

 
Игровые коммуникации для мужчин и женщин: различия восприятия 

 
При проектировании маркетинговых коммуникаций необходимо учитывать различия в 

игровом поведении, существующие между мужчинами и женщинами. 
Давайте посмотрим, чем именно отличается мужское и женское поведение в игре. 



 
Соперничество 

 
Для мужчин соперничество – это стиль жизни. А жизнь воспринимается с позиций 

своего «я». Самым желанным становится завоевание того, что «я хочу». А поскольку мужчин 
вокруг много, то надо добиваться своей цели в борьбе. Соперничество проявляется во всем: в 
работе, играх, общении. Вспомните хотя бы игру в «войнушку» у мальчиков. Вырастая, 
мужчины продолжают доказывать всем: я лучше, быстрее, богаче... 

Смысл игры – не конфликт сам по себе, а выигрыш приза или достижение цели. При 
этом любая игра снабжается массой правил, которые бурно обсуждаются и уточняются во 
время игры. Тот, кто добивается цели, молодец, он гордится своими достижениями и нередко 
становится предметом подражания. Тот же, кто проиграл, сможет попробовать выиграть в 
другой раз. 

Мужчины считают, что соперничество – это благо . Оно помогает раскрыть лучшие 
стороны людей и найти оптимальные решения ситуации. Соперники бросают друг другу 
вызов и испытывают свои возможности, в результате чего отсеиваются слабые, а 
сильнейшие (самые ловкие, умелые, хитрые) выживают в игре. 

Женщины же проводят четкую грань между двумя элементами соперничества: общение 
– хорошо, конфликт – плохо. Игра может быть приятным занятием, а проигрыш – нет, он 
всегда связан с оскорблением чьих-либо чувств. Если мужчина может сказать: «Мне 
нравится игра. Я играю, чтобы победить. Какой счет?», то женщина, скорее всего, скажет: 
«Мне нравятся игроки. Я играю ради того, чтобы играть. Чей сейчас ход?» 

Как правило, девочки играют малыми группами или парами и всегда следят за тем, 
чтобы каждая сделала свой ход. Причем во многих домашних играх они вообще не имеют 
проигравших или побежденных. Например, «классики» или «резиночки» подразумевают 
только улучшение личных достижений. Девичьим играм совершенно не свойственна гонка за 
титулом победителя, и они редко хвалятся своей победой. И даже осуждают тех, кто это 
делает. 

 
Правила игры 

 
Правила играют важную роль в культуре мужчин, и на то есть две причины. 
Во-первых, правила ограничивают проявления соперничества, формируя иерархию 

допустимых уровней агрессии и предотвращая возможные последствия такой агрессии. Они 
регулируют конфронтацию, гарантируя, что игроки не выйдут из-под контроля. 

Во-вторых, правила определяют, когда игра будет завершена и кто получит выигрыш. 
Мужчинам необходима ясность в критериях победы. Ведь именно победителю достанется 
приз, ради которого затевалась эта игра, тратилось на нее время. 

Женщины же более гибки по отношению к правилам, ведут себя больше «по 
обстоятельствам», подстраиваясь под ситуацию и людей. Если нет желания «победить всех», 
то не важно, как именно играть. Нужно просто получать удовольствие от самого процесса 
игры, и желательно, чтобы все прочие игроки также получали удовольствие. 

Собственно, когда игровой процесс перестает приносить удовольствие, он становится 
работой, преодолением себя или чем-то еще, но только уже не игрой. 

 
Рейтинг лучших игроков 

 
Мужчины считают социальную иерархию (рейтинг лучших игроков) очевидной и 

необходимой. Они хотят четко знать, какое положение они занимают по отношению к 
остальным. Цель – перейти в ранг «главных», примкнуть к элите. Важно не просто 
самореализоваться, но чтобы другие заметили и оценили это. Без признания (и даже зависти) 
окружающих достижения не будут такими приятными. 



Женщины же чаще относятся к статусу как к неудобному атрибуту, который мешает 
общению и даже действует подавляюще. Им не нравится, когда на них смотрят сверху вниз, 
но еще меньше им нравится смотреть свысока на других. Там, наверху, одиноко. Лучше 
двигаться вперед всем вместе, не обгоняя друг друга. Движущая сила женщин – не зависть, а 
сопереживание. 

Однако сложности на пути к достижению превосходства являются для женщин таким 
же фактором мотивации, как и для мужчин. При этом в отличие от мужчин, которые 
стремятся только к победе и покровительству побежденным (внешнее соперничество), 
женщины ограничивают свои амбиции личным ростом  (внутреннее соперничество). 
Женщины очень гордятся, если им удается превзойти свои предыдущие достижения и стать 
более совершенными, независимо от того, связано ли это с превосходством над чем-либо или 
кем-либо. 

 
 

Бизнес-аудитория не должна простаивать   
Microsoft постоянно ищет пути привлечь внимание пользователей ранних 

версий Microsoft Office, чтобы помочь им оценить возможности новой версии 
пакета офисных программ (например, для КПК). Софтверного гиганта 
интересует состоятельная, технически продвинутая аудитория профессионалов.  

Одно из решений было «мобильным»: компания запустила интерактивную 
маркетинговую кампанию для смартфонов и КПК, которая включала в себя две 
мобильные игры, в стиле Concentration и Jeopardy, с элементами рекламы. Во 
время «простоя» (в пути или в ожидании партнеров по переговорам) КПК всегда 
рядом, и его владелец благосклонно оценивает информацию или сервис, 
помогающий скоротать время. Так случилось и с игрой от Microsoft. Около 65 000 
абонентов скачали игру и сыграли в нее в среднем от 4 до 10 раз. Пользователи, 
которые негативно относились к бренду Microsoft, больше других восприняли 
рекламный призыв в игре к действию. «Мы очень довольны результатами 
кампании, начиная с показателей скачивания игры и заканчивая показателями 
частоты запуска игры на мобильных устройствах, – сообщила Кейт Брастед 
Мадрид, продакт-маркетинг менеджер Information Worker Division компании 
Microsoft. – Также для нас это стало отличным шансом собрать мнения наших 
потребителей о Microsoft Office 2003, и мы получили такую отдачу, которой 
ранее не получали ни от одной кампании, проводимой традиционными способами».  

 
 
 

Кто во что играет? 
 
Исследование DatamonitorRussia выяснило, что среди владельцев сотовых телефонов 

наибольший интерес был проявлен к логическим играм (42%). Это объясняется тем, что они 
предъявляют минимальные технические требования (цветность, разрешение экрана, память 
аппарата) и входят в стандартный пакет программ, установленных на трубке по умолчанию. 

Следом за логическими играми идут шутеры, гонки и симуляторы. На этом, по всей 
видимости, сказывается то, что опрашиваемые имеют опыт в компьютерных играх. 

Остальные жанры распределились достаточно равномерно (на уровне 15%), явных 
аутсайдеров нет. Поэтому почти любые жанры можно использовать для решения 
маркетинговых задач, просто следует обращать внимание на соответствие целевой 
аудитории типу игры. 

Подтверждают распределение игр по жанрам и результаты исследования ROMIR 
Monitoring, сделанного по заказу агентства Enter Media. 

 
Смешанные жанры 

 



Одной из задач исследования ROMIR Monitoring было изучение популярности 
различных игровых жанров. Сложность изучения этой темы состоит в том, что на 
сегодняшнем игровом рынке преобладают «смешанные» варианты игр. Поэтому, хотя в ходе 
опроса 1500 интернет-пользователям предлагался достаточно подробный список игровых 
жанров, ответы на этот вопрос являются в первую очередь отражением предпочтений и 
выбора игроков: к какому жанру они сами отнесли ту или иную игру. 

Самыми популярными жанрами оказались логические игры, стратегии и экшн. Именно 
эти жанры обеспечивают практически массовый охват игровой интернет-аудитории – как 
играющих на компьютерах и ноутбуках, так и играющих на мобильных телефонах, КПК и 
приставках. 

Основной аудиторией логических игр оказались мужчины и женщины старше 30 лет, 
причем наибольшей популярностью такие игры пользуются в возрастной группе 40+. Если в 
компьютерные варианты азартных и настольных игр (карты, шахматы, шашки и пр.) за 
последние полгода играли примерно равное количество мужчин (37%) и женщин (43%), то 
основными потребителями компьютерных вариантов логических игр (Tetris, Lines и т.п.) 
являются женщины (в такие игры играли 44% женщин и 22% мужчин). Среди геймеров до 30 
лет в логические игры играли около трети опрошенных, а выше всего процент любителей 
азартных и настольных игр оказался среди игроков старше 45 лет (63%). 

Если говорить о стратегиях, то они очень популярны среди респондентов до 20 лет 
(около 40%), достаточно популярны (около трети респондентов) среди людей от 20 до 35 лет. 
Чем больше возраст, тем меньше интерес к стратегиям: среди 35—45-летних им отдает 
предпочтение около 25%, а среди людей старше 45 лет снижается до 12%. В пошаговые 
стратегии играет 36% мужчин и 23% женщин. Но женщины не любят играть в стратегии в 
реальном времени и военные стратегии: 8% против 28% мужчин. 

Аудиторию игр жанра экшн составляют преимущественно молодые мужчины: в 
трехмерные боевики, такие как Doom, за последние полгода играло 42% мужчин и лишь 7% 
женщин. Такие игры в первую очередь популярны среди людей от 14 до 20 лет (42% 
игроков), с увеличением возраста число их любителей снижается и составляет всего лишь 
10% среди геймеров старше 45 лет. 

Агентство Magram Market Research проводило опрос в торговых точках среди людей, 
только что купивших компьютерную игру. Многопользовательские онлайновые игры 
(MMOG) получили 6% популярности опрошенных (8% в Москве и 4% в Воронеже), что, при 
учете места и выборки опроса, является достаточно высоким показателем. Удалось 
выяснить, что самой многочисленной группой покупателей компьютерных игр являются 
люди от 18 до 20 лет. Среди покупателей набралось также 39% людей старше 25 лет. 

 
 

Российский «Grand Canyon!»   
Некоторые уважаемые разработчики игр считают квесты наиболее 

подходящим жанром для рекламных игр. Однако мне кажется, что надо давать 
игрокам свободу выбора, пусть они играют в тех жанрах, которые им нравятся, 
причем делают это прямо по ходу развития игрового процесса. Одним из примеров 
удачной смеси разных жанров стала игра «Grand Canyon!», разработкой которой 
я руководил. Производитель материнских плат и сетевого оборудования, 
компания Canyon стремилась стать более известной широким слоям российских 
пользователей, а также желала выяснить их отношение к своей продукции.  

При анализе поисковых запросов выяснилось, что по слову Canyon обычно 
выдается много ссылок на сайты о знаменитом Великом Каньоне в Америке. 
Вместо того чтобы бороться с этим, мы решили использовать этот факт и 
совместить тему Дикого Запада и современные технологии. Так появилась 
онлайновая игра в ковбойском стиле, где игрок должен провести ковбоя по 
лабиринтам, которые повторяли расположение деталей на материнских платах 
Canyon. По сценарию игрок искал патроны, отстреливался от индейцев и имел 
ограниченный запас воды (то есть игрового времени). Чтобы игрок не заблудился 



в густом тумане, логотип заказчика подсказывал верный путь.  
Успешные поиски заканчивались в таверне «Grand Canyon!», где игроки 

могли занять лучшие комнаты (верхние строчки в рейтинге «Лучших ковбоев») и 
получить 5 отличных материнских плат на 845-м чипсете в качестве призов. Это 
были именно те платы, по которым путешествовал ковбой в игре.  

Чтобы рассчитывать на приз, игроку предлагалось зарегистрироваться и 
выразить свое отношение к продукции – за счет этого собиралась база данных 
потенциальных клиентов, которые добровольно оставляли о себе информацию, а 
21% зарегистрированных игроков дали согласие получать обновления с сайта.  

За первый месяц игру загрузили почти 11 тысяч раз. Каждый третий игрок 
становился покупателем. Причем около 18% игроков заявили о себе как о дилерах и 
реселлерах, то есть могли значительно повлиять на продажи продукции Canyon в 
своих регионах. 34% игроков решили, что попробуют продукцию Canyon в 
будущем, и 52% из них были готовы купить ее уже в течение ближайшего месяца.  

В ткань игры были встроены инструменты вирусного маркетинга, что 
привело к лавинообразному росту посетителей сайта. Например, чтобы 
посмотреть карту целиком, игрок мог либо отдать 50 патронов, либо послать от 
своего имени e-mail своим знакомым с приглашением. Поскольку игра была 
рассчитана на конечных пользователей, это важно – каждый участник 
приглашал по email новых игроков, причем из той же социальной группы. Между 
четырьмя лабиринтами (уровнями) игроку предоставлялось три способа, как 
пройти далее: подумать, пострелять или сообщить друзьям об игре.  

Подумать предлагалось над вопросами викторины о Canyon, встроенной в 
игру. Подсказки было несложно отыскать на сайте заказчика, что побуждало 
игрока больше узнавать про продукцию Canyon и способствовало увеличению 
времени взаимодействия с торговой маркой.  

Если игрок не хотел работать головой, он мог выбрать перестрелку с 
индейцами. Правда заключалась в том, что с помощью рук можно было 
заработать меньше очков, чем с помощью знаний о Canyon. Но мы не принуждали 
игрока, а дарили каждому возможность выбрать жанр продолжения (аркада, 
шутер, квест). Участники оценили уважение, запомнили марку и сформировали о 
ней мнение, которое мы смогли выяснить сразу после прохождения «Grand 
Canyon!». Конкурент ASUS, который являлся настоящим лидером рынка, получил 
в два раза меньше голосов, чем менее известные материнские платы Canyon. По 
результатам опроса игроки сами присвоили марке Canyon первое место.  

 
 

Японцам надоели современные игры 
 
Интересная тенденция наблюдается в Японии. Там возвращается мода на примитивные 

компьютерные игры 1980-х годов. Как выяснили специалисты, это связано с тем, что у 
игроков порой не хватает времени вникнуть в сложный сценарий и управление 
современными «стрелялками» или авиасимуляторами, да и измученный после 
перегруженного дня мозг не всегда соглашается с выбором своего «хозяина». 

Поэтому не стоит удивляться возвращению игр типа классического «Тетриса». 
«Несмотря на то что игры с богатой начинкой все еще неплохо продаются, мы думаем, 

что не только это нужно нашим клиентам», – утверждают создатели компьютерных игр. В 
последние три года продажи «навороченных» стратегий, бродилок и стрелялок упали в 
Японии на 10%, поэтому, возрождая старые добрые игрушки, корпорации надеются утолить 
игровой голод старшего поколения, а также привлечь новых клиентов в лице молодежи. 

Стоит учитывать, что Страна восходящего солнца является одной из законодательниц 
компьютерной моды, и, возможно, возвращение забытых кумиров грядет не только в Азии, 
но и в других регионах мира. 

Онлайновые игры в силу ограничения пропускной способности интернет-каналов 
всегда были компактными и не могли вместить в себя все навороты компьютерных игр. Если 



же тенденция, наметившаяся в Японии, продолжится, то маленькие онлайновые игрушки 
станут скоро новым хитом. Тем более что для их продажи не нужно магазинов, а для доступа 
к ним не нужно ничего, кроме Интернета. 

 
Игры в кармане 

 
NPD Group называет мобильные игры «цифровой закуской» для геймеров, когда они 

находятся вдали от своих ненаглядных консолей или компьютеров. 
Мобильные геймеры проводят с трубкой на 57% больше времени, чем не-игроки, и 

тратят на 48% больше онлайновых минут. Среди пользователей интерактивных телефонных 
сервисов 65% мужчин и 35% женщин. 

В России потенциальный интерес к играм с помощью мобильного телефона проявили 
58% опрошенных владельцев сотовых трубок (DatamonitorRussia). В это число входят как те, 
кто уже скачивает игры на телефон, так и те, кто имеет «пассивный» интерес, то есть играет 
в те игры, которые предустановлены в телефонном аппарате. 

При этом 37% респондентов относятся к играм строго отрицательно (5—7% относятся 
строго отрицательно ко всем опросам). Оставшиеся 5%, может быть, и хотели бы играть, но 
не видят достойных предложений. Это группа резервного спроса на такие услуги. 

 
Интерес к разным типам мобильных игр 

 
Если вы решите заказать игровые коммуникации для мобильной аудитории, то нужно 

учитывать потенциал разных типов мобильных игр. 
Соотношение намерение/знание показывает потенциал услуги, то есть долю аудитории, 

которая не только знает об услуге, но и намерена ею воспользоваться. Чем выше это 
соотношение, тем более интересной представляется услуга потребителям и тем больше будет 
отклик на маркетинговые действия рекламодателя. 

При уровне соотношения намерение/знание более 80% необходимо предоставить 
пользователям больше информации о возможности и условиях приобретения игры. 

Самое высокое соотношение намерение/знание у игр с ценными или денежными 
призами: многие, едва узнав об этих играх, сразу желали в них участвовать. Вторыми по 
уровню интереса со стороны пользователей являются турниры. 

88% владельцев сотовых трубок не проявило интереса к азартным играм. 
Java-игры являются наиболее известными с технологической точки зрения. Это 

объясняется тем, что почти в каждом телефоне есть встроенные игры, а в рекламе постоянно 
обращается внимание на технические характеристики аппаратов (наличие java-приложений и 
возможность их скачивания). 

SMS-игры менее известны пользователям из-за того, что их разработчики должны 
рекламировать их самостоятельно. 

Наиболее известной в России, наверное, является SMS-игра «Пиранья», которая в 
Новосибирске (городе, где была придумана), достигла 27%-ного проникновения на рынок. За 
все время ее жизни в «Пиранью» поиграло более 1 миллиона абонентов по всей России, 
каждый из которых в среднем отправил по 30 SMS. 



 
 
 

Сегментация 
 
Разделения потребителей по социально-демографическим признакам редко бывает 

достаточно. Пол, возраст, образование, доход являются немаловажными, но не всегда 
целиком могут объяснить поведенческое потребление. Как правило, фирмы не проводят 
предельную сегментацию (когда каждый потенциальный потребитель продукции является 
отдельным сегментом рынка), а стараются найти группу людей с относительно похожими 
желаниями, поведением и потребностями. Можно провести сегментацию по психотипам 
личностей, о которых мы поговорим ниже, в параграфе «Игротипы по Майерс-Бриггс» . 
Сегментация зависит от целей сегментирования. Объединяющими параметрами могут быть, 
например, место жительства, стиль жизни или увлеченность игрой. 

 
Увлеченность игрой 

 
 

Фанаты компьютерных игр 
 
В этот сегмент попадает сравнительно небольшое число игроков, но зато они тратят 

самые большие суммы на свое хобби. По оценкам, в США около 8 миллионов человек, 
которых можно отнести к фанатам, причем 5 миллионов регулярно играют в онлайновые 
игры. Во всем мире фанатов компьютерных игр около 23 миллионов. 

Фанаты – это инноваторы, они первыми принимают новые технологии и продукты. 
Они играют в любое время, в любые игры. Конечно, лучше, если игры обладают интересным 
сюжетом и требуют проявления логического мышления, быстроты реакции и других 
игровых навыков. Фанаты стараются протестировать каждую игру на себе и терпимо 
относятся к техническим проблемам, которые могут проявиться у новых игр. В большинстве 
своем они проводят более 20 часов в неделю за своим хобби. 

Каждый второй фанат интересуется shareware-играми19. 
 

Умеренные игроки 
 
Умеренные игроки представляют значительный сегмент. Они редко сразу покупают 

новые продукты, но готовы расходовать солидные суммы (хотя и меньше фанатов). В США 

19 Условно бесплатные игры, в которых один час игры дается бесплатно, а потом можно купить полную 
версию. 

 



около половины «мировых запасов» умеренных игроков, а в мире их насчитывается 
примерно 45 миллионов. 

В отличие от фанатов, «умеренные» хорошо представляют, сколько может стоить их 
увлечение, и контролируют свои расходы. Некоторые из них сознательно тратят ровно 
столько денег, сколько их друзья, родственники и знакомые считают психологической 
нормой. Они чувствительны к изменениям цен и охотно соглашаются на абонентскую плату 
за пакет услуг, желательно за безлимитный доступ к каталогу игр. 

 
Массовые потребители игр 

 
Массовый потребитель, как правило, предпочитает простые игры, которые не занимают 

много времени и не требуют напряжения. Им близки Lines, Tetris, игры в слова или, на 
крайний случай, «Монополия». В США можно говорить о 80 миллионах таких игроков, а в 
мире их более 200 миллионов. При этом в онлайновые игры играют 100 миллионов человек 
по всему миру (распределены неравномерно по разным странам). С ростом подключений к 
Интернету (на начало 2006 года интернет-пользователей в мире стало более 1 миллиарда) 
будет расти и количество игроков. 

Загружать через Интернет полнофункциональные игры или демо-версии на компьютер 
согласился только каждый десятый среди массовых потребителей (а из умеренных игроков – 
каждый пятый). 

Около 10% игроков могут временно мигрировать из одной группы в другую. Конечно, 
массовые потребители вряд ли станут фанатами, но все остальные перемещения имеют 
место. 

Скорее всего, среди ваших клиентов найдется много «массовых потребителей игр». А 
если повезет и вы сможете добиться взаимопонимания с фанатами, то получите преданных 
клиентов вашей марки. 

 
Роли игроков 

 
ROMIR Monitoring вслед за западными исследователями предлагает свою 

классификацию игроков – согласно ролям (виртуальным сущностям), которые те чаще всего 
берут на себя в играх. Они получили условные наименования «победители», 
«исследователи», «коллективисты» и «убийцы и плуты». Опираясь на ценности вашей 
торговой марки, можно нацелить игровую коммуникацию на одну из этих групп. 

 
1. Победители (achievers). 

 
Паладины, воины, варвары ориентированы на достижения – преодоление в рамках 

своей роли большого числа препятствий, накопление множества виртуальных сокровищ и 
т.п. 

 
2. Исследователи (explorers). 

 
Здесь есть две подкатегории: следопыты и охотники (исследуют внешние 

пространства) и маги, нацеленные на изучение своих внутренних возможностей. 
 

3. Коллективисты (socializers). 
 
Для них игра – это средство завязывания и поддержания разнообразных контактов, а 

также возможность поделиться своей точкой зрения, теорией или даже религией с другими 
игроками. Даже в одиночных играх такие игроки выбирают роли священников-
проповедников, друидов, бардов и прочих персонажей, нацеленных на общение с другими 



людьми. 
 

4. Убийцы и плуты (killers). 
 
Такие игроки часто испытывают радость, используя запрещенные приемы, препятствуя 

достижениям других игроков, вплоть до применения против них допускаемого правилами 
игры оружия. 

Чтобы определить соответствие или противоположность игрового и реального образов, 
выяснить, с помощью каких предметов и вещей выстраивается игровая реальность, и 
поговорить с игроками на тему рекламы в компьютерных играх, была проведена серия 
глубинных описательных интервью с представителями каждой из этих категорий игроков. В 
ходе исследования организаторы просили респондентов предоставить свою реальную 
фотографию, а также вместе с отвечающими составляли собирательный образ персонажа, 
который они выбирают для игры чаще всего. 

 
 

Отрывок из интервью   
Что касается вещей в игре, то Сергею нравится возможность построить 

собственное жилище – башню на острове, в которой три этажа: с конюшней для 
лошадей, драконов и лам, оружейным залом и комнатой для отдыха наверху. 
Такие вещи, как башню, книжку заклинаний, а также скелет, полученный им в 
качестве награды за победы в турнире, Сергей бы с удовольствием взял в 
реальную жизнь.  

Однако что касается вещей из реальной жизни, которых не хватает в игре, 
то Сергей считает, что игровая реальность дает ему абсолютно все, и предметы 
из реальной жизни смотрятся в игре неуместно и не нужны. Несмотря на это, 
Сергей в целом позитивно относится к рекламе в компьютерных играх, однако 
считает, что реклама будет лучше восприниматься, если она будет «с приколом» 
и вписана в контекст игры. По мнению Сергея, марки, для которых будет уместна 
реклама в играх, это МТС (магические кристаллы, с помощью которых игроки 
переговариваются между собой и другими персонажами), «Аква Минерале» как 
владелец банка живой прохладной воды, производители автомобильных 
аксессуаров на упряжках для драконов и лошадей.  

 
 
Обобщая результаты интервью, удалось выяснить, что: 
– опытность игроков (геймерский стаж) оказалась связанной со стремлением к 

саморазвитию (не только в игре, но и в реальной жизни) и к уходу от бытовых и социальных 
проблем, а также с гибкостью, умением приспосабливаться к быстро меняющимся условиям 
и новым социальным контактам. Чем опытнее игрок, тем выше его стремление играть с 
человеком, а не с компьютером. Интересно, что у игроков со стажем, относящихся к типам 
«победитель» и «исследователь», самооценка в целом оказалась выше, чем у игроков двух 
других типов, а идеальные и реальные компоненты структуры «Я-образа» сливаются и 
переносятся в структуру «Я» в компьютерной игре (особенно четко это прослеживалось для 
игроков типа «победитель»). Таким образом, можно выдвинуть гипотезу, что игроки этих 
двух типов в первую очередь ценят возможность ощутить себя в игре как свой идеал. 
«Коллективисты», как правило, вкладывают в свой виртуальный образ больше реальных 
характеристик, а «убийцы и плуты» часто выбирают персонаж с характеристиками, наименее 
соответствующими реальному образу. 

– игроки-коллективисты (коммуникаторы) чаще характеризуют свое участие в 
текстовых интерактивных играх как эмоциональную форму общения. В ходе интервью они 
чаще, чем игроки других типов, использовали слова: «злобно посмотрели», «хихикающий 
смайлик», «удивленно поднял бровь», «был в шоке» и т.д., иллюстрировали свой рассказ 
воспоминаниями о случившихся с ними игровых ситуациях. 



– для игроков всех категорий реклама в игре может оказаться уместной – при создании 
комического контекста, который может заключаться в многократном преувеличении свойств 
или характеристик рекламируемого продукта или, наоборот, – в преуменьшении. Также 
возможно такое встраивание бренда в игровой процесс, которое помогает игроку увидеть 
ситуацию с другой стороны, получить новую информацию, знания или навыки. 

– с одной стороны, мир игр с возможностью выбора персонажей дает неограниченные 
возможности для рекламодателя: игроки более эмоциональны, контактируют с различными 
предметами значительно чаще, да и ценность, к примеру, магического кристалла марки МТС 
гораздо выше ценности щита наружной рекламы, в который врезается гоночный автомобиль 
игрока. С другой стороны, подход к размещению рекламы в подобных играх должен 
кардинально отличаться от стандартных подходов, которые возможно использовать в играх-
симуляторах, гонках или боевиках. 

 
Игротипы по Майерс—Бриггс 

 
Конечно, сегментировать можно по бесчисленному количеству признаков. Важно, 

чтобы это было не упражнением для ума, а имело прикладное значение. 
Я предлагаю вам подумать, к каким психотипам (иначе их еще называют архетипами) 

принадлежит ваша аудитория. 
Типоведению уже более 70 лет. Психотипы предложил использовать швейцарский 

психиатр К. Г. Юнг, а развили эту теорию человеческого поведения Кэтрин Кук Бриггс и 
Изабель Бриггс Майерс. В итоге получился удобный инструмент для тестирования 
предпочтений личностей и понимания поведения людей. 

В типоведении принято разделять 4 пары противоположных предпочтений поведения. 
– Экстравертный (Exstraverted) или Интровертный (Introverted).  Откуда человек 

черпает свои силы – снаружи (E) или внутри себя (I). Людей с такими предпочтениями 
называют соответственно экстравертами и интровертами. 

– Ощущающий (Sensing) или Интуитивный (Intuitive).  Определяет, как человек 
собирает информацию: прямо и последовательно (S) или же образно и спонтанно (N). Людей 
с такими предпочтениями называют сенсориками и интуитами. 

– Мыслительный (Thinking) или Чувствующий (Feeling).  Эта пара предпочтений 
характеризует способ принятия решений: объективно и беспристрастно (T) или субъективно 
и на основе межличностных отношений (F). Людей с такими предпочтениями называют 
логиками и этиками. 

– Решающий (Judging) или Воспринимающий (Perceiving).  Описывает, каким способом 
человек строит жизнь и работу: предпочитает ли он действовать решительно и по плану (J) 
или быть гибким и спонтанным (P). Людей с такими предпочтениями называют рационалами 
и иррационалами. Сочетание 4 пар предпочтений дает 16 комбинаций (см. таблицу).  



 
Ни одно из этих предпочтений не является плохим или хорошим, и в одном человеке 

могут уживаться в разных долях противоположные модели поведения. Если вы правша, то 
это не значит, что левая рука никак не задействована в вашей деятельности. Но знание того, 
что вы правша, позволит сделать удобными ручки на двери, чтобы она легче открывалась. 

 
 

Андрей Иващенко, начальник информационно-аналитического отдела ГК 
«Спортмастер»:   

Кризис традиционного маркетинга связан прежде всего с формальным 
применением типичных методов и представлений на бурно меняющихся рынках. 
Для лучшего удовлетворения потребителя требуется лучшее понимание 
механизмов его мотивации. Архетипы, как универсальный язык подсознания, 
позволяют пролить свет на природу конкуренции брендов. Исследования 
BrandAsset Valuator 20показывают, что бренды, четко соответствующие 

20 BrandAsset Valuator (Y&amp;R) – самое глубокое и обширное исследование брендов в мире: 75 
исследований в 33 странах, 100 товарных категорий, 55 показателей бренда, 120 тысяч респондентов. 



определенному архетипу, реально и стабильно увеличивают прибыльность и успех 
компании. В условиях лавинообразного роста количества брендов и торговых 
предложений архетипы позволяют потребителям успешно удовлетворять свои 
запросы. Так (см. таблицу ниже) выглядит образ некоторых пивных брендов через 
призму архетипов. По-прежнему существуют свободные для позиционирования 
ниши. Хотя «Балтика» в прежние годы вызывала нарекания по поводу безликости 
позиционирования, сейчас наблюдается более сбалансированный процесс 
«освоения» архетипов марочным портфелем.  

 
 

 

 
 



Как разные психотипы воспринимают игровой процесс и как могут повлиять на него? 
 

Экстраверты и интроверты (E и I) 
 
Экстраверты склонны обсуждать увиденное или свои эмоции с окружающими. 

Поэтому для них необходимо предусмотреть многопользовательский вариант игры или 
коллективную активность. Еще лучше, если вы примените метод «ажурной пилы», по 
которому невозможно решить задачу в одиночку. 

Экстраверты скажут вам спасибо, если у игры будет форум или чат (в онлайне) или 
реальное место, где участники игры могут собраться и поделиться эмоциями или просто 
поболеть за свои любимые команды. 

В отличие от интровертов, склонных к неторопливому внутреннему течению событий, 
экстраверты предпочтут игру в реальном времени, которую не нужно откладывать, и будут 
переживать, если придется прерваться. 

Интроверты же, наоборот, будут рады сделать паузу, проанализировать ситуацию и 
решить ее для себя. Возможно, после этого они даже не вернутся к игре – ведь опыт получен. 
Однако это не значит, что они не любят играть. Просто интровертам больше нравятся 
одиночные игры или игры «один на один». 

Квесты, пошаговые стратегии, карты – тихая заводь интровертов. А для экстравертов 
нужна стихия футбола, стратегий в реальном времени, шум и гам. 

 
Сенсорики и интуиты (S и N) 

 
Сенсорики не начнут игру, пока не разберутся в правилах. Им важно знать, как вести 

себя в непредвиденных игровых ситуациях до того, как они наступили. Они готовы спорить 
с судьями, потому что точно и определенно изучили прецеденты и видели все предыдущие 
матчи по телевизору. 

Задачи игры не менее важны для сенсориков. Постановку целей по SMART наверняка 
придумали сенсорики. Если они не увидят смысла в результате игры или не смогут найти 
критерии, по которым можно будет оценить наступление победы, то, возможно, не станут и 
играть. Им нужно четко знать, какой счет и сколько минут осталось до конца игры. 

А для интуитов процесс важнее результата. Интуиты не вдаются в детали и, например, 
на вопрос о том, сколько минут осталось до конца игры, могут ответить что-то вроде «Уже 
не успеют». 

Интуиты готовы кинуться в бой без правил и разбираться по ходу дела. Они не 
обременены подсчетом деревьев, цельная картина леса гораздо важнее для них. Это имеет и 
отрицательную сторону – когда ничто не помогает понять, как все же играть, приходится 
«читать эту чертову инструкцию». Зато интуитивно понятный интерфейс игры придумали 
интуиты. 

Сложность и запутанность сюжета оттолкнут сенсориков, но могут привлечь интуитов. 
Им нравится разбираться во всем самостоятельно. 

 
Логики и этики (T и F) 

 
Логики прекрасно анализируют процессы. Их удел – объективность и обезличенность. 

Для них хорошо подойдут игры, где нет никаких персонажей. А если и встретятся 
персонажи, похожие на живых людей, они будут относиться к ним как к предметам, 
помогающим или мешающим победить. Не случайно игры типа Lines или «крестики-
нолики» называются логическими – в них вообще нет никаких одушевленных предметов, 
достаточно искать закономерности и вычислять кратчайший путь к победе. Шахматы – еще 
один прекрасный пример логической игры. 

Этикам же скорее всего подойдут игры, в которых есть кому сопереживать. Целью 



игры может быть просто желание хорошо провести время, причем так, чтобы всем 
участникам игры было хорошо. Этики обязательно проследят, чтобы никто не пропускал 
свои ходы. 

Если бы этики играли в шахматы с живыми фигурами, им было бы жалко «есть» 
солдат-пешек или всадников на конях, и они бы все время проигрывали. Да и то, как 
воспримет проигрыш противник, для этика может оказаться поводом поддаться, даже если 
он объективно сильнее. Логикам же ближе жесткие соревнования, в которых нет места 
жалости. 

Беспристрастный анализ ходов, подсчет заработанных баллов и проверка положения в 
рейтинге игроков представляют ценность для логиков. А вот этикам рейтинг, в котором все 
расположены ниже или выше, может показаться обидным. 

Кстати, интересно, что среди женщин 2/3 этиков, а среди мужчин ровно наоборот – 2/3 
логиков. Можно сказать, что этот признак является характерной принадлежностью пола. 

 
Рационалы и иррационалы (J и P) 

 
Иррационалы предпочитают спонтанность и ненавидят единственно правильные 

решения. Поэтому для них сценарий игры должен содержать как минимум 2—3 варианта 
прохождения. А еще лучше, чтобы они сами могли выбирать каждый ход, возвращаться к 
началу и импровизировать. Для них интересный  игровой процесс гораздо важнее призов. 

Рационалы же ценят последовательность в достижении запланированных результатов. 
Если они выбрали приз – они четко идут к выигрышу и не отвлекаются. Размер и 
доступность приза будут мотиватором для начала и продолжения игры. В связи с этим 
промежуточные победы будут убеждать рационалов, что они двигаются в нужном 
направлении. Поэтому делайте несколько уровней сложности и «раскидывайте» 
поощрительные стимулы внутри игровой коммуникации. 

Рационалы быстро принимают решения и идут дальше. Иррационалы же могут часами 
переигрывать уровень, пока не достигнут совершенства, или не приобретут еще одну 
«аптечку жизни», или не найдут «секретную» комнату. К сожалению, в реальной жизни 
нельзя «сохраниться» и прожить ситуацию заново. Но иррационалы стремятся превратить 
любую работу в игру. И даже могут вообще не взяться за дело, если его нельзя превратить в 
развлекательный процесс. 

Рационалы в целом менее склонны к играм, и если созреют для игры, то обязательно 
внесут ее в план задач на день (чтобы потом с чувством удовлетворения вычеркнуть). 
Поэтому для них длительность игры критична: если лимит времени на нее закончен, они 
могут ее забросить, несмотря на то что до победы осталась пара шагов. 

 
 

От общей массы – к интерактивному потребителю 
 
Выбор конкретного целевого сегмента оценивается по совокупности критериев, от 

которых зависит выбор стратегии продвижения услуги или вашего товара. Наиболее важные 
из них: 

– привлекательность сегмента (платежеспособность, уровень интереса к вашему 
предложению и т.п.); 

– потенциальный объем сегмента; 
– конкурентоспособность вашей фирмы в данном сегменте. 
Можно попробовать сделать так, чтобы игра помогла разнести аудиторию по разным 

группам. Тогда вы сможете сделать каждой группе именно то предложение, которое ей 
наиболее подходит. 

Игровые коммуникации, созданные в Интернете или других технологических средах, 
позволяют в процессе игры автоматически разделить аудиторию на группы, не прибегая к 



умозрительным упражнениям и не спрашивая пользователей об их предпочтениях или 
семейном положении. Они сами «расскажут» вам о своем характере, ценностях и 
поведенческих привычках, просто играя. Я называю это самосегментацией .  

Это «воронка», из которой может вести несколько «носиков». Игроки сами 
распределяются по группам, например по психотипам. И это позволяет понять, в какой 
манере продавать свою продукцию каждой группе. 

Как же понять психотип? Дайте возможность каждому игроку выбрать продолжение 
сюжета. Мы называем это интерактивными мультфильмами. 

 
Мультики, в которые можно играть 

 
Смотреть мультики интересно, но это пассивный процесс. А Интернет – интерактивен. 

Поэтому, если помимо просмотра забавного видеоряда посетитель еще выбирает, как будет 
развиваться сюжет, то есть действует, – он превращается в интерактивного потребителя и 
будет благодарен вам за эту возможность. 

Технически это выглядит как развилка сюжета и предоставление выбора 
(осуществляемого нажатием на кнопку или отсылкой SMS). После «клика» загружается 
следующий блок мультфильма, который показывается до тех пор, пока не наступит время 
следующего решения для игрока, в какую сторону пойти. 

Таким образом, каждый зритель-игрок идет по тому сценарию, который наиболее 
соответствует его ценностям, привычкам, настроению. Разумеется, на основе понимания его 
поведения можно делать определенный product placement в местах, где игрок будет 
подготовлен, или направлять его к нужному рекламодателю решению. 

Например, интроверты не любят навязчивых продавцов, а экстравертам нужен 
развернутый экспрессивный совет о том, что выбрать. Сенсорики требуют массы деталей об 
устройстве товара, а интуиты ориентируются на визуальное оформление зала и упаковку. 
Логики будут искать оптимальную цену и хорошие условия кредита, а этики будут 
чувствовать себя обязанными сделать покупку, если продавец потратил на объяснения им 
более пяти минут. Рационалы будут готовы принять выгодное решение на месте. А ирра-
ционалы могут искать свой идеальный вариант бесконечно или вообще купят что-то 
незапланированное. 

Согласитесь, знание психотипа покупателя помогло бы вам продавать эффективнее. 
Минус таких интерактивных мультфильмов – необходимость отрисовки всех 

возможных сцен и развилок. Иногда общая длительность серии «Потребительских Игр» 
достигала 15 минут, а обычный игрок проводил за просмотром только 3—5 минут. 

Зато каждому зрителю интерактивного мультфильма показывается свой вариант 
сюжета. И рекламодатель может заранее воспользоваться разными вариантами выбора, 
чтобы поместить свое сообщение в нужной ветке. Фокусиро-ванность такой рекламы 
повышается в разы. 

 
 

Дмитрий Деменчук, начальник департамента игр ИДДК Групп:   
«Интерактивный мультфильм на DVD технически почти ничем не 

отличается от мультфильма с меню, в котором можно выбирать 
видеофрагменты. Разница в том, что возможность выбора мы даем ровно за 
пару секунд до того момента, когда выбор должен быть сделан, и ограничиваем 
время, в течение которого зритель может его совершить. Опоздание с выбором, 
равно как и неверный выбор, ведут к завершению игры (в простейшем случае). 
Само меню выбора, конечно, стилизуется так, чтобы не выглядеть набором 
пунктов. Например, мы показываем стрелочки, соответствующие возможным 
выборам, и такую же стрелочку игрок должен нажать на пульте DVD.  

Понятно, что ничто не мешает нам не ограничивать время выбора в 
каждом конкретном фрагменте. В этом случае мы получаем традиционный 



квест – игру-бродилку, где игроку надо пройти по сюжетному дереву. Он может 
ошибаться, попадать в тупиковые ответвления сюжета, но в конце концов 
выбирается и приходит к финалу. Немного другой принцип организации меню 
выбора – помещение в кадр целеуказателя, играющего роль прицельного маркера. 
Этот принцип используется для создания программ, которые правильнее назвать 
«видеотиром». Перед зрителем на экране постоянно появляются враги, которых 
он должен успеть перестрелять, в противном случае они убивают его. Так он и 
движется по сюжету, убивая одного за другим плохих парней. Этот принцип не 
получил достаточного распространения, поскольку двигать по экрану этот 
самый прицельный маркер можно с весьма ограниченной скоростью, и в 
результате игра получается малодинамичной».  

 
 

Разделяй и предлагай 
 
Интерактивные мультфильмы хорошо делят аудиторию, но в них отсутствует 

соревнование между игроками. А между тем по финальному результату вы можете получить 
подсказку, что делать с каждым сегментом. Судите сами. Например, вы организуете игровой 
тренинг продаж с разделением всех игроков на следующие группы (по набранным баллам): 

1. Те, кто показал себя лучше всех. Предложите им работу. 
2. Те, кто показал себя хуже всех.  Предложите почитать книги. Книги можно тут же 

купить по ссылке в интернет-магазине. Причем данную группу можно раздробить на более 
мелкие части – в зависимости от того, каких навыков не хватило для закрытия сделки. 

3. Те, кто оказался посередине. Предложите развивать способности, пригласите на 
тренинги по темам, которые стали причиной ошибок во время игры. 

Таким образом, одна игра распределяет потребителей по нескольким группам и каждой 
предлагает свой продукт или услугу – иными словами, происходит самосегментация. 

 
 

Чем привлекают игры? 
 
Игры развлекают.  Развлечение – фундаментальная потребность, ибо известно, что 

народ хочет «хлеба и зрелищ». Разнообразие жанров и увеличение ассортимента игр вывело 
их за рамки нишевого рынка и сделало массовыми. 35% американцев отметило видеоигры в 
качестве своего любимого развлечения – против 18% голосов, отданных в пользу просмотра 
телепередач. 

Игры – это активное развлечение.  Независимо от типа игры пользователь должен 
знать и использовать все ее элементы. Игрокам требуются навыки принятия решений и 
быстрая реакция. Игрок сам влияет на развитие игры (в рамках сценария). В этом отличие 
интерактивной природы игровых коммуникаций от пассивной природы просмотра рекламы. 

Игры – это увлекающее занятие.  Игроки проводят довольно много времени, 
совершенствуя навыки своих героев и вникая в тонкости игры. Зачастую это влечет 
эмоциональные инвестиции с его стороны: игрок начинает принимать близко к сердцу 
нарисованные приключения, погружается в игру. Это можно использовать, интегрируя в 
игры ваши маркетинговые сообщения. 

Игры – это социальное впечатление.  Игры редко ведутся в одиночку. Это повод и себя 
показать, и на других посмотреть. Кроме того, чаты или форумы для игроков, обмен 
письмами по электронной почте или мобильной связи, соревнования между пользователями 
и (или) командами – все это больше вовлекает игроков в игровые коммуникации. 

А что движет игроками, каков мотив их действий и на каких инструментах лучше всего 
этот мотив сыграть, чтобы получить желаемый результат, вы узнаете из следующей части 
книги. 



 
 
 

Часть 4 Наиграй мотивы 
 
Почему игры имеют такой успех? С развитием технологий и повышением качества и 

реализма игр игрок чувствует себя все удобней в интерактивном мире, чем в реальности. В 
игровом мире создается своя философия, объединяющая людей, никогда не встречавшихся в 
обычной жизни. 

Создатели одной из первых многопользовательских игр Ultima Online не только 
создали виртуальную игровую среду в онлайне, но и помогли создать новый мир в голове 
каждого игрока. Игроки уверены, что LineAge или World of Warcraf – это не только и не 
столько игра, сколько целая планета, параллельная реальность. Личные желания в игре, 
мечтах и фантазиях не сдерживаются действительностью или требованиями окружающих. 

Поэтому становится понятным, за что игроки во всем мире готовы выкладывать 
средства, суммарно превышающие годовой бюджет России. В игре они чувствуют себя 
хозяевами положения, и это дает им ощущение психологического комфорта в реальной 
жизни. Это важный, но не единственный мотив. 

Попробуем понять подоплеку действий игроков в игровом мире. Для этого нам 
необходимо обратиться к социальной психологии и рассмотреть основные правила, 
влияющие на поведение людей. А также разобраться, какие стимулы можно встроить в 
игровой процесс. Это поможет нам в дальнейшем при проектировании маркетинговых игр. 

 
Правила социальной психологии 

 
Психотипы, рассмотренные в третьей части, дают представление об индивидуальном 

поведении игроков. Но есть и общие для всех людей психологические модели поведения. 
Они формируются с детства и помогают экономить время, позволяя не думать каждый раз, 
как именно поступить. Этот автоматизм в обычной жизни безобиден, пока на сцену не 



выходят «профессионалы уступчивости», как их называет Роберт Чалдини21. Этот 
известный социальный психолог выделил шесть основных принципов, «контрольных 
кнопок», при нажатии на которые люди ведут себя сходным образом. Зная эти принципы, 
можно защититься от их влияния (подробнее о защите рассказывается в книге Чалдини 
«Психология влияния»). Но можно также использовать их на благо своему бизнесу. 

Я классифицировал игровые элементы по шести правилам социальной психологии, 
чтобы продемонстрировать их возможности. 

 
1. Правило взаимного обмена 

 
Суть данного правила – моральная обязанность воздавать той же монетой тому, кто 

дает вам что-то . Иначе говоря, «как аукнется, так и откликнется». 
Независимо от того, нравится ли вам личность или организация, оказавшая вам 

любезность, в природе человека помнить, что «долг платежом красен», даже спустя 
несколько лет. А тем более сразу же после того, как вам что-то подарили. 

Бесплатные завтраки с консультантами, тест-драйвы дорогих машин, демо-версии 
программ, раздача бесплатных образцов – это все проявления правила взаимного обмена. 
Потенциальный клиент понимает, что на него потратили время и деньги, и постарается при 
случае отплатить вам, купив товар или услугу. Ты мне – я тебе. Обязательства угнетают 
людей, от них хочется быстрее избавиться. 

Поэтому иногда размер ответной услуги может многократно превосходить размер 
первоначальной, чтобы только сбросить с себя ношу морального долга. 

Хорошо иллюстрируют правило взаимного обмена коллекционные рекламные 
открытки Flycards. Почему они работают (помимо всех прочих объяснений для 
рекламодателя)? Стойки с ними стоят в местах отдыха и развлечений, где люди бесплатно 
могут выбрать любые открытки, которые им понравятся. После этого посетители 
подсознательно сохраняют признательность рекламодателю, который подарил им маленькое 
развлечение (как правило, эти открытки забавные и яркие). И скорее всего, выберут именно 
его марку, когда им понадобится аналогичный товар, – просто из чувства долга. К тому же 
посетителей никто не заставляет, они берут открытку добровольно – и делают первый шаг к 
игре. 

Одно из следствий правила взаимного обмена заключается в обязанности оплачивать 
услуги, которые были нам оказаны.  

Один владелец супермаркета продал 500 кг сыра за один день, предлагая покупателям 
самим отрезать себе куски в качестве бесплатных образцов. Люди просто не могли потом не 
купить этот сыр в обмен на такое щедрое предложение. 

Обратите внимание: покупатели самостоятельно отрезали куски, то есть добровольно 
включались в процесс активных действий. И контролировали размер куска. А это уже близко 
к проявлению игровой механики взаимодействия с потребителями. 

Другим следствием данного правила является обязанность идти на уступку по 
отношению к тем, кто уступил нам.  

Если сначала выдвинуть серьезное (но выполнимое) требование, а потом его смягчить, 
то оппонент в три раза вероятнее согласится его исполнить (по сравнению с тем случаем, 
если сразу  предложить «мягкий» вариант). 

Это следствие часто используют профессиональные переговорщики, например, при 
найме на работу. 

При разработке маркетинговых игр можно использовать это для формирования призов. 
Понятно, что главный приз получит один игрок. Идем на уступку и расширяем список 
призов до 100 – теперь уже гораздо больше человек верят, что смогут получить выигрыш, и 
начинают играть. А если «уступить» требованиям участников акции и каждому третьему 

21 Чалдини, Р. Психология влияния / Роберт Чалдини. – М.: Питер, 2003. 
 



предложить памятный сувенир, у игроков не останется сил отказать организаторам – они 
примут участие в сборе штрихкодов или крышек от бутылок. 

 
2. Правило последовательности 

 
Обязательство, взятое на себя самим человеком, толкает его на последовательность 

действий, подтверждающих первоначальное решение . 
Люди оправдывают каждым своим последующим шагом предыдущий. Они сами строят 

оправдания для ума, следуя однажды выбранной линии поведения. 
Например, начав смотреть фильм, человек склонен досмотреть его до конца, даже если 

хочет спать или потенциально может заняться чем-то более полезным или интересным. А 
если он бросит смотреть, то потом будет думать, что упустил что-то интересное. 

То же самое справедливо и для игр. 
Начав играть и заработав какие-то баллы, игрок старается оправдать потраченное время 

и сохранить заработанные очки, то есть продолжает играть. 
Если предложить игрокам самим выбрать приз перед  игрой, то, приняв решение о 

награде, они дадут себе обещание его завоевать. («Отец сказал, отец сделал».) И будут 
стремиться сделать это, даже несмотря на сложные правила или временные неудачи. 

Все это относится к поведению внутри самой игры. Но после того как игра осталась 
позади, игрок, следуя логике последовательного поведения, переносит в реальный мир те 
незначительные обязательства, которые он давал в игре. Игра становится первым маленьким 
шагом на пути превращения игрока из потенциального клиента в покупателя. 

Например, в игровом процессе человеку предлагают «купить» рекламируемый продукт, 
после чего у персонажа прибавляется здоровья, смелости, выносливости. Таким образом 
игрок убеждается в правильности выбора и при любой возможности будет «покупать» в игре 
этот продукт, чтобы усилить характеристики игрового персонажа. В реальной жизни при 
прочих равных он скорее всего продолжит линию поведения, начатую в игре, чтобы не 
заставлять мозг отклоняться от выбранного ранее курса. 

Поэтому, если вы сами не разрушите наметившуюся связь с игроком, он может стать 
лояльным покупателем, который поместит понравившуюся в игре торговую марку на первое 
место в своем личном рейтинге товаров и услуг. 

Принцип последовательности должен поддерживаться и со стороны бренда (создателя 
игры). Если вдруг игра по независящим от игрока причинам внезапно прекратится 
(например, оборвалась связь с Интернетом, истекло время бесплатного пользования или 
рекламодатель решил свернуть рекламную акцию), то игрок наверняка будет расстроен и 
абсолютно точно перестанет доверять этой игре (сайту, рекламодателю). 

Интересно, что люди продолжают следовать выбранной модели поведения, даже если 
убрать первоначальный мотиватор! 

Особенно эффективно это работает при стимулировании социально желаемых 
действий, которые человек не всегда выполняет (хотя и понимает их необходимость). 
Например, охрана окружающей среды, проявление патриотизма, сокращение расходов воды, 
забота о детях, аккуратное вождение машины и т.п. Эти действия попадают в «духовное 
измерение» бренда, по классификации Т.Гэда. Возможно, это как раз то, чего не хватает 
вашей торговой марке. 

Первоначальным призом может быть, например, публикация фотографии победителей 
в календаре либо фамилий победителей и мини-интервью с ними в известной газете, или 
посаженное дерево с именной табличкой. После того как человек примет участие в акции, он 
меняется внутренне, у него повышается самоуважение, возникает новое представление о 
самом себе как о защитнике природы или законопослушном водителе, он приобретает 
полезный опыт или в результате своих действий экономит на штрафах. Если спустя 
некоторое время отменить приз и оповестить участников, они не только не расстроятся, но 
благодаря появившимся у них самих новым аргументам продолжат действовать так же и 



впредь. Новые собственные аргументы поддерживают эффект от акции лучше, чем 
изначально предложенный приз. Внутренние мотиваторы ведут человека гораздо надежнее, 
чем внешние и временные стимулы. 

 
Давид Ян, президент ABBYY Software House (и компании-разработчика 

консольных игр Cybiko в 1999—2002 г.):   
«Почему человек остается в игре надолго, пока не пройдет все уровни и не 

выиграет? Здесь действует психологический закон незавершенного гештальта. С 
точки зрения гештальт-психологии, человеку свойственно воспринимать мир 
целостностями. То есть для того, чтобы он чувствовал себя комфортно, каждый 
момент его восприятия, каждая сфера его восприятия должна быть завершена. 
Если человек чувствует незавершенность, он начинает мучиться, переживать, у 
него появляются проблемы, негативные эмоции и т.д. Компьютерные игры как 
раз и создают впечатление незавершенного гештальта. Если ты не выиграл, если 
ты не доиграл, то ситуация для тебя внутри не завершена и нужно обязательно 
сесть за компьютер и завершить ее. Человек испытывает удовлетворение, когда 
получает какую-то завершенность».  

 
 

3. Правило социального доказательства 
 
Это мощное правило, согласно которому люди следуют поведению большинства, 

неосознанно ведут себя так же, как окружающие . 
Существует около 5% инициаторов и 95% тех, кто следует этому правилу. Надеюсь, вы 

не относитесь к числу последователей, а сами формируете свое поведение. Однако даже 
полностью самостоятельные люди могут, прочитав хвалебные отзывы на обложке книги, для 
экономии времени принять сказанное там на веру. И, как результат, купить книгу. 

Или другой пример: вставки «Скажи, что ты думаешь» на телеканале СТС. Разные 
люди говорят о том, какие передачи и фильмы им нравится смотреть на этом канале. Рядовой 
зритель смотрит и понимает, что такое количество людей не может ошибаться! Значит, мне 
тоже стоит попробовать. 

Особенно сильно влияние правила социального доказательства проявляется в 
неопределенной ситуации, если она не встречалась человеку ранее и у него нет времени 
искать решение проблемы самостоятельно. 

Я и сам часто при заходе на незнакомый сайт неосознанно ищу счетчик посещений, и 
если цифры на нем достаточно высокие, то остаюсь. А если этим сайтом интересовались 
всего пара человек до меня, то зачем тратить время? В рассылке «Исследования рынков – 
маркетинговые обзоры от РБК» первой фразой идет «На этот выпуск рассылки подписалось 
70 245 специалистов в области маркетинга из России и СНГ». Раз от разу цифра растет, и 
подписчики лишний раз убеждаются, что сделали правильный выбор. 

Как это правило можно применять в игровом маркетинге? 
1.  Самое очевидное решение – демонстрировать популярность игры, публикуя 

статистику : сколько игроков сыграло всего или сколько наград получила игра. Если я 
скажу вам, что есть русский авиасимулятор «Ил-2 Штурмовик», это не произведет 
впечатления на непосвященных. А если упомянуть, что эта игра получила около 30 наград 
различных отечественных и зарубежных изданий и многими из них была признана лучшим 
авиасимулятором и лучшей игрой 2001 года, то реакция наверняка изменится. 

2. Вести рейтинги . Часто при опросах можно увидеть, как проголосовали другие. 
Игроки смотрят эти данные просто из интереса, не осознавая, что это может повлиять на их 
действия и убеждения. Недаром в политических выборах результаты exit polls запрещены к 
показу в день выборов. Для игровых коммуникаций рейтинги вполне законны и помогают, 
например, решить, ценные бумаги каких компаний в экономической игре-стратегии 
покупать. 



3. Организовать возможность общения между участниками.  В Интернете это может 
быть форум, в мобильной игре – SMS-чат, в неинтерактивных мероприятиях можно устроить 
турнир, собрав игроков из разных городов. Общение не всегда может быть очным. Важнее, 
чтобы последователи нашли подтверждение востребованности этой акции другими людьми. 
Например, водка «Путинка» рекламируется через «Тосты от Путинки», которые можно 
прослушать, позвонив по определенному номеру. Но позвонивший может не только 
послушать, но и сам записать тост, оставив «подсказку» популярности сервиса тем, кто 
позвонит следом. 

4. Показывать победителей предыдущих игр (промежуточных этапов) или как 
минимум публиковать их впечатления . Если игра организована торговой маркой, 
победители должны держать призы, а в кадре желательно разместить корпоративную 
символику. 

Влияние правила социального доказательства усиливается, если человек видит в группе 
похожих на себя. Расположение и доверие к действиям группы повышается, если ее члены 
по возрасту, статусу, стилю одежды или хотя бы по марке любимого пива совпадают с 
характеристиками наблюдателя. Поэтому если приглашение в игру человек получает от 
своего знакомого (или хотя бы человек в рекламном ролике чем-то похож на него самого), то 
шансы на его вовлечение возрастают. 

 
4. Правило благорасположения 

 
Мы гораздо проще уступаем требованиям людей или предложениям брендов, если 

испытываем к ним расположение . 
Внешний вид играет важную роль. Гораздо проще проникнуться симпатией к 

полуобнаженной и решительной Ларе Крофт или к пушистому и доверчивому Чебурашке, 
чем к какому-нибудь замкнутому мрачному существу. Разумеется, для каждой аудитории 
привлекательными могут оказаться разные персонажи. 

Но, став знаменитыми, они перестают быть вымышленными и начинают приносить 
постоянные доходы своим создателям. 

Та же Лара Крофт пришла на широкий экран и собрала 300 миллионов долларов – 
столько принес фильм «Лара Крофт – расхитительница гробниц», и это без сборов сиквела 
«Колыбель жизни». 

Гарри Поттер, стартовав с книжной серии, стал героем киносериала, компьютерных 
игр, а его изображения по лицензии размещают многие производители одежды, игрушек и 
массы других товаров. Даже в Lego не удержались, чтобы не перенести кусочек его славы на 
свои игрушечные блоки. 

Однако не обязательно быть «звездами» для того, чтобы задействовать правило 
благорасположения. Множество компаний, названных человеческими именами (магазин 
«Катерина», агентство «Андрей» и т.п.), может рассчитывать на благорасположение людей-
тезок. 

 
 

Кухня вашего имени   
Среди многочисленных фабрик по производству кухонной мебели есть 

симпатичное мне предприятие под названием «Мария». Я рекомендовал 
владельцам задействовать потенциал правила благорасположения и активнее 
использовать имя Мария в коммуникациях с покупательницами. Например, 
организовать конкурс фотографий покупательниц с этим именем для календаря 
компании на следующий год. Любая Мария могла бы прислать свою фотографию с 
рассказом о своей кухне и доверить свою судьбу голосованию среди посетителей 
сайта и фирменных магазинов. 12 финалисток получили бы стимулирующий приз 
(например, встроенную бытовую технику) и украсили собой фирменный календарь 
«Мария».  



Фабрика в этом случае узнает своих потребительниц «в лицо», получит 
обратную связь и приток новых посетителей (участницы наверняка будут 
просить знакомых проголосовать за себя в онлайне и по SMS).  

Женщины с именем Мария при покупке кухни могли бы сразу получить 
скидку (или бесплатный выезд замерщика, или аксессуары). Это можно сделать 
постоянной практикой. Несмотря на возможное «мошенничество» (кто-то 
будет приглашать своих знакомых Маш для покупки кухонь), при 
соответствующем анонсировании увеличение оборота перекроет затраты.  

 
 
Если торговая марка угадает с игровой механикой, то потенциальные потребители 

будут благодарны уже за то, что им дали возможность развлечься. Игра сама по себе, как 
правило, вызывает приятные эмоции и ассоциации. Поэтому торговая марка, рекламируясь в 
какой-либо игре (а еще лучше – создавая ее вокруг своих конкурентных преимуществ), 
«одалживает» привлекательность игрового процесса, переносит положительное отношение 
на свои товары и услуги. 

Интересное следствие правила благорасположения – принцип ассоциации . Наличие в 
игре (рекламе) вызывающих чувство гордости ситуаций, предметов или проведение игры в 
популярном месте ведет к тому, что игроки (потребители рекламы) выше оценивают и 
рекламируемый бренд. 

Поэтому в канун Нового года большинство рекламной продукции содержит намеки или 
атрибутику самого популярного праздника в году. Это помогает проще (и незаметно) 
расположить к себе аудиторию. 

Поэтому проще нанимать сотрудников тем компаниям, которые побеждают на своих 
рынках. Известная и успешная компания «делится» своей славой с сотрудниками (хотя бы 
строкой в резюме). 

То же самое относится и к спонсированию игр. Мы еще вернемся к спонсированию в 
части 5 «Играя с брендами» . В этой же части будет затронута тема product placement в играх, 
который подчиняется правилу авторитета. 

 
5. Правило авторитета 

 
При постройке нового офисного или торгового центра еще на этапе строительства в 

них привлекают «якорных арендаторов». Это те компании, которые успешны в своем деле и 
дают сигнал другим, что дорога проложена и пора снимать офис в этом здании, арендовать 
место в этом ТЦ. 

Лидеры мнений привлекают в игру новобранцев. Если они были, к примеру, в неком 
книжном магазине и оставили там свои визитки на доске почета, то те, для кого они 
являются авторитетом (например, по должности или по популярности), захотят быть 
похожими на них и придут в данный книжный магазин. 

Лидеры мнений оказывают влияние именно благодаря правилу авторитета. Причем 
нельзя быть авторитетом по многим направлениям (за исключением разве что Леонардо да 
Винчи и Михаила Ломоносова). В общем случае у тех, кто дает рекомендации по выбору 
компьютера, вряд ли спросят совета насчет дизайна интерьеров или рецептуры лекарств. 
Поэтому часто попытки связать с товаром актеров или спортсменов терпят неудачу: у 
зрителей нет к ним доверия как к экспертам в этой области. 

 
 

Автоматизм авторитета   
В пять утра подъем по лагерю. Взрываются петарды, звучит напряженная 

музыка, падают палатки, слышны жесткие приказы взять самое необходимое и 
бежать в ночь – неизвестно, сколько по времени и куда. Сзади бегущих и 
взявшихся за руки людей подгоняют джипы, слепящие фарами. Потом 



изнурительная переправа через реку на узкую полосу земли, поросшую крапивой. И 
тревожная ночевка в неопределенности – что дальше?  

Думаете, это армия или сцена из фильма про заключенных? Нет, это один 
из отборов в Академию предпринимательства «Экспедиция». Почему же молодые 
успешные люди, два дня назад приехавшие по ступать в Академию, безропотно 
подчинились этим требованиям?  

Мы как организаторы сами сомневались в этом, но получилось! Таково 
действие правила авторитета. Получилось бы это в первую ночь? Нет. Но за 
пару дней, проведенных в лесу, в отдалении от цивилизации, они получили 
доказательства того, что организаторы достойны уважения, и привыкли 
выполнять задания и подчиняться нашим правилам игры. Абитуриенты успели 
составить мнение о топ-менеджменте компании «Руян», и мы стали для них 
авторитетами.  

Скажу сразу, что мы проверили у всех состояние здоровья до этой ночи. А 
переправившись на другую сторону реки, они кричали нам: «Мы вас любим!», «Это 
лучшее приключение, спасибо!». Наутро мы сами переправились во временный 
лагерь к абитуриентам и принимали их бизнес-презентации. Накануне они 
готовились, рисовали плакаты и писали цифры, но все записи остались в их 
палатках. Естественно, ночью никто не догадался взять их с собой. Как в 
бизнесе: сломался ноутбук, а переговоры отложить нельзя. Обстоятельства 
меняются, а настоящий предприниматель должен быть готов ко всему и 
обернуть ситуацию в свою пользу.  

 
 
Правило авторитета действует и в обратную сторону. Неавторитет не сможет «продать» 

даже прекрасный образец. Любопытный эксперимент провел один социальный психолог: он 
отправил в 28 издательств в виде рукописи роман, который продавался уже 10 лет общим 
тиражом полмиллиона экземпляров. Единственное, что он сделал, – заменил имя настоящего 
автора именем, никому не известным в литературных кругах. Все издательства отвергли 
рукопись как не отвечающую их требованиям. Даже то издательство, где роман был 
первоначально издан. 

В игре «авторитетом» являются правила. Вы можете сомневаться в их справедливости, 
спрашивать «а судьи кто?», но как только вы по каким-либо причинам включились в игру, 
вы подчиняетесь авторитету правил. Можно играть по созданным кем-то правилам; можно 
попробовать их обойти (например, придумать схемы ухода от налогов в рамках «правил» 
закона); а можно придумать свои и заставить других играть на своем поле (такие компании в 
бизнесе называют game-changer). 

Авторитет можно искусственно повысить за счет видимых символов: статуса, одежды и 
атрибутов. 

Поэтому участников игрового процесса лучше всего называть так, чтобы они 
чувствовали себя уважаемыми и могли достичь высокого статуса. Например, обычный 
рейтинг игроков можно переименовать в «журнал настоящих капитанов» или «реестр 
удачливых инвесторов» – в зависимости от целевой аудитории и ее ценностей. А по 
окончании игры наградить победителя дипломом «Мастер продаж», как в игре по 
тренировке навыков продаж процессоров Intel. Не важно, что диплом «игрушечный», 
продавец может им гордиться и даже повесить его у себя на рабочем месте. 

Точно так же сильный и навороченный таракан, обвешанный прибамбасами для 
увеличения скорости и маневренности, которого игрок самостоятельно снарядил в игре 
«Жуки@Mail. ru», делает игрока более уважаемым среди других игроков и повышает его 
личную самооценку. 

 
6. Правило дефицита 

 
Ценность чего-либо позитивного в наших глазах существенно увеличивается, если оно 



становится недоступным.  
Я сижу на закрытом собрании супервайзеров «Гербалай-фа». Супервайзеры (2-я 

статусная ступень) делятся опытом успешных продаж и демонстрируют излечившихся 
больных. За закрытыми дверьми ждут дистрибьюторы (1-я статусная ступень) и страстно 
желают узнать, о чем же говорят там те, кто смог подняться в организации, но им ничего не 
слышно. 

Вдруг из зала раздается одобрительный вой, стук ног и аплодисменты. Дистрибьюторы 
заинтригованы: что там обсуждали? Из зала выходят довольные супервайзеры, таинственно 
улыбаются и не отвечают на вопросы. 

Реакция дистрибьютора? «Я хочу попасть туда  в следующий раз и узнать, на что так 
бурно реагировали супервайзеры». 

Эффект получен – младший торговый персонал добровольно замотивирован на 
повышение производительности. Сработал принцип дефицита: недоступность информации 
спровоцировала желание получить пропуск в зал. На самом деле никаких суперзнаний 
супервайзеры не получали, просто ведущий специально попросил всех проявить бурную 
радость, чтобы достичь описанного эффекта. 

Вспомните, как вы прерывали интересную беседу или выходили из зала театра, чтобы 
ответить на чей-то звонок. Страх пропустить что-то важное, потерять звонок неизвестного 
абонента заставлял вас отвлечься от известного и даже важного дела. Хорошо, что с 
определителем номера эта ситуация уходит в прошлое. 

«Детям до 16» – типичный пример правила дефицита. Хотите привлечь молодых – 
ограничьте (на словах) доступ к своему предложению и оставьте им лазейку, чтобы они 
нашли ее сами. Запретный плод сладок! 

В игровых коммуникациях часто ограничивают два показателя: количество и время 
(см. таблицу).  

 
Правило дефицита активно применяется в рекламе. Помните «Twix – редкий вид. 

Хватай, а то убежит!»? Помимо ограниченного количества маркетинговое сообщение 
усиливалось видеорядом, где была показана конкуренция со стороны других покупателей 
(игроков). Мысль о соперниках часто заставляет нерешительного покупателя действовать 
быстро. Думаю, многие тут же подумали о распродажах, когда азартное сметание с полок 



похоже на массовое безумие. Или вспомните агрессивное поведение очереди, когда кто-то 
пытается просочиться вперед. 

В групповых играх невосстанавливаемые ресурсы могут стать причиной не только 
борьбы за них между игроками, но иногда и ярости! 

Правило дефицита может выражаться и в «закрытости» места, товара, марки, 
участников от «простых смертных». Как в фильме «Бойцовский клуб»: первое правило клуба 
– никому не рассказывайте о нем! 

А когда в фильме «Игра» герою отказывают в участии, он начинает относиться к игре 
как к более желанному процессу. Его самолюбие уязвлено, и он уже сам хочет начать игру. 

Ограничьте доступ в игру, расскажите о ней «по секрету всему свету», и вы получите 
очередь из желающих к ней присоединиться. 

 
* * * 

 
Перечисленные правила социальной психологии помогают заранее понять основные 

принципы воздействия на homo ludens22. Однако и сами игроки не прочь рассказать, ради 
чего они играют. 

 
 

Сделайте мне интересно 
 
В процессе подготовки многопользовательской игры по управлению недвижимостью 

мы проводили опрос среди специалистов и студентов соответствующих специальностей, 
чтобы понять, как сделать интересную для них игру. Вопрос «Почему вы играете?» задавался 
в открытой форме, без заранее сформулированных вариантов. Тем не менее ответы 
содержали схожие мотиваторы. Они не были для нас неожиданными: наличие свободного 
времени и желание развлечься, любопытство в начале игры, азарт, общение и соревнование в 
процессе, наконец, победа и саморазвитие. 

 
 

Доброе слово и кошке приятно   
Авиакомпания Virgin Express придумала интересную кампанию вирусного 

маркетинга «Найди своего приятеля», основанную на стремлении к общению и 
поиску единомышленников. Идея кампании в следующем: на сайте или через SMS 
каждый может послать свое «приятное слово». Потом этот человек едет на 
один из музыкальных фестивалей, спонсируемых Virgin Express, и ищет другого 
человека, который послал такое же слово. Если найдет, пара становится 
«приятелями» и может получить бесплатный билет от авиакомпании.  

На момент написания книги более 20 000 человек включились в соревнование 
и активно ищут своих «приятелей» в блогах, форумах и через ICQ, не дожидаясь 
проведения фестивалей.  

 
 
По результатам других исследований, 98 процентов российских игроков отметили в 

качестве основного стимула для мобильных игр «развлечение». Только по 1 проценту 
получили желание выиграть и посоревноваться с другими. 

Многие геймеры заявляют, что играют в игры между делом, во время перерыва, 
простоя или даже одновременно с другими делами. Занять себя чем-нибудь до момента, 
когда ситуация разрешится, – мудрый поступок, и «мобильные» игры, которые почти всегда 
под рукой, – достаточно универсальный способ это сделать. 

Сокращение времени на «зацепку» предполагает необходимость в усилении 

22 Человека играющего (лат.) 
 



воздействия игрового общения, а это, в свою очередь, требует более тщательного выбора 
средств, гарантирующих гармонию игровой обстановки. Однако затраты на короткие игры 
невелики, и это предоставляет брендам экономные решения для завоевания «мобильных» 
целевых групп. 

 
Мотивы игры 

 
К распространенным мотивам игры можно добавить и такие. Любопытство . Результат 

хорошей игры никогда не известен заранее. Это заставляет людей заигрываться до рассвета, 
чтобы узнать: а что будет на следующем уровне, как убить супермонстра, что будет, если 
нажать вот эту кнопку, как потом отсюда выбираться? Список бесконечен. Игра должна быть 
похожа на неизведанный мир, который нуждается в исследователе – игроке. Начать игру 
мотивирует интерес, а затем следование правилу последовательности. 

Интрига может быть сильным стимулом для вовлечения в игру. Например, в гонке 
«Экспедиция-трофи», разбитой на этапы, гонщики не знали правил прохождения 
следующего спецучастка до момента старта. 

Самоутверждение . Кому не хочется стать талантливым полководцем, богатым 
бизнесменом или крутым спортсменом? Именно игры дают игроку возможность 
самоутвердиться. Именно для этого существует рейтинг – результаты заносятся на сайт 
игры, и тысячи разных людей могут лицезреть имя лучшего из лучших. Самоутвердившийся 
игрок становится авторитетом (см. правило авторитета в главе «Правила социальной 
психологии» ). 

Самовыражение . Люди хотят уйти от повседневности и обыденности, получить новые 
и яркие впечатления, труднодостижимые в реальном мире. Ранее для этих целей служили 
книги и кинематограф. Сейчас все больше и больше – игры. Ведь в отличие от кино игры 
обладают интерактивностью. Человек уже не переживает приключения с главным героем 
фильма, а сам «творит историю». 

Свобода . Свобода выбора, не навязанная другими людьми или обстоятельствами, – 
характерный признак игры, хотя и не являющийся ее абсолютной отличительной 
особенностью. Личные желания в игре, мечтах и фантазиях не сдерживаются 
действительностью или требованиями окружающих. 

Кроме того, запретный плод сладок (помните правило дефицита?). Поэтому хотя бы в 
виртуальном мире хочется попробовать создать свою гангстерскую империю, поторговать 
наркотиками, открыть сеть подпольных казино и прочее, и прочее... 

Эмоциональный громоотвод . Многие подчиненные, чего греха таить, недолюбливают 
начальство. В Японии есть даже комнаты с манекенами начальника, которого можно побить 
и тем самым избавиться от отрицательных эмоций. Для привлечения внимания к 
онлайновому деловому изданию dp.ru я предлагал использовать короткую игру, где каждый 
может закачать фото своего босса и «выпустить пар», избивая его в виртуальности 
боксерскими перчатками. Более мягкий вариант – закидать снежками или комками бумаги. А 
заодно послать ссылку на игру сотрудникам своей организации, чтобы те тоже могли снять 
стресс. 

 
Три типа удовлетворения 

 
Выделяют три основных уровня мотиваторов в игре: 
Удовлетворение №1: от процесса (от достижения малых целей). Его отсутствие в игре 

делает ее неинтересной в течение одного игрового сеанса (условно 15 минут). 
Удовлетворение №2: от победы (от достижения больших целей). Его отсутствие делает 

игру неинтересной в течение нескольких игровых сеансов (условно 1 день). 
Удовлетворение №3: от собственного роста (истинная цель игры, заложенная 

природой). Его отсутствие делает игру неинтересной через 2—3 дня. 



По возможности игровая коммуникация должна обеспечивать все типы 
удовлетворения. Исключение составляют игры на везение (где основной акцент падает на 
второе удовлетворение), обучающие и познавательные игры (где основной акцент падает на 
третье удовлетворение) и некоторые другие. 

Вознаграждением является любая активная реакция игрового окружения, которая дает 
игроку понять, что он действует правильно. 

Я уже говорил о том, что адекватная обратная связь – важнейший принцип мотивации. 
Любой, в особенности неопытный игрок ощущает потребность в постоянной обратной связи 
с игровым пространством или другими игроками. Проводя аналогии с мотивацией 
персонала, можно смело заменить слово «сотрудник» на «игрок», а «руководитель» – на 
«игра». Без регулярной оценки результатов и профессиональных качеств, признания заслуг, 
поддержки в сложных ситуациях, моментальной реакции на просьбы, вопросы и особенно 
инициативы не сможет обойтись ни сотрудник организации, ни игрок. 

 
 

Хотите шампанского с игрой? 
 
«Кто не рискует, тот не пьет шампанского». Кто не играет, тот не получает 

удовольствия. Удовольствие – один из самых мощных видов мотивации игроков. Но чаще 
люди играют из-за других стимулов. 

Игра может увлечь, если она интереснее действительности. Или если в 
действительности невозможно получить такой опыт, какой человек переживает в игре. 
Многих крупных бизнесменов не привлекает казино, поскольку ставки там меньше сумм 
контрактов, которыми они распоряжаются в реальности. Азарт они получают в бизнесе, и 
это настоящая игра – с постоянно меняющимися правилами, новыми игроками и мощным 
соревновательным зарядом. 

Если игра менее интересна или слабо выражен мотив для участия, то игроков могут 
привлечь другие стимулы, которые могут быть материальными, нематериальными или иметь 
ценность только в игровом пространстве. 

 
Материальные стимулы 

 
Стимулы должны быть релевантны теме игровых коммуникаций и бизнесу 

рекламодателя. Например, тонна бензина для женщины-автомобилиста – сам по себе 
неплохой приз. Но вы, наверное, удивитесь, что его разыгрывает среди своих подписчиков 
газета городских новостей. 

«Сувенирка» – до сих пор хороший приз. Майки и кружки с логотипами всегда 
остаются востребованными: они часто рвутся и бьются. Вопрос только в соизмеримости 
действия и вознаграждения. Например, бейсболка в подарок тому, кто купит квартиру в 
новом элитном доме, – наверное, не самый правильный бонус (зато повод поговорить об 
этом). 

А вот на Ильменском фестивале авторской песни один производитель пива за каждые 
купленные пол-литра дарил бумажный козырек от солнца. К концу дня весь лагерь ходил в 
этих кепках, и пивной марке было просто невозможно не попасть в объектив телекамер, 
снимающих концерт. 

Но не стоит думать, что сувенирная продукция – обязательно обыденные вещи. Это 
могут быть говорящие открытки или футболки с анимированными картинками. Хотите 
тульских пряников с вашим лого или рекламной сгущенки? А как насчет компакт-дисков 
любой формы или дисков-билетов (с отламываемой частью «контроль»)? 

 
 

Почему футболки круче печатной рекламы   



76% опрошенных потребителей говорят, что помнят торговую марку 
компании, которая подарила им «раздатку» (ручки, кружки или футболки с лого), 
в течение года. Сравните это с 53% тех, кто помнит ТВ или печатную рекламу за 
прошедшую неделю, или 27% вспоминаемости онлайновой баннерной рекламы. 
Часто средняя цена единицы промо-продукции с лого на ней выше, чем цена 
контакта в других каналах, но дополнительное впечатление и теплые 
воспоминания делают промо-призы более эффективными, чем вы можете 
подумать 23.  

– От 22% до 55% благодарных получателей промо-сувениров хранят их от 
полугода и дольше.  

– 73% используют промо-продукцию по меньшей мере раз в неделю, а 45% – 
не менее раза в день!  

– От 52 до 76 человек из каждой сотни отметили, что после получения 
промо-продукции у них улучшилось впечатление о компании-дарителе.  

– Почти половина тех, кто не вел бизнес с компанией-рекламодателем, 
после подарка решили попробовать начать деловые отношения.  

– Продавец после бесплатного промо-подарка может рассчитывать на 
22%-ный рост рекомендаций довольного клиента своим знакомым.  

– Если вы попросите кого-то рекомендовать вам клиентов письмом без 
подарка, это принесет в 50 раз меньше откликов по сравнению с тем случаем, 
когда вы подарили рекомендателю брендированный сувенир.  

 
 

Нематериальные стимулы 
 
Иногда сложно провести четкую грань между материальным и нематериальным 

поощрением. Например, скидка может стать материальной, если игрок ею воспользуется. 
К нематериальным призам относится возможность получить: 
– флаер на закрытую вечеринку. 
– подарочный сертификат. Он тоже может стать материальным бонусом, когда игрок 

подарит его кому-нибудь или сам решит его превратить в какую-то вещь. 
– серийный номер для регистрации программного обеспечения (как в SMS-викторине 

от антивирусной программы Dr.Web). Игровая информация может трансформироваться в 
реальный приз. 

– ужин в ресторане со звездой, автограф значимого человека. 
Часто ценность для участника может представлять даже такая нематериальная вещь, 

как мобильный контент. Особенно если это контент с «изюминкой». Так, в рамках промо-
кампании фестиваля «Крылья», придуманной и реализованной агентством мобильного 
маркетинга Brand Mobile, через афиши всем желающим предлагалось поучаствовать в 
промо-игре: отправить SMS-запрос и получить мобильный автограф звезды – участника 
фестиваля в качестве заставки для мобильного. Свои автографы предоставили такие 
авторитетные музыканты, как Андрей Макаревич, Земфира, «Сплин». Далее участник 
должен был отгадать, чей же автограф он получил. Наиболее догадливые фанаты получали 
приз – мобильный купон, по которому можно было приобрести билет на фестиваль со 
скидкой и получить сувенир от его спонсора – пива «Старый мельник». В любом случае 
автограф знаменитости оставался у участника. А вместе с ним и информация о месте и 
времени проведения фестиваля «Крылья», размещенная на той же картинке с автографом. 

Услуги – это также нематериальные бонусы. Например, путешествие на воздушном 
шаре, конная прогулка с друзьями или просто оплаченные курсы массажа доставят 
удовольствие победителям после напряженной игры. 

Иногда для вовлечения требуется совсем немного. В одном ресторане фотографируют 
23 Louisiana State University and Glenrich Business Study, 2005; L. J Market Research, DFW Airport Study, 2004; 

Georgia Southern University, 2003; Baylor University, Mary Kay Study, 1993. 
 



обычных посетителей и размещают фото на стенах. Это стимулирует людей приходить в 
ресторан снова, хотя бы для того, чтобы проверить, куда повесили их портрет. А потом снова 
и снова, чтобы похвалиться перед друзьями: «Смотрите, как меня уважают в этом 
заведении!» А далее по правилу последовательности – «ведь я часто хожу сюда, и кухня мне 
нравится». 

Не забудьте про специальные титулы, определяющие позицию участника («лучший 
продавец месяца», «лучший покупатель дня», «самый продвинутый пользователь услуги 
XXХ»). Покажите лучшего покупателя по ТВ или опубликуйте интервью с ним в газете или 
хотя бы на своем сайте. 

Знаки принадлежности (например, значок сообщества E-xecutive) для непосвященных 
(вне «мира E-xe») не имеют никакой ценности. Зато для круга избранных это сигнал к 
опознанию и повышение статуса собеседника. 

Именная табличка на скамейке в парке, камень с надписью на Арбате, звезда, названная 
в честь победителя, – все это тоже относится к повышению статуса уже в реальной жизни. 

Получение знаний относится к удовлетворению №3, но может также и стимулировать 
игроков. А многие игры являются хорошим учебным пособием. Например, в редакции 
газеты «Спутник потребителя» получали более 100 вопросов от потребителей в неделю. 
Читать в газете ответы на одни и те же вопросы было скучно, и мы сделали гипертекстовую 
игру «Потребитель в Большом Городе», в которой игрок нажимает на ссылки и попадает в 
различные магазины, ремонтные мастерские и прочие места, где его пытаются обмануть. 
Игрок читал текстовое описание ситуации и выбирал наиболее подходящее, по его мнению, 
решение (из предложенных вариантов). Таким образом, развлекаясь, человек мог стать 
грамотным потребителем. 

 
Виртуальные стимулы 

 
Универсальный виртуальный стимул – это игровые баллы. Их не так просто заработать, 

и они являются своего рода валютой игры. На них можно приобретать дополнительные 
возможности в игре (силу, ловкость, магические заклинания и т.п.), конвертировать в 
начальный капитал в другой игре, в величину скидки или просто в материальный подарок. 

Но даже не награждая игрока ничем, баллы выполняют чрезвычайно полезную роль: 
они дают оценку его действий и возможность соревноваться как с другими (и почувствовать 
себя «царем горы»), так и с самим собой, улучшая раз от разу свой результат. 

Накопленные очки служат пропуском к следующему уровню сложности. Или дают 
возможность купить подсказку, чтобы знать, как играть на следующем уровне. Желание 
«продолжать процесс» игры может также быть стимулом – предоставьте таким игрокам 
возможность дальнейших действий. 

Вещь, имеющую ценность в рамках игрового процесса, тоже можно отнести к игровым 
стимулам: это может быть аптечка с запасом жизней или новый тип оружия, на поиски 
которых игрок потратил несколько минут и убил множество монстров. 

Причем ценность игрового артефакта может быть такой большой, что игроки готовы 
платить за него реальные деньги. Например, за 9000 евро игрок мог купить VIP-значок 
онлайновой игры «Бойцовский клуб» (картинка 36×25 пикселей) и получить, например, 
возможности полного скрытия информации о персонаже или установки анимированного 
уникального образа. 

Страсть к коллекционированию усиливает желание обладать уникальным артефактом. 
Многие люди не любят сюрпризов. Но не отмеченная в правилах возможность найти 

«секрет» или получение от организаторов небольшого сувенира – это приятный сюрприз, от 
которого мало кто откажется. Главное, чтобы это было действительно подарком, о котором 
игрок не догадывался и которого не ждал. По теории ожиданий даже небольшой в денежном 
эквиваленте знак внимания, достающийся как дополнение к игре, как благодарность за 
потраченное время, будет восприниматься искренне и радостно. Это может быть бесплатная 



картинка на мобильный телефон, скринсейвер для монитора или настоящая кедровая шишка, 
которая дается на выходе из ресторана «Экспедиция». В любом случае это приятные 
воспоминания и увеличение шансов на то, что человек расскажет об этом своим знакомым. 

 
Бонусы с продолжением 

 
Призы-игры позволят вашим потенциальным клиентам продолжать играть, используя 

выигранный ими «инвентарь». Это дополнительная возможность продлить время контакта с 
вашими клиентами даже после того, как первоначальная игровая кампания закончилась. 
Подарите им: 

– игральные карты. Рубашка может быть брендирована. А в качестве достоинств карт 
могут выступать товары (например, от 2 до 10 бутылок пива) или красивые рекламные фото 
(дамы, демонстрирующие коллекцию одежды). 

– мобильный телефон, «заряженный» брендированным мобильным контентом, в том 
числе играми, созданными специально для данной торговой марки. Причем сохранение 
результатов можно устроить в онлайне и стимулировать этим приход на сайт компании. 

– настольную игру с корпоративной символикой. 
– мяч с логотипом. Игры с мячом придумают сами потребители. 
Разумеется, все эти призы для большей эффективности следует делать релевантными 

торговой марке, соответствующими целевой аудитории и соизмеримыми с затраченными 
усилиями игроков. 

 
 

Кладоискатели «Очаково»   
В честь своего 25-летнего юбилея компания «Очаково» закопала в 25 

городах России сундучки с 25 коллекционными монетами «Очаково», которые 
можно было потом обменять в Штабе на 25 ящиков пива и пластиковую карту 
на 25 тысяч рублей. Фрагменты карты и подсказки печатались в газете 
«Комсомольская правда» и на сайте ochakovo. ru. Собрав их, участник акции мог 
найти на территории своего города зарытый ларец.  

Сергей Анцупов (победитель в Новосибирске) пристально следил за акцией и 
каждую пятницу с нетерпением ждал выпуска газеты с новыми фрагментами 
карты. Он признался, что найти клад ему очень помогли подсказки. По ним он 
находил ориентиры – клен, столб и лестницу – сначала на карте, а потом и на 
предполагаемом месте клада, около набережной Оби. Не обнаружив в газете 
четвертую часть карты, Сергей не растерялся и нашел ее на сайте «Очаково». 
Собрав все фрагменты, он соединил ориентиры на карте и получил точное место 
клада. И его лопата действительно ударилась в деревянный сундучок. За счет 
акции компания «Очаково» привлекла новых и повысила лояльность постоянных 
потребителей и партнеров, а также расширила региональную дистрибуцию.  

 
 

Детям – мороженое, бабе – цветы 
 
Стимулы для женщин – это отдельная песня. Как правило, никто специально не уделяет 

этому внимание, а зря. 
Женщины ценят внимание и нестандартные промо-призы. Они наверняка отреагируют 

на эти предложения и привлекут своих знакомых. А если им удастся победить в игре, то об 
этом (и заодно о вашей компании) будет знать вся округа. 

Почему бы не подарить победительнице букет живых цветов? Или оплатить уроки 
макияжа у известного стилиста. Можно подарить и скидочную карточку, но честнее все же 
дать адекватный игре и действительно нужный приз – например, предоставить сеансы 
педикюра либо массажа или месяц бесплатных занятий в фитнес-центре. Обслуживание 
вместо материальных подарков может быть очень хорошо воспринято женщинами – к 



примеру, вместо традиционных скидок и рассрочек платежа автодилер мог бы предоставлять 
водителя, чтобы забирать детей из школы или ездить за покупками. Или оплатить на год 
вперед службу такси для возвращения после вечеринки или из ресторана. 

Дети и подростки сильно изменились за последние годы – они только что не рождаются 
с мышкой в руке и мобильным телефоном. Поэтому и призы для них должны быть 
соответствующими. Согласно различным опросам, на первых местах сейчас стоят разные 
электронные устройства и гаджеты: компьютер, мобильный телефон, mp3-плеер, игровые 
приставки, iPod. Далее следуют спортивные снаряды: велосипед, ролики, сноуборд. Из 
игрушек «меховые приятели» популярнее машинок и кукол. Некоторые дети готовы принять 
в подарок и деньги. 

Род деятельности, хобби, должность, привычки, любимые места отдыха – все может 
повлиять на выбор подходящих подарков-призов. Для начала определитесь, чего вы хотите. 
Рассказать больше о своей фирме? Подчеркнуть ее размер или заботливое отношение к 
клиентам? А может быть, вы хотите сделать приятное/полезное победителю, желаете его 
развеселить или сделать вашим агентом влияния? После ответов на эти вопросы будет легче 
сделать выбор в пользу какого-либо стимула. 

А уже после этого ищите исполнителя, который сможет нанести логотип на ручку или 
разработать настольную игру. 

 
 

Программы лояльности 
 
Деньги – универсальный приз, но у него есть недостатки. Во-первых, деньги никак не 

связаны ни с самой игрой, ни с продвигаемым брендом. Во-вторых, сложно точно 
определить величину вознаграждения. 

Например, около 5% месячной аудитории потребления марки сигарет West согласились 
принять участие в акции мобильного маркетинга за приз в 5 долларов, поступающих на 
мобильный счет в случае выигрыша. А внушительная сумма ежемесячного приза в 120 тысяч 
рублей в другой SMS-викторине не увеличила число игроков и присылаемых сообщений. 

Успех скромного – с финансовой точки зрения – бонуса заключается в 
гарантированности. Любой покупатель блока West, который приносил ленточки от пачек 
сигарет, подтверждающие факт покупки, получал свои 5 долларов. Кстати, более 60% 
принесших ленточек потом изъявили желание сыграть в SMS-викторину по продукции West. 
Хотя призы в викторине были скромные и уже не гарантированные: только для первых 150 
победителей каждого тура предлагались поощрения в виде 10 долларов, также зачисляемых 
на счет сотового телефона. 

Разумную сумму выигрыша можно определить только экспериментальным путем, на 
что часто у организаторов маркетинговой игры нет времени. 

Зато виртуальные валюты лишены этих недостатков. Накопительные бонусы в 
программах лояльности – также хороший вариант для стимулирования ваших потребителей. 

 
Сыграйте в поддавки с потребителями 

 
Размер бонуса зависит от времени, на которое откладывается его получение. Чем 

позднее игрок получит его, тем выше должна быть ценность награды. Если полученное 
«поощрение» можно применить сразу в игре, то оно может быть и виртуальным. Если же 
игроку надо будет ждать месяц после игры, то и приз должен быть дороже. 

Бонусы можно привязать и к покупке каждой единицы продукта или объему и частоте 
покупок: «купи 10 штук и получи 1 бесплатно». Тогда покупатели, вооруженные знанием о 
поощрениях, смогут сами решать, что и когда покупать. То есть будут выполнены условия 
маркетинговой игры: добровольное и мотивированное вовлечение игроков в процесс 
совершения контролируемых действий. 



Создайте постоянную программу поощрений, сыграйте в поддавки с вашими 
покупателями, и они придут к вам снова. 

Идея таких программ очень проста: клиенты должны возвращаться снова и снова. Если 
вы сможете этого добиться, произойдет вот что. 

1. Продажи возрастут. Клиент купит больше, если придет несколько раз. 
2. Вы усиливаете позицию фирмы на рынке. Если клиент покупает у вас, он не 

покупает у конкурентов. 
3. Вы снижаете расходы на маркетинг. На повторное привлечение клиента тратится в 

несколько раз меньше денег: он уже ваш клиент. К тому же довольные покупатели расскажут 
о вас своим друзьям, а лучшей рекламы, чем рекомендация друга, не придумаешь. 

4. Программы лояльности избавляют вас от ценовой конкуренции, потому что 
лояльный клиент вряд ли соблазнится скидкой в несколько рублей в другом месте. 

5. Довольный клиент будет охотнее пробовать другие ваши товары и услуги, и у вас 
будет возможность предложить их ему, если в прошлом он остался доволен общением с 
вашей маркой. 

6. Программа для постоянных покупателей – это знак уважения и благодарности к ним. 
А если помимо «спасибо» покупатель может еще получить дополнительные выгоды, зачем 
ему идти к другим? 

Если так считает Карл Сьюэлл24 – лучший автодилер Америки с годовым оборотом 
$250 млн., почему бы вам не задуматься об этом тоже? 

 
Печатный станок в кармане 

 
Потребители во всем мире сколотили уже целые состояния в новых формах «валют», 

которые не привязаны непосредственно к долларам, иенам, фунтам, рублям или любой 
другой национальной валюте. Этими «дензнаками» не расплатишься в булочной, они даже 
не имеют обеспечения в банках. Однако их с удовольствием копят и пересчитывают люди 
всех стран. 

Чтобы безбоязненно использовать цифровые деньги, не обязательно доверять 
правительству или следить за изменениями золотовалютного запаса государства. Вместо 
этого от человека требуется верить в компанию, с которой он имеет дело регулярно. Это 
могут быть авиалинии, сети гостиниц, интернет-провайдеры, изготовители компьютеров, 
рестораны, сети розничных магазинов. Покупатели сока «Любимый сад» могли вырезать из 
упаковки «деньги», которые потом можно было обменять на настоящие. «Валюты», 
обеспеченные доверием пользователей, дают возможность любой надежной компании 
создать собственную денежно-кредитную систему. Компания может использовать такую 
систему, чтобы воспитывать лояльных заказчиков. Изменяя «денежную массу», компания 
будет проводить независимую микроэкономическую политику, которая может 
использоваться для укрепления ее отношений с потребителями и расширения 
привлекательности ее изделий. Психологически человек воспринимает «новую валюту» не 
как экономию, а как способ заработка, что намного интереснее. 

 
 

Лиги экспедиций   
В 2004 году я разрабатывал программу лояльности для посетителей сайтов, 

входящих в медиапространство торговой марки «Экспедиция» (основной сайт – 
Дороги.ру). Они могли зарабатывать бонусы (лиги) не за свою личную активность 
на сайтах, а за реакцию других посетителей на их тексты и фото. Таким 
образом, чтобы пополнить свой счет, посетители должны были привлекать своих 
друзей для голосования. А «Экспедиция» получала «вирусный эффект».  

24 См.: Сьюэлл, К. Клиенты на всю жизнь / Карл Сьюэлл, Пол Браун; пер. с англ. М. С. Иванова и М. В. 
Фербера. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2005. 

 



Лиги можно было обменять на реальные товары и услуги (ужин в ресторане 
«Экспедиция», подписка на журнал, товары из интернет-магазина e-xpedition.ru). 
Поскольку основную аудиторию составляли искатели приключений, лиги можно 
было также конвертировать в билеты до места, исходя из курса 1 лига = 4,8 км. 
А при накоплении 8300 лиг человек мог реализовать мечту – поехать в 
кругосветное путешествие.  

«Экспедиция» часто разбивала лагерь на фестивалях водников, бардовской 
песни, офф-роад фестивалях – там, где можно было встретить целевую 
аудиторию и собственно посетителей портала. Но 30 сотрудников, несмотря на 
их потрясающую активность, не могли обеспечить контакт со всеми 
участниками фестиваля. Владельцы лиг тоже ездили на эти фестивали. 
Оплачивая билеты до места фестиваля за их лиги и выдавая фирменную 
футболку, можно было получить неформальную группу поддержки из лояльных 
«Экспедиции» потребителей. Таким образом, кроме 30 штатных сотрудников в 
места продвижения приезжали сотни подготовленных и активных потребителей.  

 
 

Бонусы в обмен на лояльность 
 
В условиях ужесточающейся конкуренции многие российские компании запускают 

программы повышения лояльности клиентов. Интернет избавляет компанию от 
необходимости иметь физическую сеть своих представителей и в связи с этим является 
наиболее подходящим местом для заработка, покупки, продажи, обмена и выплаты таких 
очков-бонусов. 

Поскольку люди проявляют все большее внимание к состоянию своих «доходов» и 
поскольку возможности для приобретения и расходования подобных поощрительных единиц 
расширяются, Сеть становится оптимальным средством управления частными счетами. 
Потребители хотят знать, сколько «цифровых монеток» они насобирали. Их больше не 
устраивают ежеквартальные отчеты по почте. Они хотят сами проверять свои балансы по 
несколько раз в день. 

Не обязательно делать программу лояльности в одиночку. Можно просто купить у 
существующей системы энное количество виртуальных денег и раздавать их своим 
потребителям. Но доверие потребителей все равно остается критическим «фактором 
провала». Юлия Зефирова, РR-директор клуба «Много.ру», говорит, что создание программы 
лояльности окажет поддержку бизнесу развивающемуся – умирающий бизнес она не спасет. 

Самая крупная коалиционная программа лояльности «Много.ру» обслуживает более 
800 предприятий. Компании, составляющие это сообщество, поощряют покупателей 
призовыми очками (бонусами), а взамен получают маркетинговые и рекламные услуги. 

Программа позволяет ее участникам обмениваться клиентскими базами, тогда как при 
индивидуальном подходе к проблеме лояльности компания работает только со своими 
клиентами. Более того, клуб превратился в канал коммуникации с покупателями, 
позволяющий учитывать их предпочтения в разных аспектах потребления, выделять самых 
прибыльных клиентов и постоянно напоминать им о себе. Карточками клуба владеет около 
700 тысяч клиентов, половина из которых живет в Москве. 

 
Преимущества бонусов перед скидками 



 
Mail.ru также предлагает «целевые деньги» для повышения продаж различным группам 

покупателей. Любой интернет-магазин может зарегистрироваться и получить счет в системе. 
А затем разослать по e-mail предложение потратить эти «деньги». Например: 

– зарегистрированным покупателям – для повторных покупок; 
– потенциальным покупателям – для первой покупки; 
– участникам акций или сообществу – для эффективного специального предложения; 
– всей аудитории системы Деньги@Mail.ru – как широкомасштабную скидку. 
 
 

Дерево «Редкой марки» 
 
Теперь вы знаете о правилах «автоматического» социального поведения, об основных 

характеристиках психотипов по классификации Майерс—Бриггс, о трех типах 
удовлетворений и разновидностях стимулов для игроков. Надеюсь, с такими знаниями вы 
будете с успехом «развлекать и властвовать». Остался еще один штрих в разговоре о 
механизмах воздействия на потребителей. 

Занимаетесь ли вы мотивацией персонала, создаете новые продукты или вовлекаете 
людей в игровые коммуникации, вы наверняка будете заинтересованы в том, как воспримут 
и будут ли довольны ваши клиенты результатами ваших усилий. 

Предлагаю вам универсальный инструмент25, раскладывающий удовлетворенность по 
уровням и помогающий оценить ее степень. 

У Корнея Чуковского на чудо-дереве росла обувь. На дереве «Редкой марки» по мере 
его подъема от земли (от линии безразличия) растут деньги от довольных потребителей. 

 
Базисные факторы. Корни 

25 В основу положена модель Нориаки Кано для оценки альтернативных вариантов продукта. 
 



 
Без них невозможно представить себе товар / услугу / мотивацию / коммуникации. 

Дерево не сможет вырасти и устоять без корневой системы. 
«Корни» есть у всех конкурентов, а отсутствие каких-то отдельных факторов вызывает 

ненужные вопросы у клиентов. Например, у одной инновационной тренинговой компании 
часто спрашивали, почему у них нет слайд-проектора и умеют ли они готовить презентации 
на компьютере. На самом деле они одними из первых использовали проекторы на семинарах, 
а затем отказались от этой практики. Но клиенты считали это базисным критерием для 
тренинговой компании. В итоге проектор вернулся на место, а клиенты сосредоточились на 
вопросах по темам самих семинаров. 

«Корни» можно также назвать факторами провала – это те функциональные 
особенности или характеристики, без которых товар или услуга обречены. Чтобы зубная 
паста могла попасть в разряд дорогих, она обязательно должна открываться одной рукой. То 
есть откидывающийся (а не откручивающийся) колпачок – базисный фактор для зубной 
пасты премиум-класса. 

Для удержания персонала вам нужно платить ему зарплату, соответствующую 
рыночной, и предоставить ресурсы, необходимые для работы. Однако только за одну 
зарплату никто долго не будет выполнять скучные операции. Стало быть, есть что-то еще, 
что мотивирует людей. 

Игроки – те же люди. Для того чтобы они начали играть, у игры должен быть понятный 
сценарий, определены доступные и подходящие место и время действия. То есть тот 
минимум, без которого не состоится даже первый контакт. 

Корни прячутся в земле. Линию земли будем считать уровнем безразличия. Выше 
начинается область умеренной заинтересованности. 

 
Ожидаемые факторы. Ствол 

 
Чем больше ожидаемых факторов, тем лучше. Они оправдывают теорию ожиданий 

клиента и позволяют ему считать, что он не зря потратил деньги. 
Чем больше годовых колец у ствола, тем прочнее стоит дерево – стихийные бедствия 

на рынке меньше влияют на степень удовлетворенности потребителей, а те не срываются при 
первых порывах ветра и не летят к конкурентам. 

Например, чем больше месяцев гарантии вы даете, тем приятнее покупателю иметь с 
вами дело. И наоборот, если чего-то недостаточно (например, мест приема платежей), то 
абонент может так устать от их поиска, что сменит сотового оператора на того, у которого 
нет с этим проблем. 

Если выплачиваются премии, размер которых равен или больше того, что ожидает 
сотрудник, то можно на некоторое время считать его довольным. Чем больший соцпакет вы 
даете в дополнение к стандартному набору, тем выгоднее ваше предложение смотрится на 
рынке труда. Но помните, что конкуренты могут достаточно легко скопировать ваши 
находки. 

Если в игру вставлено достаточное количество «малых побед», хорошо продуманы 
места виртуальных поощрений и в конце есть большая вероятность получить призы – игроки 
будут удовлетворены. Но ожидаемых факторов еще недостаточно, чтобы превратить их в 
фанатичных игроков. 

 
Поражающие воображение факторы. Крона 

 

 
Поражающие факторы относятся к области неценовой конкуренции. Они способны 

поднять уровень удовлетворения ваших клиентов на небывалую высоту. 



Ахи и охи завороженных людей составляют крону дерева, в которой «вьют гнезда» 
довольные потребители. И запоминают место, куда вернуться после зимовья. 

Например, шулюм в ресторане «Экспедиция» выносит не официант, а одетый в 
охотничий костюм человек. Причем посетителя никто об этом специально не предупреждает, 
для него это неожиданно и приятно. То, что удивляет, проще запоминается. А что 
запоминается, о том рассказывают друзьям. И вы можете получать бесплатные 
благожелательные отзывы о своем товаре или услуге. 

Особенно большая «крона» должна быть у сервисных компаний, в частности в 
гостиничном бизнесе. До сих пор помню, как в 1999 году меня поразил оттиск логотипа 
Sheraton на разровненном песке для окурков в этом отеле. Лепестки роз в унитазе или 
шоколадка под подушкой тоже когда-то поражали воображение. Нежданную радость, к 
сожалению, можно получить только один раз. 

В мотивации персонала поразительными вещами может быть очень многое: 
прекрасный коллектив, уникальные проекты или роскошь убранства офиса, – но это больше 
связано с индивидуальными ценностями каждого человека. Главное, что этого нет в других 
местах, это уникальное свойство только данного места /товара / способа коммуникации. 

В играх сложно поразить искушенных игроков. Когда кто-то первым придумывает 
увлекательный сюжет или применяет сногсшибательную графику и прочие технологические 
возможности, это собирает толпы поклонников. 

Однако долго восхищаться чем-то не в природе человека. Всегда появится что-то 
другое, не менее привлекательное. Поэтому всегда держите в своей «кроне» козырь, который 
удивит и клиентов, и конкурентов. Иногда идеи можно подсмотреть в других сферах бизнеса 
и адаптировать к вашей специализации. Чем больше запас удивительных вещей, тем дольше 
ваши клиенты будут на вершине счастья. 

Время стремительно: под долгосрочными маркетинговыми целями понимается 3—5-
летний срок, а «период полураспада знаний» и того меньше (около года, а на некоторых 
растущих рынках – около трех месяцев). Со временем поражающие воображение критерии 
становятся ожидаемыми, а бывшие прежде ожидаемыми переходят в разряд обязательных и 
оказываются под линией безразличия. Поэтому важно заранее придумывать новые методы 
повышения уровня удовлетворенности своих клиентов. 

Не забывайте, что сотрудники являются вашими внутренними клиентами и их уровень 
удовлетворенности тоже надо неуклонно повышать. 

Игровые коммуникации пока еще относятся к разряду поражающих воображение, но 
скоро станут ожидаемыми факторами любой маркетинговой кампании. 

Давайте посмотрим, какие основные возможности имеют рекламодатели в играх и как 
их правильно использовать. Об этом речь в следующей части. 

 
 
 

Часть 5 
Играя с брендами 

 

 
Рекламодатели используют все возможные способы заявить о себе, в том числе 

спонсорство игр, изготовление игр на заказ и внедрение брендов в уже существующие игры. 
Каждая модель имеет свои недостатки. Например, компании, внедряющие свои товары 

и логотипы в существующие игры, практически не могут отслеживать и контролировать 
степень воздействия своей рекламы. Точно так же промо-игры не могут использоваться для 
некоторых маркетинговых задач. Однако преимуществ гораздо больше. 

В этой части я опишу функции и возможности бренда внутри компьютерных игр и то, 
как вы можете использовать их для продвижения своей продукции. 



«Множество компаний стали осознавать притягательность и силу игр как средства 
информации, – считает Джейн Чен, соавтор одной из обучающих рекламигр. – И при выборе 
между классическим размещением товаров в кино или рекламой в играх чашу весов 
перевешивают игры». 

С ужесточением закона «О рекламе» многие традиционные каналы коммуникации 
становятся менее доступными или более дорогими. Волей-неволей рекламодатели в России 
будут обращать все большее внимание на нишевые new media или на каналы, ранее 
считавшиеся второстепенными. 

Энтузиасты, поднимавшие «целину» в прежних условиях, получат хороший шанс для 
развития своих начинаний. 

Компьютерные игры с тиражами от 200 тысяч экземпляров или онлайновые игры с 
числом зарегистрированных пользователей более 100 тысяч становятся новым медиака-
налом, который можно использовать для размещения рекламы. 

 
Спонсирование игр 

 
Представьте себе стадион, заполненный восторженными болельщиками, 

сотрясающими своей энергией трибуны. А теперь представьте, что часть этого энтузиазма 
могла бы быть связана с вашей торговой маркой. Стоит правильно разложить карты – и эти 
люди могут пополнить ряды ваших покупателей. 

А теперь умножьте число зрителей минимум вдвое, добавьте интерактивность и 
возможность контролировать игроков на поле, и вы получите армию благодарных игроков. 
Они так же подвержены влиянию рекламы, как и все остальные, и даже считают, что без нее 
игра теряет свою реалистичность. Воспользуйтесь этим – пусть игра ассоциируется с вашим 
товаром. 

Марк Керрей, международный директор концерна Philips по спонсорству, так 
определяет это понятие: «Спонсорство – это эксплуатация ассоциаций с выгодой для бренда 
и (или) конкретных продуктов». 

Спонсорство эксплуатирует принцип ассоциации (следствие правила 
благорасположения – см. главу «Правила социальной психологии» ). Этот принцип 
ассоциации с чем-то (или кем-то) ярко выражен в спорте. Фанаты воспринимают все 
происходящее с их любимыми командами гораздо серьезнее, чем просто как игру. Наблюдая 
за соревнованиями, люди болеют не столько за самих спортсменов, сколько за свою 
культуру, представителей своего пола или земляков. 

Игра приобретает характер доказательства, чего стоит мое «я». Если «моя» команда 
проигрывает, это удар по самолюбию. И чтобы не наносить себе вред, болельщики в случае 
проигрыша абстрагируются от проигравших. Вспомните: что вы чувствовали, когда на 
Олимпиаде российские спортсмены оставались без медалей? Как они  могли проиграть! 

Зато когда спортсмены добиваются успеха, болельщик горд и счастлив, что мы  
выиграли, носит одежду с символикой команды и греется в лучах ее славы. 

Кстати, поэтому спонсирование спорта торговыми марками содержит в себе мину 
замедленного действия. И она срабатывает при серии проигрышей – «отделение» 
болельщиков от спортивной команды может обернуться отходом потребителей от торговой 
марки. 

 
Игр аждение от конкурентов 

 
Сделав потребителям игровое предложение и заручившись их поддержкой, вы станете 

недоступными для конкурентов, поставите ограду вокруг своего игрового мира. 
Приверженность разным видам спорта и разным клубам разделяет болельщиков. То же 

самое относится и к игрокам. Известны случаи, когда напряженные отношения, 
сложившиеся в игре, приводили к дракам при встречах игроков в действительности. 



Это печально. Однако бизнес может извлечь пользу из таких действий фанатов. Если 
торговая марка сможет выстроить ассоциации с конкретной игрой (создав свой собственный 
игровой мир или вписавшись в существующий, но, разумеется, релевантный корпоративным 
ценностям), то фактически она оградит любителей этой игры от влияния других 
производителей аналогичных услуг или конкурентов из той же товарной категории. Под 
игрой понимаются и программы лояльности, и рекламные акции с игровой механикой, и 
собственно игры на любых носителях. 

Конечно, никто не сможет дать стопроцентно верного прогноза, какая игровая 
коммуникация станет хитом, а какая нет. И в этом есть риск. Кроме того, игроки могут 
переключиться на другое модное развлечение или, чаще всего, играть в несколько игр 
одновременно. 

Однако создание собственных маркетинговых игр – это удачные инвестиции в 
надежное будущее своего бизнеса. Не владея механизмами добровольного вовлечения 
потребителей, вы рискуете прилагать все больше и больше усилий к проталкиванию своих 
маркетинговых посланий на рынок. А возрастающее число конкурентов и их ответные шаги, 
скорее всего, низведут ваш голос ниже уровня рекламного шума. 

 
Соответствие креатива в реальном мире и внутри игры 

 
Чтобы избежать разрушения игрового процесса и обстановки, акт коммуникации 

должен быть идеально подогнан к каждому конкретному моменту. Классная, креативная, 
эффективная рекламная кампания, созданная для реального мира, может сотрясти и 
разрушить уютный игровой мирок, если этот мирок совсем не похож на тот мир, для 
которого создавалась кампания. 

Однако в большинстве случаев спонсор игры не настолько сильно интегрирован в 
ткань сюжета, чтобы игра потеряла привлекательность. Зато хорошая игра может прибавить 
плюсов спонсору в глазах игроков. Например, если компания берет на себя заботу о 
животном (как, например, в Московском зоопарке), то почему бы ей не стать спонсором 
интересной социальной игры? 

Экологическая стратегия «Спасти леопарда» была основана на реальной ситуации: 
сейчас существует всего 30 особей дальневосточных леопардов. Игроку надо было 
увеличить число леопардов с 30 до 100 или обеспечить расширение ареала их обитания хотя 
бы до границ Уссурийского заповедника за 30 игровых лет. Наиболее интересные стратегии 
игроков могли быть использованы в реальной работе WWF по сохранению дальневосточного 
леопарда. 

Наибольшую отдачу спонсор получит даже не от самого факта спонсирования, а от 
грамотно проведенной рекламной кампании, соединяющей спонсируемое событие (игру) с 
именем спонсора. По некоторым данным, на каждый доллар, потраченный на приобретение 
спонсорских прав, спонсору потом приходится затратить еще от 3 до 5 долларов, чтобы 
добиться желаемой эффективности. 

Для самой протяженной «игры на местности», гонки «Экспедиция-Трофи» мы долго 
искали спонсора, который разделил бы стремление ко всему настоящему и соответствовал 
масштабу мероприятия. В первый год проведения суммарное число контактов с аудиторией 
превысило 100 миллионов, и на второй раз спонсорами гонки стали моторное масло Shell 
Helix, автомагнитолы Pioneer, автодилер «Рольф», предоставивший для участников 
внедорожники Mitsubishi, и другие марки. 

 
Уважайте игроков 

 
Если вы хотите привлечь внимание людей, играющих в игры (а это постоянно 

растущая, потенциально очень прибыльная демографическая группа), то, пожалуй, игры и 
реклама – это выигрышная комбинация. 



Но как  это сделать? Несколько лет назад рекламисты считали, что реклама в Интернете 
– по сути цифровая копия печатной рекламы. Теперь-то мы понимаем, насколько это разные 
вещи. Игры тоже отличаются. Ниже приведены некоторые советы, как избежать ошибок при 
размещении рекламы в играх. 

Брендинг .  Как бы вам этого ни хотелось, увлеченный геймер не захочет выскакивать 
из игры после того, как кликнет на вашу рекламу. Разрабатывая стратегию спонсорства для 
игр, не рассчитывайте на прямой отклик. Вместо этого лучше продумывайте места 
размещения информации и то, как эффектнее подать вашу марку потенциальным клиентам. 

Контекст .  Люди играют в игры, чтобы погрузиться в новый для себя мир, испытать 
новые ощущения и пережить новый опыт. И пока еще не все принимают рекламу в своей 
игре. (А вам захочется увидеть рекламу безалкогольных напитков в мире Средневековья?) 
Работайте над тем, чтобы ваша реклама по контексту соответствовала игре, она не должна 
отвлекать и портить впечатление. 

Жанровое соответствие. Учитывайте не только содержательный мир игры, но и ее 
жанровую форму. Стрелялки, спорт, приключения, ролевые – все эти игры и выглядят по-
разному, и ощущаются по-разному. И, соответственно, они предлагают совершенно разные 
возможности для привлечения внимания потребителей. Более того, жанр игры должен 
соответствовать «темпераменту» вашего бренда. 

Опыт. Все, что мешает игроку погрузиться в мир игры, будет восприниматься в штыки 
и вызывать неприязнь. Ваша реклама должна стать частью игрового опыта, а не тем, что 
отвлекает от процесса. Игры в силу своей природы и так наполнены действием и 
различными стимулами, привлекающими внимание игрока. Является ли ваш бренд 
спонсором короткой онлайновой игры или же рекламируется в эпохальной стратегии – в 
любом случае вы должны внедриться в игровой процесс так, чтобы «шва» не осталось. 

Уважение. Игроки могут быть весьма привередливы и разборчивы и очень болезненно 
воспринимать, когда что-то оскорбляет их достоинство, кто-то прерывает игру или 
недооценивает их способности. Лучше узнайте своих пользователей, изучите игру, в которой 
вы собираетесь размещать рекламу, экспериментируйте и избавляйтесь от всего лишнего. 
Немного уважения, и дороги к сердцам (и кошелькам) потребителей будут открыты перед 
вами. 

 
 

Product placement – от кино до Интернета 
 
Я уже говорил об инфляции внимания в линейном мире традиционных медиа. Что уж 

говорить про гипермедийный Интернет – когда до любого сайта один щелчок мыши, кто 
захочет потреблять навязчивую рекламу? 

В ответ на снижение внимания потребителей к рекламе, отвлекающей от просмотра, 
например, фильма по телевидению, бренд-менеджеры и рекламисты уже давно используют 
размещение продукции в кадре (product placement – PP). 

РР – это размещение товара/услуги/идеи на уровне сюжета. Пользователь 
воспринимает такую «рекламу» (если она хорошо сделана) как неотъемлемую часть 
происходящего. Наверняка многие запомнили плейсмент пива «Старый мельник» в 
«Дневном дозоре» («вот ты Светлый, а пиво пьешь темное...»). PP – это перенос 
положительного отношения к герою (ситуации, месту) на используемые им товары. Он как 
бы своим поведением советует ими пользоваться – даже не произнося вслух название 
бренда. В этом отличие PP от прямой рекламы. Желая быть похожими на героя, зрители 
покупают продукцию без явного призыва ее купить. 

Основным мотивом для размещения продукта в кадре является анонсирование нового 
продукта, однако существует еще несколько характерных случаев, когда РР справляется со 
своей задачей лучше других способов взаимодействия с потребителем. 

– Подтверждение популярности, репутации товара данной торговой марки или группы 



товара. Ассоциация продукта с определенным образом или стилем жизни. 
– Поддержание, продвижение имиджа компании или услуги. 
– Размещение идеи: реклама законодательных преимуществ, коммерческой или 

политической идеи. В большей степени применяется в политической и идеологической 
сферах, реже – в сфере страхования или другом виде коммерческой деятельности. 

– Формирование стиля жизни и «привязка» к нему продукта или услуги. 
– Реклама конкретной выгоды от использования продукта (услуги), постоянное 

упоминание о нем. 
– Реклама идеи, свойств продукта или услуги на протяжении всего сюжета в сочетании 

с дальнейшей рекламой продукта (услуги), являющегося основой сценарной идеи. 
РР не раздражает зрителей, в отличие от традиционной рекламы, так как не прерывает 

ход произведения и поэтому воспринимается лояльно. Если потребитель положительно 
относится к носителю рекламы, то он положительно относится и к самому рекламируемому 
продукту. 

Интернет-компании уже успели попробовать кино как площадку для продвижения 
своих брендов. Вспомните фильм «Вам письмо» – его называют самым большим в истории 
соглашением по «неактивному предложению торговой марки» между AOL и Warner Bros. 
Даже трейлеры26 фильма были наполнены звуками и логотипами, знакомыми пользователям 
America Online. 

В кино можно найти наиболее яркие проявления РР. Однако фильмы и телепередачи – 
не единственное поле для product placement, и дальше речь пойдет о применимости РР в 
интерактивных каналах: Интернете и играх. Даже само название «плейсмент» созвучно 
английскому play (играть). 

 
 

Светлана Майорова, product placement менеджер, компания 1С:   
«РР в играх бывает трех видов. Первый вид – визуальный, когда в игре 

размещаются различные объекты наружной рекламы, не связанные с сюжетом, 
имеющие основной целью демонстрацию имиджа.  

Также бывает вербальный PP, когда в диалоге можно обыграть тот или 
иной продукт, упомянув его название, преимущества или особенности. Ярким 
примером этого вида является размещение Pizza Hut и Levi’s в игре 2000 года 
Crazy Taxi. Поймав такси, игровой персонаж просит водителя подвезти его не 
просто до какой-то безымянной пиццерии, а до знакомой всем по реальной жизни 
Pizza Hut. На мой взгляд, это очень интересный пример размещения. И третий, 
последний вид РР – взаимодействие игрока с продуктом, когда рекламируемый 
товар или марка непосредственно участвует в игре, помогает продвинуться по 
сюжету или тесно связан с ним по смыслу. И в качестве подтверждения своих 
слов привожу пример размещения карамелек Skittles компании Mars в игре 
«Darkened Skye» 2002 года. Карамельки играют роль магической энергии и тесно 
связаны с сюжетной линией игры».  

 
 

Как упоительны в онлайне вечера 
 
Теоретически Интернет может быть одной большой площадкой для PP. На деле, 

однако, у пользователей пока не возникает устойчивой связи между размещенной на сайте 
картинкой продукции и неким отношением с их стороны – тогда как желание подражать 
супергерою (связь между Джеймсом Бондом и его часами, к примеру), может вдохновить 
фанатов агента 007 на покупку такой же модели Omega. 

На украинском сайте ITC Оnline, чтобы распечатать статью, предлагалось нажать на 
26 Короткий рекламный фильм о фильме, смонтированный из самых интересных кадров. Цель трейлера – 

привлечь внимание зрителей к фильму. 
 



логотип Samsung. Никто не навязывал принтер именно этой марки посетителям, но при 
желании получить печатную версию текста читатель обязательно подводил мышку к 
логотипу и, следовательно, обращал на него внимание. Здесь ясно прослеживается связь 
между желанием печатать и выбором оборудования для этой цели. 

Менее тривиальны и единичны пока примеры комиксов с product placement. 
«Косогоров самогон» и шоколадные батончики «Финт» в свое время засветились в этом 
жанре. Здесь стоит сказать, что правильная реклама продукта или логотип фирмы никогда не 
должны появляться во второстепенных эпизодах. Опытная творческая группа стремится 
акцентировать внимание на продукте созданием специальных сцен, от которых трудно 
оторвать взгляд. Время присутствия в кадре при этом имеет второстепенное значение. 
Комиксы позволяют придумать и нарисовать что угодно, поэтому неудачное размещение 
«Финта» в специально создаваемых для сайта сценках говорит не в пользу его создателей. 

А вот размещенные на том же сайте забавные открытки с изображением продукции и 
логотипом, которые можно послать знакомым, – очень действенный механизм 
распространения информации о бренде, известный как вирусный маркетинг. 

По данным Jupiter Communications, 80% онлайн-компаний пользуются этим 
«партизанским способом». 81% получателей вирусного послания забавного содержания 
шлет его дальше как минимум одному человеку, а почти половина (49%), скорее всего, 
перешлют такое письмо двум или трем людям из своей адресной книги. 

Сложно провести грань между рекламой и PP в такого рода письмах. Главное отличие 
product placement – то, что он является естественной частью послания. Интересный пример в 
этом смысле – вставка в смешной рассказ «Если бы программисты строили дома...» ссылки 
на сайт агентства недвижимости. Не как спонсора, а прямо в тексте: «Обнесли площадку 
забором и повесили красивые плакаты „Строительство ведет компания «Домострой“ 
(www.domostroy.ru)»». С чувством выполненного долга играем в Quake». Автор текста внес у 
себя на сайте это дополнение в оригинальный вариант рассказа – написанный, естественно, 
без мыслей о продакт плейсмент. 

 
 

Мэри-Лу Галисиан, «Product placement в средствах массовой 
информации»:   

«Самой современной формой воплощения PP можно назвать продукт 
развлекательного содержания, облеченный в традиционную для медиаканалов 
форму, который в действительности служит средством продвижения продукции 
определенного рекламодателя. Несмотря на то что с течением времени эта идея 
получала самые разнообразные способы реализации, неизменными остались два ее 
принципиальных аспекта: 1) реклама как развлекательный жанр и 2) 
развлекательный жанр как носитель рекламы. Примером первого служит реклама 
пива Bud Bowls производства Anheuser-Busch – начавшаяся как телевизионная 
кампания (1989), а затем воплотившаяся в интернет-поединки, в которых 
бутылки с надписями Bud и Bud Light во время рекламных перерывов в трансляции 
футбольного Суперкубка вели схватку за честь американского футбола. При 
этом рекламные ролики, предназначенные быть инструментом промоушн, 
выступали заодно и в роли развлекательных продуктов. Эта параллельная 
кампания, предлагавшая пародийное освещение реальных крупных чемпионатов, 
оказалась настолько успешной, что букмекеры Лас-Вегаса начали принимать 
ставки на исход интернет-боев, а счет таких „чемпионатов“ публиковался в 
некоторых национальных газетах, в том числе на первой странице USA Today».  

 
 
Некоторые рекламодатели создают свои собственные возможности для PP в Интернете. 

Например, BMW специально сняла короткометражные художественные фильмы под 
размещение в них своих новых моделей и выложила их в открытый онлайновый доступ. 
Столь дешевого способа распространения информации они не получили бы ни в каких иных 



каналах дистрибуции, но это был не единственный плюс. Ставка на вирусный интернет-
маркетинг дала превосходный результат: 13 миллионов пользователей скачали эти фильмы с 
сайта BMWFilms.com в первые месяцы (хотя продюсеры планировали всего около 3 
миллионов просмотров), а сам сайт получил Гран-при «Каннских Львов» в категории Cyber 
Lions’2002. К настоящему моменту число просмотров превысило 100 миллионов. Многие 
пользователи узнавали адрес сайта от друзей и знакомых, а не из рекламы BMW. 

Мировые кинопремьеры собирают бо́льшие аудитории, чем один отдельно взятый веб-
сайт. Зато на стороне Интернета – интерактивность и «вирусно-маркетинговая» природа 
Сети, что открывает неограниченные возможности для творчества маркетологов, которые 
хотят напомнить о своем бренде потребителям. И уже появился один специфически 
интернетовский носитель, где PP активно и успешно используется. 

Аналитик Forrester Research Джереми Шварц предполагает, что в конечном счете 
телепередачи станут менее привлекательными для рекламодателей, чем управляемые 
покупателями игры: индустрия компьютерных игр (почти всегда допускающих нынче 
онлайновый вариант с участием многих игроков) охватывает аудиторию, сравнимую в 
развитых странах с телевидением. «Product placement и коммерческий доход от размещения 
рекламы в онлайновых играх должны компенсировать падение уровня внимания 
потребителей, все больше и больше пропускающих рекламу мимо сознания». 

Подтверждает эту тенденцию и Билл Пиджин из Jupiter Media Metrix: «Мы наблюдаем 
смену ролей: уже не разработчики просят разрешения рекламодателей на использование их 
товаров, чтобы сделать игры реалистичней, а сами рекламодатели с большой охотой платят 
за product placement в играх. И это более эффективно, чем PP в кинофильмах». 

 
 

Что такое «Дом-3 Online»?   
Телеканал ТНТ и компания Nikita готовят крупный совместный интернет-

проект, аналогов которому пока не было. Насколько можно судить, «Дом-3 
Online» будет многопользовательской игрой по мотивам одного из самых 
популярных телебрендов, причем популярных не столько среди обычной 
геймерской аудитории, сколько у других социально-возрастных групп. О геймплее 
27судить пока сложно, но вместо стрельбы определенно будут запутанные 
межличностные коммуникации. Когда проект увидит свет, у рекламодателей 
будет хорошая возможность прямого выхода на «домохозяек» с помощью product 
placement.  

А пока решение о пакетном размещении сразу в двух игровых проектах 
«Дом-2» – симуляторе и мультимедийной энциклопедии – приняла торговая марка 
популярного пива «Т». В мультимедийном проекте энциклопедии «Дом-2. Vol.2» 
узнаваемые элементы фирменного стиля «Т» интегрированы практически на всех 
основных ресурсах для пользователя. Интересно, что в проект энциклопедии 
внедрены и интерактивные функции: пользователи энциклопедии получают 
несколько вариантов «перехода на „Т“ – от выхода на сайт pereidemnat.ru до 
получения фирменных обоев, рингтонов и узнаваемых образов из телевизионных 
роликов.  

 
 

Неутомимые потребители 
 
В 1996 году я занимался защитой прав потребителей (издавал газету «Спутник 

потребителя»), а с появлением гипермедийности в Интернете решил сделать мультсериал, 
показывающий наиболее частые случаи купли-продажи и механизмы разрешения спорных 
ситуаций. 

Мультики подразумевают пассивный просмотр какого-то законченного отрывка. А на 
27 Gameplay (англ.) – игровой процесс; суть игры. 
 



www.probuy.ru зритель сам выбирает, куда пойдут и как будут действовать персонажи, то 
есть влияет на сюжет. Называется это «Потребительские игры». 

Хорошие игры развлекают игрока и держат его внимание долгое время. Но мало 
найдется игр, которые в дополнение к отличному сюжету и увлекательному процессу дают 
игроку возможность узнать что-то новое. «Потребительские игры» получились интересными 
и смешными; после них человек к тому же становится более сведущим в делах 
потребительских. 

А от многих потребительских сайтов «Потребительские игры» отличает более веселый 
подход к жизни, наглядный подход к выбору продукции и отсутствие негативных 
комментариев посетителей о товарах. Мы попытались показать забавные стороны скучных 
правил, совместить развлечение с познавательным процессом, и это получилось. 

Можно сказать, что это онлайновый интерактивный сериал нового поколения, 
адаптированный для управления вниманием покупателей. С одной стороны, зритель жмет на 
кнопки в соответствии со своим представлением о решении ситуации. А с другой, мы 
понимаем его модель поведения и можем в следующем фрагменте мультика предложить 
маркетинговое послание, которое отвечает его восприятию ситуации. 

Интерактивный потребитель оказывается вовлечен в игру, он погружается в нее и 
эмоционально переживает происходящее вокруг как участник. А маркетинговые сообщения 
и торговые марки, которые окружают человека в игре, воспринимаются не как реклама, а как 
полезная информация, помогающая ему решить игровые проблемы и стать победителем. 

В этом случае вся окружающая игрока виртуальная среда становится рекламным 
носителем, а игра – великолепным тренажером, помогающим закрепить типичные модели 
поведения в ситуации купли-продажи, которые пригодятся потом интерактивному 
потребителю в реальном мире. 

Все серии объединены общей идеей нескучного обучения правам потребителей и 
помогают сделать выбор в пользу того или иного товара или услуги. Сценарий достаточно 
гибкий и имеет возможность расширения, и для заинтересованных рекламодателей в 
интермульте могут появляться новые ответвления. 

Закономерно, что посетители, которым не просто продают товар или услугу, а при этом 
еще и развлекают, становятся более лояльными к торговой марке и предпочитают ее другим. 
Это позволяет производителю в процессе игры попросить дать о себе информацию и в 
большинстве случаев не получить отказ. Люди не только добровольно оставляют контактные 
данные, но и разрешают компании-рекламодателю присылать им обновления. Это может 
стать отличным началом для построения долгосрочных отношений с потребителями. Почти 
для любого типа продукции можно найти возможность размещения в кадре. Главное – 
точный контекст, релевантность показа. 

Например, в игре «Одень Марину» есть прекрасная возможность для плейсмента 
одежды, обуви, аксессуаров. В игру сыграли более 160 000 раз и скачали более 20 000 копий. 
Игроки наперебой предлагают сделать аналогичную игру по макияжу и смене прически у 
Марины Хозяйкиной, и тут открываются перспективы для марок декоративной косметики и 
средств по уходу за волосами. 

 
 

Дмитрий Неткач, генеральный продюсер продюсерской компании 
Дмитрия Неткача:   

«Как только компания решает открыть веб-сайт (а это является 
абсолютно необходимым атрибутом современной боевой амуниции и уже никем 
не оспаривается), она начинает производить контент. Как только она начинает 
производить контент, она начинает жить по законам энтертейнмент-компании 
и подвергается плюсам и минусам энтертейнмент-цикла.  

Энтертейнмент-контент – то, что отличает одну компанию от другой, 
один продукт от другого. Энтертейнмент – один из наиболее доступных и 
эффективных способов привлечь внимание аудитории к своему продукту или 



услугам. Энтертейнмент-технология – то, что позволяет держать массы своих 
клиентов в напряженном внимании, рождать у них прогнозируемые эмоции, 
управлять их процессом восприятия, формировать в их поведении тренды, 
приводящие к покупке.  

Умение создавать зрелище на экране становится важнейшим умением в 
борьбе за внимание аудитории. Недалек тот день, когда экран телевизора, экран 
монитора и игровая консоль сольются в экстазе и все это вместе подключится к 
телефону. В этих условиях разница между ЗРИТЕЛЯМИ и ПОКУПАТЕЛЯМИ 
практически исчезнет, а спрос на энтертейнмент-контент возрастет в 
ненормальных пропорциях».  

 
 
«Потребительские игры» – это не фаст-фуд, который готовится за пять минут из 

полуфабрикатов. Это ресторанное блюдо, которое делается на заказ, – соответственно, 
придется подождать, пока наши повара приготовят его. Зато заказать вы можете практически 
что угодно – нарисовать это проще, чем снять на видео. 

Цена размещения рекламы в «Потребительских играх» невелика, а по времени такая 
реклама может работать в сотни раз дольше традиционной. Активный период жизни игры-
серии – около года, но и после этого количество игроков не падает до нуля. На 
www.probuy.ru люди играют суммарно около 1 миллиона минут в год, а среднее время 
нахождения внутри сюжета – более 10 минут на одного человека. Таким образом, стоимость 
1 минуты внимательного изучения и взаимодействия каждого потребителя с маркетинговым 
сообщением составляет 2—5 центов. 

Первая серия появилась в начале декабря 2002 года, в период предновогоднего 
ажиотажа, когда предложения фирм во много раз превышают время нормального человека, 
чтобы все их хотя бы просмотреть. Практика аналогичных промо-проектов показывает, что 
при хорошей рекламной поддержке и достаточном количестве призов игра может собрать 
аудиторию в 7—10 тысяч человек. «Потребительские игры», не обладая поощрениями для 
посетителей и не вкладывая денег в рекламу, сумели собрать более 20 000 зрителей-игроков, 
которые продолжают играть до сих пор и приводят с собой своих знакомых. 

О том, что такая форма взаимодействия с потребителями действительно им приятна, 
говорит хотя бы тот факт, что повторно возвращаются к просмотру 66% всех игроков, а один 
совершенно неутомимый потребитель играл 75 раз! 

 
 

Вовлечение потребителей в игровую коммуникацию 
 
Агентство Mediaedge:cia в начале 2006 года изучило отношение пользователей к 

игровой коммуникации. Исследователей интересовало, как с помощью такой коммуникации 
построить конструктивные отношения между брендом и потребителем. Для этого были 
созданы специальные блоги, где игроки из разных стран могли высказывать свои мысли по 
поводу использования брендов в игре. Результаты оказались весьма интересными, и ниже вы 
можете прочитать некоторые выводы. 

 
Проблема, стоящая перед владельцами бренда 

 
Оптимистические данные о развитии игрового бизнеса лишний раз свидетельствуют о 

привлекательности этой информационной среды для контакта с аудиторией, особенно с той 
ее частью, которая традиционно считается труднодоступной. 

Кроме того, рекламодатели, осознающие растущую потребность в конструктивном 
взаимодействии потребителя и бренда, начинают понимать, что использование игры только 
для того, чтобы «зацепить, задеть и достать», – это по сути просто неэффективное 
использование канала с огромным потенциалом. Попросту говоря, забивание гвоздей 



микроскопом. 
Сегодняшние потребители, имеющие доступ к огромному количеству источников 

информации, гораздо более осознанно, чем прежде, выбирают бренды и очень взвешенно 
оценивают преимущества и недостатки своего выбора. Рассчитывать на то, что человек 
заинтересуется каким-либо брендом, только потому, что его вообще интересуют данные 
товары или услуги, – глупо и недальновидно. 

Для построения эффективного коммуникативного процесса нужно не просто вовлечь в 
него людей, но и позволить им контролировать его развитие. Игры – уникальная 
информационная среда, которая дает бренду именно такие возможности. 

 
Геймеры положительно реагируют на рекламу в играх 

 
Сильные эмоциональные переживания во время игры не являются преградой к 

восприятию рекламы. Наоборот, большинство игроков положительно оценили рекламу, 
внедренную в игровой процесс. 

– Реклама делает игру более привлекательной и реалистичной, особенно когда она 
помогает игроку решать специфические игровые задачи. 

– Рекламные объявления, присутствующие в игре, улучшили отзывы о бренде. 
– Каждый четвертый геймер помнит рекламу из последней игры, в которую он играл. 

Особенно это касается заядлых игроков. 
– Чем глубже и органичнее реклама интегрирована в игру, тем она эффективнее. 
По данным исследователей из Mediaedge:cia, отношение к рекламе в играх сходно во 

многих странах. 
 

«В игре Metal Gear Solid 2,  когда вы открываете вражеские шкафчики, там 
видны рекламные постеры с красивыми девушками в купальниках». (Французский 
респондент.)  

«В игре Need for Speed Underground 2 ... я могу показать вам каждый бренд, 
который появляется по краям трассы. Вы хорошо помните их, потому что они 
используются как метки («вон там, после Burger King, будет резкий поворот»)». 
(Мексиканский респондент.)  «Это не портит игру, не отвлекает; когда я вижу что-
то подобное, я говорю сам себе: „Вау! они дошли до таких подробностей, как кока-
кола в холодильнике!“ (Американский респондент.)  «Пока реклама не подменяет 
функции игры, не нарушает ее целостность и не портит картинку, я буду просто 
счастлив видеть ее там». (Тайваньский респондент.)  

 
Это подтверждается и результатами исследования Double Fusion по заказу Nielsen 

Interactive Entertainment. Опрос показал, что узнаваемость размещенного в игре бренда 
увеличивается в 60% случаев. Каждый второй геймер убежден, что реклама делает 
компьютерные игры более реалистичными, и только 21% считает иначе. При этом более 
половины (54%) уверены, что реклама в игре привлекает внимание, и только 17% с этим не 
согласны. 

Изучение проводилось по результатам анкетирования 900 европейцев, игравших в 
«Лондонское такси» – игру, в которой игрок, будучи простым таксистом, колесит по городу 
и зарабатывает деньги. Разработчики игры нашпиговали рекламными объявлениями 
виртуальный лондонский пейзаж: реклама на придорожных биллбордах, на бортах 
грузовиков и на интерактивных элементах, являющихся частью игрового сюжета. Например, 
новый продукт Procter &amp; Gamble – Flash Car Wash – просто нельзя не заметить: на 
улицах виртуального Лондона автомобиль покрывался пылью и грязью так же, как и в 
реальности, но его можно было помыть – для этого нужно было просто проехать между 
двумя гигантскими бутылками Flash Car Wash. 

Во время исследования были также протестированы разнообразные форматы рекламы в 
компьютерной игре. Оказалось, что анимированные и статичные форматы рекламы 



отличаются по эффективности и заметности, но не настолько, как предполагалось ранее. 
«Мы думали, что трехмерные элементы будут более запоминающимися и люди смогут 
запомнить разницу. Но на самом деле игроки запомнили только то, что в игре были грузовые 
фуры и на них было что-то нарисовано, точно как в реальной жизни», – говорит Гай Бендов, 
сооснователь Double Fusion. Другими словами, в памяти человека нет различий между 
рекламой на фурах в реальной жизни и в компьютерной игре – они вспоминаются 
совершенно одинаково. 

 
Нереальное реально 

 
Конечно, это хорошо, что игроки не против рекламы внутри игры. Однако этого 

недостаточно для того, чтобы сделать ее успешной. Бренд вполне способен помочь игрокам 
глубже погрузиться в игру – при условии, что его присутствие там не вызывает неприязни и 
отторжения. 

Игровая коммуникация с брендом сильна тем, что полностью захватывает внимание 
потребителя. 

Как и в любой другой информационной среде, в игре бренд хочет привлечь к себе 
внимание и мотивировать потребителей к ответным действиям. При этом важно, чтобы 
рекламная коммуникация не прерывала процесс игры, как, скажем, реклама по телевизору, а 
наоборот – вовлекала в игру, стимулировала к ее продолжению и уже подспудно, окольным 
путем, вызывала и усиливала привязанность игрока, то есть потребителя, к определенному 
бренду. 

Игры привлекают геймеров возможностью уйти от реальности в альтернативный, 
виртуальный мир. И оптимальная роль рекламы здесь – сделать нереальное реальным, 
превратить этот виртуальный мир в более правдоподобный.  

Российское исследование Magram MR показало, что наличие рекламы в играх с 
сюжетом о современном мире является необходимым условием восприятия «нарисованных» 
событий и окружения как достоверных. 

По мнению респондентов, реклама в играх должна отвечать трем основным 
требованиям. 

1. Реалистичность.  Реклама должна быть точно такой, какая она в жизни, но с учетом 
игровой концепции и сюжета: «Должно быть соответствие действительности. Например, в 
футболе (FIFA 2000)... Там часто рекламируют Adidas, а вот если станут писать везде 
„Запорожец“, то это уже перебор... Это тоже реальная реклама, но она не будет 
соответствовать действительности, потому что в футболе нет такого» (муж., 18—25 лет).  

2. Неназойливость.  Реклама должна размещаться таким образом, чтобы не 
препятствовать восприятию игры: «Главное, чтобы не слишком назойливая была. Чтобы не 
бросалась в глаза и не мешала восприятию» (жен., 18—30 лет).  В игре «Петька (и Василий 
Иваныч) 3» радио «Европа Плюс» разместило свои музыкальные заставки, которые играли 
только при «клике» на логотип. Было предусмотрено несколько вариантов: во-первых, 
проигрывались джинглы28, во-вторых, главные персонажи игры шутили насчет радио. 

3. Разнообразие.  Реклама должна быть максимально разнообразной, независимо от 
того, сколько брендов рекламируется: «Хорошо, если будет много разных компаний 
рекламироваться – это добавит игре реализма и четкости окружения. Даже если будет одна 
компания, то нужно много разных картинок (плакатов) сделать» (муж., 26—40 лет).  

В ходе фокус-групп участники исследования отметили, что в компьютерных играх 
уместно размещать любые категории товаров и услуг, кроме тех, которые морально 
недопустимо или запрещено рекламировать. 

28 Джингл (англ. jingle) – короткий аудиоролик, миниатюрная информационно насыщенная передача. 
Радиостанции используют свои джинглы для напоминания названия радиостанции, своего слогана и частоты 
вещания. 

 



Большая часть респондентов считает приемлемым размещение рекламы в качестве 
заставки между уровнями или между переходами в играх. При правильно выстроенном 
игровом процессе активные действия с вещами из арсенала героя усиливают желание 
получить их и в реальной жизни. 

 
 

Эффективность размещения рекламы «Альфа-банка» в игре «Ночной 
дозор»   

Перед агентством «Enter Media. Реклама в компьютерных играх» стояла 
задача обеспечить охват не менее 5% российской аудитории компьютерных игр, 
сформировать узнаваемый и позитивно воспринимаемый образ Альфа-банка за 
счет продвижения в игре основных элементов идентификации банка: элементов 
фирменного стиля, наружной рекламы, отделений банка, банкоматов, карты, 
слогана. В качестве медианосителя было выбрано пространство виртуальной 
Москвы в компьютерной игре «Ночной дозор» с тиражом в 500 000 лицензионных 
экземпляров и потенциальным охватом до 2 млн. пользователей.  

Креативная стратегия интеграции рекламы Альфа-банка в компьютерную 
игру «Ночной дозор» состояла из трех направлений.  

1. Размещение наружной рекламы на территории виртуальной Москвы: 
брандмауэры на крышах, биллборды на зданиях офисов банка, биллборды на 
МКАД. Рекламные щиты соответствуют общей рекламной кампании Альфа-
банка с коммуникационной платформой «Время жить!» и обеспечивают 
рекламную поддержку деятельности отделений банка в игровом пространстве 
Москвы.  

2. Внедрение в игровые локации виртуальной Москвы точных копий реальных 
отделений Альфа-банка с 24-часовой рабочей зоной банкоматов и дневной зоной 
обслуживания посетителей. Организация круглосуточной работы банкоматов в 
отделениях банка.  

3. Выпуск банковской карты «Альфа-банк Светлого Иного» с 
дополнительными возможностями для виртуальных клиентов банка.  

Пик продаж игры (сентябрь—ноябрь 2005 года) совпал с пиком итоговой 
рекламной кампании Альфа-Банк Экспресс. По данным опроса игроков, наличие 
рекламы в «Ночном дозоре» придало игре больше реализма и соответствия 
заявленной концепции, а именно точному воспроизведению Москвы. «На коробке 
написано: качественное изображение Москвы, а Москва – уже сама по себе 
реклама. Так что если рекламу убрать, то и Москву даже не узнать» (муж., 18—
25 лет). «Без рекламы было бы нереалистично» (жен., 18—30 лет).  

Все респонденты считают компанию, размещающую рекламу в играх, 
современной. По их мнению, только компания, идущая в ногу со временем, 
решится на такое. Интересно, что они восприняли размещение рекламы как 
вложение средств в разработку игры, чтобы сделать ее лучше и интереснее. 
«Если бы не было рекламы Альфа-банка, то, соответственно, они бы не 
участвовали в разработке этой игры – ведь они же, видимо, делали какие-то 
финансовые вливания в эту игру, поэтому их рекламу и разместили. А чем больше 
у разработчика денег, тем качественнее игру он сделает. Для меня качество игры 
важнее всего» (муж., 26—40 лет).  

 
 

Как выглядеть рекламе, чтобы восприниматься? 
 
Причина разных реакций на бренд кроется в тонком различии между тем, что выглядит  

как реклама, и тем, что ощущается  как реклама. 
Спортивные и гоночные игры – самый очевидный пример окружающей обстановки, где 

размещение бренда или товара будет вполне естественным. 
Однако присутствие рекламы и брендов само себе не добавляет реалистичности. Бренд 

должен усилить ощущение реальности происходящего в какой-то конкретный момент игры. 



Ключ ко всему – в непосредственном понимании потребителя и игры. Цель и место 
игры, специфика культуры – все должно быть принято во внимание. 

Как и во всех формах коммуникации, релевантность (месту, потребителю, случаю) – 
это главное. Волшебники с канистрами сока или инопланетяне, размахивающие 
шоколадками, – это все как-то... мягко говоря, не в тему. В игровую эпопею «меча и 
колдовства» намного труднее интегрировать современную марку, но теоретически это тоже 
возможно. 

 
 

Метание копья: точное попадание в игрока   
Система интернет-статистики HotLog.ru разместила в онлайновой 

многопользовательской игре Wizards World виртуальное оружие – копье 
«хотлогское». Копье обладало лучшими характеристиками по сравнению с 
аналогичным вооружением и было рассчитано на самую массовую аудиторию – 
новичков, делающих первые шаги в игре. Этот метод был выбран HotLog, чтобы 
создать ассоциативные связи между своими услугами и свойствами игровой вещи 
– точностью, своевременностью и надежностью. Заказчик остался доволен: за 
первые два дня игроки запросили более сотни «хотлогских» копий.  

 
 
Игровой процесс (gameplay) – это основа того, что делает игру хорошей или плохой, 

это основной смысл самого «играния». Графика, сюжеты, характеры – все это уже потом. 
Присутствие бренда ни в коем случае не должно прерывать, затягивать или необоснованно 
видоизменять игровой процесс. 

Все это требует известной хитрости и ловкости со стороны как разработчиков, так и 
рекламодателей. Зато когда все сделано правильно, коммуникативный акт, встроенный в 
игру, воспринимается как ее естественная часть. 

Итак, в то время как размещение брендов добавляет игре реализма – и в некоторых 
жанрах это выглядит очень естественно, – существует очень тонкий баланс между усилением 
игрового реализма и тем, что, наоборот, будет этому мешать, отвлекать от игры и возвращать 
в заурядную повседневность. 

 
Размещение в конкретной игре, а не в «игре вообще» 

 
Рассматривая игры как способ завоевания аудитории, нельзя делать общие выводы обо 

всех игроках или игровом пространстве вообще. Теоретически для размещения бренда 
подходит любая игра. Однако есть тысячи игр, созданных в самых разных жанрах. 

Каждый жанр имеет свои особенности, свои подходы и зацепки и должен оцениваться 
только на этой основе. Игровые коммуникации – это не одноканальная связь, это 
многоуровневая структура, и каждый уровень воздействия на аудиторию должен 
рассматриваться отдельно – аналогично РР и спонсорству. 

Помимо жанров нужно учитывать и необходимый вам охват. Тираж в 500 тысяч 
легальных копий для популярной игры перестал быть несбыточной мечтой. К легальному 
тиражу можно смело прибавлять продажи на пиратском рынке: по минимальным оценкам, 
сегодня нелегальные тиражи составляют 30% от официальных, по пессимистичным – больше 
50%. При этом пираты вынуждены копировать не только игру, но и рекламу в ней. 

 
 

Автосимулятор с купонами   
В Lada Racing Club машины Волжского автозавода гоняют по 

фотографически достоверным улицам Москвы. Авторы компьютерной игры 
лицензировали всю линейку ВАЗа, начиная с «копейки» и заканчивая Lada 
Revolution, чтобы обеспечить максимальный эффект узнавания. Они также 
заключили партнерские договора с тюнинг-выми компаниями, благодаря чему в 



коробку с Lada Racing Club попали купоны на скидку, которые помогут 
покупателям сэкономить до 20% на настоящих автодеталях и сервисе в тюнинг-
фирмах ProSport, АМС, Auto-Vinil, Alcom и КМС. Также в игре рекламируется 
шоколадный батончик Snickers.  

 
 

Отечественные примеры рекламы в играх 

 
 

Что такое хорошо и что такое плохо в игровой коммуникации 
 
Хорошо:  
– помнить, что бренды должны появляться не где попало, а только в определенном 

месте и в определенное время; 
– предусмотреть, как присутствие бренда может обогатить виртуальную реальность 

(например, добавить реализма); 
– понимать, как бренд может взаимодействовать с игроком; 
– давать возможность игрокам настраивать игру «под себя» и выбирать бренд; 
– следить за тем, чтобы присутствие бренда было уместно в конкретной игре; 
– быть готовым к гибкому представлению бренда в игре, чтобы не разрушить 

ощущение иной реальности; 
– продумывать формы присутствия бренда в игре вместе с разработчиками; 
– оценивать каждую возможность, которую предоставляет игра, по ее собственным 

законам. 
Плохо:  
– прерывать, затягивать и видоизменять игровой процесс; 
– думать, что креатив для реального мира будет работать в игровом мире; 
– считать, что промо-игры – это более дешевый способ завоевания аудитории. 
 
 

Реклама, а не только PP 
 
Massive Incorporated, один из самых активных зарубежных игроков формирующегося 



рынка рекламы в играх, пытается перенаправить игровую индустрию с пути product 
placement на путь традиционной рекламы. Идея такова: трехмерная игра с внедренной 
системой от Massive должна динамически подгружать из Интернета рекламные биллборды и 
логотипы в соответствии с регистрационными данными игрока (местоположение и 
социально-демографические характеристики). Таким образом, размещение рекламы в играх 
будет напоминать не столько product placement в кино, сколько баннерные обменные сети в 
Интернете или телерекламу. Уже вышла и первая игра, поддерживающая стандарт, – Tony 
Hawk's Underground 2. 

Игровой рекламе прочат бурный рост, и на этом перспективном рынке появляются все 
новые игроки. Компания Adscape Media планирует составить конкуренцию уже известным 
Massive и Double Fusion и выходит на рынок с собственной технологией динамической 
игровой рекламы. Создатели называют ее «средством двусторонних коммуникаций» между 
геймером и рекламодателем. Они заявляют, что упор делается не на количество, а на 
качество рекламных сообщений – в частности, на то, чтобы они были гармонично вписаны в 
виртуальную среду. В качестве одного из примеров дополнительной прибыли, которую 
Adscape Media обеспечит своим партнерам, приводится покупка игроком понравившейся 
мелодии в формате mp3, для чего ему даже не надо будет выходить из игры. 

В России с 2005 года также действует специализированное агентство рекламы в 
компьютерных играх Enter Media, в арсенале рекламных инструментов которого появились и 
динамическая реклама в играх, и собственная технология размещения рекламы через сервер. 
Сервис позволяет менять на одном и том же месте игрового пространства материалы разных 
рекламодателей. Игра «Дневной дозор» послужит первой площадкой для обкатки передовой 
внутриигровой рекламы. 

 
Достоинства рекламы в компьютерных играх для рекламодателя 
 

Управление аудиторией 
 
1. Большой охват аудитории – от 9 до 14 миллионов человек в России. 
2. Возможность выбора профильной аудитории. По данным российских и зарубежных 

исследований, это социально и потребительски активные люди. 
3. Реализация социальной функции игры: формирование сообществ, фанатов игр и т.д. 
4. Передача игры (носителя рекламы) друзьям, знакомым, членам семьи. По некоторым 

данным, один экземпляр компьютерной игры проходит через руки пяти человек. 
5. Возможность получения данных о поведении аудитории в игре (например, «сколько 

игроков нажали кнопку выбора бренда» и т.п.). 
6. Возможность организовывать действия игрока вокруг объекта рекламы и обеспечить 

тесное взаимодействие с ним в игре. 
7. Увеличение аудитории от 30% до 70% за счет продажи дополнительных тиражей 

«пиратами». 
 

Эффективность рекламы 
 
1. Уникальность медианосителя как стопроцентно игрового и частного пространства 

потребителя. 
2. Позитивное восприятие рекламы игроками (по данным российских и зарубежных 

исследований). 
3. Ненавязчивость рекламы – возможность абсолютной интеграции в 

медиапространство. Возможность размещать рекламу в качестве заставки между уровнями 
или между переходами в играх. 

4. Глубина влияния на сознание и ощущения потребителя. Возможность делать 
рекламу ярче относительно других объектов в игре. 



5. Высокая частота контактов в игре (программирование необходимой частоты по 
заказу рекламодателя). 

6. Большая длительность воздействия каждого контакта с клиентом. 
7. «Неестественность» игры без рекламы. Игра дает рекламе особое качество – 

полезность ее существования как элемента реалистичности виртуального мира игрока. 
 

Интерактивные функции 
 
1. Обучающие функции рекламы в игре (пользование товарами и услугами). 

Возможность формирования определенных навыков, в том числе в экстремальных ситуациях 
и т.п. 

2. Возможность организации прямых продаж (получение скидок и т.п.). 
3. Возможность интеграции с другими медианосителями (например, выход из игры на 

сайт и т.д.). 
Ну и напоследок – низкая стоимость размещения рекламы при охвате аудитории, 

сопоставимой с аудиторией традиционных СМИ, – при более эффективном воздействии. 
Например, агентство «Enter Media. Реклама в компьютерных играх» предлагает один контакт 
с игроками от $0,02 (минимальное внедрение – наружная реклама, вывески) и до $0,1 
(полная интеграция рекламы с внедрением в ход игры). 

 
 

Промо-игры 
 
Затраты на создание фундаментальных игровых проектов растут, растет цена и на 

размещение бренда, поскольку большинство владельцев марок, естественно, хочет 
разместить свое детище в самом крутом блокбастере с гарантированной аудиторией, а таких 
блокбастеров не так уж много. 

Игровая промышленность сосредоточена преимущественно на «полнометражных», 
длинных играх, однако несомненно увеличивается количество новых, неискушенных 
геймеров, которые играют время от времени. И у рекламодателей появляется возможность 
предложить им короткую игру с одним четким рекламным сообщением. Чтобы понять его, 
достаточно пяти минут. При этом играть в игру можно, разумеется, и дольше. 

Использование современных игровых технологий позволяет говорить о том, что 
advergaming становится мощным и очень эффективным способом привлечения клиентов. 
Рекламодатели, которые на деле применили новые способы «рекламигр ования», 
утверждают, что они действительно увеличивают узнаваемость бренда, повышают 
лояльность клиента, ведут к более полному пониманию особенностей товара и способствуют 
росту трафика и времени, проведенного на сайте данного товара. 

Как делать рекламигры, мы поговорим в следующей части. 
 
 

Часть 6 
Рекламигры на заказ 

 

 
Долгие годы электронные игры были открыты для спонсорства и product placement, и в 

этом нет ничего нового. Однако в последнее время наблюдается бурный всплеск 
популярности использования игр для брендинга. «Это та же самая идея, что и product 
placement в кино, – полагает Тони Лернер из RealArcade. – Пока пользователь наслаждается 
игрой, ему ненавязчиво передается брендированное сообщение». 

Но это еще отнюдь не advergames. 



Разработчики рекламигр не стараются заполнить игровое пространство логотипами и 
товарами спонсоров, а строят игру вокруг бренда или конкретного маркетингового 
сообщения. То есть нельзя сделать просто некую игру, а потом наклеить на нее ярлычок 
спонсора. Рекламигры создаются специально  для продвижения рекламируемого товара или 
услуги – как очень глубокий product placement с возможностью обратной связи с игроком. 

«Благодаря этим играм рекламодатель может связываться с онлайновой аудиторией, но 
не тупо, прямолинейно и грубо, – говорит Денис Гарсия, старший аналитик Gartner по СМИ 
и рекламе. – Когда люди идут в Сеть, они ищут нечто содержательное и развлекательное. 
Игры дают им и то и другое». 

Главное отличие рекламной игры от обычных развлечений – рекламная игра делается в 
интересах клиента. Это накладывает массу ограничений, которые незнакомы обычным 
разработчикам игр. В первую очередь эти ограничения связаны с необходимостью логично 
использовать в игровом процессе товары и торговые марки рекламодателя. 

 
Метод 4 СИЛ 

 
Как придумать классный игровой процесс? То есть сделать так, чтобы нужные вашему 

бизнесу потребители добровольно согласились начать маркетинговую игру и совершили 
некую цепочку активных действий, которые приведут к желаемому для них самих и для 
торговой марки результату? 

По технологии это похоже на создание рекламного ролика или нового продукта. 
Прежде чем приступить к разработке игры, нужно понять, что отличает бренд от 

других, какое сообщение вы хотите донести до пользователя и каким способом это лучше 
сделать. То есть начать со сбора фактов и информации. Это первый шаг. 

Второй шаг – просчитывание возможных вариантов сценария на основе собранных 
фактов. Какие возможности будут у пользователя для взаимодействия с продуктом в игре? 

Третий шаг – рассмотрение эффекта от каждого варианта на основе причинно-
следственных связей. 

После этого нужно оценить, как варианты будут восприняты целевой аудиторией. 
Возможно, люди отвергнут ваши идеи и придется вернуться ко второму шагу. 

 
 

Итак, алгоритм таков: 
1. Сбор фактов  
Какие маркетинговые задачи вы хотите решить? 
Какова целевая аудитория? 
Какие ценности исповедует торговая марка? 
Какие решения были приняты ранее, какие рекламные кампании уже идут 

или прошли? 
2. Предложение альтернатив  
Дайте волю воображению. Варианты не обязаны быть напрямую связаны с 

характеристиками самого продукта (если рекламируется автомобиль – совсем не 
обязательно делать гоночный симулятор). Устройте открытое обсуждение 
вариантов, без углубления в детали, с видением перспектив. 

3. Объективный анализ  
Каковы причины и следствия каждой альтернативы? Поможет ли она 

упрочить позиции бренда и решить поставленные задачи? 
На основе каких критериев будет оцениваться результат игровой 

коммуникации? 
Какие ресурсы (финансовые, временные, профессиональные) потребуются 

для реализации? 
4. Воздействие на игроков  
Будут ли люди получать удовольствие от игры, станут ли в нее играть? 
Какие ассоциации, мысли останутся у них после игры? 



Какую реакцию со стороны конкурентов или поклонников других брендов 
вы прогнозируете? 

Как вы распорядитесь собранной базой данных об игроках? 
 

 
Эти шаги соответствуют четырем типам предпочтений из индикатора психотипов 

Майерс—Бриггс: 
– сенсорике на этапе сбора информации (будьте точны и реалистичны, мыслите ясно), 
– интуиции на этапе создания альтернатив (будьте креативны и смотрите на общие 

перспективы), 
– логике на этапе анализа разных сценариев (не думайте о людях – только бизнес), 
– этике на этапе тестирования на людях (думайте о том, как отреагируют на ваши 

действия вовлеченные в коммуникацию пользователи). 
По первым трем буквам этих предпочтений я назвал данный подход «методом 4 СИЛ», 

подразумевая, однако, что мы не забываем про четвертый компонент – этику. 
Для долговременной устойчивости необходимо минимум три точки опоры, а четыре – 

еще лучше. Стол и стул стоят на четырех ножках. Так давайте сядем за стол переговоров и 
подумаем, как лучше построить классную игровую коммуникацию. 

 
Экспресс-сегментация 

 
Чтобы быстро понять, на какую аудиторию рассчитан ваш товар или услуга, полезно 

провести дедуктивный анализ потребителей, отсечь все ненужное и определить таким 
образом ядро аудитории. На основе этого можно сделать ваше маркетинговое сообщение 
более привлекательным и найти самые эффективные каналы коммуникации. 

Работает этот метод так. 
1. Начинайте с наиболее значимых характеристик важной для вас аудитории и 

задавайте «закрытые» вопросы с убыванием приоритета. Каждый следующий вопрос 
уточняет предыдущий. 

2. Каждый вопрос имеет 2—3 варианта ответа, которые имеют значение именно для 
вашего бизнеса. Количество вопросов не ограничено ничем, кроме степени ясности. Как 
только вы поймете, что ядро определено, можно остановиться. 

Например, вы собрались предлагать азартные игры по мобильному телефону. Кто с 
наибольшей вероятностью заинтересуется игрой: мужчина или женщина? Допустим, вы 
считаете, что мужчина. Следующий вопрос: сколько он тратит на мобильную связь в месяц – 
больше или меньше $30? Предположим, что более $30 в месяц. Какого он возраста? В силу 
законодательства, запрещающего участие в азартных играх несовершеннолетних, – старше 
18 лет. Какое у него образование? Есть ли у него семья? И т.п. 

 
Таким образом, у нас получилось, что средний игрок в азартные игры на мобильных 

телефонах – это мужчина, закончивший техникум или школу, он тратит более $30 в месяц на 
мобильную связь и имеет некоторый доход. Допустим, он рабочий или работник торговли. 

Это грубая оценка, и конечно, реальный потребитель может отличаться от 
составленного портрета. Зато такой анализ дает быстрый результат, и на его основе можно 
создавать первоначальные модели. В том числе и сценарии игровых коммуникаций. 



Как правило, еще до создания игры рекламодатель понимает свою маркетинговую 
задачу и догадывается, на кого нацелено рекламное послание. Иначе останется только 
процитировать Чеширского Кота: если все равно, куда идти, «куда-нибудь ты обязательно 
попадешь, конечно, если не остановишься на полпути». 

 
Сбор фактов продолжается 

 
Часто заказчик спрашивает: «Сколько это будет стоить?», то есть переходит прямо к 

третьему шагу. Иногда просит сразу прислать сценарии игры, что должно происходить на 
втором этапе. Но без сбора фактов и информации невозможно двинуться дальше. 

Как и любая маркетинговая акция, игровой проект начинается с определения того, чего 
вы хотите добиться. Маркетинговым задачам была посвящена 2-я часть этой книги, поэтому 
долго на них задерживаться не станем, скажем лишь несколько слов. Ставьте перед собой 
простые и понятные цели. Не пытайтесь достичь нескольких целей сразу (например, собрать 
данные, добиться вирусного эффекта и стимулировать продажи). И еще раз подумайте: какое 
маркетинговое сообщение должно остаться в голове игрока после завершения игры? 

Уникальные потребительские свойства продукта или торгового предложения – один из 
основных моментов при реализации рекламной игры. Именно на них строится сюжет и 
игровая концепция, именно они делают виртуальные манипуляции с игровыми предметами 
особенно ценными для накопления потребителем опыта обращения с рекламируемым 
продуктом и привыкания к нему. 

Уникальными могут быть характеристики как самой услуги или идеи, так и 
дистрибуции, ценообразования, пред– и послепродажного обслуживания. В некоторых 
товарах или фильмах уже содержатся игровые идеи, их нужно только выделить и 
использовать. Рекламные ролики также могут содержать подсказки для разработчика 
игровых коммуникаций. 

Важно и то, какие рекламные кампании идут у торговой марки параллельно с игровыми 
коммуникациями. Зная о них, разработчики смогут добиться синергии общей идеи 
маркетинговой кампании. 

Если вы помните телеролики Snickers, где два парня на экскаваторах играют бочкой в 
теннис, то для вас не станет неожиданностью игра «Не тормози» для мобильного телефона. 
Не прекращая бросаться нарисованными «бочками» одной рукой, игрок может с успехом 
свободной рукой «сникерснуть» настоящим шоколадным батончиком. 

Другим примером идеи рекламного ролика, перешедшей в игру, является 
«Xtreemальный парашютист» от Stimorol, размещенный на «Яндекс.Игрушки». Сюжет прост 
– парень с жвачкой ловко прыгал с горы и приземлялся в кабриолет. Игроку же надо было 
двигать машину и ловить парашютиста. Самые удачливые игроки получали «запас 
жевательной резинки на всю жизнь». 

 
 

Ловушка для игроков. Михаил Шуленин, креативный директор АИМ 
«Манифест»:   

«Задачей игровых коммуникаций было дать яркий образ Wrigley для целевой 
аудитории (подростки) и сформировать устойчивое сообщество лояльных 
потребителей.  

Рекламная кампания проводилась в два этапа. На первом этапе по ТВ шел 
ролик-тизер 29, обрывавшийся на кульминации. Заинтригованные зрители могли 
увидеть его окончание в Интернете по адресу www.lovushka.ru.  

На втором этапе рекламной кампании на том же интернет-сайте была 
размещена онлайновая игра «Ловушка», сделанная по мотивам телеролика, и 

29 Teaser (англ.) – первая часть рекламной кампании, цель которой – заинтриговать, привлечь внимание, 
стимулировать ожидание продолжения. 

 



каждый посетитель сайта мог поиграть в нее. А лучшие игроки получали призы 
от Wrigley во время Дня города. В этот день состоялся завершающий этап 
рекламной кампании в парке культуры и отдыха. Павильон, где проводился 
финальный чемпионат по «Ловушке», стал одним из самых популярных».  

 
 
Сам процесс разработки игровой кампании схож с любыми другими проектными 

работами. Во-первых, копирайтеры, аналитики и другие люди, создающие рабочую 
концепцию акции, ограничены рамками поставленных клиентом задач; во-вторых, 
ограничения накладывают технологии представления информации через разные каналы 
коммуникации. При всем богатстве возможностей и форматов творческая команда должна 
четко представлять, какие эффектные решения реализуемы, а что стоит оставить за бортом 
ввиду сложности технической реализации. 

Неотъемлемой особенностью разработки игровых коммуникаций является повышенная 
креативность, речь о которой пойдет в следующей главе. 

 
 

Будьте игр егатором идей 
 
Идеи можно заимствовать или придумывать. 
Нет ничего зазорного в том, чтобы подсматривать идеи у других. Подсмотреть и 

адаптировать к своему бизнесу – как говорится, две большие разницы. Зато внедренные идеи 
могут сделать ваш товар или услугу гораздо более привлекательными для клиентов. 

Для заимствования нужно быть «Чебурашкой» – иметь большие уши и глаза и быть 
открытым миру. А также вовремя все записывать (у меня, например, всегда под рукой 
коммуникатор). 

А для придумывания надо развивать креативность – это вполне реально для каждого. 
Полноценного тренинга по креативности у нас здесь не получится, но несколько 

подходов я опишу. А тем, кто заинтересуется, могу рекомендовать книгу Майкла Микалко 
«Энциклопедия бизнес-идей»30. 

 
А если бы он нес патроны? 

 
Наверняка среди ваших сотрудников есть творческие люди, которым будет приятно 

пошевелить мозгами. Да и другим полезно развивать воображение в ненавязчивой форме. По 
пробуйте периодически рассылать e-mail с общей мыслью «а что если?», меняя тематику в 
соответствии с аспектами своего бизнеса. А что если: 

– половина наших покупателей уйдет к конкурентам? 
– провести пикник в рабочее время? 
– установить одинаковые цены на все товары? 
– использовать игры для увеличения продаж? 
– обучить собак доставке заказов? 
Конечно, не стоит превращать это в обязаловку. Но стоит поощрять тех, кто 

задумывается и отвечает. Таким образом вы сможете подготовиться к непредвиденным 
ситуациям, получите идеи для развития бизнеса и сможете выявить креативных сотрудников. 

 
Перетасуем идеи 

 
Если вы начнете произвольно вытаскивать карты из перетасованной колоды, то скорее 

всего получите случайный набор. Сделав это второй раз, получите другой набор карт – 

30 Микалко, М. Энциклопедия бизнес-идей. Тренинг креативности / Майкл Ми-калко. – М.: Питер, 2003. 
 



количество вариантов очень велико. Чем больше сочетаний вы переберете, тем выше шанс 
собрать на руках выигрышную комбинацию. 

Так же и с идеями – их можно пытаться вытягивать поодиночке, а можно составить 
«ящик идей», в котором сочетания известных параметров («масти» и «достоинства») дают 
новые идеи. 

«Ящик идей» разработан на основе морфологического блока, подробно описанного у 
Фрица Цвики в его работе «Морфологический метод анализа и проектирования»31. Суть 
заключается в том, чтобы автоматически комбинировать параметры задачи для выработки 
новых идей, где параметры – это различные факторы, характеристики, переменные и 
составляющие. 

Фактически «ящик идей» – это таблица, где названия столбцов – это параметры, без 
которых решение поставленной задачи невозможно. А в строках под каждым параметром 
вписывается набор соответствующих вариантов. 

Чем больше параметров и вариаций, тем сложнее получается «ящик идей». Когда 
«ящик» заполнен, вам останется соединять в цепочки пересечения разных столбцов и строк, 
и наверняка некоторые из них приведут вас к новым мыслям и решению задачи. 

 
 

Вы сможете поэкспериментировать с «ящиком идей» на сайте 
www.playbook.ru в разделе «интерактив». Надеюсь, вы вытянете из него немало 
новых и полезных идей! 

 
 
Давайте создадим «ящик идей» и решим для примера задачу по созданию нового 

продукта «кубик(-и)». Без чего кубик не может существовать? Без материала, из которого он 
сделан, без того, что у него нанесено на гранях. Также можно добавить параметр 
«количество». 

 
Теперь начинаем комбинировать. 
Один деревянный кубик с текстами можно применять для принятия решений. На грани 

наносятся типичные ответы типа «да», «нет», «подождать». Остается загадать вопрос, кинуть 
кубик и смотреть на случайный ответ. 

Светящийся кубик с картинкой может стать милым ночником для малыша. 
Два «говорящих» кубика: если на один кубик нанести слова-глаголы (кусать, целовать, 

щипать...), а на другой – картинки (грудь, шея, губы...), то можно использовать их как 
подсказчик идей для любви от 16 и старше. Кстати, такие кубики входят в секс-набор 
«Экспедиция». 

Несколько кубиков льда с цифрами можно класть в коктейли. Помимо того что они 
имеют оригинальный вид, люди за одним столиком смогут играть «на щелбаны» (если к 
этому моменту сумеют сравнить суммы). На кубики льда можно нанести и логотип 
заведения. 

Кубик с цифрами может быть съедобным или использоваться для игры с детьми «Кто 

31 Zwicky, F. T e morphological method of analysis and construction. – Courant, Anniversary Volume, 1948. 
 



быстрее съест свой обед»: какое число выпало, столько ложек игрок может съесть. Все 
сидящие за столом кидают кубик по очереди. 

Чем больше параметров и вариантов вы придумаете, тем больше комбинаций получите. 
Но придется и дольше просеивать действительно рабочие и полезные идеи. 

Сценарии интерактивных коммуникаций можно также составлять на основе «ящика 
идей». На втором этапе «метода 4 СИЛ» я часто его использую. 

 
Благоприятные часы 

 
Иногда сложно проанализировать все варианты решения разом. Но можно 

сконцентрироваться на 2—3 параметрах задачи, рассмотреть их подробно и проследить 
ассоциации, которые они вызывают. 

1. Сформулируйте задачу. 
2. Выберите 12 атрибутов, связанных с вашей задачей. Они могут быть связаны с 

цветом, весом, надежностью, стилем обслуживания, жанром игры и т.п. 
3. Напишите каждый атрибут на стикере и приклейте к круглому циферблату через 

равные интервалы. Часовая и минутная стрелка укажут на два атрибута. Если вы вернетесь к 
решению задачи в другое время – стрелки укажут на два других атрибута. 

4. Рассмотрите эти атрибуты по отдельности и в сочетании друг с другом – начиная с 
первой спонтанной мысли и следуя по ответвлениям ассоциаций и аналогий, под разными 
углами зрения на предметную область. 

5. В какой-то момент вы поймаете мысль, которую нужно будет выделить и развивать 
отдельно. Если вы выбрали значимый для вашей задачи атрибут, то связи будут разрастаться 
очень быстро. 

 
 

Если вы хотите, чтобы на работе в вашу дверь стучались и дожидались 
разрешения войти – повесьте в кабинете на дверь дартс. А если серьезно, вместо 
циферблата часов можно использовать кидание дротиков дартс – например, для: 

– выделения параметров ситуации по описанной выше методике; 
– случайного принятия решений (12 вариантов); 
– выбора того, кто покупает торт для угощения всех «просто так» (из 12 

имен). 
 

 
Круг «благоприятных возможностей» можно использовать также для облегчения 

выбора покупателей. Так, я предлагал сделать скринсейвер-часы для интернет-магазина 
«Озон». Помимо того что они показывают время, пока компьютер «отдыхает», по кругу 
можно располагать новинки или наиболее популярные товарные позиции, автоматически 
закачиваемые с сайта. Стрелки часов при взгляде на монитор будут указывать на те или иные 
книги или диски. Один «клик» – и товар в корзине покупателя. 

Хороший креативный разработчик «видит» игру еще до написания первой строки 
технического задания. Он может мысленно «поиграть» в нее вообще без компьютера, 
мобильного телефона и других игроков. «Поможет ли это упрочить позиции бренда? Решить 
поставленные задачи? На основе каких критериев будет оцениваться результат игровой 
коммуникации?» – на все эти вопросы надо ответить, но уже на третьем этапе. 

 
 

SMART-логика 
 
Креатив – это хорошо. Но за креатив надо платить. Именно на третьем этапе 

проясняется так интересующий заказчика вопрос о цене разработки. Но для начала нужно 
оценить альтернативные варианты игровой коммуникации с «умной» точки зрения. 



В практике управления существуют так называемые SMART-критерии, которым 
должны соответствовать цели. Игровые коммуникации, создаваемые для конкретного 
бренда, также должны им соответствовать. SMART – это аббревиатура, образованная 
первыми буквами английских слов: 

– specif c (конкретный); 
– measurable (измеримый); 
– achievable (достижимый); 
– relevant (значимый); 
– time-limited (ограниченный во времени). 
Кроме того, само слово smart имеет самостоятельное значение «умный». 
Конкретность. Что вы хотите получить в результате выполнения игровых действий? 

Почему для вас важен этот критерий? У вас в голове формируется одно видение результата 
игры, у разработчика – другое, а у игрока может быть третье. Чтобы этого не произошло, 
необходима обратная связь: все итоги встреч и консультаций должны фиксироваться и 
подтверждаться. Лучше потратить несколько лишних дней на планирование и выработку 
общей терминологии, чем потом переделывать готовую маркетинговую игру. 

Перед запуском игровой коммуникации стоит убедиться, что правила четко и ясно 
описывают процесс игры и условия достижения результата. 

Измеримость .  Измеримость цели предполагает наличие критериев (измерителей), 
которые позволяют определить, достигнута ли поставленная цель игры и если да, то в какой 
степени. Если нет измерителей, очень сложно оценить результаты проделанной работы и 
объективно контролировать процесс. 

Для игрока это могут быть очки, достижение определенного уровня, время, оставшееся 
до конца игры, запреты (нельзя делать то-то и то-то, иначе снизится результат), стоимость 
приза и т.п. 

Для вас как рекламодателя измерителем может быть количество игроков, стоимость 
одного контакта, показатель ROI и т.п. Важно еще до начала игры понимать, в чем будет 
выражаться достижение поставленных маркетинговых целей. 

Достижимость .  При разработке игры необходимо учитывать профессиональные 
возможности и личностные качества игроков, то есть ответить на вопрос: как удержать 
баланс между напряженностью игры и достижимостью результата. В этом поможет 
механизм установки планки целей. Суть его заключается в том, чтобы ставить игрокам цели, 
соответствующие их опыту и индивидуальным особенностям: например, вводить разные 
уровни сложности. 

Критерий достижимости также относится и к разработчику. Нужно убедиться, что 
разработчик имеет необходимый опыт и ресурсы и сможет реализовать придуманную 
игровую коммуникацию. 

Значимость, релевантность .  Размышляя над тем, обладает ли игра значимостью, 
нужно увидеть ее место в общем плане маркетинговых мероприятий, понять ее важность с 
точки зрения целей более высокого уровня (вплоть до стратегических). 

Также критерий релевантности важен для того, чтобы сценарий, ценности, призы в 
маркетинговой игре соответствовали ценностям торговой марки, дополняли общий образ 
продукции или услуги в сознании потребителя. Нужно устанавливать связь текущей игры с 
целью более высокого уровня (например, развитием бренда). 

Конкретный срок .  Рассматривая альтернативные сценарии игровых коммуникаций, 
необходимо четко представлять, за какой срок их можно реализовать и как это соотносится 
со сроками, на которые запланировано начало маркетинговых мероприятий. 

Также хорошо бы дать понять игрокам, сколько времени им потребуется, чтобы 
достичь победы. В одной SMS-викторине с заманчивым призом (автомобилем) участники 
должны были ответить на 500 вопросов, о чем их не предупреждали заранее. Конечно, такие 
траты денег и времени не входили в планы многих игроков, и они бросали викторину с 
неприятным осадком на душе. 



 
* * * 

 
Таким образом, умная маркетинговая игра является понятно описанной, релевантной 

бренду, обладает параметрами измерения результата, идея игры достижима и реализуется в 
конкретные сроки. 

«Поиграв» в голове, разработчик оценивает интересность, реализуемость и 
маркетинговую востребованность идей, придуманных на втором этапе. Дальше нужно 
превратить лучшую идею в формальный документ: 

– чтобы не забыть, не упустить чего-то и увидеть возможные проблемы и нестыковки с 
другими идеями; 

– чтобы команда разработчиков делала одну и ту же игру, а не каждый свою; 
– чтобы заказчик не пугался неизвестности, убедился в профессионализме 

разработчика и мог планировать инвестиции. 
Однако есть еще собственно потребители, для которых создается игра. И нужно 

подумать о них – для этого существует этап «этики» в «методе 4 СИЛ». 
 

Игра, в которую могли не сыграть полмиллиона инженеров-
конструкторов 

 
Пожалуй, проведение исследования (оценки вариантов сценария игры или оценки 

последствий игровых коммуникаций) перед запуском игры можно рекомендовать, когда 
ожидаемый результат от игры (в том числе финансовый) намного больше цены 
исследования. Подумайте сами: в какую сумму вы, например, оцените снижение репутации 
компании в глазах потребителей? 

Осенью 2004 года GlobalSpec.com, сайт поиска поставщиков для конструирования 
любого оборудования, обновил свою структуру и решил оповестить об этом общественность. 
Сайт к этому моменту имел миллион и триста тысяч зарегистрированных пользователей (в 
основном инженеров), готовых к получению сообщений от сайта. Однако банальное письмо 
«Мы обновились!» наверняка оказалось бы в корзине. 

Тогда владельцы сайта подумали: 
– Что может привлечь инженеров?  Ответ: сборка конструктора и подобные 

технические игры. 
– Что может их оттолкнуть?  Ответ: увечные игры (то есть все, что изобретено не 

инженером) и маркетинговая чушь (почти все, что производит департамент маркетинга). 
Команда GlobalSpec решила попробовать запустить онлайновую игру, но очень, очень 

осторожно. Неправильный посыл мог привести к потере целевой аудитории. 
 

Телефонные фокус-группы 
 
Хотя фирма была организована конструкторами и в штате работало множество 

инженеров, маркетологи решили, что сотрудники слишком привязаны к марке и не смогут 
беспристрастно оценить идеи игр. 

Поэтому была проведена серия фокус-групп по телефону. Были опрошены более 50 
инженеров из разных городов. В итоге несколько идей игр, придуманных изначально, были 
забракованы (хорошо, что их не реализовали сразу же!). К тому же в процессе опроса было 
выделено несколько правил, на основе которых и был разработан сценарий игры. 

Правило 1. Победа не должна быть легкой.  Инженеры не хотят играть во что-то 
«глянцевое» и тупое. Они хотят сражаться и по-настоящему применять свои мозги. В игре 
должен быть вызов их интеллекту. 

Правило 2. Куча деталек.  Инженеры любят кропотливую работу. Игра должна иметь 
множество мелких аспектов, с которыми можно играть и получать различные результаты. 



Правило 3. Обучающий момент (но без потери развлекательности).  Они хотят играть 
и быть уверенными, что эта игра полезна для их работы. Поэтому в игре должен быть 
познавательный элемент, связанный с конструированием, но в меру. 

Правило 4. Отсутствие фактических ошибок.  Если допущены математические, 
физические или другие ошибки из области точных наук, игра не принесет радости. 
Инженеры хотят испытывать свои собственные мозги, а не тестировать недоработки игры. 

Правило 5. Переменное время игры.  С тех пор как было решено, что в игру будут 
играть в рабочее время (чтобы увеличить вероятность того, что на сайт зайдут и запомнят его 
в связи с потребностями по работе), весь сценарий должен был уложиться в пару минут. С 
другой стороны, для настоящих фанатов игра должна была иметь возможность тянуться 
часами. 

 
Распространение информации об игре 

 
1,3 миллиона подписчиков GlobalSpec согласились на получение рассылки, но что 

именно написать в письме? Маркетологи решили испытать разные варианты на группах по 
10 000 человек. 

 
Тестирование показало, что лучше всего реагировали на название «Спорт для 

инженеров» и охотнее нажимали кнопку «Играй сейчас!». Даже мимолетного взгляда на 
письмо было достаточно, чтобы получатели могли понять, для кого оно предназначено (для 
инженеров) и что им предлагают сделать (играть). 

В результате за год после запуска игры в нее сыграли более 500 000 человек. А могли 
бы и не сыграть, если бы команда сайта не спросила у потенциальных потребителей их 
мнение. 

У GlobalSpec была база клиентов, и они просто ею воспользовались. Бывают случаи, 
когда компания, наоборот, хочет создать такую базу и так или иначе в процессе игровых 
коммуникаций просит игроков оставить о себе информацию. 

Четвертый этап создания игры «на заказ» требует этичного отношения к личной 
информации. Что вы будете делать с этой базой, как ее использовать? Согласны ли игроки на 
использование своих данных? Эти вопросы нужно решить до начала игры. 

Подумайте о людях и о том, какие возможности будут у них для взаимодействия с 
продуктом в игровой коммуникации. Не обязательно это взаимодействие должно быть 
напрямую связано с самим продуктом. Если встраивается бренд автомобиля – совсем не 
обязательно делать ралли. Например, для размещения идеи бесшумности компьютерных 
дисков Seagate мы создали онлайновую игру «U5: тайна трех океанов» с желтой подводной 
лодкой в «главной роли». Приключения в тишине подводного мира прекрасно передали 
основную мысль (бесшумность – это важно!), которую должны были запомнить игроки. 

 
 

Разгадка тайны трех океанов   
Технология Sound Barrier Technology делала жесткие диски Seagate U Series 

5 самыми тихими в своем классе на тот момент (2000 год). Ввиду отсутствия 
других явных отличий мы решили построить игру на нем.  

Что может быть лучше для демонстрации бесшумности, чем метафора 
подводного мира, ассоциирующегося с миром безмолвия? Так желтая подводная 
лодка с именем U5 на борту поплыла в Интернете. По сюжету игры «U5: тайна 
трех океанов» было необходимо быстро пройти три игровых уровня и собрать 



максимальное количество сокровищ, избегая встреч с подводными монстрами и 
пиратами. Между уровнями субмарину можно было усовершенствовать на 
подводных базах, чтобы сделать глубоководный агрегат менее уязвимым для 
врагов. На подлодку нужно было несколько раз ставить одну и ту же технологию, 
причем игрок должен был покупать новый двигатель для своей лодки, чтобы она 
стала более тихой и могла незаметно проскользнуть мимо врагов. Таким образом 
пользователя приучали к тому, что за бесшумность винчестера надо платить, а 
не воспринимать ее как дополнительное бесплатное преимущество жесткого 
диска.  

И это сработало: 29% игроков при регистрации сразу после игры назвали 
бесшумность самым важным параметром жесткого диска! Сравните с другими 
результатами: время службы, скорость и прочность – по 18%. Цена собрала 
всего 11% голосов! Таким образом, попутно была решена проблема ухода от 
ценовой конкуренции производителей, характерная для IT-рынка.  

В «Тайне трех океанов» стояла задача стимулирования продаж U Series 5, 
для чего на промо-сайте был создан раздел «Купить!» с контактами розничных 
магазинов, где продавались эти диски. 10% сыгравших захотели приобрести диск 
U5.  

В разделе «От U5 на память» размещались сделанные специально под игру 
скринсейверы, заставки для экранов, кнопки для размещения на сайтах игроков. 
Без всякого принуждения за месяц игры были скачаны сотни хранителей экрана, и 
на каких только web-страницах мы потом не находили кнопки «Я люблю U5»! 
Форум дал игрокам возможность общаться и обмениваться впечатлениями об 
игре, делиться хитростями прохождения этапов. Кроме того, отслеживая 
настроения участников акции через форум, организаторы игры получали ценные 
психографические данные о пользователях, которые нельзя добыть ни из одной 
анкеты.  

 
 
 

Где кинуть якорь. Размещение онлайновых игр 
 
Ключевой элемент любой промо-игры – ее распространение. Даже если у вас есть 

шикарная игра, которая полностью захватывает аудиторию, но вы никак не привлекаете к 
ней внимания, то некому будет и любоваться ею. 

Многие рекламодатели предпочитают располагать свои рекламигры на больших 
игровых порталах, чтобы охватить гигантскую аудиторию этих сайтов, однако не все 
согласны распространять игры таким образом. 

Допустим, вам нужны покупатели полосатых палочек. Давайте искать их там, где они 
водятся. Наверняка их можно: 

– заманить на свой сайт (производителя полосатых палочек); 
– просеивать на игровом портале; 
– отлавливать на тематическом сайте (где любят собираться ценители палочек разного 

размера и цвета) или создать промо-сайт; 
– поджидать в их собственном почтовом ящике. 
Кстати, возможно пересечение аудиторий, и тогда «отлов» идет несколькими путями 

параллельно. 
В мировой практике сложилось несколько основных способов. У всех них есть свои 

плюсы и минусы. Начинаем разбираться. 
 

Корпоративный сайт 
 
Первый и самый простой способ – разместить игру на своем собственном сайте. 

Преимущество в том, что вы получаете дополнительный трафик на ваш сайт, так как на 



хорошую игру люди летят как пчелы на мед. Только нужно ли вам столпотворение 
случайных зевак? Это зависит от маркетинговой задачи и от степени серьезности 
корпоративной политики заказчика. Например, для корпоративного сайта MTV игра 
выглядит органично, потому что и сам канал – развлекательный. Или другой пример: B2B 
рекламиг-ра «Мастер продаж Intel P4», сделанная для того, чтобы обучить персонал методам 
продаж нового на тот момент процессора. Дилеры часто заходили на корпоративный сайт 
ASBIS, и такое размещение игры было оправданно. Однако в большинстве случаев это «не 
самый просвещенный метод». 

Елена Колмановская из «Яндекса» считает, что «на корпоративные сайты обычно ходит 
смешное количество людей, и даже если все они проникнутся игрушкой, вряд ли это 
оправдает расходы на ее создание. Проводя аналогию, это все равно что снять рекламный 
ролик, но показывать его только тем, кто придет к вам в офис». 

Более того, посетители корпоративных сайтов, как правило, ищут информацию о 
компании или продукте, а совершенно не собираются весело провести время. Помимо этого, 
размещение на корпоративном сайте не дает свободы в оформлении интерфейса игры и не 
позволяет достаточно четко позиционировать промо-акцию. Это может снизить ее 
значимость для игроков. 

Однако для размещения инструментов взаимодействия с игровым сообществом 
(например, форумов) корпоративный сайт подходит лучше всего. 

 
Промо-сайт 

 
Промо-сайт лучше использовать, когда целевая аудитория игры не полностью 

совпадает с аудиторией основного сайта или если основной сайт большой и в нем можно 
заблудиться, а маркетинговое сообщение игры короткое и должно сразу привлечь внимание 
посетителей. 

Размещение на промо-сайте дает возможность создать специальную атмосферу 
(соответствующий дизайн и контент) вокруг рекламигры и позволяет полностью 
контролировать статистическую информацию и обратную связь с игроками. 

 
 

Не скучай, игру качай   
Dannon Spring Water запустила развлекательный мини-сайт, посвященный 

своей марке воды. Сайт springbydannon. com был сделан на совесть – и 
графически, и по наполнению. Однако он был очень «тяжелым» и долго грузился. 
Чтобы пользователи не скучали во время загрузки, им предлагалось сыграть в 
мини-игры, в которых даже не нужно знать правил, все понятно с первого 
взгляда. Это была классная идея – люди при заходе на промо-сайт ждут, что их 
будут развлекать, и производители предоставили такую возможность. Внутри 
сайта тоже были рекламигры. Одна из них предлагала выбрать картинку 
животного или человека, исказить ее как угодно, а потом посмотреть, что 
происходит с выбранным персонажем при «обезвоживании». Сначала картинка 
была погружена в Spring Water и выглядела нормально, но после того как 
открывался кран и вся вода вытекала, перед зрителями представало 
обезображенное игроком лицо. Эту картинку можно было послать друзьям. Было 
бы еще лучше, если бы игрок мог закачать любое фото, и «поиздеваться» над ним.  

 
 
Отдельный сайт дает возможность подобрать запоминающееся имя домена для 

рекламирования в медиа. Но не стоит забывать, что есть и минусы: дороговизна такой 
уникальной «оправы» и дополнительные обязательства (и существенные затраты, 
разумеется) по усиленному продвижению игры. Также вам придется удостовериться в 
надежности технических и организационных решений. Иногда рекламодатель оказывается 
застигнут врасплох ошеломительной популярностью игры, и сервер просто не справляется с 



потоком посетителей. В результате нежданная радость быстро сменяется на печаль, когда 
страница не грузится и пользователи уходят несолоно хлебавши. 

 
Игровой портал 

 
Разместить игру на игровом портале – все равно что поставить продавца мороженого на 

самой оживленной улице в жаркий день: успех почти гарантирован. Однако не совсем 
понятно, кого мы встретим в толпе пешеходов – наверняка там будут и покупатели 
полосатых палочек, которым мороженое ни к чему, и этнические корейцы-собаководы, и 
мало ли кто еще. Таким образом, с уверенностью мы можем только утверждать, что на 
игровой портал приходят люди, которые любят играть, а такой ответ не всегда удовлетворит 
рекламодателя. 

Основатель российской игровой компании «Никита» Никита Скрипкин считает, что 
сборники маленьких игрушек, написанных на Java или Flash, призванные зарабатывать себе 
на пропитание окружающей их рекламой, не оправдывают вложений. 

С ним спорит проект «Яндекс.Игрушки», где в среднем каждый день бывает около 40 
тысяч человек. Представителям Zebra Telecom так понравился эффект от размещения 
аркадной игры на «Яндекс.Игрушки», что они заказали вторую игру, в которой та же зебра в 
маске для подводного плавания пробиралась по подводному царству. 

 
Тематический сайт 

 
Альтернативный вариант – расположить игру на популярном тематическом сайте. 

Именно такой подход к размещению своего рекламного послания, зашифрованного в 
рекламигре, мне представляется наиболее эффективным с точки зрения рекламодателя. Здесь 
главный плюс в том, что на сайт приходят заинтересованные в конкретной теме 
пользователи. Они сами ищут информацию на определенную тему и воспринимают рекламу 
больше как консультации, как помощника в их поисках. 

В зависимости от тематики каждую игру-серию «Потребительских игр» мы размещали 
в новом месте – на популярном тематическом сайте со сформированным сообществом 
пользователей. Главная мысль такого распространения (я называю это «блуждающим 
контентом») в том, что посетители находятся там, где им удобно, а герои виртуальной игры 
приходят к ним «в гости». Например, если тематика серии – мобильные телефоны, мы 
договариваемся показать ее на сайте, дающем советы по выбору трубок. Таким образом, 
посетители сайта, мотивированные на поиск информации о сотовых аппаратах, имеют 
возможность посмотреть интерактивный мультфильм на эту тему. Их готовность к покупке 
уже сформирована окружающим контентом, а лояльность по отношению к определенной 
торговой марке достигается за счет того, что персонажи в мульте пользуются конкретной 
моделью сотового. Тут же можно посмотреть дополнительную информацию о трубке или 
тарифах и оформить заказ в электронном магазине. 

Также при размещении на тематическом сайте появляется возможность собрать 
множество полезных данных о потребителях: например, какую модель телефона они 
предпочитают, как часто меняют панельки, сколько готовы платить за разговоры и т.п. А 
если еще и качество продвигаемой услуги или товара на уровне, то посетители разрешат 
присылать им сообщения о новых офисах продаж, скидках, промо-акциях и пр. Таким 
образом, на тематическом сайте можно найти открытых к общению и мотивированных 
посетителей, которые могут стать вашими. 

 
 

Мотогонки для ЮКОСа   
По словам Ольги Куликовой, руководившей созданием онлайновых мотогонок 

для НК ЮКОС, advergame в некоторых случаях становится единственным 



успешным способом продвижения товара или услуги. «При бюджете, которого 
могло хватить на среднюю по интенсивности баннерную рекламную кампанию в 
Интернете в течение 2—4 недель, мы вместо прямой баннерной рекламы создали 
игру „Мотогонки Шоссе“, за счет чего получили следующие преимущества:  

– увеличение сроков действия рекламного сообщения без увеличения 
бюджета;  

– привлечение аудитории за счет вирусного маркетинга без дополнительных 
затрат на рекламу;  

– обратная связь с игроком позволила собрать информацию об аудитории 
(разрешительный маркетинг)».  

 
 

Электронная почта 
 
Ну и последний (но не по популярности) способ – рек-ламигры можно распространять 

вирусным манером, через e-mail. В этом случае они должны быть довольно маленькими, 
чтобы игру можно было запустить прямо из тела письма, посланного по адресам нужной 
целевой аудитории (собранным исключительно честным способом – спам не предлагать). 
Вирусная составляющая, грамотно добавленная к рекламигре (когда один пользователь 
добровольно пересылает сообщение другим), может многократно повысить ее 
эффективность по сравнению с другими формами интерактивной рекламы из-за 
естественного желания пользователей поделиться удовольствием со своими знакомыми. 

Классический пример такой игры – шутер «Охота на куропаток» от виски Johny Walker. 
При пальбе по забавным куропаткам игрок неминуемо видел логотип спонсора. Игра была 
настолько популярной, что поклонники сами дописывали новые ландшафты, вводили 
спецэффекты и распространяли новые версии по e-mail (благодаря ее небольшому весу). 

Рассылка анонса игры может происходить только по базе пользователей, которые дали 
согласие получить игру или ссылку на нее по почте. При этом, если такое согласие 
достигнуто, оповещение по e-mail – один из самых дешевых и эффективных способов 
поделиться информацией. Лучше посылать ссылку, а не саму игру. Пусть посетители 
приходят и играют, а рекламодатель собирает статистику. 

Кастомизированная под вас рекламигра дает целый ряд преимуществ по сравнению с 
традиционными рекламными средствами. А правильное размещение позволяет донести 
рекламное сообщение до нужных людей с минимальными затратами, вовремя и без 
искажения смысла. 

 
 

Некоторые преимущества рекламигр для рекламодателя 
 
– Игрок-потребитель не сможет обойти вниманием маркетинговое сообщение, 

поскольку оно встроена в сценарий (на уровне диалогов, действий, изображений). 
– Рекламигра дает гарантию того, что конкурирующий продукт не появится рядом с 

продуктом заказчика, как это может произойти на страницах СМИ или в рекламном блоке на 
радио. 

– Игроков не будет раздражать размещение рекламы в игре (в отличие от, например, 
рекламных вставок по телевидению), так как реклама не прерывает ход игры и поэтому 
воспринимается лояльно. 

– Игра дает возможность проникнуть в подсознание потребителя, пока он играет в 
любимую игру с забавными персонажами. 

– Положительное отношение к игре переносится на товары/услуги, которые в ней 
рекламируются, и у игроков формируется желание их приобрести. 

– Интерактивный характер игры позволяет показать товар в динамике – персонажи 
помогают «обучать» игроков особенностям его применения (особенно это актуально для 



новых товаров). 
Если вы действовали по «методу 4 СИЛ» и еще не забыли о том, что говорилось в 

первых четырех частях книги, то ваш игрок-потребитель: 
– имеет мотивацию; 
– добровольно вовлечен; 
– контролирует процесс; 
– получает обратную связь; 
– и, как следствие, остается доволен. 
А если вы решите усилить игровые коммуникации призами, то выбрать подходящие 

вам помогут... 
 

Пять вопросов для выбора лучшего промо-приза 
 

Аудитория 
 
Если вы думаете, что какой-либо приз «абсолютно точно (не) понравится», это не 

значит, что другие люди разделяют вашу уверенность. Например, многие американские 
маркетологи устали предлагать iPod в качестве приза в акциях, а между тем его единодушно 
ставят на верхние строчки предпочтений как мужчины, так и женщины. (Кстати, на втором 
месте игровая приставка Хbox.) 

Предположите, что игроки скорее всего выбросят и что оставят, что они отдадут своим 
детям, а что покажут каждому в офисе. А лучше спросите у них самих. 

 
Ценность приза 

 
Ошибочно думать, что самый необычный или самый дорогой приз будет работать 

лучше всего. Промо-продукция может иметь три уровня ценности, причем необязательно это 
равнозначно цене за экземпляр (вспомните о трех уровнях дерева «Редкой марки»): 

а) полезные вещи, которые потенциальные клиенты будут держать под рукой и 
которые будут часто напоминать им о торговой марке (кружки, футболки, ручки, брелоки и 
т.п.); 

б) щедрые дары, призванные поразить потенциальных клиентов вашими инвестициями 
(электронные гад-жеты, кожаные ежедневники и т.п.); 

в) уникальные и прикольные штуки, которыми потенциальные клиенты станут 
хвалиться («Смотри, что я получил!») перед своими коллегами и друзьями (розы с логотипом 
на каждом лепестке, кубики льда с подсветкой изнутри и т.п.). 

 
Ценности бренда 

 
Подумайте, можно ли привязать промо-приз к рекламному сообщению кампании или к 

тому, что несет бренд. Чем точнее соответствие, тем сильнее будет воздействие на 
потребителя. 

 
Фирменный стиль 

 
Многие логотипы, особенно компаний B2B рынка, создавались без учета их 

использования на промо-материалах (слишком много деталей для маленького размера или 
слишком длинное название для ограниченной площади). Также решите, можно ли 
использовать фирменные цвета как есть или придется их корректировать, поместится ли 
рядом адрес сайта. Продумайте это заранее. 

 
Доставка 



 
Насколько тяжел по весу приз? Каким способом его доставлять и проверяли ли вы уже 

безопасность и стоимость этой доставки? Например, авторучки могут порвать конверт или 
протечь от перепадов давления при авиаперевозках. 

Если вы планируете массовую рассылку, то стоит удостовериться, что только 
«правильные» клиенты получат подарки. Поэтому лучше заранее почистить базу данных от 
старых записей или игроков-обманщиков, добавить специальные правила, ограничить сроки 
получения промо-призов и т.п. 

 
 

Контакты превращаются в клиентов 
 
Даже при проведении простеньких лотерей постоянно возникают спорные случаи, 

игроки требуют объяснений правил и т.п. И это здорово – бренду предоставлена шикарная 
возможность организации прямых коммуникаций. При проведении игровых акций расходы 
колл-центра на их поддержку резко возрастают, но в случае использования онлайновых 
коммуникаций можно уйти от этой проблемы. Оператор колл-центра не может вести 
разговор более чем с одним клиентом одновременно. Кроме того, в любом случае, даже при 
очень профессиональных операторах, разговоры могут прерваться. В Интернете все проще: 
фразы ответов для игроков могут копироваться и вставляться сразу в нескольких окнах, и 
стоимость удовлетворения потребностей одного потенциального клиента резко снижается 
при тех же расходах на одного оператора. Если игровой процесс действительно захватывает, 
рекламодатель может получить дополнительный бонус: игроки, зачастую без всякой 
мотивации со стороны бренда, «сбиваются» в сообщества. Игра в целом и отдельные ее 
моменты активно обсуждаются, к обсуждению привлекаются все новые и новые люди. В 
таком обсуждении есть много возможностей лишний раз доверительно и ненавязчиво 
акцентировать внимание целевой аудитории на преимуществах продвигаемого продукта. В 
итоге вы получаете шанс сделать из участников форума адептов своего бренда, которые 
понесут позитивную информацию далеко за пределы игрового пространства и рекламной 
акции. 

Окончание игровой акции дарит еще одну возможность построения положительных 
ассоциаций с брендом и является великолепным стимулом вовлечения игроков в 
коммуникации. В первую очередь это конец акции – раздача «пряников» и призов. 
Участники игровой коммуникации осознают, что потратили время и эмоции, и их отношение 
к полученным призам совсем другое, нежели к подарку, пришедшему без всяких усилий. 
Поощрения создают у победителей очень благожелательный настрой. Если же это событие 
облечено в форму шоу или торжественного мероприятия, то полученные позитивные связи с 
брендом закрепляются в сознании участников акции надолго. 

В случае если вы готовы раскрыть некоторые сведения о проведении акции 
(качественные и количественные характеристики аудитории, данные о полученных 
результатах), игра может стать хорошим информационным поводом для организации 
публикаций с упоминанием компании или бренда как в специализированной прессе, так и в 
общеинформационных бизнес-изданиях. 

 
Не наступите на игр абли 

 
Даже первоклассная маркетинговая игра не спасет плохой продукт. 
Но если ваш продукт отличается высоким качеством и все сотрудники точно знают, как 

сделать клиента счастливым, то будет обидно испортить впечатление от торговой марки 
плохой игровой коммуникацией. Чтобы этого не произошло, посмотрите на то, как не надо  
делать игры. И обойдите эти грабли стороной. 

 



Нецелевая аудитория 
 
Выбрать аудиторию и найти кратчайший путь к ее кошелькам – типовая задача для 

маркетолога. Тем не менее ошибиться можно на нескольких этапах: спутать потребителей и 
покупателей (например, детей и их родителей), выбрать неподходящий для данного возраста 
жанр игры, разместить ее не в том месте, промахнуться с нужным охватом, конкретными 
медианосителями. 

Если вы дочитали до этой страницы, то все эти вопросы, надеюсь, теоретически уже 
почти решены. Остальное – дело практики. 

Конечно, всегда найдутся люди, которые зря (с вашей точки зрения) сыграли в 
предложенную вами игру. Грамотное медиапланирование помогает сократить их количество, 
а самосегментация повышает вероятность того, что каждый игрок получит предназначенное 
ему рекламодателем сообщение в своей «обертке». 

Также всегда найдутся люди, которые никогда не будут играть и не станут потреблять 
ваш продукт. Смиритесь с этой мыслью. Как я смирился с тем, что эту книгу не купят и не 
прочитают хмурые консерваторы. 

 
Прерванная коммуникация 

 
Игрок имеет право отказаться от продолжения (с сожалением), организатор – не имеет 

права бросить вовлеченного игрока. Иначе все предыдущие усилия пойдут прахом. 
Самый распространенный «обрыв» происходит при контакте игрока после игры с 

реальными сотрудниками фирмы. Они либо не предупреждены о том, что идет (или 
закончилась) игровая коммуникация, либо недостаточно знакомы с правилами и не могут 
быстро и правильно отреагировать на запросы участников. Хуже, если цепочка удлиняется и 
призы выдавать (обналичивать купоны, принимать флаеры...) должны не сотрудники фирмы-
рекламодателя, а младший персонал дилеров или партнеров. Может получиться 
«испорченный телефон», и игра станет головной болью для организатора или даже ударит по 
репутации бренда. 

Удар может быть нанесен и не из-за партнеров, а из-за обманутых ожиданий 
потребителей. Такое произошло с пивом «Патра». Помните рекламные ролики с прыгающей 
крышкой? Отличное привлечение внимания: народ активно спрашивал в ларьках и магазинах 
пиво «Патра», тут же открывал бутылки и смотрел, правда ли прыгает пробка. Разумеется, 
она не прыгала. Происходил обрыв процесса, а покупатели ждали продолжения! 
Производитель позже попытался исправить ситуацию: выпустил игрушку «прыгающая 
пробка», но этого было недостаточно – решение запоздало. Если бы реклама была заранее 
подкреплена игровыми методами взаимодействия с потребителями, то эффект был бы 
положительным. 

Постарайтесь предусмотреть «слабые звенья» заранее. 
 

Регистрация перед игрой 
 
Многие игровые акции подразумевают регистрацию участников, хотя на самом деле 

можно было бы обойтись и без нее. В других организаторы перегружают анкету лишними 
вопросами, которые потом даже не используют. 

Если регистрация все же нужна, лучше предложить ее после  того, как человек 
определил для себя ценность игры. Тогда на службу торговой марке встают сразу два 
принципа социальной психологии. 

По принципу взаимного обмена , если что-то дается бесплатно, потом человек, скорее 
всего, будет считать себя должником. Давая поиграть во что-то бесплатно (на первом 
уровне), вы закладываете в подсознание игроков благодарность, которую потом можно 
конвертировать в реальные доходы. Если же регистрация предваряет игру, человек будет 



чувствовать вас  обязанным дать ему нечто соизмеримое или даже превосходящее ценность 
его контактной информации. 

По принципу дефицита  игрок, достигший успехов в игровом мире, будет бояться 
потерять заработанные очки либо обещанный приз. Это подтолкнет его самого заявить свои 
права, сохранить свои данные и свои инвестиции времени. 

Хуже всего, если вы требуете регистрации перед  игрой. Как правило, человек не знает, 
что его ждет в игре, и неохотно идет на это. Это попросту отбивает интерес. До 30% всех 
игроков в такой ситуации категорично отказываются регистрироваться. 

 
Приобретенный дефицит 

 
Если давать что-то сначала бесплатно, а потом ограничить к этому доступ, – это 

кратчайший путь к недовольству. В политической ситуации это может привести к 
революции, в игровой – к потере контакта и сокращению числа игроков. 

Если введение платы неизбежно, придумайте новые сервисы и берите деньги за них, но 
оставьте бесплатными гарантированные изначально условия. 

Например, если у вас была однопользовательская онлайновая игра, то ограничьте 
количество сохраняемых игр (а сверх этого количества предложите платить). Или 
продавайте многопользовательскую версию: поддержка многопользовательской игры стоит 
денег, и игроки это понимают. 

Если у вас была уже запущена многопользовательская игра, то сделайте новые уровни, 
специальные возможности (технологии для ускорения и улучшения работы), берите 
вступительный взнос за участие в чемпионатах. 

Как правило, игры – бесплатный для игрока и эффективный для рекламодателя 
маркетинговый инструмент. Лучше зарабатывать не на них, а на основном бизнесе, который 
помогают развивать игровые коммуникации. 

 
Игра без остановки 

 
Если поезд идет без остановок, то многие пассажиры будут недовольны. Или, хуже 

того, переломают ноги, пытаясь сойти на ходу. 
Всегда, когда возможно, давайте возможность игрокам закончить или приостановить 

игру. Не бойтесь – если игра хорошая, они продолжат ее снова, когда им  будет удобно. 
Особенно это касается занятых деловых людей, которые часто являются лакомой целевой 
аудиторией. 

Кстати, у многих торговых марок идея перерыва является ключевой. «Сделай паузу, 
скушай Twix», «Есть перерыв, есть KitKat» – эти слоганы прекрасно смотрелись бы рядом с 
кнопкой «Пауза» в электронных играх. «Red Bull» появился сначала в играх Sony Playstation, 
а затем успешно перенес сложившийся образ в реальность. Между уровнями игроку 
предлагалось «выпить» энергетический напиток, чтобы передохнуть и восстановить силы. 
Бренд сумел построить прямой диалог с персонажами игры. 

В идеале человек должен начинать игру, имея равные стартовые шансы с другими 
игроками, и иметь возможность заканчивать ее в любой момент так, чтобы это не отражалось 
на заработанных им очках. 

 
Выбора.нет 

 
Персональные настройки могут быть хорошим средством для усиления 

заинтересованности: можно позволить игроку персонализировать свое присутствие в игре 
(например, выбрать логотип любимой команды) – это еще больше вовлечет его в игру, еще 
дальше уведет его в мир игровой реальности. 

Выбор персонажей, цвета машины или одежды – это не просто удобная настройка 



игрового пространства «под себя». Это заодно и исследования предпочтений игроков, 
результаты которых могут быть использованы вами в бизнесе (см. Часть 2 «Маркетинговые 
задачи» ). Отсутствие многовариантности прохождения игры делает ее неинтересной после 
первого раза. Особенно важно это для ирра-ционалов – а они являются самыми 
благодарными игроками. Пусть у игроков будет много параметров, на которые они могут 
влиять в игровом процессе. Комбинация этих параметров сделает игру уникальной, а 
игроков заставит возвращаться снова и снова. 

В шахматах всего 6 типов фигур и 64 клетки, но количество возможных партий 
практически бесконечно. Надеюсь, вы поняли, что я имею в виду. 

Избыточный выбор – это тоже нехорошо. Но отсутствие выбора – недопустимо. 
 

Бездумное клонирование 
 
Руководитель фирмы где-то увидел игру, она ему понравилась, он поручил менеджеру 

сделать что-то похожее, а тот сделал точно такую же  игру. Простая замена логотипа вряд 
ли поможет игре достучаться до сердец потребителей. Не говоря уже о том, что не все 
«растения» из других стран приживаются на российской почве. 

Бывает и так, что разработчикам игры жалко своей работы, которую не принял 
заказчик, и они продают ее кому-нибудь другому, не учитывая специфики бизнеса. Или 
начинают тиражировать однотипные подходы к разным целевым аудиториям. 

 
 

Рассказ разработчика игр, пожелавшего скрыть свое имя   
Игра для сигарет Kent – убожество, созданное нами по сценарию и 

требованиям заказчика. Это хороший пример плохой игры и безрассудной траты 
рекламного бюджета.  

Заказчик пришел с уже где-то ранее украденным ужасным прототипом 
игры, где собирали машины Ford. Он сказал: «Надо точно так же, только у нас 
будут сигареты, и у нас все должно быть намного красивей». Я ответил, что 
играть будет неинтересно. Но это никого не волновало.  

Менеджеры больших компаний, особенно международных 
представительств, всегда боятся сделать шаг в сторону и идут по пути 
наименьшего сопротивления. Директор невзначай показал игру с машинками, а 
менеджер принял это как единственно правильный путь. И точка! Интересно, 
что игра делалась только для работников корпорации: для локального сервера и 
без внешней защиты от хакеров. То есть для просвещения своих людей по части 
новой технологии изготовления фильтров для сигарет – такая вот «настенная 
агитация».  

 
 

Скупой все равно платит 
 
Плохая графика, плохие промоутеры, плохая дистрибуция – это эхо низких расценок. 

Да, вначале вы отдаете реальные деньги, которые можно было бы сэкономить. Но я советую 
подумать о доходах, которые может принести маркетинговая игра. На промо-сайте книги 
www.playbook.ru работает «Мультипликатор доходов», с помощью которого можно 
вычислить оптимальную для вас стоимость игрового решения маркетинговых задач. 

 
 
Может ли малый бизнес позволить себе «рекламигр ование»? 

 
Наверное, вы думаете: «Это не для нас, у нас малый бизнес, мы не можем выкидывать 

бешеные деньги на такую затею». Давайте разберемся. 



Действительно, разработка большой кастомизированной игры может стоить десятки 
тысяч долларов, однако есть разработчики, которые понимают потребности более широкого 
круга клиентов. Например, «Редкая марка» имеет в прейскуранте специальную цену для 
малого и среднего бизнеса, которая при этом не сказывается на отношении к клиенту. И хотя 
расходы на создание маркетинговых игр могут превышать траты на рекламные кампании, 
инвестиции в разработку и продвижение с лихвой компенсируются качеством контактов и 
ценностью данных о клиентах. 

Можно еще больше снизить стоимость разработки, если взять готовую онлайновую 
игру и переделать некоторые сцены под нужды рекламодателя. Однако эффективность игры 
для решения ваших маркетинговых задач в этом случае заметно снижается. 

Также можно воспользоваться возможностями product placement, которые предлагают 
многие игровые проекты. 

Или давайте посмотрим на сравнительную стоимость привлечения одного клиента. 
Если вы потратите 5—10 рублей на игрока, который потом купит у вас на 100 рублей – 
оправдает это ваши затраты? Я не знаю вашей нормы прибыли, но полагаю, что да. 

Игра, в каком бы обличье она перед нами ни появилась, – это пробуждение эмоций, 
отвлечение от обыденности. Игра – это нарушение стереотипов мышления, она возбуждает 
любопытство и азартное желание включиться в нее. Если игровой прием использован в 
рекламе, все эти эмоции будут направлены на рекламное сообщение. Так как потребитель 
проигрывает эту рекламу через свое восприятие, проживает ее, она наверняка выделится на 
фоне неигровых. 

По мнению директора интернет-агентства Cartoon Donofrio Partners, Inc., «промо-игры 
по мере наращивания оснащенности компьютеров станут просто гробовщиком для всех 
прочих маркетинговых каналов». Конечно, это преувеличение, но традиционные каналы 
действительно будут играть второстепенную роль по сравнению с интерактивными. 

В отличие от пассивно смотрящих телевизор зрителей игроки рекламигр сами 
становятся участниками сюжета, влияют на развитие игры. И если ТВ-трансляция может 
прерваться на рекламу, то в игре она присутствует на уровне сюжета, что дает великолепную 
комбинацию нестесненных действий (для игрока) при контроле за ним (для рекламодателя). 

Давайте рекламигр оваться! 

 
 
 



Часть 7 
Интегрированный интерактив 

 
За восемь лет практики в интернет-маркетинге я убедился, что говорить об Интернете 

изолированно от других каналов коммуникации неэффективно. Самые интересные решения 
возникают на стыках технологий или с использованием нескольких каналов одновременно. 
Однако технологии меняются, а потребители остаются (только становятся все более 
интерактивными). 

Рекламодателю, каким бы бизнесом он ни занимался, естественно, хочется донести 
свое сообщение до нужной ему аудитории за как можно меньшие деньги. Поэтому логичнее 
направить рекламное сообщение туда, где находятся глаза и уши целевой группы. 

Обратите внимание на новые процессы создания, распространения и потребления 
контента (содержания), связанные с развитием цифровых коммуникаций. 

 
Форма или содержание? 

 
Создание 

 
Потребители уже привыкли получать информацию по самым разным каналам, и 

приходится придумывать новые способы удивлять и привлекать внимание 
(продолжительность которого, как известно, ограничена, а охотников до него 
предостаточно). 

Кинокомпания Fox переснимает свои самые популярные телешоу под формат 
мобильного телефона. Называется это «мобизоды». Понятно, что размер экрана не позволяет 
рассмотреть панорамы, поэтому пересъемка заключается в добавлении крупных планов, и, 
конечно, рекламодателям предлагается делать product placement. 

Но в цифровом мире каждый может стать «сам себе режиссером». Часто 
широковещательные медиа берут у обычных людей материалы, отенятые в нужное время в 
нужном месте. Например, любительские записи разрушений цунами в Азии были выложены 
в Сеть, откуда и попали на телеканалы по всему миру. 

Блоггеры, имеющие возможность выкладывать в Интернет не только текст и фото, но и 
видео и аудио, уже давно являются источниками новостей для многих журналистов. 
Пользователи нового поколения хотят сами контролировать медиа, вместо того чтобы медиа 
управляли ими. 

Игровые коммуникации дают нам этот контроль. Мы как потребители можем смотреть, 
читать и играть во что захотим, когда захотим и где захотим. И можем даже создавать свои 
собственные каналы информации. Поэтому традиционные способы рекламы и прямого 
воздействия постепенно уходят в прошлое. 

 
Распространение 

 
Оцифрованное видео, как уже было сказано, легко можно найти в Интернете: от 

непрофессиональных съемок в блогах пользователей до телесериалов, выложенных для 
скачивания на сайтах телекомпаний. Особенно сильны позиции IPTV в Японии (телевидение 
приходит домой через Интернет). В других странах это направление также развивается 
довольно быстро. В России интернет-канал «Стрим», например, предлагает пользователям 
заказывать фильмы и смотреть зарубежные каналы. Britich Telecom создал подразделение, 
которое доставляет видеоконтент по телефонным линиям. Мегафон предлагает за $19 в 
месяц «мобильное телевидение» для сотовых абонентов. Google и Yahoo запустили поиск по 
видеофайлам, причем не только по фильмам, но и по архивам телепередач, выложенных в 
Сеть. 

Испаноязычный канал NBC Telemundo показывает телесериалы в онлайне, а 



Бейсбольная лига продает записи матчей через свой сайт. Многие радиостанции ведут 
прямую трансляцию в Интернете, а «Серебряный дождь» позволяет слушать свои передачи 
по телефону. 

 
Виртуальный магнитофон   
На сайте Corbina Telecom каждый посетитель может воспользоваться 

сервисом «виртуальный магнитофон». После бесплатной регистрации ему 
становятся доступны следующие возможности: заказать на ближайшую неделю 
запись передачи любого из восьми центральных телеканалов: «Первый», ТВЦ, 
СТС, Ren TV, ТНТ, «Россия», «Спорт» и «Культура». Можно заказывать и 
прошедшие передачи (но не более 10 часов на человека). Записанные передачи 
появляются в списке пользователя, где их можно посмотреть в любой удобный 
для посетителя момент.  

 
 

Потребление 
 
Интерактив ранее был прерогативой Интернета. Теперь же зрители могут смотреть 

несколько каналов на одном экране, записывать и воспроизводить передачи, пропуская 
рекламные блоки, голосовать и выбирать программы с пульта. CBS планирует показывать 
основную часть полицейского сериала «CSI» по ТВ, а окончания давать выбирать зрителям 
на своем сайте из 2—3 вариантов. 

Этот принцип дает возможность провести самосегментацию потребителей и, значит, 
показать им соответствующее рекламное сообщение в зависимости от того, какое 
продолжение они выбрали. 

Интерактивность и мгновенную обратную связь со зрителями дают мобильные 
технологии. SMS-викторины и голосования в СМИ уже не удивляют пользователей. А ТНТ 
создала собственную службу, поскольку не хочет делиться прибылью от сотен тысяч SMS в 
день с контент-провайдерами. Видимо, им не дают покоя 30 миллионов фунтов стерлингов, 
которые заработал британский ITV в 2004-м (и 9 миллионов фунтов стерлингов в 2003-м), 
заставляя зрителей голосовать посредством SMS за «Последнего героя» и другие реалити-
шоу. 

На мой взгляд, будущее за компаниями, предлагающими «три в одном»: Интернет, 
телевидение и мобильные сервисы. По этим показателям у Rambler Media Group будут 
неплохие шансы, если ей удастся «поженить» эти направления; пока что они живут 
отдельными жизнями. Кстати, Google открыл SMS-подразделение и предлагает поиск для 
мобильников. Но, даже обладая этими тремя каналами, без качественного контента  
компания не сможет удовлетворить потребителя. 

 
 

Пассивные и активные 
 
С увеличением информационных возможностей перед специалистами по маркетингу 

встала задача не только определить наилучший канал для рекламы, но и добиться 
сохранения идентичности сообщения в многочисленных каналах коммуникаций. 

Есть и другая важная сторона, о которой часто забывают: правильная 
последовательность использования разных каналов. 

Все каналы коммуникации условно можно разделить на пассивные и интерактивные. 
Пассивные каналы  – средства донесения одного и того же сообщения до большой 

аудитории без возможности «настройки» под каждого. (Например, телевидение, печатные 
СМИ, радио, книги.) 

Интерактивные каналы  позволяют взаимодействовать и моментально получать 
обратную связь. (Например, места продаж, Интернет, колл-центр, мобильные коммуникации, 



прямое общение с другими потребителями.) 
Телевидение и журналы, как правило, являются источником «навязанной 

информации», в то время как Интернет, советы друзей или продавцов в местах продаж 
являются источником информации «по запросу». 

Интерактивные каналы дают ту информацию, в том объеме и в то время, когда это 
удобно потребителю. Это не значит, что пассивные каналы хуже: у них широкий охват и есть 
возможность комплексного воздействия на органы чувств. 

 
 

Телевизионные каналы продвижения не влияют на выбор автомобиля   
Исследователи AC Nielsen отслеживали ключевые влияния на покупателей 

автомобилей в течение полугода перед покупкой машины. Как показало 
исследование, в котором приняли участие более 2,5 тысячи человек, 
телевизионная реклама является мощным инструментом для передачи 
изображения и может вызвать желание получить больше информации о машине, 
но не в состоянии сообщить интересующую информацию, например об 
особенностях автомобиля и ценах на разные варианты комплектации. В целом 
телевизионная реклама оказалась на 16-м месте в списке приоритетов. Лишь 32% 
будущих покупателей сказали, что информация, полученная из нее, повлияла на 
выбор автомобиля. Объявления в газетах, как выяснилось, удобны тем, что могут 
сообщить о цене и дать другую финансовую информацию, в то время как 
журнальные статьи получили высокую оценку качества предоставления 
описательного и изобразительного ряда. На протяжении всего периода выбора 
автомобиля одним из наиболее востребованных источников информации 
оставались интернет-сайты. Так, за полгода до покупки их использовали 68% 
респондентов, а за неделю – 65%.  

А вице-президент по маркетинговым коммуникациям концерна 
DaimlerChrysler Джеф Белл вообще считает, что развитие брендов Chrysler, 
Dodge и Jeep будет происходить через онлайновые игры, потому что «Сеть – как 
раз то место, где находятся наши потребители: как уже купившие эти 
автомобили, так и потенциальные». По заказу Chrysler были созданы игры для 
продвижения Jeep EVO 2 4x4 truck, Jeep Wrangler Rubicon off-road SUV, Dodge Ram 
и Viper.  

 
 
Чтобы потребитель получил маркетинговое сообщение в полном объеме и принял по 

нему нужное для рекламодателя решение, лучше всего замыкать пассивные средства 
коммуникации на интерактивные. При этом соблюдать единство маркетингового сообщения 
и отслеживать обратную связь. 

Например, используя радио, то есть пассивный канал, вы можете применить его для 
того, чтобы направить аудиторию в магазин (интерактивное средство). Только не забудьте 
проследить, чтобы рекламные акции в магазине поддерживали основную тему рекламы в 
радиоэфире. 

Если вы начинаете привлекать телезрителей, то постарайтесь продолжить общение с 
ними на сайте в Интернете. Причем на сайте они должны сразу увидеть рекламный посыл, 
прозвучавший по ТВ, а не искать информацию по закоулкам. 

 
Активизация пассивных каналов 

 
Для обеспечения максимальной эффективности план рекламной кампании должен 

включать использование нескольких информационных каналов одновременно. Но настоящая 
выгода от использования многоканальных кампаний получается тогда, когда каналы 
становятся интерактивными. 

 



Наружная реклама 
 
Когда American Express запускала в Бельгии новые кредитные карты под названием 

Blue (синий), они придумали такой сервис. На сайте www.americanexpress.be/blue каждый 
мог загрузить свою фотографию в синих тонах. Затем она появлялась на интерактивном 
биллборде, стоявшем на оживленной улице. А пославший фото получал по e-mail снимок с 
веб-камеры – на минуту оказываясь в лучах славы. Минуту можно было и продлить, послав 
всем друзьям свое фото на рекламном щите; рекламодатель при этом, разумеется, получал 
бесплатный вирусный эффект. 

А Ford провел еще более интересную кампанию в наружной рекламе. В метро стояли 
«чудесные постеры», на которых был изображен человек и логотип Ford. Что в этом 
особенного? Ничего, кроме того, что на «постере» на самом деле было видеоизображение 
реального актера, который сидел недалеко от рекламной стойки и реагировал на прохожих: 
внезапно «портрет» заговаривал с ними, склонял голову или корчил гримасы. Можете 
представить себе реакцию? «Скрытая камера» в действии! Запоминаемость такой рекламы 
намного выше, чем у статичного изображения. 

 
Книги 

 
Как провести анонс следующей книги из серии? Можно, конечно, написать прямо что-

то типа: «Покупайте наших слонов, они самые лучшие!» А можно поступить по-другому. 
Например, в технологической сказке «Артемиус Фаул. Наука против волшебства» через всю 
книгу внизу шли зашифрованные «старинные» письмена, а в конце книги давался ключ к 
расшифровке. Те, кто заинтересовался, могли по пробовать их прочитать. Я сам потратил 
пару часов, пока из длинных и витиеватых откровений «предсказателя» узнал о 
приключениях героев в следующих книгах. Зато как я был горд победой над этой 
тайнописью! Таким образом, читатели оказывались вовлеченными в процесс поиска 
информации о продолжении книжной эпопеи. При этом на сайте книги продолжалась игра с 
шифрами, а читателей ненавязчиво направляли в магазин. 

Странно, что до сих пор никто не сделал игру по мифу «Тесей и Минотавр». Зато 
Виктор Пелевин переложил миф на современный лад, написав его в форме интернет-чата. 
Первую реплику подала Ариадна, а прочие герои, включившись в диалог, заблудились не 
только в Сети, но и в реальности. 

Чат – метафора лабиринта, выбраться из которого можно, только преодолев свой страх. 
«Шлем ужаса» – синтез литературы, видео, музыки и театрального перформанса с 
прогрессивными технологиями. А еще до выхода бумажной книги увидела свет ее 
аудиоверсия. 

 
Театр 

 
«Шлем ужаса» существовал и как театральная версия в новом постановочном жанре – 

гештальте культурного пространства: театра, литературы, видео, художественного 
перформанса, инсталляции и Интернета, в котором зритель мог манипулировать 
реальностью, созданной им самим в рамках постановки. Перед креслами в зрительном зале 
были установлены компьютеры, позволяющие выбирать различные варианты просмотра 
спектакля, менять саундтрек и темп подачи информации, смотреть сны героев, общаться в 
чате с другими зрителями, а также останавливать и перематывать действие своей версии 
спектакля по собственному усмотрению. 

Иногда театральная постановка может проходить по спонтанному сценарию, когда 
зрители сами придумывают и играют роли под руководством нескольких модераторов. Это 
относится, например, к театру «Кураж» (www.kurage.ru). Правда, это не совсем театр, сами 
они называют себя «новым уникальным жанром» с элементами трюковой пантомимы, 



пародии, клоунады, эксцентрического шоу. А в основе каждого спектакля – игра со 
зрителями. Правда, это уже больше похоже на тренинги. 

 
Газеты, журналы 

 
Конкурсы фотографий, публикация писем читателей и «горячие» линии – почти 

обязательная практика для многих печатных изданий. 
Игровые коммуникации с читателями позволяют не только решить задачу общения с 

аудиторией, но и, например, получить бюджетное финансирование. Так, в одном городе 
молодой газете нужно было собрать 10 000 подписчиков в короткие сроки. Ее основатели 
распространили по почтовым ящикам анонс конкурса на лучшие местные новости. Каждый 
день все желающие приносили свои заметки в редакцию новой газеты: во всяком доме есть 
бабушки – «шпи-оны», которые в курсе всех событий своего двора. В тот же день 
проводился аукцион среди журналистов других газет – кто первым придет, тот и выберет 
самые «горячие» новости; условием их публикации была ссылка на новую газету. Конкурс 
широко освещался в СМИ региона. В итоге газета собрала нужное количество подписчиков и 
получила финансирование из городского бюджета. 

В печатных СМИ удобно проводить игры-коллекции. Так, для продвижения нового 
способа оплаты телефонной связи (с помощью карт) были выбраны газетные статьи. В 
десяти разных газетах организаторы игры разместили статьи, в которых рассказывалось о 
преимуществах нового способа, и там же содержались адреса зданий, где обычные 
телефонные будки заменили карточными таксофонами. Собрав все десять адресов, любой 
человек получал приз от организаторов. А конкурирующие СМИ фактически продвигали 
друг друга, потому что нельзя было победить в одиночку (метод «ажурной пилы»). 

ELLE Girl (США) просил читателей фотографировать рекламу товаров в журнале и 
присылать снимки в редакцию журнала в обмен на купоны и новости. Откликнулись около 
6000 читательниц, почти все рекламодатели получили обратную связь, лояльность по 
отношению к журналу увеличилась на 228%. 

Самый простой и быстрый способ дать возможность человеку, увидевшему рекламу в 
журнале, моментально отреагировать на нее – мобильный телефон. При этом возможны 
разные сценарии: от получения дополнительной информации о продукте до блиц-опроса 
(мини-исследования потребительских предпочтений и заодно эффективности размещения 
рекламы в разных изданиях). 

Одна из таких акций была реализована агентством мобильного маркетинга Brand 
Mobile для бренда Clearasil, целевой аудиторией которого являются подростки, 
столкнувшиеся с проблемой возрастных недостатков кожи и стремящиеся активно от них 
избавиться. 

Через интерактивную печатную рекламу всем желающим было предложено принять 
участие в конкурсе «Стань лицом рекламы Clearasil». Фотографии пяти претенденток, 
отобранные брендом из множества присланных на конкурс, были размещены в пяти 
молодежных изданиях с предложением ко всем читателям выбрать при помощи SMS-
голосования понравившуюся «героиню». При этом каждый участник голосования получал 
гарантированный бонус: мобильную картинку в стиле Clearasil. Было получено около 10 000 
сообщений от 7000 человек. 

Маленькая хитрость состояла в том, что в каждом журнале было использовано свое 
ключевое слово. Таким образом, по итогам акции кроме рейтинга героинь и выбранного 
публикой «лица рекламы» компания также получила SMS-рейтинг использованных в 
рекламной кампании изданий. 

 
Радио 

 
Радиостанции давно используют телефонные звонки или сообщения на пейджеры для 



обратной связи со своими слушателями. Однако в последнее время этого уже недостаточно. 
Радио расширяет границы, выходит на улицы города и проникает в Интернет и мобильные 
телефоны. 

Так, на красноярском радио «Зебра» проходила игра «Беглец». Чтобы победить, 
выбранный из пяти кандидатов человек должен был незамеченным пройти заданный 
маршрут по городу, регулярно выходя при этом в радиоэфир и рассказывая, где он 
находится. Участие в игре мог принять любой радиослушатель «Зебры»: задачей было найти 
«беглеца». Тому негде было спрятаться – радио повсюду: дома, в автомобиле, на работе. До 
последнего момента игры было неизвестно, кому же улыбнется удача, кто станет 
обладателем приза – «беглец» или радиослушатель «Зебры». 

В Европе две радиостанции – Kiss FM (Финляндия) и Virgin Radio (Великобритания) – 
предоставляют услуги интерактивного радио. Правда, только для пользователей мобильных 
телефонов Nokia: эта компания разработала функцию visual radio, позволяющую 
параллельно с аудиосигналом передавать на мобильный телефон визуальную информацию и 
данные. 

Слушать радио на мобильном можно было и раньше (15% всех продаваемых трубок 
имеют встроенный FM-приемник). Но visual radio открывает новые возможности. Так, во 
время прослушивания музыкальной композиции на дисплее телефона могут отображаться 
фотографии исполнителя или форма заказа CD или рингтона. Другим достоинством visual 
radio является обратная связь между радиостанциями и их слушателями: теперь для 
выяснения рейтинга нет необходимости заказывать дорогостоящие исследования, 
достаточно просто провести опрос слушателей во время трансляций. Это важно и для 
рекламодателей, которые смогут получить достоверную информацию о том, какое влияние 
имеет реклама их продукции на аудиторию радиостанции. 

 
Телевидение 

 
Наиболее впечатляющих результатов можно добиться при объединении охвата 

пассивного канала и интерактивных возможностей, например, обратной связи через SMS. 
В 2005 году зрители центральных телеканалов России могли смотреть интерактивный 

рекламный сериал «Big Bon» – там, где настоящие чувства!». Главные поступки его героев 
определяли телезрители посредством SMS-голосования. Чтобы поучаствовать в судьбе 
героев сериала, требовалось посмотреть очередной ролик (серию) и ответить на вопрос по 
его окончании. Выбор поступка героя в каждой следующей серии определялся 
большинством голосов. Точное количество голосов «Big» (нет) и «Bon» (да) можно было 
посмотреть на сайте акции. 

Сериал «Big Bon» – там, где настоящие чувства!» пользовался высокой популярностью 
у молодежи – основной целевой аудитории чипсов «Big Bon». За первые два месяца 
кампании свои SMS-голоса прислали около 130 тысяч телезрителей. 

«Появление интерактива в рекламе серьезнейшим образом улучшает качество контакта 
со зрителем. К тому же рекламодатели могут моментально и абсолютно объективно оценить 
эффективность своей рекламы по величине SMS-отклика, не дожидаясь проведения 
специальных исследований», – считает Дмитрий Павлюченков, директор по маркетингу 
компании SMS Media Solutions. 

На ТВ можно реализовать игровые сервисы с большим числом участников, 
анимационные ток-шоу, в которых виртуальные персонажи озвучивают SMS-сообщения, 
присланные телезрителями, студийные шоу с интеграцией живых ведущих и ряд других 
интерактивных форматов. Опыт европейских стран показывает, что подобные сервисы 
одинаково успешно работают и в раннем прайм-тайм, и поздним вечером, и в ночном эфире 
в качестве самостоятельной программы с выделением под нее определенного слота. 

Примером игрового приложения может служить игра «Катапульта», формат которой 
позволяет зрителям «воевать» друг против друга. Действие разворачивается в каменном веке, 



а игроки становятся членами племени дикарей. Каждый зритель сам решает, к какому из 
враждующих племен он хочет примкнуть. Задача бойца – отстоять интересы сородичей на 
поле боя при помощи мощного оружия – катапульты. 

 
 

Воронки и рупоры 
 
Маркетинговые игры по природе своей интерактивны. Они могут присутствовать во 

всех остальных каналах коммуникации. Однако нужно следить за тем, чтобы при 
комплексном продвижении охват аудитории не снижался и сложность действий была на 
доступном большинству игроков уровне. Пожалуй, можно выделить три основных сценария: 

1. Охват сужается. Будем называть этот сценарий «воронкой». Не всегда сужение 
канала – плохо: иногда это позволяет сфокусировать маркетинговое сообщение на нужную 
аудиторию. 

2. Охват расширяется. Будем называть этот сценарий «рупором». 
3. Смешанная последовательность каналов или сумма их охватов. Это самая 

распространенная комбинация. 
 

Дорогая попытка 
 
В качестве «воронки»  рассмотрим интерактивную кампанию по повышению рейтинга 

сериала «Дорогая Маша Березина» на канале СТС. 
Сериал о закулисной жизни российских супермоделей, рассчитанный на 14—30-

летних, вышел в «мертвое» летнее время. Кроме того, в нем снялись молодые неизвестные 
актеры, не было наружной рекламы, должного количества выхода радиороликов. На 
продвижение канал выделил небольшой бюджет. В такой ситуации вытянуть рейтинг 
сериала было очень сложно. 

В интерактивную поддержку входили конкурсные программы и викторины в прессе и 
Сети, интернет-чаты, работа с формируемым сообществом, разработка SMS-акции, 
внедренной в сериал. 

Основное место в продвижении занял конкурс «Хочешь сняться в кино? Смотри СТС в 
20:00!» Съемки сериала велись параллельно с эфиром, поэтому можно было провести 
конкурс, снять победителя в сериале и показать его по ТВ. Это и было главным призом. 

Став победителем, участник получал возможность встать на одну сцену с настоящими 
актерами – это был важный завлекающий момент. Но чтобы достигнуть победы, участникам 
надо было пройти по «сужающимся» каналам. 

1. Смотреть телевизор. Во время просмотра сериала «Дорогая Маша Березина» нужно 
было дождаться показа кодового слова  (их могло быть несколько за серию). 

2. Иметь сотовый телефон. Увидев слово, надо было сразу отправить его по SMS. 
Каждое кодовое слово имело свою «цену» (баллы). Чем больше баллов, тем ближе участник 
продвигался к мечте сняться в кино. 

3. Иметь доступ в Интернет. Свой результат надо было зарегистрировать в Интернете 
на сайте конкурса. Закрытая web-страница с персональным паролем не способствовала 
увеличению количества участников конкурса. 

4. Обладать хорошей внешностью. Помимо того чтобы набрать больше всех баллов, 
участникам надо было еще разместить на сайте свою фотографию (т.е. иметь цифровую 
фотокамеру или сканер) для прохождения виртуального «кастинга». 

Излишне сложный сценарий для пользователей сильно сузил аудиторию, которая могла 
в принципе принять в ней участие. И это было ошибкой, наряду с другими «ляпами» в 
медиапланировании. Однако игровые коммуникации все же выполнили свою задачу: объем 
долевых показателей ежедневной аудитории сериала «Дорогая Маша Березина» в период 
проведения конкурса увеличился на 34% по Москве и на 7% по России. 



 
Рыба-меч прошла насквозь 

 
«Знаешь пароль – зайдешь куда угодно». Под таким слоганом разворачивалась 

комплексная и невероятно успешная рекламная кампания шпионского триллера «Операция 
„Рыба-меч“, привлекшая на сайт и в кинотеатры множество людей. Можно рассматривать 
эту кампанию как пример суммирования охвата за счет игровых коммуникаций по разным 
каналам.  

Сайт фильма содержал рассказы о закулисной жизни съемочной площадки, трейлер 
(фильм о фильме) и информацию о звездах: Джоне Траволте и Холли Берри. Но чтобы 
добраться до самого интересного материала – киноляпов, черновых вариантов сценария, 
анимированных «превизуализаций» трюка, где настоящий вертолет поднимает городской 
автобус, – пользователи должны были собрать десять паролей. 

Новый пароль активировался каждую неделю как минимум шестью способами: от 
традиционных теле– и радиороликов и биллбордов на Таймс-сквер до звуковых баннеров и 
bluetooth сигналов, посылаемых на КПК прохожих. За время кампании пользователи 
мобильных телефонов и других устройств с возможностью подключения к Интернету 
получили 60 тысяч рекламных сообщений. 

Однако это было только начало. Кинозвезды стали использовать пароли в интервью для 
прессы и на телевидении. Главный герой фильма имел «список предпочтений» в интернет-
магазине Amazon.com, и в названиях книг пытливый игрок также мог найти некоторые 
пароли. 

Параллельно этому каждый уровень игры на сайте скрывал в себе ключи-коды, 
которые игроки должны были найти и сохранить. До показа фильма никто не знал, зачем 
сохранять их, однако это не остановило некоторых пользователей от спекуляций кодами и 
паролями на различных досках объявлений. На этих же досках обсуждалось очень много 
того, чего на самом деле не было, – и это добавляло загадочности. 

На самом деле эти коды давали доступ к онлайновым тотализаторам, где одним из 
призов был лэптоп Dell, фигурировавший в кинокартине (обратите внимание на синергию 
product placement в фильме и интернет-продвижения). 

Целью кампании было привлечь в кинотеатры мужчин в возрасте от 18 до 34 лет, 
особенно геймеров. Именно поэтому баннеры фильма появлялись в основном на игровых 
сайтах, а не на развлекательных порталах или сайтах о кино. 

Дон Бакли, ответственный за интерактивные медиаком-муникации на Warner Bros., 
сказал: «Если это работает (а я думаю, что так оно и есть), то потому, что затрагивает 
каждую область маркетинга и множество каналов одновременно». 

Помимо других каналов коммуникации была задействована электронная почта: 
потенциальные зрители могли получить следующее письмо: 

 
«Только несколько хакеров в мире смогут взломать систему „Рыба-меч“, 

быстро проникнуть туда и получить доступ к призовому фонду. Надеюсь, у вас 
есть 60 секунд. Если хотите получить награду – НАЙДИТЕ ЭТО. 

Если вы принимаете вызов, следуйте по ссылке». 
 
Организаторы рассылки хотели, чтобы люди: 
а) послали это сообщение другим адресатам (причем таким способом, который 

позволяет контролировать, сколько раз это было сделано); 
б) лучше поняли фильм; 
в) посетили веб-сайт; 
г) могли подписаться на новости студии (о фильме); 
д) вступили в соревнование. 
Примерно 10% получателей письма откликнулись на вызов. Многие из тех, кто 

ответил, запускали приложение до 10 раз, примерно 20% переслали ссылку друзьям. 



Примерно столько же переслали его еще раз. 40% при регистрации сообщили о себе 
интересные детали, были и те, кто хотел получить дополнительную информацию (хотя не 
сообщалось, какую информацию им могли прислать). На сайт приходили со всех уголков 
земного шара, хотя изначальная база рассылки была только британская. 

Сработала игровая механика, помноженная на вирусный эффект. О нем – далее. 
 

Маркетинговая эпидемия 
 
Как пример «рупора»  рассмотрим вирусный маркетинг. 
Термин «вирусный маркетинг» (он же «сарафанное радио», реклама «из уст в уста», 

молва и т.п.) обозначает область маркетинга, которую почти полностью контролируют 
потребители. 

Вирусный маркетинг (ВМ) – по сути, зонтичный термин для целого ряда техник, 
используемых для вовлечения и стимулирования клиентов. Вирусными эти техники 
называются потому, что они подобно вирусу заражают большое число людей. ВМ 
объединяет устные коммуникации, распространение слухов, различные программы 
поддержки и другие мероприятия, привлекающие клиентов, которые готовы потом 
бесплатно рассказывать о вашей продукции. На Западе такую схему распространения 
информации называют word of mouth. Результаты многочисленных исследований 
показывают, что рекомендация друга или совет знакомых становятся причиной покупки 
чаще, чем информация из СМИ. 

Правила социального доказательства и благорасположения – это психологический 
базис вирусного маркетинга. Получив бесплатный звонок, открытку или e-mail от чем-то 
похожих на нас приятных людей или от своих знакомых, мы не можем это проигнорировать. 
Предлагаемый нам совет посмотреть ссылку (послушать песню, обратить внимание на товар) 
обычно является логичным и ценным и часто основан на юморе. Нет причин отказываться – 
и вот первый шаг для вовлечения в игровой процесс сделан. А если нам понравится, то мы, 
скорее всего, продолжим цепочку и передадим информацию своим знакомым. 

Нас будет интересовать ВМ в приложении к игровым процессам. Надеюсь, вы найдете 
для себя полезные идеи и сможете применить их также в других бизнес-сферах. 

 
 

«Искусство рекламировать»   
Конечно, устная реклама – не изобретение современных маркетологов. 

Приведу любопытный отрывок из книги 1913 г. «Искусство рекламировать: 
Практическое руководство для составления объявлений, реклам, каталогов и 
проч.»:  

«Вот вид уличной рекламы, не требующий больших затрат, но тем не менее 
весьма действительный. Заключается он в следующем. В вагоне конки, которые в 
Париже, как, впрочем, и повсюду, бывают набиты битком, на одной из 
центральных скамеек сидят два господина и ведут между собой оживленный 
разговор такого приблизительно содержания:  

– Скажите пожалуйста!.. Я, признаться сказать, давно собирался 
спросить у вас: где вы покупаете ваше белье?  

– Что такое?  
– Представьте себе, никак не могу наготовить воротников и манжетов.  
– Старая песня!  
– Серьезно. Несчастье, говорю вам, настоящее. Пробовал покупать в разных 

магазинах, платить разные цены. Все равно, только выброшенные деньги. Никуда 
не годятся. Пачкаются, ломаются, что хотите. Стоит массу денег, и одни 
только неприятности. Чуть ли не каждый день приходится менять. Вот я и 
смотрю на ваши воротники. Они мне почему-то нравятся. Скажите, они хорошо 
носятся?  

– Великолепно!  



– А вы не можете мне сказать, где вы их покупаете?  
– С удовольствием, но это целая история.  
– Пожалуйста!  
Начинается длинный рассказ о том, как обладатель великолепных 

воротников мучился и терзался довольно продолжительное время благодаря 
плохим воротникам, сколько неприятных мину т пережил он вследствие этого. 
Вплетается сюда и какая-нибудь романтическая история, которая окончательно 
гипнотизирует публику. Печальный исход романтической истории, по словам 
рассказчика, имел место тоже благодаря плохому воротничку, так как... и т. д. 
Эти несчастные воротнички чуть с ума его не свели. Пустяш-ная вещь – 
воротничок, но это ужасно действует на нервы, раздражает. Спасибо одному 
приятелю, который дал ему адрес одного магазина белья, где он с тех пор 
постоянно и покупает – и вполне доволен.  

– Где же этот магазин помещается? – спрашивает уже кто-то из 
посторонних.  

– Там-то и там-то.  
Несколько мину т оба гос подина молчат. Затем счастливый обладатель 

великолепного воротника восклицает:  
– Да что! Разве только это: какое там обхождение с покупателями, какая 

вежливость, услужливость!.. А вот мы и приехали! – прерывает он самого себя, и 
оба господина высаживаются.  

Оба эти господина – агенты фабрики белья».  
 
 

Пять элементов вирусного маркетинга 
 
«Вирусом» могут быть уникальные сервисы, призванные завоевывать и сохранять 

уважение клиентов, поразительные товары или акции, которые вызывают резонанс, 
привлекают внимание и заставляют говорить о вас. Однако, чем бы он ни был, надо уметь 
придумать и направить «вирус» так, чтобы число «зараженных» росло как снежный ком. 

Существует пять взаимосвязанных элементов, свойственных всем программам 
вирусного маркетинга: Рассказчики, Темы, Инструменты, Участие и Отслеживание. Если вы 
научитесь их идентифицировать, то сможете использовать приемы ВМ в ваших 
маркетинговых программах. 



 
1. Рассказчики .  Люди, которые более всего подходят для передачи ваших идей при 

общении. 
Хорошими рассказчиками обычно считают людей, умеющих оказывать воздействие на 

слушателей, однако ими может быть и любая группа людей, имеющих желание, энтузиазм и 
связи для распространения нужных новостей среди целевой аудитории. Это могут быть 
блоггеры, захотевшие осветить вашу тему. Иногда это просто восторженные клиенты или 
неистовые фанаты, желаю щие распространять новости. Для усиления результативности 
кампании можно целенаправленно воздействовать на лидеров мнений и привлекать 
«засланных казачков». 

Лидеры мнений.  Один из самых мощных способов – это привлечение лидеров мнений, 
то есть людей, которым доверяют остальные. 

 
 

Нешуточная результативность   
Руководитель компании «Прайс Экспресс» Аркадий Морейнис описывал это 

так: «Все покупатели компьютерной техники делятся на две неравные группы: на 
так называемых „компьютерщиков“ и так  называемых «чайников». Специфика 
покупок компьютерной техники состоит в том, что «чайники» обычно 
пользуются советом «компьютерщиков» при выборе того, что они будут 
покупать, и нередко того, где они будут покупать. Поэтому одной из достаточно 
эффективных стратегий продвижения компьютерных торговых марок, новых 
продуктов и стимуляции продаж может оказаться усиленное влияние на 
«компьютерщиков» – с тем чтобы они распространяли это влияние на 
оставшуюся категорию «чайников». Каким образом можно достать 
«компьютерщиков»? Ответ очевиден – конечно, в Интернете, потому что 
настоящий «компьютерщик» по определению обязательно подключен к 
Интернету. Таким образом, проводя свою маркетинговую кампанию в 
киберпространстве, можно значительно уменьшить затраты (за счет 
ограничения аудитории), не потеряв нужного эф фекта».  

Кстати, многие фирмы, заказывавшие рекламу на сайте Прайс.ру 



(размещающем прайс-листы компьютерных фирм), были одновременно удивлены и 
недовольны, что после проведения кампании мало кто из пришедших в магазины 
людей говорил, что узнал о фирме в Интернете. Зато львиная доля опрошенных 
ссылались на «совет знакомых». То есть «компьютерщики» по советовали 
магазин «чайникам», которые и не смотрели его рекламу в Сети.  

 
 
Преимущество такого подхода – в концентрации внимания создателей вирусной 

коммуникации на более узкой группе людей. Перефразируя известный принцип Парето к 
этому случаю: «20 процентов пользователей приводят 80 процентов клиентов, а 80 
оставшихся процентов пользователей приводят 20 процентов клиентов». 

«Засланные казачки».  Надо сказать, что почти каждое агентство имеет своих «агентов 
влияния» среди интерес ной ему аудитории, хотя может и не признаваться в этом. 

Например, популярный формат – работа в интернет-форумах. Навязывать свои товары 
и услуги в лоб не получится, но если дождаться, пока некто задаст вопрос по нужной вам 
теме, то грамотный ответ будет помощью, а не рекламой. Желательно, чтобы ответ был 
предусмотрен заранее и дожидался на сайте рекламодателя. После этого достаточно будет 
дать ссылку на страницу с ответом, и человек самостоятельно пойдет в нужном направлении. 
Обе стороны довольны: человек получил искомое решение проблемы, а «засланец» 
выполнил свою работу. 

При продвижении онлайнового аукциона molotok. ru кроме прямой платной рекламы 
менеджмент использовал сеть из 30 агентов, привлеченных для распространения слухов о 
сайте в разных сообществах. Может быть, и вы слышали о Молотке.ру от какого-нибудь 
агента с честными глазами, ловко замаскировавшегося под студента, соседа по столику или 
одержимого нумизмата. 

2. Темы . Несложные понятия, необычные идеи, о которых можно поболтать с 
друзьями. 

При создании сообщения для распространения учитывайте новизну идеи и наличие 
аналогичных сообщений из других источников. Хорошая тема компактна – по сути, это 
простая мысль или образ, которым человек легко может поделиться. Подробности не имеют 
значения – все должно быть ясно с первого слова и взгляда. 

Наверняка вы получали от знакомых и коллег сообщения по е-mail или ICQ со 
ссылками на интересные сайты или забавные картинки. Начинается волна пересылок SMS и 
MMS-сообщений по мобильной связи. Основные темы таких пересылок – юмор, новости, 
секс, хобби, спорт. 

Сексуальные мотивы сильны и почти всегда срабатывают из-за принципа дефицита в 
социальной психологии. Пресловутые «детям до 16» и некоторая закрытость семьи и 
общества в обсуждении этих вопросов стимулируют нарушать запреты и хоть глазком да 
посмотреть, поучаствовать, поиграть и показать другим. Однако важно соотносить это с 
ценностями вашего бренда. «Евросеть» давно и успешно эксплуатирует сексуальные темы 
для вирусного эффекта: например, устраивает акции бесплатной раздачи сотовых трубок 
тем, кто полностью разденется в магазине. Существует даже телеканал Naked News, где 
ведущие читают обычные новости, раздеваясь перед камерой. 

Помимо «вечных тем» есть и другие способы заставить клиента говорить. 
Самый прямой путь – это превышение ожиданий по товару или услуге. Сначала 

измерьте ожидаемый уровень ваших клиентов по ключевым параметрам. Затем найдите 
параметры, по которым компания может существенно превысить ожидания клиента, 
затратив минимальные средства. Решение может быть найдено в ассортиментной или 
ценовой политике, в улучшении работы обслуживающего персонала, в повышении качества 
товара и т.д. Только когда к ожидаемому уровню добавляется дополнительная выгода, 
возникает выраженный положительный отзыв. 

По логике «дерева „Редкой марки“, тема для вирусного маркетинга выбрана правильно, 
если она находится в области кроны дерева, где „живут“ поражающие воображение факторы. 



 
 

Спонсор солнечного затмения   
Panasonic решил сделать цифровой фотоаппарат Lumix «спонсором» 

солнечного затмения 29 марта 2006 года. Других претендентов не было замечено, 
и спонсирование прошло замечательно. В кампании существовала четкая привязка 
события (затмения) к бренду Lumix и к свойствам рекламируемого продукта – 
сверхчувствительности фотокамеры, позволяющей делать качественные снимки 
даже при очень плохом освещении. Под это событие был создан промо-сайт с 
подробными сведениями о затмении, проведена рекламная кампания по нескольким 
каналам коммуникации с повторяющимся сообщением. За два дня рекламной 
кампании интернет-страничку «затмения» посетили 62 884 пользователя.  

За счет необычного рекламного посыла компания получила дополнительное 
внимание и высокую активность блоггеров в бесплатном распространении ссылки 
на сайт. Появились даже стихи типа «Panasonic – крокодил, наше солнце 
проглотил».  

 
 
Часто потребителям предлагается анкета о качестве обслуживания, содержание и 

внешний вид которой отталкивают. А если не копировать ее у конкурента, а придумать 
неожиданный дизайн или необычную подачу вопросов? Возьмите, например, на вооружение 
оформление психологических тестов и гороскопов, и ваша анкета наверняка станет 
предметом обсуждения. 

Фирменная упаковка, интересная история создания бренда, сборник рисунков 
сотрудников, любой неожиданный PR-ход и даже просто человеческое отношение к 
потребителю – все это может заставить клиента рекомендовать ваши товары или услуги 
другим. В том числе и клиентам ваших конкурентов. 

Неожиданный подарок, бесплатное дополнение к сервису (например Wi-Fi доступ в 
кафе), оригинальность – ваши союзники в борьбе за внимание потребителей. 

Наконец, созданная специально для вашей торговой марки промо-игра может стать 
замечательным информационным поводом или необычным бизнес-сувениром, если записать 
ее на CD-визитку и дарить своим клиентам. 

3. Инструменты.  Методы и технологии, которые помогают инициировать 
коммуникативный процесс. 

Возрастание роли потребителя как разносчика «вируса» во многом обусловлено 
развитием технологий и появлением инструментария для завязывания и поддержания 
разговора. Например, специальные скидки «для друзей и для семьи» – мелочь, о которой не 
стоит и говорить, но если представить их в форме письма для пересылки другу, то они 
становятся мощным маркетинговым инструментом. Блог – инструмент, который позволяет 
компании напрямую обращаться к заинтересованной аудитории, подкидывая им 
любопытную историю, «анекдот» для распространения. Сетевые сообщества – идеальное 
место для общения, где могут возникнуть диалоги и полилоги, которые раньше нельзя было 
и представить. 

Редкая промо-игра обходится без кнопки «Сообщи другу!». Однако этот метод 
насколько прост, настолько же и коварен: его тупое эксплуатирование приведет к тому, что 
потенциальный клиент, увидев ваш e-mail в папке «Входящие» или SMS с неизвестного 
номера, тут же пометит их как спам – и будет прав. 

Стратегия, от которой выиграет и компания, и получатель сообщения, заключается в 
«самоустранении» компании – пусть клиенты общаются без посредников. Если человеку 
понравилась игра и он захочет послать своему другу виртуальную открытку с предложением 
подписаться на рассылку или поиграть, то вы должны максимально облегчить ему этот 
процесс. 

Одно нажатие кнопки, и друг получает в свой почтовый ящик извещение, от кого и по 
какому поводу пришла открытка, и собственно ссылку на сайт. Если он знает отправителя и 



считает, что тема письма ему интересна, то идет по ссылке и совмещает приятное с 
полезным. Если нет – просто удаляет письмо. 

Когда сообщения действительно посылают друзья, а не PR-менеджеры 
заинтересованных компаний, эффективность такой рекламы резко возрастает, так что 
популярность этого инструмента, несомненно, будет расти. Согласно данным исследований 
Европейской ассоциации мобильного маркетинга, 23% получателей показывает или 
отправляет рекламное SMS-сообщение другу. Однажды я получил по e-mail «письмо 
счастья», которое пересылалось около 300 раз более чем 6000 адресатам. 

Отрицательный момент появляется, если люди получают материальный стимул для 
распространения рекламы среди своих друзей, что в итоге создает напряжение между 
потребителями и продавцами и снижает доверие к мнению таких горе-знакомых. 

Если уж вы решили предоставлять за передачу сообщения некие выгоды 
(материальные или нет), то позаботьтесь о том, чтобы каждое следующее «поколение» 
переносчиков сообщения также получило поощрение. Иначе вашу маркетинговую кампанию 
нельзя будет считать вирусной, поскольку она затухнет уже на первом круге. 

 
Тактики вирусного маркетинга, которыми пользовались опытные маркетологи в 

сфере B2C в 2006 году 

 
Как вы думаете, почему книги-бестселлеры по маркетингу Сета Година можно купить в 

специальной упаковке, двенадцать одинаковых книг по цене трех? Каждая книга за четверть 
цены – в чем выгода для автора? Очень просто: большинство читателей не хранит книги 
дома, а раздаривает друзьям, коллегам и подчиненным. И Сет получает дополнительных 
читателей-почитателей. 

Правильные промо-игры сконструированы таким образом, что вирусный эффект 
является неотъемлемой их частью. Например, с помощью SMS-игры от шоколада «Nestle 
Классик» любой пользователь мобильной связи мог отправить анонимное «послание 
нежности» человеку, к которому испытывал чувства. Получатель читал на сотовом 
сообщение: «Кто-то отправил Вам „послание нежности“. Угадайте кто и отправьте в игру 
номер этого абонента». Абоненты, чьи «послания нежности» были угаданы (и взаимны!), 
участвовали в розыгрыше 9500 призов и двух романтических путешествий. Таким образом, 
сами игроки посылали сообщение новым и новым участникам акции. 

4. Участие.  Поддержание конструктивного двустороннего диалога. 
Это самая трудная часть для большинства продавцов. Когда вы поощряете людей к 

разговору о вашей марке, естественно, они ждут, что вы тоже примете участие в беседе. Вы 
также должны отвечать на сообщения, реагировать на комментарии в блоге, участвовать в 
конференциях, в конце концов, отвечать на телефонные звонки. 



На промо-сайте игры «U5: тайна трех океанов» работал форум, в котором мы могли 
отслеживать настроения игроков и оперативно реагировать на замечания. За время действия 
маркетинговой программы в форуме возникали свои группы влияния и лидеры мнений; 
появилась даже группа хакеров, которая под давлением самих участников акции (!) 
вынуждена была уйти с сайта, чтобы не мешать честной игре остальных. Выявившихся 
лидеров мы привлекли к созданию «Совета бывалых капитанов», от имени которых были 
внесены некоторые изменения в правила игры прямо по ее ходу. Если бы правила меняли 
сами организаторы, то это не удалось бы сделать безболезненно (помните «приобретенный 
дефицит» – следствие правила дефицита?). 

Однажды открыв дверь к общению, вы не можете ее закрыть. Причем будьте готовы к 
тому, что не все отклики будут положительными. Довольный покупатель – залог повторных 
визитов и увеличения клиентуры. А недовольный – разносчик опасного для магазина вируса. 

Однажды компания IKEA сообщила покупателям, что каждый, кто пошлет по 
электронной почте десяти своим друзьям анонс об открытии магазина в районе Сан-
Франциско, получит скидку. Получив в ответ на это предложение лишь дюжину жалоб 
вместо поддержки, рекламодатели предпочли свернуть кампанию. 

«Сарафанное радио» начнет работать против вас, если вовремя не устранить причину 
недовольства. Извиняйтесь и немедленно исправляйте ситуацию. Если негатив удалось 
быстро снять, вероятность повторных визитов к вам возрастает на 30%. 

В некоторых магазинах книга жалоб и предложений просто прибита к стене, вместо 
того чтобы работать. Как приятно было бы получить обратную связь тому, кто в нее написал 
(«мое сообщение не проигнорировали!»). Даже простая почтовая открытка от магазина была 
бы принята написавшим с благодарностью. 

Магазины могли бы привлекать больше клиентов, если бы завели тетрадь учета 
товаров, которые покупатель не смог найти. В такую тетрадь каждый при выходе из 
супермаркета мог бы вписать свои пожелания. Тетрадь можно сделать и виртуальной: 
призовите клиентов писать вам SMS с предложениями. Для анонсирования достаточно 
расклеить по магазину несколько рекламных листков, а говорить о вашем магазине будут 
точно. 

Внимательная ответная реакция всегда создает положительный эффект: недовольный 
покупатель может стать постоянным клиентом, а довольный – «советником по бизнесу». 

5. Отслеживание.  Наблюдение за общением и анализ его результатов. 
Удивительные программные средства, появившиеся в последнее время, дают 

возможность в буквальном смысле предугадать, «как слово ваше отзовется», следить, как 
путешествуют по Интернету или по мобильным телефонам сообщения и мнения, что говорят 
клиенты о вашей компании. Технически сейчас есть возможность использовать множество 
каналов отправки и приема сообщений (мобильная связь, интернет-сайт, e-mail, почтовая 
рассылка, колл-центр) для объединения всех коммуникаций в единую базу данных. 

Быстрое развитие блогов и сетевых сообществ перевело большую часть общения 
между потребителями в письменную форму, и следить за ним стало значительно проще. 
Можно брать за основу онлайновый диалог и применять его в реальном мире. Это 
громадный источник информации для продавцов. Он позволяет вам понять, что в 
действительности думают потребители о вашем бренде, вашем маркетинге и вашей 
продукции. Это обеспечивает новый уровень понимания клиентов, более точный, чем опрос 
фокус-групп. 

Вирусный маркетинг в идеале должен быть продолжением CRM-стратегии, а не 
рассматриваться как отдельная PR-функция. Накопленные контакты тех, кто обменивается 
сообщениями, могут быть внесены в общую базу данных и использованы для дальнейших 
взаимоотношений с этими потребителями. Разумеется, при их согласии на получение 
информации от вашей торговой марки в будущем. 

В Китае проводилась мобильная акция «Начни день с Lipton!»: лояльным 
пользователям предлагали рекомендовать друзьям подписаться на ежедневный утренний 



WAP-журнал. После большой рекламной кампании абонентская база насчитывала 360 000 
абонентов, 10% из которых согласились на предложение о подписке. При этом Lipton собрал 
ценную информацию об абонентах из их SMS-откликов, а довольные абоненты требовали 
продолжения! 

Четко объясните пользователям, как в дальнейшем будет использована контактная 
информация об их знакомых, которую они вам предоставят (в идеале вы должны пообещать 
им, что эти данные ни при каких обстоятельствах не будут использоваться в дальнейших 
рекламных кампаниях). Злоупотребление доверием потребителей может разрушить и 
доверие к торговой марке. 

Подумайте: как ВМ может пригодиться вашему бизнесу? В вирусных коммуникациях 
решения задач находятся между вашим правым и левым ухом. 

Задача 1: Научитесь правильно идентифицировать стержневую группу и предлагать 
ее членам новость, которую они захотят поведать миру.  

Задача 2: Найдите достаточно интересную тему, чтобы она могла мотивировать 
рассказ чиков, а потом помогала им поддерживать разговор.  

Задача 3: Инициируйте коммуникацию и принимайте в ней активное участие.  
Задача 4: Контролируйте общение и включите его в свои маркетинговые планы.  
Задача 5: Учитесь ценить и оценивать эту живую связь с потребителями, чтобы 

сделать свою компанию еще лучше.  
В принципе, «рупор» вирусного маркетинга – это не так уж и сложно: дайте реальным 

людям интересные темы для разговора и обеспечьте им комфортные условия для общения. 
 
 

Альянсы брендов 
 
В последнее время многие компании стали заключать стратегические союзы, хотя на 

первый взгляд между их продуктами и услугами нет ничего общего. Однако есть. Это общее 
– аудитория. 

В описанной выше технике самосегментации выгоды получают и продавцы книг, и 
организаторы тренингов, и рекрутинговые агентства. Вряд ли одна организация будет с 
равным успехом заниматься всеми этими направлениями бизнеса. Логично было бы 
заключить соглашение и совместно использовать общую аудиторию игроков, 
рассортированную по нескольким группам. 

Если аудитория действительно совпадает, то такой альянс может дать отличные 
результаты. Кто бы мог представить, что кафе и производитель программного обеспечения 
могут достигнуть синергии? Однако игровые автоматы от Microsof привлекают в сеть 
Starbucks новых посетителей, а Microsof делает рекламу своим играм в этой популярной сети 
кофеен. 

Кстати, у Starbucks есть соглашение с Бобом Диланом на распространение его новых 
альбомов. Более 5 тысяч кофеен уже продают музыкальные CD. А новое подразделение 
Starbucks Entertainment начало распространять видеопродукцию. «Подобно тому, как мы 
преуспели в продажах музыки, мы надеемся изменить правила игры в маркетинге кино», – 
говорит глава Starbucks Говард Шульц. В качестве первого шага было заключено соглашение 
с компанией Lions Gate Films о показе рекламного ролика к новому фильму «Akeelah and the 
bee», а также о продаже DVD с этим фильмом и дисков с саундтреками. 

В 2005 году я консультировал одну сеть кофеен о расширении их бизнеса до 
медиаканала. В частности, речь шла о плазменных панелях, на которых можно было бы 
демонстрировать интерактивное телевидение с настройкой программ с помощью мобильной 
связи. 

Эти примеры подтверждают принцип увеличения эффективности маркетинговой 
кампании: начиная с пассивных каналов, вести потребителя в интерактивные. Сеть кофеен – 
это интерактивное место, место взаимодействия, где посетитель всегда может пообщаться с 



персоналом или просто встретиться с друзьями на «нейтральной территории». За время, 
которое человек проводит в кафе, можно найти множество способов «поиграть» с ним и 
вовлечь в интерактивные коммуникации с брендом. 

 
Повышенная интерактивность 

 
Игры в интерактивных каналах повышают и без того сильное взаимодействие с 

потребителем. 
Игры могут быть простыми и длиться пять минут. Например, для сбора чаевых в баре 

можно поставить миску с купюрами и даже написать «спасибо за чаевые». А можно 
превратить это в игру, в которой надо монетками «утопить» лимон в стакане воды. 
Получится – забираешь всю мелочь из стакана. Не получится – мелочь остается в качестве 
чаевых бармену. 

Интерактив с посетителями в местах продаж может быть и не связан напрямую с 
покупкой, но обязательно оставляет теплые воспоминания и желание вернуться. Например, в 
одном из магазинов электроники посетители могли сфотографироваться «в телевизоре». В 
торговом зале воздвигли целую гору из старых телевизоров, один из которых был без 
кинескопа – просто пустой корпус. Посетитель а) добровольно лез в эту кучу-малу, б) 
позировал в пустом телевизоре и получал свою «минуту славы» и в) вознаграждался 
бесплатной фотографией. А магазин делал «зарубку» в памяти покупателя. 

Можно придумать маркетинговую игру для магазинов самообслуживания, где роль 
продавцов-консультантов минимальна или вообще отсутствует такая функция. Рассмотрим 
для примера книжный магазин. Игру можно адаптировать для супермакетов, офисов продаж 
со стандартным расположением продукции и других магазинов с простыми товарами. 

 
продолжение таблицы  





продолжение таблицы  

 
Множество реализованных и нереализованных интерактивных маркетинговых 

проектов вы найдете в Приложениях 1 и 2 к этой книге. 
 

Преимущества интерактивного маркетинга 
 
Итак, в завершение перечислим несомненные достоинства интерактивного маркетинга. 
1. Сообщение, настраиваемое под каждого потребителя. 
2. Быстрая обратная связь с аудиторией. 
3. Точные статистические данные об участниках акции. 
4. Возможность внесения изменений в сценарий в любой момент (даже после запуска 

акции). 
5. Удержание потребителя в зоне маркетингового воздействия с момента первого 

контакта. 
Все это справедливо и для игровых коммуникаций. Использовать их можно в разных 

каналах. Постарайтесь достичь синергии между ними. 
 
 

Заключение 
 

 
Философы и писатели уже столетия назад преклонялись перед изумительной тайной 

игры. Они размышляли о «Боге играющем» и игре как способе сотворения и существования 
мира. Шекспир с мудрой усмешкой рассматривал мир как театр, в котором «женщины, 
мужчины – все актеры. У них свои есть выходы, уходы, и каждый не одну играет роль». А 
Шиллер высказался еще конкретнее: «... Человек играет только тогда, когда он в полном 
значении слова человек, и он бывает вполне человеком лишь тогда, когда играет». 

PlayStation добавляет к этому ряду высказываний свое: «философия игры не знает 
границ и условностей» и размещает свою рекламу внутри писсуаров в мужских 



общественных уборных. Попадание в нарисованные геометрические фигурки оценивается в 
баллах, превращая отправление потребностей в развлечение. 

Конечно, на такой «эксперимент» отважатся немногие, но использовать игры в 
комплексе маркетинговых мероприятий становится все более распространенной практикой в 
мире. 

Лишение незнания – процесс добровольный, но необратимый  
Вы можете спросить: а что если, несмотря на все описанные в книге приемы и техники 

коммуникаций, человек не захочет приобрести ваши товары или услуги? 
Действительно, нередко человек отвергает предъявленные ему доводы в пользу 

продвигаемого продукта, но они тем не менее продолжают оказывать на него влияние. Он 
уже не сможет вернуться к старой картине мира: в ней появился новый кусочек. В 
описанных примерах игр люди обучались чему-то новому, испытывали сильные эмоции, 
видели и слышали названия торговых марок, и они оставили след в памяти. Говоря 
простыми словами, «что-нибудь да прилипло». 

Игрок не просто развлекается или получает новую информацию – он лишается 
незнания. Если спровоцировать человека сделать что-то случайно или против его воли, он 
легко откажется от такого решения. Кликнув на баннер, он может сразу же закрыть окно с 
вашим сайтом. Если отнять у него деньги, заставив импульсивно купить ненужную вещь, это 
не поможет сделать из покупателя «клиента на всю жизнь». Но если вы отнимете у человека 
незнание о чем-либо – это навсегда. 

Теперь и вы лишены незнания о том, что потребители стали интерактивными, а 
игровые коммуникации – маркетинговый инструмент, с помощью которого можно 
развлекать и властвовать. И это – проверьте сами – необратимо... 

Каждый знак имеет смысл  
Эту книгу можно рассматривать как источник идей, инструкцию по созданию игровых 

коммуникаций или как сборник интересных примеров. Но не только! 
Еще из этих страниц (48.125.229.273) получаются деньги. 32
Узнайте шифр – каждый знак имеет смысл!  
 

Приложение 1 
Не играйте на проезжей части 

 
Места продаж могут передвигаться 

 
Когда вы садитесь в такси, на время путешествия вы практически попадаете в 

заложники. На ходу выйти нельзя, и поневоле приходится воспринимать окружающее. 
Водитель при желании может вовлечь пассажира в беседу и при определенных навыках 
переговоров убедить в своей правоте. 

Однажды таксист повез меня за смешные деньги, а в пути пытался привлечь в 
многоуровневую «пирамиду» по продаже какой-то косметики. Со мной это не прошло. Но 
водитель ничего не терял – он в любом случае получал деньги за перевозку. А также имел 
шанс завербовать новых распространителей под свое начало. 

К сожалению, такое решение плохо масштабируется – найти достаточное число 
разговорчивых продавцов-водителей для розничных продаж больших партий товара 
непросто. 

Зато само пространство внутри машины может превратиться в средство коммуникации 
32 Верно для бумажной версии книги. В электронной версии см. соответственно пиктограммы в следующих 

местах текста:  
перед Часть 2. Маркетинговые задачи  
перед Часть 4. Наиграй мотивы 
перед Часть 7. Интегрированный интерактив 
перед Приложение 2. Идеи – заимствовать разрешается (прим Редактора)  
 



с пассажиром. Музыка, видео, выход в Интернет, web-камеры, «раздатка» – все можно 
расположить внутри. В отличие от других информационных каналов в машинах можно 
задействовать обоняние. Некоторые автопроизводители уже задумываются о заводском 
встраивании рекламных средств в машины и превращении их в канал коммуникации. 
Например, по миру ездит 250 миллионов автомобилей General Motors – неплохой охват! 

Улицы города дают пространство для разнообразных игровых коммуникаций. Как 
правило, участники «городских игр» не только не знакомы друг с другом, но и не знают 
реальных имен коллег и соперников. Зачастую интернет-сайт – единственное место, которое 
связывает игроков. Но их становится больше с каждым днем; городские игры, появившиеся в 
последние пару лет, уже охватили всю Россию – люди из Новосибирска обсуждают игру с 
единомышленниками из Питера. 

 
Уличные книги. Заиграй до дыр! 

 
Что такое bookcrossing? Это игра – «книговорот», основанная на принципе «прочитал 

сам – отдай другому». Когда закрыта последняя страница книги, хочется поделиться ее 
мыслями и идеями с другими. Но просто передать книгу другу – скучно. Поэтому можно 
«освободить» ее – оставить в кафе, на подоконнике в офисе, скамейке в парке, на 
памятнике... А потом дать «наводку» на сайте для тех, кто захочет найти книгу (их называют 
охотниками). Каждая книга обладает уникальным номером, по которому ее можно опознать. 

Первое правило в «книговороте» – успеть увидеть сообщение о книжке и первым 
прийти в нужное место. Второе – не прерывать цепочку. После того как охотник прочитал 
пойманную книгу, он придумывает, где ее «отпустить», и пусть она продолжает свой путь по 
рукам. Чтобы книга не попала к случайным людям, лучше не оставлять книгу на видном 
месте, а спрятать так, что ее было сложно найти без точной наводки. 

Некоторые книги переезжают из города в город, а иногда и в другие страны. 
«Книговорот» насчитывает около 400 тысяч участников в 130 странах. Его цель – 
превращение мира в большую библиотеку. Немногочисленные пока российские кроссеры 
видят в движении книгообмена особую философию: «Отпуская книгу, вы делитесь 
частичкой себя, частью того мира, который интересен вам». 

Я тоже решил отпустить несколько экземпляров этой книги. Читайте условия акции 
«Заиграй до дыр!» на промо-сайте www.playbook.ru и ищите книги в своем городе. 
Интересно, через чьи руки они пройдут? На какой полке закончится их путь? 

 
Инопланетяне за соседней стеной! 

 
Отпущенные на свободу игры (без претензий автора на оплату своей идеи) могут 

быстро завоевывать популярность. Так произошло с «Искусством ведения войны в 
городских условиях» (aouw. org; кстати, там можно найти «шифровку» в игровом стиле). 
Цель игры – «захватывать» город, нанося на стены домов через трафареты изображения 
солдатиков. В игре есть три цвета солдатиков, и каждый новый игрок может выбрать, к 
какой команде примкнуть. Побеждает та команда, чьи солдатики заметнее. Именно умение 
правильно расположить солдатиков на видном месте и одновременно замаскировать их 
делает игру более увлекательной и интригующей, чем это может показаться на первый 
взгляд. Солдатиков можно расставлять в любом месте. Основной принцип размещения – 
получить максимальный результат при минимуме усилий. На общей карте в Интернете 
наносятся места «захвата». 

Проект Space Invaders (www.space-invaders.com) похож по идее, но является авторским, 
а потому менее распространен. Зато он интересен своей коммерческой стороной. Желающим 
поучаствовать в игре предлагается купить стикеры на сайте проекта и свободно расселять 
«пришельцев» где угодно (за это начисляются очки). Также составляются реальные карты 
«захваченных» городов с обозначенными местами расположения «пришельцев». 



Придумайте хорошие стимулы для игроков, грамотную кампанию вирусного 
маркетинга, и ваши брендированные персонажи тоже будут появляться на улицах города. Не 
берусь рассчитать ROI такой игры, но для вывода на рынок нового детского продукта это 
может быть хорошим решением. 

Игровое пространство можно расширить с отдельного города до всей России – читайте 
далее про приключение для настоящих экстремалов. 

 
16 миллионов игрометров от Мурманска до Владивостока 

 
«Экспедиция» – уникальная торговая марка. Мне было очень приятно работать в 

команде по ее созданию и чувствовать себя частью «легенды». Она создавалась как 
идеология – без привязки к конкретным товарным группам. Это зонтичная торговая марка, 
под которой выпускаются различные товары и услуги, связанные с активным отдыхом, 
духом открытий и приключений. Например, термокружкой или курткой «Экспедиция» 
может пользоваться и охотник, и джипер, и бард; драйв-кафе работает в любую погоду; для 
всех поклонников марки выходил ежемесячный журнал. 

Общее позиционирование: «Настоящие ценности для настоящих людей». При этом 
круг потребителей не ограничивается, что отражает слоган: «Дороги хватит на всех». 
Позиционирование отдельных проектов под маркой «Экспедиция» может отличаться по 
ценовому сегменту и другим параметрам. Но, безусловно, каждый проект под этой ТМ 
отличается от проектов конкурентов. Так, ресторан «Экспедиция» – единственный в Москве 
ресторан с кухней русского Севера и банным комплексом с кедровой капсулой. А 
«Экспедиция-Трофи» – самая крупная трансконтинентальная гонка на внедорожных 
автомобилях. Кроме того, это интересный пример «игры на местности». 

 
Приключение по правилам 

 
«Экспедиция-Трофи» – самая масштабная игра для взрослых. Территория – вся Россия, 

временные рамки ограничены двумя неделями, игроки не только добровольно принимают 
участие, но и платят деньги за право доказать себе и другим, из какого теста они сделаны. 
Участники на 2/3 состоят из мужчин, но и женщины рвутся в это трудное испытание. 

Жанр игры определить сложно – это смесь разных жанров. Но мы не думали о них, 
когда придумывали правила. 

Важно, что гонка – это командное соревнование. Все задания даются команде, 
состоящей из экипажей двух машин. Выиграть или проиграть можно только вместе (помните 
метод «ажурной пилы»?). Экипажи могут формировать команды в свободном порядке перед 
каждым этапом гонки, после оглашения результатов предыдущего. 

Это приключение, и, как в настоящем приключении, здесь есть интрига и 
неожиданности. Конечно, у гонки есть регламент и точное описание всех заданий. Но о том, 
с чем предстоит столкнуться на очередном этапе, участники гонки узнаю́т только перед 
стартом. Надо быть готовыми ко всему! 

Каждый этап (фактически один регион России) – это отдельная гонка, на которой 
нельзя накопить очки и преимущества по времени. Определяются не победители, а 
проигравшие – они не проходят на следующий уровень. Помните, что по принципу дефицита 
не потерять заработанное гораздо важнее, чем приобрести то, что тебе пока не принадлежит? 

Кроме гонки по дорогам в этой игре предусмотрены внедорожные участки: по 
глубокому снегу под Екатеринбургом, по льду Байкала и торосам Амура. В России зимой не 
нужно особенно придумывать препятствия – участникам приходится проявлять все 
водительское мастерство, чтобы не застрять и не покалечить машины. 

Спецучастки – это отдельные игры со своими правилами, которые меняются год от 
года. Например, на одном спецучастке в 2005 году командам нужно было протащить одну из 
двух своих машин с заглушенным двигателем по снегу. Одна команда «обула» свой джип в 



сноуборды, а второй машиной легко вытянула ее к финишу. На байкальском спецучастке 
команды должны были по координатам найти вмороженные в лед логотипы «Экспедиция», 
сфотографировать на цифровой аппарат, привезти судьям и получить новые координаты. 
Иногда нужно было гнаться за поездом или общаться с прохожими для получения 
необходимой информации (чем не квест?). Были и «ловушки» – штрафные зоны, которые 
надо было объезжать. А при попадании в ловушку экипаж штрафовался простоем от 
получаса до нескольких часов, что гонщики иногда использовали, чтобы просто немного 
поспать. 

 
Креативная стратегия 

 
Основа креативной стратегии торговой марки «Экспедиция» в целом – создание 

историй про что-то «настоящее» и вовлечение в этот процесс каждого потребителя. 
Стратегия основана на том, что в современном мире, заполненном суррогатными 
продуктами и виртуальными эмоциями, существует дефицит настоящего. Под настоящим 
подразумевается все естественное и максимально приближенное к природе, то, что человек 
может испытать непосредственно сам, не прибегая к посредничеству кого-либо или чего-
либо. 

Так, «Экспедиция-Трофи 2005» подарила всем гонщикам чувство героизма: они 
впервые в жизни преодолели 16 000 км по заснеженной России. Но сделать такой 
грандиозный проект для одних только 200 гонщиков было бы неправильно с маркетинговой 
точки зрения. Поэтому зрители НТВ могли наблюдать за ними в течение двух недель: раз в 
день выходили репортажи с мест событий, которые делал экипаж НТВ, проехавший весь 
маршрут за рулем! 

Вовлечение зрителей происходило также благодаря местным СМИ тех регионов, через 
которые проезжал караван внедорожников (Кольский полуостров, Карелия, Центральная 
Россия, Поволжье, Урал, Сибирь, Забайкалье и Дальний Восток). 

Важное место в освещении событий занимал интернет-сайт www.expedition-trophy.ru 
На нем можно было в режиме реального времени следить за своей любимой командой по 
GPS-координатам на карте (особый азарт был, разумеется, на финишном этапе!). Участники 
подключали свои сайты и блоги, передавая в них SMS-сообщения с трассы. В 2006 году у 
проекта появилось web-телевидение, дающее возможность получать новости и 
видеокартинку с пробега, а также смотреть смонтированные фильмы прошлых 
соревнований. 

 
Для игроков на обочине 

 
Согласно правилам enterteinment marketing, мы не могли пройти мимо создания 

настольной игры и компьютерной версии гонки по узнаваемым местам России от Мурманска 
до Владивостока. Компьютерную игру нам помогла создать команда 1С. Главный ее режим – 
турнир «Экспедиция-Трофи», который дает игрокам возможность почувствовать себя в 
«шкуре» участника уникальной гонки. Игрок сам прокладывает маршрут движения, 
ремонтирует, настраивает, улучшает автомобиль своей команды. В игре более 30 
разнообразных трасс, оформление которых учитывает природно-климатическую зону, 
рельеф и архитектурные особенности данного участка. Непременными атрибутами являются 
плохие дороги, посты ГИБДД, российские знаки, березки и сосенки, древние и советские 
памятники культуры: от обветшалой серой мельницы до памятников Ленину. 

Все это повторяет настоящие задания для участников. На протяженных этапах 
реальным гонщикам нужно не только следить за временем, но и заниматься «культурной 
навигацией»: на всем протяжении маршрута разбросано более 500 географических 
достопримечательностей, которые ждут, чтобы их нашли и сфотографировали по правилам 
гонки. 



Гонка «Экспедиция-Трофи», проходившая с 23 февраля по 8 марта 2005 года, стала 
большой промо-акцией для торговой марки «Экспедиция» и привлекла внимание миллионов 
благодаря продуманному «маркетинговому Тянитолкаю». Репортажи на радиостанциях, 
опубликованные дневники корреспондентов лидирующих изданий мира, большой поток 
онлайновых новостей на ведущих информационных лентах, телевключения обеспечили 
более 100 миллионов контактов с аудиторией. Их было бы еще больше, если бы мы сделали 
SMS-игру «В поисках Экспедиции». Ее сценарий вы сможете прочитать в Приложении 2.  

 
 
 
 

Приложение 2 
Идеи – заимствовать разрешается 

 
Бывает, что идеи витают в воздухе, и кто первый поймает перо, тот становится 

хозяином всей жар-птицы. Но обычно идеи надо искать, высматривать, заимствовать в 
чужих бизнесах, дорабатывать «напильником» и использовать в своих интересах. Начните с 
чужих идей (например, с моих), а потом и свои складывайте в единое место. Вот несколько 
идей маркетинговых игр в вашу копилку. 

 
«1000 счастливых метров» 

Игровая коммуникация для девелоперов и риэлторов  
 
Игрок видит перед собой план квартиры, разделенной на квадратные метры (с 

обозначениями как на шахматной доске). Выглядят они все одинаково, но некоторые метры 
являются «счастливыми»: на них распространяется скидка, скажем 50%, которую игрок 
сможет реализовать, только купив квартиру. Если он не покупает квартиру до конца года, его 
скидка пропадает. 

Игрок может вступить в игру в любой момент, отправив по SMS-команде номер 
«квадратного метра». В ответ ему приходит сообщение, попал ли он в «счастливый» метр, и 
если нет, то в радиусе скольких клеток находится ближайший «счастливый». 

Также в ответ приходит информация, например: 



– что находится рядом с домом; 
– расшифровка строительного термина; 
– телефоны рекламодателя (например, услуги по организации переездов или дизайну 

интерьеров); 
– использованные стройматериалы; 
– виды транспорта от ближайшего метро; 
– цена на 1 метр без скидки; 
– время действия акции и т.д. 
Игрок может посылать неограниченное количество SMS-сообщений, пока не откроет 

все квадраты на плане. Каждый следующий день положение «счастливых» метров меняется. 
Количество «счастливых» метров на каждую квартиру, размер скидки, выбор квартир 

определяется после уточнения условий программы. 
Узнать об акции потребители могут, например, через про-мо-сайт, бесплатные 

открытки, рекламу в печатных СМИ с планами квартир. Начинать играть можно тут же. 
 

«Витаминный бильярд» 
Игра для производителя витаминов «Вектрум»  

 
Игра по правилам русского бильярда. Слово «русский» подчеркивает страну 

производства: это российский препарат. Бильярд позволяет смоделировать направления 
удара по болезням, подчеркивая слоган «Вектор вашего здоровья». 

Шарами являются витамины с написанными на них наименованиями, например A, B12, 
C. Кий повторяет «стрелку из фруктов» с упаковки «Вектрума». Форма бильярдного стола 
может быть необычной: круглой, квадратной, восьмиугольной. Задача игрока – забить все 
шарики-витамины в правильные лузы. 

Каждая луза – некий список болезней, при которых следует принимать витамины 
«Вектрум» (гипо– и авитаминоз, отсутствие аппетита, повышенные физические и 
умственные нагрузки, несбалансированное и неполноценное питание, послеоперационный 
период, остеопороз и т.д.). Забивать в лузу надо только те витамины, которые действуют на 
данную болезнь. При попадании шара в лузу выводится сообщение о том, какими полезными 
свойствами обладает данный шар-витамин. Таким образом, прослеживается очевидная связь: 
принимая витамины, вы улучшаете здоровье. 

Вместо болезней луза может ассоциироваться с различными органами (мозг, желудок, 
опорно-двигательная система...). 

На месте луз могут располагаться разные баночки «Вектрума» («Вектрум», «Вектрум 
Джуниор», «Вектрум Кальций», «Вектрум Актив»). В этом случае задача игрока – забить 
смешанные в одну кучу витамины по соответствующим баночкам, повторив оригинальную 
формулу. Таким образом, мы постоянно показываем игроку весь товарный ряд 
поливитаминов. 

Игра идет на время (можно использовать часы со стрелками как в рекламном ролике). 
Для усложнения игры можно периодически давать сигнал тревоги по одной из луз (луза 

начинает мигать или человечек рядом с ней начинает «болеть»), чтобы игрок забил именно в 
нее нужный витамин, а не выбирал наиболее простые шары. 

Хотя игра индивидуальная, но временной параметр и количество ударов можно 
использовать для составления рейтинга игроков. Тогда можно представить эту игру как 
«Турнир по витаминному бильярду». Победителям можно вручить призы – годовой запас 
витаминов «Вектрум» или другие призы, отвечающие потребностям целевой аудитории. 

В итоге игроки: 
– знакомятся со всем спектром продукции «Вектрум»; 
– привыкают, что надо выбрать правильные витамины «Вектрум», чтобы улучшить 

здоровье; 
– воспринимают слоган «Вектор вашего здоровья» буквально за счет взаимосвязи кия и 



стрелки из фруктов (вектора); 
– из описания правил игры узнают про страну-изготовителя. 
 

«В поисках экспедиции» 
Игра для зонтичной торговой марки «Экспедиция»  

 
Легенда  
Экспедиция из трех человек (экипаж машины гонки «Экспедиция-Трофи», 

www.expedition-trophy.ru) пошла по неизвестному маршруту и потерялась где-то на 
бескрайних просторах России. 

Задача игроков – найти и вернуть экспедицию домой, обследуя на вертолете квадрат за 
квадратом. 

Запас хода одного игрока ограничен, и даже найдя экспедицию, ее еще надо доставить 
домой. Поэтому невозможно выполнить спасательную операцию в одиночку: нужно 
договариваться с другими игроками. 

Правила  
Начинать поиск можно из любого квадрата карты («базы»), но запас хода вертолета 

рассчитан на 500 квадратов по вертикали, горизонтали или диагонали. Стороны квадрата 
равны 1 км. 

Карта обозначается по вертикали цифрами, буквами по горизонтали и не имеет 
ограничений по размерам. Следить за своим местоположением и посещенными участками 
можно в Интернете либо по распечатанному файлу. 

Вариант: сделать не двумерную карту, а линейную, длиной 16 000 км – как длина 
маршрута «Экспедиция-Трофи». Начинать поиск можно с любого километра. 

Подсказки: потерявшаяся экспедиция оставляла на своем маршруте вещи (кружка, 
бейсболка, журнал и т.п. под маркой «Экспедиция»). Нашедший вещь получает ее в качестве 
поощрительного приза (или право купить ее за полцены в интернет-магазине), а также 
подсказку, что потерянная экспедиция находится где-то недалеко. 

Когда игрок находит экипаж экспедиции (оказывается в ее квадрате), он получает 
инструкцию, в какой квадрат ее необходимо доставить («домой» – на расстояние, заведомо 
превышающее запас хода одного игрока в разы). Поэтому ему нужно связываться с другими 
игроками. 

Игроки могут связываться между собой: 
– либо встречаясь в одном квадрате (тогда они могут перейти в чат); 
– либо по рации. Рация не дается изначально, ее надо найти в одном из квадратов. 
При этом на игровом поле может находиться множество раций. Рация дает 

возможность общаться с любыми игроками в радиусе 100 квадратов. Реализация – через 
SMS-чат. 

Чтобы ее получить, надо найти квадрат с рацией и правильно ответить на вопрос (о 
географии, о путешественниках, о снаряжении...). Или «купить» ответ в интернет-магазине. 

В некоторых квадратах находятся запасы топлива, которые позволяют пролететь еще 
200 квадратов. Их также можно получить, отвечая на вопросы (или покупая на игровую 
валюту – «лиги экспедиций»). 

Дозаправиться можно и на своей «базе» – в квадрате, с которого была начата игра. 
Можно предусмотреть «засады» типа нелетной погоды или магнитных полей в 

некоторых квадратах. Это заставляет игрока несколько часов сидеть без дела или снимает с 
него некоторый запас хода. 

Призы  
ВСЕ игроки, участвовавшие в транспортировке найденной экспедиции домой, получат 

призы (футболки, ножи, фонарики «Экспедиция» и др. от магазина www.e-xpedition.ru). 
Игрок, принявший участие в наибольшем количестве спасательных операций на 

протяжении акции (в составе любых групп), получит главный приз, связанный с «Трофи». 



 
Маркетинговая программа ШЭФ 

Игровая коммуникация для марки спортивной одежды и (или) 
производителя фототехники  

 
ШЭФ – Школа экстремальной фотографии. 
Суть ШЭФ: обучение фотосъемке в процессе занятий экстремальными видами спорта. 
Добровольные участники, экипированные спортивной маркой (далее СМ), 

фотографируют сами себя, без фальши и «рекламных» лиц. 
Аудитория – в основном подростки, лидеры своих групп. 
 

Описание работы Школы экстремальной фотографии 
 
Ограниченный набор в ШЭФ и ограниченный выпуск товара с ее символикой должны 

стимулировать желание попасть в число «избранных». Символика ШЭФ должна стать 
предметом мечтаний, ее нужно заслужить (см. также «Стратегию оповещения»). 

Школа может быть бесплатной для подростков до 14 лет (привязанность к марке растет 
в этом возрасте с 4 до 9%) и умеренно платной для всех, кто старше. 

Подростки могут зарабатывать и оплачивать из этих денег занятия в ШЭФ: 
а) получая авторские отчисления от используемых фотографий; 
б) работая в розничных магазинах продавцами-консультантами, привлекая сверстников 

и призывая их быть такими же, как они. СМ помещает их в центр событий и дает 
возможность заработать; 

в) лучшие участники ШЭФ могут получать поддержку для участия в спортивных 
соревнованиях. Таким образом, СМ будет помогать создать им свое собственное имя в 
спорте, а они в будущем укрепят позиции СМ. 

Занятия проводит инструктор по одному из видов спорта: сноуборд, ролики, bmx, 
парашют, дайвинг. Инструктор-фотограф одновременно с этим учит секретам фотографии. 

Участникам ШЭФ выдаются цифровые фотокамеры. В конце занятия инструктор 
подводит итоги, выбирает лучшие фото. Они размещаются на сайте в публичном доступе. 

Поскольку во время занятий все носят одежду и обувь СМ, на фотографиях получается 
product placement СМ. При этом участники не воспринимают ее как рекламу, показывая 
своим родным и друзьям свои фотографии. 

Полученные «честные» фотографии СМ может использовать несколькими способами: 
1. Формировать каталог одежды и обуви с подростками в главных ролях.  СМ станет 

маркой, отвечающей мечтам подростков о славе. Подростки, попавшие в каталог ШЭФ, 
будут горды этим и станут продвигать его среди своих сверстников и сверстниц. 

 
Каталог может превратиться из затратного рекламного инструмента (и 

инструмента продаж) в самоокупаемый. Можно привести пример марки одежды 
Abercombie &amp; Fitch, которая отбирала наиболее влиятельные группы 
подростков в США и делала их моделями каталогов. Каталог стал настолько 
популярным, что покупатели были готовы потратить $10 на его приобретение. 

В каталогах ШЭФ следует использовать мобильные технологии для обратной 
связи: чат с «моделями», проверку наличия на складе и запрос цены на экипировку 
СМ. Это позволит вернуть часть денег, затраченных на создание каталога. 

 
2. Организовать передвижные фотовыставки по стране.  Это одновременно и 

реклама СМ, и привлечение в ШЭФ новых участников. 
3. Использовать во всех видах рекламной продукции : печатной, outdoor, календарях, 

POS.  Авторские снимки с единой стержневой идеей и «нерекламными» сюжетами завоюет 
аудиторию своей искренностью. 

4. Продавать как заставки для мобильных телефонов.  Аудитория ШЭФ почти 



полностью совпадает с активными потребителями мобильного контента. 
5. Размещать на брендированных футболках.  Любимые футболки представляют 

большую ценность для подростков. 
 

Компания Resonance Surveys провела исследование об отношении 
подростков к футболкам и словам и изображениям на них. 98% подростков 
предпочитают брендированную футболку при выборе между ней и простой 
одноцветной. Эмоциональная мотивация для своих футболок с девизами и 
картинками: 

– самовыражение – 23% 
– желание «классно выглядеть» – 15% 
Эмоциональная мотивация для футболок известных брендов: 
– сам бренд/логотип – 21% 
– реакция людей – 17% 
Влияние дизайна и цвета на ношение футболки в обоих случаях 

незначительно (4%). 
Совмещая фирменные футболки СМ с нанесенными на них персональными 

фотографиями, мы убиваем сразу двух зайцев: подросток получает персональное 
самовыражение и признание окружающих. 

 
 

Стратегия оповещения 
 
Важно, чтобы подростки сами узнали о ШЭФ, тогда это станет восприниматься как 

свое открытие и будет принято более позитивно. Поэтому лучше продвигать ее в игровой 
форме – в духе расследования и разоблачения, а также используя страсть к 
коллекционированию. 

В стратегии оповещения и продвижения ШЭФ должны быть элементы группового и 
вирусного маркетинга. Также важно, чтобы коммуникация шла по многим каналам 
одновременно. Вот некоторые из возможных предложений. 

1. Игра «Собери себе скейт» (сноуборд, ролики).  Цель – используя сотовый телефон, 
найти подсказки и выполнить задания игры. В процессе поисков, например, колес игроки 
могут меняться сообщениями, договариваться о встречах и меняться найденными 
артефактами. Иногда они могут найти знаки ШЭФ. Тому, кто собрал четыре колеса и доску, 
вручается скейт с символикой СМ и намеком на ШЭФ. 

Все подсказки и задания связаны с СМ. Например: 
а) web-игра «автогонки» на кроссовках. Игроки перед гонкой выбирают модель 

кроссовок (цвет, модель, размер...) – это будет выяснение предпочтений. После игры 
победитель заезда получает код. Отослав его по SMS, игрок получает инструкцию для 
дальнейших действий; 

б) посещение магазина, торгующего продукцией СМ, с целью выяснить у продавца 
название материала или узнать штрихкод на определенную модель. Отослав этот код по 
SMS, игрок получает следующее задание или подсказку, где найти очередное колесо; 

в) поиск «секретного слова» на биллбордах или в печатной рекламе. Часть кода может 
быть на продукции, вторая часть на промо-сайте. Только соединив их и прислав по SMS, 
можно получить следующую подсказку. 

2. Конкурс непрофессиональных фото с мобильного телефона.  Участники 
фотографируют себя и своих друзей во время спортивных занятий и присылают по MMS или 
e-mail. Победителей (по голосованию и экспертной оценке) приглашают заниматься в ШЭФ. 
Во время конкурса на сайте ненавязчиво даются сигналы о существовании ШЭФ. 

3. Запуск слухов о ШЭФ в Интернете от лица подростков – в форумах, блогах.  
Создать несколько якобы персональных страниц с нужной СМ рекламной информацией и 
фотографиями. 



 
 

«РунетРулит!» 
Игра для казино или автомобильной компании  

 
Игровой розыгрыш автомобиля через Интернет и (или) мобильный телефон. 
Перед началом игроки должны увидеть трассу, по которой «поедет» автомобиль. 

Напротив какого номера флажка вдоль трассы он остановится – тот и выиграл. 
Игрок может поставить свой флажок на трассе (купив его по SMS или на сайте). 

Каждый может купить сколько угодно флажков. Также он называет простое число от 1 до 
100. Когда все ставки сделаны (все флажки вдоль трассы поставлены), участникам по e-mail 
(или SMS) посылается приглашение на розыгрыш. 

Розыгрыш происходит путем проезда машинки по кругу, начиная с нуля и до чьего-то 
флажка. («Километраж» равен сумме всех присланных игроками цифр.) В Интернете можно 
сделать наглядно – крутится руль, на руле логотип казино, машинка едет. 

Кнопка со ссылкой на личную страницу выигравшего игрока попадает на общую 
картину результатов, выполненную в виде контура машины. При перезагрузке пиксели 
кнопок перемешиваются, поэтому, «кликая» по этой картине, неизвестно, в какую попадешь. 
Но чем чаще выигрываешь в «РунетРулит», тем больше твоих пикселей на контуре машины 
и тем больше вероятность, что именно ты выиграешь главный приз. 

Тому, кто выигрывает, достаются все ставки (за вычетом комиссионных) – в виде денег 
на его счет-страничку. Выигрыш для тех, кто играл через SMS, проводить зачислением денег 
на мобильный счет (тогда сделать сумму фиксированной – например, при стоимости SMS $1 
выигрыш пусть будет $10). 

Трасс может быть несколько одновременно (добавлять по две в месяц). Розыгрыш по 
каждой начинается после того, как сделаны все ставки или после дня ожидания. Таким 
образом, можно примерно рассчитать, сколько всего будет победителей за время проведения 
акции. 

Выигравший заезд по любой трассе и в любой день может получить реальную машину 
(или другой основной приз). Окончательный розыгрыш машины происходит путем клика по 
контуру машины в прямом эфире. Куда попадет разыгрывающий, тот игрок и получит 
суперприз. 

 
«Generation M» 

Игровая коммуникация для кинофильма по произведению Виктора 
Пелевина  

 
Пелевин – это сюрреализм. Игра должна быть тоже в стиле «сюр». Игроки сами 

должны искать ее логику, не зная заранее конечной цели. 
Периодически можно распространять среди игроков слухи, что цель игры: 
– сделать карьеру в рекламном бизнесе и управлять страной; 
– определить, кто является директором Института пчеловодства (найти реального 

человека); 
– получить кучу денег (банковский перевод на 3 рубля). 
Важно, что каждый может сам пофантазировать, зачем ему играть. Важна история, 

которая возникает вокруг выполнения задания, а не его цель. 
Изначально игрок подписывает контракт, что «участник обязуется выполнить 

контракт». 
После этого игрок сразу получает предупреждение о чем-то неприятном, что должно 

произойти, но не знает, когда это случится. Тогда будет ответственнее выбор поведения в 
игре. Например, можно заранее сказать, что с зиккурата столкнут, если выберешь не тот 
поворот. Но где этот поворот, не знаешь, пока сам не поиграешь. 



Половина игроков придумывает задания, вторая половина их выполняет. Всегда есть 
выбор из 10—50 заданий. Последовательность не важна, если нет привязки ко времени. 
Часть заданий придумывают штатные модераторы с учетом пожеланий рекламодателей. 

За правильное выполнение заданий начисляются очки, за неправильное – снимаются. 
При определенном количестве очков игрок переходит на следующий уровень (или 
повышается его статус: ларечник, копирайтер в «Драфт подиум», составитель рекламных 
концепций на freelance, криэйтор в штате «Тайного советника», О-A-В отделы Института 
пчеловодства). 

Можно выдавать корочки и значки по достижении высокого статуса. Или присылать по 
e-mail файлы красивых сертификатов, которые можно распечатать и повесить на стенку. 

Очки можно тратить в предприятиях, принадлежащих рекламодателям. Например, 
оплатить ими кофе в сети кофеен. 

Раз в неделю отсекаются 100 игроков с наименьшим количеством очков. 
 

Длительность 
 
Игра должна поддерживать интерес игроков примерно три месяца. 
После того как большая часть игроков догадается, чему посвящена игра, она 

прерывается на пике популярности. Рассчитать так, чтобы ее окончание совпало с премьерой 
фильма. Игроки могут попасть на его закрытый предварительный показ. 

 
Примеры заданий и подсказок 

 
– Определить код подъезда реального дома (спросить у жильцов, догадаться и т.п.), 

прислать организаторам игры и получить следующее задание. 
– Дешифровать слово. Например, получив задание со словом dvocheplo, надо 

переставить буквы, чтобы получилось pchelovod, и прислать правильный ответ. 
– Придумать слоган для рекламодателя – получишь повышение в игре. 
– Задается вопрос с двумя-тремя вариантами ответов. Для продолжения игры надо 

прислать номер правильного ответа. 
– Купить продукт рекламодателя в определенном магазине и прислать номер чека. 
– Собрать коллекцию марок (логотипов всех марок, сделавших product placement в 

фильме и заплативших за участие в игре). 
– Найти место в городе, транслируемое веб-камерой. 
– Найти человека в майке It will never be the same и взять у него часть кода. Вторая 

половина кода – в контракте. 
– Найти таксиста из определенного таксопарка и спросить у него инструкцию на этот 

день. Или прислать номер его машины (организаторы заранее знают все номера этого 
таксопарка). 

– Найти на сайте-партнере (или в газе те, журнале) подсказку на заданную тему 
(реклама, политика, бренды…). 

– На биллборде в центре города найти и прислать, скажем, третью букву справа в пятом 
ряду сверху. 

– На определенной станции метро найти человека-про-моутера, который даст игроку 
листовку с ключом. 

– Скачать брендированную картинку или мелодию с подсказкой. Периодически 
подсказки могут приходить от «говорящих голов» – полубобков. 

– Предложить фамилию известного телеперсонажа (политика, эстрадного артиста, 
ведущего, спортсмена) на должность полубобка, бобка. Проголосовать за уже предложенные 
кандидатуры. 

 
 



«Дартс-машина» 
Игра для автомобильного бренда или страховой компании  

 
Погони с бьющимися машинами в кинофильмах привлекают своей зрелищностью и 

размахом. Пренебрежение к стоимости поврежденных автомобилей внушает уважение к 
продюсерам. 

Предлагается использовать все это для создания игры, в которой у каждого игрока есть 
возможностью бросить три автомобиля в круг «дартс», нарисованный на скале или на дне 
большого карьера. Возможно, что игрок будет кидать машины конкурирующих марок. 

Круг разделен на области, и в зависимости от попадания в тот или иной сектор 
начисляются очки. Задача игрока – набрать максимальное количество очков за три броска. 
Они записываются в общую базу. 

В игру встраивается форма «вызови друга на турнир». 
 
 

Приложение 3 
Характеристики сильного племени 

 
В своем бизнес-романе «Boss: бесподобный или бесполезный» Рэй Иммельман 

выделяет 23 характеристики сильного «племени». Если вы решите объединить разрозненные 
племена (например, разные функциональные подразделения своей компании) или создать 
новое сообщество потребителей, вас могут заинтересовать эти характеристики. 

1. У сильного племени должен быть общий враг. Он может быть не физическим лицом, 
а понятием. Например, старость или бедность. 

2. У сильного племени есть свои символы. 
3. Сильное племя наделяет все свои кланы внутренним сходством. (Маркетологи будут 

счастливы: все члены племени попадут в один сегмент рынка.) 
4. У сильного племени есть важные стимулы и мотивы для дальнейшего развития. 
5. У сильного племени есть свои ритуалы и обряды. 
6. Деятельность сильного племени можно измерить конкретными критериями 

успешности. 
7. Сильное племя понимает, в чем источник успеха, и оберегает его. 
8. Сильное племя знает, насколько оно соотносится с «неприкасаемыми». 
9. Критерии принадлежности к племени должны быть четкими и заслуживающими 

доверия. 
10. Взаимодействие между племенами и индивидуумами происходит на субъективном 

и интуитивном уровне. 
11. У сильного племени есть свой язык. (Аббревиатуры в SMS-языке, смайлики в 

интернет-переписке относятся к признакам этих глобальных сообществ.) 
12. Роли в племени отличаются от ролей в обычной организации. 
13. В сильных племенах фиксируют информацию о важных событиях и отмечают эти 

события, тем самым укрепляя значимость племени и сохраняя его единство. 
14. У сильного племени есть четкий и всем понятный язык правосудия. 
15. У сильного племени есть конкретный символ, отражающий ценности племени и его 

значимость. (Ваш бренд может быть главным символом.) 
16. У сильного племени есть свой укрепленный город-убежище, где племя хранит 

символы или ценности, которыми дорожит. 
17. У сильного племени есть объекты художественного и исторического значения, в 

которых воплощены его ценности. 
18. Во главе сильного племени находится лидер, которого все уважают и почитают. 
19. В сильном племени ценят навыки, умения, инструменты и оборудование, 

необходимые для его процветания. 



20. Сильное племя требует от своих членов безусловной преданности. 
21. У сильного племени есть четко определенные роли, обязательства, ценности, 

полномочия, иерархическая система и субординация. 
22. Сильное племя возглавляет сильный лидер, который направляет все свои силы на 

успех племени. 
23. У выдающихся лидеров есть хорошие учителя, которые знают и умеют больше их. 
 

Приложение 4 Внеклассное чтение 
 
Здесь перечислены источники информации, которые я изучал в период написания 

книги (и продолжаю изучать). Из них вы не только почерпнете много нового про игровые 
коммуникации – они дадут вам новые грани восприятия информации из данной книги. 

 
Книги 

 
Томас Гэд. 4D брэндинг: взламывая корпоративный код сетевой экономики  
Евгений Мачнев. Развлекупки: креатив в розничной торговле  
Уорд Хэнсон. Internet-маркетинг  
Edvard Shwartz. Webonomics  
Владимир Тарасов. Искусство управленческой борьбы  
Эл Райс, Джек Траут. Маркетинговые войны  
Мартин Линдстром, Патриция Сейболд. Детский брендинг  
Марта Барлетта. Как покупают женщины  
Отто Крегер, Дженет Тьюсон. Типы людей и бизнес. Как 16 типов личности 

определяют ваши успехи в работе  
Роберт Чалдини. Психология влияния  
Карл Сьюэлл, Пол Браун. Клиенты на всю жизнь  
Мэри-Лу Галисиан. Product Placement в средствах массовой информации  
Майкл Микалко. Энциклопедия бизнес-идей. Тренинг креативности  
 

Онлайновые источники 
 
www.emarketer.com 
www.marketingsherpa.com 
www.adverblog.com 
www.coloribus.com 
www.cliekz.net 
www.sostav.ru 
www.adme.ru 
www.e-xecutive.ru 
www.entermedia.ru 
www.estidea.ru 
Чтобы не просматривать все эти сайты каждый день по отдельности, новости с 

некоторых из них можно получать на свое «умное» мобильное устройство через сервис 
Newsland. 

 
 

Приложение 5 
Использованные термины и определения 

 
ATL (above the line)  – прямая реклама в массмедиа: ТВ, радио, печатных СМИ. 
BTL (below the line)  – PR, промо-мероприятия и другие нерекламные методы 



взаимодействия с потребителем. Игры также можно отнести к BTL-активностям. 
B2B (business to business)  – взаимоотношения между компаниями, между двумя 

юридическими лицами. 
B2C (business to consumer)  – взаимоотношения между компанией и потребителем, 

между юридическим лицом и физическим лицом. 
CRM (customer relations management) —  управление взаимоотношениями с 

клиентами. 
CTR (click through ratio)  – величина, показывающая эффективность баннерной 

рекламы в Интернете. Рассчитывается как отношение числа нажатий на баннер (кликов) к 
общему числу показов. 

MMOG (massive multiplayers online game)  – аббревиатура многопользовательской 
онлайновой игры. Наиболее распространены боевые игры, в которых игроки для повышения 
рейтинга должны драться друг с другом (наиболее известный в России пример – 
«Бойцовский клуб»). Могут быть реализованы и в других жанрах: например, 
«Жуки@Mail.ru» представляет пример MMOFG (massive multiplayers online fun game – 
многопользовательской онлайновой развлекательной игры). 

PDA (personal data assistant)  – карманный персональный компьютер (КПК). 
Собирательное название класса портативных электронных вычислительных устройств. 
Другие названия: наладонник, палмтоп, при наличии встроенной сотовой связи может 
называться коммуникатором. 

Play &amp; buy  – концепция по использованию онлайновых рекламигр для 
стимулирования продаж. Предложено автором книги. 

POS (point of sales)  – точки продаж. POS-материалы – материалы, распространяемые в 
точках продаж. 

PP (product placement, плейсмент)  – размещение реального товара/услуги/идеи в 
художественном контексте. Наиболее известны примеры PP в кинофильмах (например, про 
Джеймса Бонда). В книге PP рассматривается как один из вариантов рекламы в играх. 

SMART (specif c, measurable, achievable, relevant, time-limited)  – аббревиатура, 
образованная от английских слов, в переводе на русский обозначающих «конкретный, 
измеримый, достижимый, значимый, ограниченный во времени». Это слово также имеет 
самостоятельное значение – «умный». SMART используется как модель постановки целей. В 
книге также применяется для оценки игры на 3-м этапе «метода 4 СИЛ». 

ROI (return of investment)  – величина возврата инвестиций. Чем выше коэффициент 
отношения полученных денег к вложенным, тем лучше ROI. 

Блог (от англ. weblog) —  дневник в Интернете. Может содержать тексты, 
фотографии, видео– и аудиофайлы. В России около 1 миллиона людей ведут свои блоги. 
Блог может быть и корпоративным – вестись несколькими авторами и служить 
маркетинговым целям компании. 

Вирусный эффект, вирусный маркетинг (ВМ)  – зонтичный термин для целого ряда 
техник, которые, как вирус, могут заразить большое количество людей, которые передают 
информацию по цепочке. ВМ объединяет устные коммуникации, распространение слухов, 
различные программы поддержки и другие мероприятия, привлекающие клиентов, которые 
готовы потом бесплатно рассказывать о вашей продукции. Другие названия: word of mouth, 
buzz, «сарафанное радио», реклама «из уст в уста». 

Гонка вознаграждений —  конкуренция за внимание потребителя, при которой 
производители увеличивают размер и количество призов за участие в акциях. Постепенно 
наличие дорогого подарка за участие в рекламной акции становится обязательным фактором 
(см. главу «Дерево „Редкой марки“). 

Дерево «Редкой марки»  – универсальная модель определения степени 
удовлетворенности потребителей. Состоит из обязательных факторов (корни), ожидаемых 
(ствол) и поражающих воображение (крона). Создана на основе модели Кано. Может 
применяться в системе мотивации персонала, при создании новых продуктов, продумывании 



игровых коммуникаций. 
Игровая коммуникация — это добровольная вовлеченность человека в процесс 

совершения мотивированных действий с контролируемым результатом.  Относится к 
первой стороне маркетингового Тянитолкая. 

Интерактивный потребитель  – потребитель, который имеет возможность выбирать 
между каналами коммуникации и рекламными предложениями. Он активно влияет на 
информационные потоки. Производители и продавцы готовы платить интерактивному 
потребителю за просмотр рекламы и пользование своими товарами и услугами. 

Инфляция внимания —  переполнение каналов коммуникации, превышение объема 
рекламы над необходимым человеку или обществу объемом товаров и услуг. Не путать с 
уровнем рекламного «шума» (clutter). 

Квест  – один из жанров игр. Игрок должен находить предметы и подсказки и 
догадаться, как ими воспользоваться в процессе игры. Пример квеста – серия компьютерных 
игр «Братья Пилоты». 

Маркетинговый Тянитолкай —  комплекс маркетинговых мероприятий, 
включающий в себя мероприятия по интенсификации усилий при продаже существующих 
предложений (метод push, толкать) и мероприятия по вовлечению потребителей в 
коммуникацию с маркой (метод pull, тянуть). 

Метод «ажурной пилы» —  устоявшийся перевод термина jig-saw puzzle. Заключается 
в том, чтобы разделить информацию на несколько частей и предоставить нескольким людям 
по одной части каждому. Чтобы выяснить полную картину (частный случай – победить в 
игре), эти люди должны объединиться и сложить свои части в целое. 

Метод 4 СИЛ  – описание метода создания рекламигр в 4 шага. Название предложено 
автором книги по первым буквам принятых в типоведении предпочтений: Сенсорика, 
Интуиция, Логика (плюс Этика, не вошедшая в аббревиатуру). 

Мобильный маркетинг  – установление взаимоотношений с потребителями (и между 
ними) с использованием средств мобильной связи. Коммуникации осуществляются через 
мобильные телефоны, PDA и другие мобильные устройства с помощью технологий SMS, 
MMS, WAP, bluetooth, java-приложений и т.п. 

Рекламигра, промо-игра (advergame) —  непрерывное рекламное сообщение в 
игровой форме, созданное специально для решения маркетинговых задач клиента. Как 
правило, размещается в Интернете, обладает вирусным эффектом. 

Самосегментация —  процесс, в результате которого общая аудитория самостоятельно 
разделяется на несколько групп (по определенному признаку). В процессе игровых 
коммуникаций игроки могут распределиться, например, по психотипам. 

Типоведение, психотипы, архетипы личностей  – психологическая наука, 
выделяющая 16 типов личности и 4 темперамента. Предложена К.Г.Юнгом и развита в 
теории человеческого поведения Кэтрин Кук Бриггс и Изабель Бриггс Майерс (Индикатор 
Майерс—Бриггс). В России получила распространение под названием «соционика». 

 
Если вы не нашли здесь непонятного вам термина, упоминаемого в книге, напишите 

мне по адресу anton@playbook.ru.  
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