
Геймификация в маркетинге 
ритейла

Геймификация маркетинга в ритейле - это 
стратегия, которая превращает покупки в 
увлекательный процесс, повышая вовлеченность и 
лояльность на 20-30%. 

Рутинный заказ продуктов становится более 
интересным. У пользователя игровые механики 
вызывают азарт, любопытство, жажду наград. 

Полученная за пройденный уровень выгода - не просто 
возможность сэкономить, а личное достижение, за 
которым могут последовать и другие.



Цели геймификации
Геймификация в маркетинге ритейла позволяет:

• формировать эмоциональную привязанность к 
бренду и сети,

• укрепляет лояльность;
• стимулировать повторные визиты; 
• увеличивать рост среднего чека; 
• создавать новые каналы коммуникации с 

аудиторией.

Геймификация в маркетинге ритейла также 
способствует персонализации предложений и 
улучшению клиентского опыта через 
интерактивные элементы, помогая выделиться 
среди конкурентов и создать уникальное 
торговое предложение, отстроится.

Внедрение игровых механик позволяет 
ритейлерам более эффективно собирать и 
анализировать данные о предпочтениях 
клиентов для дальнейшего улучшения 
маркетинговых стратегий. 1



Статистика мобильных игр
В мире мобильными играми играют около 3,2 миллиарда 
человек, что составляет почти половину всего населения 
Земли, хотя конкретный процент может варьироваться 
в зависимости от источника и года данных.

По данным на 2024 год, мобильные устройства являются 
самой популярной платформой для игр, на которую 
приходится 70,1% всех видеоигр. Этот тренд 
свидетельствует о значительном влиянии мобильных игр 
на глобальную игровую индустрию и культуру.

Демография и мотивация игроков
Женщины составляют 56,5% аудитории мобильных игр, 
мужчины — 43,5%.

Основная возрастная группа — зрелые пользователи: 41% в 
возрасте 35–44 лет, 21% — 45–54 года и 18% — 25–34 года.
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Главная причина, по которой люди играют в видеоигры, — это возможность расслабиться. Также 
мобильные игры помогают людям отвлечься от повседневных проблем и получить удовольствие.



Преимущества и 
экономическая выгода

Цифровая механика дешевле и быстрее в 
реализации, чем масштабные офлайн-акции.

Синергия: объединение офлайн и онлайн 
активностей усиливает эффект от рекламной 
кампании. Это позволяет более гибко управлять 
бюджетом и оперативно реагировать на 
изменения рынка. Интеграция аналитики 
помогает отслеживать эффективность каждого 
этапа кампании в режиме реального времени.

Гибкость: сценарии легко обновлять и 
адаптировать под новые задачи.

Лояльность: игра формирует эмоциональную 
привязанность к бренду. Они также 
способствуют увеличению узнаваемости бренда 
через интерактивные и увлекательные форматы.
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Концепция внедрения игр

Мы предлагаем концепцию, которая органично 
продолжает уже успешную коммуникацию с 
клиентами и акции вашей сети и переносит их в 
цифровое пространство.

Это не просто игра — это платформа для 
долгосрочного взаимодействия с клиентами, где 
каждый визит в магазин становится шагом в 
увлекательное приключение. 

На этой платформе мы создаём уникальную 
атмосферу лояльности и вовлечённости, которая 
укрепляет связь между вашей сетью и клиентами.
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Механика игры

Участник, который посетил магазин и сделал 
покупку, за каждый чек или за каждый рубль в чеке 
получает новую попытку сыграть в промоигру, 
где он выигрывает различные награды, которые 
может использовать при покупках в магазине, 
например:

• скидки при покупке определенных категорий 
товаров;

• уникальные промокоды - разовые скидки на 
товар в магазине;

• купоны на не акционные товары;
• дополнительный % кешбека бонусами с 

ограниченным временем;
• выиграть ценные призы (или коллекцию);
• заработать бонусные баллы на счет;
• и другие мотивирующие бонусы.
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Механика вознаграждения покупателя абсолютно гибкая и позволяет быстро реагировать на
внешние факторы и прогрессирующие цели компании путем адаптации внутриигровых механик, 
персонажей, брендирования, видов и целей наград.



Примеры игровых механик

1. Очки и уровни: Покупатели зарабатывают баллы не только за 
сумму чека, но и за определенные действия (покупка товара 
недели, отзыв, использование мобильного приложения).

2. Статусы и достижения: «Новичок», «Постоянный клиент», 
«Эксперт». За достижения — специальные бейджи и бонусы.

3. Интерактивные миссии: «Соберите обед из 5 товаров со скидкой 
и получите двойные бонусы».

4. Визуальный прогресс: Клиент всегда видит, сколько ему осталось 
до следующего уровня или подарка (прогресс-бар в приложении/на 
чеке).

5. Увеличение среднего чека: Механики «собери 5 товаров для 
получения подарка» или «потрать 15 рублей сегодня и получи 
двойные бонусы» стимулируют к дополнительным покупкам.

6. Рост частоты визитов (Frequency): Миссии, ограниченные по 
времени («Зайдите в магазин 3 раза в неделю»), мотивируют 
заходить чаще.

7. Повышение лояльности (LTV): Игровая вовлеченность создает 
эмоциональную связь. Клиент с 3-м уровнем в программе 
лояльности уходит к конкуренту в 3 раза реже.
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Вовлечение и лояльность

• Игра вовлекает пользователя простыми механиками и 
призами;. 

• Новые попытки даются за выполнение заданий: 
совершить покупку на нужную сумму, подписаться на 
push- рассылку, купить определённый товар;

• Среди призов есть скидки и промокоды, которые 
мотивируют сделать заказ, чтобы не упустить выгоду;

• Чтобы приобрести товар по призовому купону, надо лично 
прийти в магазин;

• Новые попытки даются каждый день, что побуждает 
возвращаться в приложение.

Участие в игре помогает пользователям лучше узнать 
ассортимент и специальные предложения, что 
способствует повышению их лояльности к бренду.
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Формат игры, визуализация

• Базовая механика: «три в ряд» или другие казуальные жанры 
(аркада, головоломка).

• Возможность обновления: новые уровни, персонажи, сезонные 
события.

• Возможность кастомизации под разные промо-кампании.
• Оформление в фирменные цвета сети или акции.
• Интеграция логотипов партнеров в интерфейс. 

Брендирование под партнеров акции (логотипы, фирменные 
элементы).

• Внедряется в существующее ваше приложение.

8



Пример сеть магазинов «Макси»

Сеть магазинов «Макси» — российский продуктовый 
ритейлер, развивающийся в Вологодской, Архангельской, 
Кировской и Ярославской областях. Первые супермаркеты 
«Макси» открылись в 2003 году в домашнем регионе – в 
Вологде. По состоянию на 1 марта 2025 года сеть 
насчитывает 80 магазинов в 12 городах Северо-Западного, 
Центрального и Приволжского округов.

Мобильная игра «Планетяшки. Приключения в космосе» 
интегрирована в приложение карты лояльности «Своя» и 
в одноименного рекламного розыгрыша.
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Пример Coca-Cola

Пример интеграции бренда в данном случае с мобильным 
оператором.

Такие интеграции могут проходить и в рамках розничных 
сетей, что дает дополнительные возможности 
товарному бренду и розничной сети.
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КАК МЫ МОЖЕМ НАЧАТЬ СОТРУДНИЧЕСТВО:

Взаимодействие начинается с одного решения. 
Сделайте его сегодня!  

Наш  опыт в маркетинге и геймификации более 10 лет  

Контакт для связи: + 375 29 617-75-20 Анатолий Акантинов

1. Встреча-знакомство.
Презентация возможностей, обсуждение ваших целей и возможностей 

2. Обсуждение возможных механик и их реализации. 
Разработка плана взаимодействий.

3. Начало реализации.
Создание прототипов и согласование.


