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ВНУТРИИГРОВАЯ РЕКЛАМА: ВОСПРИЯТИЕ ПОТРЕБИТЕЛЯМИ  
И ЭФФЕКТИВНОСТЬ

АННОТАЦИЯ. В настоящее время все более популярными у пользователей сети 
Интернет, в том числе и российских, становятся мобильные игры и приложе-
ния. С ростом числа геймеров и усилением проникновения Интернета в досуг 
современных людей использование внутриигровой рекламы становится востребо-
ванным и перспективным средством маркетинговых коммуникаций. Маркетологи 
утверждают, что геймификация на мобильных платформах может обеспечить бес-
прецедентное взаимодействие брендов с потребителями, повысить узнаваемость и 
запоминаемость бренда. Однако эффективность воздействия на поведение потре-
бителей внутриигровой рекламы ввиду относительной новизны рассматриваемого 
явления остается еще недостаточно изученной областью знаний, что актуализиру-
ет появление соответствующих исследований. В статье рассматривается феномен 
внутриигровой рекламы, определяются ее виды. На основе анализа эмпирических 
исследований характеризуются эффекты воздействия внутриигровой рекламы на 
потребителей. Автор анализирует важность таких характеристик внутриигровой 
рекламы как размер рекламы, динамичность, расположение в игре и частота по-
казов рекламы для достижения эффективности ее применения. В статье представ-
лены свидетельства необходимости использования разных характеристик внутри-
игровой рекламы для хорошо и мало известных брендов. Определены дальнейшие 
направления исследования эффективности внутриигровой рекламы.
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IN-GAME ADVERTISING: CUSTOMER PERCEPTION AND EFFECTIVENESS

ABSTRACT. Nowadays, mobile games and applications are becoming increasingly popu-
lar with Internet users, including the Russians. With the growing number of gamers 
and the increasing influence of the Internet on leisure of modern people, in-game 
advertising is becoming a widespread and promising means of marketing communica-
tions. Marketers claim that gamification on mobile platforms can induce unprecedented 
brand interactions with consumers, and increase brand awareness and memorability. 
However, whether in-game advertising is effective in influencing consumer behavior 
has not been sufficiently studied, which indicates relevance of studies such as ours. 
The article examines the phenomenon of in-game advertising, defines different types 
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Введение
В 2021 г. доля россиян, регулярно использующих Интернет для досуга, вырос-

ла на 6 % и составила 77 % от общего числа пользователей [1]. Первый квартал 
2021 г. стал самым успешным для индустрии мобильных игр в России. Траты 
на мобильный гейминг выросли на 11 % и составили 235 млн долл., количество 
скачиваний выросло на 6 % и в денежном эквиваленте достигло величины почти 
727 млн долл. По доходам от мобильных игр Россия занимает пятое место после 
Китая, Бразилии, США и Индии, при этом опережает Мексику и Индонезию1.

Реклама в играх и приложениях (внутриигровая реклама) в настоящее время 
относится к одному из наиболее перспективных видов digital-маркетинга, транс-
формируясь в ключевой канал, благодаря демографическому охвату и времени 
владения вниманием аудитории. Внутриигровая реклама представляет собой 
встраивание рекламного контента в игровую среду [2]. По прогнозам, количество 
геймеров во всем мире стабильно увеличивается и к 2023 г. превысит 3 млрд чел. 
Средний возраст мобильного геймера составляет 36 лет, при этом почти треть из 
них старше 45, и лишь 14,2 % принадлежит поколению Z (родившихся в начале 
XXI в.). Кроме того, более половины (53 %) интернет-пользователей в возрасте 
45-54 лет играют в видеоигры на своих мобильных телефонах, на втором месте по 
популярности — ПК, далее следуют консоли и приставки. Гендерное распределе-
ние геймеров почти равномерное: женщины составляют 51 % мобильных игроков, 
они же играют на 25 % дольше мужчин и с большей вероятностью будут тратить 
деньги в игре (4,5 % по сравнению с 3,3 %). При этом 43 % женщин играют в 
мобильные игры более пяти раз в неделю (по сравнению с 38 % мужчин). В ПК и 
консольных играх наблюдается иная тенденция: 48 % и 37 % среди мужчин соот-
ветственно, в то время как среди женщин таких геймеров всего 35 % и 23 % [2].

В свете названных тенденций внутриигровая реклама выступает перспектив-
ным средством современных маркетинговых коммуникаций. Преимущества вну-
триигровой рекламы для рекламодателей очевидны: во-первых, она предоставля-
ет возможность бренду стать неотъемлемой частью игрового процесса, представ 
перед игроками в яркой, интерактивной и захватывающей форме, что выгодно 
отличает ее от традиционного рекламного контента.

Во-вторых, она охватывает разнообразную и при этом постепенно взрослею-
щую аудиторию.

В-третьих, у внутриигровой рекламы длительный срок воздействия на потре-
бителя (продолжительность игры обычно составляет от 10 до 200 ч).

В-четвертых, она предоставляет рекламодателям широкие возможности ис-
пользования [3]. В настоящее время внутриигровая реклама представляет собой 
динамичный рекламный носитель, поскольку благодаря онлайн-возможностям 

1 Россияне потратили на мобильные игры $235 млн в первом квартале 2021 года. URL: https://
www.sostav.ru/publication/mobilnye-igry-48949.html (дата обращения: 13.03.2022).
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современных игр рекламодателям больше не нужно использовать статические и 
неменяющиеся изображения, они могут отслеживать и обновлять рекламу в игре 
на основе нескольких критериев, таких как время года, социально-демографиче-
ские характеристики или профиль игрока2. Вместе с тем, эффективность воздей-
ствия на поведение потребителей внутриигровой рекламы ввиду относительной 
новизны рассматриваемого нами феномена остается недостаточно изученной об-
ластью знаний, что актуализирует появление соответствующих исследований. 

Внутриигровая реклама — это интеграция неигрового продукта или бренда в 
игровую среду (видео- и компьютерные игры) посредством моделирования реаль-
ных маркетинговых коммуникаций [4].

В литературе и рекламной практике выделяют следующие виды (формы) вну-
триигровой рекламы3:

1. Цифровая наружная реклама в играх (билборды на гоночных трассах, си-
ти-форматы на улицах, брендирование стадионов).

2. Культурные мероприятия (концерты, шоу, кинопоказы, спортивные ме-
роприятия).

3. Воспроизведение реальности в игре. 
4. Специальный уровень или новая сюжетная линия.
5. Киберспорт (спонсирование киберспортивных мероприятий). 
6. Собственные игры (помогают брендам оставаться в контакте с современной 

аудиторией и создавать точку контакта на смартфонах). 
7. Нативная внутриигровая реклама (использование главным героем гадже-

тов, автомобилей и прочее определенных брендов).
8. Вознаграждаемая реклама (позволяет геймеру бесплатно получить преми-

ум-контент или быстрее добиться достижений в игре за просмотр рекламы).
Рассмотрение вопросов эффективности воздействия на потребителя внутри-

игровой рекламы в доминирующем большинстве представлено в работах зару-
бежных авторов [5-11]. При этом эффективность воздействия на потребителей 
внутриигровой рекламы изучается ими в разных аспектах. В фокусе изучения 
запоминаемости внутриигровой рекламы исследователи доказывают, что ее эф-
фективность существенно зависит от характеристик бренда, который интегриро-
ван в игру. Эффективность внутриигровой рекламы может различаться в зави-
симости от (международного) национального характера бренда и его значимости 
для конкретного потребителя [2]. Например, в исследовании [2] демонстрируется, 
что лучшей запоминаемостью характеризуются местные или более значимые для 
геймера (потребителя) бренды (в отличие от международных/национальных или 
незначимых). Полученные результаты объясняются тем, что местные и более зна-
чимые бренды, как правило, вызывают большее доверие, благодаря чему их легче 
запомнить. Исследования [6; 7] также доказывают, что несуществующие и незна-
комые бренды получают более низкие оценки по показателям запоминаемости, 
чем реально существующие и знакомые потребителю. Они объясняют это тем, что 
известные бренды автоматически привлекают внимание геймеров. 

В фокусе формирования отношения к бренду посредством использования вну-
триигровой рекламы также представляют интерес результаты исследований [7; 8], 
в которых демонстрируется, что незнакомые (ранее неизвестные геймеру) бренды 
оцениваются им более положительно в результате воздействия внутриигровой ре-

2 Internet Advertising Bureau. In-Game Advertising: The UK Market. 2007. URL: http://kaznows-
ki.blox.pl/resource/IAB_ingame_advertising__the_UK_Market_March_2007_1594.pdf (дата обраще-
ния: 13.03.2022).

3 IAB Russia представила тренды мобильной рекламы на 2021-2022 гг. URL: https://www.sostav.
ru/publication/mobile-advertising-2021-2022-49798.html (дата обращения: 13.03.2022).
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кламы, при этом его отношение к ранее известным брендам, напротив, ухудшается 
или остается прежним. По мнению исследователей, это объясняется тем, что к зна-
комым потребителю брендам уже сформировалось устойчивое отношение, поэтому 
внутриигровая реклама не оказывает воздействие на изменение этого отношения. 
К неизвестным брендам отношение у геймеров перед использованием игры как 
таковое отсутствует, поэтому информация, полученная в результате воздействия 
внутриигровой рекламы, позволяет сформировать положительное впечатление [6].

Вместе с тем, исследователи едины во мнении, что эффективность внутрии-
гровой рекламы анализировать достаточно сложно. В упомянутых выше иссле-
дованиях эффективность внутриигровой рекламы оценивается с позиции рекла-
мируемого бренда и его характеристик. Демонстрируемые авторами показатели 
узнаваемости и запоминаемости бренда в результате воздействия внутриигровой 
рекламы, а также положительные изменения уровня лояльности трансформиру-
ются в ожидания будущих экономических эффектов в виде снижения расходов на 
тергетированную рекламу и повышение ROI (рентабельность инвестиций в рекла-
му). Вместе с тем, изучение вопросов эффективности внутриигровой рекламы тре-
бует более глубокого осмысления в аспекте собственных характеристик данного 
вида продвижения, что станет предметом изучения данной статьи.  

Методы
Цель статьи состоит в демонстрации взаимосвязи характеристик внутриигро-

вой рекламы и эффективности ее использования. Методология статьи основана на 
анализе результатов эмпирических исследований, посвященных оценке эффек-
тивности внутриигровой рекламы. 

При написании статьи были использованы методы работы с вторичными 
источниками данных: систематизация, обобщение, работа с документами. 

Результаты
Изучение работ отечественных и зарубежных авторов [5–22] позволяет кон-

статировать, что эффективность внутриигровой рекламы во многом зависит от ее 
характеристик.

Согласно результатам исследований [3; 20–22] хорошо заметная в игре рекла-
ма привлекает больше внимания, чем менее заметная, иными словами большие 
по размеру рекламные объявления привлекают больше внимания и более хорошо 
запоминаются геймерами, что приводит к повышению их осведомленности.

Вместе с тем, результаты некоторых экспериментов демонстрируют, что про-
странственное расположение внутриигровой рекламы является более важной ха-
рактеристикой, обеспечивающей эффективность ее использования, по сравнению 
с размером рекламы. Так, размещение внутриигровой рекламы в центре «поля 
зрения» игрока обеспечивает наивысшую узнаваемость бренда. По мнению ис-
следователей [20–22], параметр «размер рекламного сообщения» намного меньше 
влияет на эффективность размещения внутриигровой рекламы в сравнении с па-
раметром «пространственное расположение».

Кроме того, немаловажную роль в обеспечении эффективности внутриигровой 
рекламы играет частота показов рекламы. При этом высокая частота повторов 
рекламного сообщения в игре отнюдь не гарантирует достижения высокой эффек-
тивности рекламирования. Согласно данным исследователей в высокой частоте 
показов рекламы в игре нуждаются лишь мало известные, незнакомые геймеру 
бренды [3]. Высокая частота повторов рекламных сообщений для хорошо извест-
ных и узнаваемых брендов, напротив, приводит к снижению положительного от-
ношения к ним.

http://brj-bguep.ru
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Значимым условием эффективности внутриигровой рекламы исследователи 
называют и ее интерактивность. По мнению специалистов, динамичная (движу-
щаяся и интерактивная внутриигровая реклама), позволяющая геймеру взаимо-
действовать с ней и выполнять какую-либо важную функцию в игре, приводит к 
значительно более высокой узнаваемости бренда по сравнению с пассивно встро-
енной в игру рекламой.

Согласно результатам эмпирических исследований, знакомые потребителям 
бренды требуют меньшего количества показов для сохранения их устойчивого 
положительного восприятия, в то время как незнакомые — напротив, высокой 
частоты размещения, которая формирует повышение осведомленности и поло-
жительное отношение потребителей. Кроме того, размещение рекламы в «центре 
поля зрения» игрока является более эффективным, чем загромождение игровой 
среды большими рекламными объявлениями. И наконец, интерактивное размеще-
ние — динамичная реклама брендов, с которой можно осмысленно взаимодейство-
вать, является гораздо более действенной стратегией внутриигровой рекламы, чем 
использование статичных рекламных материалов (баннеров, всплывающих окон).

Выводы
Рекламные объявления необходимы маркетологам, чтобы повысить узнава-

емость и охватить свою целевую аудиторию. Интернет-игры в настоящее время 
становятся перспективной площадкой для охвата потребителей, которые прово-
дят большую часть свободного времени в сети Интернет. Использование внутри-
игровой рекламы открывает для маркетологов огромные возможности привлече-
ний молодой и при этом постоянно взрослеющей аудитории. Представляется, что 
ростом привязанности геймеров к мобильным играм будет возрастать и уровень 
их вовлеченности, что вероятно увеличит и восприимчивость маркетинговых со-
общений. Однако навязчивая реклама в играх и приложения может отрицатель-
но повлиять на восприятие брендов геймерами (потребителями). Таким образом, 
понимание влияния характеристик внутриигровой рекламы, таких как размер 
рекламного сообщения, частота показов, концентрация в «поле зрения» игрока и 
интерактивность, позволит маркетологам сформировать эффективные коммуни-
кативные стратегии и достичь поставленных рекламных целей. 

Перспективными направлениями дальнейшего изучения внутриигровой ре-
кламы можно назвать поиск новых форм данного вида рекламирования и ис-
следование их эффективности. Кроме того, актуальным направлением научного 
поиска является изучение внутриигровой рекламы, предполагающей коллабора-
цию и интеграцию брендов, оценку взаимодополняющих эффектов от совместного 
рекламирования брендов в играх и приложениях.
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