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Влияние внутриигровой рекламы на потребительский выбор 

Е.А. Самоходкина, Р.С. Хан 
Донской государственный технический университет, г. Ростов-на-Дону, Российская Федерация 

Аннотация 
Внутриигровая реклама включает в себя разнообразные форматы, такие как баннеры, видеореклама, интеграция 
брендированных элементов и другие способы, которые органично вписываются в игровой процесс. Цель данного 
исследования заключается в выявлении особенностей восприятия разных форматов внутриигровой рекламы и их 
влияния на принятие потребительских решений. В процессе работы проведён анализ психоэмоциональных ас-
пектов воздействия рекламы на игроков, а также определены ключевые факторы, влияющие на её эффективность. 
Полученные результаты демонстрируют, что интерактивные и нативные рекламные форматы оказывают поло-
жительное влияние на потребительские предпочтения. 
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Abstract 
In-game advertising includes various formats, such as banners, video advertising, brand integration and other tools that 
fit into the gameplay in a natural way. The aim of the present study is to identify the features in perception of different 
in-game advertising formats and their impact on consumer decision-making. Within the study the psycho-emotional 
impact of advertising on players was analysed, and key factors determining its efficiency were identified. The results 
obtained demonstrate positive impact of the interactive and native formats of advertising on consumer preferences. 
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Введение. Игровая индустрия в последние десятилетия демонстрирует устойчивый рост и занимает всё более зна-
чимое место в структуре глобального развлекательного рынка. По оценкам аналитиков, ежегодные доходы от видео-
игр сопоставимы, а в ряде случаев и превосходят прибыли кино- и музыкальной индустрии. Расширение аудитории, 
повышение вовлечённости игроков и развитие технологий сделали видеоигры не только развлечением, но и перспек-
тивной платформой для коммерческих коммуникаций. Именно поэтому внутриигровая реклама приобрела особую 
актуальность, превращаясь в мощный инструмент влияния на потребительское поведение. В данной статье рассмат-
риваются ключевые аспекты внутриигровой рекламы и её воздействие на выбор потребителя. 

Основная часть. Согласно отчету Sensor Tower (2025), мобильный рынок продолжает расти, при этом «в 2024 
году глобальный доход от покупок внутри приложений (IAP) на iOS и Google Play впервые достиг 150 миллиардов 
долларов (+13 % по сравнению с предыдущим годом)» [1]. Геймеры потратили на компьютерные и мобильные игры 
173 миллиарда рублей в 2024 году, что на 7,5 % больше, чем в 2023 году, пишут «Ведомости» со ссылкой на XYZ. 
Учитывались пользователи, которые тратят на игры более пяти часов в неделю [2]. Эти исследования наглядно демон-
стрируют, насколько перспективен сегодня игровой рынок. Глобальные и российские показатели роста показывают 
схожие тенденции (мировые показатели увеличились на 13 %, а российские на 7,5 %), что подтверждает развитие 
рынка видеоигр в России на уровне с мировыми тенденциями и его большие перспективы. 
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По данным глобального статистического исследования, проведенного в третьем квартале 2024 года, более 67 % 
интернет-пользователей во всём мире играют в видеоигры на смартфонах, что делает эти устройства самыми попу-
лярными для игр. На втором месте находятся компьютерные игры, на которых играет 34,7 % пользователей. Игровые 
консоли занимают третье место с 23,7 % [3]. 

Другое исследование выявило распределение по полу и возрасту среди пользователей, играющих в видеоигры 
на разных устройствах: по результатам третьего квартала 2024 года, наибольший процент геймеров составляет 
возрастная группа 16–24 лет (92,2 % женщин и 93 % мужчин). Тем не менее, процент взрослых игроков также 
остаётся высоким (от 25 до 44 лет: около 85 % женщин и 88 % мужчин) [4]. Эти данные подтверждают, что внут-
риигровая реклама обладает значительным потенциалом. Она может эффективно таргетироваться как на возраст-
ную группу 16–24 лет, так как эти пользователи, как правило, открыты к новым тенденциям, так и на группу от 
25 до 44 лет, которая является наиболее платежеспособной с более высокими доходами. Например, для этой 
группы может успешно работать реклама премиум-продуктов, подписок или услуг, ориентированных на семей-
ные или профессиональные интересы. 

Анализ внутриигровой рекламы в российском контексте демонстрирует ряд специфических черт, связанных 
с особенностями медиапотребления, структурой игровой аудитории и предпочтениями рекламодателей. В по-
следние годы рынок игровых коммуникаций в России показывает стабильный рост и активно интегрируется в 
digital-экосистему. По данным аналитического отчёта Data Insight и Яндекса (2023), до 72 % российских пользо-
вателей мобильных игр сталкиваются с различными форматами внутриигровой рекламы, включая баннерную, 
видеорекламу и нативные интеграции [5]. 

Брендированный контент присутствует во всех средствах массовой информации, в том числе в цифровых иг-
рах. Ранее внутриигровая реклама (IGA, in-game advertising) использовалась для повышения реалистичности игр, 
однако в последнее время акцент сместился на её использование в качестве тактики убеждения. IGA может быть 
статичной (Static In-Game Advertising) — рекламный контент встроен в игровой мир на этапе разработки игры и 
не может быть изменён в процессе [6]. В гоночных симуляторах, таких как Need for Speed или Gran Turismo, 
можно увидеть рекламные щиты с логотипами реальных брендов, таких как Coca-Cola или Nike, размещённые 
вдоль трасс. В спортивных симуляторах, таких как FIFA и NBA 2K, рекламные баннеры и постеры на стадионах 
тоже являются статичной формой рекламы. 

Динамическая внутриигровая реклама (Dynamic In-Game Advertising) загружается в режиме реального вре-
мени через интернет и может изменяться в зависимости от геолокации игрока, времени суток или даже пользо-
вательских данных [6]. Например, в популярных мобильных играх, таких как Subway Surfers или Asphalt 9, можно 
наблюдать постоянно обновляющиеся баннеры, которые меняются даже во время игрового сеанса. Кроме того, 
в крупных онлайн-играх, таких как Apex Legends и Fortnite, пользователи часто встречаются с промо-материа-
лами новых фильмов или брендов, которые появляются во время загрузки игры или в стартовых лобби, что делает 
рекламу более заметной и актуальной для аудитории. 

Игра может внедрять IGA как явно, так и незаметно; она может проявляться во время загрузки или смены уровней. 
На практике выделяются различные виды внутриигровой рекламы [7]: цифровая наружная реклама в играх (сити-
форматы на улицах, брендирование стадионов), культурные мероприятия (концерты, шоу, кинопоказы, спортивные 
мероприятия), воспроизведение реальности в игре, специальный уровень или новая сюжетная линия, киберспорт 
(спонсирование киберспортивных событий), собственные игры или Advergames (полноценные игры, созданные с це-
лью продвижения бренда), нативная реклама и реклама, интегрированная в сюжет игры (например, бренд становится 
органической частью игрового мира). Также существует вознаграждаемая реклама, позволяющая игрокам бесплатно 
получать премиум-контент или быстрее достигать успехов за просмотр рекламы, а брендирование спонсорства/меро-
приятий углубляет взаимодействие пользователей с рекламными активностями. 

Внутриигровая реклама охватывает широкий спектр форматов, различающихся по степени интеграции в иг-
ровой процесс, способам визуального представления и уровню взаимодействия с пользователями. Однако важ-
ным остаётся не только классификационный аспект, но и понимание того, каким образом эти рекламные форматы 
воздействуют на поведение потребителей. 

Внутриигровая реклама влияет на потребительское поведение через комплекс когнитивных, эмоциональных 
и поведенческих механизмов. Эффективность такого воздействия обусловлена способностью рекламы вызывать 
психологические реакции, ассоциации и формировать отношение к бренду. Один из ключевых эффектов заклю-
чается в повышении узнаваемости и запоминаемости бренда, что проявляется через процессы brand recall — спо-
собность вспомнить бренд в нужный момент, и brand recognition — мгновенное его узнавание. Исследование 
показало, что уровень запоминания бренда после взаимодействия с внутриигровой рекламой достигает 40 %, 
особенно при высокой визуальной насыщенности и повторяемости образов [8]. Визуально интегрированная ре-
клама в контексте игры способствует лучшему запоминанию бренда. 
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Кроме того, важную роль играет эффект контекстуальной релевантности (Contextual Congruity). Соответствие 
между контекстом игры и рекламируемым продуктом значительно повышает эффективность рекламы. Когда ре-
клама органично вписывается в игровой мир, это вызывает более положительное отношение к бренду и увели-
чивает вероятность его выбора в будущем. Например, размещение автомобильных брендов в гоночных играх 
воспринимается как естественная часть игрового процесса, что укрепляет доверие к бренду. И наоборот, разме-
щение того же бренда в RPG-игре может вызвать когнитивный диссонанс у игрока, что снижает эффективность 
рекламного воздействия, что подтверждает важность соответствия темы рекламы теме игры [9]. 

Внутриигровая реклама также оказывает влияние через эффект ассоциации и вовлечённости, связанный с аф-
фективной обусловленностью (Affective Conditioning). Положительные эмоции, вызванные игровым процессом, 
могут переноситься на бренд, присутствующий в игре. Игроки начинают ассоциировать положительные пережи-
вания от игры с рекламируемым брендом, даже не осознавая этого на сознательном уровне. Этот эффект осо-
бенно сильный, когда рекламируемый продукт не находится в центре фокуса внимания, а остаётся в контексте 
игры, создавая положительное эмоциональное восприятие [10]. 

Также важен эффект вовлечённого внимания (Immersive Attention), который усиливает весь процесс. Игры 
требуют высокой концентрации, что позволяет рекламе восприниматься в условиях сфокусированного когнитив-
ного восприятия. Исследования показывают, что высокая вовлечённость в игровом процессе способствует более 
глубокой переработке информации, включая восприятие рекламы. 

Эффективность внутриигровой рекламы также проявляется в её способности влиять на поведенческие наме-
рения игроков, что связано с ростом конверсионных показателей. Согласно данным IAB (2020), 61 % случаев 
показывают, что внутриигровая реклама приводит к увеличению намерения совершить покупку, особенно когда 
применяется персонализированный подход. Более 38 % игроков утверждают о повышенной заинтересованности 
в продукте после взаимодействия с брендом в игровом контексте [11]. 

Отношение российских геймеров к внутриигровой рекламе также заслуживает внимания. Как сообщили в 
исследовании AdIndex (2023), 38 % респондентов положительно оценивают интеграцию брендов в игровые ме-
ханики, особенно при условии ненавязчивого формата. Более того, 19 % игроков признали, что внутриигровая 
реклама повлияла на их потребительские решения, что подтверждает эффективность рекламной коммуникации 
через игровые платформы [12]. 

Брендированные игровые события и коллаборации также привлекают внимание. По данным AdIndex (2025), 
24 % российских игроков считают, что такие интеграции повышают узнаваемость бренда и вызывают положи-
тельные эмоции. Эти результаты указывают на высокую степень вовлеченности аудитории и потенциал внутри-
игровой рекламы как эффективного инструмента маркетинговой коммуникации на российском рынке [13]. 

Поскольку практические кейсы демонстрируют, что внутриигровая реклама может оказывать значительное 
влияние на потребительские и экономические показатели. Одним из известных примеров является рекламная 
интеграция Adidas в серии игр FIFA. Бренд использовал размещение логотипов и виртуальных баннеров на ста-
дионах, повторяя стратегии традиционного спортивного спонсорства. По данным Nielsen Sports (2021), уровень 
запоминаемости рекламы среди игроков достиг 30 %, а продажи футбольных бутс Adidas увеличились на 18 % в 
квартал после выхода FIFA 21 [14]. 

В кампании по запуску напитка Coca-Cola Zero Sugar Byte была создана внутриигровая метавселенная. Со-
гласно отчету Coca-Cola Company (2022), после кампании продажи в молодежной аудитории (16–24 года) вы-
росли на 12 %, а узнаваемость бренда — на 60 % среди игроков Fortnite [6]. Аналогичный эффект был достигнут 
в кампаниях BMW в гоночных симуляторах Trackmania и Need for Speed, где была использована нативная ре-
клама — брендированные трассы, баннеры и виртуальные шоурумы. Исследование Gameset Research (2020) по-
казало рост узнаваемости модели BMW M4 на 21 % в целевой аудитории до 35 лет [15]. 

Успешная интеграция Gillette в EA Sports UFC также демонстрирует эффективность IGA. Компания исполь-
зовала внутриигровые логотипы, брендированные перчатки и рекламные панели на аренах. По данным внутрен-
ней аналитики EA Sports (2020), кампания способствовала росту лояльности к бренду на 15 % и росту продаж 
продукции Gillette в Walmart на 6 % в течение первого месяца после запуска [16]. 

Пример синергии офлайн- и онлайн-коммуникации демонстрирует кампания KFC в PUBG, в которой в игре 
появились брендированные рестораны и элементы одежды. Согласно отчётам Krafton (2023), кампания вызвала 
более 8 миллионов взаимодействий пользователей с рекламным контентом. В странах, где использовалась 
офлайн-реклама, был зафиксирован рост онлайн-заказов через приложение KFC Delivery до 14 % [17]. 

Заключение. Внутриигровая реклама представляет собой один из наиболее перспективных и динамично раз-
вивающихся сегментов цифрового маркетинга. Проведённый анализ показывает, что её эффективность обуслов-
лена высокой вовлечённостью игроков, особенностями игровой среды и возможностями персонализации комму-
никаций с потребителем. В будущем внутриигровая реклама будет продолжать развиваться, включая автомати-
зацию, нейросетевой таргетинг, интеграцию с метавселенными и расширение возможностей интерактивной ком-
муникации. Это потребует от специалистов по маркетингу более глубокого понимания геймерской аудитории и 
цифровой среды в целом. 
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