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Геймификация – относительно новый метод привлечения и удержания клиентов. Тысячи компаний по всему миру используют
новейшие тренды в маркетинге для того, чтобы сохранить лояльность клиента на необходимом уровне. Но иногда нужно
всего лишь… сыграть с ним в игру. Взрослые и дети, мужчины и женщины – все любят играть. И все будут играть по правилам
компании, если правильно это предложить.
Авторы статьи предлагают взглянуть на игры под другим углом и «взять на вооружение» новый и эффективный метод
привлечения клиентов. В статье приводятся рекомендации и основные способы внедрения геймификации как для крупного,
так и для мелкого бизнеса. Особое внимание уделяется современным трендам геймификации в маркетинге, а также
опыту крупных корпораций в этом сегменте. Авторами обосновывается работоспособность этого метода коммуникации
с клиентом.
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Успех мероприятий по удержа�

нию и привлечению клиентов во

многом зависит от владения акту�

альной информацией о своем по�

требителе.

Любой предпринимательской

структуре необходимо вести, по�

полнять и обновлять базу данных

своих клиентов. Современные тех�

нические средства позволяют на�

лаживать взаимодействие с потре�

бителем посредством CRM�сис�

тем – специализированных про�

грамм для учета и анализа инфор�

мации о клиентах.

В наше время для построения

эффективных взаимоотношений

с клиентами не обязательно при�

влекать менеджеров к работе с уже

существующей базой или созда�

нию новой путем обзвона. Этот

процесс можно автоматизировать

и дать возможность пользовате�

лям самим показать свою заинте�

ресованность в продукте. Такая

возможность появляется при вне�

дрении системы геймификации

в процесс взаимного интерактива

с потребителем.

Геймификация – это использо�

вание игровых механик, поведен�

ческих элементов и методов ди�

зайна в неигровом контексте. Гей�

мификация может быть выражена

в чем угодно: от родителя, гово�

рящего, что ложка с едой – это са�

молет, до дружеского соревнова�

ния в отделе продаж.

С точки зрения маркетинга, гей�

мификация означает добавление

игровых компонентов в реклам�

ные кампании для повышения вов�

леченности и удержания клиен�

тов. Геймификация не подразуме�

вает детские игры. И это очень

важно, так как многие люди теря�

ют интерес, при мысли об играх.

Геймификация заключается в ин�

теграции забавных или соревнова�

тельных элементов игры в реаль�

ную жизнь.

Вовлечение, по мнению Гейба

Зихермана, – это пирамида, на

вершине которой расположены

самые простые действия, которые

совершает пользователь, напри�

мер, «лайкает» публикации. Вни�

зу пирамиды�воронки – действия,

которые посетитель выполняет

реже: покупает продукт, рекомен�

дует его своим знакомым или под�

писывается на рассылку. Цель

маркетолога – провести как мож�

но больше потенциальных потре�

бителей через всю воронку. Зи�

херман рекомендует разбить дей�

ствия аудитории на этапы (напри�

мер: чтение публикации, разме�

щение на своей странице, привле�

чение друзей, подписка на ново�

сти и покупка), после чего можно

приступить к анализу пользова�

тельской активности на каждом

этапе [1].


