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ГЕЙМІФІКАЦІЯ ТА ВІЗУАЛЬНА МАНІПУЛЯЦІЯ В 

РИТЕЙЛІ: ПОРІВНЯЛЬНИЙ АНАЛІЗ 

КОМУНІКАЦІЙНИХ ІНСТРУМЕНТІВ ВПЛИВУ LIDL 

ТА АТБ 
 

Анотація. У статті проведено аналіз стратегій візуальної маніпуляції та застосування 

гейміфікації на прикладі ритейлерів: Lidl-Польща та АТБ-Україна. Досліджено психологію впливу 

кольору цінників на сприйняття ціни споживачем, розглянуто кейс Lidl – зміни дизайну 

відображення акції та реакцію зі сторони регулятора UOKiK (захист покупців перед веденням в 

оману). Окремо досліджувалась цифрова трансформація програм лояльності. Виявлено роль 

механізмів миттєвої винагороди у формуванні споживчої звички. За результатами, сформульовано 

практичні рекомендації для українського ритейлу – оптимізація візуальної комунікації та 

впровадження алгоритмів персоналізації в цифрові платформи взаємодії з клієнтами. 

 

Сучасний ритейл вже давно перестав бути виключно точкою збуту 

товарів, а перетворився на складну технологічну екосистему. Боротьба за 

споживача, в наш час, ведеться на рівні глибоких емоційних реакцій та 

продуманих нейромаркетингових механізмів. Актуальність дослідження даної 

проблематики полягає в необхідності глибокого аналізу інструментаріїв та їх 

доцільності, які використовують лідери ринку – мережі Lidl у Польщі та АТБ 

в Україні, – для утримання рівня лояльності під час високої волатильності 

попиту. Вибір саме цих компаній не є випадком, а стратегічно зваженим 

рішенням. Кейси дозволять вивчити два різні, проте успішні вектори розвитку 

дискаунтерів: європейську модель агресивної цінової експлуатації (де «війна» 

точиться навколо цінника) та український шлях трансформації формату через 

зміну складової іміджу. Об’єктом даної статті виступають стратегії візуальної 

маніпуляції та цифрові механізми взаємодії з покупцем, які реалізуються через 

інтерактивні платформи та модифікацію торгового простору. 

Мета дослідження полягає у порівняльному аналізі ефективності 

впроваджених методів залучення покупців, через застосування інструментів 

гейміфікації та кольорового кодування, які визначають сучасне обличчя 
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ритейлу. У межах роботи розглядається перехід від традиційних програм 

лояльності до моделей «цифрового азарту», що проявляється у щоденній 

взаємодії із застосунком та стає невід’ємною частиною споживчого досвіду. 

Окремий акцент зроблено на тому, як візуальна ідентичність – від колірного 

рішення цінників у Lidl до радикальної зміни екстер’єру «чорних» магазинів 

АТБ – впливає на психологічний фактор формування цінового сприйняття та 

статусу бренду. Такий підхід дозволяє не лише констатувати стан ринку, а й 

сформулювати цілісну картину того, в який спосіб маркетингові інструменти 

маніпулюють підсвідомим вибором споживача, перетворюють рутинний 

процес купівлі на інтерактивну взаємодію, яка сприяє розвитку 

довгострокової лояльності через ефекти очікування та винагороди. 

Почнемо з теоретичного базису візуальної маніпуляції в ритейлі. Він 

ґрунтується на концепції психології сприйняття, де колір відображають не 

лише естетичний елемент та впізнаваність з поміж інших, а й стратегічним 

інструментом управління поведінкою покупців. Кожного року проводяться 

численні дослідження, що базуються на вивченні кольорової гамми, сфери 

застосування, реакцій на зміни. Зокрема роботи Ф. Біррена та праці в галузі 

нейромаркетингу Р. Дулі, підтверджують, що візуальні стимули обробляються 

підсвідомістю значно швидше за текстову інформацію, формуючи первинне 

ставлення до цінової політики бренду. Когнітивні упередження, такі як ефект 

фокусування та ефект праймінгу. Вони дозволяють ритейлерам створювати 

ілюзію вигоди навіть за відсутності реального зниження ціни. З’являються 

також нові дослідження у цій сфері. Статті та тези таких дослідників як: Стрій 

Л., Батюк А, Лелека О, Баранова М. та інші – демонструють розвиток системи 

та моделей, які допомагають привертати увагу клєнтів [3, 4]. У цьому 

контексті колірна ідентифікація цінників у мережах Lidl та АТБ слугує 

ключовим маркером для сегментації споживчих очікувань. 

На початок розберемо питання під оком народного ретейлера. В 

українській мережі АТБ стратегія візуального акцентування побудована на 

контрасті помаранчевого/жовтого та чорного. Жовтий колір у ритейлі 

традиційно асоціюється з найнижчою ціновою категорією та масовим 

сегментом, що дозволяє мережі закріпити статус «народного дискаунтера». 

Використання жовтого фону для акційних позицій поєднується з чорним 

шрифтом, що за сторони маркетології та психології кольору забезпечує 

максимальну читабельність та підсвідомо сприймається як сигнал про 

безумовну економію. Проте, детальний аналіз акційної візуалізації в мережі 

АТБ виявляє певні дефіцити в ергономіці сприйняття. Зокрема, використання 

темного, насиченого відтінку помаранчевого фону в поєднанні з чорним 
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шрифтом створює ефект низької контрастності, що погіршує читабельність 

ключових параметрів офферу. Хоча такий колірний вибір чітко диференціює 

акційний товар від регулярного асортименту (білий фон), він одночасно 

розмиває візуальні акценти на цифровій складовій.  

У порівнянні, закордонна мережа Lidl у Польщі традиційно використовує 

агресивну палітру, де поєднання червоного, синього та жовтого кольорів 

сигналізує про динамічність та доступність. Звичайні цінники мають 

лаконічний білий фон, яке створює нейтральне середовище, тоді як акційні 

пропозиції виділяються яскраво-червоним забарвленням. Це створює ефект 

візуального переривання: покупець, скануючи полиці, автоматично фіксує 

погляд на «гарячих» точках, що стимулює імпульсивні покупки.  

Така маніпуляція кольором створює специфічний механізм «цінового 

очікування», де покупець перестає аналізувати абсолютну вартість товару, 

покладаючись на колірний код як на гарантію вигідної транзакції. Аналізуючи 

стратегію АТБ, через недостатню інтенсивність світлового контрасту 

споживач змушений витрачати більше часу на ідентифікацію відсотка знижки 

та фінальної ціни. У психології маркетингу такий феномен може призводити 

до когнітивного перевантаження: замість миттєвого усвідомлення вигоди, 

покупець стикається з необхідністю «вдивлятися» в цінник, що знижує 

імпульсивність покупки. Відмінність між підходами Lidl та АТБ полягає в 

інтенсивності емоційного впливу: якщо польська мережа через червоний колір 

та розміри цінників апелює до відчуття терміновості та азарту, то український 

ритейлер через обрану гамму формує сталу звичку раціонального, проте 

економного споживання. 

Окремим критичним етапом у розвитку візуального мерчандайзингу 

європейського ритейлу став кейс мережі Lidl у Польщі. Він пов'язаний із 

радикальною зміною дизайну цінників, що викликали ажіотаж серед 

споживачів. Протягом тривалого часу покупець був адаптований до класичної 

моделі цінника, де товари маркувалися чорним кольором на білому фоні, а 

дисконтні (акційні товари) на червоному фоні з білим шрифтом. Даний вигляд 

створював чітку візуальну межу між регулярним асортиментом та 

спецпропозиціями. Однак перехід на нову схему «червоний шрифт на білому 

фоні» (залишаючи деякий ряд цінників на продукцію незмінними: чорний на 

білому) став предметом не лише маркетингових дискусій, а й юридичного 

розгляду з боку польського Управління з питань конкуренції та захисту прав 

споживачів (UOKiK).  

Маркетингова логіка Lidl полягала у спробі модернізувати простір 

магазину, відмовившись від «візуального шуму», притаманного жорстким 
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дискаунтерам, на користь більш чистого та мінімалістичного дизайну. Проте 

на практиці така зміна призвела до виникнення ефекту когнітивної дисонанції 

у постійних покупців. З погляду нейромаркетингу, споживач звикає до певних 

патернів: білий з чорним – «класика», відтінок червоного – «треба брати». 

Відмова від цього маркера та впровадження червоно-білих цінників, де часто 

стара ціна була подана дрібним шрифтом, а нова – агресивно виділена, 

викликала звинувачення у маніпуляції. У центрі уваги UOKiK опинилася 

прозорість інформування про ціну. Регулятор наголошував на тому, що зміна 

дизайну не повинна вводити в оману щодо реального розміру знижки. Цей 

прецедент все ще не є вирішеним, а остаточне рішення що до негайного 

припинення та повернення минулого вигляду якрликів-цінників не визначено. 

Мережа продовжує використовувати новий кшталт, в той час як покупці 

поступово пристосовуються до змін. Але кейс продемонстрував, що межа між 

«візуальною оптимізацією» та маніпулятивним приховуванням реальної 

вартості є надзвичайно тонкою. Для споживача це нововведення стало стрес-

фактором, адже воно вимагало додаткових зусиль для порівняння цін, що 

фактично нівелювало головну перевагу дискаунтера – швидкість та прозорість 

вибору. 

Паралельно з візуальними трансформаціями цінників, важливо 

розглянути глибинні соціальні та культурні аспекти репозиціонування мереж. 

У той час як Lidl на польському ринку продовжує робити акцент на 

функціональній лояльності, здійснює постійний тиск на конкурентів через 

цінові війни, українська мережа АТБ обрала стратегію еволюції через зміну 

архітектурного та інтер’єрного коду. Процес перетворення традиційних 

«синьо-біло-червоних» маркетів на «чорні» магазини нового формату є 

унікальним прикладом культурної адаптації ритейлера. В українському 

контексті чорний колір традиційно є асоціативним до преміального сегменту, 

елегантності та високої якості. Впроваджуючи таку палітру для мережі 

дискаунтерів, АТБ здійснив психологічну інтервенцію в свідомість 

споживача: покупець отримав можливість купувати товари за найнижчими 

цінами, перебуваючи при цьому у просторі, який візуально відповідає 

стандартам супермаркетів вищого класу. 

Соціально-культурна різниця між підходами також проявляється у 

способах комунікації цінностей. Доки Lidl активно використовує екологічні 

та етичні наративи, інтегрує їх у дизайн магазинів та пакування власних марок, 

ставить це одним із своїх цілей розвитку. АТБ – концентрується на 

технологічності та відчутті сучасності, що корелює з прагненням українського 

суспільства до інновацій та європеїзації сервісу. Проте обидві мережі 



SCIENTIA • Modern tools and methods of scientific investigations 
.  

56  
 

стикаються з межею фізичного впливу. Колір та відтінки мають обмежений 

ресурс утримання уваги в епоху цифрової трансформації. 

Завершення ери домінування виключно фізичних інструментів 

маніпуляції зумовлене масовим переходом споживачів у мобільні застосунки 

під впливом зовнішніх чинників та пришвидшеним відчуттям часу. Колір стін 

чи паперовий цінник на полиці стають лише фоном для основного каналу 

взаємодії – екрана смартфона. Саме тут візуальна маніпуляція еволюціонує у 

більш складну та небезпечну форму – гейміфікацію. Якщо колір цінника лише 

підказує, що купити, то ігрові механіки в додатках починають диктувати, як 

часто і в якій кількості здійснювати покупки. Перехід від пасивної 

спостереження за акціями до активної участі в «цифровому полюванні» 

відкриває новий розділ у маркетингу, де лояльність вибудовується не на 

раціональному розрахунку зі сторони споживача, а на азарті та механізмах 

миттєвої винагороди.  

За даними аналітичних звітів Statista, рівень проникнення мобільних 

застосунків у сфері роздрібної торгівлі демонструє стабільне зростання. 

Зокрема, понад 60–70% споживачів у Європі використовують мобільні 

додатки ритейлерів для отримання персоналізованих пропозицій, купонів та 

участі в програмах лояльності. Це свідчить про трансформацію мобільного 

застосунку з допоміжного інструменту у ключовий канал взаємодії з клієнтом. 

Ця трансформація маркетингового інструментарію перетворює 

традиційні програми лояльності на складні цифрові екосистеми, де межа між 

розвагою та стимулюванням збуту остаточно нівелюється. Зазначений процес 

переходу не залишається поза увагою наукової спільноти. Зокрема, у працях 

Ромата Є., Білявської Ю., Деділова Т., Юрченко О, Кононенко Я. та інших 

розглядаються його ключові аспекти та наслідки, що засвідчує актуальність 

проблематики в контексті її впливу на людей [1, 2]. У науковому дискурсі 

такий перехід позначають як перехід до «цифрових наркотиків», оскільки в 

основі ігрових взаємодій лежать фундаментальні нейробіологічні процеси, 

зокрема активація дофамінової системи винагороди. Якщо фізичний простір 

магазину обмежує маніпуляцію радіусом огляду покупця, то інтеграція 

гейміфікації в мобільний інтерфейс дозволяє ритейлеру супроводжувати 

клієнта цілодобово. Подолання раціональних бар’єрів споживання проходить 

через використання психологічних тригерів азарту.  

Згідно з дослідженнями Nielsen, інтеграція ігрових механік у цифрові 

платформи здатна підвищувати рівень залученості користувачів на 20–30%, а 

також позитивно впливати на показники повторних покупок. Особливо 

ефективними є механіки миттєвої винагороди, які стимулюють 
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короткострокову поведінкову реакцію споживача. 

Аналіз стратегії української мережі АТБ у напрямку гейміфікації 

продемонстрував амбітну спробу інтегрувати складні ігрові формати 

безпосередньо у мобільний інтерфейс. У застосунку мережі виділено окремий 

розділ «Розваги», який пропонує користувачам різнопланові активності, такі 

як «Шалений кошик» та «Хроніки Сили». Гра «Шалений кошик» побудована 

на класичній механіці збору об’єктів на час, де користувачеві надається рівно 

одна хвилина для отримання ігрових балів. З позиції маркетингової аналітики, 

такий підхід має на меті збільшення показника Session Duration (тривалості 

сесії), що позитивно впливає на загальні метрики залученості цифрової 

платформи. Однак суттєвим недоліком даної активності є відсутність прямої 

кореляції між ігровими досягненнями та реальними матеріальними 

стимулами. Користувач, накопичуючи віртуальні пункти, не отримує 

еквівалентних бонусів, знижок чи персоналізованих пропозицій у межах 

програми лояльності. Це призводить до швидкої втрати мотивації, оскільки 

ігрова дія не завершується актом винагороди, що є базовою умовою успішного 

циклу гейміфікації. Через це, «Шалений кошик» залишається ізольованим 

елементом дозвілля, який не виконує своєї основної функції – стимулювання 

транзакційної активності. 

На відміну від простої механіки «кошика», проект «Хроніки Сили» 

репрезентує набагато складнішу модель, що наближається до повноцінних 

рольових ігор (RPG). Користувачі мають можливість створювати персональні 

акаунти, обирати героїв із унікальними здібностями та брати участь у дуелях, 

де перемога залежить від стратегічного використання ресурсів та показників 

здоров’я (XP) суперника. Візуальне оформлення та механіка взаємодії, що 

нагадує сучасні ігрові консолі, свідчить про орієнтацію на молоду та 

диджиталізовану аудиторію. Окрім іміджевого аспекту та збільшення часу 

перебування в застосунку, «Хроніки Сили» виконують функцію крос-

медійного маркетингу. Гра інтегрована з офлайн-товарами, зокрема з книгами 

та колекційними картками, що стимулює додаткові продажі супутньої 

продукції. Проте складність інтерфейсу та необхідність витрачати значний 

часовий ресурс на розвиток ігрового персонажа створюють певний 

когнітивний бар’єр для масового споживача, який приходить у застосунок 

ритейлера насамперед за швидким та зручним сервісом, а не за глибинним 

геймплеєм. 

За аналітичними даними Statista, понад 80% споживачів беруть участь у 

програмах лояльності, а близько половини активно використовують цифрові 

купони через мобільні застосунки, що підкреслює важливість інтеграції 
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персоналізованих стимулів у клієнтський досвід. 

Кардинально іншу філософію взаємодії демонструє мережа Lidl у своєму 

застосунку Lidl Plus. Стратегія польського продавця базується на трьох 

стовпах: максимальній швидкості, персоналізації та інтуїтивно зрозумілому 

інтерфейсі. Центральним елементом щоденної залученості є механіка «Scratch 

cards» (карток для стирання). На відміну від складних ігор АТБ, процес 

«стирання» віртуального захисного шару займає кілька секунд і не потребує 

від користувача спеціальних навичок чи значного часу. Це ідеально відповідає 

темпу життя у сучасності. Психологічний ефект «миттєвої лотереї» створює 

потужний дофаміновий імпульс: користувач відчуває азарт очікування 

винагороди, яка є персоналізованою (отримана бонусна продукція є 

розрахунком вигоди для мережі, вподобаннями клієнта і частотою купування 

продукції). Важливою економічною характеристикою цієї моделі є обмеження 

терміну дії отриманого бонусу. Як правило, купон, що «випав» у результаті 

гри, активний лише протягом 24 годин. Це впроваджує в ігрову механіку 

елемент терміновості (Scarcity effect), примушуючи споживача відвідати 

магазин «тут і зараз», щоб не втратити виграну перевагу. 

Сезонна гейміфікація у Lidl Plus є ще одним інструментом формування 

довгострокової лояльності. Проекти на кшталт «24 дні до Різдва» або 

пасхальні інтеракції з «розбиванням яйця» використовують культурні коди 

для емоційного зближення з брендом. Різдвяний адвент-календар у 

цифровому форматі привчає клієнта до щоденного ритуалу взаємодії із 

застосунком протягом майже місяця, що є ідеальним терміном для 

формування стійкої споживчої звички. Пасхальна гра з розбиванням яйця, 

попри свою простоту, забезпечує високий рівень емоційного задоволення 

через якісний візуальний та звуковий фідбек. Такий «милий» інтерфейс 

знижує градус раціонального опору рекламі, перетворюючи комерційну 

пропозицію на частину святкового настрою. У порівнянні з АТБ, Lidl 

використовує гру як органічне доповнення до процесу покупки, а не як 

окремий розважальний контент. 

Економічна ефективність моделі Lidl полягає у високому показнику 

Conversion Rate, оскільки ігрова дія безпосередньо завершується отриманням 

знижки на конкретний товарний артикул. У АТБ ми спостерігаємо дисонанс: 

ігри є цікавими як самостійний продукт, але вони слабко інтегровані в 

ланцюжок створення вартості для клієнта. Плюс ігор АТБ – у створенні 

власного медіа-всесвіту та залученні дитячої аудиторії, що впливає на вибір 

батьків. Мінус – у відсутності миттєвої транзакційної вигоди, що робить гру 

менш привабливою для раціонального покупця, для покоління що не 
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цікавиться даним видом ігор чи тих, хто не розуміється на цьому (старше 

покоління). Гейміфікація Lidl, навпаки, є «цифровим наркотиком» короткої 

дії: легкий вхід, швидке задоволення та миттєва стимуляція до покупки. 

Швидкість взаємодії дозволяє інтегрувати ігрову механіку в будь-яку точку 

клієнтського шляху – від поїздки в транспорті до черги в самому магазині. 

Можна стверджувати, що успіх цифрових інструментів у ритейлі 

залежить не від складності графіки чи глибини сюжету, а від здатності ігрової 

механіки задовольняти базові психологічні потреби в азарті та визнанні, 

конвертуючи їх у реальні покупки. Якщо АТБ демонструє потенціал до 

створення складних контентних проектів, то Lidl доводить перевагу 

лаконічних, часозалежних та високоперсоналізованих стимулів.  

 

Таблиця 1 

Порівняльний аналіз інструментів гейміфікації та візуальної 

комунікації (Lidl vs АТБ) 

Критерій Lidl АТБ 

Візуальна 

комунікація та 

сприйняття 

Високий контраст → швидке, 

імпульсивне сприйняття 

Середній контраст → більш 

повільне, раціональне 

сприйняття 

Формат та 

позиціонування 
Мінімалізм, функціональність 

Преміалізація дискаунтера 

(«чорний» формат) 

Гейміфікація (тип і 

складність) 
Проста, інтегрована у покупки 

Складна, частково 

відокремлена 

Винагорода та 

персоналізація 
Миттєва, персоналізована 

Обмежена, слабка 

персоналізація 

Поведінковий ефект 
Стимулювання частих і швидких 

покупок 

Збільшення часу взаємодії 

без гарантованої покупки 

Ключові метрики 
↑ Conversion Rate; ↑ Retention; 

короткий Session Time 

↑ Session Duration; ↓ 

Conversion Rate; середній 

Retention 

[авторська розробка] 

 

Порівняльний аналіз, представлений у таблиці 1, демонструє принципові 

відмінності у підходах до формування споживчої поведінки в Lidl та АТБ. 

Зокрема, стратегія Lidl ґрунтується на використанні висококонтрастної 

візуальної комунікації та простих гейміфікованих механік, що забезпечують 

швидке сприйняття інформації та миттєву реакцію споживача. Це 

безпосередньо відображається у вищих показниках конверсії та повторних 

покупок. 

Натомість підхід АТБ характеризується більш складною моделлю 

взаємодії, орієнтованою на залучення користувача через контентні та ігрові 
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формати. Така стратегія сприяє збільшенню тривалості взаємодії з мобільним 

застосунком, однак не завжди трансформується у відповідний рівень 

транзакційної активності. Обмежена інтеграція ігрових механік із системою 

матеріального стимулювання знижує ефективність їхнього впливу на 

поведінку споживачів. 

Отже, отримані результати підтверджують, що ефективність гейміфікації 

у ритейлі визначається не складністю ігрових сценаріїв, а рівнем їх інтеграції 

з механізмами миттєвої винагороди та персоналізації. Саме поєднання цих 

факторів забезпечує формування стійких поведінкових патернів і підвищення 

ключових маркетингових метрик. 

Висновки. Підсумовуючи проведене дослідження, варто констатувати, 

що візуальна маніпуляція та ігровий контент стали невід’ємними 

компонентами у стратегічному маркетингу двох провідних продавців у 

роздрібній торгівлі. Аналіз засвідчив, як саме ефективність візуальних 

сигналів, зокрема кольорового позначення цінників, безпосередньо залежить 

від їхньої зручності та здатності швидко сприйматися в умовах насиченого 

інформаційного середовища магазину. Водночас Lidl ефективно використовує 

червоний колір для стимулювання імпульсивних покупок, тоді як АТБ 

демонструє власний підхід до репозиціонування через естетику «чорного 

формату», що дає змогу зменшити соціальне сприйняття дискаунтера та 

залучити нові групи споживачів.  

На основі отриманих результатів мережі АТБ рекомендується здійснити 

ревізію візуального оформлення акційних цінників, віддавши перевагу більш 

контрастним колірним рішенням та збільшенню його розміру. Це допоможе 

усунути ефект «візуального поглинання» інформації та підвищить швидкість 

ідентифікації знижки. Критично важливим кроком має стати модернізація 

мобільного застосунку в частині розробки персоналізованих профілів 

споживачів. Впровадження алгоритмів аналізу історії покупок дозволить 

ритейлеру перейти від масового маркетингу до моделі Individual Pricing, де 

гейміфіковані елементи – подібних до щоденних інтерактивних бонусів Lidl – 

будуть синхронізовані з реальними потребами клієнта. Інтеграція миттєвих 

винагород за виконання ігрових дій у межах 24-годинного вікна дозволить 

АТБ суттєво підвищити показник Conversion Rate та сформувати стійку 

звичку щоденного цифрового контакту з брендом. 
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