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ВСТУП 

 

Сучасне суспільство неможливо уявити без реклами. Рекламна 

діяльність знайшла своє значне поширення і є однією з основних галузей 

діяльності будь-якої країни й світового простору взагалі. Реклама — це 

елемент маркетингу, який починається з намагання зрозуміти споживача, його 

запити та потреби. Досліджуючи поведінку споживачів під час вибору товарів 

можна зберегти їх лояльне ставлення по відношенню до бренду та його 

товарів, а також залучити нових покупців.  

Сучасними тенденціями на ринку України є зростання конкуренції між 

ринковими суб’єктами та значне зростання вимог споживача до 

товарів/послуг. Через це необхідно проводити дослідження споживчої 

поведінки, такі, як як дослідження мотивації споживчів, вивчення 

особливостей споживання, аналіз впливу засобів масової інформації та носіїв 

комунікацій на поведінку споживачів. 

Для визначення впливу реклами на поведінку споживачів в Україні 

необхідне вивчення ситуації на рекламному ринку та ринку медіаспоживання. 

Провести аналіз доходів та видатків населення, їх споживацьких звичок та 

настроїв. Важливо врахувати останні тенденції в споживанні товарів/послуг.  

Необхідне проведення дослідження впливу реклами та різних засобів 

поширення реклами на поведінку українських споживачів.  

Сучасна реклама створюється з врахуванням купівельних звичок 

українських споживачів та основною метою її створення є здійснення ними 

покупки пропонованих товарів. Це допомагає компаніям підвищити доходи та 

лояльність покупців. Відповідно, вплив реклами на поведінку споживачів є 

актуальними питанням, яке досліджувало багато українських та зарубіжких 

авторів. 

Серед останніх наукових досліджень рекламно-комунікаційного ринку 

України виділяємо роботи Буторіної В., Грищук Н.Ю, Мунтян І.В та роботи 

авторів, які досліджували вплив рекламних комунікацій на поведінку 
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споживачів: Біль М.М., Мульска О.П., Бондаренко А.В, Воскресенська О., у 

їхніх дослідженнях започатковано розв’язання проблем рекламного впливу на 

поведінку споживачів в Україні.  

Мета роботи полягає у теоретичному та практичному аналізі 

особливостей споживчої поведінки жителів України та впливу на них різних 

засобів поширення реклами.  

Для досягнення поставленої мети в роботі вирішуються ряд завдань, 

основними з яких є наступні: 

- з’ясувати сутність понять реклама та поведінка споживачів; 

- окреслити основні засоби поширення реклами; 

- проаналізувати об’єм та динаміку рекламно-комунікаційного ринку 

України; 

- дослідити особливості споживання та споживацькі звички  жителів 

України; 

- визначити вплив різних видів та засобів розповсюдження реклами на 

поведінку споживачів; 

- відстежити купівлю споживачами певних груп товарів під впливом 

реклами; 

- визначити тенденції розвитку реклами в Україні; 

- навести рекомендації для вітчизняних рекламодавців щодо впливу на 

поведінку споживачів. 

Об’єкт дослідження – поведінка споживачів під впливом реклами в  

Україні.  

Предмет дослідження – особливості рекламного впливу на поведінку 

споживачів в Україні. 

Методи дослідження, які були використані в роботі: 

1) системний аналіз; 

2)  аналіз та метод аналізу документальних джерел; 

3) метод статистичного аналізу та метод порівняльного аналізу; 

4) метод опитування. 
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Структура магістерської роботи. Загалом робота містить 78 

сторінок. Вона складається зі вступу, трьох розділів, перший та другий розділи 

мають по два підрозділи, висновків, списку використаних джерел, що включає 

79 пунктів та 5 додатків. Дослідження містить 17  рисунків та 11 таблиць.  
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ВИВЧЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ 

1.1 Сутність та особливості формування поведінки споживача 

 

Маркетингове управління поведінкою споживачів необхідне кожній 

компанії, щоб досягти високих прибутків та стабільної конкурентоздатності, 

залучати нових споживачів та підтримувати лояльність вже існуючих.  

Поведінка споживачів та їхнє рішення щодо покупки вказують на те, 

наскільки маркетингова стратегія організації відповідає попиту ринку. Тим 

самим маркетинг компанії починається від споживача і закінчується 

споживачем. 

Сучасні компанії в своїй маркетинговій стратегії використовують 

принцип орієнтації на клієнта, саме він є основним джерелом конкурентних 

переваг і покращення ефективності бізнесу. Водночас для найкращого 

орієнтування на клієнта потрібен глибокий аналіз усіх чинників, що 

впливають на поведінку покупців та їхні уподобання.   

Для дослідження проблеми необхідно визначитися зі змістом поняття 

«споживча поведінка», суть якого визначають науковці дещо по-різному.  

Економічна наука розглядає термін «поведінка споживачів» на основі 

понять «вартість», «витрати», «вигоди» та «економічні блага». Економічний 

підхід розглядає економічну поведінку індивіда, яка реалізується в залежності 

від фази виробничого циклу і включає в себе розподіл, виробництво, обмін та 

споживання. Поведінка споживачів забезпечує отримання економічних благ 

внаслідок здійснення продажу товарів та споживання їх корисних 

властивостей з метою задоволення потреб. В цьому випадку поведінка 

споживачів реалізується через корисність та вигоди від придбаних благ 

[8, с. 5]. 

Маркетингове визначення поведінки споживачів пов’язане в першу 

чергу з потребами і їхнім розумінням. Потреба споживчої поведінки 

розглядається з позиції вивчення типів поведінки: поведінка, як звична 
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реакція, поведінка при обмежених ресурсах і розширене споживання. 

Маркетологи вивчають проблему в залежності від особистих якостей 

спожиавча з з позиції теорії К. Юнга (екстраверти та інтроверти), К. Хорні 

(незалежний, агресивний, поступливий), Д. Рісмана (який орієнтується на 

традиції, думки людей, на себе) та ін. [32, с. 24]  

Соціально-психологічний підхід базується на емпіричному методі. На 

основі опитувань, анкетувань, інтерв’ю вирішують проблеми, пов’язані з 

реалізацією конкретних товарів. Споживання розглядають як один із 

компонентів способу життя. Психологічний підхід базується на теорії пізнання 

та психоаналітичній теорії мислення. Наявний досвід та цілі допомагають 

споживачеві оцінити чинники, які чинять вплив на його поведінку [24, с. 31]. 

У науковій літературі представлені дослідження, що включають різні 

підходи до трактування поняття «споживча поведінка», які наведено в дод. А. 

Філіп Котлер трактує поняття поведінка споживача, як: «…діяльність, 

що спрямована на здобуття, вжиток і розпорядження товарами й послугами, 

включаючи процеси ухвалення рішень, які передують цим діям і слідують за 

ними» [29]. 

В той же час думки всіх авторів сходяться на тому, що поведінка 

споживача містить такі складові: вибір, придбання та розпорядження товарами 

та послугами, що задовольняють його бажання та потреби [46, с. 24].  

Першим кроком в аналізі поведінки споживачів є виокремлення різних 

типів споживачів, а вже потім дослідження їхньої поведінки. Типи споживачів 

диференціюють за частотою покупки, місцем продажу і його розміщенням, 

купівельними звичками та мотивом, який підштовхує їх до вибору 

конкретного товару чи послуги.  

Традиційно більшість маркетологів використовують шість основних 

типів поведінкової сегментації. 

1. За вигодами. 

Коли споживачі досліджують ринок продукту або послуги, їхня 

поведінка формується внаслідок розуміння того, які переваги, функції, 
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цінності, варіанти використання чи проблеми є найбільш мотивуючими 

факторами для покупки. 

Коли клієнт надає набагато більшу цінність одній або кільком перевагам 

порівняно з іншими, ці основні переваги є визначальними мотивуючими 

факторами, що спричиняють рішення про покупку. 

2. За випадком або часом. 

Універсальні випадки стосуються більшості клієнтів або цільової 

аудиторії. Наприклад, свята та сезонні події, коли споживачі, швидше за все, 

зроблять певні покупки. 

Повторювані особисті випадки – це моделі покупок для окремого 

клієнта, які постійно повторюються протягом певного часу. Наприклад, дні 

народження, ювілеї чи канікули, щомісячні покупки або навіть щоденні 

ритуали, такі як покупка кави зранку. 

Рідкісні особисті випадки також пов’язані з окремими споживачами, але 

є більш нерегулярними та спонтанними, тому їх складніше передбачити. 

Наприклад, весілля друга [66]. 

3. За частотою покупок. 

Використання продукту або послуги — ще один поширений спосіб 

сегментації клієнтів за поведінкою на основі частоти, з якою клієнт здійснює 

покупки або взаємодіє з продуктом чи послугою. Частота покупок може бути 

сильним прогнозним індикатором лояльності або відтоку. 

4. За лояльністю до бренду. 

Лояльні клієнти – це найцінніший актив бізнесу. Їх дешевше утримати і 

вони можуть стати прихильниками бренду. 

Аналізуючи поведінкові дані, клієнтів можна сегментувати за рівнем 

їхньої лояльності, щоб маркетологи могли зрозуміти їхні потреби та рівень їх 

задоволення.  

5. За статусом користувача можна виокремити: 

1) Не користувачі. 

2) Користувачі в перспективі. 
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3) Ті, хто купили вперше. 

4) Постійні користувачі. 

5) Колишні клієнти, які перейшли до конкурента. 

6. За етапом шляху клієнта. 

Сегментація бази аудиторії на основі готовності покупців до покупки 

дозволяє маркетологам узгоджувати комунікації та персоналізувати 

повідомлення для підвищення кількості покупців на кожному етапі воронки 

продажів [66].  

Першим кроком у дослідженні поведінки покупців є дослідження їхньої 

мотивації до здійснення купівлі. Для цього використовують модель 

«сприйняття – реакція». Суть моделі – визначення впливу факторів на цільову 

частку ринку і дослідження реакції такої аудиторії на кожний чинник. 

Вхідними елементами моделі, що надають вплив на свідомість покупця, є такі 

чинники, як маркетингові стимули і навколишні фактори. До останніх 

відносять: 

- соціокультурні (культура, референтні групи, сім'я, соціальний клас); 

- ситуаційні (зміна соціального стану, поява новітніх технологій, 

надзвичайні ситуації); 

- особистісні (вік, стадія життєвого циклу сім'ї, рід занять, робота, 

особистість і самооцінка); 

Такі чинники, як особистісні, соціокультурні та ситуаційні підприємство 

не може контролювати. Тому їх необхідно постійно досліджувати та 

враховувати в маркетинговому плануванні [19, с. 123]. 

Також, чинники споживчої поведінки можемо поділити на внутрішні та 

зовнішні. До зовнішніх чинників належать такі, як культура, соціальний 

статус, референтні групи, сім’я та домогосподарство – ті, що формуються 

оточенням та чинять зовнішній вплив на спивача. Внутрішні чинники: 

сприйняття та обробка інформації, мотивація, тип особистості, персональні 

цінності, життєвий стиль, інформованість і ставлення до товару – такі, що 

притаманні споживачу як індивіду [5].  



12 
 

По суті, культура є частиною кожного суспільства і є важливою 

причиною бажань та поведінки людини. Вплив культури на купівельну 

поведінку відрізняється від країни до країни, тому маркетологи повинні бути 

дуже обережними при аналізі культури різних груп, регіонів або навіть країн. 

Кожна культура містить різні субкультури, такі як релігії, 

національності, географічні регіони, расові групи тощо. Маркетологи можуть 

використовувати ці групи, сегментуючи ринок на різні невеликі частини. 

Наприклад, маркетологи можуть розробляти продукти відповідно до потреб 

певної географічної групи. 

Референтні групи мають вплив на формування ставлення або поведінки 

людини. Вплив референтних груп різний для різних продуктів і брендів. 

Наприклад, якщо товар є помітним, як одяг, взуття, автомобілі тощо, то вплив 

референтних груп буде високим. Референтні групи також включають лідера 

думок (людина, яка впливає на інших завдяки своїм особливим навичкам, 

знанням чи іншим характеристикам). 

На поведінку покупця сильно впливає родина. Тому маркетологи 

намагаються знайти ролі та вплив чоловіка, дружини та дітей на прийняття 

рішенння про покупку. Якщо в сім’ї саме чоловік займається покупками 

певних продуктів, то маркетологи повинні орієнтуватись в рекламі на 

чоловіків [77, с. 13].  

Спосіб життя покупців є внутрішнім чинником, який впливає на 

купівельну поведінку споживача. Спосіб життя стосується того, як людина 

живе в суспільстві, і виражається в оточенні. Він визначається інтересами, 

думками, діяльністю споживача тощо і формує всю його модель дії та 

взаємодії у світі. 

Тип особистості – це сукупність поведінки людини в різних обставинах. 

Він має різні характеристики, такі як: домінування, агресивність, впевненість 

у собі, які можуть бути корисними для визначення поведінки споживача щодо 

певного товару чи послуги. 
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Рівень мотивації також впливає на купівельну поведінку клієнтів. Кожна 

людина має різні потреби, такі як фізіологічні потреби, біологічні потреби, 

соціальні потреби тощо. Природа потреб полягає в тому, що одні з них є 

найбільш гострими, а інші — найменш насущними [77, с. 12-13]. 

Поряд з усіма цими чинниками вагомий вплив на споживчу поведінку 

мають чинники контрольовані підприємством, тобто складові маркетинг 

міксу – товарна, цінова, збутова та комунікаційна політика [60, с.152]. Варто 

зазначити, що важливим чинником, що впливає на поведінку споживача, є 

реклама.  

У процесі розвитку світової практики дослідження поведінки 

споживачів розроблено декілька основних концепцій мотивації людини.  

Теорія мотивації З. Фрейда визначає, що бажання та емоції споживачів 

формують їхню поведінку. Продукти, які здатні викликати емоційні реакції 

споживачів, продаються більше, тому, що вони звертаються до несвідомих 

бажань та емоцій споживачів. Візуальні, тактильні та слухові якості товару 

можуть нагадувати людям про минулі події, які потім спонукають їх приймати 

рішення про покупку. 

Є три складові психіки - Ідентифікатор, Его і Суперего. Его, яке 

представляє свідомий розум, складається з думок, спогадів, суджень і 

почуттів. Це дає людині відчуття ідентичності та особистості.  

Ідентифікатор, що вказує на несвідомий розум, — це біологічно 

визначені почуття, які хтось має від народження.  

Нарешті, Супер-его представляє моралі та табу суспільства, вплив інших 

людей на індивіда, де зазвичай кожна людина діє не імпульсивно. У той час як 

свідома складова розуму відбивається в думках, почуттях і сприйнятті людей, 

несвідома проявляється через вроджені інстинкти [59].  

Ієрархія потреб А. Маслоу — це мотиваційна теорія в психології, що 

включає п’ятирівневу модель людських потреб, часто зображувану як 

ієрархічні рівні в межах піраміди. З низу ієрархії вгору потребами є: 

фізіологічні (їжа та одяг), безпека, потреби в любові та приналежності 
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(дружба), поваги та самоактуалізації. Кожна людина здатна і має бажання 

піднятися по ієрархії до рівня самовизначення. Споживачі мають життєві 

цінності, цілі, які можуть задовольнити потрібні товари чи послуги, теорія А. 

Маслоу дає змогу зрозуміти відповідність між цими потребами та товарами, 

які їх можуть задовільнити [75, с. 375].  

Система класифікації мотивів МакГіра використовує широкий набір 

мотивів, для обмежених сфер поведінки споживачів. Для реклами найбільш 

відповідають такі психологічні мотиви: потреба в послідовності; потреба в 

незалежності; потреба у новизні; потреба в самовираженні, потреба у 

его-захисті, потреба у самоствердженні; потреба у підкріпленні; потреба в 

моделюванні [50, с. 45]. 

Дослідник Д. Мак-Клелланд запропонував теорію мотивації, яка стала 

відомою як теорія трьох потреб. За його словами, потреби людини 

набуваються з часом, засвоюються і відповідно формуються життєвим 

досвідом. Ці потреби поділяються на три категорії, а саме: потреби у владі, 

приналежності і досягненні [35]. 

Наступним кроком у аналізі споживчої поведінки є визначення того, як 

саме людина приймає рішення про покупку.  

Виділяють 5 етапів, які споживачі проходять, коли приймають рішення 

про здійснення покупки (рис. 1.1): 

 

 

 

Рис. 1.1 Процес прийняття рішення про покупку. 

Джерело: [74]. 

1. Усвідомлення потреби. Споживач повинен відчути проблему чи 

потребу, а потім визначити, який продукт чи послуга зможе задовольнити цю 

потребу. Це дуже важливий крок, адже якщо споживач не відчуває потреби, то 

ймовірніше, що покупка не відбудеться [70, с. 54].  
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2. Пошук інформації. На цьому етапі споживач, який усвідомлює 

конкретну проблему або потребу, шукає інформацію. За цей час виявляються 

або додатково уточнюються варіанти, доступні споживачеві. 

Пошук інформації поділяють на внутрішні або зовнішні дослідження. 

Внутрішнє дослідження відбувається, коли споживач вже користувався 

товаром і має особистий досвід. Зовнішнє дослідження проводиться, коли 

особа не має попередніх знань про продукт, Це може бути інформація від 

друзів/родини або публічних джерел (наприклад, онлайн-форуми, звіти 

споживачів) або вплив комунікаційних заходів (виставки, реклама, 

стимулювання покупки продавцями).  

3. Оцінка альтернатив. Під час цього етапу споживачі оцінюють всі 

варіанти продуктів і брендів, які здатні задовільнити потребу.  

4. Прийняття рішення. Споживач вирішує, який саме товар він хоче 

придбати і купує його. Однак на рішення іноді можуть вплинути такі фактори, 

як: 

- негативні відгуки інших. 

- непередбачувана ситуація, наприклад, втрата роботи або закриття 

магазину. 

5. Реакція після покупки. Це останній етап процесу прийняття 

рішення споживачем, коли клієнт оцінює, задоволений він чи незадоволений 

покупкою. Те, як клієнт ставиться до покупки, суттєво вплине на те, чи буде 

він купувати продукт знову чи розглядатиме інші продукти бренду. Клієнт 

також зможе вплинути на рішення про покупку інших, оскільки він, ймовірно, 

буде змушений поділитися відгуком. 

Отже, поведінка споживача – це процес вибору, придбання та 

розпорядження товарами та послугами відповідно до його бажань та потреб. 

Першим кроком у дослідженні поведінки покупців є дослідження їхньої 

мотивації до здійснення купівлі.  До зовнішніх чинників впливу на споживача 

належать культура, референтні групи, сім’я, до внутрішніх: мотивація, тип 

особистості, цінності. 
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1.2 Особливості рекламного впливу на поведінку споживачів  

 

Маркетингові комунікації є необхідними джерелами для існування 

економічної системи загалом і підприємства зокрема. Найпоширенішим  

засобом маркетингових  комунікацій  була  і  залишається реклама. 

Бренди хочуть взаємодіяти з клієнтами та надавати їм цінність, тому 

використовують різні способи інформування про свої продукти чи послуги. Це 

можна зробити за допомогою реклами продуктів та послуг. 

Термін «реклама» (походить від Reclamare) та означає викрикувати. У 

Давній Греції та Римі оголошення викрикували голосно у людних місцях, на 

базарах та майданах. Нині реклама є найдавнішим засобом впливу на покупців 

і споживачів [18, с. 276]. 

Існують різноманітні визначення і тлумачення понять маркетингу і 

реклами. Найвідомішим є визначення Ф. Котлера: реклама являє собою 

неособисті форми комунікації, здійснювані за посередництвом платних 

засобів поширення інформації, з чітко вказаним джерелом фінансування [73]. 

Дейлян А.: реклама – платне, односпрямоване і неособисте звернення, 

здійснюване через засоби інформації та інші види зв'язку, агітація на користь 

будь-якого товару чи послуги [20, с. 49]. 

Ж.-Ж. Ламбен: реклама – одностороння, платна форма неособової 

масової комунікації, покликана створювати сприятливе враження про товар, 

має чітко визначеного спонсора [25].  

Рожков І Я.: реклама – вид діяльності, метою якої є реалізація збутових 

та інших завдань підприємств та громадських організацій шляхом поширення 

оплаченої ними інформації, сформованої таким чином, щоб посилювати вплив 

на свідомість, викликаючи реакцію обраної споживчої аудиторії [47]. 

Гольман М. А.: реклама – це будь-яка форма неособистого просування 

комерційних ідей, товарів та послуг, оплачена чітко зазначеним 

рекламодавцем [16, с. 3]. 
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Кутлалієв А., Попов А.: реклама – оплачені кошти непрямих комунікацій 

між виробником і покупцем, створені задля досягнення поставлених 

маркетингових цілей [31].  

Згідно Закону України «Про рекламу»: «Реклама – інформація про особу 

чи товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена 

сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо 

таких особи чи товару» [3]. 

Серед основних завдань реклами можна виділити наступні: 

• просування окремого товару чи послуги; 

• здійснити негайний продаж; 

• створення уявлення про бренд та підвищення його іміджу; 

• здійснити цінову угоду; 

• інформувати про доступність або функції нових продуктів; 

• збільшити частку ринку. 

Існують такі види реклами [34, с. 33]. 

Залежно від предмета рекламування розрізняють рекламу продуктів 

(товарів, послуг) та рекламу підприємств (окремих особистостей, політичних 

партій, організацій). 

На різних етапах життєвого циклу товару виділяють рекламу 

інформативну (використовують на етапі формування первинного попиту, 

частіше, коли продукт ще не знають на ринку), переконувальну (коли продукт 

вже знають на ринку, випуск розширюється і попит на нього зростає), 

нагадувальну (важлива на етапі зрілості товару), підкріплювальну 

(використовується для зменшення сумнівів споживача щодо правильності 

його вибору), а також іміджеву рекламу (необхідна для лояльності споживачів 

та створення у громадськості привабливого іміджу).  

За інтенсивністю – реклама низької, середньої та високої інтенсивності. 

За формою використання носіїв – звичайна, із залученням знаменитостей 

і з використанням свідчень громадян. 
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За способом передачі інформації – у ЗМІ, пряма, на місці продажу 

(дегустації, вивіски вказівники), особистісна. 

За характером емоційного впливу – раціональна (інформує, звертається 

до розуму потенційного клієнта, наводить доводи), емоційна (звертається до 

почуттів, емоцій, спогадів, впливає через асоціації. Найефективніший 

інструмент – ілюстрації). 

За способом подання рекламних звернень – м’яка (інформативна) та 

жорстка (обмежує волю покупців та спонукає до негайної купівлі). 

За візуалізацією – статична і динамічна. 

За способом сприйняття – звукова (радіореклама), дотикова (дегустація) 

та аромареклама. 

 За формами використання – в друкованих виданнях, на телебаченні 

(ТБ), радіореклама, реклама на зовнішніх носіях, рекламно-сувенірна 

продукція, в/на транспорті, поштова реклама, рекламні оголошення й 

пропозиції в засобах інтернет. 

В залежності від охоплюваної території – локальна реклама, регіональна, 

загальнонаціональна, міжнародна [34, с. 33]. 

У наш час існує велика кількість каналів розповсюдження реклами, які 

використовують компанії. До найбільш традиційних належать реклама на 

телебаченні, радіо, зовнішня реклама та реклама в пресі, до більш сучасних – 

реклама в мережі інтернет. І різниця між каналами комунікації полягає не 

тільки в бюджетах, охопленні чи місці розташування, але і довірі до рекламних 

засобів [62]. 

Також реклама виконує наступні функції: 

1. Економічна функція полягає в нарощуванні попиту на продукцію, 

стимулюванні збуту та збільшенні обсягів прибутку від продажу продукції. 

2. Інформаційна функція. Реклама знайомить споживачів з інформацією 

про виробника і його товари. 
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3. Соціальна функція. Сприяє формуванню і впровадженню в свідомість 

людей ідейних цінностей у даному суспільстві. Реклама впливає на 

формування свідомості як індивідуума, так і суспільства загалом.  

5. Маркетингова функція. Реклама виступає елементом просування 

продукту. Вона має за кінцеву мету повне задоволення потреб покупця в 

товарах і послугах, що можна назвати одним з найголовніших завдань 

маркетингу. 

6. Комунікаційна функція. Реклама є комунікацією між виробником та 

споживачем, що спонукає людину до придбання товарів чи послуг. 

7. Ідеологічна функція реклами полягає в тому, що реклама відображає і 

впроваджує в суспільство певну ідеологію, прищеплює певні правильні, на 

думку впливової соціальної групи, цінності. 

 8. Виховна функція. Реклама визначає, що добре, а що погано та показує 

готові форми поведінки в тій чи іншій ситуації [30, с.42]. 

Реклама має багато позитивних ефектів як для компанії, так і для 

споживачів: 

– Соціальні переваги. Наприклад, реклама може висвітлювати різні 

соціальні проблеми та пропагувати свободу слова в країнах, де її все ще немає.   

– Економічні вигоди. Реклама може змусити компанії та підприємства 

конкурувати за надання більш якісних продуктів і послуг. Це гарантує, що на 

ринку з’являється більше високоякісних продуктів і послуг, які здатні 

задовольнити потреби та вимоги всіх клієнтів.  

– Масова комунікація. Найважливішим ефектом реклами є те, що вона 

дала змогу різноманітним формам ЗМІ існувати у тому вигляді, якими вони є 

сьогодні [63].   

Натомість до негативних наслідків реклами можна віднести: 

– Неправдива інформація. Будь-яка реклама, як правило, відображає 

продукти та послуги в найкращому світлі. І багато рекламних оголошень 

мають тенденцію переступати межу невеликого перебільшення до абсолютно 

неправдивого представлення товару чи послуги. 
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– Фальшивий образ. Реклама дуже часто показує певний «ідеальний 

образ», якого насправді не буває в житті. Цей помилковий образ змушує 

людину відчувати себе погано. Це також один із негативних наслідків реклами 

для дітей [63].  

Сьогодні постійно з'являються нові методи комунікування зі 

споживачами та впливу на них. Компанії шукають інноваційні методи 

просування товарів чи послуг та все більше приділяють увагу непрямим, або 

ж прихованим засобам впливу. 

Основне завдання реклами – щоб споживач її сприймав як своє бачення, 

тому при її створенні часто звертаються до психологічних прийомів 

[12, с. 431].  

 Щоб спонукати людину до придбання певного товару, у рекламних 

повідомленнях використовуються такі види психологічних впливів, наведені 

у табл. 1.1:  

Таблиця 1.1 

Види рекламних психологічних впливів на покупця 

Наслідування Орієнтування в рекламі на певний приклад, взірець.  

Переконання Надання споживачеві переконливих аргументів на користь 

продукту та важливість цього товару для покупця.  

Зараження Діє через емоції людини, передає певний настрій. 

Ідентифікація Споживач порівнює себе з персонажем реклами, хоче бути схожим 

на нього.  

Стереотипізація Продати товар буде набагато легше, якщо рекламіст керується 

стереотипами чи домінантами своєї цільової аудиторії. 

Маніпулювання 

свідомістю 

Вплив на псику людей через програмування їх поведінки, основна 

мета – змінити бажання людини так, як треба рекламістові.  

Імідж Вплив на свідомість через використання створеного раніше 

позитивного іміджу. 

Нейролінгвістичне 

програмування 

Використовуючи певні ретельно підібрані слова, можна 

програмувати людину на цевну поведінку. 

Джерело: побудовано автором на основі [33, с. 50]. 
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Маніпулювання через рекламу стало проблемою, з якою споживачі 

стикаються майже регулярно. Воно суперечить основній ідеї маркетингу – 

найповніше задоволення потреб споживачів і в такому випадку головну роль 

на ринку займає продавець.  

Прихована реклама – маніпулятивна інформація про особу чи товар у 

програмі, передачі, публікації, якщо така інформація слугує рекламним цілям 

і може вводити в оману осіб щодо дійсної мети таких програм, передач, 

публікацій [3].  

Багато маніпулятивних оголошень важко довести через їх суперечливий 

характер та зміст. Такі рекламні оголошення повинні регулюватися та 

обмежуватися законами: «Про рекламу», «Захист прав споживачів», «Про 

інформацію», «Авторське право і суміжні права», «Про недобросовісну 

конкуренцію» та іншими. Закон про Захист прав споживачів говорить, що: 

«У разі коли надання недоступної, недостовірної, неповної або 

несвоєчасної інформації про продукцію та про виробника спричинило: 

1) придбання продукції, яка не має потрібних споживачеві властивостей, 

- споживач має право розірвати договір і вимагати відшкодування завданих 

йому збитків; 

2) неможливість використання придбаної продукції за призначенням - 

споживач має право вимагати надання у прийнятно короткий, але не більше 

місяця, строк належної інформації. Якщо інформацію в обумовлений строк не 

буде надано, споживач має право розірвати договір і вимагати відшкодування 

збитків; 

3) заподіяння шкоди життю, здоров'ю або майну споживача - споживач 

має право пред'явити продавцю вимоги, передбачені законом, а також 

вимагати відшкодування збитків, завданих природним об'єктам, що 

перебувають у його володінні на праві власності або на інших підставах, 

передбачених законом чи договором. 

Збитки, завдані споживачеві недобросовісною рекламою, підлягають 

відшкодуванню винною особою у повному обсязі» [2]. 
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До органів чуття, найбільш пов’язаних з рекламою, належать зорові та 

слухові відчуття. Через них можна впливати на поведінку покупців. При 

плануванні рекламного звернення варто враховувати відтінки, яскравість та 

насиченість, що сприяє оптимізації впливу. Те ж стосується і звукового ряду. 

Різкий, голосний звук може викликами неприємні відчуття та навіть агресію. І 

навпаки, приємний, не різкий звук і голос викликає позитивні емоції, 

відповідно підвищуючи ефективність впливу реклами [36, с. 25]. 

За допомогою певного кольору можна викликати у споживача реклами 

необхідні емоції та асоціації, такий вплив показано у Табл. 1.2. 

Таблиця 1.2 

Сприйняття та приклади кольору в рекламі 

Колір Асоціація Приклад компаній 

Червоний Асоціюється з рішучістю, силою, активністю, 

динамікою і викликає підвищену емоційну 

реакцію.  

«МТС», «Coca-Cola», 

«Old Spice», «Lego», 

«Pinterest», «Netflix» 

Чорний Колір витонченісті, таємниці, аристократизму. «Chanel», «Dolce & 

Gabana» 

Синій  Спокій, ніжність. Об'єкти цього кольору 

здаються тихими і віддаленими, не викликають 

агресію. 

«Facebook», «Nivea», 

«Samsung» 

Жовтий Стимулює мозок і зір, підвищує настрій, 

налаштовує на комунікабельність. 

«Nuts», «Chupa 

Chups», «McDonald`s» 

Білий  Символ чистоти і початку. У рекламі його 

найчастіше використовують як фон. 

«Raffaello», «Google», 

«Vogue» 

Помаранчевий Асоціюється з теплом, веселощами і 

активністю. У великих кількостях стомлює. 

«Amazon», «Fanta» 

Зелений Колір релаксу, спокою, здоров’я, життєвих сил, 

снаги та натхнення. 

 «Ahmad», 

«ПриватБанк» 

Рожевий  Колір наївності, дитячості, відразу асоціюється 

з жіночністю, ніжністю і романтичністю. 

«Mary Kay», «Barbi», 

«Hello Kitty» 

Фіолетовий Асоціюється з уявою, фантазією, але водночас 

з винченістю і мудрістю. 

«Milka», «Cadbury», 

«YAHHO!» 

Джерело: побудовано автором на основі: [9, с.143], [54, с.28], [48, с.239].  
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Кольори, які привертають увагу покупців найбільше: синьо-фіолетовий 

колір (100%), темно-синій (90,0%), бірюзовий (85,0%), інтенсивно-лимонний 

(60,0%), чорний (47,0%), жовтий (22,0%), блакитний (17,5%), коричневий 

(9,5%), рубіновий (7,5%) [39, c. 97]. 

Одними з технологій впливу на підсвідомість можна виділити 

нейролінгвістичне програмування (НЛП) та еріксоніанський гіпноз.  

НЛП полягає в наступному: існує два рівні сприйняття людиною 

інформації – свідомий та підсвідомий. Відповідно оцінка рекламного 

повідомлення може бути як раціональною, так і емоційною, тому сприйняття 

на цих двох рівнях може відрізнятися. 

Таким чином, використовуючи певні правильно, ретельно підібрані 

слова, можна програмувати людину на певну поведінку. Вплив також може 

відбуватися через запахи, звуки, образи – все, через що людина отримує 

інформацію про навколишній світ.  

Важливо враховувати попередній особистий досвід людини, який може 

бути пов’язаний з різними образами, подіями чи словами, оскільки одні і ті ж 

речі викликають у людей різну реакцію [37, с. 276].  

Метод еріксоніанського гіпнозу полягає у тому, щоб тимчасово приспати 

свідомість споживача та дати потрібні інструкції для підсвідомості за 

допомогою спеціальних прийомів. Відбувається накладання інформації на 

різні інформаційні канали – зоровий, слуховий чи чуттєвий. Прикладом є 

використання ритмічної музики та блимаючого світла, текст накладається на 

ритм та транслюється у підсвідомість [37, с.278].   

Технології нейролінгвістичного програмування та еріксоніанського 

гіпнозу ефективніші за звичайні рекламні прийоми, проте іншою стороною їх 

застосування є сумнівна моральність. Законом України «Про рекламу» 

заборонене використання рекламних засобів і технологій, які безпосередньо 

діють на підсвідомість споживача [3]. 

Існує три аспекти соціально-психологічного впливу реклами на 

споживача (рис 1.2):  
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• когнітивний (пізнавальний);  

• емоційний (афективний);  

• поведінковий. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2 Психологічні аспекти впливу реклами на споживача.  

Джерело: [57, с.1113]. 

Когнітивний компонент відповідає за те, як людина сприймає рекламну 

інформацію. Серед розумових операцій, які використовують в рекламі 

виділяють: порівняння, конкретизація, аналіз, синтез, узагальнення, 

асоціювання, судження, умовивід та інші. Найактивніше використовують 

асоціації. 

Афективний компонент рекламного впливу визначає емоційне 

сприйняття реклами.  

Поведінковий компонент доцільно визначати через аналіз поведінки 

споживача, його вчинків під час покупки, враховуючи рекламний вплив. Цей 

підхід непомітно переконує виконувати побажання продавця [57, с. 1113].  

Важливим є визначення критеріїв ефективного рекламного звернення. 

Рекламний вплив на споживача включає декілька етапів: привернути увагу, 

викликати цікавість, змусити запам’ятати основну думку, навести аргументи 
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на користь товару чи послуги. Основним об’єктом при створенні рекламного 

звернення є споживач, тому необхідно враховувати специфіку цільової 

аудиторії, лише так створений текст буде ефективним [58, с.198].  

Параметри, за якими можна оцінити ефективність рекламного тексту: 

1. Оцінка та аналіз цільової аудиторії та її гендерних особливостей.  

2. Невербальні елементи організації тексту: набірні (шрифт, поля, 

декоративні елементи) та зображальні (фотографії, рисунки, QR-коди, схеми). 

3. Аналіз структури та композиційних елементів тексту структурних 

компонентів рекламного тексту: заголовку, основного рекламного тексту, 

коди.  

4. Вербальні елементи рекламного тексту: слоган, заголовок, основний 

рекламний текст, додаткові відомості (адреса; телефон; посилання на сайт) 

[44, с.192].  

Отже,  реклама – це форми комунікації, здійснювані за посередництвом 

платних засобів поширення інформації, з чітко вказаним джерелом 

фінансування. Реклама має тривалий вплив на спосіб життя та цінності 

суспільства, оскільки привертає широку увагу та публічність та впливає на 

купівельні звички людей. 

 

Висновки до розділу 1 

 

Поведінка споживача – процес вибору, придбання та розпорядження 

товарами та послугами відповідно до його бажань та потреб.  

Типи споживачів визначають за різними критеріями, зокрема за 

частотою покупки, місцем продажу і його розміщенням, купівельними 

звичками та мотивом, який підштовхує їх до вибору конкретного товару чи 

послуги.  

Першим кроком у дослідженні поведінки покупців є дослідження їхніх 

мотивації до купівлі. Існують різні теорії мотивації людини: теорія мотивації 

З. Фрейда, ієрархія потреб А. Маслоу, система класифікації мотивів МакГіра, 
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теорія мотивації Д. Мак-Клелланда. Споживач зазвичай проходить 5 етапів 

прийняття рішення про покупку: усвідомлення потреби, пошук інформації, 

оцінка альтернатив, прийняття рішення, реакція після покупки. 

Реклама виконує різні завдання, такі, як просування товарів та послуг, 

формування іміджу компанії, інформує про функції та ціни продуктів. З метою 

підвищення ефективності рекламного впливу на поведінку споживачів 

використовують: наслідування, переконання, зараження, ідентифікацію, 

стереотипізацію, маніпулювання свідомістю, імідж, НЛП. 

Рекламний вплив на споживача включає декілька етапів: привернути 

увагу, викликати цікавість, змусити запам’ятати основну думку, навести 

аргументи на користь товару чи послуги. Створення ефективного рекламного 

звернення включає: оцінку та аналіз цільової аудиторії та її гендерних 

особливостей, невербальні елементи організації тексту, аналіз структури та 

композиційних елементів тексту, структурних компонентів рекламного 

тексту: заголовку, основного рекламного тексту та вербальні елементи 

рекламного тексту. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ ВПЛИВУ РЕКЛАМИ НА ПОВЕДІНКУ 

СПОЖИВАЧІВ В УКРАЇНІ 

2.1 Аналіз ринку реклами в Україні 

 

Рекламно-комунікаційний ринок України в процесі свого розвитку 

розділився на такі два види як медійний та немедійний ринок комунікацій.  

Медійна реклама – це та, що розміщена в медіа. У середовищі тих, хто 

займається інтернет-маркетингом, медійною рекламою зазвичай називають 

банерну рекламу. Насправді банерна реклама має в цій категорії не основну 

питому вагу. Традиційно, до складу медійного рекламного ринку відносять 

такі класичні медіа, як: телебачення, преса, радіо, зовнішня реклама, 

кінореклама. На початку 2000-х років до складу медіаканалів увійшов 

Інтернет. 

Немедійну складову комунікаційного ринку формують такі 

маркетингові сервіси, як стимулювання збуту, прямий маркетинг, PR-ринок, 

ярмарки та виставки [15, с. 329].  

Проаналізуємо об’єм українського рекламно-комунікаційного медійного 

ринку протягом 2017 - 2020 років. Дані Всеукраїнської рекламної коаліції 

(ВРК) вказують на те, що протягом останніх трьох років відбувається значне 

збільшення об’єму медіаринку України. Таке зростання особливо помітне при 

порівнянні 2017 і 2020 років – більше, ніж в 1,5 рази (рис. 2.1). 

 

Рис. 2.1 Динаміка результатів об’єму медіаринку України протягом  

 2017 – 2020 років, млн. грн. 

Джерело: побудовано автором на основі [14]. 
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Протягом 2017 року об’єм медіаринку становив 14041 млн. грн. За 2018 

рік спостерігаємо зростання, оскільки за цей період об’єм медіаринку склав 

17520 млн. грн., тобто на 3479 млн. грн. (24,8%) більше відносно результату 

2017 року. Протягом 2019 року об’єм ринку дорівнював 24131 млн. грн., тобто 

спостерігається позитивна тенденція: збільшення складає 6611 млн. грн. 

(27,4%) більше відносно результату минулого року. А у 2020 – 24517 млн. грн., 

тобто на 383 млн. грн. (1,6%) більше відносно результату 2019 року. 

За цей період відбуваються незначні зрушення в структурі його 

складових, що зображені на рис 2.2. 

 

 

Рис.2.2 Розподіл обсягу медійної складової рекламно-комунікаційного 

ринку України у 2017-2020 роках. 

Джерело: побудовано автором на основі [14]. 

З рис. 2.2 бачимо, що перше місце в загальній структурі медіаринку 

країни протягом усього аналізованого періоду займає ТБ-реклама. Наступною 
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за популярністю є зовнішня реклама, яка поступилася місцем інтернет рекламі 

у 2019 році (зменшилася до 17% в порівнянні з 20% в 2018р.). Досить великий 

відсоток має інтернет реклама, який з кожним роком збільшується. А от 

відсоток реклами в пресі з кожним роком стає меншим. Можна підсумувати, 

що за останні 4 роки є деякі зміни у відсотковому розподілі обсягу медійної 

складової рекламно-комунікаційного ринку.  

Проаналізовані дані дослідження вказують на покращення ситуації щодо 

розвитку медійного ринку країни. Для того, щоб дізнатися, які саме джерела в 

загальній структурі рекламного ринку найбільше сприяють його розвитку та 

збільшенню результатів, необхідно проаналізувати результати його основних 

складових (рис. 2.3). 

 

Рис.2.3 Динаміка об’єму складових медіаринку України протягом 2017 – 

2020 років, млн. грн. 

Джерело: побудовано автором на основі [14]. 

Наведені дані на рис. 2.3 вказують на те, що перше місце в загальній 

структурі медіаринку країни протягом усього аналізованого періоду займає 

ТБ-реклама, обсяги якої становлять: за 2017 рік – 7329 млн. грн.; за 2018 рік – 

9269 млн. грн., тобто на 1940 млн. грн. (20,92%) більше, ніж за 2017 рік; 

протягом 2019 року – 11526 млн. грн., тобто на 2257 млн. грн. (19,5%) більше, 
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ніж результат 2018 року, а у 2020 році – 12175млн.грн, тобто на 5,6% більше, 

ніж у 2019 році. 

На рис. 2.4 представлено динаміку результатів складових ТБ-реклами, 

таких, як пряма реклама та спонсорство. 

 

Рис. 2.4 Динаміка результатів складових ТБ-реклами протягом 

2017-2020 років, млн. грн. 

Джерело: побудовано автором на основі [14]. 

Аналізуючи зміни результатів об’ємів складових ТБ-реклами бачимо, що 

вплив на загальне її зростання протягом 2017 – 2020 років мало збільшення 

результату як прямої реклами: 66,7%, так і спонсорства: 62,4%. 

В Україні відбувається поступове збільшення витрат на телевізійну 

рекламу. Це відбувається внаслідок того, що навіть висока ціна на даний вид 

рекламування не може стати перепоною для рекламодавців, адже телебачення 

має високий ступінь привернення уваги та дає можливість охопити достатньо 

широку аудиторію.  

На другому місці є інтернет реклама, яка має тенденцію зростання 

протягом 2017 – 2020 років.  

Розробники рекламних ресурсів повинні підлаштовуватися під 

зростаючі потреби споживачів, створюючи все нові та нові види реклами, 
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«спрощуючи» пошук тих чи інших необхідних інформаційних ресурсів, адже 

кількість регулярних інтернет-користувачів до кінця 3 кварталу 2019 року 

зросла на 7% - до 22,96 мільйонів [26]. В 2020 році 79% населення України у 

віці 12-70 років користуються інтернетом [28, с. 10]. 

Водночас розвиток інтернет-ресурсу в Україні спричинив справжню 

медіа-революцію у сфері організації та здійснення рекламної діяльності. Для 

рекламодавців це відкриває нові можливості: в інтернеті можна обрати цільову 

аудиторію, спрямувавши на неї усі рекламні дії, відразу відслідкувати 

зворотній зв’язок, проаналізувати статистику. 

Динаміка обсягів інтернет реклами за 2017–2020 рр. представлена на 

рис. 2.5. 

 

Рис. 2.5 Динаміка обсягу інтернет реклами протягом 

2017– 2020 років, млн. грн. 

Джерело: побудовано автором на основі [14]. 

Дослідивши динаміку результатів інтернет реклами визначено, що 

протягом 2017 року її об’єм становив 2145 млн. грн.; за 2018 рік – 2 520 млн. 

грн., тобто на 375 млн. грн. (17,5%) більше відносно результату 2017 року; за 

2019 рік – 5 740 млн. грн., що є на 3220 млн. грн. (127,7%) більше за показник 

2018 року, а у 2020 році – 6980 млн. грн., що на 21,6% більше, ніж показник 

минулого року. Варто зазначити, що методики розрахунків кожного року 

можуть дещо змінюватися, спотворюючи кінцеві результати, також 

статистичні результати можуть дещо різнитися залежно від асоціації, яка 

робить дослідження даних. Так, якщо брати за основу дані дослідження 
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Інтернет Асоціації України (ІНАУ), то відсоток збільшення медійної реклами 

в інтернеті є дещо меншим: на 40% та 34% відповідно, проте позитивна 

тенденція зберігається [26].  

Представлені дані свідчать про поступові темпи впровадження та 

розвитку мережі інтернет в Україні. Помітним стає її швидкий розвиток. Обсяг 

інтернет реклами за 3 роки збільшився більше ніж в 2 рази. 

Наведемо статистичні дані про структурні елементи інтернет реклами в 

Україні за 2017–2019 рр., скориставшись класифікацією IAB (Interactive 

Advertising Bureau) в табл. 2.1. 

Таблиця 2.1 

Динаміка структурних елементів інтернет реклами в Україні протягом 

2017–2019 років, млн.грн. 

Джерело: [72]. 

Обсяг банерної реклами, оголошень в соціальних мережах зріс у 2017 

році на 15,3% порівняно з 2018 роком, а у 2018 році на 206% порівняно з 2019 

роком. Цифрове відео, включаючи Youtube – зросло відповідно на 90,6% та 

94,6%; спонсорство збільшилося на 16% порівнюючи 2017 та 2018 роки і 

зменшилося на 14,3% порівнюючи 2018 та 2019 роки та загалом інтернет медіа 

зросли на 17,5% та 127%.  

Згідно з даними, які отримав Комітет з питань інтернет реклами при 

Інтернет Асоціації України (ІнАУ) за результатами дослідження медійної 

реклами за 2019 рік, найбільше коштів рекламодавців було інвестовано в 

цифрове in-stream відео та банерну рекламу (частки 39,5% та 34,6% 

відповідно) [26]. 

 2017 2018 2019 

Банерна реклама, оголошення в 

соціальних мережах 

825 951 2915 

Спонсорство 181 210 180 

Цифрове відео, вкл. Youtube 713 1359 2645 

Всього інтернет медіа 2145 2520 5740 
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У зазначений період частка соціальних медіа і месенджерів (Facebook, 

Instagram, Twitter, YouTube і інші) склала 45,5%, що на 11% перевищує дані за 

2018 рік. Дослідження обсягів медійної реклами відбувалося на основі 

перехресного аналізу даних анкетування найбільших рекламних агенцій, 

сайтів України [26]. Дану ситуацію можна пояснити тим, що за останні роки 

інтернет та соціальні мережі набули великої популярності, тому ринок 

реклами теж відповідно відреагував. 

На третьому місці розмістилася зовнішня реклама (Out Of Home Media 

OOH Media). Протягом 2017 – 2020 років її обсяги дещо збільшувалися, а саме: 

протягом 2017 року об’єми зовнішньої реклами становили 2691 млн. грн. 2018 

рік – 3493 млн. грн., тобто на 802 млн. грн. (29,8%) більше від результату 2017 

року; 2019 рік – 4240 млн. грн., що є на 747 млн. грн. (21,4%) більше в 

порівнянні з результатом 2018 року, а у 2020 році – 3159 млн. грн, що на 25,5% 

менше, ніж у 2019 році. 

Подані дані на рис. 2.6 вказують на зміни результатів складових 

зовнішньої реклами, а саме: щитової зовнішньої реклами, транспортної 

реклами та Indoor реклами (різновид реклами, яку розміщують всередині 

приміщень з високою прохідністю: супермаркетів, торгівельних центрів). 

 

Рис. 2.6 Динаміка результатів складових зовнішньої реклами протягом 

2017– 2020 років, млн. грн. 

Джерело: побудовано автором на основі [14]. 
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За даними дослідження, найбільшу частку серед складових зовнішньої 

реклами займає щитова зовнішня реклама протягом всього аналізованого 

періоду. Загалом всі складові мають однакові тенденції зміни. До цього обсягу 

у 2019 році не увійшло близько 525 млн грн політичних кампаній – виборів 

Президента та Верховної Ради.  

При цьому продовжується активний розвиток Digital складової ринку 

зовнішньої реклами, обсяг якої у 2019 році склав 206 мільйонів гривень, а у 

2020 році – 291 мільйон гривень [14]. 

Проаналізувавши зміни об’ємів розповсюдження реклами в пресі 

протягом 2017 – 2020 років, визначено, що даний елемент знаходиться на 

четвертому місці. Для реклами в пресі характерні наступні тенденції: за 2017 

рік - 1355 млн. грн.; за 2018 рік – 1612 млн. грн., що є на 257 млн. грн. (18,97%) 

менше від результату 2017 року; за 2019 рік – 1850 млн. грн., тобто на 238 млн. 

грн. 14,8%) більше, ніж у минулому році, а у 2020 році – 1466 млн. грн, що на 

20,1% менше, ніж результати минулого року. 

Наступною за популярністю в структурі медійного рекламного ринку є 

радіо реклама, об’єм якої протягом 2017 року складав 480 млн. грн. За період 

2018 року – 578 млн. грн., тобто на 98 млн. грн. (20,4%) більше від результату 

2017 року. За 2019 рік об’єми радіо реклами становили 717 млн. грн., що є на 

139 млн. грн. (24%) більше за суму 2018 року, а у 2020 році – 717 млн. грн, що 

є ідентичним результату минулого року. 

Виконати поставлені плани вдалося не тільки завдяки збільшенню 

об’єму медіаринку, а й завдяки приходу на радіо цілої низки нових 

рекламодавців, особливо часто на ринку радіореклами спостерігаємо рекламу 

фармацевтичної продукції, електронної комерції та мікрокредитування [14]. 

Останнє місце в загальній структурі медійного рекламного ринку займає 

реклама в кінотеатрах. У порівнянні з результатами всіх інших структурних 

елементів даного ринку, результати об’ємів реклами в кінотеатрах є 

найнижчими. Проаналізувавши динаміку цього структурного елемента, 

виявлено такі зміни: 2017 рік – 40 млн. грн.; 2018 рік – 48 млн. грн., тобто на -
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8 млн. грн. (20%) більше від результату 2017 року; 2019 рік – 58 млн. грн., що 

є на 10 млн. грн. (20,8%) більше, ніж у минулому році, а у 2020 році – 

20 млн. грн., що на 65,5% менше, ніж у минулому році. 

Для повного розуміння ефективності рекламного впливу на поведінку 

споживачів необхідно дослідити споживання медіа в Україні.  

Дані дослідження Kantar MMІ Україна дають можливість проаналізувати 

охоплення медіа за середній тиждень протягом 2015-2019 рр. (табл. 2.2) 

Таблиця 2.2 

Охоплення медіа за середній тиждень протягом 2015-2019рр. 

 2015 2017 2019 

Преса 37% 32% 24% 

Інтернет 65% 74% 83% 

Радіо N/a 81% 76% 

ТБ 91% 87% 76% 

Джерело: [28, с. 32]. 

Отже, протягом дослідженого періоду українці почали більше 

користуватися інтернет-медіа (83 % респондентів у 2019 році, в порівнянні з 

65% у 2015 році), в той час, як решта медіа: преса, радіо та телебачення 

поступово втрачають свою популярність.  

На рис. 2.7 представлено охоплення ТБ за середній тиждень за віком в 

2019 р.  

 

Рис. 2.7 Охоплення ТБ за середній тиждень в 2019р., %. 

Джерело: [28, с. 39]. 
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Отже, наведені дані вказують на те, що найбільший відсоток людей, які 

дивляться телебачення є у віковій групі 55-65 років та 40-54 роки, і саме на них 

найбільше націлена телевізійна реклама. Трохи менша частина серед вікових 

груп 11-15 та 30-39 років. А найменший відсоток має вікова категорія 16-19 

років, адже вони є активними користувачами інтернету. Загалом можна 

сказати, що населення України продовжує дивитися телебачення, що 

зумовлює популярність телевізійної реклами. 

На рис. 2.8 представлено охоплення інтернет за середній тиждень за 

віком в 2019 р.  

 

Рис. 2.8 Охоплення інтернет за середній тиждень в 2019р., %. 

Джерело: [28, с. 37]. 

Серед усіх вікових груп спостерігаємо досить велику частку 

інтернет-користувачів. Більше 90% українців у віці 12-39 років користується 

цим медіа. Трохи менший відсоток серед користувачів 40-54 років – 81%. 

Трохи більше половини респондентів 55-65 років користуються інтернетом.  

На рис. 2.9 представлено охоплення преси за середній тиждень за віком 

в 2019 р.  
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Рис. 2.9 Охоплення преси за середній тиждень в 2019р., % 

Джерело: [28, с. 35]. 

За результатами дослідження, найбільший відсоток людей, які читають 

пресу, у віковій групі 55-65 років – 36% і саме на них найбільше націлена 

реклама в пресі. Люди віком від 20 до 54 років вже значно менше 

використовують пресу, більш молоді люди – спеціалізовані тематичні 

видання, а старші люди – газети. Серед населення віком 11-15 та 16-19 років 

дуже малий відсоток читає пресу – 11-12%.  

На рис. 2.10 представлено охоплення радіо за середній тиждень за віком 

в 2019 р.  

 

Рис. 2.10 Охоплення радіо за середній тиждень в 2019р., % 

Джерело: [28, с. 33]. 
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Як показують результати, найбільший відсоток людей, які слухають 

радіо, у віковій групі 30-39 – 81% та та 40-54 років –79% і саме на них 

найбільше націлена реклама на радіо. Загалом по всіх вікових групах 

населення спостерігається великий відсоток охоплення радіо, оскільки майже 

всі люди слухають його, коли їдуть в машині. 

Отже, найбільше українці споживають такий вид медіа як інтернет. 

Наступним за популярністю медіа є телебачення. На третьому місці – радіо,  

та на останньому місці знаходиться таке медіа як преса. 

 

2.2 Дослідження впливу реклами на поведінку вітчизняних споживачів 

 

Дослідження споживчої поведінки необхідне для створення ефективних 

маркетингових комунікаційних заходів та впливу на споживачів. Споживачів, 

як об’єкти аналізу можна розглядати на різних рівнях: людини як окремої 

особистості, що має індивідуальні потреби; домогосподарства як окремого 

економічного суб’єкта-споживача; населення як суспільного утворення 

людей, що проживає на певній території, та має ознаки громади; держави, 

міждержавних об’єднань, світової спільноти, що набуває ознак цілісного 

соціуму [7, с. 54].  

Домогосподарство – важлива соціально-економічною ланка суспільства, 

воно є представником інтересів всього населення країни [53, с. 49].  

На підставі статистичної інформації Державної Служби Статистики 

України проаналізуємо динаміку рівня споживання домогосподарств 

впродовж 2017–2020 років.  

Загалом видатки сектору домашніх господарств складаються з :  

– споживчих видатків: купівлі продуктів харчування, одягу та побутових 

товарів, рухомого та нерухомого майна;  

– неспоживчих видатків: витрат на купівлю акцій, нерухомості 

(будинків, квартир, дач, гаражів), будівництво, капітальний ремонт, вклади до 

банків, а також суми внесків до недержавних пенсійних фондів [21]. Динаміку 
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споживчих та неспоживчих видатків українських домогосподарств протягом 

2017–2020 років. показано в Таблиці 2.3. 

Таблиця 2.3 

Динаміка видатків українських домогосподарств протягом 2017-2020рр. 

Роки 

Сукупні витрати в середньому 

за місяць на одне 

домогосподарство, грн 

Споживчі 

сукупні витрати 

в сукупних 

витратах, % 

Неспоживчі 

сукупні витрати 

в сукупних 

витратах, % 

2017 7139,4 92,9 7,1 

2018 8308,6 92,0 8,0 

2019 9670,2 91,3 8,7 

2020 9523,6 91,4 8,6 

Джерело: побудовано автором на основі [21]. 

Аналіз динаміки споживчих сукупних видатків домогосподарств в 

середньому за місяць за 2017-2020 рр. свідчить про відносно рівномірне 

зростання показника впродовж досліджуваного періоду, зокрема в 1,3 рази 

порівняно з 2017 р. (середнє значення по Україні у 2017 і 2020 роках становило 

7139,4 і 9523,6 грн за місяць відповідно).  

Водночас частка сукупних споживчих видатків домогосподарств в 

Україні у 2020 р., становила 91,4%, що на 1,5% менше проти 2017 р. (92,9%), 

а частка інвестиційних видатків у структурі сукупних видатків 

домогосподарств України зросла з 7,1% до 8,6%. Це означає, що номінально 

домогосподарства стали більш платоспроможними, оскільки споживають 

меншу частину своїх грошових доходів і зберігають ресурс для фінансування 

неспоживчих потреб. Однак реально ці зміни не суттєво позначились на рівні 

життя населення. 

До структури сукупних споживчих видатків входять: продукти 

харчування та безалкогольні напої, алкогольні напої, тютюнові вироби, 

непродовольчі товари та послуги: одяг і взуття, житло, вода, електроенергія, 

газ та інші види палива, предмети домашнього вжитку, побутова техніка та 
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поточне утримання житла, охорона здоров'я, транспорт, зв'язок, відпочинок і 

культура, освіта, ресторани та готелі, різні товари і послуги. Динаміка їх 

відсоткового співвідношення у дод. Б. 

Майже половину сукупних видатків домогосподарства спрямовують на 

продукти харчування та безалкогольні напої (48,1% загалом по Україні у 

2020 р.) і цей показник має тенденцію до зростання. Водночас у розвинутих 

країнах домогосподарства витрачають на харчування не більше 30% власного 

сукупного доходу [41]. Наступними за об’ємом у 2020 році є видатки на житло 

та оплату комунальних послуг (14,4%) та на одяг та взуття (4,8%) (рис.2.11).  

 

Рис.2.11 Структура сукупних споживчих видатків українських 

домогосподарств у 2020 р., % 

Джерело: побудовано автором на основі [21]. 

Таким чином, проаналізувавши структуру видатків домогосподарств за 

період 2017–2020 років, можна зробити висновок, що споживання продуктів 

харчування та безалкогольних напоїв зменшилося на 13,0%, проте 

збільшилося споживання непродовольчих товарів і послуг на 14,0% та 

алкогольних напоїв і тютюнових виробів на 31,0%. 
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Очевидно, що домогосподарства України, в своїй фінансовій діяльності 

не лише здійснюють видатки, але і отримують доходи. Рівень та структура 

доходів українських домогосподарств у дод. В.  

Аналіз даних дод. В показує, що номінальні доходи домогосподарств 

України зросли протягом періоду з 2017 р. по 2020 р. з 8165,2 грн. на місяць 

до 12432,3 грн. на місяць (на 4267 грн., або на 152,3%). Основне місце в 

доходах в 2020 р. займає заробітна плата (7247,9 грн., або 58,3 %). Бачимо, що 

у структурі доходів найбільше зростання має саме частка оплати праці з 52,4 % 

від загальної суми доходів до 58,3 %. Ще однією статтею доходів населення, 

яка зросла за 4 роки є доходи від підприємницької діяльності та 

самозяйнятості, які зросли на 1,4%, незважаючи на зниження у 2020р. 

Негативну динаміку мають такі статті доходів, як пільги та субсидії 

безготівкові на оплату житлово-комунальних послуг, електроенергії, палива 

грошові надходження від продажу сільськогосподарської продукції. 

Порівнюючи дані дод. Б і дод. В, бачимо, що протягом періоду з 

2017 року по 2020 рік середньомісячні доходи домогосподарств перевищують 

середні витрати за місяць. При цьому майже половину доходу українці 

витрачають на продукти харчування та алкогольні напої.  

Видатки та заощадження населення є важливими показниками, які 

компаніям необхідно аналізувати та прогнозувати. Проте, поведінка 

споживачів залежить як від об’єктивних даних, таких, як статистика 

економічних показників, так і від суб’єктивних, як індекс споживчих настроїв, 

споживацькі звички, структура споживання окремих товарів чи послуг, які 

доцільно також аналізувати [71].   

Індекс споживчих настроїв (ІСН) — це показник оцінки споживання, 

який використовують у всьому світі. Цей показник є прогнозним індикатором 

потенційної зміни споживчого попиту в наступних періодах. 

Вперше за 10 років ІСН вище 100 був у вересні 2019 (рис. 2.12) [52].  
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Рис 2.12 Індекс споживчих настроїв протягом 2017–2020 років В Україні 

Джерело: [52]. 

Можна підсумувати, що до 2019 року відбувалося поступове зростання 

Індексу споживчих настроїв, але потім він почав знижуватися. 

Консалтингово-аудиторська компанія «Делойт» в Україні досліджувала 

поведінку вітчизняних споживачів протягом 2020 року, зокрема впливу 

COVID-19 на їхні купівельні звички, а також тренди, які простежуються у 

споживанні товарів різних категорій – від продуктів харчування до дитячих 

товарів. 

Найсуттєвішою зміною у купівельній активності споживачів у 2020 році 

стала переорієнтація споживачів на онлайн-покупки. 63% українців вважають, 

що карантин вплинув на споживацькі звички [51]. Зокрема: 

- 32% респондентів планують більше купувати в онлайн-магазинах; 

- 20% планують зменшити здійснення покупок у традиційних магазинах. 

Частота покупок у 2020 році в офлайн та онлайн магазинах подана на 

рис. 2.13. 
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Рис 2.13 Зміна частоти здійснення покупок в онлайн та офлайн магазинах 

у 2020 році, порівняно з попередніми роками; 

Джерело: [51]. 

Серед категорій товарів, які купують офлайн найпопулярнішими є 

продукти харчування (59% респондентів), алкогольні напої (57%) та лікарські 

засоби (52%). Онлайн найчастіше купують косметику та парфумерію (18% 

респондентів), побутову техніку та електроніку (17%), дитячі товари та 

іграшки (16%).  

Наступною зміною є збільшення заощаджень споживачів на певних 

категоріях товарів та послуг: 

- 64 % українців зазначили, що почали рідше відвідувати ресторани та 

бари. 

- 66% респондентів зазначає, що з початком карантину вони стали менше 

витрачати на алкогольні напої. 

- 62% заощаджують на купівлі побутової хімії та предметів домашнього 

вжитку. 

- 61% економлять на одязі та взутті, а 44% зазначили, що їх вибір значно 

залежить від знижки/кешбеку. 

- 60% почали заощаджувати на покупці косметики. 
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- 43% покупців відзначили, що купують побутову техніку та електроніку 

лише зі знижкою/кешбеком а 71% для цього найчастіше користуються 

кредитом чи розстрочкою. 

Для більшості респондентів наявність знижки/кешбеку за покупку 

впливає на рішення здійснити покупку (73%), водночас 35% опитаних вказали, 

що вплив є значним. Абсолютно не впливає наявність знижки та кешбеку в 

середньому на 8% українців [52]. 

Під час жорсткого карантину більшої популярності набули онлайн-

сервіси доставки, 38% опитаних користувалися сервісами доставки продуктів 

харчування та готової їжі (Glovo, Raketa та ін.). 

Як було вказано раніше у дод. Б, українці більше половини свого 

бюджету витрачають на продукти харчування та комунальні платежі, при 

цьому важливо зазначити бажаний розподіл бюджету (табл. 2.4). 

Таблиця 2.4 

Бажаний розподіл бюджету українців 

Категорії товарів Розподіл бюджету 

Поточний Бажаний 

Обов’язкові платежі (комунальні платежі, орендна 

плата, платежі за боргами/кредитом/іпотекою 

тощо 

30% 22% 

Харчування (зокрема, алкогольна продукція) 30% 26% 

Одяг і взуття 11% 13% 

Електроніка та побутова техніка 6% 9% 

Дозвілля, відпочинок і туризм 6% 10% 

Інші витрати 9% 9% 

Заощадження 8% 11% 

Джерело: [52]. 

Електроніка та побутова техніка (6%), дозвілля, відпочинок та туризм 

(6%) мають найменші частки бюджету в поточному розподілі, проте в 

бажаному розподілі вони є значно більшими. Водночас витрати на обов’язкові 
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платежі та харчування в бажаному розподілі бюджету знижуються на 8% і 4% 

відповідно. 

Як демонструє дослідження, практично в усіх категоріях товарів бренд 

значною мірою впливає на остаточний вибір покупців. Обмежений бюджет 

змушує українців уважніше ставитися до свого вибору, здійснювати 

раціональні покупки й уникати додаткових витрат на імпульсивну купівлю 

товарів.  

Важливо з’ясувати, які ж типові особливості поведінки українського 

споживача. Для того, щоб відповісти на це запитання, а також оцінити дію 

рекламного впливу на споживчу поведінку, нами було проведено дослідження 

у листопаді 2021 року. Було опитано 136 осіб за допомогою методу 

анкетування на платформі Google Форми [13].  Бланк анкети дослідження 

впливу реклами на поведінку споживачів включає в себе 15 питань (дод. Д).  

Отримані результати дають можливість проаналізувати, як респонденти 

оцінили своє ставлення до реклами. Майже всі опитані (97,8%) вважають 

рекламу необхідним маркетинговим інструментом в діяльності сучасних 

компаній. Своє ставлення до реклами назвали позитивним 52,2% опитаних 

респондентів, байдужим – 43,4%, а негативним лише 4,4% респондентів.  

З іншого боку важливо визначити чим керуються люди при покупці та 

які чинники найбільше впливають на їхній вибір (рис. 2.14).  

 

Рис. 2.14 Чинники впливу на вибір споживачів при покупці, % 

Джерело: побудовано за результатами проведеного дослідження. 
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Майже всі опитані (91,9%) при здійсненні покупок зважають на власний 

попередній досвід. Такий значний відсоток може свідчити про високу ступінь 

недовіри людей до реклами. Наявність знижки впливає на покупку 52,9% 

респондентів, 34,6% вказали рекламу стимулюючим чинником при здійсненні 

покупки, 30,9% опитаних вказали, що зважають на думку родичів чи друзів і 

лише 18,4% дослухаються до порад продавця.  

Отримані результати вказують на те, що 55,1% опитаних вважають, що 

реклама впливає на їхнє рішення про купівлю, але не є визначальним 

чинником. Третина опитаних (30,9%) зазначають, що вплив є незначним. При 

цьому на 10,3% покупців реклама взагалі не впливає і лише 3,7% вважають 

рекламний вплив на них сильним.  

Отже, можна зробити висновок, що люди визнають важливість реклами 

як необхідного атрибуту життя і розвитку компаній, досить позитивно або 

нейтрально ставляться до її наявності в засобах масової інформації, але при 

цьому лише третина опитаних зважає на неї при виборі продукції.  

Також, респонденти відповіли на питання, що саме в рекламі вони 

вважають найважливішим. Серед важливих критеріїв можна виділити 

креативність та оригінальну подачу рекламного повідомлення (так вважають 

84,6% опитаних) та наявність детальної інформації про товар (48,5%), відсоток 

тих, хто вважає вдало підібрані кольори (41,2%) та динамічність реклами 

(42,6%) важливими чинниками майже однакова. Менш важливими опитані 

вважають звук в рекламі (24,3%), розмір рекламного повідомлення (24,3%) та 

вдале місце розташування (19,9%). 

Важливою характеристикою якісної та ефективної реклами є її 

запам’ятовуваність. Дослідження показує, що 71,3% опитаних респондентів 

запам’ятовують рекламу. Дані про те, реклама яких груп товарів залишається 

в пам’яті, відображені на рис. 2.15. 
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Рис. 2.15 Запам’ятовуваність реклами різних товарів/послуг для 

українського споживача, % 

Джерело: побудовано за результатами проведеного дослідження. 

Серед товарів/послуг, рекламу яких покупці запам’ятовують найчастіше 

можна виділити: продукти харчування (57,4%), косметичні засоби та 

парфумерія (54,4%), ліки (64,7%) та побутова техніка (50,7%). До категорій, 

рекламу яких згадати було найтяжче, належать: культурно-мистецькі заходи 

або концерти (13,2%) та туристичні послуги (11,8%). 

Безумовно, ступінь впливу рекламної інформації залежить і від 

медіаносія. На рис. 2.16 показано з яких засобів поширення реклами 

респонденти частіше отримують інформацію.  

 

Рис. 2.16 Засоби поширення реклами та їхня популярність серед 

споживачів, % 

Джерело: побудовано за результатами проведеного дослідження. 

Отже, аналізуючи представлені результати, можна зробити висновок, що 

люди в основному отримують необхідну рекламну інформацію за допомогою 
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мережі інтернет, рекламні щити та телебачення посідають відповідно другу й 

третю рангову позиції. 

Також, в ході дослідження була визначена думка респондентів щодо 

кожного з медіаносіїв. Так, лише 8,8% опитаних зауважили, що часто 

звертають увагу на рекламу на телебаченні, 21,3% ставиться нейтрально, 

21,3% відповіли, що перемикають телеканал під час рекламних роликів і 

майже половина (47,1%) не дивляться телебачення.  

Менш негативно люди налаштовані щодо друкованої реклами: 9,6% 

часто звертають увагу, 20,6% ставляться нейтрально, 13,2% не помічають, 

лише 1.5% ставляться негативно та 55,0% не читають журнали та газети. 

Щодо зовнішньої реклами, то 44,9% опитаних часто звертають на неї 

увагу, 36% - ставляться нейтрально, 12,5% - не помічають та 6,6% - ставляться 

негативно. 

Якщо оцінювати відношення до реклами на радіо, то часто звертають 

увагу лише 12,5% опитаних, 20,6% ставляться нейтрально, 8,8% не помічають 

рекламу на радіо та лише 3,7% негативно оцінюють, також 54,4% не слухають 

радіо. 

Абсолютно протилежна ситуація з інтернет рекламою, адже 66,9% 

респондентів звертають на неї увагу, 19,1% байдуже ставляться, 2,2% не 

помічають і аж 11,8% ставляться негативно. 

За результатами аналізу даних, отриманих у ході дослідження, можна 

зробити такі висновки. Споживачі ставляться лояльно до наявності реклами в 

сучасних засобах масової комунікації. І хоча вони вважають найважливішим 

чинником у виборі власний досвід, лише 10,3% респондентів відповіли, що 

реклама взагалі не впливає на їх рішення. Серед категорій товарів, рекламу 

яких ймовірніше запам’ятають, можна виділити продукти харчування, 

косметичні засоби та парфумерію, ліки та побутову техніку. А серед видів 

реклами найбільш популярними є інтернет-реклама, зовнішня та телевізійна 

реклама. 
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Поведінку споживачів в Україні під впливом реклами аналізувала 

агенція маркетингових досліджень Digdata. Дослідження було проведено 

методом онлайн-інтерв’ю з використанням панелі DigData. Розмір вибірки N 

= 1187 [62].  

 Отримані результати показують, що найчастіше звертають увагу на 

рекламні оголошення, розміщені в мобільних іграх (48%), під час перегляду 

телебачення (38%), через приховану рекламу (29%), в соціальних мережах 

(26%), в поштовій розсилці (25%) та в зовнішній рекламі (16%).  

За даними дослідження на зовнішню рекламу (рекламні щити) звертають 

увагу 16% українців, а на рекламу на транспорті — 11%. Але відсоток довіри 

до такої зовнішньої реклами становить лише 2%. Роздаткова реклама 

привертає увагу 14% українців, тільки 1% їй довіряє. На радіо рекламу 

звертають увагу 3% опитаних і лише 1% такому засобу. На рекламу в пресі 

звертають увагу 13% українців, лише 1% їй довіряє. Під час перегляду 

телебачення, на рекламні оголошення звертають увагу 38% українців, ще 29% 

звертають увагу на приховану рекламу, але довіру така реклама викликає вже 

у 5% українців.  

Під час використання пошукових систем в інтернеті на рекламні 

повідомлення звертають увагу 10% користувачів, 4% — звертають увагу на 

рекламу, яка розміщена на веб-сайтах, а 8% під час перегляду відеороликів. 

Відсоток довіри до такої реклами становить 3%. На рекламні оголошення в 

поштовій розсилці звертають увагу 25% українців, проте довіра до таких 

оголошень виникає лише у 2%. На рекламні оголошення у соціальних мережах 

звертають увагу 26% користувачів, але при цьому рівень довіри до такої 

реклами становить лише 2%. 

Дослідження показує, що найбільш авторитетним джерелом інформації 

українці вважають рекомендації родичів, друзів та знайомих, рівень довіри 

становить 46%. Також, 29% довіряють відгукам від покупців в мережі 

інтернет. А ось до реклами за участю відомих людей та зірок відносяться менш 

довірливо, лише 3% опитаних довіряє такій рекламі [62].  
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Отже, більше половини опитаних споживачів вважають, що реклама 

впливає на їхнє рішення про купівлю, але не є визначальним чинником. Серед 

критеріїв впливу реклами на свідомість споживачів можна виділити 

креативність та оригінальну подачу рекламного повідомлення та наявність 

детальної інформації про товар. Отримані результати показують, що 

найчастіше звертають увагу на  рекламні оголошення, розміщені в мобільних 

іграх (48%), під час перегляду телебачення (38%), через приховану рекламу 

(29%), в соціальних мережах (26%), в поштовій розсилці (25%) та в зовнішній 

рекламі (16%).  

 

Висновки до розділу 2 

 

Дослідивши стан медійного рекламного ринку в Україні протягом 

2017 – 2020 років, виявлено, що на першому місці за часткою об’ємів 

розповсюдження рекламної інформації стабільно знаходиться ТВ-реклама, а 

саме – пряма реклама. Обсяг інтернет реклами за 3 роки збільшився більше, 

ніж в 2 рази. 

До негативного аспекту, виявленого в ході дослідження, варто віднести 

поступове скорочення об’ємів рекламної інформації через таке джерело, як 

преса та зовнішня реклама, особливо за 2020 рік.  

Аналіз динаміки споживчих сукупних витрат та доходів 

домогосподарств в середньому за місяць за 2017–2020 рр. свідчить про 

відносно рівномірне зростання показників впродовж досліджуваного періоду. 

При цьому середньомісячні доходи домогосподарств перевищують середні 

витрати за місяць. Майже половину доходу українці витрачають на продукти 

харчування та алкогольні напої.  

Дослідження споживчої поведінки у 2020 році показало, що епідемія 

Covid-19 вплинула на споживацькі звички українців. Найсуттєвішими змінами 

у купівельній активності споживачів стали переорієнтація споживачів на 

онлайн-покупки, збільшення заощаджень споживачів на певних категоріях 
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товарів та послуг: ресторани та бари; алкогольні напої, побутова хімія та 

предмети домашнього вжитку; одяг та взуття, косметика. 

Дослідження медіа споживання українців показує, що найбільше 

споживають такі медіа як інтернет, телебачення. На третьому місці – радіо, по 

всіх вікових групах населення спостерігається великий відсоток охоплення. Та 

на останньому місці знаходиться таке медіа як преса. 

За даними дослідження, було виявлено, що люди визнають важливість 

реклами як необхідного атрибуту життя і розвитку компаній, досить 

позитивно або нейтрально ставляться до її наявності в засобах комунікації, але 

при цьому лише третина опитаних зважає на неї при виборі продукції.   

Населення по-різному споживає інформацію про товари з кількох 

причин: по-перше, вплив реклами на споживача незначний, лише 10% 

зазначили, що вона має на них сильний вплив; по-друге, переважно споживач 

орієнтується на інформацію отриману від друзів/знайомих чи власного 

досвіду. 

Не зважаючи на те що, реклама викликає інтерес у споживачів, досить 

високою є частка негативних емоцій, роздратування від перегляду реклами. 

Виявлено, що респонденти найчастіше отримують інформацію з інтернет 

реклами,  зовнішньої реклами та ТБ-реклами. При цьому інтернет реклама та 

ТБ-реклама також є лідерами серед негативних реакцій.  
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РОЗДІЛ 3 

ШЛЯХИ УДОСКОНАЛЕННЯ РЕКЛАМНОГО ВПЛИВУ НА ПОВЕДІНКУ 

СПОЖИВАЧІВ В УКРАЇНІ 

 

Реклама є соціально-психологічним явищем, завдяки якому споживач 

щоденно отримує дуже багато інформації, навіть не усвідомлюючи цього. 

Результатом соціально-психологічного впливу рекламної кампанії є певні 

процеси – рішення про майбутню покупку, звичайні емоції, в результаті яких 

формується поведінка споживачів. Саме тому при розробці рекламної кампанії 

необхідно приділяти особливу увагу психологічним аспектам сприйняття 

реклами споживачем. 

Рекламний процес як в Україні, так і за кордоном має свої унікальні 

особливості, оскільки реклама цілком залежить від споживача, де кожна нація 

має свою культуру, звички та менталітет. 

Згідно з результатами дослідження, проведеного автором, 35% 

споживачів вказали, що реклама впливає на їх рішення при покупці, при цьому 

більше половини вважає, що вона має досить сильний вплив. Отже, вплив 

реклами на ставлення споживачів до певного товару досить суттєвий.  

За силою впливу розрізняють такі види реакції споживача на рекламні 

звернення: 

 − точне запам’ятовування змісту звернення, але при цьому без зміни 

поведінки споживача;  

− формування позитивного образу товару у свідомості покупця, 

підтвердження прийнятого рішення про купівлю;  

− переконуючий вплив на поведінку всього цільового сегменту 

[27, с. 61].  

Можна виділити такі рекомендації по вдосконаленню сучасної практики 

рекламування: 

- використання нецінових чинників в рекламних кампаніях. Наслідуючи 

європейський досвід, все більшої популярності набирають рекламні проекти, 
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що несуть додаткову цінність для суспільства та зорієнтовані на соціальну 

тематику [55, с. 25]. 

- зміщення акцентів з продукту в бік споживача, перехід від масових 

комунікацій до конкретної цільової аудиторії;  

- використання закордонного досвіду та технологій для покращення 

якості рекламних продуктів. 

- використання динамічної зовнішньої реклами; 

- створення інноваційної реклами з використанням нових технологій: 

цифрових, віртуальних, таргетованих. Нестандартна реклама виділяється із 

загального потоку оголошень, роликів новизною в подачі інформації, 

незвичайним розміщенням або новими технологіями. 

Варто окреслити ті тенденції, які сьогодні відбуваються на ринку 

реклами в Україні. 

1) Перенасиченість. Реклама сьогодні нав`язується споживачу, шо, 

дуже часто викликає обурення, роздратованість, відразу. Серед опитаних 

споживачів 21% перемикають телевізійний канал під час реклами.  

2) Однотипність. Відсутність оригінальності рекламних сюжетів є 

гострою проблемою. Перед рекламістами актуальним стає питання розробки 

реклами зовсім нового формату, без нав'язування і в той же час цікавою, 

привабливою для аудиторії споживачів. 85% опитаних українських покупців 

вважають важливою креативність та оригінальну подачу рекламного 

повідомлення, як складову реклами [43, с. 358].  

3) Зниження ефективності деяких засобів розповсюдження реклами. 

Питома вага зовнішньої реклами протягом 2017 – 2020 років, в 

порівнянні з іншими видами, зменшилася та почала втрачати свою 

популярність у зв’язку з новими законодавчими вимогами до зовнішнього 

вигляду і розмірів зовнішніх рекламних носіїв. Міста України здобувають 

тенденцію до зменшення заповнення міського простору рекламоносіями, які 

забруднюють наші вулиці і площі, це має сприяти збереженню цілісності 
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об'єктів культурної спадщини, поліпшити ситуацію в сфері безпеки 

дорожнього руху [4].  

У друкованих засобах масової інформації справи йдуть також не дуже 

оптимістично. Втім, це загальносвітовий тренд, який пов’язаний не стільки з 

короновірусом, скільки з новими реаліями медіа споживання. В умовах 

доступності до великої кількості інформації в мережі інтернет, друковані 

видання шукають нові шляхи існування на ринку, а отже, трансформуються в 

інноваційні проекти, переходять в мобільні додатки, на сайти новин, 

використовують соціальні мережі Instagram, Facebook та інші для подання 

інформації. Онлайн-видавництва медійного продукту є набагато 

актуальнішими та ефективнішими на відміну від традиційних, адже вони 

зменшують затрати на друк і можуть ці кошти інвестувати у створення нових 

медіа-продуктів. Це і є основною стратегічною перевагою цифрових 

видавництв [45, с.84].  

Проте, якщо все ж розглядати друковану продукцію, то поступово 

зростає інтерес до регіональної преси у фармацевтичного та фінансового 

секторів. Виробники ліків та аграрні комплекси все частіше почали 

публікувати свою рекламу у спеціалізованих друкованих виданнях, все 

частіше там можна побачити рекламу автомобілів та банківських установ 

[11, с.85]. 

Проаналізовані дані маркетингових досліджень вказують на те, що 

сьогодні телевізійна реклама хоч і залишається найбільш затребуваною, але не 

користується такою популярністю, як це було раніше.  

4) Зростання ефективності інтернет реклами. Мережа інтернет 

стрімко розвивається і цей розвиток є однією з найголовніших подій в світі 

реклами в XXI столітті. Віртуальний простір змінив основні методи впливу на 

аудиторію споживачів, започаткував нові правила, стандарти комунікації, які 

відбуваються на міжнародному рівні. Перевагою інтернету є можливість 

персонального впливу на людину, можливість врахувати інформацію про 

стать, вік, місцезнаходження. 
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Серед сучасних інноваційних технологій в інтернеті необхідно 

виокремити таргетинг, контекстну рекламу, Social media marketing. Це одні з 

найпоширеніших на сьогоднішній день технологій інтернет 

реклами [23, с. 105].   

5) Недосконалість законодавства. Сьогодні серед актуальних 

проблем сфери реклами є недосконалість діючого законодавства, низький 

рівень державного управляння та контролю у рекламному секторі. 

Тому органи державного управління повинні, з одного боку, вести 

ефективний контроль і бути відповідальними за виробництво якісної 

рекламної продукції, а з іншого – створювати сприятливі умови для 

виробництва вітчизняними виробниками конкурентоспроможної рекламної 

продукції.  

Так, однією з останніх змін законодавства про рекламу є правове 

регулювання у галузі реклами щодо протидії дискримінації за ознакою статі:  

«…що відповідає зобов'язанням України відповідно до Конвенції ООН з 

ліквідації усіх форм дискримінації щодо жінок. Протидія дискримінації за 

ознакою статі передбачена також Угодою про асоціацію України з 

Європейським Союзом та іншими міжнародними документами, згода на 

обов'язковість яких надана Верховною Радою України, зокрема - Стратегією 

ґендерної рівності Ради Європи на 2018-2023 роки та Глобальними цілями 

сталого розвитку ООН» [1].  

Вплив на споживачів через викорстання рекламних слоганів. Саме 

частота використання певних мовних формул, поведінкові шаблони й 

зовнішність героїв рекламних відеокліпів потужно впливають на свідомість і 

підсвідомість людей, навіть якщо вони цього не бажають. Люди часто навіть 

не помічають коли вони почули той чи інший рекламний слоган. Багато людей 

не дивлять телебачення, а включають його фоново. Досить часто між 

фільмами, роликами на радіо розташовують рекламні ролики, у яких голос 

кілька разів поспіль нав’язливо наспівує: «Білі-білі грінки – смачні 

новинки…» або «Свято наближається, свято наближається…», «А-а-ай 
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молодець!» і «Навчимо Європу бенкетувати». Через частоту продукування цих 

звернень люди їх запам’ятовують. За кілька днів знайома фраза вже «звучить 

в голові» або людина її просто наспівує. Сьогодні це явище в комунікативному 

просторі України є досить частотним [22, с.55]. 

Українська реклама за останній час подолала той самий шлях, що й 

реклама в країнах СНД. Пізніше реклама не стільки пропонувала інформацію 

про товар, скільки провокувала до дії. Цей підхід кардинально змінив усе, що 

відбувалося в рекламній діяльності.  

Можна виділити також наступні тренди на ринку реклами, які виникли в 

умовах сьогодення, і пов’язані з COVID-19.  

По-перше, компанії урізають бюджети на маркетинг. Маркетингові 

активності скасовують та призупиняють частіше, ніж ініціюють нові. Про 

збільшення бюджетів та інвестицій говорять набагато рідше. 

По-друге, діджитал-трансформація відбувається у всіх напрямках: 

переорієнтація на інтернет рекламу, електронну комерцію, онлайн-сервіси, 

перехід на онлайн дослідження, електронний документообіг і, звичайно, 

онлайн-зустрічі.  

По-третє, в умовах посилення конкуренції прислухання до потреб 

споживача та клієнтів зараз як ніколи актуальне. Компанії вказують, що це 

стосується і створення нових продуктів/послуг, і їх просування. 

По-четверте, компанії запроваджують оперативні мітинги, регулярні 

моніторинги показників, переходять на ситуативний маркетинг, корегуючи 

маркетингові стратегії та запускаючи нові продукти та комунікації. Це вимагає 

підвищення креативності команд та швидкості в прийнятті рішень [14]. 

Найближчими роками очікують зміни організації рекламних кампаній в 

Україні, інвестиції починають спрямовувати в більш сучасні рекламні канали. 

Розвиток інтернету дозволяє створювати більш персоналізовані рекламні 

продукти, дозволяє налагодити тісний контакт між споживачем та 

рекламодавцем. 
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Ймовірно, що в майбутньому з’являться нові рекламні технології і 

методи впливу на свідомість споживачів, що зменшить кількість необхідних 

рекламних контактів.  

Рекламне повідомлення повинне бути сформульоване з урахуванням 

таких характеристик цільової аудиторії, як вік, стать, менталітет, культура та 

вподобання. Так, споживачі в Україні вважають найважливішим креативність 

та оригінальну подачу (85%), наявність інформації про пропонований товар 

(48%), динамічність (42%) та вдало підібрані кольори (41%), такі елементи 

потрібно враховувати в першу чергу при створенні рекламного повідомлення. 

Також, рекламне звернення для підсилення бажано транслювати на різні 

засоби масової інформації. Споживачі в Україні найчастіше звертають увагу 

на такі засоби поширення реклами, як інтернет рекламу (83%), рекламу на 

телебаченні (35%) та зовнішню рекламу (39%). 

Необхідною вимогою для реклами є пробудження емоційних відчуттів, 

що найголовнішим чином впливає на зміну поведінки потенційного покупція. 

Важливо, що дієвою може бути навіть та реклама, яка викликає негативні 

емоції. Наприклад, 98% опитаних вважають рекламу необхідним 

інструментом для для компаній, при цьому позитивне ставлення до неї мають 

лише 52% [27, с.61].   

Ефективна реклама повинна викликати приємні емоції, такі, як душевне 

тепло, захоплення, гарно працюють зображення рекламних картин дружби, 

тварин, сім’ї. Проте тут можна легко перестаратися та отримати протилежний 

ефект, якщо зображати занадто сильні відчуття [17].  

Почуття страху також є потужним активатором емоцій покупців. Його 

часто використовують в рекламі ліків, страхових компаній, засобів безпеки. 

Так реклама показує засоби, що застерігають людину від дій, які загрожують 

життю, власності тощо [6, с. 11].  Реклама є психологічним інструментом, тому 

найефективнішою вона буде, якщо в ній враховано особливості поведінки 

людей, їхні потреби. Мотиви споживача – основне, що повинен знати 

рекламодавець, виділяють такі мотиви, як раціональні (прибуток, здоров’я), 
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емоційні (любові, самореалізації) та соціальні (справедливості, жалю) 

[42, с. 85]. Після визначення мотивів покупця, необхідно врахувати його болі, 

які задовольняє продукт, це можуть бути обрані почуття гідності людини, 

матеріальна вигода, отримання задоволення, прагнення до здоров’я тощо. 

Тобто щось таке, що споживач визначить як вагоме, значуще для себе. 

Рекламний сюжет необхідно розроблювати з врахуванням цих болей, мотивів 

споживача. Коли задоволення потреби асоціюється у свідомості споживача з 

рекламованим товаром, тоді з’являється висока імовірність того, що він його 

придбає  

 Звернемося до зарубіжного досвіду, щоб зробити порівняльний аналіз 

стану рекламної діяльності та її впливу на поведінку споживачів. 

Згідно зі звітом компанії Nielsen «Реальне життя проти цифрового 

життя» країни, в яких сарафанне радіо переважає над іншими медіа та має 

найсуттєвіший вплив на споживачів та їх купівельні звички – Австралія, 

Німеччина та Корея. У різних країнах довірою користуються різні види медіа 

[76].  

Більше довіряють цифровим медіа громадяни Мексики й Туреччини 

(71% і 61% відповідно). У цей же час приблизно однаково довіряють 

телебаченню та мережі інтернет в Австралії та Німеччині (по 34%–35% в обох 

країнах). Відрізняються, також, мотиви використання цифрових медіа у різних 

регіонах, найчастіше на покупку впливають: рекомендації (46%), цікава 

інформація про продукт в інтернеті (42%) або відгуки інших покупців (38%). 

Більшість споживачів діляться своєю думкою у реальному житті тому, що 

вони бажають поділитися відгуком (45%), розповісти про цікаві 

пропозиції/знижки (42%) та порекомендувати хороші товари (42%) [76].  

Результати досліджень вказують на те, що японська реклама подібна до 

західноєвропейської, вона характеризується наявнястю образів, пейзажів, 

зображеннь птахів, адже жителі Японії мають особливе символічне мислення.  

Тому реклама частіше спрямована на імідж, емоційна, наповнена естетикою та 

ментальними елементами, що пов’язано з національними стереотипами. 88,3% 
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японців вважають важливим джерелом інформації телебачення, а довіряють 

йому 63,7%. Серед 20-річних, відповідно, 84,2% і 55,5%. 

Незважаючи на те, що японці вважають важливими джерелами 

інформації практично в однаковій мірі телебачення та інтернет, останньому 

довіряють значно меншеспоживачів. 77,5% японців вважають важливим 

джерелом інформацію з інтернету, але довіряють їй лише 32,2%. Серед 20-

річних, відповідно, 87,1% і 35,4% [40].  

У Франції тривалий час реклама зазнавала жорсткої критики та 

засудження з боку громадськості, населення вважало, що реклама вводить 

людей в оману та пропагує цінності, які ведуть до деградації культури Франції. 

Характерною ознакою французької реклами вважають дуже добре розвинену 

систему саморегуляції всіх рекламних процесів. Реклама у Франції має 

високий імідж.  

Німецька реклама – це скоріше інформаційна реклама, вона говорить про 

цифри, деталі, технічні характеристики. В цій країні для споживачів важливим 

є наведення детальної інформації про товар чи послугу в рекламі, вона 

побудована на фактах і містить аргументи. Німецька реклама є сучасним 

прикладом для реалізації рекламних звернень в Україні [49].  

Найбільшу довіру в Німеччині учасники опитування мають до 

суспільних радіостанцій (81%). Інформації громадсько-правових телеканалів 

довіряють 79%, дещо відстають щоденні газети (74%). Більшість (63%) довіряє 

інтернет-версіям громадсько-правових мовників, а також газет та журналів 

(45%). Також недовіру викликає інформація у соціальних мережах: тут рівень 

довіри залежить і від конкретної соцмережі: Youtube довіряють 18%, Twitter – 

7%, Facebook – 7%, а Instagram – 5% [68].  

Щодо рекламної діяльності у Великобританії, то це країна яскравої, 

якісної, багатогранної реклами , в якій присутній креатив, створена  смаком і 

тонким гумором. Газети в цій країні історично є основою і визнаним джерелом 

інформації, тому ступінь довіри до реклами у друкованих ЗМІ є доволі 

високим. В той же час сарафанне радіо отримує набагато більше довіри, 
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британці є доволі консервативним населенням, тому дослухаються до 

рекомендацій друзів/знайомих, зважають на власний досвід.  

Іспанська реклама переважно орієнтована на креатив, творчість, цінність 

ідеї. Реклама в Іспанії ефективна, національно ідентифікована й громадянсько 

відповідальна. 

Латинська Америка має свої рекламні особливості. Багатий культурний 

контекст цієї частини світу тяжіє до простоти, яскравості, пристрасності, 

експресивності. Найбільше в Латинській Америці довіряють рекомендаціям 

знайомих (88%), газетним статтям (74%), ТБ-рекламі (72%)  та рекламі в 

газетах (72%) [69].  

Реклама у США є безумовним лідером світової рекламної індустрії. 

Американська реклама проникає на різні ринки багатьох країн, вона є однією 

з найефективніших у світі, є дуже громадянсько відповідальною та пропагує 

національні цінності. Савенко С.О. Відповідальність за рекламну діяльність: 

зарубіжний досвід для України [49]. 

Міжнародна маркетингова компанія Nielsen у вересні 2015 року провела 

дослідження «Глобальна довіра до реклами», де проаналізувала довіру 

споживачів різних регіонів світу до засобів поширення реклами, результати у 

дод. Е. 

Результати дослідження вказують на те, що рекомендаціям знайомих 

найбільше довіряють в Латинській Америці (88%), інформації з сайтів 

компаній в Азійсько-Тихоокеанькому регіоні (78%), а відгукам в інтернеті  - в 

Африці та Ближньому Сході (71%).  

Якщо оцінювати довіру до традиційних засобів поширення реклами, то 

телерекламі та друкованій рекламі найбільше довіряють в Латинській Америці 

(72% та 71%), зовнішній рекламі – в Африці/Ближньому Сході (64%), найвищу 

довіру до реклами на радіо має Латинська Америка (68%), до кінореклами 

найбільшу довіру мають країни Латинської Америки (62%). Ставлення до 

більш сучасних засобів є таким:  рекламі у соціальних мережах довіряють 

найбільше в Африці/Ближньому Сході  (57%), рекламі у пошукових системах 
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у Латинській Америці (58%), рекламним банерам в інтернеті у Азійсько-

Тихоокеанському регіоні (48%) та Африці/Ближньому Сході (49%) [69].  

Можемо підсумувати, що найменше довіряють різним засобам 

поширення реклами у Північній Америці та Європі,  а найбільше в Латинській 

Америці. 

 

Висновки до розділу 3 

 

Традиційним засобам розповсюдження реклами все складніше 

зацікавити споживача. В наш час підприємствам доречно використовувати 

інноваційні рекламні технології, які більш захоплюючі, легко засвоювані й 

ефективні. Реклама в традиційних медіа в Україні залишається популярною, 

проте рекламодавці повинні більш творчо та креативно підходити до 

створення реклами. Також для вітчизняних рекламодивців автор надає такі 

рекомендації: використання нецінових чинників в рекламних кампаніях, 

зміщення акцентів з продукту в бік споживача, використання закордонного 

досвіду. 

Серед рекламних тенденцій в Україні виділяють: перенасиченість ринку 

рекламою, однотипність рекламних звернень, зниження ефективності таких 

засобів, як друкована та зовнішня реклама, зростання ефективності інтернет 

реклами, недосконалість законодавства, вплив на споживачів через 

використання рекламних слоганів. 

Закордонний досвід вказує на те, що в Україні споживачі мають набагато 

нижчий рівень довіри як до традиційних, так і до інтернет засобів поширення 

реклами.  Більше довіряють цифровим медіа громадяни Мексики й Туреччини 

(71% і 61% відповідно). В цей же час приблизно однаково довіряють 

телебаченню та мережі інтернет в Австралії та Німеччині (по 34%–35% в обох 

країнах). Відрізняються, також, мотиви використання цифрових медіа у різних 

регіонах, найчастіше на покупку впливають: рекомендації (46%), цікава 

інформація про продукт в інтернеті (42%) або відгуки інших покупців (38%).  
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ВИСНОВКИ 

 

У ході даної роботи було з’ясовано саме поняття реклами та поведінки 

споживача. Отже, реклама являє собою неособисті форми комунікації, 

здійснювані за посередництвом платних засобів поширення інформації, з чітко 

вказаним джерелом фінансування. Поведінка споживача – процес вибору, 

придбання та розпорядження товарами та послугами відповідно до його 

бажань та потреб. 

Було проаналізовано об’єм рекламно-комунікаційного ринку України та 

досліджено динаміку обсягу його складових протягом 2017 – 2020 років. На 

першому місці за часткою об’ємів розповсюдження рекламної інформації 

стабільно знаходиться ТВ-реклама (50% у 2020р). Наступною за популярністю 

є інтернет реклама. Обсяг інтернет реклами за 3 роки збільшився більше, ніж 

в 2 рази і у 2020р. займає 28% обсягу медіаринку України. 

До негативного аспекту, виявленого в ході дослідження, варто віднести 

поступове скорочення об’ємів рекламної інформації через таке джерело, як 

преса (13% ринку медіа-реклами у 2020р) та зовнішньої реклами (3% ринку у 

2020 році).  

Аналіз медіаспоживання в Україні показує, що найбільше українці 

споживають такий вид медіа як інтернет, трохи менш популярним є 

телебачення, наступним за популярністю є радіо та на останньому місці 

знаходиться таке медіа як преса. 

Епідемія Covid-19 вплинула на споживацькі звички українців. 

Споживачі почали більше купувати в онлайн-магазинах та почали 

заощаджувати на таких категоріях, як побутова хімія, косметика, одяг та 

взуття, ресторани та бари.  

За результатами аналізу даних, отриманих у ході анкетування, можна 

зробити такі висновки, що споживачі в Україні досить лояльно та нейтрально 

ставляться до наявності реклами в сучасних засобах масової комунікації. І 

хоча вони вважають найважливішим чинником у виборі власний досвід та 
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рекомендації від знайомих, лише 10,3% респондентів відповіли, що реклама 

взагалі не впливає на їх рішення.  

Серед категорій товарів, рекламу яких ймовірніше запам’ятають, можна 

виділити продукти харчування, косметичні засоби та парфумерія, ліки та 

побутову техніку. Найменшу запам’ятовуваність має реклама таких товарів, як 

туристичні послуги, культурно-мистецькі заходи та дитячі товари.  

Серед видів реклами найбільш популярними є інтернет-реклама, 

зовнішня та телевізійна реклама, які активно продовжують розвиватися та 

поширювати вплив на аудиторію. При цьому значно скорочуються, як 

витрати, так і популярність друкованої реклами та зовнішньої реклами. 

Незважаючи на складну політичну ситуацію країни, соціально-

економічну кризу, сьогодні реклама в Україні виходить на новий рівень. Ця 

тенденція зберігатиметься й надалі, але зі збільшенням розмірів 

маркетингових бюджетів рекламодавців.  

Серед рекламних тенденцій в Україні виділяють: перенасиченість ринку 

рекламою, однотипність рекламних звернень, зниження ефективності таких 

засобів, як друкована, зовнішня та ТБ-реклама, зростання ефективності 

інтернет реклами, недосконалість законодавства, вплив на споживачів через 

викорстання рекламних слоганів. 

Закордонний досвід вказує на те, що найменше довіряють різним 

засобам поширення реклами у Північній Америці та Європі,  а найбільше в 

Латинській Америці. При цьому в Україні споживачі мають нижчий рівень 

довіри як до традиційних, так і до інтернет засобів поширення реклами.   

Також, досвід рекламування закордоном є прикладом високого рівня регуляції 

всіх рекламних процесів урядом, що є прикладом для законодавства України. 

У процесі роботи над магістерською роботою вироблено наступні 

практичні рекомендації по вдосконаленню сучасної практики рекламування: 

використовувати інноваційні рекламні технології, використання нецінових 

чинників в рекламних кампаніях, персоналізація реклами, використання 

закордонного досвіду. 
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ДОДАТКИ 

 

Додаток А 

Таблиця А.1 

Визначення різними авторами поняття «поведінка споживача» 

Автор Визначення 

У. Джеванс, Л. Вальрас, К. Менгер, Е. 

Бем-Беварк 

Пошук максимальної користі в придбанні 

матеріальних благ [56]. 

А. Маршалл і П. Самуельсон  Поведінку споживачів вивчали в залежності від 

впливу економічних чинників, а саме від 

доходу і ціни [38]. 

Е. Енгель (1968) Дії осіб, які безпосередньо беруть участь у 

отриманні, використанні та розпорядженні 

економічними товарами та послугами, 

включаючи процеси прийняття рішень, які 

передують і визначають ці дії [67]. 

М. Соломон (2003) Це дослідження «процесів, які відбуваються, 

коли окремі особи або групи вибирають, 

купують, використовують або 

розпоряджаються продуктами, послугами, 

ідеями чи досвідом для задоволення потреб і 

бажань» [79]. 

Й. Шумпетер (2004) 

 

Розглядав поведінку споживача як 

«економічної людини», яка включає егоїстичне 

прагнення до максимізації корисності; чітко 

виражені потреби, не обмежені нічим, крім 

наявних ресурсів. Споживач приймає рішення 

незалежно від свого досвіду і без урахування 

думки інших споживачів [61]. 

Г. Беккер Аналізував смаки як одну з причин, що 

визначають поведінку споживачів [64]. 
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Продовження табл. А.1 

Л. Шиффман (2012) Поведінка, яку споживачі демонструють 

під час пошуку, купівлі, використання, 

оцінки та утилізації продуктів і послуг, які, 

на їхню думку, задовольнять їхні потреби 

[78]. 

Блеквелл (2006)  

 

Поведінка споживача - це дії та процеси 

прийняття рішень людьми, які купують 

товари та послуги для особистого 

споживання [65]. 

Ф. Котлер (2007) 

 

Поведінка споживача трактується як 

діяльність, спрямована на здобуття, 

вжиток і розпорядження товарами й 

послугами, включаючи процеси ухвалення 

рішень, які передують цим діям і слідують 

за ними [29]. 

И. В. Алешина (2000) Діяльність, безпосередньо спрямована на 

здобуття та звільнення від продуктів, 

послуг, ідей, включаючи процеси рішень, 

що передують цій діяльності та наступні за 

нею [5]. 

М. Н. Будник, Л. В. Двалішвілі (2014) Процес усвідомлення споживачем 

необхідності отримання певного блага під 

впливом внутрішніх та зовнішніх факторів, 

внаслідок якого він робить певний вибір 

[10, с. 202-207]. 

Джерело: побудовано автором на основі [56], [38], [67], [79], [61], [64], 

[78], [65], [29], [5], [10, с.202-207]. 
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Додаток Б 

Таблиця Б.1 

Структура сукупних споживчих видатків українських домогосподарств 

протягом 2017-2020рр., % 

 2017 2018 2019 2020 

Сукупні витрати в 

середньому за місяць у 

розрахунку на одне 

домогосподарство, грн. 

7139,4 8308,6 9670,2 9523,6 

продукти харчування  47,9 47,7 46,6 48,1 

алкогольні напої, тютюнові 

вироби  

3,1 3,4 3,2 3,5 

непродовольчі товари та 

послуги 

41,9 40,9 41,5 39,8 

в тому числі: 
 

одяг і взуття 5,5 5,4 5,5 4,8 

житло, вода, електроенергія,  17,0 15,2 14,6 14,4 

предмети домашнього 

вжитку, побутова техніка  

2,0 2,1 1,8 2,2 

охорона здоров'я 3,8 4,0 4,1 4,3 

транспорт 3,7 3,7 4,8 4,0 

зв'язок 2,4 2,6 2,8 3,4 

відпочинок і культура 1,6 1,8 1,6 1,5 

освіта 1,1 1,0 1,1 0,9 

ресторани та готелі 2,3 2,4 2,6 1,6 

різні товари і послуги 2,5 2,7 2,6 2,7 

Джерело: [21]. 
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Додаток В 

Таблиця В.1 

Структура сукупних доходів українських домогосподарств протягом 

2017-2020рр, % 

 2017 2018 2019 2020 

Сукупні ресурси в середньому за місяць у 

розрахунку на одне домогосподарство, грн. 8165,2 9904,1 12118,5 12432,3 

Грошові доходи 87,5 89,9 92,0 93,9 

- оплата праці 52,4 54,5 57,3 58,3 

- доходи від підприємницької діяльності та 

самозяйнятості 
4,4 6,0 6,5 5,8 

- доходи від продажу сільськогосподарської 

продукції 
3,0 2,5 2,4 2,2 

- пенсії, стипендії, соціальні допомоги, надані 

готівкою 
20,2 19,9 19,2 20,8 

- грошова допомога від родичів, інших осіб та 

інші грошові доходи 
7,5 7,0 6,6 6,8 

Вартість спожитої продукції, отриманої з 

особистого підсобного господарства та від 

самозаготівель 

4,0 3,8 3,6 3,3 

Пільги та субсидії безготівкові на оплату 

житлово-комунальних послуг, електроенергії, 

палива 

4,7 2,8 0,7 0,2 

Пільги безготівкові на оплату товарів та послуг з 

охорони здоров’я, туристичних послуг, путівок 

на бази відпочинку тощо, на оплату послуг 

транспорту, зв’язку 

0,4 0,4 0,4 0,2 

Інші надходження 3,4 3,1 3,3 2,4 

Джерело: [21]. 

  



76 
 

Додаток Д 

Таблиця Д.1 

Бланк анкети дослідження впливу реклами на поведінку споживачів з 

використанням Google Forms  

Питання Варіанти відповідей 

Оберіть ваш вік • <18 

• 18-25 

• 26-40 

• 41-55 

Чи вважаєте ви рекламу необхідним 

інструментом для компаній? 
• Так 

• Ні 

Ваше ставлення до реклами? • Позитивне 

• Байдуже  

• Негативне 

Що найбільше впливає на ваш вибір 

при здійсненні покупки? (оберіть не 
більше 3 відповідей) 

• Власний досвід 

• Знижка 

• Реклама 

• Думка родичів/друзів 

• Поради продавця 

Чи впливає реклама на ваш вибір при 

здійсненні покупки? 
• Впливає, але не є визначальним фактором 

• Має незначний вплив 

• Взагалі не впливає 

• Має сильний вплив 

Чи часто ви запам’ятовуєте   який-

небудь слоган з реклами? 
• Так 

• Ні 

Рекламу якого з цих продуктів ви 

можете зараз пригадати? (оберіть не 
більше 3 відповідей) 

• Продукти харчування 

• Алкогольні напої 

• Товари для домашнього вжитку/побутова 

хімія 

• Косметичні засоби та парфумерія 

• Одяг та взуття 

• Електроніка /побутова техніка 

• Дитячі товари 

• Лікарські засоби 

• Туристичні послуги 

• Культурно-мистецькі заходи /концерти 

• Сервіси доставки 

 

 



77 
 

Продовження табл. Д.1 

На який з цих засобів поширення реклами 
звертаєте увагу найчастіше? (оберіть не 

більше 3 відповідей) 

• Реклама на телебаченні 

• Друкована реклама (в журналах, 

газетах) 

• Зовнішня реклама (банери, реклама 

в/на транспорті, вивіски) 

• Реклама на радіо 

• Інтернет-реклама 

Що вважаєте найважливішим в рекламі? 
(оберіть не більше 3 відповідей) 

• Вдало підібрані кольори 

• Динамічність реклами 

• Наявність детальної інформації  

• Звук 

• Вдале місцезнаходження 

• Креативність і оригінальна подача 

• Розмір рекламного повідомлення 

Як ви ставитеся до реклами на телебаченні? • Не дивлюся телебачення 

• Байдуже 

• Негативно. Завжди перемикаю канал 

• Часто звертаю увагу 

• Не помічаю 

Як ви ставитеся до друкованої реклами(в 

журналах/газетах)? 
• Не читаю журнали/газети 

• Байдуже 

• Не помічаю 

• Часто звертаю увагу 

• Негативно 

Як ви ставитеся до зовнішньої реклами 
(банери, вивіски, на/в транспорті)? 

• Часто звертаю увагу 

• Байдуже 

• Не помічаю 

• Негативно 

Як ви ставитеся до реклами на радіо? • Не слухаю радіо 

• Байдуже 

• Часто звертаю увагу 

• Не помічаю 

• Негативно 

Як ви ставитеся до реклами в Інтернеті? • Часто звертаю увагу 

• Байдуже 

• Негативно 

• Не помічаю 

Джерело: : побудовано за результатами проведеного дослідження. 
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Додаток Е 

Таблиця Е.1 

Відсоток респондентів, які повністю або певною мірою довіряють 

рекламному 

формату (по регіону), 2015р 

 Азійсько-

тихоокеанський 

регіон 

Європа Африка/

Ближній 

Схід 

Латинська 

Америка 

Північна 

Америка 

Рекомендації знайомих 85% 78% 85% 88% 82% 

Сайти компаній 78% 54% 76% 75% 61% 

Редакційні матеріали 71% 52% 71% 74% 63% 

Відгуки в Інтернеті 70% 60% 71% 63% 66% 

Телереклама 68% 45% 70% 72% 63% 

Подання марки як спонсора 67% 43% 73% 70% 57% 

Реклама у газетах 63% 44% 69% 72% 65% 

Реклама у журналах 62% 43% 65% 70% 62% 

Зовнішня реклама 60% 40% 64% 63% 57% 

Електронна розсилка 60% 41% 59% 65% 64% 

Прихована реклама у ТБ-

програмах 

60% 35% 64% 64% 53% 

Рекламні блоки на початку 

кінопоказів 

59% 38% 57% 62% 56% 

Реклама на радіо 54% 41% 62% 68% 60% 

Рекламні відеоролики в 

Інтернеті 

53% 33% 55% 52% 47% 

Реклама на мобільних 

пристроях 

50% 26% 49% 48% 39% 

Реклама у соціальних мережах 50% 32% 57% 54% 42% 

Реклама у результатах пошуку 

у пошукових системах 

50% 36% 52% 58% 49% 

Рекламні банери в Інтернеті 48% 27% 49% 46% 41% 

Джерело: [69]. 
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АНОТАЦІЯ 

 

Кудеря. Т.С. Вплив реклами на поведінку споживачів в Україні - 

Рукопис 

 

Кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня магістра за 

спеціальністю 075 «Маркетинг» освітньо-професійної програми «Маркетинг» 

- Львівський національний університет імені Івана Франка, Львів, 2021. 

 

Проведений теоретичний та практичний аналіз особливостей споживчої 

поведінки жителів України та впливу на них різних засобів поширення 

реклами.  

В роботі досліджено сутність понять реклама та поведінка споживачів. 

Особлива увага приділялася аналізу особливостей споживання та 

споживацьких звичок жителів України. Проведені в магістерській роботі 

дослідження дають оцінку впливу реклами на поведінку споживачів в Україні. 

Зокрема, вплив різних засобів розповсюдження реклами на поведінку 

споживачів та купівлю споживачами певних груп товарів під впливом 

реклами.  

У роботі показано сучасні тенденції розвитку ринку реклами в Україні 

та зарубіжний досвід рекламування. Наведено практичні рекомендації для 

вітчизняних рекламодавців. 

 

Ключові слова: поведінка споживачів, реклама, інтернет, покупці, ринок 

реклами, медіа, рекламодавець, вплив реклами, українські споживачі, 

зовнішня реклама, ТБ-реклама, радіо реклама, друкована реклама, смаки 

покупців, споживацькі звички. 
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ANNOTATION 

 

Kuderia T.S. The impact of advertising on consumer behaviour in 

Ukraine – Manuscript 

 

Qualification work for the master’s degree in specialty 075 "Marketing" of 

educational and professional program "Marketing" – Ivan Franko National 

University of Lviv, Lviv, 2021.  

 

The theoretical and practical analysis of the peculiarities of consumer behavior 

of the inhabitants of Ukraine and the influence on them of various means of 

advertising distribution has been carried out. 

The paper investigates the essence of the concepts of advertising and 

consumer behavior. Particular attention was paid to the analysis of the characteristics 

of consumption and consumer habits of the inhabitants of Ukraine. The research 

carried out in the master’s work assesses the influence of advertising on consumer 

behavior in Ukraine. In particular, the influence of different means of advertising 

distribution on consumer behavior and the purchase by consumers of certain groups 

of goods under the influence of advertising. 

The paper shows the current trends in the development of the advertising 

market in Ukraine and foreign advertising experience. Practical recommendations 

for domestic advertisers are given. 

 

Key words: consumer behavior, advertising, internet, buyers, advertising 

market, media, advertiser, advertising influence, Ukrainian consumers, outdoor 

advertising, TV advertising, radio advertising, print advertising, consumer tastes, 

consumer habits. 


