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вПлив РеКлАМи ТА іНшиХ ФоРМ КоМУНіКАції  
НА ПовеДіНКУ сПоживАчів

У статті розглянуто сутність комунікації як сучасного інструменту впливу на поведінку спо-
живача. Актуальність дослідження пов’язана з тим, що традиційні маркетингові інструменти 
вже не забезпечують компаніям очікуваного ефекту, споживачеві потрібно від продавця щось біль-
ше. Для сучасних організацій дедалі важливішим стає визначення найефективніших форм комуніка-
ції, реакції цільової аудиторії на кожну з них. У статті наголошено важливість вивчення структу-
ри споживання, забезпеченості товарами, тенденцій купівельного попиту, аналізу процесів та умов 
задоволення основних прав споживачів (типологія споживачів, моделювання їхньої поведінки на 
ринку, прогноз очікуваного попиту). Автори розглядають модель «стимул-реагування», або «чорна 
скринька», що зосереджена на споживачеві, передовсім, як на особистості, яка вміє вирішувати 
проблеми та реагує на низку зовнішніх і внутрішніх факторів під час ухвалення рішення про купівлю. 
Саме на цьому етапі можна вплинути на думку споживача за допомогою різних методів комуніка-
ції. Наведено фактичні дані маркетингового дослідження щодо ставлення споживачів мережі су-
пермаркетів «Сільпо» до різних каналів комунікації. За підсумками проведеного опитування виявлено 
спонукальну до відвідування магазину дію кожної з форм комунікації. На підставі результатів дослі-
дження сформовано рекомендації щодо вдосконалення комунікаційної політики ритейлу в сучасних 
економічних умовах. Запропоновані зміни сприятимуть більш ефективному використанню реклам-
ного бюджету мережі супермаркетів «Сільпо», якщо розподіляти його між тими каналами, що 
мають дієвий вплив на споживача. 
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вступ та постановка проблеми. Сучасний біз-
нес у нашій країні неможливо уявити без різних 
форм маркетингових комунікацій, зокрема й рекла-
ми, яка є підґрунтям ефективного функціонування 
підприємства. Також за її допомогою споживачі 
дізнаються про новинки та інновації. Проте вони 
не завжди усвідомлюють, що їхнє прагнення при-
дбати товар після перегляду реклами – це лише ре-
зультат впливу на їхню психіку. Їм здається, що 
потреба в придбанні товару була в них задовго до 
того, як вони про нього довідалися з реклами. Дуже 
рідко покупці зізнаються самим собі чи іншим 
людям у тому, що їм фактично нав’язали потребу, 
якої не було раніше, і змусили купити щось, позба-
вили можливості свідомого вибору. Хоча насправді 
в більшості випадків відбувається саме так. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Питання маркетингових комунікацій вивчали такі 
науковці, як Ф. Котлер, К. Л. Келлер, Н. В. Бутен-
ко, Ю. Б. Миронов, Л. Сімкін. Вплив реклами та 
інших форм комунікації на поведінку споживачів 
досліджували Е. Палмер, Р. Тайлер, Д. Канеман, 
А. Тверскі, О. Зозулев, А. Дейян. У працях 

означених учених детально описано механізми 
впливу на споживачів, їхній вибір, а також ірра-
ціональність їхньої поведінки. 

Невирішені частини проблеми. Проблема 
впливу на поведінку споживача за допомогою пе-
реваг, через різні форми маркетингових комуніка-
цій залишається відкритою на ринку України.

Мета та завдання статті – дослідження тео-
ретичних засад взаємозв’язку маркетингових 
комунікацій та поведінки споживачів, а також 
формування підходів до оцінки впливу реклами 
та інших каналів на свідомість та підсвідомість 
споживачів однієї з мереж супермаркетів.

основні результати дослідження. Для при-
вернення уваги потенційних покупців торговці 
завжди вдавались до певних видів реклами, як-от: 
вуличні вивіски з символікою того чи того закла-
ду, рекламні оголошення в газетах, листівки,  
реклама на радіо або просто оголошення на тор-
говельних площах [1]. Нині маркетингові комуні-
кації є більш широким поняттям, яке охоп лює 
комплекс дій, спрямованих на інформування,  
переконання і нагадування цільовій аудиторії  
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про свої товари з метою підвищення та утриман-
ня рівня зацікавленості в них, зворотного зв’язку 
між споживачем та фірмою з подальшим підви-
щенням рівня якості, а також створення позитив-
ного іміджу в суспільстві [2]. Cама ж реклама пе-
ретворилась на неособисту форму комунікації, 
що здійснюється за допомогою платних засобів 
поширення інформації з чітко зазначеним джере-
лом фінансування та не обмежується лише теле-
баченням чи радіо [3]. Отже, важелів на поведінку 
споживача стало набагато більше.

Поведінка споживачів – це система взаємо-
пов’язаних дій людини, спрямована на придбання, 
споживання і розпоряджання продуктами чи по-
слугами, включно з процесами ухвалення рішень, 
які передують цим діям і відбуваються після них. 
Виокремлюють позитивну та негативну поведінку 
споживачів. Перша діє у вигляді здійснення вибо-
ру певного товару та акту його купівлі. Друга ж 
найчастіше є прихованою від продавця товару чи 
послуги і полягає в ухиленні від купівлі й спожи-
вання (тобто людина нічого не придбала) [4].

Предметом дослідження споживачів у системі 
маркетингових комунікацій є мотивація цієї самої 
поведінки на ринку і фактори, які її визначають. 
Маркетологи вивчають структуру споживання, за-
безпеченість товарами, тенденції купівельного по-
питу, здійснюють аналіз процесів та умов задово-
лення основних прав споживачів (типологія 
споживачів, моделювання їхньої поведінки на 
ринку, прогноз очікуваного попиту). Водночас 
з’являється можливість розробити шляхи надання 

вибору споживачам. Таке дослідження дає змогу 
сегментувати споживачів з метою вибору цільових 
сегментів ринку.

У результаті існує безліч різних теорій та мо-
делей, що пояснюють, чому споживачі діють 
так, а не інакше. Розглянемо модель «стимул-ре-
агування», або «чорна скринька», що зосередже-
на на споживачеві, передовсім, як на особисто-
сті, яка вміє розв’язувати проблеми та реагує на 
низку зовнішніх і внутрішніх факторів, коли ви-
рішує, чи купувати їй конкретний товар [5]. Ці 
фактори наведено на рис. 1.

Як показано на рис. 1, зовнішні стимули, на 
які споживачі реагують, включають комплекс 
маркетингу та інші фактори зовнішнього середо-
вища на ринку. Комплекс маркетингу (чотири P) 
є комбінацією стимулів, які планує та створює 
компанія. Стимули зовнішнього середовища за-
безпечуються економічними, політичними та 
культурними умовами суспільства. Разом ці фак-
тори відображають зовнішні обставини, які допо-
магають формувати вибір споживачів.

Сама ж «чорна скринька» – це свідомість по-
купця (споживача), тобто його характеристика 
(вік, стать, рід занять, спосіб життя, економічний 
стан, тип особистості) та процес ухвалення рі-
шення щодо купівлі (усвідомлення проблеми, 
пошук та оцінка інформації, придбання товару). 
Оскільки споживач реагує на зовнішні стимули, 
процес вибору в його «чорній скриньці» зале-
жить від внутрішніх факторів та визначає спожи-
вацьку відповідь – купувати чи не купувати [5].  

Рис. 1. Модель «Чорна скринька»

Стимули
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Потрібно знати свого споживача: про що він мріє, 
його страхи, бажання й потреби, і чим він керу-
ється, коли ухвалює рішення про купівлю. Завдя-
ки цьому підприємство краще зрозуміє, що треба 
виробляти. Неможливо впливати на почуття спо-
живачів і спонукальні мотиви їхньої поведінки на 
ринку, не вивчивши цільової аудиторії. Є декілька 
напрямів вивчення споживачів (рис. 2). 

Як приклад впливу каналів маркетингових 
комунікацій на споживача ми дослідили мережу 
супермаркетів «Сільпо». 

«Сільпо» – це найбільша в Україні мережа су-
пермаркетів, яка налічує 236 магазинів як у Києві, 
так і в регіонах України; це магазин самообслуго-
вування, асортимент якого налічує близько 
20 000 найменувань продуктів харчування і супут-
ніх товарів залежно від величини торгової площі. 
Для підтвердження гіпотези, що споживачі по-різ-
ному реагують на кожен із видів маркетингових 
комунікацій, ми дослідили їхнє ставлення до мере-
жі супермаркетів «Сільпо». Під час опитування 
споживачі заповнювали анкети, які дають змогу 
більш детально зрозуміти їхню реакцію на ту чи ту 
маркетингову комунікацію. Елементами дослі-
дження були такі інструменти маркетингових ко-
мунікацій: реклама на телебаченні, програма ло-
яльності, банерна реклама, зовнішня реклама, 
реклама в соцмережах та аудіореклама. У цьому 
дослідженні брали участь понад 1000 респонден-
тів: 69 % жінок, 31 % чоловіків віком від 18 до 
65 років. Всі опитані респонденти відвідують цей 
супермаркет і є постійними клієнтами цієї мережі 
та стикаються з тим чи тим каналом комунікації.

Кожному респонденту було запропоновано 
оцінити той чи той атрибут кожного з шести 

видів комунікацій за десятибальною шкалою. 
Для підсумовування даних дослідження за кож-
ною формою отримані атрибути було переведе-
но в середнє значення за формулою:

Середнє значення атрибута  

∑ Бал К сть  респондентів,   що обрали цю відповідь
Загальна к сть респондентів

 

Слід зазначити, що одним із найважливі-
ших об’єктів, на які здійснюється вплив у рек-
ламі, є пам’ять та увага. Завдання будь-якої 
комунікації – вплинути на підсвідомість люди-
ни та переконати її в тому, що їй потрібно при-
дбати саме цей товар чи віддати перевагу саме 
цій мережі супермаркетів. Для цього треба 
насамперед привернути увагу аудиторії до рек-
ламного повідомлення, оскільки із сотні пові-
домлень, які споживач отримує щоденно, тіль-
ки третина усвідомлюється, і лише десята 
частина має шанс вплинути на його поведінку. 
Потрібно, щоб аудиторія запам’ятала це пові-
домлення, оскільки людей переконує те, що 
залишається в пам’яті [6].

Внаслідок частого повторення рекламне по-
відомлення чи інший вид комунікації добре за-
пам’ятовується і діє на свідомість, до того ж 
спрямованість реакції аудиторії на це повідом-
лення (тобто викликає воно позитивну чи нега-
тивну реакцію) не має значення. Цей принцип 
дуже часто використовують у так званій «дра-
тівній рекламі».

Тому ми дослідили та визначили запам’ятову-
ваність споживачами кожної з шести комунікацій 
(результати подано на рис. 3).

Рис. 2. Напрями вивчення споживачів

складання розгорнутого портрета споживача 
(вивчення споживачів продукції/послуг замовника; визначення соціально-

демографічних, географічних, психолого-поведінкових характеристик і медіа-
вподобань споживачів, клієнтів; оцінювання обсягів і частоти покупок; 
переваги щодо місця покупки, традиційні місця здійснення покупок; 
особливості поведінки споживачів залежно від часу і місця покупок)

сегментація ринку 
(вивчення ринку, виділення й опис найпривабливіших сегментів 

споживачів, клієнтів для просування продукції; оцінювання задоволеності 
споживачів, клієнтів товаром/послугою замовника; пошук можливостей 

для залучення нових споживачів)

аналіз цінових очікувань споживачів 
(визначення цінових діапазонів, прийнятних для покупця)
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Отже, найбільше запам’ятовується програма 
лояльності, банерна та зовнішня реклама. 

Першість пояснюється щоквартальною роз-
силкою на пошту клієнтів та нагадуванням на 
касі. Це змушує свідомість людей асоціювати 
мережу «Сільпо» з її «Власним рахунком» та 
прив’язуватись до неї. Щодо банерної та зов-
нішньої реклами, то вони є зрозумілими для 
споживачів, дають змогу зафіксувати її в пам’я-
ті та підштовхнути до відвідування мережі. 
Найменш запам’ятовуваною виявилась реклама 
у соцмережах. Це може бути пов’язано з тим, 
що люди мало цікавляться самою мережею су-
пермаркетів чи спеціально не відвідують спіль-
ноти у Facebook, Instagram, Twitter тощо.

Також ми виявили, що на увагу респонден-
тів впливає прихильність до тієї чи іншої 
форми комунікації та частота їх бачення. 

Проте запам’ятовуваність тримається нижче 
від середнього рівня, що може бути пов’язане 
з тим, що репутація мережі вже закріпилась 
у свідомості респондентів, чи вони просто 
дуже рідко стикаються з цими видами марке-
тингових комунікацій.

Для завершення картини впливу реклами та 
інших форм комунікації було визначено, як 
вони підштовхують до бажання відвідати мага-
зин (що є головною метою будь-якого підпри-
ємства), до користування його послугами. 

Як було зазначено вище, програма лояль-
ності є найбільш запам’ятовуваною респонден-
тами, однак вона спонукає до відвідування ме-
режі на рівні нижче від середнього. Найбільше 
бажання викликає зовнішня реклама, адже 
саме її люди бачать щодня. Далі йде банерна 
реклама (якщо її й блокують, то переважно це  

Рис. 3. Запам’ятовуваність інструментів комунікації споживачами мережі супермаркетів «Сільпо»

Рис. 4. Спонукання до відвідування магазину кожної з форм комунікації мережі супермаркетів «Сільпо»
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представники більш молодого покоління корис-
тувачів Інтернету). А отже, інформація все-та-
ки доходить до кінцевих споживачів і через 
їхню підсвідомість спонукає в потрібний мо-
мент скористатись послугами саме мережі су-
пермаркетів «Сільпо», а не якоїсь іншої. Най-
менше із шести видів спонукає до відвідування 
телереклама.

висновки та пропозиції щодо подальших 
досліджень. Підсумовуючи результати дослі-
дження, можемо констатувати, що більшість 
респондентів оцінили запам’ятовуваність та 
частоту бачення телевізійної реклами на нижчо-
му рівні. Це пов’язано з тим, що в наш час кіль-
кість телевізорів в українських родинах змен-
шується, а самі рекламні ролики на таких 
платформах, як Ютуб (YouTube), користувачі 
блокують як набридливий контент. Тому цей 
вид комунікації не є ефективним і не може пов-
ною мірою впливати на поведінку споживачів та 
їхній вибір. Програма лояльності закріпила за 
собою клієнтів, але, як показало дослідження, 
респонденти мало акцентують на ній увагу. 
Також ця програма виявилася складною для 
сприйняття більшості респондентів, а отже ре-
комендується спрощення системи та переведен-
ня в повний електронний формат, на зразок 

Apply Pay [9]. Банерна реклама залишається 
одним із лідерів за запам’ятовуваністю. Тому, 
якщо користувачі не відвідують сторінки супер-
маркетів «Сільпо» у соцмережах, то вони хоча б 
бачать нагадування на інших сайтах. Зовнішня 
реклама залишається більш-менш ефективним 
інструментом впливу на поведінку споживачів. 
Вона зрозуміла, інформативна й зазвичай розта-
шовується неподалік самого супермаркету, що 
спонукає людей віддати перевагу цій мережі. 
Реклама в соціальних мережах має право на іс-
нування як інструмент, який лаконічно може 
поінформувати споживачів, але, за результата-
ми дослідження, немає суттєвого впливу на по-
тенційних клієнтів. Отже, потрібно підсилити 
частоту показів, а також створити креативну 
концепцію, яка б викликала вау- ефект у корис-
тувачів соціальних мереж. Аудіорекламу корис-
тувачі запам’ятовують на середньому рівні, 
вона не сильно спонукає до відвідування супер-
маркету. Проте респонденти зазначили її зрозу-
мілість, що є великою перевагою серед інших 
видів маркетингових комунікацій.

Отже, проведене дослідження дасть змогу 
відкоригувати комунікаційну стратегію, зробити 
її більш ефективною за умови використання ви-
значених інструментів. 
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the InFluenCe OF aDvertIsInG  
anD Other COmmunICatIOn FOrms OF COnsumer BehavIOr

The essence of communications is considered in the article as a modern tool for formation of and 
influence on consumer behavior. This kind of research is urgent due to the fact that traditional marketing 
tools no longer provide companies with the expected effect, and the consumer needs something more from 
the seller. For modern organizations, the definition of the most effective forms of communication, the 
reaction of the target audience to each of them become more and more important. The article highlights the 
importance of studying the structure of consumption, supply of goods, trends in consumer demand, analysis 
of processes and conditions of satisfaction of basic consumer rights (typology of consumers, modeling their 
behavior in the market, forecast of expected demand). The authors consider the “stimulus-response” or 
“black box” model which focuses on the consumer, primarily as a thinker and personality who is able to 
solve problems and respond to a number of external and internal factors when making a purchasing decision. 
Accordingly, at this stage we are able to influence the consumer’s opinion through various communication 
methods. The paper presents the actual data of marketing research on studying the attitude of consumers of 
“Silpo” supermarket chain network to various communication channels. The conducted survey has revealed 
the incentive to visit the store as the effect of each form of communication. Based on the results of the study, 
recommendations are developed for improving the communication policy of retail in the modern economic 
environment. The proposed changes will allow more effective use of the advertising budget of the “Silpo” 
network of supermarkets, distributing it between the channels that have a real impact on the consumer.

Keywords: advertising, marketing, marketing communications, consumer behavior, efficiency.
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