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Брух О. Особливості впливу рекламних комунікацій на споживача 
Досліджено особливості впливу рекламних комунікацій на поведінку споживачів у сучасному маркетинго-

вому середовищі. Розкрито сутність реклами як складової інтегрованих маркетингових комунікацій. Розглянуто ре-
кламу з позиції комунікаційного та соціокультурного підходів, що дозволило поєднати різні аспекти впливу рекла-
мних комунікацій та розкрити їх багатогранну природу, охарактеризовано їхню роль у формуванні споживчих пе-
реваг.  

Показано, що в межах концепції маркетингу-мікс (4Р) рекламні комунікації виконують провідну функцію 
просування, інформуючи споживачів про характеристики продукту, його ціну та місце продажу. Акцентовано на 
тому, що реклама – каталізатор споживчого інтересу, що сприяє формуванню лояльності до бренду та зміцненню 
його конкурентних позицій.  

Виокремлено три рівні сприйняття рекламної інформації: когнітивний, афективний та поведінковий, кожен з 
яких по-різному впливає на процес прийняття рішень щодо залученості споживача. Зосереджено увагу на рівнях 
емоційного та поведінкового впливу, оскільки вони визначають не лише ставлення до бренду, а й реальні дії спожи-
вачів у вигляді купівлі, участі у програмах лояльності чи поширенні позитивних відгуків. Зауважено, що врахування 
рівнів сприйняття важливі для компаній, адже саме вони формують основу сталих та стратегічних відносин із цільо-
вою аудиторією. Це дозволяє брендам не лише досягати короткострокових результатів, а й вибудовувати довготри-
валу довіру та прихильність споживачів. Наголошено, що поєднання раціональних та емоційних чинників у рекла-
мних комунікаціях посилює ефективність маркетингових стратегій та сприяє формуванню довгострокових відносин 
зі споживачами. Наведено приклади застосування рекламних інструментів провідними українськими компаніями, 
що доводять практичну значущість досліджуваної проблематики. Обґрунтовано, що комплексне використання різ-
них підходів до комунікації дає змогу підвищити лояльність та стимулювати повторні покупки, забезпечуючи ста-
лий розвиток бізнесу. Практична цінність дослідження полягає у систематизації підходів до оцінювання ефективно-
сті рекламних комунікацій. 

Ключові слова: реклама, рекламні комунікації, споживач, інструменти, бренд, рівні сприйняття інформації. 

Brukh O. Peculiarities of the influence of advertising communications on consumers 
This article examines the specific impact of advertising communications on consumer behavior within the contempo-

rary marketing environment. The essence of advertising is analyzed as a key component of integrated marketing communi-
cations. Drawing on both communication and socio-cultural perspectives, the study highlights the multifaceted nature of 
advertising and its role in shaping consumer preferences.  

Within the framework of the marketing mix (4P), advertising communications are shown to perform a central promo-
tional function by informing consumers about product characteristics, pricing, and distribution channels. The analysis empha-
sizes that advertising acts as a catalyst of consumer interest, fosters brand loyalty, and strengthens competitive positioning.  

Three levels of advertising perception are identified - cognitive, affective, and behavioral - each exerting a distinct 
influence on consumer engagement and decision-making. Particular attention is devoted to the affective and behavioral di-
mensions, as these not only shape attitudes toward the brand but also drive tangible consumer actions, such as purchases, 
participation in loyalty programs, and the dissemination of positive feedback. Recognizing these levels is demonstrated to be 
essential for building sustainable and strategic relationships with target audiences, thereby supporting both short-term per-
formance and long-term trust and loyalty. 

The article further underscores that the integration of rational and emotional factors in advertising communications 
enhances the effectiveness of marketing strategies and promotes the development of enduring consumer–brand relationships. 
Empirical examples from leading Ukrainian companies illustrate the practical relevance of the study. The findings suggest 
that the comprehensive use of diverse communication approaches increases consumer loyalty, stimulates repeat purchases, 
and contributes to sustainable business growth. The practical significance of the article lies in the systematization of ap-
proaches to evaluating the effectiveness of advertising communications. 

Keywords: advertising, advertising communications, consumer, tools, brand, levels of information perception. 

 
Постановка проблеми. У сучасному сере-

довищі споживач щодня зіштовхується з величез-
ною кількістю товарів і послуг, що конкурують у 

ринковому середовищі. В умовах перенасиченого 
ринку рекламні комунікації стають одним із клю-
чових інструментів, що допомагає брендам  
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виокремитись, сформувати впізнаваність і встано-
вити емоційний зв’язок зі споживачем. Саме за-
вдяки рекламі потенційний покупець отримує ін-
формацію про особливі властивості продукту, його 
переваги, ціну, доступність тощо. 

Водночас реклама – не лише спосіб привер-
нення уваги, а й стратегічний інструмент форму-
вання споживчих переваг, що здатний впливати на 
рішення покупця на різних рівнях – когнітивному, 
афективному та поведінковому.  

Отже, актуальність проблеми полягає у необ-
хідності наукового обґрунтування особливостей 
впливу рекламних комунікацій на поведінку спо-
живачів, що зумовлює потребу у подальших дослі-
дженнях їхніх механізмів та ефективності. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Реклама – невід’ємна складова сучасної ринкової 
економіки та важливий елемент комунікаційної по-
літики підприємства. Вона відіграє ключову роль у 
формуванні попиту, стимулюванні збуту, ство-
ренні іміджу бренду та інформуванні споживачів 
про властивості товару чи послуги. Попри широке 
застосування реклами у різних сферах діяльності, 
питання її ефективності та взаємодії із споживачем 
залишається об'єктом активного наукового і прак-
тичного дослідження.  

Зокрема міжнародні автори розглядають рек-
ламу насамперед як стратегічний інструмент впливу 
на поведінку споживача. Так, Ф. Котлер і К. Келлер 
[13] наголошують на значенні реклами в системі ін-
тегрованих маркетингових комунікацій, де вона слу-
гує не лише засобом інформування, а й важливим 
чинником формування емоційної прихильності. 
Д. Белч і Дж. Белч [12] акцентують на впливі реклам-
них повідомлень на різних рівнях сприйняття – ког-
нітивному, афективному та поведінковому. 

Український дослідник С. Гаркавенко [3] на-
голошує на стратегічній ролі рекламних комуніка-
цій у структурі маркетингового комплексу, визна-
чаючи їх як інструмент створення конкурентних 
переваг та підвищення ринкової стійкості бренду. 

Дослідники К. Перерва, Р. Безус, Л. Крючко 
визначають рекламу з комунікативної ролі, що по-
лягає у здійсненні масової комунікації та донесенні 
різних видів маркетингової інформації, необхідної 
для досягнення взаєморозуміння між продавцем і 
покупцем у ринковій системі [8]. 

Автори О. Завадська, Н. Косар, Т. Примак [4; 
6; 9] акцентують роль сучасної реклами у забезпе-
ченні персоналізованої взаємодії з аудиторією, що 
відкриває нові можливості для формування довго-
строкових відносин зі споживачами.  

Отож, виникає потреба у глибинному розу-
мінні механізмів сприйняття реклами, факторів, що 
формують довіру до бренду, та емоційної реакції ау-
диторії в залежності рівня сприйняття інформації. 

Постановка завдання. Наше завдання – до-
слідження особливостей впливу рекламних кому-
нікацій на поведінку споживачів з урахуванням 

трьох рівнів сприйняття інформації та визначення 
ролі рекламних комунікацій у формуванні спожив-
чих переваг і лояльності до бренду.  

Виклад основного матеріалу. Рекламні ко-
мунікації відіграють важливу роль у системі мар-
кетингових заходів підприємства, оскільки забез-
печують ефективну взаємодію між брендом і ці-
льовою аудиторією, сприяють формуванню пози-
тивного іміджу, підвищують упізнаваність продук-
ції та стимулюють споживчу активність, що в ре-
зультаті впливає на конкурентоспроможність і 
прибутковість компанії. В окремих випадках їх ро-
зглядають як окремий інструмент впливу на спо-
живача, однак результати наукових досліджень 
свідчать, що максимальний ефект досягається 
лише за умови, коли рекламні комунікації – скла-
дова комплексного маркетингу. 

Сьогодні є чимало сформованих підходів до 
визначення поняття «реклама», що зумовлено її ба-
гатофункціональною природою. У класичному тлу-
маченні рекламу розглядають як оплачувану форму 
неперсоніфікованої комунікації, спрямовану на фо-
рмування попиту та стимулювання збуту товарів і 
послуг. Так, Ф. Котлер визначає рекламу як неосо-
бисті форми комунікації, що здійснюється за посе-
редництвом платних засобів поширення інформації 
з чітко вказаним джерелом фінансування [7]. У ко-
мунікаційному підході, який підтримують україн-
ські науковці, реклама трактується як форма інфор-
маційної взаємодії між виробником та споживачем. 
Зокрема Л. В. Балабанова наголошує, що реклама є 
складовою інтегрованої комунікаційної політики 
підприємства та виконує функцію налагодження 
довгострокових відносин із цільовою аудиторією 
[2]. О. Ю. Арешенкова-Левченко [1] трактує рек-
ламу як різновид масової комунікації, проводячи чі-
тке розмежування між поняттями «масова комуніка-
ція» та «рекламна комунікація». О. Семененко у 
праці «Реклама як форма масової комунікації» [10] 
розглядає рекламу як потужну комунікативну сис-
тему, що формує і транслює культурні й соціальні 
цінності, впливає на масову свідомість і споживчу 
поведінку, виходячи за межі простого просування 
продуктів. Водночас Я. В. Яненко [11] розглядає ре-
кламні комунікації у соціокультурному ракурсі, ак-
центуючи на факторі соціалізації та впливу на фор-
мування ціннісних, поведінкових і комунікативних 
орієнтирів особистості. Він підкреслює, що реклама 
– не лише інструмент просування товарів чи послуг, 
а й механізм трансляції соціальних норм, культур-
них кодів і стереотипів, що безпосередньо вплива-
ють на соціальну поведінку споживачів і сприяють 
формуванню певного суспільного консенсусу. Та-
кий підхід дозволяє розглядати рекламні комуніка-
ції як багатовимірний процес, у якому економічні, 
комунікаційні та соціокультурні аспекти взаємоді-
ють і доповнюють один одного. 

Із кута зору концепції маркетингу-мікс (4Р), 
рекламні комунікації – основне інформаційно- 
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комунікаційне джерело, що забезпечує просування 
(Promotion) товару або послуги до цільової аудито-
рії. Саме через рекламні комунікації споживач діз-
нається про властивості продукту (Product), його 
ціну (Price) та місце продажу (Place). Реклама вико-
нує роль каталізатора споживчого інтересу, форму-
ючи обізнаність про товар та стимулюючи попит. 

У межах комплексу маркетингу рекламні ко-
мунікації тісно інтегруються з іншими елементами 
4P. Наприклад, зміна цінової політики підприємс-
тва має супроводжуватись рекламним повідомлен-
ням, яке пояснює споживачеві причини/вигоду но-
вого ціноутворення. Водночас рекламні комуніка-
ції сприяють формуванню уявлення про унікаль-
ність товару, підкреслюють його диференціаційні 
переваги та зміцнюють конкурентну позицію бре-
нду на ринку. 

Рекламні комунікації є не лише економіч-
ним, а й соціокультурним явищем, що впливає на 
свідомість, поведінку та стиль життя споживачів. 
На думку І. Кінаса, «побудова відносин та комуні-
кація з цільовою аудиторією є двостороннім про-
цесом, що має охоплювати компанію та її поточних 
та залучених людей, щоб бути конкурентоспромо-
жним підприємством» [5]. 

У цифрову епоху рекламні комунікації все 
більше інтегруються у стратегії персоналізованої 
комунікації, дозволяючи компаніям більш точно 
адресувати свої повідомлення з урахуванням особ-
ливостей поведінки споживачів. Водночас спожи-
вачі стають дедалі вимогливішими: вони очікують 
не лише якісного продукту, а й цінностей, з якими 
можуть себе ідентифікувати. Це значно підвищує 
ефективність інструментів просування у межах ма-
ркетингового міксу. 

Рекламні комунікації в системі 4Р не лише 
виконують роль передавача інформації, але й ста-
ють активним чинником формування споживчих 
переваг, підвищення лояльності до бренду та зміц-
нення конкурентних позицій товару на ринку. В 
цьому контексті рекламні комунікації інтегру-
ються з іншими елементами комплексу маркетингу 
– продуктом, ціною та місцем збуту – забезпечу-
ючи цілісність маркетингової діяльності. 

Важливим чинником у маркетинговому се-
редовищі є розуміння того, як споживачі реагують 
на комунікаційні сигнали з боку підприємства. У 
наш час компанії застосовують різноманітні ін-
струменти, щоб викликати необхідну реакцію ці-
льової аудиторії на трьох рівнях сприйняття інфо-
рмації. Розглянемо кожен з цих рівнів: 

1) когнітивний рівень або пізнавальна реак-
ція, пов'язаний з усвідомленням та засвоєнням інфо-
рмації. На цьому етапі споживач ознайомлюється з 
товаром або послугою, отримує знання про їхні ха-
рактеристики, переваги, застосування тощо. Рекла-
мні повідомлення, що містять фактичну, логічну та 
чітко структуровану інформацію, сприяють форму-

ванню у споживача об’єктивного уявлення про то-
вар, активізують процеси мислення та порівняння 
альтернатив. На цьому рівні метою рекламних ко-
мунікацій є привернути увагу аудиторії та сформу-
вати базові знання про продукт або послугу. Основ-
ними комунікаційними інструментами, що найчас-
тіше застосовуються на цьому рівні, є масмедіа рек-
лама, зовнішня реклама, PR-матеріали, SEO/SEM та 
SMM-активності, спрямовані на охоплення й побу-
дову пізнаваності бренду. Прикладом системного 
використання когнітивних інструментів на україн-
ському ринку є найбільший інтернет-ритейлер в Ук-
раїні «Rozetka», який через масштабні комуніка-
ційні проєкти, креативні рекламні повідомлення та 
омніканальний підхід забезпечує широку поінфор-
мованість цільової аудиторії та високу впізнаваність 
бренду [14]. Також вдалим прикладом є компанія 
«Нова Пошта», що активно використовує онлайн-
рекламу, банери, промо-сторінки й опис товарів у 
каталогах, щоб забезпечити легкий доступ до інфо-
рмації та сформувати первинне уявлення про бренд. 
Отож, когнітивна реакція – перший крок до залу-
чення уваги й формування інтересу; 

2) афективний рівень реакції ринку прояв-
ляється в емоційній оцінці товару або бренду. Він 
охоплює ставлення, симпатії, відчуття довіри чи, 
навпаки, відторгнення. Емоції є потужним факто-
ром впливу, який може значно змінити споживчі 
вподобання. Бренди, які викликають позитивні 
емоційні асоціації, мають вищий шанс бути обра-
ними серед конкурентів. Емоційна складова кому-
нікації стає особливо важливою у формуванні лоя-
льності та довготривалих зв’язків зі споживачем. 
Тут комунікації мають працювати не лише інфор-
маційно, а й ціннісно – через бренд-історії, кон-
тент-маркетинг, UX/UI-рішення, соціальні ініціа-
тиви та стиль комунікації у спілкуванні. Прикла-
дом афективної стратегії в Україні є «Monobank», 
який у своїх рекламних кампаніях застосовує гу-
мор, яскраві візуальні образи та storytelling, щоб 
викликати емоційний відгук і заохотити користу-
вачів до використання послуг. За рахунок унікаль-
ного голосу бренду банк формує емоційний зв’язок 
із аудиторією й підвищує лояльність користувачів. 
Такий підхід концентрується на перетворенні 
знання про бренд у позитивне ставлення [15]; 

3) поведінковий рівень спрямовує спожи-
вача до конкретної дії (купівля, реєстрація, підпи-
ска, повторна покупка) та є кінцевим етапом, що ві-
дображає реальні дії споживача. Саме на цьому рі-
вні вимірюється фактична ефективність маркетин-
гового впливу. До поведінкових проявів належать 
повторні покупки, участь у програмах лояльності, 
поширення рекомендацій серед інших споживачів. 
Інструментами поведінкового рівня є промо-акції, 
спеціальні пропозиції, ремаркетинг, CRM-кампанії, 
зручність сервісу та процесу покупки, call-to-action 
(заклик до дії) у всіх каналах тощо. Прикладом 
практичного застосування такої стратегії є мережа 
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супермаркетів VARUS, що пропонує програму лоя-
льності із зрозумілою системою кешбеку (1 %), де 
споживач одразу отримує вигоду. Згідно із даними 
опитувань, 82 % клієнтів обирають VARUS саме за-
вдяки цій програмі, що демонструє її ефективність у 
підвищенні тривалості покупок і довіри (стаття У 
VARUS запустили першу в Україні безконтактну 
програму лояльності з «Monobank» [17]. Ефектив-
ність таких активностей у компанії фіксується у по-
казниках охоплення та зміні сприйняття у рамках 
конкретних комунікаційних кампаній. Ще один із 
прикладів – торгова мережа «Сільпо», яка впрова-
дила картку програми «Власний рахунок», що моти-
вує покупців регулярно купувати товари та формує 
звичку відвідувати саме цю торговельну мережу 
[16]. У сфері банківських послуг «Monobank» [15] 
застосовує кешбек-програми та спеціальні акції для 
постійних клієнтів, що спонукає їх не лише здійсню-
вати повторні транзакції, а й рекомендувати банк 
своїм друзям і знайомим. Завдяки таким інструмен-
там компанії не тільки фіксують безпосередній ре-
зультат рекламного впливу, а й закладають основу 
для довготривалої взаємодії зі споживачем, форму-
ючи сталі патерни поведінки та підвищуючи рівень 
лояльності до бренду. 

Застосування трьох рівнів рекламних кому-
нікацій українськими компаніями свідчить про 
їхню здатність комплексно впливати на поведінку 
споживачів. На когнітивному рівні підприємства 
забезпечують прозорість і доступність даних про 
товар чи послугу, що формує початкове раціона-
льне сприйняття. Афективний або емоційний рі-
вень орієнтований на створення позитивного імі-
джу та встановлення асоціативного зв’язку з брен-
дом, що підсилює лояльність клієнтів. Поведінко-
вий рівень відображає кінцеву результативність 
маркетингових зусиль, оскільки саме тут фіксу-
ються конкретні дії споживачів – купівля, повторні 
замовлення, участь у програмах лояльності чи ре-
комендації іншим. 

Застосування трирівневої моделі інформу-
вання у рекламних комунікаціях дозволяє україн-
ським компаніям не лише формувати поінформо-
ваність та позитивне ставлення до бренду, а й без-
посередньо стимулювати економічно значущу по-
ведінку споживачів. Це підтверджує практичну 
ефективність інтегрованого комунікаційного під-
ходу в умовах конкурентного ринку. 

Висновки. Рекламні комунікації, апелюючи 
до психологічних особливостей людини, мають ба-
гаторівневий вплив: вони не лише інформують, а й 
формують емоції, мотиви, ціннісні орієнтири, по-
ведінкові реакції. Інтеграція всіх трьох рівнів у ре-

кламних комунікаціях дозволяє компаніям буду-
вати стійкі та стратегічні відносини зі спожива-
чами, підвищувати довгострокову залученість і 
підтримувати конкурентні переваги на ринку. 
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