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Эффективная реклама и её влияние на потребительское поведение 

населения (на примере регионов Казахстана, России, Болгарии) 

Аннотация. Данное исследование посвящено анализу влияния различных видов рекламы на потребительское поведение населения отдельных 

регионов. Исследование проведено с использованием методов экономической теории, анализа и синтеза, а также с использованием социологи- 

ческого опроса населения. Выявлены различия в восприимчивости определённых видов рекламы у мужчин и женщин на примере анализируе- 

мых регионов, а также какой вид рекламы является наиболее эффективным с точки зрения мужчин и женщин. Предложена матрица различных 

видов рекламы по степени влияния на мужскую и женскую аудитории. В данном исследовании выявлено, что степень влияния рекламы на 

женщин выше, чем на мужчин, так как женщины в целом более эмоциональны и больше открыты для коммуникаций. Преобладающим каналом 

получения информации и коммуникаций становятся Instagram, Twitter, Facebook, «BКонтакте», и наиболее эффективной является реклама в 

социальных сетях и интернете. Установлено, что достаточно большая аудитория опрошенных респондентов, особенно женская, положительно 

воспринимает рекламу на телевидении и печатную рекламу в виде различных информационно-рекламных буклетов и баннеров. Мужская ау- 

дитория во всех трёх анализируемых регионах имеет низкую восприимчивость рекламы на радио – аудиорекламы, а также печатной рекламы 

в газетах, буклетах. По мнению авторов, результаты данного исследования могут быть полезны с практической точки зрения руководителям 

предприятий, организаций при разработке маркетинговой стратегии и продвижения различной продукции, услуг в данных регионах. 
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Проблема и цель. В современном мире человек постоянно 

сталкивается с рекламой. Шагаем по городу – видим баннерную 

рекламу, заходим в магазины, офисы – видим стенды с инфор- 

мационно-рекламными буклетами, садимся в машину – слышим 

рекламу на радио, приходим домой – видим рекламу во время 

просмотра телепередач либо чтения газет и журналов, заходим в 

социальные сети и также сталкиваемся с рекламой. Множество 

видов рекламы оказывает постоянное воздействие на сознание и 

подсознание людей, оказывает влияние на его потребительское 

поведение, формирует потребительский спрос. 

Какова же степень воздействия различных видов рекламы на 

потребителя? Одинаково ли реагируют мужчины и женщины на 

различные виды рекламы? Отличается ли степень влияния ре- 

кламы на потребителей в разных регионах? Ответы на данные 

вопросы, по мнению авторов, являются наиболее актуальными. 

Основная цель деятельности любой компании, производя- 

щей какой-либо товар или оказывающей услугу, является мак- 

симизация дохода за счёт продвижения и реализации своей про- 

дукции, услуг при минимально возможных расходах. И в этом 

огромная роль принадлежит рекламе [1–4]. Новые форматы 

потребления в условиях экономики совместного потребления 

предопределили новые инструменты рекламы [5], контуры ми- 

рового финансового кризиса сопряжены с изменениями на ре- 

кламном рынке [6]. 

Самым главным принципом рекламы является адресность. 

Именно направленность на целевую аудиторию, привлекатель- 

ный и правильно подобранный для данной аудитории контент 

сделает самый заурядный товар легко продаваемым. При этом 

важно правильно выбрать вид рекламы, который будет легко 

восприниматься конкретной целевой аудиторией [3]. 

Всем известная американская компания Walmart, крупнейшая в 

мире сеть розничной торговли, оборот которой составляет более 5 % 

ВВП США, использует более 500 разных каналов для продвижения 

своих товаров по всему миру, если учитывать отдельные страны [7]. 

В современном мире огромное количество различных ви-  

дов рекламы, каналов коммуникаций общения с существующи- 

ми и потенциальными клиентами. В научной литературе пред- 

лагаются методики эффективности рекламы [8]. 

В данной статье мы не будем останавливаться на исследовании 

дефиниций «реклама», «канала коммуникаций», так как существу- 

ет достаточно много публикаций по данному направлению, как в 

отечественной, так и зарубежной научной литературе [2, 3, 9]. 

С точки зрения авторов, наиболее интересным представля- 

ется анализ восприимчивости и влияния определённого вида 

рекламы на потребительское поведение населения с учётом 

влияния гендерного признака в современных условиях. 

Понятия «пол» и «гендер» неравнозначные понятия. Так, 

один из исследователей [10] отмечает, что дефиниция  «пол» 
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раскрывается через биологические различия между мужчиной 

и женщиной. В то время как «гендер» – это больше социальная 

дефиниция, включающая в себя гендерные роли, стереотипы 

и черты поведения. Однако в данном исследовании мы будем 

использовать данные понятия взаимозаменяемо. 

Методология. Для достижения цели исследования был проведён 

социологический опрос населения с использованием электронной 

формы анкеты Google Drive. Респонденты заполняли вопросник в 

формате онлайн на самой платформе. Так гарантировалась полная ано- 

нимность исследования и объективность статистических результатов. 

Особенно важно то, что такой метод исследования даёт воз- 

можность его вторичного проведения. 

Данный опрос проводился в трёх различных регионах:   

г. Семей в Восточно-Казахстанской области (Республика Ка- 

захстан), г. Барнаул в Алтайском крае (Российская Федерация), 

г. София и г. Варна (Республика Болгария). 

Авторы приняли решение о включении третьего региона 

вне России и Казахстана в качестве референтного района со 

схожим потенциалом производства и экспорта. Кроме того, 

мы отмечаем, что уровень жизни в данных регионах пример- 

но одинаковый, поэтому мы можем говорить о сопоставимости 

полученных результатов исследования. 

С другой стороны, мы решили сделать сравнительный 

анализ влияния разных видов рекламы на потребительское по- 

ведение жителей трёх регионов с различающейся националь- 

ной культурой. Существует множество исследований на тему 

влияния культурных факторов на потребительское поведение 

населения различных стран [4, 11, 12]. Это обусловлено инте- 

ресом оценить, насколько процессы глобализации  сказались 

на формировании схожего потребительского поведения в ис- 

следуемых регионах. Мы выбрали для исследования два при- 

граничных региона – Восточный Казахстан и Алтайский край. 

Болгария была выбрана как референтный Европейский регион 

с ожидаемым сильным влиянием европейских культурных фак- 

торов при формировании потребительского поведения. Эвен- 

туальное совпадение статистических результатов исследования 

регионов Восточного Казахстана и Алтайского края с результа- 

тами в Болгарии было бы доказательством того, что глобали- 

зация повлияла на соответствующие национальные культуры 

в значительной степени. Если результаты отличаются значимо 

– национальная культура играет решающую роль. 

Выборка респондентов включает людей от 18 лет и выше. 

В рамках данного социологического опроса приняло участие в 

среднем 58 % женщин и 42 % мужчин. 

Выборка представлена преподавателями, студентами ву- 

зов трёх университетов, которые проводили анкетирование 

– Алтайский Государственный Университет (Барнаул, Рос- 

сия), Казахский Гуманитарно-Юридический Инновационный 

Университет (Семей, Казахстан) и Варненский Университет 

Менеджмента (Болгария), а также представителями биз- 

нес-структур данных регионов. 

В анкетировании приняли участие 112 респондентов из г. 

Семей, Восточный Казахстан, 125 респондентов из г. Барнаул, 

Алтайский край, и 119 человек в Болгарии (г. София и г. Варна). 

Настоящее исследование проведено при использовании 

комбинации научных методов сбора и обработки информации 

(анализ, синтез, сравнительный анализ). 

Для получения данных использовано вторичное исследование 

источников релевантной информации, в т. ч. законы, статистиче- 

ские данные о продажах и информация предыдущих исследований. 

Рис. 1. ВКО: Положительное влияние рекламы на мужчин и женщин в % респондентов * 

*составлено авторами по результатам социологического опроса 
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Результаты исследования. В рамках данного исследования 

для нас важным было выявить различия в восприимчивости 

определённых видов рекламы у мужчин и женщин на примере 

анализируемых регионов, а также какой вид рекламы является 

наиболее эффективным с точки зрения мужчин и женщин. 

Статистическая обработка результатов анкетирования дала весь- 

ма интересные результаты как в отношении регионов – в сравнитель- 

ном плане, так и по половому признаку (мужчины и женщины). 

Необходимо отметить, что наиболее популярными видами 

рекламы в настоящее время являются онлайн реклама с исполь- 

зованием сети Интернет и социальных сетей, а также офлайно- 

вая реклама, как наиболее традиционная – реклама на телеви- 

дении, радио, в газетах, буклетах, билбордах. 

Итак, на вопрос «Какой вид рекламы оказывает на вас наиболь- 

шее воздействие», большинство респондентов во всех трёх анализи- 

руемых регионах ответило, что большее влияние на них в настоящее 

время оказывает реклама на телевидении, в социальных сетях и ин- 

тернете, в меньшей степени реклама на радио и печатная реклама 

(в газетах, рекламные буклеты) (рисунок 1-3).Однако авторов ис- 

следования в большей степени интересует, существует ли разница 

в восприятии определённого вида рекламы на мужчин и женщин в 

анализируемых регионах и есть ли какие-то общие характеристики. 

исследования также важно отметить тот факт, что традиционно 

вопросами покупки продуктов питания, бытовых товаров для 

дома, одежды для членов семьи занимается женщина. 

Так, наиболее эффективной, по мнению женщин, является 

реклама в интернете, социальных сетях и ТВ (положительно 

влияет на 67,3 %, 57,4 % и 57,7 % респондентов соответствен- 

но) (рисунок 1). При этом женщины ВКО также обращают 

внимание на рекламные буклеты (48,1 % респондентов) и бил- 

борды (46,1 %). Наименее привлекательной является реклама в 

газетах и радио (26,4 % и 28,8 % соответственно). 

Мужская аудитория также отдаёт предпочтение рекламе в 

интернете, ТВ, социальных сетях, а также билбордах, печатная 

реклама в газетах и рекламных буклетах наименее интересна. 

Необходимо отметить, что данное исследование продемонстри- 

ровало на примере ВКО самую низкую привлекательность рекламы 

на радио для мужской аудитории – всего 4 % опрошенных респон- 

дентов её положительно воспринимают. Неожиданный результат, так 

как считается, что реклама, например, на авторадио один из самых 

эффективных каналов воздействия на мужскую часть потребителей. 

Алтайский край 

Посмотрим влияние видов рекламы на примере Алтайского края 

(рис. 2). 

Рис. 2. Алтайский край: Положительное влияние рекламы на мужчин и женщин (в % респондентов)* 

*составлено авторами по результатам социологического опроса 

Как видим на основании данных, представленных на ри- 

сунке 2, женская аудитория Алтайского края практически в два 

раза более восприимчива ко всем видам рекламы по сравнению 

с мужской аудиторией. Наиболее популярной также является 

реклама в интернете, социальных сетях и ТВ. 

Анализ результатов социологического опроса в Восточно-Ка- 

захстанской области (далее – ВКО) показал, что женщины дан- 

ного региона демонстрируют более высокую восприимчивость к 

рекламе по всем показателям в сравнении с мужчинами. С точки 

зрения потребительского поведения населения для целей нашего 
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Рис. 3. Софийский регион: Положительное влияние рекламы на мужчин и женщин (% респондентов)* 

*составлено авторами по результатам социологического опроса 

на мужскую и женскую аудитории (таблица 1). Шкала оценок 

степени влияния рекламы рассчитана на основании значения 

средневзвешенного показателя по данному виду рекламы всех 

трёх анализируемых регионов. 

Таблица 1 – Матрица различных видов рекламы по степени 

влияния на мужскую и женскую аудитории* 

Мужчины Алтайского края демонстрируют одинаковое 

предпочтение практически всех видов рекламы – 5 видов из 7 

имеют показатели на уровне 30–37,5 % респондентов. Наиме- 

нее привлекательной является реклама в газетах и на радио. 

Софийский регион 

Так, в Софийском регионе наибольшее влияние на мужчин 

оказывает реклама в интернете (58,3 % респондентов), социаль- 

ных сетях (54,1 % респондентов) и ТВ (47,9 % респондентов). 

При этом достаточно большая доля мужчин данного региона по- 

ложительно воспринимает рекламу, размещаемую на билбордах 

и в рекламных буклетах (41,7 % респондентов). В меньшей сте- 

пени оказывает влияние реклама на радио (37,5 %), хотя приня- 

то считать, что мужчины-автовладельцы достаточно часто слу- 

шают рекламу на авторадио и она наиболее часто привлекает 

их внимание. Реклама в газетах в настоящее время привлекает 

только треть опрошенных респондентов – 31,3 % (рис. 3). 

Женская аудитория в Болгарии более всего восприим- 

чива к рекламе в социальных сетях – 86,1 %, это макси- 

мальная доля всех опрошенных респондентов, и в интернет 

– 78,5 % респондентов. Реклама на ТВ воспринимается как 

эффективная – 63 % опрошенных респондентов в данном 

регионе. Достаточно большое внимание женщины уделяют 

информации в рекламных буклетах – 57,8 % (рисунок 3). 

На основании представленных данных видно, что жен- 

щины в Болгарии в целом более восприимчивы к рекламе по 

сравнению с мужчинами. В среднем их показатели превыша- 

ют на 30–50 % показателей мужской аудитории. 

На основании проведённого исследования авторами пред- 

ложена матрица различных видов рекламы по степени влияния 

*составлено авторами 

Шкала оценки: 

От 0 до 25: + минимальное влияние 

От 26 до 50: ++ среднее влияние 

От 51 до 75: +++ максимальное влияние 

Таким образом, самые высокие результаты эффективности 

воздействия различных видов рекламы как на мужчин, так и на 

женщин имеет реклама в интернете, социальных сетях, телеви- 

дении. В меньшей степени реклама на уличных билбордах, ре- 

кламных буклетах. И лишь небольшая часть людей обращает 

внимание на рекламу на радио, либо печатную рекламу в газетах. 

Авторами была составлена общая сводная таблица на осно- 

вании опроса респондентов с указанием преимуществ и недо- 

статков данных видов рекламы (таблица 2). 

Выводы. В результате исследования выявлено, что женщи- 

ны более активно участвуют в социологических опросах, стре- 
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Таблица 2 – Преимущества и недостатки различных видов рекламы с точки зрения населения* 

*составлено авторами на основании опроса респондентов 

138 

Средства рекламы Достоинства Недостатки 

 

 

 

 
1. В газетах 

 

 

– газеты местного и регионального уровня 

предлагают широкий перечень информации по 

различным товарам и услугам; 

– периодичность издания позволяет повторить 

информацию для населения; 

– имеет невысокую стоимость или 

предоставляется бесплатно в рекламных целях 

 

– ограниченный круг потребителей; в настоящее время 

газеты приобретают и читают только люди старшего 

возраста. Молодежь не читает газеты; 

– непродолжительный срок использования – газеты 

очень быстро выбрасывают; 

– содержит информацию в сжатом виде, часто без 

воспроизведения визуальных образов; 

– порой трудно найти необходимую информацию в 

большом массиве рекламных объявлений; 

– газета создает иллюзию «макулатурности» 

 

 

 
2. На радио 

 

– информация доступна широкой массе населения; 

– для потребителя данная информация абсолютно 

бесплатна, для рекламодателей стоит небольшие 

деньги; 

– большое количество тематических выпусков 

на радио и специализированной рекламы, 

нацеленной на определённую аудиторию (целевая 

направленность) 

– зачастую прослушивание радио совмещается с 

другими видами деятельности, что отвлекает внимание 

слушателей; 

– иногда реклама на радио носит навязчивый характер, 

что раздражает некоторых слушателей; 

– на радио невозможно рекламировать все товары и 

услуги 

 

 
 
3. Телевидение 

 

– позволяет привлечь широкую аудиторию при 

невысоких расходах на охват данной аудитории; 

– высокая степень визуализации, оказывающая 

существенное влияние на людей; 

– наличие специализированных каналов и 

телепередач, позволяющих сфокусироваться на 

целевой аудитории 

 
– зачастую производство рекламных роликов связано с 

большими расходами; 

– ограниченность времени показа; 

– высокая стоимость трансляции рекламы; 

– непостоянство аудитории 

 

 

 

 

 

4. Интернет 

 

– стоимость рекламы в интернете ниже, чем 

рекламы на ТВ; 

– высокая скорость передачи информации; 

– легче создать рекламу в Интернете, чем на ТВ; 

– возможность проведения таргетированной 

рекламы. Легче скорректировать рекламу под 

целевую аудиторию, географическое положение и 

время, чем на радио и ТВ; 

– возможность широкого охвата аудитории; 

– возможность оперативного регулирования 

информации 

 
– высокая степень конкуренции; 

– недоверие определённой категории населения к 

рекламе и покупкам через Интернет (люди среднего и 

старшего возраста); 

– «вирусный» характер рекламы, который отрицательно 

воспринимается отдельными людьми. Реклама 

становится навязчивой и раздражающей, что 

отталкивает потенциальных потребителей; 

– необходимо чётко знать целевую аудиторию 

 

 

 

 
5. Социальные сети 

 

– низкая стоимость рекламы; 

– лёгкость размещения; 

– широкий охват аудитории; 

– возможность анализа хода рекламы; 

– возможность проведения таргетированной 

рекламы; 

– возможность оперативного регулирования 

информации 

– в основном предназначена для молодёжи и лиц 

среднего возраста, старшее поколение редко пользуется 

социальными сетями; 

– невозможно заранее спрогнозировать результаты 

размещения рекламы; 

– недостаточный опыт в продвижении товаров и услуг в 

социальных сетях 

 

 

 
 

6. Буклеты 

(печатные) 

 

 

– высокое качество изготовления, оказывающее 

визуальное воздействие на аудиторию; 

– высокая запоминаемость информации, 

представленной в буклете; 

– отсутствие одновременной рекламы конкурентов; 

– длительный контакт с аудиторией; 

– невысокие расходы изготовления 

 

– невозможность адресного воздействия (как правило, 

рекламные буклеты содержат общую информацию 

для всей аудитории). По этой причине буклеты 

выбрасываются представителями нецелевой аудитории; 

– невозможность контакта с удалённой аудиторией; 

– невозможность передачи всех свойств товара; 

– невозможность оперативной регулировки информации 

в буклете; 

– необходимость выбора специального места 

распространения рекламных буклетов 

 

 
7. Билборд 

 

– высокая визуальность – реклама очень заметная, 

яркая, бросается в глаза; 

– охватывает широкую аудиторию; 

– невысокие расходы на изготовление и размещение; 

– длительный контакт с аудиторией 

– невозможность контакта с удалённой аудиторией; 

– невозможность оперативного изменения информации; 

– невозможность адресного воздействия; 

– необходимость выбора специального места для 

размещения баннеров 
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мятся поделиться своим мнением, отношением к исследуемым 

вопросам, так как женщины более эмоционально восприимчи- 

вы и более открыты для коммуникаций. 

Авторами определено, что в Восточном Казахстане и Ал- 

тайском крае женщины одинаково высоко оценивают влияние 

рекламы в интернете на уровне 67,3 % и 67,8 % соответствен- 

но, а также социальных сетях – 57,4 % и 51 % соответственно. 

При этом женщины в Алтайском крае отмечают, что реклама 

на телевидении более эффективна (64,8 % респондентов), по 

сравнению с женской аудиторией в Восточном Казахстане 

(57,7 % респондентов). Хотя данные расхождения являются не- 

значительными. Также, по мнению женщин данных регионов, 

достаточно эффективной является реклама в буклетах – 61,6 % 

респондентов отметили в Алтайском крае, в Восточном Казах- 

стане 48 % респондентов – и реклама, размещаемая на уличных 

билбордах, так как она яркая и привлекает достаточное вни- 

мание (в Алтайском крае – 50,6 % респондентов, в Восточном 

Казахстане – 46,1 %). 

Реклама на радио для женской аудитории, в отличие от 

мужской, привлекает внимание почти 1/3 части опрошенных 

респондентов: в Алтайском крае 31,4 % и в Восточном Ка- 

захстане 28,8 %. Примерно такие же результаты по влиянию 

рекламы в газетах: в Алтайском крае 30,7 % и в Восточном Ка- 

захстане 26,4 %. 

В целом полученные результаты отражают общую тен- 

денцию социального поведения общества в последние годы и 

склонность к общению в социальных сетях [3, 13, 14]. Преобла- 

дающим каналом получения информации и коммуникаций ста- 

новятся Instagram, Twitter, Facebook, «Bконтакте», и наиболее 

эффективной является реклама в социальных сетях и интернете. 

При этом достаточно большая аудитория опрошенных ре- 

спондентов, особенно женская, положительно воспринимает 

рекламу на телевидении и печатную рекламу в виде различных 

информационно-рекламных буклетов и баннеров. 

Обращает на себя внимание тот факт, что мужская аудито- 

рия во всех трёх анализируемых регионах имеет низкую вос- 

приимчивость рекламы на радио – аудиорекламы, а также пе- 

чатной рекламы в газетах, буклетах. 

По мнению авторов, несмотря на сравнительно маленькие 

выборки, результаты данного исследования могут быть полез- 

ны с практической точки зрения руководителям предприятий, 

организаций при разработке маркетинговой стратегии и про- 

движения различной продукции, услуг в данных регионах. 

Рекомендации 

1. Компаниям при разработке маркетинговой стратегии и 

выборе канала продвижения своего товара следует принять во 

внимание факт, что женская аудитория проявляет более высо- 

кую восприимчивость ко всем типам рекламы по сравнению с 

мужской аудиторией. Женщины осуществляют 85 % всех по- 

требительских расходов населения [15]. 

Так, например, в отношении реализации продуктов пита- 

ния основной акцент необходимо сделать на женскую аудито- 

рию, которая заботится о поддержании собственного здоровья, 

формировании правильных пищевых привычек у детей, со- 

хранении сил, бодрости и здоровья всех членов семьи. Таким 

образом, формируется позитивный образ рационального потре- 

бительского поведения, в том числе и в отношении реклами- 

руемых продуктов питания. Основная цель данной рекламы – 

сформировать положительное мнение о конкретном продукте, 

потребление которого даёт возможность сделать всех членов 

семьи здоровыми и счастливыми. 

Такой же подход может быть рекомендован для продвиже- 

ния товаров для дома, одежды для детей и т. д. 

2. Наше исследование доказывает, что наиболее эффектив- 

ной является реклама в интернете, социальных сетях, на те- 

левидении, в меньшей степени в информационно-рекламных 

буклетах и уличных баннерах. При этом данные подтвердились 

на примере всех трёх регионов – Алтайского края в России, 

Восточно-Казахстанской области в Казахстане, Софийского ре- 

гиона в Болгарии. 

3. В качестве общих рекомендаций для повышения эффектив- 

ности воздействия рекламы как на мужскую, так и женскую аудито- 

рию можно предложить следующие: 

– таргетированная реклама имеет более высокую эффектив- 

ность воздействия по сравнению с массовой безадресной рекламой. 

Для этого необходимо тщательно подбирать целевую аудиторию; 

– визуализация рекламного обращения должна быть яркой, 

броской и понятной. Чем сильнее визуализация, тем выше сте- 

пень воздействия на аудиторию. При этом необходимо учиты- 

вать культурный фактор данного региона; 

– необходимо соблюдать оптимальный баланс визуальной и 

текстовой части рекламного сообщения; 

– в отношении стационарной рекламы (уличные баннеры) 

– чем меньше скорость движения людей вдоль носителя рекла- 

мы, тем выше восприимчивость рекламного сообщения; 

– необходимо стремиться к созданию собственного стиля в 

рекламе для того, чтобы дифференцироваться от рекламы дру- 

гих компаний на данном рынке. 

Таким образом, основная задача каждой компании состоит 

в том, чтобы разработать такой имидж товара в сознании потре- 

бителей и использовать такие виды и техники рекламы, с учё- 

том влияния культурного и гендерного фактора, которые даже в 

условиях спада покупательской способности будут побуждать 

их совершать покупку. 
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