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їхню площу чи людність, скільки оптимально використовувати 

внутрішньоміські ресурси і розбудовувати міське середовище.  

Формування позитивного іміджу та бренда, чи ребрендинг 

наявних конкурентних переваг можуть стати основою для формування 

й успішної реалізації комплексних програм розвитку малих міських 

поселень регіону, що своєю чергою, дасть змогу зберегти людність та 

створити так звані “полюси зростання” для навколишніх  територій.  

Список використаних джерел: 

1. Заставецька Л.Б. Системи розселення і геопросторові проблеми 
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/ Л.Б. Заставецька. – Тернопіль: ТНПУ ім. В.Гнатюка, 2013. – 332 с. 
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государство, общество». – Вып. 108 (53)/№ 607 (52).  
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Домогосподарство є унікальним соціально-економічним 

утворенням, в якому сконцентровано усі аспекти людського життя: 

біологічні, соціальні, економічні. Це один із найважливіших ринкових 

інститутів поряд із комерційними організаціями й державою і, як 
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об‟єкт суспільної географії та суб‟єкт економічних стосунків.  

Екологічну свідомість визначають як усвідомлення людиною, 

суспільством екологічної ситуації, відображення взаємовідносин 

суспільства та навколишнього природного середовища, формування 

певних норм раціонального природокористування.  

Сьогодні реклама бере активну участь у формуванні нашого 

образу і стилю життя. Вона перебуває в усіх сферах життя людини – 

культурі, побуті, споживанні тощо, різними методами здійснює вплив 

на свідомість і підсвідомість потенційного споживача. Реклама 

спрямована в майбутнє, даючи певну орієнтацію діям людей у 

використанні ресурсів природи для розвитку суспільства. Таким 

чином, вона сприяє формуванню прогнозного аспекту екологічної 

свідомості, що є надзвичайно важливим у сучасних умовах. Значення 

реклами зростає практично в усіх галузях життя. Не можна не 

відзначити її ідеологічну, освітню, психологічну й естетичну роль. 

Однак, реклама характеризуються різною метою: одні 

дослідники вивчають рекламу для підвищення її ефективності, інші – з 

метою захисту людини від її негативного впливу. Психологи вважають 

рекламу потужним засобом впливу та маніпуляції людиною, оскільки 

вона має здатність нав‟язувати готові моделі й стандарти життя. 

Метою нашого дослідження є з‟ясувати вплив реклами на 

екологічну свідомість домогосподарств у сучасних соціально-

економічних умовах у місті Львові. 

За П. Власовою: «Реклама – відкрита комунікативна  система, 

яка складається із частин і рівнів, які об‟єднані між собою, з метою 

здійснення швидкого, точного, економічного впливу на людину» [2]. 

Вплив реклами на екологічну свідомість домогосподарств міста 

Львова ми оцінювали в усіх адміністративних районах 

(репрезентативний вибір проби) за допомогою методу анкетування. 

Бланк анкети масового опитування включав в себе 27 запитань. 

Опитано 420 респондентів. Обробка анкет велась з допомогою пакету 

програми «ОСА». ОСА – програмне забезпечення для обробки та 

аналізу даних соціологічних і маркетингових досліджень, створена 

2001 р. за підтримки Інституту соціології НАН України.  

Проведене дослідження показало, що найбільше привертає увагу 

респондентів реклама на телебаченні (56,9 %) та реклама при живій 

розмові (36,1 %). Швидше привертає увагу, ніж ні, зовнішня реклама 

на вулиці (37,0 %), реклама на транспорті (34,4 %). Швидше не 

привертає увагу, ніж так, інтернет реклама (62,6 %). Не привертає 



163 

увагу реклама на радіо (29,4 %), інтернет реклама (37,7 %), реклама у 

пресі (31,0 %), поштова реклама (46,7%), рекламні листівки (34,9 %), 

реклама у соціальних мережах (41,1 %), реклама через SMS-

повідомлення (56,6 %), реклама у фільмах та книгах (39,1 %) (рис. 1). 

На питання – «Як Ви оцінюєте ступінь Вашої довіри до поданих 

видiв реклами?», ми отримали наступні результати: цілковитої довіри 

до певного виду реклами немає. Рекламі на телебаченні переважна 

більшість (69,2 %) респондентів довіряє частково, серед яких 

співвідношення жінок і чоловіків 62,5 / 37,5 %. Більшим рівнем довіри 

користується цей вид реклами в осіб 20–29 років (30,0 %). Повністю 

довіряє лише 13,5 % опитаних.   

59,9 % опитаних частково довіряє радіорекламі (співвідношення 

жінок і чоловіків – 59,5 / 40,5 %). Це переважно особи віком 20–29 

років – 31,2 %, з вищою освітою – 52,6 %. 11,42 % опитаних  повністю 

довіряє даному виду реклами. 

Рис. 1. Розподіл респондентів за ступенем привернення уваги, у % 
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Реклама у пресі користується частковим рівнем довіри у 58,3 % 

респондентів, серед яких 57,1 % жінки та 42,9 % чоловіки, з вищою 

освітою – 42,6 %. Повністю довіряє – 12,2 % опитаних львів‟ян.  

Зовнішній рекламі частково довіряє 63,3 % респондентів, серед 

яких жінки – 60,1 і чоловіки – 39,9 %. Реклама на транспорті 

користується частковою довірою у 54,3 % опитаних. Переважно це 

особи, віком 20–29 років (30,6 %). Повністю довіряє – лише 5,5 %.  

Рекламі при живому спілкуванні, частково довіряє 49,1 % 

респондентів. Не довіряють львів‟яни інтернет рекламі – це зазначили 

62,6 % опитаних, серед яких жінки – 57,5 та чоловіки – 42,5 %. 

Повністю довіряє 5,9 %. Поштовій рекламі не довіряє 46,0 % 

опитаних, серед яких більшість становлять жінки (57,9 %). Повністю 

довіряє лише 9,3 % респондентів.  

Рекламним листівкам не довіряють 49,1 % респондентів. Рекламі 

через SMS-повідомлення не довіряє 73,6 %, а в соціальних мережах – 

61,5 % учасників опитування. Рекламі у фільмах та книгах не довіряє 

48,5 % опитаних (рис. 2).  

Щодо носіїв зовнішньої вуличної реклами, то найбільше 

привертають увагу учасників опитування білборди (71,7 %), де 31,2 % 

люди, віком 20–29 років, а найменше, реклама на парканах та 

будинках (8,9 %), де 26,9 % люди, віком (50–59 років) (рис. 3).  

Рис. 2. Розподіл респондентів за ступенем довіри до реклами, у %  
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Рис. 3. Види вуличної реклами, які привертають увагу населення, у % 
Примітка: Сума відповідей становить більше 100 %, оскільки 

респонденти мали можливість обирати кілька відповідей 

Результат проведеного дослідження показав, що музика у 

рекламі найбільше привертає увагу 51,9 % респондентів, а саме 

чоловіків – 38,0 та жінок – 62,0 %, на другому місці – красиві пейзажі 

(36 %). У жінок красиві пейзажі привертають увагу вдвічі більше, ніж 

у чоловіків (відповідно, 66,4 і 33,7 %). Серед них найбільше опитаних 

віком 20–29 років (24 %) і 60 і більше років (23 %) і 52 % з вищою 

освітою. Найменше привертає увагу опитаних жiнки / чоловiки у 

нижнiй  бiлизнi  (оголенi)  (7,6 %)  та  люди  похилого вiку – 6,6 % 

(рис. 4). 
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Рис. 4. Найперше, що привертає увагу домогосподарств у рекламі, % 

Примітка: Сума відповідей становить більше 100%, оскільки 

респонденти мали можливість обирати кілька відповідей 

На жарти у рекламі найбільше звертають увагу сім‟ї з двома 

дітьми (58,2 %), а на жiнок / чоловiків у нижнiй бiлизнi (оголенi) 

найбільше звертають увагу сім‟ї з одною дитиною (45,5 %). На 
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Наприклад, колір, у рекламі, найбільше привертає увагу людей з 

вищою освітою (55,7 %), а на розмір шрифту, найбільше, звертають 

увагу люди, віком 60 і більше років (31,4 %). 
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(53,5 %) реклама більше дратує, ніж чоловіків (46,5 %). При цьому 

довіра до реклами у чоловіків (57,1 %) більша, ніж у жінок (42,9 %). 

Найбільша довіра до реклами присутня у респондентів віком 60 і 

більше років (35,7 %). Негативні емоції (51,9 %) та недовіру (50 %) 

найбільше відчувають сім‟ї з двома дітьми, а сім‟ї з одною дитиною 

(38,5 %) та люди з вищою освітою (69,2 %) відчувають захоплення. 

Позитивні емоції, найбільше відчувають особи, віком 20–29 років 

(33,3 %) (рис. 5). 

Рис. 5. Почуття, які викликає реклама у пересічних людей, у % 
Примітка: Сума відповідей становить більше 100%, оскільки 

респонденти мали можливість обирати кілька відповідей 

Позитивне ставлення відчувають 43,9 % респондентів до 

реклами при живій розмові. До реклами через SMS–повідомлення 

(50,0 %) респондентів відчуває негативне ставлення, серед яких 

співвідношення жінок і чоловіків 57,6/42,4 %. До решти базових видів 

реклами респонденти ставляться нейтрально (рис. 6). 

Реклама має незначний вплив на екологічну свідомість 

населення. Найбільше привертає увагу респондентів реклама на 

телебаченні (56,9 %) та при живій розмові (36,1 %). 

Цілковитої довіри до певного виду реклами немає. Частково 

довіряють рекламі на телебаченні 69,2 % опитаних, зовнішній рекламі 

– 63,3 % і радіорекламі – 59,9 %. Не довіряють львів‟яни рекламі через 

SMS-повідомлення – 73,6 %. Щодо носіїв зовнішньої вуличної 

реклами, то найбільше привертають увагу учасників опитування 

білборди  – 71,7%. 

51,9 % респондентів стверджують, що найбільше привертає 

увагу у рекламі музика, а 36 % – красиві пейзажі. 
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Рис. 6. Ставлення домогосподарств до реклами, у % 
 

Реклама викликає негативні емоції в 18,3 % опитаних. Основним 

чинником, що викликає негативне ставлення до реклами є 

нав‟язливість (57 %). Вона більше дратує жінок (53,5 %), ніж чоловіків 

(46,5 %). При цьому довіра до реклами у чоловіків (57,1 %) більша, 

ніж у жінок (42,9 %). 

Реклама повинна бути правдивою – стверджують 59,7 % 

львів‟ян, відповідно, 60,7/39,3 % жінок і чоловіків. 
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Актуальність дослідження. Нестабільна економіко-політична 

ситуації в нашій країні протягом останніх п‟яти років зумовила 

негативні тенденції демографічного стану. Життя населення залежить 

від перебігу різноманітних демографічних процесів – народжуваності, 

смертності, міграцій, шлюбності. Вагомим показником є смертність 

населення. Дослідження показників смертності за причинами смерті у 

розрізі адміністративних областей, насамперед дозволяє виявити 

найбільш поширені захворювання людей даного регіону. Це в свою 

чергу, слугуватиме підставою для розробки ефективних заходів 

органами охорони здоров‟я, системи освіти, державної влади для 

покращення демографічної ситуації на регіональному рівні. Дане 

дослідження, також, може бути використано як методологічна база для 

аналогічних географічних досліджень в інших регіонах чи для 

розробки демографічних прогнозів.  

Мета дослідження. Основною метою даного дослідження є 

висвітлення і аналіз даних про смертність населення Тернопільської 

області та причин, що її зумовлюють, розробка рекомендацій для 

покращення її стану.  

Для досягнення мети були поставлені такі завдання: 

1. Здійснити аналіз показників смертності за період 2014-2017 

років; 

2. Порівняти кількість померлих за досліджуваний період (4 

роки), як вона змінювалась; 

3. Виявити основні причини смертності в Тернопільській 

області у даний період; 

4. Окреслити шляхи вирішення демографічної ситуації в області. 

Виклад основного матеріалу. У даній роботі термін смертність 

розглядається як одна із характеристик віталістичних (демографічних) 

подій, послідовність яких протягом чотирьох років утворює 

демографічний процес. Смертність – це відношення кількості 

померлих осіб до загальної кількості населення чи окремих груп у 

різному віці на певній території, протягом певного періоду часу. Разом 
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