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КОРОТКИЙ ОПИС ДОСЛІДЖЕННЯ 

 

 Для тестування та порівняння попереджень (текстових та ілюстрованих 

попереджень) для упаковок тютюнових виробів ГО «Життя» із залученням 

фахівців Київського міжнародного інституту соціології у червні 2020 року було 

проведене всеукраїнське соціологічне дослідження. Опитування здійснювалося 

методом онлайн-анкетування. Дослідження проводилося як і з курцями, так і з 

тими, хто не курить. Всього було проведено 270 інтерв’ю. Дослідження не є 

репрезентативним. 

Під час дослідження респонденти оцінювали 15 попереджень. Кожне 

попередження складалося з текстового повідомлення та візуального зображення 

(ілюстрації).  

Анкета містила три розділи: 

- спочатку респонденти окремо оцінювали за 10-бальною шкалою кожне з 15 

попереджень,  

- потім респондентів просили з 15 попереджень обрати 3 ті, які є найбільш, на їхню 

думку, ефективними, 

- в кінці дослідження респонденти описували свої думки та емоції, які викликають у 

них три найефективніші на їх думку упаковки. 

Метою дослідження є створення рейтингу найбільш ефективних повідомлень 

(таких, які курців спонукають кинути курити, а не курців – не починати курити). 
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ОСНОВНІ РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

 

Результати індивідуального оцінювання попереджень     

 Якщо окремо оцінювати кожне попередження і потім 
ранжувати оцінки, відносно найвищі оцінки отримує 
попередження №11 (50% оцінили на 9-10 балів за 10-
бальною шкалою). 

 Далі йдуть попередження №5 (48%), №10% (46%) і 
№4 (44%).  

 Усі ці 4 попередження мають також позитивний 
баланс негативних оцінок (від +21% для 
попередження №11 до +10% для попередження №4). 

 Наступне за «рейтингом» попередження – №6, але 
його на 9-10 балів оцінили вже 38%, а баланс – 
від’ємний -2%. 

 

Результати порівняння попереджень     

 Якщо просити респондентів обрати з 15 попереджень 
топ-3 найбільш ефективних, найбільше респондентів 
(54%) називають попередження №4. 

 Далі йдуть попередження №5 (45%) і №10 (41%). 
 Ще 30% обирають попередження №11 і 28% – №6. 
 Інші попередження обиралися значно рідше. 

Отже, можна виокремити 5 попереджень, що, на думку респондентів, є 

найефективнішими, відповідно до 1 та 2 розділів Дослідження (ті самі упаковки 
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належать до топ-відповідей респондентів в обох розділах, однак, змінюється їхній 

порядок). 

 

№11 

 

№5 

 

№10 
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№4  

 

№6  
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Щодо емоцій, які викликають найефективніші упаковки, то найчастіше респонденти 

супроводжували свій вибір топ-3 попереджень словами «страх, жах», «огида / 

гидота», «відраза». 
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РОЗДІЛ І. ІНДИВІДУАЛЬНА ОЦІНКА ПОПЕРЕДЖЕНЬ ДЛЯ 

УПАКОВОК ТЮТЮНОВИХ ВИРОБІВ 

 

Спочатку респонденти окремо оцінювали за 10-бальною шкалою кожне з 15 

попереджень (текст і картинку). Отримана інформація дозволяє для кожного 

попередження розрахувати: 

 

 % респондентів, які оцінили попередження на 9-10 балів – це, фактично, 

найвищі оцінки, що відповідають найбільшим «уподобанням» респондентів; 

 Баланс оцінок – різниця між умовно найбільш позитивними і умовно 

негативними оцінками. У цьому випадку під позитивними оцінками ми 

будемо мати на увазі 9-10 балів, під негативними оцінками – 1-6 балів. 

Відповідно, балансом вважається різниця між % 9-10 балів і % 1-6 балів; 

 Середня оцінка – середня оцінка для всіх респондентів за 10-бальною 

шкалою. 

 

Разом ці три оцінки дозволяють проранжувати попередження (Таблиця 1.1). 

Можна виокремити 4 попередження, що найкраще оцінюються респондентами. З 

них відносно найвищі оцінки має попередження №11, яке оцінили на 9-10 

балів 50% респондентів, баланс оцінок складає +21%, а середня оцінка – 7.3.  

Ще 3 попередження (№5, №10, №4) на 9-10 балів оцінили 44-48%, баланс 

оцінок становить +10-14%, середні оцінки – 7.1. 

Наступне за «рейтингом» попередження – №6, але його на 9-10 балів оцінили вже 

38%, а баланс – від’ємний -2% (середня оцінка – 6.6). Усі наступні попередження 

на 9-10 балів оцінили не більше 23% респондентів, баланс оцінок – -31% і нижче, а 

середні оцінки не перевищують 6.  
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Таблиця 1.1 

Оцініть, будь ласка, ефективність попередження про ризики для здоров’я на 

упаковці сигарет (текст та картинка) за 10-бальною шкалою, де 1 – це зовсім 

не ефективне попередження (тобто, не сприятиме зменшенню споживання 

тютюнових виробів або початку вживання тютюнових виробів), а 10 – 

картинка та текст найефективніше мотивує зменшити споживання 

тютюнових виробів або не починати курити. 

(% / середнє значення серед усіх опитаних респондентів) 

Попередження 
% оцінили 

на 9-10 
Баланс 
оцінок 

Середня 
оцінка 

11 

 

50.0 +20.7 7.3 

5 

 

47.8 +14.4 7.1 

10 

 

46.3 +14.4 7.1 

4 

 

44.4 +9.6 7.1 

6 

 

38.1 -2.2 6.6 

13 

 

23.3 -30.7 6.0 

8 

 

21.1 -45.2 5.1 

9 

 

18.5 -46.3 5.2 

14 

 

15.2 -56.3 4.5 

12 

 

14.4 -51.5 5.2 

1 

 

14.4 -53.0 5.0 

15 

 

13.7 -64.1 4.1 

3 

 

11.5 -62.2 4.6 

7 

 

11.9 -63.0 4.4 

2 

 

10.7 -64.4 4.6 
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В Таблиці 1.2 дані наведені дані у розрізі окремих категорій. Можна бачити, що не-

курці значно краще оцінюють попередження, ніж курці. Зокрема, серед самих 

курців жодне з попереджень немає позитивного балансу оцінок (хоча загалом 

порядок попереджень дуже близький, в т.ч. відносно найкраще оцінюється 

попередження №11).  

Утім, якщо порівнювати чоловіків і жінок, то можна також бачити тенденцію, що 

жінки краще оцінюють попередження, ніж чоловіки. Беручи до уваги, що серед 

чоловіків курців більше, важливим є питання, що саме більше пов’язано з оцінкою: 

стать і статус курця/не-курця. Тому в таблиці наведені також оцінки серед окремо 

чоловіків курців і не-курців та окремо жінок курців і не-курців. Як можна бачити, 

загалом, серед жінок також є тенденція до кращих оцінок серед жінок-не-курців 

порівняно з жінками-курцями. Але відмінність, в основному, не така істотна. 

Водночас, у випадку чоловіків-курців і чоловіків-не-курців відмінності значно більш 

істотні. Серед чоловіків-курців не більше 32% оцінили на 9-10 балів і відносно 

найкращий баланс оцінок – -19%. Хоча при цьому ті самі попередження відносно 

найкраще оцінюються, в т.ч. і чоловіки-курці відносно найкраще оцінили 

попередження №11. 

Серед усіх 4 вікових категорій (до 30 років, 30-39 років, 40-54 років, 55+ років) ті 

самі попередження належать до топ за оцінками. При цьому, серед у випадку топ-

попереджень є певна тенденція, що респонденти до 30 років краще їх оцінюють, 

ніж респонденти старших вікових категорій, хоча у цілому відмінності помітно 

менші, ніж між курцями та не-курцями і між чоловіками та жінками. 

 

 

Таблиця 1.2 

Оцінка попереджень серед курців і не-курців, чоловіків і жінок, респондентів 

різних вікових категорій 

(% / середнє значення серед опитаних респондентів відповідної категорії) 
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11 
  

      
    

 

38.9 56.0 41.5 32.1 50.9 55.5 47.6 58.2 59.2 45.7 47.0 50.0 

-1.1 32.6 4.7 -18.9 28.3 31.1 21.4 34.4 36.6 18.1 10.6 18.4 

6.5 7.8 6.8 5.8 7.7 7.7 7.3 7.8 8.0 7.2 6.8 7.4 

5 
            

 

36.8 53.7 41.5 26.4 56.6 51.8 50.0 52.5 54.9 42.6 45.5 52.6 

-9.5 27.4 -0.9 -32.1 30.2 24.4 19.0 26.2 28.2 8.5 4.5 23.7 

6.2 7.6 6.6 5.4 7.8 7.5 7.2 7.5 7.8 6.8 6.7 7.4 

10 
            

 

36.8 51.4 37.7 28.3 47.2 51.8 47.6 53.3 54.9 42.6 43.9 44.7 

-3.2 24.0 -1.9 -22.6 18.9 25.0 21.4 26.2 29.6 14.9 3.0 7.9 
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Статус Чоловіки Жінки Вік 
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6.4 7.5 6.5 5.5 7.5 7.5 7.5 7.6 7.7 7.1 6.7 7.0 

4 
            

 

34.7 49.7 39.6 30.2 49.1 47.6 40.5 50.0 52.1 44.7 42.4 34.2 

-14.7 22.9 -3.8 -28.3 20.8 18.3 2.4 23.8 23.9 11.7 4.5 -10.5 

6.1 7.6 6.5 5.4 7.5 7.5 6.9 7.7 7.4 7.2 6.8 6.7 
6 

            

 

30.5 42.3 32.1 22.6 41.5 42.1 40.5 42.6 45.1 38.3 33.3 34.2 

-21.1 8.0 -14.2 -37.7 9.4 5.5 0.0 7.4 18.3 -6.4 -10.6 -13.2 

5.7 7.1 6.1 5.1 7.2 7.0 6.6 7.1 7.4 6.4 6.3 6.4 

13 
            

 

18.9 25.7 17.9 7.5 28.3 26.8 33.3 24.6 28.2 26.6 15.2 21.1 

-46.3 -22.3 -41.5 -66.0 -17.0 -23.8 -21.4 -24.6 -22.5 -22.3 -43.9 -42.1 

5.4 6.3 5.6 4.7 6.4 6.2 6.2 6.2 6.2 6.4 5.4 5.3 

8 
            

 

21.1 21.1 21.7 20.8 22.6 20.7 21.4 20.5 16.9 20.2 21.2 28.9 

-48.4 -43.4 -47.2 -49.1 -45.3 -43.9 -47.6 -42.6 -47.9 -48.9 -40.9 -42.1 

4.8 5.3 4.8 4.5 5.1 5.4 5.3 5.4 5.0 5.0 5.4 5.1 

9 
            

 

15.8 20.0 22.6 17.0 28.3 15.9 14.3 16.4 16.9 17.0 21.2 21.1 

-54.7 -41.7 -41.5 -54.7 -28.3 -49.4 -54.8 -47.5 -53.5 -45.7 -37.9 -47.4 

4.5 5.5 5.0 4.3 5.6 5.3 4.9 5.5 5.0 5.1 5.7 4.9 

14 
            

 

8.4 18.9 11.3 7.5 15.1 17.7 9.5 20.5 11.3 12.8 13.6 28.9 

-74.7 -46.3 -68.9 -81.1 -56.6 -48.2 -66.7 -41.8 -62.0 -59.6 -60.6 -34.2 

3.4 5.0 3.8 2.9 4.7 4.9 4.1 5.1 4.2 4.4 4.4 5.1 

12 
            

 

10.5 16.6 9.4 7.5 11.3 17.7 14.3 18.9 21.1 6.4 12.1 26.3 

-62.1 -45.7 -64.2 -71.7 -56.6 -43.3 -50.0 -41.0 -45.1 -66.0 -50.0 -28.9 

4.3 5.7 4.4 3.6 5.3 5.6 5.1 5.8 5.5 4.7 5.1 5.8 

1 
            

 

13.7 14.9 11.3 13.2 9.4 16.5 14.3 17.2 15.5 13.8 10.6 21.1 

-60.0 -49.1 -61.3 -64.2 -58.5 -47.6 -54.8 -45.1 -45.1 -53.2 -65.2 -44.7 

4.4 5.3 4.6 3.9 5.2 5.3 5.1 5.3 5.5 5.0 4.5 4.9 
15 

            

 

16.8 12.0 13.2 17.0 9.4 14.0 16.7 13.1 9.9 9.6 19.7 21.1 

-61.1 -65.7 -67.9 -64.2 -71.7 -61.6 -57.1 -63.1 -74.6 -68.1 -54.5 -50.0 

3.9 4.2 3.8 3.9 3.8 4.2 4.0 4.3 3.4 3.9 4.7 4.6 

3 
            

 

12.6 10.9 13.2 13.2 13.2 10.4 11.9 9.8 7.0 10.6 12.1 18.4 

-65.3 -60.6 -60.4 -67.9 -52.8 -63.4 -61.9 -63.9 -73.2 -66.0 -56.1 -47.4 

4.2 4.8 4.4 4.0 4.9 4.7 4.5 4.8 4.0 4.4 5.0 5.3 

7 
            

 

8.4 13.7 13.2 9.4 17.0 11.0 7.1 12.3 12.7 10.6 7.6 18.4 

-69.5 -59.4 -66.0 -73.6 -58.5 -61.0 -64.3 -59.8 -59.2 -68.1 -68.2 -52.6 

4.0 4.7 4.2 3.8 4.6 4.6 4.3 4.7 4.7 4.1 4.4 4.8 

2 
            

 

7.4 12.6 9.4 5.7 13.2 11.6 9.5 12.3 11.3 7.4 7.6 23.7 

-71.6 -60.6 -66.0 -77.4 -54.7 -63.4 -64.3 -63.1 -59.2 -69.1 -75.8 -42.1 
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Статус Чоловіки Жінки Вік 
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РОЗДІЛ ІІ. ВИБІР РЕСПОНДЕНТАМ ТОП-3 ПОПЕРЕДЖЕНЬ ДЛЯ 

УПАКОВОК ТЮТЮНОВИХ ВИРОБІВ 

Також респондентів просили з 15 попереджень обрати 3 ті, які є найбільш, на їхню 

думку, ефективними. У цьому випадку, з одного боку, ті самі упаковки належать до 

топ-відповідей респондентів. З іншого боку, змінюється їхній порядок. Якщо при 

індивідуальній оцінці відносно найкраще оцінюється попередження №11 (і майже 

так же часто називалося попередження №6), то в такому випадку воно на 

умовного четвертому місці. Натомість більшість респондентів (54%) обирати 

попередження №4, а умовно друге місце «ділять» попередження №5 і №10 

(41-45%). Решта попереджень обиралися значно рідше.  

Діаграма 2.1 

Оберіть, будь ласка, три упаковки, що найефективніше, на Вашу думку, 

сприятимуть зменшенню споживання тютюнових виробів. 

(% серед усіх опитаних респондентів) 

 

В 

Таблиці 2.1 дані наведені серед окремих категорій респондентів.  
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Таблиця 2.1 

Оберіть, будь ласка, три упаковки, що найефективніше, на Вашу думку, 

сприятимуть зменшенню споживання тютюнових виробів. 

(% серед опитаних респондентів відповідної категорії) 
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4 

 

46.3 58.9 47.2 39.6 54.7 59.1 54.8 60.7 59.2 55.3 56.1 42.1 

5 

 

41.1 46.9 46.2 41.5 50.9 43.9 40.5 45.1 53.5 36.2 42.4 55.3 

10 

 

38.9 42.3 46.2 41.5 50.9 37.8 35.7 38.5 49.3 42.6 27.3 47.4 

11 

 

28.4 30.9 28.3 34.0 22.6 31.1 21.4 34.4 39.4 34.0 19.7 21.1 

6 

 

27.4 28.0 21.7 18.9 24.5 31.7 38.1 29.5 35.2 28.7 25.8 15.8 

8 

 

15.8 18.3 14.2 11.3 17.0 19.5 21.4 18.9 11.3 18.1 21.2 18.4 

9 

 

12.6 18.9 17.9 13.2 22.6 15.9 11.9 17.2 8.5 18.1 24.2 15.8 

3 

 

14.7 13.1 17.0 17.0 17.0 11.6 11.9 11.5 7.0 13.8 19.7 13.2 

15 

 

15.8 6.9 12.3 18.9 5.7 8.5 11.9 7.4 2.8 8.5 19.7 10.5 

1 

 

15.8 5.7 10.4 18.9 1.9 8.5 11.9 7.4 8.5 9.6 6.1 15.8 

13 

 

9.5 9.1 11.3 11.3 11.3 7.9 7.1 8.2 4.2 14.9 7.6 7.9 

7 

 

13.7 5.1 8.5 11.3 5.7 7.9 16.7 4.9 7.0 5.3 9.1 13.2 

12 

 

5.3 6.3 5.7 5.7 5.7 6.1 4.8 6.6 7.0 4.3 9.1 2.6 

14 

 

8.4 4.6 7.5 13.2 1.9 4.9 2.4 5.7 4.2 6.4 9.1 2.6 

2 

 

6.3 5.1 5.7 3.8 7.5 5.5 9.5 4.1 2.8 4.3 3.0 18.4 
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РОЗДІЛ ІІІ. ЕМОЦІЇ, ЯКІ ВИКЛИКАЮТЬ ПОПЕРЕДЖЕННЯ 

 

Найчастіше респонденти супроводжували свій вибір топ-3 попереджень словами 

«страх, жах», «огида / гидота», «відраза» (Діаграма 3.1). 

 

Діаграма 3.1 

Опишіть, будь ласка, які думки та емоції викликають у Вас три 

найефективніші упаковки, що Ви обрали у попередньому запитанні. 

(% серед усіх опитаних респондентів) 
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Огида (гидота)

Відраза

Небажання купувати/брати до рук тютюнові 
вибори

Змушує задуматись про безпеку та наслідки

Демонструють наслідки куріння

Бажання прибрати картинку з очей

Містять повчальну інформацію

Зображення не викликають емоцій / 
неефективні

Тривога

Промовисті зображення (привертають увагу)

Неестетичне зображення

Паніка

Реалістичне зображення

Шок

Дискомфорт

Роздратування

Інше

Коментар не по суті

Респондент не відповів
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Нижче наведена «хмара» зі слів-відповідей респондентів. 
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В Таблиці 3.1 дані наведені серед окремих категорій респондентів.  

 

Таблиця 3.1 

Опишіть, будь ласка, які думки та емоції викликають у Вас три 

найефективніші упаковки, що Ви обрали у попередньому запитанні. 

(% серед опитаних респондентів відповідної категорії) 
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Страх, жах 13.7 28.0 9.4 7.5 11.3 31.7 21.4 35.2 29.6 16.0 22.7 28.9 

Огида (гидота) 9.5 20.6 12.3 9.4 15.1 19.5 9.5 23.0 18.3 21.3 15.2 5.3 

Відраза 7.4 14.9 13.2 11.3 15.1 11.6 2.4 14.8 16.9 12.8 10.6 5.3 

Небажання купувати / 

брати до рук тютюнові 

вибори 

5.3 6.9 2.8 3.8 1.9 8.5 7.1 9.0 7.0 8.5 3.0 5.3 

Змушує задуматись про 

безпеку та наслідки 
7.4 5.1 6.6 3.8 9.4 5.5 11.9 3.3 8.5 5.3 4.5 5.3 

Демонструють наслідки 

куріння 
1.1 4.0 0.9 0.0 1.9 4.3 2.4 4.9 2.8 5.3 1.5 0.0 

Бажання прибрати 

картинку з очей 
2.1 1.7 2.8 3.8 1.9 1.2 0.0 1.6 1.4 3.2 0.0 2.6 

Містять повчальну 

інформацію 
1.1 1.7 0.9 0.0 1.9 1.8 2.4 1.6 0.0 2.1 3.0 0.0 

Зображення не 

викликають емоцій / 

неефективні 

4.2 0.0 2.8 5.7 0.0 0.6 2.4 0.0 1.4 1.1 1.5 2.6 

Тривога 0.0 1.7 0.0 0.0 0.0 1.8 0.0 2.5 1.4 1.1 1.5 0.0 

Промовисті зображення 

(привертають увагу) 
1.1 1.1 0.9 0.0 1.9 1.2 2.4 0.8 1.4 1.1 1.5 0.0 

Неестетичне зображення 1.1 0.6 1.9 1.9 1.9 0.0 0.0 0.0 0.0 2.1 0.0 0.0 

Паніка 0.0 1.1 0.0 0.0 0.0 1.2 0.0 1.6 1.4 0.0 0.0 2.6 

Реалістичне зображення 1.1 0.6 1.9 1.9 1.9 0.0 0.0 0.0 0.0 1.1 0.0 2.6 

Шок 0.0 0.6 0.9 0.0 1.9 0.0 0.0 0.0 1.4 0.0 0.0 0.0 

Дискомфорт 1.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.6 2.4 0.0 1.4 0.0 0.0 0.0 

Роздратування 1.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.6 2.4 0.0 0.0 1.1 0.0 0.0 

Інше 3.2 3.4 3.8 3.8 3.8 3.0 2.4 3.3 1.4 2.1 1.5 10.5 

Коментар не по суті 3.2 1.7 1.9 3.8 0.0 2.4 2.4 2.5 0.0 0.0 7.6 2.6 

Респондент не відповів 43.2 31.4 44.3 47.2 41.5 29.9 38.1 27.0 36.6 35.1 36.4 34.2 
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