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                 Метод 
 

 Онлайн фокус-групові дискусії 

(ФГД)  

 2 онлайн фокус-групи: 1 група 

була проведена з чоловіками і 1 

група – з жінками 

 8 респондентів у кожній групі 

 Тривалість груп: +/- 2 години 

                         

 Чоловіки і жінки  

 20-35 років  

 Курці 

 Мешканці різних міст України 

 

Цільова аудиторія 

                 Географія 
 

Київ, Львів, Одеса, Запоріжжя 27 березня 2021 року 

Терміни проведення 



Матеріали для тестування  
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Протягом кожної онлайн ФГД були протестовані наступні матеріали: 

 

 Сторіборд  

 

 Опції меседжів (покадрово) сторіборду. 

 Опції меседжів для адвокаційної реклами.  
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Висновки і рекомендації 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Підсумок щодо тестування сторіборду  
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Розуміння  

Донесення основного 
повідомлення  

Емоційний відгук  

Рівень довіри  

Нова інформація  

Мотиваційний  

потенціал  

Скоріше 
позитивна 
оцінка 

Неоднозначна 
або середня 
оцінка 

Основні параметри 
оціняваннѐ 

Інтерпретація 
позначок: 

Скоріше 
негативна 
оцінка 

Це основні проблемні зони 

комунікації. Ключовим недоліком є 

БРАК ДОВІРИ до тих меседжів, які 

транслюються в рекламі.  



Рекомендації  
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• Важливо приділити увагу доказовості інформації щодо ризиків для курців у зв’язку з COVID-19.  

 Можливі опції:  

‐ наведення статистичних даних, які підтверджують повідомлення про вищий ризик для курців 
померти від цієї хвороби або мати більш тяжкий перебіг COVID-19; 

‐ згадування проведеного дослідження з посиланням, де можна знайти основні результати. 

 

• Необхідне посилення акценту на повідомленні про те, що ЕПК провокують ті самі ризики для 

здоров'я, як і звичайні сигарети. Це важлива інформація для тієї частини аудиторії, яка вважає, що 

ЕПК - це безпечніший спосіб куріння; відповідно, ризики з ними, є меншими. Вони сприймають такий 

меседж як новий для себе.  

 В поточній версії реклами це повідомлення недостатньо акцентовано (частина аудиторії була 

впевнена що в сторіборді йшлося про шкідливість тільки традиційних сигарет).  

 Саме тому краще обрати ту версію меседжу, який прямо говорить, що «електронні пристрої 

для куріння небезпечні для здоров’я, як і звичайні сигарети». Крім того, рекомендується 

використати у кадрі візуалізацію ЕПК, оскільки сам термін є новим для аудиторії і може бути 

недостатньо зрозумілим – особливо в умовах швидкого перебігу реклами. 

 

• Спеціалізація лікаря повинна бути зрозумілішою; мати більший зв'язок з повідомленнями, які 
транслює реклама.   

 Зокрема, «пульмонолог» чи «онколог» – це кращі опції порівняно з «нейрохірургом». Останнє 
не асоціюється з лікуванням хворих на COVID-19; і, в цілому, ця спеціалізація була недостатньо 
зрозумілою за специфікою діяльності для деяких респондентів/ток.  
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Результати тестування 

сторіборду  



Розуміння концепції. Сприйняття основного повідомлення  
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ДОСТАТНІЙ РІВЕНЬ в цілому.  

Згідно з думкою більшості респондентів/ток, основна тема і повідомлення реклами були 

цілком зрозумілими. Крім того, було легко слідкувати за сюжетом – він був ясним і 

логічним.  

Тільки в деяких випадках учасники/ниці дослідження виокремили ті елементи концепції, 

які викликали у них питання:  

 попередження з боку лікаря-нейрохірурга про ризики COVID-19 для курців, які 

стосуються ураження легенів (чому саме нейрохірург?);  

 пропонується допомога, але незрозуміло хто пропонує, яким буде механізм 

надання допомоги (так, деякі чоловіки після перегляду реклами вирішили, що 

допомога пропонується якоюсь спеціалізованою клінікою).  

  

 
 
 
 

Основний меседж концепції найчастіше інтерпретували як заклик кинути курити, оскільки 

це шкідливо для здоров’я і може призвести до фатальних наслідків.  

Інші меседжі, які тільки частина аудиторії також побачила в рекламі (вони були розцінені 

додаткові повідомлення):  

 немає безпечного куріння; електронні пристрої для куріння (ЕПК) так само 

шкідливі, як і звичайні сигарети;  

 є джерело, куди можна звернутися за допомогою, щоб кинути курити.  

При цьому важливо відзначити, що деякі учасники груп були впевнені, що акцент на 

повідомленні стосовно шкідливості ЕПК є недостатнім в рекламі.  

«Тут… загальна реклама – просто про сигарети була. Тут не було вказано, що, наприклад, от 
електронні такі. Взагалі тут сказали за куріннѐ. А ѐке куріннѐ? Можна курити що хочеш, грубо 

кажучи» (Чоловік, 27 років) 

СПРИЙНЯТТЯ 

ОСНОВНОГО 

ПОВІДОМЛЕННЯ   

РОЗУМІННЯ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Емоційний відгук на ідею був НЕОДНОЗНАЧНИМ  
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Більша частина учасників/ниць заявили про  

своє НЕЙТРАЛЬНЕ СПРИЙНЯТТЯ реклами. 

 знайома тематика (про шкідливість куріння), основний 
заклик (кинути курити), зображення (на кшталт уражених 
легень);  

«Ну, эмоций никаких особых не вызывало. Обычнаѐ реклама, такуя же 
рекламу видит каждый, когда покупает сигареты. Там тоже написано, 

что курение влиѐет на легкие. На перебіг вагітності, на що завгодно. На 
что только оно не влиѐет» (Чоловік, 20 років) 

«Насчёт страшных картинок - это всё очень избито. И курильщики - 
особенно те, которые повзрослее - мы уже не реагируем на это вообще» 

(Жінка, 30 років) 

 Бракує враження, що в рекламі представили переконливу 
інформацію; 

«…В принципі, ѐкихось емоцій з приводу ціюї реклами немаю. Вона 
ѐкась така, грубо кажучи, не підкріплена нічим. Того лікарѐ ѐ не 
зная, те що він там говорить твердженнѐ таке, немаю ніѐкої 

доказової бази…» (Чоловік, 27 років) 

 згадування про COVID-19, яке постійно зустрічається в 
різних джерелах протягом останнього року (вже набридло);  

 в частині аудиторії (особливо серед чоловіків) бракувало 
відчуття страху щодо власного здоров’я після перегляду: 

«…Було би цікавіше ѐкісь жахливі знімки лядей показати в цій 
рекламі, ніж просто…Ну звичайна лядина лежить під 

крапельницея. Багато лядей лежать під крапельницея. Ну 
лежать і лежать…» (Чоловік, 25 років) 

Причини такого ставлення:  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Інші респонденти/тки продемонстрували  

ПОЗИТИВНУ РЕАКЦІЮ. 

Обґрунтування з їхнього боку:  

 реклама провокує певне збентеження (завдяки 
згадуванню про ризики, що пов’язані з COVID-19, а 
також завдяки демонстрації уражених легенів) – 
це спонукає задуматися про шкідливість куріння;  

«У менѐ вызвало замешательство… вот про COVID самое 
первое…. Оно уже заинтересует лябого человека, и не важно у 

кого какой склад ума» (Жінка, 22 роки) 

«…Я считая повод задуматьсѐ, чтобы бросить курить. Всё 
равно страшновато… Судѐ по легким, которые показали, мне, 

например, страшно. Ну а вдруг? Никто же этого не знает, 
кроме врачей, что там творитсѐ?» (Чоловік, 34 роки) 

 наявність не тільки страхітливих образів, але й 
оптимістичного зображення людини, яка кинула 
курити – реклама має на меті не тільки нажахати, 
але також дає надію на майбутнє;  

 в концепції згадується про допомогу – це дає 
певну надію і відчуття, що курець не лишається 
сам на сам зі своєю шкідливою звичкою;   

«…Последний слоган он как бы даёт надежду на то, что если ѐ хочу 
бросить курить, то ѐ не одна с этой проблемой и мне может быть 
помогут и подскажут, что вместо того, чтобы взѐть сигарету, ѐ 

сейчас возьму туда и позвоня» (Жінка, 35 років) 

 будь-яке нагадування про шкідливість куріння і 
про ризики для курців не є зайвим.  



Рівень довіри є НЕДОСТАТНІМ (1/2) 
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Типовий запит серед учасників/ниць груп – необхідно більше доказів стосовно наступної інформації, яку надали в 

рекламі:  

• вищий ризик смерті від COVID-19 серед курців; 

• ризики не зменшуються для споживачів ЕПК.   

При цьому необхідно зважати на той факт, що обидва вищезазначені повідомлення були сприйняті неоднозначно. Так, 

наступні аргументи щодо меседжу про ризики для курців, які пов’язані з COVID-19, пролунали серед респондентів/ток:  

Аргументи ЗА Аргументи ПРОТИ 

• Наявність прикладів з власного оточення, коли курці 

захворіли на COVID-19; і вони шкодували, що раніше не 

приділяли достатньої уваги власному здоров’ю.   

• Інформація з реклами збігається з тим, про що знали/ 

читали раніше: 

«Я зная про этот риск, и ѐ читала про COVID. И, действительно, ѐ 
зная, что тѐжелее у лядей, которые курѐт, это всё происходит. 

Поэтому, ну, ѐ не получила новой информации» (Жінка, 30 років) 

• COVID-19 - це нове захворювання, ще недостатньо 

вивчене (включаючи ризики для курців); зараз можна 

зустріти багато суперечливої інформації про цю хворобу.  

«Говорили, наоборот, что, когда куришь, COVID не заболеешь. Такие слухи 
ходили у нас - не зная, как у вас. У нас говорили… горѐчий дым ты 

втѐгиваешь, и COVID не пристает к тебе» (Чоловік, 34 роки) 

• Реакція організму при захворюванні на COVID-19 – суто 

індивідуальна.  

«Ну, это больше как понѐтие индивидуальное. Как твой относитсѐ 
организм. Сейчас много факторов влиѐят на лёгкие - не только сигареты, а 

экология как у нас загрѐзнѐят!» (Жінка, 21 рік) 

• Ризик також залежить від обсягу куріння: якщо йдеться 
про помірну кількість сигарет, ризик нижче.  

• В окремих випадках чоловіки продемонстрували 
скепсис щодо існування самого захворювання COVID-19.   



Рівень довіри є НЕДОСТАТНІМ (2/2) 
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Аргументи ЗА Аргументи ПРОТИ 

• ЕПК є навіть більш шкідливими, ніж звичайні сигарети, 

за рахунок «пластикових», «хімічних» складових.  

• Інформація про шкідливість обох категорій співпадає з 

тим, про що говорили інші люди, включаючи 

викладачів університету Харківського національного 

університету імені В.Н.Каразіна. 

• На даний час бракує доказової інформації щодо 

однакового рівня шкідливості ЕПК і звичайних сигарет. 

• Більш того, поширеною є точка зору стосовно меншої 

шкідливості ЕПК завдяки тому, що вони (наприклад, 

IQOS) нагрівають тютюн, а не змушують його горіти.  

• Крім того, вони виробляють менше шкідливого диму, 

який негативно впливає на оточення.  

Аргументи «за» і «проти», які були висловлені стосовно меседжу про шкідливість звичайних сигарет і ЕПК. 

Інші елементи концепції, які також спровокували недостатню довіру в окремих випадках:  

 Участь лікаря-нейрохірурга, який говорить про стан легенів. Проте, лікарі цієї спеціалізації більше займаються 

проблемами нервової системи.  

 Важливо підкреслити, що на другу спеціалізацію лікаря, яка була зазначена в рекламі (онколог), багато 

респондентів не звернули уваги.  

 Інформація в рекламі надається незнайомою людиною.   

 Згідно з деякими респондентами, повідомлення мали би більший вплив, якби вони виходили від того фахівця, 

прізвище якого є відомим і авторитетним для багатьох українців (наприклад, Є.Комаровський або У.Супрун).  



У більшості респондентів/ток було враження, що нової 

інформації в рекламі НЕДОСТАТНЬО  
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Серед повідомлень, які частина учасників/ниць обговорення визначили 
як нові або відносно нові:   

• зв’язок між COVID-19 і курінням;  

• вищий ризик для курців померти від COVID-19;  

• ЕПК такі ж шкідливі, як і звичайні сигарети;  

• пропозиція допомоги, щоб кинути курити.   

Брак підтверджень щодо цієї інформації спровокував 

враження, що кожне з цих повідомлень – це лише  

одна з точок зору, які респонденти/тки чують на 

даний час. Саме тому вони заявили, що нової 

інформації для них було недостатньо:  

«Ничего, наверное, нового такого не было. Всё оно вредно, всё мы знаем. 

Допустим, все это слышали, и за COVID….» (Жінка, 35 років) 

«…Там в рекламі ничего нового не сказано. Моѐ реакциѐ? Я такуя рекламу 

видел много раз на пачках сигарет, так что никаких эмоций у менѐ не 

вызвало» (Чоловік, 20 років) 

Пропозиція допомоги, щоб кинути курити, була визнана дійсно новим елементом реклами. Однак це 

повідомлення мало значення тільки для частини курців – для тих, хто має намір кинути курити і готовий 

звернутися по допомогу.        



Найбільш впливові елементи реклами  
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• Згадування про ризик смерті для курців від COVID-19 – це актуально на 

сьогоднішній день і це лякає.  

• Зображення уражених легенів (не дивлячись на те, що подібні зображення є на 

сигаретних пачках). Якщо ураження демонструються крупним планом в 

соціальній рекламі – це теж деякою мірою вражає.  

• Курець, хворий на COVID-19, під ШВЛ – як візуалізація можливих наслідків 

куріння.  

• Згадування про шкідливість не тільки звичайних сигарет, але також ЕПК. 

• Жінка, яка вільно дихає – як наочний контраст між ризиками для курця і гарним 

станом здоров’я людини, яка не курить.  

• Пропозиція допомогти – це незвичний елемент реклами, який сприймається 

позитивно (дає надію; вселяє впевненість про наявність підтримки).   



Мотиваційний потенціал концепції є НЕДОСТАТНІМ  
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Концепція НЕ БУЛА МОТИВУЮЧОЇ для значної частини аудиторії дослідження (більше серед чоловіків, ніж серед 

жінок). 

Основні причини:  

• брак довіри до тієї інформації, яку представили 
в  рекламі; 

 

 

Пряма мова: 

«…Хотелось бы увидеть, как COVID свѐзан с курением - конкретно в цифрах» (Жінка, 
30 років) 

«…У виглѐді ѐкихось досліджень… Зараз, ѐкщо рахувати, ѐк раз третій етап COVID 
пішов. То за цей період мали би бути дійсні докази того, що коріннѐ… впливаю на 
організм» (Чоловік, 27 років) 

«Така фраза про COVID, що шкідливий і маю більший вплив, типу, більше ймовірність 
захворіти COVID. І це, що електронні пристрої теж такі ж шкідливі, ѐк і звичайні 
сигарети. Зразу хотілосѐ ѐкісь, щоб посиланнѐ було, що, наприклад, хто це сказав, що 
це підтверджено чи це не підтверджено» (Жінка, 35 років) 

«…Длѐ курильщиков со стажем нужна… немножечко другой формат рекламы. Нас 
уже не испугаешь как бы вот этими лёгкими, больницами, модным сейчас COVID» 
(Жінка, 35 років) 

«Ну, это банальность… Я допустим куря 15 лет, мне это всё…ну так, сказали, ѐ 
услышал. Всё, хорошо. То есть ѐ не задумалсѐ ни о чем, что стоит бросить курить» 
(Чоловік, 35 років) 

• банальність основного повідомлення і заклику 
(кинути курити);  

• внаслідок вищезазначеного - недостатня 
залученість під час перегляду.  

В той самий час, реклама спонукала задуматися про шкідливість куріння деяких з респондентів/ток – особливо тих, хто 

останнім часом думали про необхідність кинути курити.   

Фактори, які мали позитивний вплив на цю частину аудиторії дослідження:  

• повідомлення про ризики для курців, які пов’язані з COVID-19; 

«Я всё времѐ хочу бросить курить, уже давно наверное. Последний год так точно. А с этим COVID - да, ѐ иногда думая, что ѐ плохо 
дышу… Менѐ это немножко пугает. А здесь в концепції, ѐка тестуваласѐ, как там написано, ѐ даже задумалась. Буду лишний день 

думать об этом» (Жінка, 35 років) 

• мотивуючий заклик відмовитися від куріння поки не пізно;  

• згадка про можливу допомогу. 



Пропозиція допомоги знайшла частковий відгук серед аудиторії 
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Частина аудиторії дослідження (більше серед жінок, ніж серед чоловіків; більше серед 

респондентів/ток старшого віку, ніж молодшого) відзначила, що в них є бажання 

звернутися по допомогу для того, щоб кинути курити. При цьому вони продемонстрували 

різну мотивацію щодо такого звернення:  

• Бажання отримати підтримку і фахову консультацію, оскільки власні попередні 

спроби кинути курити були невдалими.  

• Цікавість: що саме може бути запропоновано? 
  

 

Інші респонденти/тки заявили, що вони не мають наміру звертатися по допомогу з різних 

причин:  

• одні не думали про те, щоб кинути курити раніше, і не хочуть задумуватися про це 

зараз;   

• друга категорія вважає, що краще вони самотужки підшукають спеціаліста, якщо в 

них з’являться подібні думки;  

• треті впевнені, що звертатися до фахівця необхідно тільки в тому випадку, коли є 

внутрішня готовність відмовитися від куріння (зараз такої готовності немає). 

  
 Реакція  

«ТАК» 

  
 Реакція  

«НІ» 

Необхідно підкреслити, що пропозиція допомоги – це важливий елемент, який обов'язково 

повинен бути присутнім в майбутній комунікації. Ця пропозиція не тільки привертає увагу як 

оригінальна складова реклами, але також є значущим емоційним компонентом впливу на курців. 
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Результати тестування меседжів 

сторіборду  



Результати тестування: 1ий кадр 
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Варіанти меседжів  Аргументи ЗА  Аргументи ПРОТИ 

1. А ти знаєш, що в курців 
вищий ризик померти від 
COVID-19? 

• лякає найбільше, оскільки безпосередньо 
йдеться про загрозу життю 

• лаконічніший порівняно з меседжем №2 

• деякі учасник/ниці довіряють 
повідомленню («ты куришь, легкие у тебѐ 

ослаблены, иммунитет уже не тот») 

 

• бракує довіри в частині аудиторії 
(«вмираять також ті, хто не курить»; «декі з тих 

хто курить, хворіять безсимптомно») 

• спроба залякати викликає протест    

2. А ти знаєш, що курці 
мають більший ризик 
серйозних захворювань та 
смерті від COVID-19? 
 

 

• об’єднує більше загроз для здоров’я  

• недостатньо лаконічний 

• фраза важко сприймається («ви захворяюте 

ковідом і ковід вам спричинить ще ѐкісь захворяваннѐ 

- це дуже складно в одному реченні») 

• спроба залякати смертю викликає 
протест    

 3. А ти знаєш, що у курців 
більші ризики ускладнень 
від COVID-19? 
 

• сприймається як найбільш реалістичний  

• узагальнює різні негативні наслідки  

• лаконічніший порівняно з фразою №2 

• недостатньо лякає 

• занадто узагальнений   

- меседж, який рекомендується використати  

Результат тестування в групах: жінки обрали №3 як найбільш реалістичний і узагальнюючий меседж (тобто 
безпечніший, менш загрозливий); вибір чоловіків розподілився між №1 і №3. 



Результати тестування: 2ий кадр 
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Варіанти меседжів  Аргументи ЗА  Аргументи ПРОТИ 

1. Куріння ослаблює 
легені та інші органи 
 

• лаконічність  

• зрозумілість 

• викликає певний рівень довіри 

 

2. Куріння зменшує 
здатність організму 
протистояти вірусу 
 

 • зміст сприймається неоднозначно 
(«протистоѐти вірусу -  це спірно») 

• брак конкретики (про ѐкий вірус йдетьсѐ?) 

3. Куріння – один із 
основних факторів ризику 
неінфекційних 
захворювань 

• занадто складне формулювання 

• це більш орієнтоване на фахівців 

- меседж, який рекомендується використати  

Результат тестування в групах:. №1 – загальний вибір жінок і чоловіків.  

_______ 

_______ 

_______ 



Результати тестування: 3ій кадр 
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Варіанти меседжів  Аргументи ЗА  Аргументи ПРОТИ 

1. Ось так часто виглядає 
мій пацієнт-курець. 
 

•  меседж прозвучав доречно в рекламі 
(у сторіборді) 

• бракує зв’язку з темою шкідливості куріння, 
тому що під ШВЛ може лежати пацієнт/ка з 
COVID-19 незалежно від того, курять вони чи 
ні 

2. На жаль, я часто бачу 
курців з серйозними 
ускладненнями від COVID-
19. 
 

• фраза акцентує ризики, які пов’язані з 

курінням 

• викликав певний рівень довіри серед 
учасниць 

•  є узагальнення (серйозні ускладнення – 

які?) 

3. Курець під ШВЛ 
виглядає не так стильно, 
як у рекламі тютюнових 
виробів. 

• є нотка гумору  

• це відсилання до сучасної реклами 

ЕПК 

• певна апеляція до молоді 

• акцент на бажанні виглядати стильно як 
одного з мотивів куріння не є релевантним 

для частини аудиторії 

- меседж, який рекомендується використати  

Результат тестування в групах: більшість серед жінок обрали №2; чоловіки - №3.   



Результати тестування: 4ий кадр 

Результати тестування концепції для рекламної кампанії  20 

Варіанти меседжів  Аргументи ЗА  Аргументи ПРОТИ 

1. Перехід від сигарет до 
електронних пристроїв 
для куріння не зменшує ці 
ризики. 

• в деяких випадках фраз була 

релевантною на персональному рівні 

(відповідає особистому досвіду) 

 

• брак лаконічності 

• складніше формулювання порівняно з 

іншими меседжами 

• повідомлення не викликало довіри в деяких 

учасниках/цях 

2. Електронні пристрої 
для куріння небезпечні 
для здоров’я, як і 
звичайні сигарети. 

• чіткіший акцент на шкідливість обох 

категорій - як звичайних сигарет, так і 

ЕПК 

3. Безпечного куріння не 
існує –  курці електронних 
пристроїв так само в групі 
ризику. 

• наявність вдалої фрази «безпечного 

куріння не існує» 

• зрозумілий меседж щодо ризиків, 

пов’язаних з використанням ЕПК  

• немає прямої вказівки на те, що ЕПК 

шкідливі 

• «група ризику» - недостатнє зрозуміле 

узагальнення  

- меседж, який рекомендується використати  

Результат тестування в групах: більшість жінок обрали №3, чоловіки - №2.  

_______ 



Результати тестування: 5ий кадр 
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Варіанти меседжів  Аргументи ЗА  Аргументи ПРОТИ 

1. Натомість повна відмова 
від куріння покращує 
функцію легень та серцево-
судинної системи. 

• лаконічність 

• є враження, що це реалістичні обіцянки 

• «покращує функції» - для одних 
респондентів це занадто мало, для 
інших – недостатньо зрозуміло 

2. Якщо ти кинеш курити, 
твої легені та серцево-

судинна системи 
поступово відновляться. 

• серед частини аудиторії (особливо серед 
чоловіків) це викликало більше довіри за 

рахунок акценту на «відновлення» систем 
організму (а не тільки «покращені 
функцій»), а також за рахунок поступовості 
цього процесу (звучить реалістично) 

3. Через 10 років 
наполовину зменшується 
ризик розвитку раку 

легень, порівняно з 
курцями 

• конкретний термін не викликає 
достатньої довіри («це індивідуально») 

• 10 років – це занадто довго 

4. Протягом 1 року ризик 
розвитку ішемічної 
хвороби серця знижується 
вдвічі, порівняно з курцями 

• конкретний термін не викликає 
достатньої довіри 

• ІХС не сприймається як загрозлива 
хвороба (вірогідно, аудиторія мало знає 
про неї) 

5. Через 24 години після 
відмови від куріння ризик 
серцевих захворювань 
починає знижуватися 

• іноді називали мотивуючою за рахунок 
короткого терміну відновлення 

 

• конкретний термін (особливо такий 
нетривалий) не викликає довіри 

• ризики, які стосуються серцевих 
захворювань, не розглядаються як 
серйозна загроза молодою аудиторією   

_______ 

_______ 

_______ 

Результат тестування в групах: більшість жінок обрали №1, більшість чоловіків - №2.  



Результати тестування: 6ий і 7ий кадри  
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Варіанти меседжів  Аргументи ЗА  Аргументи ПРОТИ 

1. Кидай курити поки не 
пізно! 
 

• був доречним у сторіборді 

• відповідає основному змісту реклами 

• є натяк на небезпеку – це асоціюється 
з попередженням 

• деякі учасниці вважали «поки не пізно» 
занадто узагальненою і недостатньо 
зрозумілою фразою («а к чему не пізно? що не 

пізно? почему?») 

 

2. Час кинути курити! 
 

•  асоціюється з меншим тиском для 
деяких учасниць 

 

• недостаньмо мотивуючий для інших 

3. Кидай курити зараз! • мотивуючий для частини аудиторії, 

завдяки слову «зараз» 
• «зараз» - це сприймалося як тиск в окремих 

випадках 

Результат тестування в групах: жінки частіше обирали №3, чоловіки - №1.  

Варіанти меседжів  Аргументи ЗА  Аргументи ПРОТИ 

1. Отримай консультацію 
вже зараз 

• звучить як стимулюючий, 
підбадьорюючий заклик 

• в деяких випадках не викликав довіри через 
незрозумілість, до кого звертатись за 
консультацією (клініка? соціальний проект?) 

2. Звернись до сімейного 
лікаря 

• знайомий фахівець викликає довіру у 
деяких учасників/ниць 

• деякі люди ще не підписали декларацію з 
сімейним лікарем 

• є ті, хто впевнені, що сімейний лікар точно 
не допоможе 

3. Отримай консультацію в 
діджитал фахівця вже 
зараз 

• «діджитал фахівець» - це звучить 
сучасно і трендово 

• приваблює анонімністю і зручністю 
спілкування онлайн  

• у деяких учасниць були асоціації з чимось  
бездушним («діджитал -  ѐ зразу подумала ѐкийсь 

бот») 

Результат тестування в групах: жінки частіше обирали №1, чоловіки - №3.  
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Результати тестування меседжів 

адвокаційної реклами 



Щодо необхідності посилення антитютюнового законодавства 
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Варіанти меседжів  Аргументи ЗА  Аргументи ПРОТИ 

Щороку 85 тисяч українців 
помирають від хвороб, 
спричинених курінням. 
Посилення антитютюнового 
законодавства – це 
найкращий спосіб врятувати 

українців від згубної 
залежності. 

 

було акцентовано жінками:  

• Серед жінок: простіше і 
зрозуміліше формулювання: 
зокрема, «антитютюнове 
законодавство» - це звучить 
простіше, ніж «комплексний 

законопроект» 

зазначено чоловіками:  

• брак довіри до цифри 85 тисяч, тому що 
незрозуміло, від якої загальної кількості це 
було вирахувано і з чим це співвідносити; 
крім того,  немає посилання на джерело 
інформації 

Тютюн – легальний наркотик, 

який вбиває близько 
половини тих, хто його 
вживає. Прийняття 
комплексного 
антитютюнового законопроект
у в Україні може запобігти 
десяткам тисяч передчасних 

смертей щороку.  

серед чоловіків:  

• більше довіри до наведених 
кількісних даних: близько 
половини курців – це більш 
наочно і конкретно, ніж 85 тисяч 

звучало серед жінок:  

• «тютюн - легальний наркотик» – з цим 
були незгодні окремі жінки   

• «комплексний антитютюновий 
законопроект» - звучить складно і є 
недостатньо зрозумілим 

Результат тестування в групах: однозначний лідер серед жінок - №1, однозначний лідер серед чоловіків - №2.  



Норми законопроекту 
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Варіанти меседжів  Аргументи ЗА  Аргументи ПРОТИ 

Законопроєкт посилить захист від 

вторинного тютюнового диму та 

заборонить рекламу всіх тютюнових 

виробів, зокрема електронних 

пристроїв для куріння  

  

• лаконічніше формулювання  • занадто узагальнено, бракує деталей 

• Багато слів в одному реченні – це 

важко сприймається  

• «захист від вторинного тютюнового 

диму» - не зовсім зрозуміло, про що 

саме йдеться («типу, сусіду заборонѐть 

курити на балконі?») 

Законопроєкт врегулює електронні 

пристрої для куріння, так само як і 

сигарети: 

 заборона реклами, 
стимулювання продажів і 
спонсорство ЕПК; 

 заборона куріння ЕПК в 
громадських місцях; 

 запровадження ефективних 
медичних попереджень та 
належне маркування для ЕПК; 

 заборона тютюнових виробів з 
ароматизаторами  

• це зрозуміліше, тому що є деталі  

• краща структурованість – перелік з 

пунктів сприймається легше 

• 1 и 2 пункти в переліку були 

визначені як найбільш важливі в 

обох групах 

• занадто великий обсяг інформації – 

його необхідно скорочувати 

Результат тестування в групах: жінки частіше обирали №1; чоловіки - №2.  



Слогани  
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Варіанти меседжів  Аргументи ЗА  Аргументи ПРОТИ 

 

Підтримай законопроект №4358 – 
збережи життя та здоров’я 
українців  

  

• гуманність заклику приваблює 

• зміст відповідає цілям соціальної 
реклами, оскільки передбачає 
піклування про життя і здоров’я  

• меседж розрахований на перспективу 
(«застерегти тих, хто ще не розпочав курити») 

• викликає позитивні асоціації з наявністю 
підтримки  

Прийняття законопроекту №4358 – 
це найкращий спосіб допомогти 
кинути курити українцям   

  

• заклик не враховує бажання 
самих курців («це ѐк вторгненнѐ в 

особистісний простір») 

• не викликає довіри 

Голосуй за законопроект №4358  – 
87% українців підтримують 
антитютюнові ініціативи  

  

• бракує довіри до вказаного 
відсотку  

• не викликає емоцій  

Результат тестування в групах: №1 – однозначний лідер в обох групах.  

_______ 

_______ 

_______ 
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Результати обговорення окремих 

загальних питань 



Відповіді на загальні питання  
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 Більшість жінок і значна частина чоловіків (особливого старшого віку; серед курців зі стажем) мали досвід, коли вони 
кидали курити. 

Серед причин, чому цей досвід був невдалим:  

‐ вплив людей з найближчого соціального оточення – вони продовжували курити і це стимулювало 
приєднатися до них; 

‐ повернення до куріння під впливом стресової ситуації;  

‐ у деяких учасників/ниць є враження, що їм бракує вольових якостей для того, щоб подолати залежність.  

  

 Значна частина аудиторії дослідження була впевнена, що переключення зі звичайних сигарет на ЕПК не є способом 
кинути курити. Аргументи, які були наведені при цьому (в тому числі, базуючись на особистому досвіді): 

• це не зменшує загальний обсяг куріння; 

• це також негативно впливає на здоров’я (наприклад, болять зуби; може виникнути алергічна реакція – висип на 
обличчі);  

• ЕПК так само провокують звикання до куріння.  
 

Однак були й ті, хто вважали, що переключившись на ЕПК, дійсно, можливо кинути курити або хоча б зменшити обсяг 
куріння. Таке враження базується на особистих переконаннях або на спостереженні за знайомими курцями.  

  

 Згідно з багатьма учасниками/ницями, курці як звичайних сигарет, так і ЕПК, мають ті ж самі ризики захворіти на 
COVID-19, що і люди, які зовсім не курять:  

«Моѐ думка, що швидше за все потрібно дотримуватись дистанції, ходити в масках, антисептиком користуватисѐ. А те, куриш чи не куриш, 
це не сильно впливаю на ймовірність того, що ти заразишсѐ» (Чоловік, 25 років) 

«Ну, если… курение может как-то повлиѐть на высший риск заражениѐ ковидом, то, как мне кажетсѐ, это в том случае, если компашка 
бомжей раскуривает один и тот же бычок. Вот тогда, да, они могут заразитьсѐ все дружно ковидом. А других причинно-следственных каких-

то свѐзей ѐ не вижу» (Жінка, 35 років) 

В якості аргументації в обох аудиторіях згадували про наявність (?)досліджень, згідно з якими у курців менше ризиків 
заразитися COVID-19, ніж у тих, хто не курить. Крім того, респонденти/тки також були впевнені, що на даний час 
бракує доказів для твердження щодо вищих ризиків для курців стосовно COVID-19. 


