
Оцінка ефективності
інформаційної кампанії

«Стань на варті свого серця»,
проведеної у 2023 році

Як респонденти сприйняли матеріали інформаційної кампанії?

Де найчастіше бачили матеріали інформаційної кампанії?

Обізнаність про інформаційну кампанію 

13% пригадали матеріали 
інформаційної кампанії 
«Стань на варті свого серця» 21% за останні 2 місяці бачили 

будь-яку соціальну рекламу про 
серцево-судинні захворювання

визначили як легкі для 
розуміння

замислилися про вплив куріння 
на здоров'я серця

замислилися про вплив 
харчування на здоров'я серця

замислилися про вплив фізичної 
активності на здоров'я серця

замислилися про вплив 
алкоголю на здоров'я серця

замислилися про відвідування 
сімейного лікаря

замислилися над отриманою 
інформацією

отримали нову для себе 
інформацію 100%

81%–89%

78%–80%

69%–73%

69%–73%

66%–68%

60%–70%

62%–67%

53%–65%

39%
на YouTube

33%
на інших сайтах або соцмережах
(крім Meta, Instagram, Telegram, Viber)

31%
в Instagram

27%
в медичних
установах

26%
в Facebook

20%
на телебаченні

7%
на екранах вокзалів
чи у вагонах потягів
Укрзалізниці



Дослідження проведене Київським міжнародним інститутом соціології на замовлення 
ГО «Життя» з 26 січня по 1 лютого 2024 року у Львівській, Рівненській, Дніпропетровській 
та Полтавській областях серед населення віком 35-54 роки (1052 респондентів) у форматі 
онлайн-опитування після завершення інформаційної кампанії «Стань на варті свого серця». 
Інформаційна кампанія «Стань на варті свого серця» розроблена ГО «Життя» у партнерстві 
з Центром громадського здоровʼя МОЗ України у межах проєкту «Діємо для здоров’я» за 
фінансової підтримки Швейцарії задля скорочення поширеності неінфекційних захворю-
вань та запобігання передчасній смертності від НІЗ в Україні.

Висновок Рішення
Опитування продемонструвало, що матеріали 
інформаційної кампанії «Стань на варті свого 
серця» легкі для сприйняття цільовою аудиторією 
та стимулюють респондентів до перегляду своїх 
моделей поведінки та обговорення отриманої 
інформації з іншими людьми. 21% респондентів 
помічали соціальну рекламу, пов'язану з 
серцево-судинними захворюваннями, за останні 
два місяці, що свідчить про необхідність 
масштабування інформаційних інтервенцій. 

Регулярно проводити націо-
нальні інформаційні кампанії 
з врахуванням актуальних 
каналів комунікації з метою 
підвищення обізнаності 
населення про поведінкові 
фактори ризику серцево-
судинних захворювань та 
зміни поведінки на більш 
здорову.

Як інформаційна кампанія вплинула на наміри респондентів?
замислилися над тим, щоб припинити 
куріння або вживання тютюнових та 

нікотинових виробів

готові обговорити інформаційні 
матеріали з кимось

замислилися над тим, щоб харчуватися 
більш здорово й збалансовано

замислилися над тим, щоб бути більш 
фізично активними

готові спробувати переконати інших 
змінити свій спосіб життя на більш 

здоровий

замислилися над тим, щоб відмовитися 
від вживання алкоголю

готові шукати додаткову інформацію 
про те, як запобігти хворобам серця

готові спробувати переконати інших 
звернутися до сімейного лікаря на 

консультацію

готові запланувати відвідування 
сімейного лікаря
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65%
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58%


