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Зразок методичних рекомендацій   

з підготовки до практичних занять 

 
Практичне заняття 1.4 

Тема: Теорія рекламної діяльності 
План 

1. Сегментування за географічним принципом як чинник спрямування рекламної кампанії. 

2. Сегментування за демографічним принципом як чинник спрямування рекламної 

кампанії. 

3. Сегментування за психологічним принципом як чинник спрямування рекламної 

кампанії. 

4. Сегментування за поведінковим принципом як чинник спрямування рекламної кампанії. 

 
При розкритті першого питання потрібно почати з аналізу сегментування за 

географічним принципом. Даний принцип передбачає розбивку ринку на різні географічні 

одиниці: держави, штати, регіони, округи, міста, громади. Компанія може прийняти 

рішення при створенні рекламного продукту чи діяти в одному або декількох регіонах, 

або у всіх районах, але з урахуванням потреб та особливостей, що визначається 

географією. Крім того, цей параметр важливий не просто тому, що вказує на певне місце 

становища споживачів, особливості існуючих тут кліматичних умов, але й тому, що за 

ним прихована ціла культура регіону, що зумовлює звички, традиції, культурні цінності. І 

ці параметри можуть мати стратегічно важливе значення для створення реклами. 

Друге питання аналізується сегментування за демографічним принципом. Цей 

принцип полягає у розбивці ринку на групи на основі таких демографічних змінних, як 

стать, вік, розмір сім'ї, етап життєвого циклу сім'ї, рівень доходів, рід занять, освіта, 

релігійні переконання, раса та національність. Демографічні змінні є найбільш 

популярними параметрами, що служать основою для розрізнення груп споживачів та 

одними з найважливіших при створенні рекламного продукту. Одна з причин подібної 

ситуації полягає у тому, що потреби та переваги, а також інтенсивність споживання 

товару більшою мірою обумовлюються саме демографічними ознаками. 

Крім того, демографічні ознаки найлегше піддаються вимірам та дослідженням. 

Являються інформативними для рекламних агентств. Проте останнім часом багато 

науковців, психологів, фахівців з маркетингу приходять до висновку, що власне 

демографічні ознаки часто дають лише загальне уявлення про споживачів і не є 

визначальними при орієнтації продукту на певний ринок. 

Використовуючи цей підхід, маркетолог під час розробки маркетингової стратегії 

необхідності у тому чи іншому продукті, наприклад, користується таким набором 

характеристик сім'ї, як час її існування, вік кожного із членів сім'ї, кількість дітей, рівень 

доходів, існуючі запити тощо. А вже рекламна агенція використовує ці показники для 

створення реклами для конкретного споживача, знаючи усе про нього та про його 

потреби. 

При розкритті третього питання важливо класифікувати сегментування за 

психологічною ознакою. Власне, застосовують два основні типи класифікації споживачів:  

класифікація за профілем особистості споживачів та класифікація за профілем їх стилю 

життя (психографіка). Психологічні описи часто використовують як додаток до 

сегментування за географічним та демографічним принципами. Хоча традиційні основні 

показники – це вік, стать, освіта, дохід, сімейний статус та місце розташування дають 

маркетологу, фахівцю зі створення реклами лише загальні уявлення про споживачів, то 

психологічні описи дають більшу конкретику демографічній складовій, поглиблюючи 

розуміння характеру зміни реальних та потенційних споживачів. До того ж у 

представників однієї і тієї ж демографічної групи можуть бути досить різні психографічні 

профілі, що так само можуть використовувати при створенні реклами. 



Четверте питання розкривається через сегментування за поведінковою ознакою. 

Покупців ділять на групи залежно від їх знань, відносин, характеру використання товару 

та реакції на цей товар. Багато діячів ринку вважають поведінкові змінні найбільш 

прийнятною основою для формування сегментів ринку, що також можуть бути 

відображені в ідеології рекламного просування продукту на ринок споживачів. 
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