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• Визначити ставлення широкої громадськості до ЗМІ

• Оцінити рівень задоволеності регіональними, загальнонаціональними та російськими медіа всіх типів

• Оцінити вподобання споживачів по відношенню до різних типів ЗМІ

• Оцінити рівень споживання різних типів ЗМІ

• Оцінити рівень довіри до різних типів ЗМІ

• Оцінити рівень медіаграмотності населення

• Оцінити рівень обізнаності та розуміння охоплення реформ у сфері медіа

ЦІЛІ І ЗАДАЧІ ДОСЛІДЖЕННЯ
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ДИЗАЙН ДОСЛІДЖЕННЯ

Метод
F2F опитування

Цільова аудиторія
Чоловіки/Жінки 18-65

Дати проведення польових робіт
Хвиля 2015: травень – червень

Хвиля 2016: травень – червень

Хвиля 2017: травень – червень 

Розмір вибірки
Репрезентативна частина ~ 1640 інтерв'ю/хвиля

Загальна вибірка - 4048 інтерв'ю/хвиля, з яких

по 300 інтерв'ю 12 областях: Київська, Вінницька, Дніпропетровська, Донецька, Запорізька, Львівська, 

Миколаївська, Одеська, Полтавська, Сумська, Харківська, Херсонська

Географія
Україна, міста 50 тис.+ 

Виключені Крим та зона ЛНР/ДНР
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2015 2016 2017

Довіра до загальнонаціональних ЗМІ

ТБ 61% 58% 54%

Інтернет 47% 52% 48%

Друковані 34% 31% 28%

Радіо 39% 36% 33%

Довіра до регіональних ЗМІ

ТБ 51% 52% 46%

Інтернет 40% 45% 42%

Друковані 36% 33% 31%

Радіо 35% 32% 30%

Довіра до російських ЗМІ

ТБ 4% 3% 6%

Інтернет 8% 7% 10%

Друковані 3% 2% 6%

Радіо 3% 2% 6%

Не зважаючи на зменшення аудиторії, онлайн медіа (сайти

новин та соціальні мережі), залишаються найбільш

популярними серед молодшої групи (до 35 років).

Отримуючи новини із «глобальної мережі» споживачі

найчастіше віддають перевагу агрегаторам новин (ukr.net).

Структура користування соціальними мережами зазнала

істотних змін – зниження частки користувачів російських

соціальних мереж супроводжується зростанням аудиторії

Фейсбук, який наразі є мережею №1.

ДОВІРА ДО ЗМІ
Зростання частки пасивної аудиторії супроводжується

зниженням рівня довіри до найпопулярніших ЗМІ – ТБ та

Інтернет. Це характерно як для національних так і для

регіональних медіа.

З 2015 року спостерігається тенденція до зменшення

частки користувачів російських медіа, в той же час рівень

довіри до таких ЗМІ дещо збільшився в цьому році. На

фоні скорочення аудиторії даних ЗМІ, дану тенденцію

можна пояснити тим, що частка споживачів даних медіа є

їх сильними прихильниками. Найбільше російським ЗМІ

довіряє населення східних областей.

ВИКОРИСТАННЯ ЗМІ
Телебачення, хоч і залишається джерелом №1 в структурі 

медіа-споживання , продовжує втрачати свою аудиторію. 

Розміри аудиторії інших традиційних ЗМІ (радіо, друковані) 

залишаються стабільними. Призупинилось зростання 

частки інтернет користувачів, а кількість тих, хто отримує 

новини з соціальних мереж знизилась, що може бути 

викликано обмеженням доступу до  ряду популярних 

соціальних мереж (Вконтакте, Одноклассники)

Збільшується кількість пасивної аудиторії – частка тих, хто 

не використовував медіа для отримання новин зросла 

порівняно з показником минулого року. 

Телебачення, як і раніше утримує лідерські позиції за 

рахунок старшої аудиторії (46+). Найбільш популярними 

телевізійними каналами залишаються 1+1, Інтер та СТБ

Ключові результати (1)

85%

47% 51%

35% 31%

82%

55% 52%

28% 23%

77%

54%
45%

27% 24%

ТБ Сайти новин Соцмережі Радіо Друковані

2015 2016 2017

Якими засобами масової інформації ви 

користувалися протягом останніх 30 

днів для отримання новин? 

12%

23%
19%

1%

21%
27%

16%

4%

31%

20%

10%
2%

2015 2016 2017

Якою соцмережею ви переважно 

користуєтесь для отримання новин?

Наскільки Ви довіряєте новинам?

(показана часта тих, хто довіряє повністю або скоріше довіряє)
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АУДИТОРІЯ ІНТЕРНЕТ ЗМІ

Загальнонаціональні Інтернет ЗМІ: Найнижче

споживання національних інтернет-ресурсів в

Полтавській (55%), Миколаївській (66%) та Донецькій

областях – 71%.

Регіональні Інтернет ЗМІ: Найбільш популярні вони

на півдні – в Миколаївській (77%), Одеській (65%)

областях.

Російські Інтернет ЗМІ: На даний час, більше всього

споживачів російських інтернет-джерел – в Харківській

області (31%) Зросла аудиторія російських Інтернет

ЗМІ в Сумській області.

АУДИТОРІЯ ДРУКОВАНИХ ЗМІ

Загальнонаціональні Друковані ЗМІ: Рівень

користування загальнонаціональними друкованими

ЗМІ продовжує поступово знижуватись. Найвищий

рівень споживання українських друкованих видань -

на Півночі (80%).

Регіональні Друковані ЗМІ: Регіональні ЗМІ

залишаються більш популярними серед споживачів

друкованої преси. Більше половини читачів

друкованих ЗМІ в усіх областях користуються

регіональними ЗМІ.

Російські Друковані ЗМІ: мало розповсюджена.

АУДИТОРІЯ РАДІО

Основний тип радіо – національні станції. Регіональні

радіостанції найбільш розповсюджені у Львівській

(77%) та Сумській (74%) областях. Російські станції є

мало розповсюдженими.

По всіх типах медіа, крім друкованих, респонденти

віддають перевагу загальнонаціональним ЗМІ замість

регіональних. Частка аудиторії російських ЗМІ

продовжує знижуватись.

АУДИТОРІЯ ТЕЛЕБАЧЕННЯ

Загальнонаціональне ТБ: У всіх областях більше

95% споживачів ТБ дивляться загальнонаціональні

канали.

Регіональне ТБ: Найвища частка споживання в

Одеській (72%), Львівській (65%), Донецькій (64%)

областях; найнижча – в Луганській (33%). Найбільше

зниження аудиторії спостерігається в

Дніпропетровській, Харківській і Херсонській

областях.

Російське ТБ: Найвищий рівень споживання

російського телебачення, як і раніше – в східному

регіоні та південному регіонах (7-8%).

2015 2016 2017

Використання ТБ

Загальнонаціональні 99% 99% 99%

Регіональні 43% 44% 39%

Російські 12% 7% 5%

Новини яких телеканалів ви дивились протягом 

останніх 30 днів? (серед споживачів ТБ) 

2015 2016 2017

Використання інтернет

Загальнонаціональні 93% 91% 90%

Регіональні 28% 31% 31%

Російські 25% 14% 12%

Які новинні сайти ви відвідували за останні 30 днів? 

(серед споживачів інтернет ЗМІ) 

2015 2016 2017

Використання Друкованих ЗМІ

Загальнонаціональні 61% 55% 50%

Регіональні 63% 70% 68%

Російські 7% 3% 1%

Які саме друковані джерела ви читали протягом 

останніх 30 днів? (серед споживачів друкованих ЗМІ) 

2015 2016 2017

Використання Радіо

Загальнонаціональні 87% 90% 93%

Регіональні 27% 28% 25%

Російські 11% 4% 1%

На яких радіостанціях ви слухали новини протягом 

останніх 30 днів? (серед споживачів радіо) 

Ключові результати (2)
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20%

45%
35%

50%

29%

46%

Знаю власників 
регіональних медіа

Знаю власників 
національних ЗМІ

2015 2016 2017

За рік збільшилась частка тих, хто вміє відрізнити

замовні матеріали . Найбільше зростання відбулось в

Київській, Харківській і Миколаївській областях. Крім

того в цій хвилі значуще зросла частка тих, хто

вважає неактуальною проблему замовних матеріалів

(з 56% до 62%) – перш за все за рахунок тих, хто

вказує, що ця проблема неактуальна, оскільки вміє

відрізнити і пропускає такі матеріали. 22% обізнаних

про замовні матеріали допускає їх існування.

ТБ стабільно сприймається як основне джерело

замовних матеріалів.

Поступово знижується важливість обізнаності щодо

того, хто є власником ЗМІ – порівняно з минулим

роком зросла частка тих для кого це не важливо ( з

27% до 31%). При цьому частка тих, хто стверджує,

що знає про те, хто є власником регіональних каналів

– зменшилась.

Частка тих, хто дивився «Слідство. Інфо» за рік не

змінилась. Втім спостерігається зниження показників

задоволеності програмою – більше людей низько

оцінює об'єктивність, доступність, логічність викладу

матеріалу, а також зручність часу виходу програми.

Продовжує зростати частка тих, хто зустрічав за

останній місяць публікації про декларації чиновників.

Телебачення залишається джерелом №1 для таких

публікацій, також зростає частка тих, хто зустрічав

такі матеріали в соціальних мережах.

МЕДІАГРАМОТНІСТЬ
Основні вимоги до новин протягом останніх трьох

років це їх чесність та достовірність.

Більшість респондентів знають про існування

замовних матеріалів в ЗМІ, при цьому більшість з тих,

хто знає про такі матеріали, декларує вміння їх

відрізнити.

Основними критеріями визначення інформації, що

заслуговує на довіру залишається надійність джерела

новин та збалансованість точок зору в матеріалі.

Також високою залишається частка тих, хто довіряє

улюбленим ЗМІ.

9%

11%

8%

55%

56%

62%

33%

29%

27%

3%

3%

3%

2015

2016

2017

Важко сказати

Не актуальна

Актуальна - але я не знаю, як їй протистояти

Актуальна - активно борюся

49% 55% 55%

Так, знаю

2015 2016 2017

Чи відомо вам, що іноді в ЗМІ з’являються оплачені/замовні 

матеріали, прихована реклама під виглядом звичайних 

матеріалів? 

Наскільки актуальною для вас є проблема 

оплачених/замовних матеріалів в ЗМІ?

Чи знаєте ви, хто є власником ЗМІ?

Ключові результати (3)

Яким вимогам мають відповідати новини в цілому?

(найбільш важливі)

2015 2016 2017

Чесність / Достовірність 46% 43% 43%

Об'єктивність 20% 22% 24%

Своєчасність 10% 12% 10%

Повнота  інформації 8% 8% 9%

Точність 8% 10% 8%

Відокремлення фактів від 
коментарів 

6% 6% 5%
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Тип джерела Переваги Недоліки Цільова аудиторія

Друковані

видання

• Мобільність (можна взяти з собою куди

завгодно – не залежиш від електрики,

покриття і т.д.)

• Неквапливість (можна неспішно

перечитувати, аналізувати)

• Різноманіття контенту (різні рубрики, а

не лише політика)

• Відсутність неочікуваної (вспливаючої)

реклами

• Дороговизна (за якісне видання

треба платити)

• Відстають по швидкості виходу

• Великий формат незручно читати в

транспорті

• Старше покоління
(«пенсионеры», «бабушки/ дедушки»,

«привычка еще с советских времен»)

• Для тих, хто користується

громадським транспортом

(читають в дорозі)

Телебачення

• Наочність – наявність відеоряду («видишь

журналистов и события своми глазами»,

«эффект присутствия»)

• Простота – не потребує майже ніяких дій,

лише натиснути на кнопку

• Різноманітність каналів

• Об’єктивність (підтверджено репортажами

з місця подій)

• Відповідальність – подача новин

регламентована нормами і правилами

(перевіряють перед випуском в ефір)

• Комунікативний привід (сусід дивиться те

ж саме, можна обговорити)

• Багато реклами

• Викривлення/ однобокість

інформації (подача залежить від побажань

власника)

• Неможливість вибрати новини за

інтересами

• Нав’язує конкретну інформацію і її

оцінку

• Надмірна кількість негативних новин

(кримінальна хроніка)

• Повторюваність новин

• Середній і старший вік

(молодь дивиться рідше)

• Для тих, хто багато часу

проводить вдома (наприклад,

домогосподарки)

ФОКУС ГРУПИ: Переваги/ недоліки різних джерел і їх ЦА (1)
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Тип джерела Переваги Недліки Цільова аудиторія

Радіо

• Лаконічність/ стислість

• Ненав’язливість (іде фоном)

• Лише факти

• Оперативність

• Поверхневість (надто коротко) – не

дає повної картини, тож доводиться

шукати додаткову інформацію в інших

джерелах

• «Сухо»

• Для всіх

• Особливо – для

автомобілістів

• Пенсіонери (звичка слухати на кухні)

• Співробітники сфери послуг
(салони краси, заклади харчування)

Сайти новин

• Швидкість виходу новин

• Свобода вибору (сам обираєш сайти і

новини – дозволяє розвиватись)

• Різноманітність тем

• Свобода слова

• Доступність – відсутність графіку (можна

знайти, що цікавить, в будь-який час)

• Тиражування неправдивої

інформації («зливна яма»), зокрема, в

гонитві за швидкістю

• Часові затрати через надлишок

інформації («багато інформаційного

сміття»)

• Обмеженість доступу – не завжди є

можливість скористатися

• Реклама

• Старша ЦА – вартість інтернету

• Для всіх, у кого є Інтернет
(«гаджетами сейчас пользуются

даже старушки»).

• Більшість аудиторії – молодь.

Соцмережі

Можливість перевірити правдивість і

об’єктивність завдяки:

• наявності даних про автора («можно перейти

на его страничку и ознакомиться»)

• опції коментарів, які можна як читати, так і

залишати самому (наймолодша ЦА).

Зручність – пропонує, що почитати

Влучність тематики – інформація сгрупована по

інтересам

• Багато суб’єктивізму (нав’язують

особисту думку) і недостовірної

інформації, оскільки кожен пише, що

хоче

• Переважно молодь

• Студенти

• Домогосподарки

Переваги/ недоліки різних джерел і їх ЦА (2)

9



МЕДІА-СПОЖИВАННЯ
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85%

47%
51%

35%
31%

82%

55% 52%

28%
23%

77%

54%

45%

27%
24%

Дивилися ТБ Сайти новин Соціальні мережі Слухали радіо Читали друковані ЗМІ

Медіа-активність впродовж місяця

2015-2017 р.р.

Телебачення, хоч і залишається головним джерелом новин, проте продовжує втрачати аудиторію (за останній рік частка тих, хто використовує телебачення знизилась

на 5% і складає 77%). Також падіння спостерігається в соціальних мережах – за останній рік використання знизилось на 7% і складає 45%. Лише 3% населення

декларує, що не використовує ЗМІ для отримання новин.

Питання: Скажіть, будь ласка, які засоби масової інформації Ви використовували 

протягом останніх 30 днів для отримання новин?
База: Вся вибірка, N~1640/хвиля

Медіа-активність

3%

1%

1%

24%

21%

18%

71%

65%

69%

3%

12%

12%

2017

2016

2015

Не використовували медіа

Використовували 1 тип медіа

Використовували декілька

Використовували всі типи

2015 2016 20172015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017

Кількість медіа-джерел 

впродовж місяця
2015-2017 р.р.

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



Телебачення Інтернет сайти Радіо Друковані ЗМІ

Регіональні

Загальнонаціональні

Російські

Обсяг вибірки

(споживачі даного ЗМІ)

Типи медіа: Регіональні VS Загальнонаціональні VS Російські
За останній рік спостерігається падіння популярності регіональних телеканалів (39% на відміну від 44% в 2016 році).

Продовжують знижуватись показники споживання російських ЗМІ

Питання: Прогляньте картку та скажіть, новини яких телеканалів ви дивились протягом 

останніх 30 днів? (ДЛЯ ІНТЕРНЕТ, РАДІО та ДРУКОВНИХ – АНАЛОГІЧНЕ ПИТАННЯ) 12

43%

99%

12%

44%

99%

7%

39%

99%

5%

28%

93%

25%

31%

91%

14%

31%

90%

12%

27%

87%

11%

28%

90%

4%

25%

93%

1%

63%

61%

7%

70%

55%

3%

68%

50%

1%

База: Споживачі даного ЗМІ

Новини яких ЗМІ ви дивились протягом місяця?  

2016

2015

2017

2016

2015

2017

2016

2015

2017

2015, N=1404 (85% всієї ЦА) 2015, N=777 (47% всієї ЦА) 2015, N=579 (35% всієї ЦА) 2015, N=513 (31% всієї ЦА)

2016, N=1350 (82% всієї ЦА) 2016, N=895 (55% всієї ЦА) 2016, N=465 (28% всієї ЦА) 2016, N=371 (23% всієї ЦА)

2017, N=1271 (77% всієї ЦА) 2017, N=894 (54% всієї ЦА) 2017, N=443 (27% всієї ЦА) 2017, N=393 (24% всієї ЦА)

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



2015 2016 2017 2015 2016 2017
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83%

44%

31%

25%

10% 12%

3% 2%

80%

52%

27%

19%

5%
10%

2% 1%

73%

51%

26%

18%

5%
10%

1% 0%

Телебачення Інтернет ЗМІ Радіо Друковані ЗМІ Телебачення Інтернет ЗМІ Радіо Друковані ЗМІ

Щотижневе споживання ЗМІ для отримання новин

2015-2017

Питання: Скажіть, як часто ви використовуєте кожний із цих засобів масової інформації для отримання 

новин? (Частка тих, хто використовує хоча б раз на тиждень)
База: Вся вибірка,  N~1640/хвиля

Більша частина населення отримує новини з українських ЗМІ. При цьому українське телебачення, хоч і залишається найчастіше використовуваним ЗМІ для отримання

новин, продовжує втрачати позиції. За рік частка тих, хто користується ним хоча б раз на тиждень, зменшилась від 80% до 73%.

Щотижневе споживання різних ЗМІ

2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



Щотижневе використання українських ЗМІ

14х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею
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Щотижневе використання російських ЗМІ

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



Задоволеність подачею новин на телеканалах

Частка тих, хто повністю чи скоріше 

погоджується, що… Регіональні Національні Російські

Передачі виходять із зручною для 

мене періодичністю

2015

2016

2017

Інформація надається оперативно

2015

2016

2017

Надається важлива для мене 

інформація

2015

2015

2017

Надається повна, розгорнута 

інформація

2015

2016

2017

Дають об’єктивну та достовірну 

інформацію

2015

2016

2017

Обсяг вибірки 

(споживачі ТВ-новин)
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Питання: Оцініть, будь ласка, наскільки ви погоджуєтесь із 

наступними твердженнями про новини …?

Рівень задоволеності подачею новин на телеканалах

Порівняно з минулим роком зменшилась частка тих, хто вказує, що новини на національних каналах виходять із зручною періодичністю.

Також знизився показник задоволеності достовірністю інформацію на регіональних телеканалах

71%

65%

68%

54%

53%

73%

68%

62%

57%

57%

72%

68%

64%

56%

49%

76%

70%

67%

53%

49%

77%

72%

64%

54%

52%

73%

72%

63%

56%

49%

48%

40%

43%

35%

38%

49%

48%

47%

28%

26%

53%

54%

44%

38%

32%

База: Споживачі даного типу ЗМІ

2015, N=605 (37% всієї ЦА) 2015, N=1393 (85% всієї ЦА) 2015, N=162 (10% всієї ЦА)

2016, N=597 (36% всієї ЦА) 2016, N=1333 (81% всієї ЦА) 2016, N=92 (6% всієї ЦА)

2017, N=496 (30% всієї ЦА) 2017, N=1256 (76% всієї ЦА) 2017, N=69 (4% всієї ЦА)

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею
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Рівень медіа-задоволеності ТБ. Національне ТБ

Дають об’єктивну та достовірну інформацію

99 99 99

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею
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Рівень медіа-задоволеності ТБ. Російське ТБ

Дають об’єктивну та достовірну інформацію

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



Рівень задоволеності поданням новин в інтернет ЗМІ

Задоволеність поданням новин в інтернет ЗМІ

Частка тих, хто повністю чи скоріше 

погоджується, що…
Регіональні Національні Російські

Зручно користуватись

2015

2016

2017

Легко знайти потрібну мені 

інформацію

2015

2016

2017

Інформація надається оперативно

2015

2016

2017

Надається важлива для мене 

інформація

2015

2016

2017

Надається повна, розгорнута 

інформація

2015

2016

2017

Дають об’єктивну та достовірну 

інформацію

2015

2016

2017

Обсяг вибірки 

(споживачі Інтернет-новин)
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87%

81%

78%

74%

63%

63%

81%

80%

73%

70%

60%

65%

86%

80%

79%

72%

61%

65%

88%

82%

80%

76%

68%

65%

86%

81%

82%

71%

70%

65%

83%

77%

77%

68%

64%

59%

65%

59%

55%

48%

37%

31%

74%

63%

61%

41%

32%

22%

74%

65%

62%

50%

49%

32%

База: Споживачі даного типу ЗМІПитання: Оцініть, будь ласка, наскільки ви погоджуєтесь із 

наступними твердженнями про новини …?

За останній рік спостерігається тенденція до зменшення задоволеності національними інтернет-ЗМІ. Це стосується оперативності інформації, повноти і розгорнутості

матеріалу, його об’єктивності і достовірності.

2015, N=218 (13% всієї ЦА) 2015, N=722 (44% всієї ЦА) 2015, N=197 (12% всієї ЦА)

2016, N=277 (17% всієї ЦА) 2016, N=812 (50% всієї ЦА) 2016, N=122 (7% всієї ЦА)

2017, N=281 (17% всієї ЦА) 2017, N=805 (49% всієї ЦА) 2017, N=104 (6% всієї ЦА)

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею
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• Censor.net
• pravda.com.ua

• Korrespondent.net

• liga.net
• ГУРТ

• capital.ua

• bigmir.net

• glavred.info

• UNIAN.net

• obkom.net.ua

• 112.ua

• business.ua

• minfin.com.ua

• antikor.com.ua

• hromadske.ua

• lb.ua

• kp.ua

Національні сайти

• dumskaya.net, 048.ua, omr.gov.ua,

usionline.com (Украинская служба

информации), hrabro.com, forumodua.com,

(Одеса)

• 6264.com.ua, informator.media (Краматорск)

• zakarpattya.net.ua, ar25.org («Народний

оглядач»), mukachevo.net, goloskarpat.info,

zaxid.net (Ужгород)

• vgolos.com.ua (Львів)

• vn.20minut.ua (Вінниця)

Регіональні сайти

ФОКУС ГРУПИ: Інтернет-сайти сприймаються як

ОБОВ’ЯЗКОВЕ ДЖЕРЕЛО НОВИН СЕРЕД БІЛЬШОСТІ ГРУП МЕДІАСПОЖИВАЧІВ, 

незалежно від віку і регіону проживання (і основне джерело – для ЦА 18-45 років)  

Як окреме джерело інформації називають 

також:

• YouTube

• Відеоблог А.Шарія

• Ukr.net
• mail.ru (рідше, 

ніж раніше)
• yandex.ua

Сайти-агрегатори

З
а

 п
о
п
ул

я
р
н
іс

тю
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• dw.com

• thetimes.co.uk

nytimes.com

• telegraph.co.uk

• europa.eu

• svoboda.org

Закордонні



ФОКУС ГРУПИ:Як шукають і читають новини в Інтернеті

ЦИМ СПОСОБОМ ПОШУКУ ЧАСТІШЕ КОРИСТУЄТЬСЯ МОЛОДЬ

• Обраний в якості улюбленого сайт-агрегатор (як правило, Ukr.net) зазвичай додають в закладки

• Безпосередньо на самому сайті медіаспоживачі, перш за все, переглядають улюблені рубрики,

звертаючи увагу на заголовки новин

На сайтах-
агрегаторах 

На конкретних 
сайтах 

За ключовими 
словами в 
пошуковій 

системі

ТАКИЙ СПОСІБ ПОШУКУ НОВИН Є НАЙЗРОЗУМІЛІШИМ І ЗАГАЛЬНОВЖИВАНИМ ДЛЯ ВСІХ 

ВІКОВИХ КАТЕГОРІЙ СПОЖИВАЧІВ 

• Звичні й улюблені інтернет-ресурси, як правило, знаходяться «під рукою»: додані в закладки чи

на панель швидкого доступу, або ж на них підписуються в Facebook для зручного і оперативного

переходу за посиланням (значно рідше – вбивають назву сайту в пошукову систему).

• Значна кількість перелічених ресурсів є інтернет-верією певного телеканала або друкованого

видання («Корреспондент», «Euronews», «Местные вести», ТСН, «Громадське» тощо)

ДО ТАКОГО СПОСОБУ ВДАЮТЬСЯ В УСІХ ГРУПАХ СТРАШОГО І СЕРЕДНЬОГО ВІКУ

• як до постійної практики через низьку компютерну грамотність (поки не вміють інакше)

• коли шукають інформацію про застарілу новину, яку на агрегаторах вже не знайдеш
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• Facebook
• ВКонтакте
• Одноклассники

Використовувані соцмережі • «Вконтакте», «Одноклассники» сприймають переважно як джерело

інформації за інтересами (зручний доступ до музики і тематичних груп –

хоббі, професія, навчання тощо) або ж ресурс для спілкування.

• Твіттер дещо зручніший для віслідковування стрічки конкретних відомих

персоналій але в цілому дублює опції Facebook.

ФОКУС ГРУПИ: НАЙЧАСТІШЕ ДЛЯ ЗНАЙОМСТВА З НОВИНАМИ ВИКОРИСТОВУЮТЬ  FACEBOOK 

Важлива (перш за все для наймолодшої ЦА) перевага соцмереж –

можна не лише дізнаватися новини, але і відслідковувати реакцію громадськості на них 

(читати коментарі та роздуми, залишати власні відгуки)

Як шукають і читають новини в соцмережах

• Цим способом користуються більшість опитаних – переглядають посилання на

новини в стрічці друзів, читають їхні пости і коментарі, а також реагують на них –

лайкають, поширюють, коментують

В стрічці 
друзів

Сторінки блогерів, 
громадських і 

політичних діячів

• Частина респондентів отримують інформацію зі стрічки конкретних груп, на котрі

підписані, частіше – це локальні новини, зокрема, з окупованих територій (так, в

Краматорську порівнюють подачу місцевих новин проукраїнськими і

сепаратистськими ресурсами)

22

В стрічці 
груп

Одинично:

• Twitter

• Instagram

• Ukrainians

• Спосіб моніторингу

новин, популярний

серед молодшої ЦА
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х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею

Рівень медіа-задоволеності інтернет ЗМІ. Національні інтернет ЗМІ

Дають об’єктивну та достовірну інформацію
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Рівень медіа-задоволеності інтернет ЗМІ. Російські інтернет ЗМІ

Дають об’єктивну та достовірну інформацію

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



57%

43%

36%

33%

27%

15%

15%

7%

7%

5%

4%

2%

2%

2%

2%

1%

35%

16%

4%

8%

5%

4%

3%

0,4%

14%

9%

8%

7%

5%

5%

4%

4%

4%

4%

3%

3%

3%

3%

3%

2%

2%

2015 2016

Ukr.net 28% 34%

Яндекс 16% 19%

Mail.ru 5% 6%

Фейсбук 1% 7%

Вконтакте 4% 9%

Одноклассники 4% 6%

YouTube 0% 0%

Twitter 0% 4%

Google 0% 0%

Українська правда (pravda.com.ua) 6% 6%

Корреспондент (korrespondent.net) 10% 6%

1+1 (1plus1.ua) 9% 6%

Факти (fakty.ua) 6% 5%

Новости Украины (mediaua.com.ua) 6% 3%

Вести (vesti-ukr.com) 4% 3%

UNIAN (unian.net) 7% 6%

Сегодня (Segodnya.net) 3% 3%

Ліга.Нет 5% 3%

Новости.ua (novosti.ua) 4% 4%

Обозреватель (obozrevatel.com) 4% 3%

Подробности (podrobnosti.ua) 3% 3%

События (sobytiya.ua) 4% 3%

Громадське.ТВ (онлайн) 4% 2%

Цензор нет 0% 0%

Еспресо.ТВ (онлайн) 3% 1%

2015 2016

1+1 63% 62%

Інтер 56% 47%

СТБ 34% 38%

ICTV 31% 28%

Україна ТРК 18% 22%

112.Україна 14% 15%

Новий 12% 18%

НТН 5% 6%

5-й канал 13% 8%

24 Канал 6% 4%

2+2 6% 4%

Перший Національний 3% 4%

NewsОne 0% 0%

ТЕТ 3% 3%

К-1 1% 1%

Еспрессо.ТВ 1% 1%

Рейтинг загальнонаціональних ЗМІ

Телебачення

25

База: 2015 - N=1393

2016- N=1333

2017 - N=1256, Споживачі загальнонац. ТБ

2015 - N=722

2016- N=812

2017 - N=805, Споживачі загальнонац. інтернет ЗМІ

Інтернет

2017 2017

Назвіть до трьох загальнонаціональних телеканалів, новини яких Ви дивитесь найчастіше? Назвіть до трьох загальнонаціональних сайтів, які Ви відвідуєте найчастіше?

Агрегатори

Соціальні 

мережі

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



25%

19%

17%

13%

12%

12%

11%

10%

10%

9%

8%

8%

5%

4%

4%

3%

2%

2015 2016

Хіт ФМ 21% 21%

Люкс ФМ 15% 15%

Шансон 17% 18%

Наше радіо 19% 16%

Пятница 3% 8%

Авторадіо Україна 12% 13%

Русское радио Україна 11% 10%

Кісс ФМ 10% 6%

Ера ФМ 10% 9%

Ретро ФМ 10% 10%

Мелодія 11% 12%

1-й канал НРУ (УР-1, НТРКУ-1) 9% 8%

Радіо Рокс 4% 5%

Європа ПЛАС 7% 5%

Радіоточка 0% 0%

Стильне Радіо Перець ФМ 1% 1%

Просто радіо 2% 2%

30%

22%

17%

15%

12%

6%

4%

4%

3%

3%

2%

2%

2%

2015 2016

Сегодня 28% 22%

Вести 36% 13%

Аргументы и факты (Украина) 20% 21%

Факты и комментарии 14% 14%

Експрес 7% 14%

Бульвар 9% 7%

Зеркало недели 4% 4%

Комсомольская правда (Украина) 6% 8%

Голос Украины (газета ВРУ) 2% 2%

Урядовий кур’єр 6% 1%

День 3% 3%

Вечірній Київ 2% 3%

Кореспондент (журнал) 2% 2%

РадіоДруковані

Рейтинг загальнонаціональних ЗМІ
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База: 2015, N=315

2016, N=203

2017, N=198 Споживачі загальнонац. друкованих ЗМІ

2015, N=506

2016, N=418

2017, N=412 Споживачі загально нац. радіостанцій

Назвіть до трьох загальнонаціональних видань, які ви читаєте найчастіше? Назвіть до трьох загальнонаціональних радіостанцій, які Ви слухаєте новини найчастіше?

2017 2017

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



19%

11%

10%

7%

6%

4%

3%

3%

3%

3%

3%

2%

2%

2015 2016

Lenta.ru 8% 17%

РБК 0% 0%

Vesti.ru 9% 14%

Lifenews.ru 10% 4%

M24.ru 5% 3%

Izvestia.ru 2% 1%

Gazeta.ru 5% 2%

Forbes.ru 5% 2%

Mk.ru 2% 0%

Kommersant.ru 3% 4%

Newsru.com 3% 4%

Euromag.ru 1% 1%

Utro.ru 1% 2%

27%

26%

24%

21%

19%

16%

10%

8%

5%

3%

3%

2%

2%

2015 2016

РТР-Планета 25% 19%

Первый канал 13% 22%

Россия 24 27% 27%

НТВ (НТВ-Мир) 27% 24%

Россия 1 13% 26%

СТС 9% 9%

Дождь 13% 11%

EuroNews 7% 3%

Первый канал. Всемирная сеть 6% 2%

РЕН ТВ 16% 8%

Lifenews 5% 6%

ТНТ 0% 0%

5 канал (Петербург) 7% 9%

ІнтернетТелебачення

Рейтинг російських ЗМІ

27
База: 2015, N=162

2016, N=92

2017, N=69, Споживачі російських телеканалів

2015, N=198

2016, N=122

2017, N=104, Споживачі російських Інтернет сайтів

Назвіть до трьох російських телеканалів, новини яких Ви дивитесь найчастіше? Назвіть до трьох російських новинних сайтів, які Ви відвідуєте найчастіше?

2017 2017

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею
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29%

24%

23%

4%

3%

2%

4%

2%

3%

15%

14%

14%

48%

57%

58%

Взагалі не користуюсь Рідше, ніж раз на тиждень Раз на тиждень 2-4 рази на тиждень Щодня

Частота користування Інтернет

Питання: 1. Як часто Ви взагалі користуєтесь інтернетом? База: Національний показник N~1640/хвиля

Частка інтернет –користувачів не змінилась порівняно з минулим роком, майже всі вони – активні користувачі (хоча б раз на тиждень). 

76%

71%2015

2016

2017 77%

Користуються 

Інтернетом:

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



55%

48%

46%

44%

38%

38%

27%

23%

21%

18%

17%

8%

8%

2015 2016

Шукаю необхідну інформацію 48% 53%

Відвідую/спілкуюсь в соцмережах 47% 51%

Читаю/дивлюсь новини 41% 46%

Перевіряю електронну пошту 39% 48%

Використовую служби миттєвих повідомлень 35% 40%

Дивлюсь/завантажую відео 30% 34%

Роблю покупки через Інтернет 18% 20%

Виконую онлайн-платежі 14% 21%

Слухаю/завантажую аудіо файли 16% 18%

Граю в онлайн-ігри 14% 18%

Дивлюсь інтернет-телебачення 16% 18%

Створюю і розміщую власний контент 6% 7%

Слухаю радіо 7% 6%

29

Цілі користування Інтернет

Питання: Для чого Ви використовуєте інтернет регулярно? База: Національний показник N~1640/хвиля

Більшість Інтернет –користувачів використовують мережу для пошуку необхідної інформації. Порівняно з даними минулого року зменшилась частка тих, хто використовує 

регулярно Інтернет для перевірки електронної пошти та збільшилась частка тих, хто дивиться відео і робить покупки

2017

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



Користування соціальними мережами
Після запровадження обмеженого доступу до ряду російських  Інтернет ресурсів, значно скоротилась аудиторія російський соціальних мереж – Одноклассники та 

Вконтакте, відповідно, частка тих, хто використовує ці мережі для отримання новин також знизилась.

Крім цього, спостерігається зниження рівня користування мережею Twitter порівняно з даними минулого року. 

Аудиторія користувачів Facebook значно зросла за рік. 

Питання: 1. Якими соцмережами Ви користуєтесь принаймні раз на місяць?

2. Яку соцмережу Ви використовуєте для отримання новин?
30

27%

45%
42%

7%

36%

49%

40%

12%

43%

37%

26%

8%

Facebook ВКонтакте Одноклассники Twitter

Користування соціальними мережами

2015-2017

12%

23%
19%

1%

21%

27%

16%

4%

31%

20%

10%

2%

Facebook ВКонтакте Одноклассники Twitter

База: Національний показник N~1640/хвиля

Отримання новин в соціальних мережах

2015-2017

2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



ФОКУС ГРУПИ:Ставлення до заборони російських сайтів 

Нейтральне або прихильне

• Російські соцмережі ніколи не були

джерелом новин і використовувались

виключно для розваг і комунікації

• ЦА користувачів ВКонтакте завжди була

обмеженою за віком (переважно підлітки,

школярі)

31
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• Решта респондентів не переймаються

забороною російських соцмереж – це ніяк

не вплинуло на їхній особистий комфорт

• Значна частина опитаних у Харкові та Києві (близько двох третин), і

окремі респонденти у Краматорську та Вінниці – проти такої заборони,

іноді досить категорично («ничего не добьются этим, только раздражают»)

Негативне

• Особистісний дискомфорт (втратили доступ до зручних опцій і звичних

груп по інтересах).

• Руйнування родинних зв’язків і соціального оточення (втратили контакт

із знайомими з Росії та Криму, сприймають цей наказ, як заборону

спілкування з родичами).

• Недемократичність (сприймають заборону, як наступ на свободу слова

і обмеження конституційних прав).

• Матеріальні збитки – втратили фоловерів, для залучення яких

вкладали кошти в рекламу.

• Нелогічність (не розуміють мотивації заборони).

• Всі бажаючі (навіть у найстаршій ЦА) знайшли спосіб обійти блокування

відповідних соцмереж і продовжують ними користуватись (але не так

часто, як раніше, оскільки програми незручні, повільно завантажуються).

• Змушені повністю припинити користування будь-якими соцмережами

через технічну складність процедури реєстрації і користування на інших

ресурсах.

• Дещо менший відсоток колишніх

користувачів без проблем обходяться після

заборони лише Facebook (в Одесі, Ужгороді,

одинично – в Мелітополі)

• Обходити блокування незручно і/або

небезпечно
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ДОВІРА ДО ЗМІ

32



51%

40%

35% 36%

61%

47%

39%
34%

4%
8%

3% 3%

52%

45%

32% 33%

58%

52%

36%

31%

3%
7%

2% 2%

46%
42%

30% 31%

54%

48%

33%

28%

6%
10%

6% 6%

ТБ Інтернет ЗМІ Радіо Друковані ЗМІ ТБ Інтернет ЗМІ Радіо Друковані ЗМІ ТБ Інтернет ЗМІ Радіо Друковані ЗМІ

Довіра до засобів масової інформації, 2015-2017

Питання: Наскільки Ви довіряєте новинам у…? База: Вся вибірка,  N~1640/хвиля

Довіра до засобів масової інформації

Регіональні Національні Російські

Респонденти декларують довіру виключно до українських джерел. За рік знизилась довіра до регіональних та національних  ТВ-каналів та Інтернет ЗМІ 

Продовжується тенденція до ослаблення позицій українських радіостанцій та друкованих ЗМІ. 

Незначно, але за всіма категоріями, зросла довіра до російських ЗМІ.   

2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017

33
х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



34

Рівень довіри новинам регіональних ЗМІ
Розріз по областях

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею
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Рівень довіри новинам загальнонаціональних ЗМІ 
Розріз по областях

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею
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Рівень довіри новинам російських ЗМІ 
Розріз по областях

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



МЕДІАГРАМОТНІСТЬ
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2015 2016

Чесність/Достовірність 46% 43%

Об'єктивність 20% 22%

Своєчасність 10% 12%

Повнота висвітлення інформації 8% 8%

Точність 8% 10%

Відокремлення фактів від коментарів 6% 6%

43%

24%

10%

9%

8%

5%

Вимоги до новин
Основні вимоги до новин залишаються незмінними протягом трьох років – це чесність та достовірність

38
Питання: Яким вимогам повинні відповідати новини в цілому?

Ранжування відповідно до місця. Показані найбільш важливі (перші місця)

2015 - 2017

База: Вся вибірка,  N~1640/хвиля

Основні вимоги до новин

2017



• Більше незалежності («Меньше пиара», «неподкупности», «має бути непроплаченим», «потрібна недотораканість, як у

депутатів»).

• Об’єктивності/ чесності, принциповості – правдивої інформації, різних точок зору («иметь

моральные принципы»)

• Професіоналізму – переймати європейський і американський досвід, довіряти новини професіоналам
(«а не брать на работу студентов на неполній рабочий день», «выучиться по профессии»).

• Висвітлення важливих змін в країні, наприклад, реформ, спираючись на практичну складову – інтерв’ю і

коментарі експертів-практиків (лікарів, вчителів і т.д. в залежності від теми реформ).

• Різноманітності тем. Зменшення кількості політичних новин на користь міжнародних, економіки, науки.

• Пролонгованості і завершеності важливих (перш за все, корупційних) сюжетів/ новин

• Сміливості («журналисты не должны бояться»)

• Цікавої подачі новин

• Нових цікавих гостей в студії

• Більше прямих ефірів з простими громадянами

ФОКУС ГРУПИ: Чого очікують медіаспоживачі від ЗМІ
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26%

23%

12%

27%

21%

11%

7%

2015 2016

Звертаю увагу на те, чи представлені різні точки зору 28% 28%

Звертаю увагу на джерело/походження новин 24% 25%

Звертаю увагу на те, кому належить канал/ газета / радіо 13% 11%

Довіряю улюбленим ЗМІ, тим які знаю і до яких звик/звикла 24% 28%

Не маю визначених ознак, інтуїтивно 29% 19%

Не знаю як відрізнити інформацію, якій можна довіряти 12% 11%

Важко сказати 6% 6%

40

Ознаки достовірної інформації
Як і раніше, достовірність пов’язується із надійністю джерела новин або із враженням щодо збалансованості точок зору в матеріалі. Також високою залишається частка 

тих, хто довіряє улюбленим ЗМІ

Питання: За якими ознаками Ви вирішуєте, чи можна довіряти 

новині/інформації в ЗМІ? 

База: Вся вибірка,  N~1640/хвиля

За якими ознаками визначаєте, чи можна довіряти інформації в ЗМІ? 

2015-2017

2017

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



14%

10%

11%

38%

35%

34%

49%

55%

55%

2015

2016

2017

Важко сказати Не обізнані Обізнані

43%

53%

37%

57%

47%

63%

2015

2016

2017

Не вміють Вміють

41
Питання: 1. Чи відомо Вам, що в ЗМІ іноді з’являються оплачені/замовні матеріали, прихована реклама під виглядом звичайних матеріалів? 

2. На Вашу думку, чи вмієте ви відрізнити такі матеріали від звичайних?

Замовні матеріали. Обізнаність, вміння відрізнити

Обізнаність щодо замовних матеріалів

Вміння відрізнити (самооцінка)

Частка тих, хто обізнаний про існування замовних матеріалів, не змінилась і становить 55%. 

Але при цьому, серед обізнаних збільшилась часка тих, хто вважає, що вміє відрізняти замовні матеріали. 

База: Вся вибірка,  N~1640/хвиля

Обізнані, N~802 / 900 / 900

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



ФОКУС ГРУПИ: Обізнаність у замовних матеріалах

42

• Всі респонденти знають/ чули про існування замовних материалів

• Із самим терміном «джинса» знайомі лише одиниці (переважно в наймолодшій ЦА), решта

використовують синонімічний вордінг – «заказуха».

Знання

Поширеність
• За оцінками самих медіаспоживачів з різних регіонів обсяги проплачених матеріалів є досить

високими, і зустрічаються в ЗМІ вони доволі часто («полно таких», «сплошная джинса»).

Канали 
розповсюдження

• Серед найбільш типових каналів трансляції «джинси» згадують телебачення (найчастіше телеканал

«Україна», одинично – «Інтер», СТБ) і друковані видання (зокрема, газету «Вести»).

• Проте, респонденти не виключають можливості розповсюдження замовних матеріалів і в Інтернеті

Спонтанно більшість медіаспоживачів НЕ РОЗРІЗНЯЮТЬ ПОНЯТТЯ «ДЖИНСА» І «ФЕЙК»: визначаючи замовні матеріали, 

вони доволі часто маркували «джинсою» публікації і фрагменти, правдивість змісту яких викликає сумніви

• В процесі обговорення респонденти описували ці медіаявища наступним чином: фейк – має короткотривалий, але

потужний ефект (залякати, посіяти паніку), а «джинса» покликана непомітно чинити довготривалий вплив («мыслевирус»).

• Одиниці споживачів (Харків, Краматорськ) озвучують, що «джинса» може бути не лише політичною, але і рекламною –

стосуватися звичайного товару/ послуги (наприклад, ліки), або ж «розкручувати» первні благодійні фонди і акції (такий тип

«джинси», за словами респондентів, здатен приносити користь суспільству).

Розуміння суті феномена
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9%

11%

8%

1%

1%

9%

11%

8%

28%

23%

31%

18%

22%

22%

33%

29%

27%

3%

3%

3%

2015

2016

2017

Важко сказати

Інше

Не актуальна - я практично не стикаюся з такими матеріалами

Не актуальна - я розрізняю такі матеріали і пропускаю їх

Не актуальна - я знаю про такі матеріалах і допускаю їх право на існування

Актуальна - мене дратує ця проблема, але я не знаю, як з нею боротись

Актуальна - мене дратує ця проблема, і я активно борюся
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Питання: Наскільки актуальною для вас є проблема оплачених/замовних матеріалів в ЗМІ

Замовні матеріали. Актуальність проблеми

Актуальність проблеми замовних матеріалів

2015-2017

Спостерігається тенденція зменшення частки тих, хто вважає проблему замовних матеріалів актуальною – з 36% в 2015 році до 30% в цьому році.

Порівняно з минулим роком зросла частка тих, хто вважає проблему замовних матеріалів не актуальною, оскільки вміє їх розрізняти.

База: Обізнані про замовні матеріали, N~802 / 900 / 900 х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею

36%

32%

30%



44
Питання: 1. Чи відомо Вам, що в ЗМІ іноді з’являються оплачені/замовні матеріали, прихована реклама під виглядом звичайних матеріалів? 

2. На Вашу думку, чи вмієте ви відрізнити такі матеріали від звичайних?

3.Наскільки актуальною для вас є проблема оплачених/замовних матеріалів в ЗМІ

Замовні матеріали. Регіональні відмінності. 2017

База: Вся вибірка, N=1650

Обізнані, N~900 / 180/244/102/175/198

Серед жителів Заходу та Центру більше обізнаних про існування замовних матеріалів

Жителі Східного регіону нижче оцінюють своє вміння розрізняти замовні матеріали, порівняно з загальноукраїнським рівнем. 

Серед жителів Західного регіону більше тих, кого дратує проблема існування замовних матеріалів у ЗМІ



51%

54%

62%

53%

56%

60%

61%

70%

70%

63%

71%

70%

6%

5%

8%

6%

5%

7%

7%

5%

8%

7%

5%

9%

2%

1%

2%

2%

2%

2%

1%

1%

2%

1%

1%

2%

3%

2%

2%

3%

4%

4%

5%

2%

2%

4%

2%

1%

9%

4%

4%

10%

7%

6%

6%

5%

3%

10%

5%

4%

7%

5%

5%

8%

6%

7%

3%

5%

4%

4%

4%

2%

8%

10%

4%

6%

7%

5%

5%

4%

3%

3%

4%

4%

14%

18%

14%

13%

14%

9%

12%

9%

8%

8%

8%

7%

27%

19%

26%

40%

39%

37%

44%

45%

46%

53%

55%

51%

5%

6%

7%

6%

6%

7%

7%

5%

8%

8%

7%

10%

5%

6%

6%

6%

5%

9%

5%

4%

7%

3%

3%

6%

12%

11%

14%

8%

11%

12%

10%

7%

8%

9%

5%

10%

18%

21%

16%

16%

20%

13%

12%

15%

11%

13%

13%

10%

17%

17%

14%

14%

9%

11%

10%

13%

8%

7%

10%

6%

9%

10%

7%

5%

5%

6%

5%

6%

6%

4%

4%

3%

7%

9%

9%

5%

5%

7%

6%

5%

7%

2%

3%

4%

Важко сказати Ніколи не стикався 2 3 4 5 6 Дуже часто стикаюсь

13%

10%

14%

28%

29%

27%

46%

48%

49%

48%

52%

49%

2%

2%

3%

5%

5%

6%

6%

4%

8%

9%

7%

9%

6%

5%

6%

8%

7%

9%

5%

3%

5%

4%

3%

7%

15%

13%

12%

11%

11%

14%

9%

6%

7%

8%

7%

10%

26%

24%

22%

20%

18%

18%

12%

12%

11%

14%

12%

11%

18%

25%

19%

14%

17%

13%

12%

15%

7%

11%

11%

6%

12%

11%

12%

8%

7%

6%

5%

6%

7%

3%

5%

4%

8%

9%

12%

6%

6%

8%

7%

4%

6%

3%

3%

3%

Оцінка частоти замовних матеріалів, 2015-2017
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Питання:Як часто Ви стикаєтесь з замовними/оплаченими матеріалами у …? 

Оцінки по шкалі від 1 (ніколи) до 7 (дуже часто)

Замовні матеріали. Оцінка частоти розміщення
Телебачення стабільно сприймається як основне джерело замовних матеріалів порівняно з іншими каналами інформації

За останній рік зменшилась частка тих, хто стикався з джинсою на російських телеканалах і в російських Інтернет ЗМІ. 

База: Ті, що вміють відрізняти замовні матеріали

N~460 / 427 / 565

Регіональні Національні Російські

15%

20%

17%

10%

11%

12%

12%

11%

12%

7%

7%

7%

top2box

Телебачення

Інтернет ЗМІ

Друковані ЗМІ

Радіо

20%

20%

24%

14%

13%

14%

11%

11%

13%

6%

8%

8%

22%

29%

18%

19%

21%

14%

17%

12%

11%

11%

12%

11%

2015

2016

2017

2015

2016

2017

2015

2016

2017

2015

2016

2017

2015

2016

2017

2015

2016

2017

2015

2016

2017

2015

2016

2017

2015

2016

2017

2015

2016

2017

2015

2016

2017

2015

2016

2017

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



7%

6%

6%

28%

27%

31%

26%

29%

28%

28%

27%

25%

11%

11%

10%

2015

2016

2017

Важко сказати Не важливо Скоріше не важливо Скоріше важливо Дуже важливо

39%

38%

36%

Важливість обізнаності щодо того, хто є власником ЗМІ

6%

3%

4%

48%

48%

50%

45%

50%

46%

2015

2016

2017

Важко сказати Не знаю Знаю

8%

4%

5%

71%

62%

65%

20%

35%

29%

2015

2016

2017

Важко сказати Не знаю Знаю
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Питання: Наскільки важливо для Вас знати, хто є власником ЗМІ? 

Чи знаєте Ви, хто є власником регіональних ЗМІ, які ви регулярно читаєте/дивитесь/слухаєте? 

Чи знаєте Ви, хто є власником загальнонаціональних каналів ТБ? 

Ставлення до власників ЗМІ

Знання власників регіональних ЗМІ Знання власників загальнонаціональних ТБ каналів 

Порівняно з минулим роком зросла частка тих, хто не знає власників регіональних ЗМІ, крім того зросла частка тих, хто вважає, що не важливо знати, хто є власником 

ЗМІ 

База: Вся вибірка,  N~1640/хвиля

top2box

х / x – значуще більше / менше на рівні 

95% порівняно з попередньою хвилею



ФОКУС ГРУПИ: Сприйняття зв’язку «власник – контент»

• Очевидна самореклама (показують власника в кращому світлі, піарять його як мецената,

рекламують його бізнес)

• Антиреклама конкурентів (постійна критика на їхню адресу)

• «Відбілювання» репутації (особливо кидається в очі щодо персон Р.Ахметова і І.Коломойского)

Зв’язок між власником і контентом ЗМІ проявляється в наявності «генеральної лінії» –

систематичному тенденційному висвітленні окремих тем і новин, коли один і той самий факт 

по-різному подається різними медіа (шляхом тиску на редакцію, введення цензури)

Більшість опитаних СПОНТАННО ВКАЗУЮТЬ НА ПРОБЛЕМУ АНГАЖОВАНОСТІ ЗМІ, їх виразну 

залежность від власників

НАЙПОМІТНІШИМ Є ВПЛИВ ВЛАСНИКА на телеканалі «УКРАЇНА», меншою мірою – на «1+1»

Одинично респонденти вказують на опосередкований позитив згаданого впливу: конкуренти на своїх каналах 

викладають компромат один на одного

47

Мета і ознаки 
впливу

Основні 

механізми

впливу

• ВИБІРКОВА ПОДАЧА НОВИН, зокрема замовчування невигідної інформації («фильтруют, вот

это показываем, а это не показываем», «собственник никогда не позволит вылить на себя грязь на своем канале»).

• ДОСТУП ДО ЕФІРУ в цілому і частота появи на телеканалі тих, чи інших персоналій («это как

холодильник в магазине: если это холодильник кока-колы, то туда нельзя поставить другую воду»)



ВИСВІТЛЕННЯ РЕФОРМ в ЗМІ
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Чи зустрічали матеріали про     
реформу протягом місяця?

Де саме зустрічали
інформацію про реформу?

Загальнонаціональні телеканали

Загальнонац. інтернет-сайти новин

Регіональні / місцеві телеканали

Регіональні інтернет-сайти новин

Регіональна / місцева преса

Загальнонаціональна преса

Соціальні мережі

Чи достатньо реформа 

висвітлюється в ЗМІ?

Недостатньо 

Матеріалів про реформу досить

Занадто багато матеріалів

Важко сказати

49

Поінформованість про реформи:

40%

Децентралізація 
влади

Реформа системи
охорони здоров'я

Реформа енергетики Земельна реформа Пенсійна реформа

Так, зустрічав (ла)
Ні, не зустрічав (ла)

49% 28% 43% 61%

74%

25%

18%

10%

8%

4%

3%

База: Вся вибірка,  N=1650

Зустрічали матеріали про реформу, N~661 / 815 / 457 / 714 / 1009
Питання: 1. Чи зустрічали Ви публікації або телевізійні сюжети про проведення цих реформ протягом останнього місяця? 

2. Де саме Ви зустрічали публікації / телевізійні сюжети про реформу 

3. Як Ви вважаєте, чи достатньо публікацій / матеріалів в ЗМІ присвячується висвітленню змісту реформи …та ходу її впровадження?

41%

46%

5%

8%

75%

24%

17%

10%

7%

5%

3%

54%

36%

2%

7%

73%

24%

13%

9%

5%

4%

3%

50%

35%

5%

10%

75%

22%

12%

8%

6%

5%

2%

54%

32%

4%

9%

75%

23%

16%

9%

7%

5%

3%

52%

36%

4%

7%

Найбільший рівень поінформованості – про пенсійну і медичну реформи. Основним джерелом інформації про реформи є загальнонаціональні телеканали.

Близько половини тих, хто чув про реформи, вважають, що ЗМІ приділяє недостатньо уваги висвітленню цих реформ, винятком є лише реформа децентралізації – 46% 

вважають, що ЗМІ достатньо уваги приділяє цій реформі.

База: Зустрічали матеріали про реформу

База: Зустрічали матеріали про реформу



Вся 

вибірка

Чоловіки 47%

Жінки 53%

18-25 14%

26-35 27%

36-45 22%

46-54 19%

55-65 18%

Неповна середня 1%

Повна середня 14%

Середня спеціальна 43%

Неповна вища 5%

Вища 37%

50

Соціально-демографічний профіль поінформованих про реформи

40%

Децентралізація 
влади

Реформа системи
охорони здоров'я

Реформа енергетики Земельна реформа Пенсійна реформа

Зустрічали матеріали 

протягом місяця
49% 28% 43% 61%

База: Ті, хто зустрічали інформації про вказану реформу протягом місяця, 

N~661 / 815 / 457 / 714 / 1009
Питання: 1. Чи зустрічали Ви публікації або телевізійні сюжети про проведення цих реформ протягом останнього місяця? 

Молодь менш поінформована про хід проведення реформ.

База: Зустрічали матеріали про реформу

Значуще більше / менше на рівні 95% порівняно з загальним розподілом по вибірці

N=1650 N=661 N=815 N=457 N=714 N=1009

48%

52%

10%

25%

23%

21%

22%

1%

10%

42%

5%

42%

Стать

Вік

Освіта

45%

55%

9%

23%

23%

23%

22%

1%

12%

41%

5%

42%

50%

50%

8%

22%

24%

23%

22%

1%

10%

42%

5%

43%

47%

53%

9%

23%

23%

24%

21%

1%

12%

42%

5%

39%

43%

57%

10%

22%

23%

23%

22%

1%

13%

44%

4%

38%



Чи зустрічали матеріали про     
реформу протягом місяця?

Де саме зустрічали
інформацію про реформу?

Загальнонаціональні телеканали

Загальнонац. інтернет-сайти новин

Регіональні / місцеві телеканали

Регіональні інтернет-сайти новин

Регіональна / місцева преса

Загальнонаціональна преса

Соціальні мережі

Чи достатньо реформа 

висвітлюється в ЗМІ?

Недостатньо 

Матеріалів про реформу досить

Занадто багато матеріалів

Важко сказати

Національний 
показник

51

Децентралізація влади. Регіональні відмінності.

40%

Так, зустрічав (ла)
Ні, не зустрічав (ла)

43% 37%
40% 43%

74%

25%

18%

10%

8%

4%

3%

База: Вся вибірка,  N=1650

Зустрічали матеріали про реформу, N~661 / 119/ 158 / 64 / 129 / 190
Питання: 1. Чи зустрічали Ви публікації або телевізійні сюжети про проведення цих реформ протягом останнього місяця? 

2. Де саме Ви зустрічали публікації / телевізійні сюжети про реформу 

3. Як Ви вважаєте, чи достатньо публікацій / матеріалів в ЗМІ присвячується висвітленню змісту реформи …та ходу її впровадження?

41%

46%

5%

8%

Жителі західного регіону частіше отримують інформацію про реформу з національних та місцевих телеканалів, в той час як в східних регіонах цими каналами 

інформації користуються менше. Серед жителів півдня більша частка тих, хто вважає, що реформа недостатньо висвітлюється в ЗМІ.

Значуще більше / менше на рівні 95% порівняно з національним показником

Захід Північ Центр Південь Схід

40%

92%

31%

32%

8%

13%

6%

4%

33%

54%

8%

5%

70%

27%

15%

15%

5%

5%

%

43%

50%

4%

3%

76%

23%

10%

6%

5%

3%

2%

45%

50%

1%

4%

75%

28%

25%

16%

5%

4%

5%

51%

32%

5%

12%

66%

18%

11%

7%

9%

5%

4%

36%

46%

6%

12%

База: Зустрічали матеріали про реформу

База: Зустрічали матеріали про реформу



Чи зустрічали матеріали про     
реформу протягом місяця?

Де саме зустрічали
інформацію про реформу?

Загальнонаціональні телеканали

Загальнонац. інтернет-сайти новин

Регіональні / місцеві телеканали

Регіональні інтернет-сайти новин

Регіональна / місцева преса

Загальнонаціональна преса

Соціальні мережі

Чи достатньо реформа 

висвітлюється в ЗМІ?

Недостатньо 

Матеріалів про реформу досить

Занадто багато матеріалів

Важко сказати

Національний 
показник

52

Реформа системи охорони здоров'я. Регіональні відмінності.

49%Так, зустрічав (ла)
Ні, не зустрічав (ла)

50% 52% 49% 51%

75%

24%

17%

10%

7%

5%

3%

База: Вся вибірка,  N=1650

Зустрічали матеріали про реформу, N~815 / 137/ 225 / 79 / 153 / 220
Питання: 1. Чи зустрічали Ви публікації або телевізійні сюжети про проведення цих реформ протягом останнього місяця? 

2. Де саме Ви зустрічали публікації / телевізійні сюжети про реформу 

3. Як Ви вважаєте, чи достатньо публікацій / матеріалів в ЗМІ присвячується висвітленню змісту реформи …та ходу її впровадження?

54%

36%

2%

7%

Жителі Західного регіону частіше, ніж вибірка в цілому дізнаються про медичну реформу з національних, місцевих телеканалів, а також регіональної преси.

Значуще більше / менше на рівні 95% порівняно з національним показником

Захід Північ Центр Південь Схід

46%

86%

29%

26%

7%

12%

9%

4%

48%

41%

2%

9%

72%

27%

16%

14%

3%

4%

2%

58%

36%

2%

4%

75%

22%

6%

7%

4%

3%

4%

54%

41%

2%

3%

77%

26%

17%

12%

5%

3%

3%

62%

30%

2%

4%

69%

18%

14%

9%

10%

6%

3%

49%

36%

4%

11%

База: Зустрічали матеріали про реформу

База: Зустрічали матеріали про реформу



Чи зустрічали матеріали про     
реформу протягом місяця?

Де саме зустрічали
інформацію про реформу?

Загальнонаціональні телеканали

Загальнонац. інтернет-сайти новин

Регіональні / місцеві телеканали

Регіональні інтернет-сайти новин

Регіональна / місцева преса

Загальнонаціональна преса

Соціальні мережі

Чи достатньо реформа 

висвітлюється в ЗМІ?

Недостатньо 

Матеріалів про реформу досить

Занадто багато матеріалів

Важко сказати

Національний 
показник

53

Реформа енергетики. Регіональні відмінності. 

28%

Так, зустрічав (ла)
Ні, не зустрічав (ла)

30% 25% 31% 30%

73%

24%

13%

9%

5%

4%

3%

База: Вся вибірка,  N=1650

Зустрічали матеріали про реформу, N~457 / 84/ 107 / 51 / 89 / 127
Питання: 1. Чи зустрічали Ви публікації або телевізійні сюжети про проведення цих реформ протягом останнього місяця? 

2. Де саме Ви зустрічали публікації / телевізійні сюжети про реформу 

3. Як Ви вважаєте, чи достатньо публікацій / матеріалів в ЗМІ присвячується висвітленню змісту реформи …та ходу її впровадження?

50%

35%

5%

10%

.

Значуще більше / менше на рівні 95% порівняно з національним показником

Захід Північ Центр Південь Схід

26%

91%

27%

20%

2%

12%

8%

3%

40%

48%

1%

11%

73%

26%

12%

13%

3%

2%

3%

57%

36%

3%

4%

76%

24%

5%

5%

2%

2%

0%

51%

40%

1%

8%

75%

24%

15%

12%

4%

3%

2%

64%

21%

3%

12%

59%

19%

10%

10%

3%

5%

6%

41%

35%

11%

14%

База: Зустрічали матеріали про реформу

База: Зустрічали матеріали про реформу

Як і у випадку інших реформ, жителі Західного регіону більше використовують національні канали для отримання інформації, ніж вибірка в цілому. 

Серед жителів Півдня значуще більше тих, кому не вистачає інформації про цю реформу.



Чи зустрічали матеріали про     
реформу протягом місяця?

Де саме зустрічали
інформацію про реформу?

Загальнонаціональні телеканали

Загальнонац. інтернет-сайти новин

Регіональні / місцеві телеканали

Регіональні інтернет-сайти новин

Регіональна / місцева преса

Загальнонаціональна преса

Соціальні мережі

Чи достатньо реформа 

висвітлюється в ЗМІ?

Недостатньо 

Матеріалів про реформу досить

Занадто багато матеріалів

Важко сказати

Національний 
показник

54

Земельна реформа. Регіональні відмінності. 

43%Так, зустрічав (ла)
Ні, не зустрічав (ла)

45% 48% 43% 46%

75%

22%

12%

8%

6%

5%

2%

База: Вся вибірка,  N=1650

Зустрічали матеріали про реформу, N~714 / 125/ 207 / 69 / 138 / 175
Питання: 1. Чи зустрічали Ви публікації або телевізійні сюжети про проведення цих реформ протягом останнього місяця? 

2. Де саме Ви зустрічали публікації / телевізійні сюжети про реформу 

3. Як Ви вважаєте, чи достатньо публікацій / матеріалів в ЗМІ присвячується висвітленню змісту реформи …та ходу її впровадження?

54%

32%

4%

9%

Мешканці Східного регіону менше поінформовані про земельну реформу.

Значуще більше / менше на рівні 95% порівняно з національним показником

Захід Північ Центр Південь Схід

36%

84%

25%

19%

4%

9%

8%

1%

46%

46%

2%

5%

77%

23%

11%

10%

5%

5%

3%

55%

34%

4%

7%

75%

23%

5%

5%

3%

6%

1%

55%

38%

1%

5%

75%

27%

17%

11%

4%

3%

2%

64%

22%

4%

9%

67%

15%

8%

7%

9%

5%

3%

50%

25%

8%

17%

База: Зустрічали матеріали про реформу

База: Зустрічали матеріали про реформу



Чи зустрічали матеріали про     
реформу протягом місяця?

Де саме зустрічали
інформацію про реформу?

Загальнонаціональні телеканали

Загальнонац. інтернет-сайти новин

Регіональні / місцеві телеканали

Регіональні інтернет-сайти новин

Регіональна / місцева преса

Загальнонаціональна преса

Соціальні мережі

Чи достатньо реформа 

висвітлюється в ЗМІ?

Недостатньо 

Матеріалів про реформу досить

Занадто багато матеріалів

Важко сказати

Національний 
показник

55

Пенсійна реформа. Регіональні відмінності. 

61%
Так, зустрічав (ла)
Ні, не зустрічав (ла)

66% 60% 62% 62%

75%

23%

16%

9%

7%

5%

3%

База: Вся вибірка,  N=1650

Зустрічали матеріали про реформу, N~1009 / 183/ 260 / 101 / 185 / 279
Питання: 1. Чи зустрічали Ви публікації або телевізійні сюжети про проведення цих реформ протягом останнього місяця? 

2. Де саме Ви зустрічали публікації / телевізійні сюжети про реформу 

3. Як Ви вважаєте, чи достатньо публікацій / матеріалів в ЗМІ присвячується висвітленню змісту реформи …та ходу її впровадження?

52%

36%

4%

7%

Як і у випадку інших реформ, жителі Західного регіону більше використовують національні телеканали для отримання інформації. Хоча загальнонаціональні телеканали 

залишаються  основним джерелом інформації про реформи у всіх регіонах, мешканці Півдня більше, ніж вибірка в цілому отримують інформацію з місцевих 

телеканалів, тоді як жителі Сходу – з місцевої преси.

Значуще більше / менше на рівні 95% порівняно з національним показником

Захід Північ Центр Південь Схід

58%

84%

28%

19%

5%

7%

6%

2%

44%

44%

4%

8%

73%

23%

15%

12%

6%

6%

2%

56%

36%

3%

5%

76%

28%

6%

4%

3%

2%

3%

51%

43%

1%

5%

76%

23%

23%

12%

6%

3%

3%

60%

29%

3%

7%

69%

16%

15%

7%

11%

6%

3%

50%

35%

5%

9%

База: Зустрічали матеріали про реформу

База: Зустрічали матеріали про реформу



Реформа Якість і особливості висвітлення

Пенсійна

Висвітлюється частіше і краще (конкретніше, інформативніше, доступною мовою), ніж інші, але все одно

недостатньо повно, без подробиць

• Молодь цілеспрямовано не цікавиться деталями цієї реформ, на нюансах більше знається найстарша ЦА, але

вона ставиться до інформації дещо скептично, з недовірою.

• Інколи по ТБ і в Інтернеті наводять конкретні цифри, графіки, картинки, формули обрахунку пенсії.

• Одинично: подача інформації більше схожа на переказ пліток – ніяких конкретних документів не наводять.

• Найкраще висвітлюється по ТБ (УТ-1, ICTV, 1+1), зокрема, в форматі ток-шоу

• Основна медіапостать, від якої чули інформацію – В.Гройсман

Медична

Порівняно багато сюжетів у ЗМІ, проте медіаспоживачам інформації все рівно недостатньо

• Нею цікавляться найбільше (інформація актуальна для всіх ЦА), самостійно цілеспрямовано шукають додаткові

відомості

• Для її висвітлення залучають більше експертів (медиків), порівняно з іншими реформами, однак окремі спекти

реформи залишаються недостатньо зрозумілими для населення (багато незрозумілих термінів, «расплывчато»).

• Основний спікер цієї реформи – У.Супрун – користується довірою медіааудиторії, як грамотний фахівець.

• Інформацію зустрічали на ТБ (зокрема, 5 канал) і в Інтернеті.

ФОКУС ГРУПИ: Порівняння висвітлення реформ (1)
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Реформа Якість і особливості висвітлення

Земельна

Згадується часто (чи не найбільше уваги ЗМІ, особливо ТБ, приділено саме цій реформі), але по суті не

висвітлюється – суцільний популізм (сприймається як основна тема політичного піару опозиції – БЮТ,

«Свободи», «Радикальної партії» перед майбутніми виборами)

• Наймолодша ЦА майже не орієнтується в змісті реформи («только название слышали»).

• Експертів, за словами респондентів, при висвітленні не залучають взагалі – замість них з приводу реформи

висловлюються «всі підряд»: політики, політологи, навіть співаки.

• Інформацію подають складно і хаотично, гіперболізуючи негативні наслідки.

• Найбільш незрозумілими для медіаспоживачів залишаються реальні ризики і переваги впровадження реформи.
• Одинично (Вінниця): сприймають реформу, як спробу ошукати населення – передати олігархам землю за безцінь

Енергетики

За якістю висвітлення – одна з найгірших («темний ліс»): інформації мало, вона одноманітна і незрозуміла

• Всі ЦА майже нічого про неї не знають, просто чули про її розробку, переважно критику.

• Одинично зустрічали наступну інформацію з цієї теми: про «Роттердам+» (повідомлення у випусках новин), про

Р.Ахметова і компанію ДТЕК (переважно на телеканалі «Інтер»), про хід впровадження енергозбереження на

місцях (репортажі по ТБ з окремих населених пунктів).

• Найбільше цікавить – як впровадження вплине на споживачів електроенергії.

Децентралізації

Дуже погано (декларативно) висвітлюється: інформації зовсім мало і доноситься незрозуміло

• Менше цікавить споживачів, порівняно з іншими: реформа багатоскладова, а цікавляться лише її окремими

аспектами (зокрема, фінансування освіти на місцях, компенсація пільг з місцевого бюджету тощо).

• Найбільше цікавить: чого конкретно (яких змін і нововведень) чекати в майбутньому

ФОКУС ГРУПИ: Порівняння висвітлення реформ (2)
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СОЦІАЛЬНО-ДЕМОГРАФІЧНИЙ 

ПРОФІЛЬ
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Стать

47% 53%

Чоловіки Жінки

Вік

41% 40% 19%

18-35 36-55 56-65

Соціально-демографічний профіль. 2017

Тип населенного пункту

16% 32% 39% 13%

Київ 500 000+ 100 000 - 499 999 50 000 - 99 999

Рівень доходів

9% 29% 52% 6%

Низький Нижче середнього Середній

Середній+ Високий Важко сказати/Відмова

База: 2017 - N=1650 59



18%

13%

9%

7%

6%

6%

5%

3%

3%

3%

3%

3%

3%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

Київська

Дніпропетровська

Харківська

Одеська

Запорізька

Донецька

Львівська

Полтавська

Миколаївська

Житомирська

Чернігівська

Черкаська

Сумська

Вінницька

Хмельницька

Івано-Франківська

Волинська

Кіровоградська

Херсонська

Луганська

Чернівецька

Рівненська

Тернопільська

Закарпатська

Області

База: 2017 - N=1650

Соціально-демографічний профіль. 2017
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Робота

22%

20%

14%

14%

8%

6%

6%

5%

3%

1%

Працівник, сільськогосподарський робітник

Спеціаліст (заняття, що потребує вищої освіти)

Пенсіонер (за віком або інвалідністю)

Службовець (заняття, що не потрубує вищої освіти)

Веду домашнє господарство

Навчаюсь (студент, учень)

Шукаю роботу (безробітний)

Зайнятий індивідуальною трудовою діяльністю

Підприємець, власна справа, фермер

Військовий, правоохоронець

Сімейний стан

63% 11% 18% 5%

2%

Одружений/Заміжня/Спільне проживання Розлучений/Розлучена

Не одружений/Не заміжня Вдівець/Вдова

Відмова

Діти

53% 26% 28%

Немає дітей молодше 18 Діти віком 0-6 Діти віком 7-18

Розмір домогосподарства

12% 27% 33% 20% 5%1%

1 2 3 4 5 6 7

Освіта

1%

1%

13%

10%

33%

5%

37%

Неповна середня (менше 10 класів)

Спеціальна після неповної середньої

Повна середня, загальна (10-11 класів)

Специальна після повної середньої

Середня спеціальна (технікум т.п.)

Неповна вища (3 курси і більше)

Повна вища

База: 2017 - N=1650
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