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ВИКОРИСТАННЯ ПРИХОВАНОЇ РЕКЛАМИ  

У МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ 

 

У сучасному світі, де споживачі все частіше ігнорують традиційну рекламу, 

маркетологи шукають нові та інноваційні способи досягнення цільової аудиторії. 

Використання прихованої реклами може бути ефективним способом просунути продукт або 

послугу, не дратуючи споживачів. 

Прихована реклама стала необхідною складовою стратегії багатьох підприємств у 

сучасному маркетинговому середовищі. Цей вид реклами, який не завжди очевидний для 

споживача, але все ж здатний впливати на його уявлення та вибір продуктів чи послуг, 

здобуває все більшу популярність. На сьогоднішній день ефективність та масштаби 

використання прихованої реклами значно зросли, і цей тенденція лише посилюється. 

Використання прихованої реклами у маркетинговій діяльності підприємства є одним з 

найбільш дискусійних аспектів сучасного бізнесу. Прихована реклама, також відома як 

product placement, є стратегічним інструментом, який використовується компаніями для 

просування своїх товарів чи послуг без прямого зазначення їхньої комерційної природи. Цей 

метод маркетингу включає в себе інтеграцію продукту або бренду у контент, що 

споживається цільовою аудиторією, таким чином створюючи позитивне асоціативне 

середовище. 

Існує кілька форм прихованої реклами, включаючи «плейсмент» (англ. «placement») 

продукту у фільмах, телевізійних шоу, відеоіграх, музиці, літературі та соціальних медіа. 

Цей підхід дозволяє брендам проникнути до свідомості споживачів без відчуття 

настирливості традиційної реклами. Замість цього, продукт чи бренд природно інтегрується 

в контент, що стимулює споживачів до сприйняття його як частину їхнього оточення. 

Однак, хоча прихована реклама може бути ефективним інструментом, вона також 

піднімає певні етичні питання. Чіткість і чесність у використанні прихованої реклами є 

ключовими, оскільки споживачі мають право на чітку інформацію про те, коли їм буде 

надано комерційний контент. Відсутність ясності може призвести до втрати довіри 

споживачів та негативних відгуків. Також важливо враховувати контекст, в якому 

використовується прихована реклама. Якщо інтеграція продукту або бренду є органічною і 

вписується в контекст контенту, споживачі можуть сприймати її як природну. Однак, якщо 

інтеграція є вимушеною або неприйнятною, вона може спровокувати негативну реакцію. [1] 

Одним із прикладів впливу прихованої реклами на маркетингову діяльність є інтеграція 

продукту у популярний телевізійний шоу або фільм. Наприклад, у серіалі або фільмі може 

бути сцена, де персонажі використовують певний бренд одягу або техніки. Це може 

стимулювати глядачів сприймати цей бренд як частину їхнього життя, а не просто як рекламу. 

Наприклад, якщо у серіалі показують, що головний герой користується певним смартфоном, а 

це демонструється неявно і без прямого зазначення бренду, це може створити позитивне 

сприйняття цього бренду серед глядачів. Глядачі можуть асоціювати цей смартфон з певними 

характеристиками, такими як стиль, інноваційність або соціальний статус. 
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Прикладом такої реклами є  фільмі «The Intern» (2015), що розповідає про стосунки між 

молодим і старшим колегами в сучасному бізнесі, можна побачити вплив прихованої реклами 

на маркетингову діяльність певних підприємств. У фільмі головний герой, що виконує роль 

старшого інтерна в інтернет-компанії, часто використовує вироби компанії Apple: MacBook, 

iPhone та інші. Ці пристрої є постійними аксесуарами його персонажа, але без прямого 

зазначення бренду. Така інтеграція продукту в фільм створює позитивне асоціативне 

середовище для бренду Apple серед глядачів. Глядачі можуть асоціювати головного героя з 

характеристиками, такими як стиль, інноваційність та високий соціальний статус, і ці асоціації 

автоматично переносяться на продукцію компанії Apple. Це може сприяти збільшенню 

свідомості бренду серед аудиторії та позитивно вплинути на її сприйняття продукту. 

Такий підхід може сприяти збільшенню свідомості бренду серед аудиторії та 

стимулювати продажі продукту. Крім того, він може бути менш нав'язливим для споживачів, 

оскільки реклама інтегрується у контент, який вони вже споживають і на який реагують 

позитивно. Проте, важливо, щоб така інтеграція була здійснена відверто та етично. Якщо 

глядачі відчувають, що їм намагаються щось «продати»  через підступні методи, це може 

викликати негативну реакцію та втрату довіри. Тому підприємствам варто ретельно обирати 

контекст та спосіб інтеграції продукту у контент, щоб забезпечити ефективність 

маркетингової стратегії і одночасно зберегти довіру споживачів. 

Згідно з дослідженням Global Web Index, більшість споживачів, що перебувають у віці 

від 16 до 64 років, визнали вплив прихованої реклами на свої покупки. Конкретно, понад 

половина опитаних (52%) зазначили, що їхні рішення про покупку продукту чи послуги були 

у значній мірі або повністю вплинуті через приховану рекламу в медіа. Це дослідження 

підкреслює значення і ефективність прихованої реклами як стратегії впливу на споживачів. 

Вони  також підкреслюють необхідність ретельного планування та етичного використання 

прихованої реклами.[2] 

Дослідження Ipsos також підтверджує вплив прихованої реклами на поведінку 

споживачів, зокрема в їхніх покупках продуктів та послуг. За результатами дослідження, 

приблизно 70% опитаних відзначили, що їхні рішення про покупку були у значній мірі або 

повністю вплинуті прихованою рекламою у відеоконтенті, такому як фільми та телешоу. Це 

свідчить про великий потенціал використання прихованої реклами в медійних форматах для 

стимулювання продажів та формування споживчих уподобань.[2] 

У підсумку, прихована реклама стала невід'ємною складовою стратегії маркетингу у 

сучасному світі, де традиційна реклама все частіше ігнорується споживачами. Цей метод, 

хоча не завжди очевидний для аудиторії, виявляє значний вплив на її уявлення та вибір 

продуктів і послуг. Зростаюча популярність прихованої реклами свідчить про її ефективність 

у досягненні маркетингових цілей підприємств. 

Однак, на фоні успіху, прихована реклама породжує етичні питання, особливо 

стосовно чіткості та чесності в її використанні. Недостатня прозорість може підірвати довіру 

споживачів та призвести до негативного сприйняття. Тому важливо, щоб підприємства 

дотримувалися етичних норм та обирали контекст інтеграції продукту в контент з 

урахуванням реакції аудиторії. 

Дослідження підтверджують значний вплив прихованої реклами на покупкове 

рішення споживачів, що підкреслює важливість цього маркетингового підходу. Зростаючий 

інтерес до прихованої реклами як стратегії впливу на аудиторію свідчить про необхідність 

розвитку цього напрямку та постійного вдосконалення його практичного застосування. 
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