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У статті проаналізовано споживацьку активність у намірах або діях українсь-
кої молоді як прояв процесів глобалізації та проникнення ідеології “суспільства спожи-
вання” й інформаційного суспільства в нашу країну. Визначено особливості проявів
консьюмеризму серед молоді. Наголошено на особливих умовах формування консьюме-
ризму й суспільства споживання в Україні.
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Глобалізація як найвища стадія розвитку процесу інтерналізації різ-
номанітних аспектів суспільного життя характеризується зростанням ролі
економічних, соціальних і культурних факторів у створенні умов для фор-
мування єдиного світового ринку без національних бар’єрів: уніфікацією
культурних умов для всіх країн, включених у цей процес. Для культурної
глобалізації характерним є наближення споживчої культури між різними
країнами. Отже, консьюмеризм тріумфує абсолютно в усіх державах, неза-
лежно від їх історичних, культурних і релігійних традицій, а також соціа-
льно-політичного ладу [1; 2].1

Україна як сучасне суспільство відчуває на собі наслідки споживаць-
кої активності в намірах або діях як усього населення, так і молоді зокре-
ма. Нашу країну не оминула й девіація споживацтва. Суспільство спожи-
вання в Україні має деякі спільні ознаки з іншими країнами, але наявні ха-
рактерні відмінності. Це відображає єдність процесів глобалізації та лока-
лізації в сучасному світі.

Глобальні перетворення призвели до формування серед українців та
молоді консьюмеристських настроїв, тому виникає потреба у відповідній
соціодіагностиці трансформації моделей поведінки українців під впливом
культурної глобалізації на тлі поширення ідеології інформаційного та спо-
живчого суспільства в Україні.

Зростання ролі процесу споживання в економіці та суспільному житті
зумовило появу великої кількості досліджень процесу споживання, поведінки
споживачів. Різні аспекти сфери споживання останнім часом активно вивча-
ють і в Україні. Сучасну культуру споживання як складову економічної куль-
тури активно аналізують: М. Лукашевич, Т. Петрушина, В. Пилипенко,
                                                
1 © Занфірова Т.А., Зоська Я.В., 2013
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Є. Суїменко. Дослідженню феномену споживання в Україні присвятили ува-
гу Ю. Пачковський, В. Тарасенко. Споживацькі практики українців вивчають
Ю. Привалов, Р. Савчинський. На дослідженні стилю, способу життя й моде-
лей споживання зосередили увагу Т. Кривошея, І. Набруско, Ю. Черевко,
М. Шульга. Вплив соціокультурних факторів на характер мотивів, інтересів,
потреб, а також спосіб здійснення споживацької діяльності досліджують
В. Бакіров, М. Мастинець, Г. Сорокіна. Інструменти маркетингових комуні-
кацій як впливових факторів у системі детермінації споживацької поведінки
розглядають у своїх працях Н. Лисиця, В. Полторак, В. Рєзнік, О. Щерба.

Водночас вітчизняні соціологи не приділяють достатньої уваги до-
слідженню ознак суспільства споживання, інформаційного суспільства в
Україні. Тому й виникає потреба у їх відповідному вивченні на ґрунті до-
слідження моделей поведінки української молоді.

Мета статті – на підставі емпіричних даних здійснити спробу ви-
значити прояви та ознаки розвитку інформаційно-споживчого суспільства
в Україні.

Аналіз особливостей проявів суспільства споживання в Україні на
підставі даних емпіричних досліджень (2009 р., n = 800: міське населення
(м. Львів, Запоріжжя) віком 18–55 років; вибірка багатоступенева, на
останньому щаблі – квотна; контрольовані ознаки: “стать”, “вік”; похибка
±3,5%; 2010 р., n = 1525: міське населення (м. Ужгород, Полтава, Жито-
мир, Донецьк, Кривий Ріг); вибірка – районована, на останньому щаблі –
випадкова; контрольовані ознаки: “стать”, “вік”; похибка ±2,5–3%, надійна
ймовірність – 95,45%; 2011 р., n = 947: Запорізька, Львівська, Одеська, Ха-
рківська області; населення віком старше 18 років; вибірка – районована,
на останньому щаблі – випадкова; контрольовані ознаки: “стать”, “вік”;
похибка ±3,5%, ймовірність – 95,45%) дав змогу для виокремити в Україні
певну примітивну форму та початкову стадію суспільства споживання, яку
можна назвати суспільством споживацтва. Під ним ми будемо розуміти
рудиментарну форму суспільства споживання, що пов’язана з випереджа-
льним зростанням практик споживання щодо ментальних патернів продук-
тивності праці, які забезпечують підтримання цих практик споживання й
залишаються недорозвиненими через брак відповідної ціннісно-регуля-
торної основи у вигляді релігії, ідеології та моралі капіталістичного нагро-
мадження. Саме ця ціннісно-регуляторна основа відсутня в Україні як фу-
ндамент “споживання заради продуктивності”, що й слугує основою для
“споживання заради престижу та самовираження” [4].

Суб’єкти суспільства споживання одночасно виступають суб’єктами
інформаційного суспільства. Тож є підстави стверджувати, що ми маємо
справу із суспільством, у якому поєднані окремі ознаки суспільства спо-
живання, інформаційного суспільства та переважають практики споживан-
ня, які не підкріплені довгостроковим платоспроможним попитом і мають
радше компенсаційний та симуляційний характер. Це дає підстави для ви-
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значення сучасного суспільства споживання в Україні як переважно інфо-
рмаційно-споживчого.

Сьогодні, на підставі даних дослідження “Споживання в Європі”, яке
проведене компаніями L’Observatoire Cetelem, TNS Sofires та BIPE в
13 країнах Європи (Німеччина, Бельгія, Іспанія, Франція, Угорщина, Італія,
Польща, Португалія, Чехія, Румунія, Великобританія, Росія та Словаччи-
на), можна констатувати, що загальне підвищення рівня безробіття, криза
зовнішніх боргів різних країн, тиск на купівельну спроможність та загаль-
на нестабільність не вплинули на європейського споживача, який з успіхом
справляється з кризовим станом уже протягом останніх трьох років.

Проте дослідники зазначають, що в споживачів відбулась певна зміна
цінностей (важливішою якістю товару стала його відповідність нагальним
потребам), а також зміни у свідомості та поведінці на користь розвитку
більш “розумного” споживання з орієнтацією на недорогі “небрендові” то-
вари (близько 75% з легкістю стали відмовлятися від товарів класу “люкс”),
екологічно чисті продукти, вживані товари (розумний варіант, що дає змогу
придбати більш якісні продукти або зручний спосіб споживати більше) [4].

“Розумна” купівля для багатьох європейців стає ніби видом спорту
(близько 60% сумлінно порівнюють ціни перед здійсненням купівлі). Визна-
чення “розумного” варіанта передбачає самостійне ретельне дослідження ри-
нків товарів і послуг у ЗМІ та мережі Інтернет (використовують сайти вироб-
ників, торгових марок, інтернет-магазинів, магазинів он-лайн продажів, вто-
ринного ринку мережі Інтернет; соціальні мережі; аукціони eBay, Aukro).

Отже, суб’єкти суспільства споживання як у Європі, так і в Україні,
водночас є суб’єктами інформаційного суспільства.

Концепція “інформаційного суспільства” внаслідок її поширення у
світі набула значного поширення і в Україні, проте до сьогодні не набула
глибокого осмислення й адаптації під українські реалії.

На тлі існування багатьох варіантів визначення “інформаційного суспі-
льства” більшою мірою поділяємо таке: суспільство, яке створюється внаслі-
док нової індустріальної революції на базі інформаційних і телекомунікацій-
них технологій та на базі інформації, яка є виразником знання людей. У та-
кому суспільстві оброблення, накопичення, отримання й обмін інформацією
в будь-якій її формі не обмежені відстанню, часом і обсягами. Технологічна
революція додає великих можливостей людському інтелекту та створює ре-
сурси, що змінюють спосіб суспільної праці й суспільного життя [5].

Вважається, що в “інформаційному суспільстві” значну частину еко-
номічної, політичної та культурної діяльності становить створення, розпо-
всюдження, використання, узагальнення й маніпулювання інформацією.
Характерні ознаки інформаційного суспільства:

– збільшення ролі інформації й знань у житті суспільства;
– зростання кількості людей, зайнятих інформаційними технологія-

ми, комунікаціями та виробництвом інформаційних продуктів і послуг,
зростання їх частки у валовому внутрішньому продукті;
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– зростання інформатизації та ролі інформаційних технології в суспі-
льних і господарських відносинах;

– створення глобального інформаційного простору, який забезпечує
ефективну інформаційну взаємодію людей, їх доступ до світових інформа-
ційних ресурсів і задоволення їхніх потреб щодо інформаційних продуктів
і послуг [7].

Отже, стає зрозумілим, чому в більшості випадків термін “інфор-
маційне суспільство” вживають як яскравий синонім терміна “інфор-
маційно-комунікаційні технології”.

Мережне соціокультурне середовище має різний ступінь сформова-
ності в різних країнах Європи, водночас значна частка населення цих країн
є представниками інформаційного суспільства, оскільки має доступ до сві-
тових інформаційних ресурсів й залучена до глобального інформаційного
простору (табл. 1).

Таблиця 1
Кількість користувачів мережі Інтернет у країнах Європи

Країни

Кількість кори-
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я

Ф
ра
нц
ія

Іт
ал
ія
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я
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я
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Че
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я
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я

Ро
сі
я

У % до всього
населення країни 79 83 78 69 52 63 48 62 58 66 74 36 43

Останнім десятиріччям в Україні спостерігається тенденція до розбудо-
ви “інформаційного суспільства”: стрімко формується масова інтернет-
аудиторія та специфічне мережне соціокультурне середовище, триває розши-
рення аудиторії, формуються нові моделі інформаційного споживання. Автори
аналітичної доповіді “Інформаційне суспільство в Україні: глобальні виклики
та національні можливості” вважають, що “інформаційне суспільство” в нашій
країні за своїми параметрами буде подібним до таких у розвинутих країнах [3].

Результати моніторингового дослідження Інституту соціології НАН
України з питань розвитку інформатизаційних процесів в Україні (вибір-
ка – 1200 осіб, що репрезентує доросле населення України за основними
соціально-демографічними ознаками: вік, стать, освіта, тип поселення то-
що) фіксують впевнене зростання кількості українських користувачів Ін-
тернету (табл. 2) навіть в умовах кризи [3, с. 45].

Таблиця 2
Динаміка користувачів мережі Інтернет в Україні

Роки дослідженняКількість
користувачів 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

У % до всіх опитаних 4,3 5,9 7,8 10,2 14,8 19,1 22,8 25,3 30,3
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Хоча результати різних дослідницьких колективів відрізняються (це
зумовлено різним рівнем достовірності отриманих результатів залежно від
обсягів вибірок та методики дослідження), проте можна зазначити, що Ін-
тернет стає повсякденною практикою соціального буття як європейського
споживача, так і пересічного українця будь-якого віку.

Дані емпіричних досліджень 2009–2011 рр., які були проведені до-
слідницьким колективом Класичного приватного університету, дали змогу
виявити зв’язки речового та інформаційного споживання в Україні з акце-
нтом на інформаційному споживанні як субституті речового. Наявним
прикладом інформаційного споживання є користування мережею Інтернет
та послугами, які пропонує інформаційна мережа. За даними проведених
опитувань, майже 70% дорослого населення великих промислових міст є
користувачами глобальної мережі з різним рівнем активності (табл. 3).

Таблиця 3
Розподіл відповідей респондентів щодо використання мережі Інтернет

(у % до кількості осіб, що обрали відповідне висловлювання)
2009 р. 2010 р. 2011 р.
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мережі Інтернет За
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Користуюся
практично щодня 47,0 35,2 58,1 42,0 45,3 62,4 42,7 34,1 38,2 44,3 51,1 40,8 41,5 39,7

Користуюся 1–2
рази на тиждень 20,3 26,1 15 20,2 13,6 15,6 19 26,8 22,9 16,7 16,5 18,3 13,7 16,2

Користуюся 3–4
рази на мiсяць 11,5 14,5 8,7 14,3 9,5 5,7 13,2 21,2 16,6 10,4 7,1 8,5 11,8 11,7

Не користуюся
взагалi 21,1 24,2 18,3 23,4 31,7 16,3 25,1 17,9 22,4 28,6 25,3 32,4 32,9 32,4

Динамічно змінюються характеристики української інтернет-аудиторії
(як територіальні, так і вікові). Варто зазначити, що в Європі майже рівною мі-
рою масово використовує Інтернет як молодь, так і особи віком понад 50 років,
проте технології веб 2.0 (блоги, соціальні мережі, форуми) більшою мірою ви-
користовує молодь (результати L’Observatoire Cetelem). В Україні найбільш
активними користувачами мережі Інтернет теж є молодь (табл. 4).

Таблиця 4
Порівняльний аналіз розподілу відповідей респондентів

щодо використання  Інтернет
(у % до кількості осіб, що обрали відповідне висловлювання)

2009 р. 2010 р. 2011 р.

Використання мережі Інтернет всі
опитані

молодь
18–24
років

всі
опитані

молодь
18–24
років

всі опи-
тані

молодь
18–24
років

Користуюся практично щодня 47,0 58,1 42,0 56,5 44,3 75,4
Користуюся 1–2 рази на тиждень 20,3 22,5 20,2 21,0 16,7 12,3
Користуюся 3–4 рази на мiсяць 11,5 11,8 14,3 14,3 10,4 7,0
Не користуюся взагалi 21,1 7,7 23,4 8,2 28,6 5,3
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До того ж маємо зазначити, що найбільш активними користувачами
Інтернету та водночас споживачами інформації є консьюмери (активні
споживачі) (рис. 1).

58,7

47

26,8
17,4
20,823,7

1211,311,3 12

20,8

38,1

0

25

50

Користуюся
практично
щодня.

Користуюся
1-2 рази на
тиждень

Користуюся
3-4 рази на
місяць.

Не
користуюся
взагалі.

Рис. 1. Активність використання мережі Інтернет
представниками різних категорій споживачів

Цільове використання мережі Інтернет (табл. 5) певним чином засві-
дчує прояви інформаційного суспільства й підтверджує як стабілізацію
традиційних форм використання мережі (комунікативна, пізнавально-
рекреаційна), так і розвиток практик інтернет-споживання товарів, послуг,
інформації та знань [3, с. 47].

Таблиця 5
Розподіл відповідей респондентів серед користувачів Інтернет-мережі

на запитання: «З якою метою Ви використовуєте Інтернет?»
(у % до всіх опитаних)

Роки
Мета використання Інтернету 2006 2007 2009 2010

Знайомлюся з останніми новинами, поточною інформацією 38,8 39,4 47,8 49,1
Шукаю інформацію для навчання / підвищення кваліфікації 36,5 38,5 42,7 39,3
Шукаю інформацію, потрібну для виконання професійних обов’язків 35,6 40,0 40,0 35,1
Шукаю  інформацію  про  вакансії, можливості працевлаштування * * 18,8 25,0
Підробляю (створюю сайти на замовлення, поширюю рекламу тощо) 2,3 1,5 1,5 3,3
Відвідую сайти державних, громадських структур тощо * * 10,6 12,7
Шукаю інформацію на теми, що мене цікавлять (кулінарія, автомобілі,
садівництво, спорт, живопис тощо) 33,8 30,9 48,7 43,6
Знаходжу й читаю / переписую у свою електронну бібліотеку художні книги 6.4 7,4 9,1 11,4
Знаходжу й слухаю/переписую музику, фільми 22,4 24,7 33,4 39,5
Спілкуюсь у чатах, ІСQ, соціальних мережах
(«Однокласники», «В контакті» тощо) 16,4 17,9 36,7 37,1
Просто блукаю мережею 20,5 15,3 21,2 28,3
Граю в комп’ютерні ігри он-лайн * * 14,4 20,4
Беру участь у форумах, конференціях 7,8 4,4 6,2 8,3
Шукаю однодумців, партнерів для реалізації нових iдей, проектів, iнiцiатив * * 5,1 6,8
Шукаю iнформацiю про товари / послуги 14,2 14,7 19,9 28,5
Здійснюю покупки он-лайн 2,7 2,6 5,1 7,0
Користуюся електронною поштою 28,3 35,6 47,8 48,2
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Ще одним проявом інформаційно-споживчого суспільства є інтер-
нет-комерція (“е-комерція” або електронна комерція) – купівля-продаж ре-
чей через Інтернет. Останнім часом у європейців (результати опитування
Інтернет World Stats) [4] саме Інтернет (за значущістю) посів друге місце
серед джерел інформації при прийнятті рішення про купівлю на всіх ета-
пах (збір інформації, остаточне прийняття рішення, придбання).

Згідно з результатами нашого дослідження, в Україні певна частина
міського населення (близько 30%) вдається до е-комерції (табл. 6).

Таблиця 6
Розподіл позитивних відповідей респондентів на запитання:

“Чи здійснювали будь-які купівлі в Інтернет?”
(у % до тих, хто відповів на запитання)

2010 р. 2011 р.

Здійснення
купівлі в
Інтернеті За

г.

Д
он
ец
ьк

К
ри
ви
й 
Рі
г

У
ж
го
ро
д

П
ол
та
ва

Ж
ит
ом

ир

За
г.

О
де
сь
ка

Х
ар
кі
вс
ьк
а

Л
ьв
ів
сь
ка

За
по
рі
зь
ка

% 26,3 18 32,4 17,9 35,6 27,6 29,4 34,1 34 23,7 26

На основі узагальнення емпіричних даних встановлено, що серед
тих, хто користувався послугами е-комерції, найчастіше оплачували через
Інтернет інформацію (40%). Купівлю речей здійснювали через Інтернет
19% опитаних (серед активних споживачів – 26%), трохи менше оплачува-
ли розваги – 15%, проводили фінансові операції через Інтернет – 8%. Два
інших види послуг, а саме “Культурні потреби”, “Подорожі, туризм”, через
Інтернет отримувала однакова частка опитаних – 7%. Найпоширенішим
мотивом користування Інтернетом для комерційних цілей є зручність цьо-
го засобу.

На підставі даних барометричного польового дослідження місцевого
населення (18 років і старше) 12 країн, проведеного у вересні – жовтні
2009 р., яке проведене L’Observatoire Cetelem у співпраці з бюро економіч-
ної інформації і прогнозів BIPE, можна говорити, що купівля-продаж речей
через Інтернет є сучасною альтернативою звичайним магазинам (табл. 7)
[8].

Висновки. Отже, глобальні перетворення призвели до формування
серед українців та молоді консьюмеристських настроїв, і є підстави ствер-
джувати, що в Україні ми маємо справу із суспільством, у якому поєднані
окремі ознаки суспільства споживання, інформаційного суспільства. Це
дає підстави для визначення сучасного суспільства споживання в Україні
як переважно інформаційно-споживчого.
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Таблиця 7
Розподіл відповідей респондентів на запитання:

“Чи розглядаєте Ви можливість почати купувати перелічені товари
через Інтернет замість того, щоб купувати їх у магазині?”

(у % до всіх опитаних)

Найменування товарів

Н
ім
еч
чи
на

Бе
ль
гі
я

Іс
па
ні
я

Ф
ра
нц
ія

Іт
ал
ія

П
ор
ту
га
лі
я

Ве
ли
ко
бр
ит
ан
ія

У
го
рщ

ин
а

П
ол
ьщ

а

Че
хі
я

Сл
ов
ач
чи
на

Ро
сі
я

Се
ре
дн
є

зн
ач
ен
ня

дл
я 

12
 к
ра
їн

Товари культури (книги / CD /
відеоігри) 77 56 60 72 66 62 82 55 77 50 92 66 68
Відпочинок, подорожі 58 57 68 58 62 58 72 43 53 43 79 42 58
Електропобутові прилади 63 28 32 50 44 30 71 34 60 56 81 46 50
Телевізори, hi-fi, відеосистеми,
мікроінформатика 59 30 41 51 49 35 63 32 59 45 76 37 48
Одяг 69 39 41 58 46 31 69 28 50 30 64 39 47
Іграшки, товари для немовлят,
дитячий одяг 45 22 28 38 37 19 56 29 54 30 76 37 39
Спортивні товари (спортивний
інвентар або абонементи на від-
відування спортклубів) 34 22 38 33 41 28 52 26 52 25 68 30 37
Банківські продукти 24 22 29 16 25 32 57 22 37 22 46 28 30
Меблі 43 19 22 36 25 16 48 20 32 16 54 18 29
Продукти харчування 19 15 28 23 19 25 57 14 20 7 24 15 22
Автомобілі 17 8 16 15 18 8 18 13 20 8 29 10 15
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Занфирова Т.А., Зоська Я.В. Молодежь как субъект информационно-
потребительского общества

В статье проанализирована потребительская активность в намерениях или
действиях украинской молодежи как проявление процессов глобализации и проникнове-
ния идеологии “общества потребления” и информационного общества в нашу страну.
Определены особенности проявлений консьюмеризма среди молодежи. Акцентировано
на особеннных условиях формирования консьюмеризма и общества потребления в
Украине.

Ключевые слова: консьюмеризм, практики потребления, общество потребле-
ния, информационное общество.

Zanfirova T.A., Zos’ka Y.V. Young people as the subject of information and
consumer society

The article analyzes consumer activity in the intentions or actions of the Ukrainian
youth as a manifestation of globalization and the penetration of ideology “consumer society”
and information society in our country. The features displays consumerism from the yong.
Emphasized the special conditions of shaping consumerism and consumer society in Ukraine.

Key words: consumerism, practices of consumption, consumer society, information
society.


