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У статті розглянуто актуальні питання 
вдосконалення маркетингової стратегії 
телекомпанії. Показано особливості форму-
вання маркетингової стратегії телекомпанії 
з позицій специфіки телевізійної галузі, гля-
дацької аудиторії, можливих клієнтів теле-
компанії. Дано визначення поняття «комер-
ційна аудиторія» як інструменту залучення 
рекламодавців. Обґрунтовано необхідність 
посилення конкурентних позицій регіональ-
ної телекомпанії для можливості протисто-
яти конкуренції з боку потужних національ-
них телеканалів. Систематизовано групи 
інструментів маркетингового менедж-
менту, що використовуються для аналізу 
передумов та можливостей розроблення 
ефективної маркетингової стратегії теле-
компанії, її оцінки та вдосконалення.
Ключові слова: комерційна аудиторія, кон-
куренція, маркетинговий менеджмент, мар-
кетингова стратегія, медіабізнес, рейтинг, 
телевізійна галузь.

В статье рассмотрены актуальные 
вопросы совершенствования маркетинго-
вой стратегии телекомпании. Показаны 
особенности формирования маркетинго-
вой стратегии телекомпании через призму 
специфики телевизионной отрасли, зри-
тельской аудитории, возможных клиентов 
телекомпании. Дано определение понятия 
«коммерческая аудитория» как инстру-
мента привлечения рекламодателей. 
Обоснована необходимость усиления кон-

курентных позиций региональной телеком-
пании с целью противостояния конкуренции 
со стороны мощных национальных телека-
налов. Систематизированы группы инстру-
ментов маркетингового менеджмента, 
используемые для анализа предпосылок и 
возможностей разработки эффективной 
маркетинговой стратегии телекомпании, 
ее оценки и усовершенствования.
Ключевые слова: коммерческая аудитория, 
конкуренция, маркетинговый менеджмент, 
маркетинговая стратегия, медиабизнес, 
рейтинг, телевизионная отрасль.

The article is devoted to topical issues of improv-
ing the marketing strategy of a television com-
pany. There were shown the features of the mar-
keting strategy of a television company through 
the prism of the specifics of the television indus-
try, the audience, and potential customers. The 
definition of the commercial audience of the tele-
vision company as a tool for attracting advertis-
ers was given. It was substantiated the neces-
sity of strengthening the competitive position of 
a regional television company in order to counter 
competition with the television industry. There 
were systematizing groups of strategic tools 
used to analyze the prerequisites and opportuni-
ties of developing an effective marketing strat-
egy of the television company, its evaluation and 
improvement.
Key words: commercial audience, competition, 
marketing management, marketing strategy, 
media business, rating, television industry.

Постановка проблеми. Медіаринок Укра-
їни розвивається швидкими темпами, щорічно 
з’являються новітні засоби поширення інформа-
ції та комунікації, які поступово зменшують частку 
телебачення як традиційного медіаканалу. І якщо 
національні телекомпанії зберігають свою гля-
дацьку аудиторію за рахунок охоплення, значних 
фінансових, творчих, організаційних ресурсів та 
переваг розташування, то регіональні телеком-
панії із цих позицій знаходяться у значно гіршому 
становищі, тому для посилення конкурентних 
позицій потребують удосконалення маркетингової 
стратегії на основі сучасних інструментів марке-
тингового менеджменту.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
За останні двадцять років значний внесок у дослі-
дження змісту та підходів до розроблення марке-
тингової стратегії, зокрема з використанням інстру-
ментарію маркетингового менеджменту, здійснили 
українські науковці: Л.В. Балабанова, А.В. Войчак, 
С.С. Гаркавенко, Н.В. Куденко, А.Ф. Павленко, 
А.О. Старостіна та ін. Дослідження останніх публі-
кацій із питань розроблення та вдосконалення мар-
кетингової стратегії підприємства [1–3] дало змогу 

з’ясувати основні напрями досліджень, підходи до 
визначення сутності та змісту маркетингової страте-
гії, інструментарію та алгоритму розроблення тощо. 

Незважаючи на те що питання розроблення 
та вдосконалення маркетингової стратегії підпри-
ємств у наукових дослідженнях усебічно розкрито, 
досі залишаються галузі, зокрема телеіндустрія, які 
потребують опрацювання певних їх теоретичних та 
практичних аспектів, зокрема пошуку ефективних 
інструментів вибору напрямів удосконалення стра-
тегії, оцінки її ефективності та вразливості.

Постановка завдання. Метою статті є дослі-
дження особливостей формування маркетингової 
стратегії підприємства в телевізійній галузі України 
та визначення інструментарію її вдосконалення. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Телевізійна галузь – найбільш масовий засіб 
інформації та розваг сьогодення, який знахо-
диться на вершині популярності, належить до 
сфер «постіндустріальної» економіки, яка ґрунту-
ється на креативних видах бізнеса. 

Медіабізнес, у структурі якого телевізійна 
галузь усе ще виконує функції «ядра», є системою 
ринків з жорсткою конкуренцією, що вимагає від 
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його суб’єктів формування нестандартних страте-
гій маркетингу. 

Дослідивши підходи та визначення категорії 
«маркетингова стратегія» різними авторами, ми 
дійшли висновку, що найкраще для підприєм-
ства, яке здійснює діяльність у такій динамічній та 
висококонкурентній галузі, як телебачення, підхо-
дить визначення Г. Хулея, Д. Сондерса та Н. Пірсі 
[3, с. 39]: «Суть розроблення маркетингової стра-
тегії полягає у тому, щоб забезпечити відповід-
ність можливостей компанії умовам конкурентного 
ринку, на яких вона працює, не тільки на даний 
момент, а й на осяйне майбутнє».

На процес формування маркетингової стратегії 
телекомпанії значний впив здійснює одна з трьох 
моделей телевізійної індустрії: комерційне теле-
бачення (США); суспільне телебачення (Європа, 
Японія, Австралія); державне телебачення (КНР, 
колишні соціалістичні країни). Сьогодні в України 
більшість телекомпаній використовує змішану 
модель телебачення, а отже, можна говорити про 
наявність четвертої моделі, в якій присутні риси 
всіх трьох [4, c. 177]. 

Телеіндустрія володіє низкою економічних осо-
бливостей, які впливають на розроблення окремих 
елементів маркетингової стратегії телекомпанії, 
зокрема [4–6]: великі масштаби виробництва, що 
зумовлює необхідність максимізації глядацької 
аудиторії; скорочення вартості доставлення про-
грам до глядачів у часі; значний вплив конкурен-
ції, що спонукає телекомпанії до постійного поліп-
шення якості та інноваційності продукту.

Ще одним важливим аспектом формування 
маркетингової стратегії телекомпанії є джерела 
доходів, за рахунок яких вони існують та розви-
ваються: реклама та спонсорство; абонентська 
плата; підписка; плата за перегляд; пожертви 
тощо (суспільне мовлення). Залежно від моделі 
мовлення та цілей, що переслідуються компа-
нією, можна використовувати різний набір джерел 
фінансування. Так, наприклад, рекламодавці та 
спонсори також є клієнтами телекомпанії, як і її 
глядачі, а отже, для них необхідно розробляти від-
повідні заходи для приваблення та враховувати це 
в маркетинговій стратегії телекомпанії. 

Маркетингова стратегія телекомпанії розро-
бляється з орієнтацією на її глядацьку аудиторію, 
яку також називають комерційною. Проаналізу-
вавши теоретичні та прикладні дослідження, при-
свячені проблемам формування та управління 
глядацькою аудиторією, ми не знайшли чіткого 
визначення категорії «комерційна аудиторія теле-
каналу» на відміну, наприклад, від медіааудиторії, 
яка в більшості визначень [7; 8] представляється 
стійкою сукупністю людей, що виникає на підставі 
спільності їх інформаційних потреб. 

Отже, маємо необхідність дати власне автор-
ське визначення категорії «комерційна аудиторія 

телеканалу»: сукупність глядачів телеканалу, згру-
пована за певними ознаками, яка є цікавою рекла-
модавцям із погляду просування товарів та послуг 
та здійснення різноманітних маркетингових заходів. 

Таким чином, маркетингова стратегія теле-
компанії повинна розроблятися з урахуванням 
наявних комерційних аудиторій, ураховувати їхній 
склад, свій рейтинг у цих аудиторіях, оскільки чим 
вищими будуть рейтинг і частка проникнення, 
тим більше клієнтів-рекламодавців телекомпа-
нія зможе привабити, а отже, збільшити джерела 
фінансування. В українській телевізійній індустрії 
виділено багато комерційних аудиторій за віковою 
ознакою, статтю, місцем проживання тощо. Так, 
лідер української телевізійної галузі – національ-
ний телеканал «1+1» орієнтується на цільову ауди-
торію у віці 18–54 років по всій країні незалежно 
від статі, місця проживання, розміру доходів тощо. 
Телеканал «2+2» у своєму контенті орієнтується 
на чоловіків у віці від 20 до 50 років, які живуть у 
містах із населенням понад 50 тис. осіб., а канал 
«Бігуді» – на жіночу аудиторію по всій країні. Від-
повідно, контент та програмна сітка цих каналів 
розробляються з використанням маркетингових 
заходів, орієнтованих на залучення уваги саме 
цих аудиторій [9; 10]. 

Маркетингова стратегія телекомпанії має певні 
особливості порівняно з іншими:

–	 по-перше, телекомпанія є не лише вироб-
ничим підприємством, а й підприємством сфери 
послуг, тому її стратегія повинна ґрунтуватися не 
на «4Р», а на «7Р», а значну частку уваги потрібно 
приділяти не продукту, а процесу, персоналу та 
комунікації;

–	 по-друге, телекомпанія у своїй діяльності 
повинна орієнтуватися не лише на глядача, а й на 
рекламодавця, оскільки для більшості суспільних 
телекомпаній це один з основних джерел доходів;

–	 по-третє, маркетингова стратегія телеком-
панії повинна ґрунтуватися на чіткому сегменту-
ванні глядачів, виборі цільової аудиторії, знанні 
добового циклу цільової аудиторії;

–	 по-четверте, маркетингова стратегія завжди 
повинна містити елементи конкурентної стратегії 
через значну конкуренцію;

–	 по-п’яте, маркетингова стратегія телекомпа-
нії повинна містити чітку редакційну ідентичність 
(позиціонування), що відрізнятиме її від інших.

Поряд із національними активну позицію в 
українському медіабізнесі займають регіональні 
телекомпанії. Вони, з одного боку, знаходяться 
у гіршому конкурентному становищі через обме-
жений масштаб мовлення, гірші медіапоказники 
(охоплення, рейтинг, індекс відповідності тощо), 
значно обмеженіші фінансові ресурси, але з 
іншого боку, за необхідності вони можуть більш 
ефективно охопити цільову комерційну аудиторію 
через більшу концентрацію глядачів. Дослідження 
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свідчать, що регіональні телекомпанії у своєму 
регіоні мають значно більші частку та рейтинг, аніж 
деякі національні телеканали. Як приклад розгля-
нуто рейтинг телекомпанії «ТВ5», яка працює у 
Запорізькому регіоні (рис. 1). 

З рис. 1 можна побачити, що найбільший рей-
тинг серед мешканців Запорізького регіону має 
національний канал «1+1», це пояснюється вели-
кою кількістю цікавих телевізійних проектів каналу, 
його орієнтованістю на всі вікові групи населення. 
Така ситуація спостерігається всюди по країні. 
А отже, можна зробити висновок, що канал «1+1» 
є національним лідером із рейтингом понад 46%, 
дещо відстає від нього телеканал «СТБ» із рейтин-
гом 41%. Третє місце поділяють між собою теле-
канали «Інтер», «Новий» та “ICTV” зі значеннями 
рейтингу відповідно 36,6%, 36,1% та 35,8% [9–12].

Якщо розглядати регіональні телеканали, то 
для мешканців Запорізького регіону найкращими 
є «ТВ5» – 20,7%, ТРК «Алекс» – 11,3%, «Теле-
канал Z» – 5,2% [9-12]. Лідером регіонального 
ринку телеканалів є телекомпанія «ТВ5», рейтинг 
якої серед мешканців регіону випереджає рейтинг 
національних каналів. Отже, для рекламодавців 
м. Запоріжжя та Запорізької області, а також сусід-
ніх областей, які бажають розмістити рекламу, орі-
єнтовану на цільові аудиторії саме Запорізького 
регіону, вона є найпривабливішою. Однак через 
значний конкурентний тиск із боку національних 
телеканалів регіональна телекомпанія «ТВ5» 
потребує ефективної маркетингової стратегії, яка 
дасть змогу протистояти цьому впливу. 

Сучасні стратегічний маркетинг та маркетин-
говий менеджмент виробили широку інструмен-
тальну базу дослідження передумов та чинників 

удосконалення маркетингової стратегії підприєм-
ства, яку можна систематизувати за напрямами, 
що дають змогу оцінювати різні рівні середовища 
будь-якого підприємства:

–	 дослідження стану зовнішнього та внутріш-
нього середовища підприємства (PEST/ PEST, 
PRESTCOM, SWOT, SNW, QEST, ETOM);

–	 дослідження конкурентного середовища, 
оцінки його впливу (карта стратегічних груп, п’ять 
сил конкуренції М. Портера, індекси концентрації);

–	 дослідження продуктового портфелю ком-
панії та його ефективності (BCG, GE, ADL/LC);

–	 дослідження стратегічної позиції підпри-
ємства та оцінка перспектив розвитку (SPACE, 
матриця І. Ансоффа «товар – ринок», GAP);

–	 інструменти медіапланування (розмір цільо-
вої аудиторії, GRP, TRP, share, Affinity Index та ін.).

Перелічені інструменти аналізу передумов 
формування маркетингової стратегії в певних ком-
бінаціях формують стратегічний набір, який дає 
змогу вибрати оптимальний вид маркетингової 
стратегії підприємства та оцінити її ефективність. 

Найбільш ефективним інструментом вибору 
напрямів удосконалення маркетингової страте-
гії телекомпаній є методика SPACE-аналізу, яка 
передбачає дослідження чотирьох складників 
стратегічної позиції телекомпанії: 

–	 фінансової сили (витрати виробництва, 
норма прибутковості, рентабельність інвестицій 
та ін.);

–	 конкурентної переваги (частка ринку, комп-
лекс маркетингу, рівень розвитку маркетингу, ефек-
тивність поточної маркетингової стратегії тощо);

–	 стабільність середовища (темпи зростання 
економіки, вплив на галузь із боку держави, пра-

Рис. 1. Рейтинг телеканалів у мешканців Запорізького регіону в І півріччі 2018 р. [12]

 

46,6 
41 

36,6 
36,1 
35,8 

21,4 
20,7 

13,4 
12,9 

11,3 
11,2 
11,2 

10,6 
6,8 
6,8 
6,7 

5,6 
5,6 
5,2 

4,6 
4,6 

23,9 
3 

0 10 20 30 40 50
1+1

Інтер 

ICTV

ТВ5 

ТЕТ 

МЕГА 

2+2

К1 

5 канал 

Телеканал Z 

NewsOne

переваг нема 



451

  ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ

Таблиця 1
Характеристика напрямів удосконалення маркетингової стратегії телекомпанії  

залежно від її стратегічної позиції

Стратегічна позиція та її 
характеристика

Критичні чинники 
функціонування 

підприємства
Рекомендовані стратегічні 

заходи
Рекомендована 

поведінка

Агресивна – приваблива 
галузь в стабільному ото-
ченні, наявність безпере-
чної конкурентної переваги 
і можливість її збереження 
з використанням наявного 
фінансового потенціалу

Здатність проти-
стояти появі нових 
конкурентів

Пошук кандидатів на поглинання 
у власній та суміжних галузях; 
збільшення частки ринку; кон-
центрація ресурсів на продуктах, 
які забезпечують найбільшу 
перевагу над конкурентами

Поведінка розвідника, 
прагнення досліджувати 
як можна більше альтер-
натив, нежорсткий децен-
тралізований контроль 

Консервативна – позиція 
характерна для стабільних, 
повільно зростаючих ринків

Конкуренто-спромож-
ність продукту

Скорочення асортименту; 
скорочення витрат; додатковий 
захист конкурентоспроможних 
продуктів; розроблення нових 
продуктів; спроба проникнення 
на більш привабливі ринки

Поведінка аналітика; 
ретельний аналіз наявних 
на ринку можливостей і 
обережне їх використання 

Конкурентна – позиція 
характерна для привабли-
вих галузей у порівняно 
нестабільному оточенні

Здатність зберегти і 
зміцнити фінансове 
становище телеком-
панії

Акумулювання додаткових 
фінансових ресурсів для поси-
лення ринкового потенціалу; 
розширення і/або коригування 
асортименту; інвестування у 
підвищення продуктивності; 
скорочення витрат; заходи щодо 
захисту та збереження конку-
рентної переваги на ринку, що 
скорочується 

Лінія гнучкого реагування 

Захисна – позиція харак-
терна для мало прива-
бливих галузей, у яких 
компаніям не вистачає як 
конкурентоспромож-них 
продуктів, так і фінансових 
ресурсів

Конкуренто-спромож-
ність телекомпанії у 
цілому

Відхід із ринку; агресивне 
скорочення витрат; скорочення 
зайвих виробничих потужностей; 
утримуватися від інвестицій або 
мінімізувати їх

Поведінка захисника; 
прагнення виділити 
вузьку сферу своїх інтер-
есів і захищати її 

вове регулювання, технологічні зміни, соціальні 
показники);

–	 привабливість галузі (кількість, розмір та 
характеристики конкурентів, стадія життєвого 
циклу галузі, норма прибутковості, загальна при-
вабливість галузі). 

У результаті проведеного аналізу та побудови 
моделі SPACE залежно від поточної стратегічної 
позиції визначається один із чотирьох напрямів 
удосконалення стратегії: агресивна позиція, кон-
курентна позиція, консервативна позиція, захисна 
позиція (табл. 1). 

Запропонований підхід до формування мар-
кетингової стратегії телекомпанії має універсаль-
ний характер та може бути використаний керівни-
цтвом будь-якої телекомпанії. Розглянемо його на 
прикладі регіональної телекомпанії «ТВ5» (Запо-
різького регіону).

Стратегічну позицію регіональної телекомпанії 
«ТВ5», визначену за результатами експертних оці-
нок, представлено на рис. 2.

Конкурентну позицію телекомпанії на ринку 
можна оцінити як агресивну, тобто таку, яка відпові-
дає привабливим галузям із нестабільним зовнішнім 
оточенням. При цьому фінансове становище ком-

панії потребує зміцнення та вимагає розроблення 
стратегій, зокрема маркетингової, спрямованих на 
збільшення грошових потоків на її користь. Також 
із рис. 2 можна побачити, що позиція телекомпанії 
«ТВ5» близька до конкурентної, отже, підтверджу-
ється висновок про те, що необхідно зміцнювати 
фінансове становище та посилювати конкурентну 
перевагу. Рекомендовані напрями вдосконалення 
маркетингової стратегії для визначених позицій: 
збільшення частки ринку; концентрація ресурсів 
на продуктах, які забезпечують найбільшу пере-
вагу над конкурентами; акумулювання додаткових 
фінансових ресурсів для посилення ринкового 
потенціалу; інвестування у підвищення продуктив-
ності; скорочення витрат. Отже, маркетингова стра-
тегія регіональної телекомпанії «ТВ5» може бути 
сформульована як стратегія концентрованого мар-
кетингу, орієнтованого на лідерство за витратами 
та позиціонування за споживачем.

Висновки з проведеного дослідження. 
Отже, розроблення та вдосконалення маркетинго-
вої стратегії телекомпанії має певні особливості, 
зумовлені специфікою телевізійної галузі. Однією 
з найважливіших особливостей є комерційні ауди-
торії глядачів, які виступають цільовою аудиторію 
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для роботи телекомпанії з позиції приваблення 
рекламодавців, оскільки останні йдуть на той 
телеканал, комерційна аудиторія якого найбільше 
відповідає цілям та завданням рекламодавця. 
Процес удосконалення маркетингової стратегії 
телекомпанії ґрунтується на різних інструментах 
маркетингового менеджменту, що дають змогу 
аналізувати середовище підприємства, оцінювати 
вплив, здійснюваний конкурентними силами, та 
прогнозувати подальші перспективи його розвитку. 
Одним із найефективніших інструментів вибору 
напряму вдосконалення маркетингової стратегії 
на основі поточної стратегічної позиції телекомпа-
нії є методика SPACE-аналізу.

Подальшого дослідження потребують питання 
оцінки ефективності вибраної в результаті про-
ведення SPACE-аналізу маркетингової стратегії 
телекомпанії за допомогою таких інструментів 
маркетингового менеджменту, як GAP-аналіз та 
оцінка вразливості запропонованої стратегії.
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IMPROVING THE MARKETING STRATEGY  
OF A TELEVISION COMPANY WITH MARKETING MANAGEMENT TOOLS

In course of media market rapid development, the role of television as a traditional media channel is con-
stantly decreasing. In this situation, small regional television stations suffer due to limited broadcasting, lack 
of financial and other resources. So, there is the urgent need for an effective marketing strategy, providing 
maximum effect with minimal resources. The article is devoted to topical issues of improving the marketing 
strategy of a television company. 

There were analyzed the features of the marketing strategy development in television industry such as 
models of the TV industry, economic characteristics, methods of financing, potential customers and commer-
cial audiences. There are also need to be used such components as marketing mix, segmentation and target-
ing, positioning and media indicators to improve marketing strategy of the television company.

The definition of the commercial audience of the television company as a tool for attracting advertisers was 
given.

National and regional TV channels’ ratings were analyzed, what allowed to substantiate the necessity of 
strengthening the competitive position of a regional television company in order to counter competition which 
take place in television industry.

It was proposed to evaluate the strategic position of the television company based on the SPACE-analysis 
methodology, which in the best way allows to choose the direction of improving the marketing strategy.

The universal approach of marketing strategy making, based on SPACE-analysis can be used by the man-
agement of any TV company. In present research it was consider on example of the regional TV company TV5 
(Zaporizhzhya region). In result of analysis, the competitive position of the television company was evaluated 
as aggressive, which corresponds to attractive industries with unstable external environment. Thus, the mar-
keting strategy of the TV5 can be formulated as a strategy of concentrated marketing focused on cost leader-
ship and consumer positioning.

Further research of estimate the effectiveness of the chosen marketing strategy based on the GAP-analysis 
methodology and the strategy vulnerability is required.


