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ВСТУП 

 

В умовах сьогодення світовий ринок послуг постійно вдосконалюється, 

продовжується процес глобалізації світової економіки і ключовою 

передумовою успішного ведення підприємницької діяльності стає 

використання реклами. При правильній організації реклама є 

високоефективним засобом розвитку підприємницької діяльності, який сприяє 

досягненню поставлених цілей. У ринкових умовах запорукою успішної 

діяльності організації є також її динамічність, під якою слід розуміти 

постійний моніторинг власних позицій на ринку, дослідження усіх факторів 

зовнішнього середовища та впровадження відповідних змін в організації 

власної діяльності для максимального приведення у відповідність внутрішніх 

можливостей підприємства з вимогами зовнішнього середовища. Зауважимо, 

що всі перераховані вище питання є актуальним і для підприємств, які діють 

на рекламному ринку, – рекламних агенцій.  

У зв'язку з тим, що  рекламна діяльність стає повноцінною галуззю 

світової та національної економіки (про що свідчать величезні витрати та 

рекламні бюджети), постає проблема теоретичного осмислення передумов 

формування рекламного ринку, механізмів його функціонування, визначення 

суб'єктів, об'єктів рекламного ринку, а на сучасному етапі й пізнання 

особливостей ринку рекламних послуг. Це й зумовило актуальність даного 

дослідження. 

Вивченню сучасних рекламних ринків та засобів реклами присвячені 

праці вітчизняних авторів, зокрема Г.Почепцова, О.Шубіна, Є.Ромата, та 

зарубіжних авторів: Д.Каммінза, К.Брауна, А.Дейяна, А.Панкрухіна, 

Л.Троадека та ін. Проте, питання маркетингової інфраструктури порушуються 

у вітчизняній науковій літературі дуже рідко, через  несформованість її 

інститутів. Процес формування і розвитку інститутів комунікаційної 

інфраструктури у вітчизняній економіці відбувається доволі динамічно, але 

все ще залишається на початковому етапі, тому багатьох типів рекламних 
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інституцій, характерних для розвинутих ринкових економік, в Україні ще 

немає. Через це і бракує наукових праць, в яких би проводився теоретико-

методологічний аналіз рекламного посередництва. 

Метою кваліфікаційної (магістерської) роботи є обґрунтування 

важливості розвитку інфраструктури рекламного ринку. 

Для досягнення поставленої мети були визначені такі основні завдання: 

 розкрити суть, різновиди та функції рекламного ринку; 

 вивчити еволюцію розвитку та інфраструктуру рекламного ринку; 

 дослідити сучасний стан ринку реклами в Україні; 

 проаналізувати ефективність основних суб’єктів рекламного ринку 

України; 

 запропонувати шляхи вдосконалення діяльності рекламних 

посередників; 

 визначити перспективи розвитку інфраструктури рекламного ринку в 

Україні. 

Об’єктом дослідження є інфраструктура рекламного ринку України. 

Предметом дослідження є теоретичні основи та практичні аспекти розбудови 

інфраструктури та  розвитку рекламного ринку  в Україні.  

В процесі дослідження були використані такі методи як систематизація, 

узагальнення, прогнозування, спостереження, узагальнення, графічний та 

метод синтезу.    

Інформаційну основу кваліфікаційної роботи становлять статистичні 

матеріали Державної служби статистики України та Занони України («Про 

рекламу», «Про інформацію»). В роботі також використано підручники з 

маркетингу, дані монографічних та періодичних видань, матеріали науково-

практичних конференцій, інформаційні ресурси мережі Інтернет. 

Робота складається складається зі вступу, трьох розділів, висновків, 

списку використаних джерел. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ РЕКЛАМНОГО 

РИНКУ 

1.1 Суть, різновиди та функції рекламного ринку  

 

Сутність реклами давно вже вийшла за межі комерційних комунікацій. 

По-перше, реклама є засобом комунікації, через яке підприємство може 

передати інформацію потенційним споживачам, з якими важко встановити 

прямий контакт, а часом і взагалі неможливо. По-друге, реклама є рушійною 

силою розвитку. Спонукаючи людей до дій, компанії досягають цілей збуту. 

По-третє, це – переконання на користь будь-якого товару, бренду, фірми. По-

четверте, реклама є джерелом інформації від виробника, яка для споживача є 

цінною. Згідно зі Законом України “Про рекламу” від 3 липня 1996 року 

“реклама – це інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якій 

формі та в будь-який спосіб і призначена сформувати або підтримати 

обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких особи чи товару” [6, 

c.325]. 

Глобалізація світових ринків збуту та посилення їх динаміки протягом 

останнього десятиліття головним чином вплинуло на розвиток рекламних 

ринків. Надзвичайно швидко розвивається ринок реклами і в Україні, що 

фактично сформувався лише у 1991 р.  

Рекламний бізнес у нашій країні наполегливо претендує на самостійну 

галузь економіки. Його становлення залежить від рівня організації діяльності 

рекламних агентств, що діють на українському ринку. 

На нашу думку, варто з’ясувати визначення рекламного ринку. Як 

зазначає Древаль О., рекламний ринок – це сукупність існуючих та 

потенційних споживачів реклами зі схожими потребами стосовно до 

конкретного товару чи послуги, з достатніми ресурсами, а також із готовністю 

та можливістю покупати [31, c.14]. Інакше кажучи, він є системою 

економічних зв'язків між виробниками й споживачами реклами та всередині 

груп виробників і споживачів. Водночас основними зв'язками першого типу є 
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купівля-продаж, а другого – конкуренція. Характерними показниками 

рекламного ринку є:  

1) потенціал, що визначає розмір даного сегмента не тільки сьогодні, але 

й у майбутньому; 

2) доступність, що означає реальну можливість для підприємства вийти 

на певний сегмент рекламного ринку (обраний сегмент повинен бути 

вимірним, значущим за розміром, динамікою попитом, своїм сукупним 

потенціалом); 

3) перспектива, обумовлена стабільністю попиту й наявністю 

позитивних прогнозів на майбутнє; 

4) прибутковість, що є важливим показником і визначається на основі 

норми прибутку та рентабельності [31, c.14]. 

Рекламний ринок відрізняється від традиційного товарного ринку. 

Першою відмінністю є неможливість порівняння та оцінки реклами ще до її 

появи. Можна порівняти тільки очікувані й отримані вигоди від застосування 

реклами. Друга відмінність – рекламодавець замовляє або отримує необхідну 

йому рекламу, а не споживач. Третьою відмінністю є те, що споживачі реклами 

дуже відрізняються від споживачів товарних ринків. Це потребує від 

рекламного агентства визначення цільової аудиторії рекламодавця: 

найвигідніших потенційних клієнтів фірми. 

Цільова аудиторія на рекламному ринку зазвичай визначається як 

невелика група людей, до яких звернене рекламне послання. Існує безліч 

цільових аудиторій, однак на рекламному ринку можна виділити такі дві 

основні: продавці й споживачі. 

На нашу думку, важливо визначити класифікацію ринку реклами. 

Вітчизняні вчені класифікують рекламний ринок за такими ознаками: 

- за рівнем якості реклами – професійна й непрофесійна; 

- за обсягом й темпами зростання реклами; 

- за споживачами – цільовими аудиторіями; 
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- за територіальним охопленням – національний, регіональний, 

локальний; 

- за галузевою і товарною спеціалізацією, а відповідно за типами і 

видами реклами; 

- за засобами поширення реклами – реклама у пресі, радіореклама, 

реклама на телебаченні, зовнішня реклама, реклама в Інтернеті, сувенірна 

реклама й т. ін.; 

- за учасниками рекламного ринку – рекламодавці, рекламні 

агентства, власники рекламоносіїв та ін. [22, c.125]. 

Древаль О.Ю. виділяє таких два основних напрями дослідження 

рекламного ринку: 

1) вивчення товарів, що рекламуються на ринку (відповідність вимогам 

законодавства, конкурентоспроможність, ступінь задоволення споживачів, 

тенденції відносно якості, розмірів, цін, зручності в експлуатації тощо); 

2) визначення місткості рекламного ринку (максимально можливий 

обсяг реалізації на ньому реклами протягом певного часу). 

Специфіка рекламного ринку полягає в тому, що чим більша його 

місткість, тим менша його насиченість, і навпаки [31, c.16].  

Також, варто визначити сутність інфраструктури рекламного ринку. 

Термін «інфраструктура» походить від латинських слів infra – «нижче, під», 

structure – «розміщення, будівництво», і означає основу, фундамент.  Вперше 

почав використовуватися в економічному аналізі для означення об’єктів і 

споруд, що забезпечують нормальну діяльність збройних сил. У сорокові роки 

на Заході інфраструктурою почали називати сукупність галузей, що сприяють 

нормальному функціонуванню виробництва матеріальних благ і послуг. Якщо 

ж розглядати дане визначення з погляду на ринок, то під інфраструктурою слід 

розглядати сукупність організаційно-правових і економічних відносин, що 

пов’язує ці відносини при всьому їхньому різноманітті в одне ціле – ринкову 

економіку. Тож ринкова інфраструктура – це сукупність інститутів, що 

забезпечують оборот різних товарів та послуг. Економіка припускає створення 
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товарів і послуг та доведення їх до споживачів, а отже потребує організації 

сфери обороту товарів. 

Звідси, ринкова інфраструктура – це різні установи, підприємства, 

організації, що обслуговують різноманітні види ринків, створюють сприятливі 

умови для їхнього ефективного функціонування [23, с.56]. На основі цього 

визначення сформуємо визначення інфраструктури рекламного ринку. 

Інфраструктура рекламного ринку – це різні установи, підприємства, 

організації, що обслуговують рекламний ринок та створюють сприятливі 

умови для його ефективного функціонування. До неї належать рекламодавці, 

рекламні посередники, власники рекламних носіїв, допоміжні учасники, 

ринки та споживачі [розроблено автором на основі [23]]. 

Основними суб’єктами рекламного ринку є рекламні посередники. 

Головною роллю рекламних посередників є те, щоб на основі сформованого 

плану рекламної кампанії розробити дієві рекламні заходи, визначити й 

обґрунтувати засоби досягнення поставленої мети. За таких умов виникає 

питання стосовно всебічного дослідження ринків збуту продукції, на які і 

спрямовують свою продукцію рекламні посередники. Цим пояснюється 

потреба рекламних посередників у знанні проблем ринку, сучасних технологій 

торгівлі, логістичних методів просування товарів. Уміння отримати 

відповідну інформацію, бути у змозі надати рекламодавцеві розгорнуті 

рекомендації щодо найбільш прийнятних рекламних засобів і методів, які 

варто використовувати для ефективної реалізації відповідного товару чи 

послуги, і формує особливі умови взаємодії професіоналів рекламної галузі та 

рекламодавців [16, c.22]. 

Учасники рекламної діяльності на ринку поділяються на такі групи:  

1. рекламодавці – фізичні та юридичні особи чи організації (компанії, 

підприємства, фірми, асоціації тощо), які за використанням рекламних засобів 

рекламують себе, свій бренд, товари або послуги;  

2. рекламні агенції – незалежні фірми, які на замовлення клієнта-

рекламодавця надають такі послуги: рекламні дослідження, планування, 
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розроблення та проведення рекламних кампаній; виготовлення й розміщення 

рекламних матеріалів тощо;  

3. власники рекламних носіїв, які надають місце й час для 

розміщення рекламних повідомлень, що повинні бути донесені до цільових 

аудиторій;  

4. допоміжні учасники (творчі майстерні) – фото- та кіностудії, 

друкарні, стилісти, художники, режисери, дизайнери, модельні агентства, 

сценаристи, соціологи, психологи, тобто всі ті, хто так або інакше допомагає у 

проведенні рекламних кампаній;  

5. ринки та споживачі – цільові аудиторії, на які спрямоване 

рекламне повідомлення. Метою таких повідомлень є спонукання цільової 

аудиторії виконати певну дію, у якій зацікавлений рекламодавець (рис. 1.1).  

 

Рис. 1.1 Учасники рекламної діяльності  

Джерело: [16, с.23]  

Ініціатором рекламного процесу є рекламодавець. Його основним 

завданням є участь у розробці плану рекламних заходів. Рекламодавці 

забезпечують організаційне керівництво й фінансову підтримку розробки 

реклами та її публікацій. 

 

 Рекламодавці 

Виробники продукції, 

послуг  

 

Уряд, державні установи 

Громадські організації 

(асоціації рекламістів, 

маркетологів, 

споживачів) 

Рекламні агенції 

Засоби масової 

інформації 

Творчі майстерні 

Цільові аудиторії 

Ринки, споживачі Конкуренти 
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Отже, для інфраструктури рекламного ринку характерна наявність 

декількох видів рекламних посередників, які визначаються за такими 

ознаками:  

1) обсягом послуг, що надаються: посередники з повним профілем 

роботи й посередники з обмеженою кількістю послуг;  

2) видами послуг, що надаються: універсальні посередники, які 

займаються всіма видами реклами безпосередньо або через закордонні дочірні 

підприємства; спеціалізовані посередники, які працюють за певними видами 

реклами або одним із них (оголошення у пресі, реклама на телебаченні, 

оформлення вітрин, пряма поштова реклама);  

3) місцевістю надання послуг: на внутрішньому ринку, на зовнішніх 

ринках [14, c.101]. 

На сьогоднішній день ринок комунікацій є розвиненим сегментом 

економіки багатьох країн світу і включає широку систему економічних, 

правових, соціокультурних і інших стосунків, які виникають і розвиваються 

між основними суб’єктами цього ринку – рекламодавцями, виробниками 

реклами, розповсюджувачами і споживачами комунікацій. Між ними існує 

тісний економічний взаємозв’язок, який є основою функціонування ринку в 

цілому.  

 

1.2 Еволюція розвитку та інфраструктура рекламного ринку 

 

Реклама є однією з найважливіших маркетингових функцій, яка 

здійснюється абсолютною більшістю учасників ринкової діяльності. У 

сучасних умовах реклама представляє собою одну з найбільших галузей 

економіки, що об'єднує безліч рекламних агентств, в яких працюють мільйони 

співробітників. Від того, наскільки ефективно буде працювати ця система, в 

чималому ступені залежить ефективність функціонування економіки країни в 

цілому. Тому пропонуємо розглянути як все ж таки сформувався рекламний 

ринок в Україні. 
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Періодизацію історичного розвитку рекламного ринку в Україні 

найвлучніше, на нашу думку, запропонував український вчений А.О. Вітренко 

[8, с.48]. На першому етапі, на думку автора, реклама виникає як самостійний 

вид економічної діяльності. На другому етапі відбувається становлення ринку 

реклами, розширення номенклатури рекламних послуг, активне залучення до 

рекламної сфери національних засобів масової інформації, проведення 

загальнонаціональних рекламних кампаній. Третій етап – це період 

подальшого розвитку ринку, еволюція технологічних засобів виготовлення 

рекламного продукту, початок виробництва специфічних рекламних засобів, 

виникнення спеціалізованих каналів розповсюдження рекламного звернення, 

а також агентств повного циклу обслуговування. На четвертому етапі ринок 

рекламних послуг глобалізується, рекламні компанії об’єднуються та 

поглинаються, у рекламній сфері використовуються останні досягнення 

науково-технічного прогресу, реклама проникає в усі сфери економічного 

життя суспільства, зростає соціальна роль реклами [8, c.47].  

Проте, у розрізі сучасних подій, ми пропонуємо розділити розвиток 

рекламного ринку України на 7 етапів (рис.1.2).  

Етап 1. До 1991 р. через планово-директивний характер економічних 

відносин реклама використовувалась лише для інформування споживачів. 

Велика увага приділялася рекламним оформленням вітрин, виставками, 

ярмарками тощо. З появою імпортних товарів на українському ринку реклама 

починає поступово набувати ринкового характеру, з’являються перші 

агентства, проте створювали вони поки тільки рекламу інформаційного 

характеру.  

Етап становлення рекламного бізнесу в українській економіці мав такі 

ознаки: відсутність повноцінної структури рекламного бізнесу; 

недосконалість системи засобів масової інформації; недостатня кількість 

фахівців у сфері реклами; слабкий зв'язок зі світовим рекламним ринком.  

Основними проблемами пізнього формування ринку реклами були 

абсолютний дефіцит товарів і послуг; відсутність конкуренції, правил і 
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етичних норм реклами; відсутність кваліфікованих вітчизняних фахівців із 

реклами та організації їх підготовки; повна непідготовленість вітчизняного 

споживача реклами і засобів масової інформації до експансії світових 

товарних марок і брендів [17, c.84].  

 

Рис. 1.2 Етапи розвитку рекламного ринку України  

Джерело: розроблено автором на основі [7, c.66] 

Другий етап тривав протягом 1991–1997 рр. Зміни в економіці  призвели 

до трансформації всіх відносин та ринкових реформ. Варто зазначити, що 

становлення рекламного ринку України збіглося з періодом формування 

ринкових відносин і початком демократичних реформ у всіх сферах життя 

суспільства . 

Стан національного ринку реклами в Україні визначався специфічними 

особливостями розвитку країни. Процес його формування носив стихійний 

характер. Це пояснювалося відсутністю досвіду рекламної діяльності в умовах 

ринку і правової бази, що регулює рекламний бізнес України. Формування 

законодавчої бази та інститутів здійснювалося із нуля. Проблемою для цього 

1) до 1990р. Реклама існує тільки як засіб інформування споживачів. Велика увага 
приділялася таким напрямам, як рекламне оформлення вітрин, виставок, ярмарків, 
магазинів і пакуванню товарів.

2) 1997-1999р. Етап формування законодавчої бази та саморегулювання.

3) 2000-2008р. Етап розвитку та зрілості ринку. Українська реклама формує свій 
національний стиль.

4) 2009-2010р. Кризовий етап рекламного ринку та післякризова стабілізація

5) 2011-2013р. Пожвавлення та динамічна стабілізація рекламного ринку

6) 2014-2015р. Етап падіння рекламного ринку. Політична та економічна криза 
призвела до падіння рекламного ринку України.

7) з 2016 до сьогодні. Етап стрімкого росту та розвитку. 
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ринку була ще й відсутність фахівців, які б мали досвід роботи в цій сфері, 

тому необхідно було організувати їх професійну підготовку на державному 

рівні. Першою з громадських організацій рекламістів була створена Спілка 

рекламістів України (1993 р.). Саме вона та Асоціація підприємств реклами 

«Укрреклама» домоглися включення спеціальності «рекламіст» до 

Державного реєстру професій (код 603900).  

У період 1991–1998 рр. почали виходити перші українські журнали для 

рекламістів «A&PR digest», «Реклам-клуб», «Маркетинг та реклама», «Зеркало 

реклами», «Ефективна реклама», газета «Рекламіст» та ін. [7, c.65] 

Політичні та соціально-економічні перетворення в Україні в 90-ті роки 

принесли країні певні політичні свободи і відносну лібералізацію економіки, 

дали змогу спільним підприємствам залучити на український ринок 

транснаціональних рекламодавців. Найбільші виробники продуктів хар-

чування та інших товарів масового попиту заповнили українські магазини і 

досі активно діють на українському ринку товарів і послуг. Наслідком такого 

входу на українські товарні ринки міжнародних виробників стало просування 

на український ринок мережевих рекламних агентств, які обслуговують цих 

рекламодавців у глобальних рекламних кампаніях. Наприклад, партнерські 

зв’язки між виробником тютюнових виробів Philip Morris та агентством Leo 

Burnet, між Pepsi Co та BBDO, між McDonald’s та DDB тощо.  

У 1998–1999 рр. завершилися основні процеси становлення рекламного 

ринку, а саме: сформувалася законодавча база, основу якої склав Закон 

України «Про рекламу» [2] та значно розширився рівень послуг, що надавав 

рекламний ринок. Сформувалась і система саморегулювання. Вона включала 

некомерційні організації, які мали можливість регулювати взаємовідносини 

суб'єктів ринку, що знаходяться поза сферою законодавчого регулювання: 

«Спілка рекламістів України», «Всеукраїнська рекламна коаліція», 

«Українська асоціація маркетингу» та «Асоціація підприємств зовнішньої 

реклами» [19, c.60]. Була прийнята Постанова КМУ «Про затвердження 

Порядку виробництва і розповсюдження соціальної рекламної інформації 
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органів виконавчої влади» (1998 р.) [5]. Спілкою рекламістів 17 вересня 1999 

р. було затверджено «Правила професійної етики в рекламі» [19, c.74].  

Етап 3. Тривав протягом 2000–2008 рр. та визначається як 

трансформаційний, оскільки в цей період відбувається подальший розвиток 

законодавчої бази. Цей етап у розвитку рекламного ринку та його складових 

характеризується стабільністю, динамічністю та ефективним 

функціонуванням. Українська реклама формує свій національний стиль.  

Етап 4. 2009–2010 рр. – характеризуються кризовим станом економіки в 

цілому і рекламного ринку зокрема – падіння обсягів реалізованих рекламних 

послуг та післякризова стабілізація. Національна економіка зазнала різкого 

спаду та девальвації національної грошової одиниці.  

Етап 5. Тривав протягом 2011–2013 рр. Основними ознаками даного 

періоду є післякризове поновлення економіки, пожвавлення та динамічна 

стабілізація рекламного ринку. У цей період були прийняті закони України 

«Про інформацію» (2011 р.) [3], «Про доступ до публічної інформації» (2011 

р.) [4] та «Про внесення змін до деяких законодавчих актів України щодо забо-

рони реклами, спонсорства та стимулювання продажу тютюнових виробів» 

[1], відомий також як «закон про заборону реклами сигарет» (2012 р.).  

Етап 6 (2014-2015 р.) вважається кризовим. Політична та економічна 

криза призвела до падіння рекламного ринку України, який залежить від 

маркетингових бюджетів клієнтів, що скорочувались через коливання курсу 

валют, зниження купівельної спроможності населення та зменшення продажів 

у східних регіонах України та Криму [7, c.67].  

Складний період викликав серед рекламодавців зрозумілу тенденцію до 

оптимізації витрат на маркетинг і комунікації. Протягом двох років рекламний 

бізнес перебував на розриві між тиском, який чинять відділи закупівель 

замовників-рекламодавців, і вартістю утримання професійних команд у 

рекламних агентствах. Це призвело, зокрема, до таких негативних для агентств 

наслідків, як недобросовісна конкуренція, вимивання кваліфікованих кадрів, 

неможливість інвестувати в розвиток, скорочення аналітичного та 
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стратегічного ресурсу та інших негативних тенденцій. Рекламний ринок 

протягом цих двох років абсорбував усі витрати, пов'язані з утриманням 

вартості послуг. Цінова стабільність для замовників-рекламодавців 

утримувалася виключно за рахунок внутрішніх ресурсів рекламних агентств: 

оптимізація витрат, включаючи скорочення витрат на персонал, процесів і 

зниження норми прибутку.  

Починаючи з 2016 року і до сьогодні рекламний ринок Україно стрімко 

росте та розвивається (рис.1.3).  

 

Рис. 1.3 Обсяг реалізованих рекламних послуг, млн. грн., 2010-2020 р.  

Джерело: складено автором за даними Державної служби статистики 

України [27] 

Взагалом, рекламний бізнес можна визначити як систему взаємодії 

рекламодавця, рекламних агентств, замовників рекламних послуг і їх 

споживачів. На нашу думку, варто визначити учасників рекламного ринку та 

їх взаємодію.  

До учасників рекламного ринку відносяться фізичні та юридичні особи, 

які виконують в ньому ті чи інші функції. Але, перш за все це рекламодавці, 

виробники реклами, розповсюджувачі реклами і споживачі реклами [15]. 

Рекламні посередники – незалежні підприємства, що займаються, за 

дорученням рекламодавця чи засобу розповсюдження рекламної інформації 
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діяльністю з розробки рекламної кампанії, виробництва рекламної продукції 

чи її розміщення в засобах розповсюдження рекламної інформації. 

Головне завдання рекламних посередників полягає в тому, щоб на основі 

складеного плану рекламної кампанії створити дієві рекламні засоби. Але для 

того, щоб реклама була ефективною, необхідно попередньо всебічно вивчити 

ринки збуту і реклами. Тому рекламний посередник повинен добре знати 

проблеми ринку, сучасну техніку торгівлі, методи просування товарів і 

отримання інформації і мати можливості надавати рекламодавцю розгорнуті 

рекомендації з найбільш прийнятних рекламних засобів і методів, які варто 

використовувати для ефективного збуту конкретного товару. 

Відповідальність за визначення рекламної політики компанії лежить на 

рекламодавцеві, але рекламний посередник повинен бути здатним 

запропонувати вагомі рекомендації з визначення політики, скласти повний 

план кампанії, визначити терміни і періодичність заходів в часі і сформувати 

рекламний бюджет. 

Економлячи гроші, більшість рекламодавців створюють рекламну 

продукції самостійно. Результати реклами оцінюються з точки зору знань і 

характеру уявлення цільової аудиторії про фірму та її товари. Створювати 

уявлення в людей – досить складне завдання, і можливість цього визначається 

рівнем професіоналізму людей, які цим займаються. Тому крупні 

рекламодавці, не дивлячись на те, що в їх структурі є рекламні підрозділи, 

прагнуть підвищити ефективність бізнесу з допомогою рекламних 

посередників. До такого методу роботи рекламодавців підштовхує низка 

об’єктивних причин [16, c.26]: 

1) рекламні посередники глибше розуміють інтереси аудиторії, більш 

компетентні, що забезпечує високу якість і ефективність реклами; 

2) рекламні посередники об’єктивно підходять до оцінки цільової 

аудиторії і якості реклами, тому що є незалежними організаціями; 
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3) рекламні посередники, маючи тісні господарські зв’язки з засобами 

масової інформації, регулярно і гуртом закуповують рекламний час, завдяки 

значним знижкам; 

4) рекламні посередники забезпечують комплексний і системний підхід 

до реклами, що забезпечує її високу ефективність.  

За спектром послуг, які надаються рекламних посередників можна 

поділити на шість груп (див. рис. 1.4).  

 

Рис.1.4 Класифікація рекламних посередників за спектром послуг, які 

надаються  

Джерело: [18] 

Рекламне агентство представляє собою незалежну фірму, що 

спеціалізується на виконанні рекламних функцій: 

- проведення рекламних досліджень; 

- розробка планів рекламної діяльності ; 

- розробка і проведення рекламних компаній, у тому числі підготовка 

рекламних звернень; 

- виробництво рекламоносіїв; 

- розміщення рекламних звернень[24, c.42]. 
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«Джерелом» рекламної інформації, особою, зацікавленою в її поширенні 

є рекламодавець. Він і несе відповідальність за зміст рекламного 

повідомлення. Рекламодавцем може бути юридична або фізична особа, в тому 

числі іноземна юридична або фізична особа, яка використовує рекламу у 

підприємницькій діяльності. Рекламодавець зацікавлений у доведенні 

рекламної інформації до самого широкого кола осіб; рекламна інформація 

повинна підтримувати чи формувати інтерес або до самому рекламодавцеві, 

або до відповідних товарів і послуг, сприяти їх реалізації. 

Виробництвом та розповсюдженням реклами в якості підприємницької 

діяльності зазвичай займаються спеціалізовані ринкові інститути – рекламні 

агентства. 

Держава і громадськість здійснюють регулювання рекламного ринку. 

Медіа-бізнес представлений в основному засобами масової інформації, 

надають місце і час для розміщення рекламних звернень з метою донесення їх 

до цільової аудиторії. 

Рекламний продакшн – це професійна сфера, що забезпечує 

виготовлення всіляких рекламних продуктів: зовнішня реклама, телевізійні 

ролики, аудіоролики і інші [15]. 

Виставково-ярмарковий комплекс – активний провідний канал товарів і 

послуг на ринок, а також один з основних видів просування нових технологій 

і досягнень.  

Рекламне страхування дозволяє ліквідувати або мінімізувати ризики 

непередбачених витрат, пов'язаних із заподіянням шкоди життю, здоров'ю або 

майну осіб, наприклад, при експлуатації рекламного обладнання. 

Для того щоб рекламний процес був достатньо ефективним, йому 

повинні передувати відповідні маркетингові дослідження. Рекламний ринок 

використовує послуги професійних дослідницьких організацій з проведення 

конкурентного аналізу, оцінці характеристик попиту, аналізу поведінки 

споживачів, оцінці ефективності реклами, виявлення вподобань в медіа, 

тестування продукту та інші. 
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Окремо виділяють допоміжних учасників рекламної діяльності – фото- і 

кіностудії, художники, модельні агентства і інші , які допомагають рекламним 

агентствам у підготовці рекламних матеріалів. 

Рекламодавці, творці, розповсюджувачі і споживачі реклами є 

повноправними партнерами на рекламному ринку [18]. 

Рекламний ринок утворюють:  

- рекламодавці ( хто платить за рекламу і замовляє її); 

- рекламні агентства і засоби інформації і комунікації (виробники та 

виконавці замовленої реклами). Вони впливають на цільові споживчі групи, 

які визначаються рекламодавцем. 

Інфраструктура рекламного бізнесу представлена на рисунку 1.5. 

 

 

Рис. 1.5 Інфраструктура рекламного бізнесу  

Джерело: [15] 

Головна функція рекламного бізнесу – створення рекламного продукту, 

концепція просування. 

Головна функція інфраструктури рекламного бізнесу – надання послуг з 

проведення ідеї в життя. 
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Рекламний бізнес спільно з інфраструктурою утворюють рекламний 

ринок. 

В результаті ефективної реклами така частина суспільства, як покупці, 

стає все більш зацікавленою в тому, щоб придбати рекламовані товари або 

скористатися рекламованими послугами. І чим більше реклама привертає 

споживачів, тим вона і стає ефективнішою. Така суть рекламного бізнесу, 

підсумок якому завжди підбиває покупець. 
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Висновки до розділу 1 

 

1. Визначено основні поняття, такі як рекламний ринок та ринкова 

інфраструктура. Запропоновано визначення «Інфраструктури рекламного 

ринку». Проаналізовано основних учасників рекламного ринку та їх функції. 

Учасники поділяються на такі групи:  рекламодавці, рекламні агенції, 

власники рекламних носіїв, допоміжні учасники (творчі майстерні), ринки та 

споживачі. 

2. Сформовано періодизацію розвитку рекламного ринку в Україні, яка 

складається з семи етапів, починаючи з 1991 року і до сьогодні. Як зазначалося 

раніше, за останні 30 років ринок реклами створився з нуля і виріс до 

масштабів повноцінної галузі економіки. 

3. Взагалом, рекламний бізнес можна визначити як систему взаємодії 

рекламодавця, рекламних агентств, замовників рекламних послуг і їх 

споживачів. Ініціатором рекламного процесу є рекламодавець. Його основним 

завданням є участь у розробці плану рекламних заходів. Рекламодавці 

забезпечують організаційне керівництво й фінансову підтримку розробки 

реклами та її публікацій. Головною роллю рекламних посередників є те, щоб 

на основі сформованого плану рекламної кампанії розробити дієві рекламні 

заходи, визначити й обґрунтувати засоби досягнення поставленої мети. Засоби 

масової інформації надають місце і час для розміщення рекламних звернень з 

метою донесення їх до цільової аудиторії. І, власне, сам споживач, для якого і 

відбувається весь цей процес. 

4. Повну, на нашу думку, схему інфраструктури рекламного ринку було 

запропоновано на рисунку 1.5. 
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РОЗДІЛ 2. ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ ІНФРАСТРУКТУРИ 

РЕКЛАМНОГО РИНКУ УКРАЇНИ 

2.1 Стан сучасного ринку реклами в Україні 

 

В 2020 році в умовах економічної, соціальної і політичної нестабільності 

відбувався розвиток світового і вітчизняного рекламного ринку. Пандемія 

COVID-19 призвела до виникнення світової економічної кризи та змінила 

життя всього населення. До початку пандемії компанія eMarketer прогнозувала 

приріст витрат на рекламу в світі у 2020 році – 7%, але через пандемію 

насправді вони скоротились на 4,6% у порівнянні з 2019 роком [43]. Попри все 

в 2020 році обсяг світового ринку реклами становив 647 млрд. дол. [26].  

Попри загальний спад ділової активності та скорочення маркетингових 

бюджетів компаній, розвиток ринку реклами України в 2020 році відбувався з 

врахуванням кодування супутникових сигналів телеканалів. Для 

рекламодавців це мало зменшити доступний інвентар, А також сприяти 

переформатуванню і появі нових salehouses з продажу телереклами, 

проведення місцевих виборів, коливання курсу національної валюти. 

Основними сегментами українського рекламного ринку є: телевізійна 

реклама, радіо реклама, зовнішня реклама, реклама в пресі, реклама в 

кінотеатрах, та інтернет реклама. Інтернет реклама – найбільший сегмент 

рекламного ринку, питома вага якої показує постійний приріст, і у 2020 році 

складає 52,8%. На другому місці йде телевізійна реклама, частка якої у 2020 

році становить 32,5% (рис. 2.1). 

Загальносвітовою тенденцією є перерозподіл рекламного ринку і 

зростання частки інтернет реклами. Витрати на інтернет рекламу в світі майже 

подвоїлися за останні 5 років і на цифрові канали припадає більше 50% 

загальних витрат на рекламу [44]. Зміни у мадіасвіті і поведінці цільових 

сегментів змушують рекламодавців постійно адаптувати свої медіа стратегії. 

Через те, що цільові аудиторії масово перейшли в інтернет середовище, 

рекламні бюджети почали  перетікати з традиційних каналів поширення 
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реклами у цифрові. Це сприяло виникненню кризи в друкованих ЗМІ, адже 

більшість з них працювали на основі «рекламної» бізнес моделі. 

 

Рис. 2.1. Структурно-динамічний аналіз рекламного ринку України 

2017–2021 рр. 

Джерело: розроблено автором за даними сайту Всеукраїнської 

Рекламної коаліції [33] 

Протягом останніх років, після кризи в 2014 році, рекламний ринок 

України характеризувався стабільним ростом (окрім минулого року)(рис. 2.2).  

Найвищі темпи зростання спостерігалися у секторі Digital реклами, що 

пов’язано з подальшим переходом медіа в Інтернет (рис. 2.3). Через кризу, 

спричинену пандемією, найбільшого падіння у 2020 році зазнали внутрішня і 

зовнішня реклама, реклама в кінотеатрах, транспорті та реклама в пресі [11].  

Тимчасове припинення та введення обмежень на перевезення пасажирів 

у громадському транспорті стали причиною скорочення рекламних бюджетів 

брендів на транспортну рекламу. На внутрішню рекламу суттєво знизився 

попит через закриття і обмеження відвідуваності кінотеатрів, закладів 

харчування, торговельних та розважальних центрів. У сегменті зовнішньої 

реклами причиною зниження попиту стало зниження інтенсивності 

пересування населення на фоні пандемії та розвиток геолокаційних сервісів і 
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онлайн карт. Також, до скорочення кількості пристроїв зовнішньої реклами в 

містах призвела зміна правил їх розміщення.  

 

Рис. 2.2. Темпи приросту обсягів рекламного ринку України за 2016–

2020 рр., % 

Джерело: розроблено автором за даними сайту Всеукраїнської 

Рекламної коаліції [30] 

Єдиним сектором Оut Оf Нome реклами, який активно розвивався попри 

кризу був Digital ООН. На цьому сегменті спостерігалось зростання як 

рекламного інвентарю так і розміщення рекламодавців на ньому.  

Суттєвого впливу через карантинні обмеження зазнала і реклама у 

друкованих ЗМІ. Через введені карантинні заходи відбулося тимчасове 

закриття виробничих потужностей з їх виготовлення та мереж дистрибуції 

видань. Левову частку доходів газет і журналів становлять рекламні 

надходження і саме через зменшення обсягів рекламних кампаній в пресі з 

початку карантину припинили вихід близько двохсот газет і журналів, інші 

значно знизили періодичність випуску та обсяги видань [13] За даними 

Книжкової палати у 2020 році обсяги скорочення у відношенні до 2019 року 

загального тиражу друкованих періодичних та продовжуваних видань 

становили 23%, а газет 22% [25]. Найбільшого впливу зазнали загально-

національні газети і журнали, оскільки вони найбільш залежні від 

налагодженої роботи системи дистрибуції та рекламодавців.  
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Зменшення надходжень всеукраїнських видань у регіони зберегло, а в 

окремих випадках і підвищило, випуск регіональних друкованих видань. Вони 

змогли знайти нові канали дистрибуції (такі як заклади роздрібної торгівлі, які 

працювали під час локдауну), тому що вони менш залежні від роботи системи 

загальнонаціональної логістики.  

 

Рис. 2.3. Темпи приросту по окремих видах реклами за 2017–2021 рр., % 

Джерело: розроблено автором за даними сайту Всеукраїнської 

Рекламної коаліції [33] 

Криза, яку викликала пандемія, в сегменті періодичних видань сприяла 

їх переходу на електронні версії газет і журналів, а також стала причиною 

відмови від виготовлення їх паперової версії. Це значно знижує вартість 

видань, спрощує процес їх дистрибуції. Для зменшення залежності від 

надходження рекламних коштів, видання почали шукати інші джерела 

фінансування, такі як crowdfunding, платний доступ (paywall), збір донатів 

тощо [36].  

Обсяги бюджетів на радіо рекламу у 2020 році не змінилися. Поки одні 

рекламодавці значно знизили бюджети, інші ж навпаки збільшили свою 

присутність на рекламному ринку, через зниження цін на розміщення реклами 

і завантаженості ефіру. Крім цього з’явилися й нові рекламодавці, більшість з  

яких є онлайн сервіси. На радіо знизилась присутність рекламодавців в 
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категоріях «Нерухомість», «Розваги» і т.д., а категорії «Лікарські засоби», 

«Продовольчі товари» та «Медицина» дали приріст. Проте найбільших змін в  

рекламних категоріях на радіо почались ще у 2019 році: зменшилась частка 

реклами алкогольних напоїв і збільшилась частка фармацевтичних компаній, 

фінансового сектора та FMCG (fast moving consumer goods – продукти, товари 

гігієнічного призначення, побутова хімія тощо) [12]. 

Аналогічно до друкованих ЗМІ в прослуховуванні радіо з’явилася 

тенденція до зростання споживання радіо онлайн.  

Телевізійна реклама у 2020 році показала ріст на 5,6%. З початком 

пандемії суттєво зросла тривалість телеперегляду, популярність послуг 

онлайн кінотеатрів. Основна частина рекламних бюджетів на телебаченні 

традиційно складають FMCG, лікарські засоби, зв'язок та торгівля. На час 

жорсткого карантину деякі компанії призупинили трансляцію рекламних 

роликів на телебаченні. До їх числа відносяться: товари, які не є товарами 

першої необхідності; товари, які не можна купити онлайн; послуги; події, які 

тимчасово були недоступні; товари, які успішно продавалися і без реклами 

(виробники продуктів харчування, засобів гігієни та побутової хімії). 

Найбільшого скорочення рекламних бюджетів зазнали такі категорії як 

«Фінанси», «Розваги», «Туризм», діяльність яких була значно обмежена під 

час жорсткого карантину. Інша частина брендів навпаки збільшила свою 

присутність на ринку телевізійної реклами, скориставшись пільговими цінами 

та умовами на розміщення, які були встановлені salehouses для ліквідації 

негативного впливу пандемії [32].  

Найбільше на телевізійному ринку постраждали регіональні телеканали, 

клієнти яких згорнули рекламні кампанії або перевели їх у діджитал, а нові 

рекламодавці на їх місце не прийшли. За словами представників регіональних 

мовників, на регіональному ТБ залишилося лише 10-15% від бюджетів [8, 

c.47]. 

У ніч на 29 січня 2020 року 22 найрейтинговіших телеканалів чотирьох 

ведучих медіагруп закодували свій супутниковий сигнал. Протягом декількох 
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місяців було закодовано сигнали ще ряди телеканалів (канали Film.ua Group, 

Bolt, Music Box та ін.). Але з двох мільйонів глядачів у безкоштовного 

супутникового мовлення перейшли до платного сегменту лише близько 30%. 

Однак, кодування сигналу та падіння охоплення, за оцінкою експертів, на 

продажі реклами не вплинуло.  

В 2021 році змінилась конфігурація продаж реклами основних медіа 

груп, через які реалізується 97% телевізійної реклами [30]. Відбувся розпад так 

званого «Альянсу» трьох медіагруп StarLightMedia, «Медіа Група Україна» та 

Inter Media Group. Переформатувавшись вони утворили нові коаліції: 

StarLightMedia з «1+1 медіа» та «Медіа Групи Україна» з Inter Media Group. 

Щоб розмістити рекламу на телебаченні рекламодавці повинні обирати між 

ними і це мало б дати їм більшу свободу вибору.  

Найдинамічніше на рекламному ринку України розвивається сегмент 

Інтернет реклами. У 2021 році не зважаючи на кризу показав ріст на 38% 

(рис.2.4).  

 

Рис. 2.4. Динамічний аналіз обсягів ринку Інтернет реклами за 2017–

2021 рр., млн.грн. 

Джерело: розроблено автором за даними сайту Всеукраїнської 

Рекламної коаліції [30] 

Таке зростання пов’язане з зміною медіа споживання українців. 

Охоплення та час проведений в Інтернеті зростає з кожним роком і за цільовою 
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аудиторією на онлайн майданчики переходять і рекламодавці. Також значною 

перевагою є можливість проведення таргетованої рекламної кампанії і її 

регулювання, що з традиційними носіями реклами зробити складно. До того ж 

зростання цін у сегменті Інтернет реклами відбувається повільніше у 

порівнянні з ООН та телебаченням.  

 

 

Рис. 2.5. Темпи приросту по окремих видах інтернет реклами за 2017–

2021 рр., % 

Джерело: розроблено автором за даними сайту Всеукраїнської 

Рекламної коаліції [33]  

Обмеження через пандемію змінили усталені звички і сформували нові. 

Соціально-економічна криза, що виникла через COVID-19, негативно 

вплинула на більшість сегментів ринку реклами та дотичних галузей. 

Рекламодавці скоротили витрати на маркетингову діяльність і здійснили 

перерозподіл рекламних бюджетів. Така зміна умов господарювання змусила 

компанії змінюватися та адаптуватися. Одні змінили бізнес модель та 

скоротили обсяги діяльності. Інші ж припинили існування компаній, які були 

цілком залежні від рекламних надходжень.  
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У другому кварталі 2020 року спостерігався найбільший спад рекламної 

активності. Тоді значна частка рекламодавців відклала або скасувала свої 

проекти, проте на початку літа більшість з них відновили свої активності. 

Наслідком відмови від рекламування товарів є розірвання зв’язків з цільовою 

аудиторією, відновлення яких потребуватиме додаткових витрат. Крім того ж 

цією ситуацією скористалися інші компанії, які навпаки підсилили свою 

присутність у рекламному ринку, адже під час кризи дуже часто формується 

нова лояльність споживачів до брендів.  

Підводячи підсумки, варто зазначити, що найбільшими каналами 

рекламних комунікацій в Україні є інтернет реклама, яка протягом останніх 

років активно розвивається та нарощує свої обсяги, та реклама на телебаченні. 

Перетікання цільової аудиторії на цифрові майданчики, можливість 

таргетингу та гнучкість інтернет реклами сприяло перерозподілу рекламних 

бюджетів на користь digital. Реклама в друкованих ЗМІ поступово втрачає свої 

позиції, що є наслідком змін у медіаспоживанні та проблем з дистрибуцією 

накладів, переходу на електронні версії газет і журналів, появою порталів і 

сайтів новин. Іншою помітною тенденцією на ринку реклами в Україні є 

розвиток Digital OOH.  

Отже, одним з найбільш важливих чинників розвитку рекламного ринку 

є подолання кризових явищ, пов’язаних з пандемією COVID-19, та стабілізація 

соціально-економічної ситуації в Україні. 

 

2.2 Аналіз ефективності основних суб'єктів рекламного ринку України 

 

В Україні існує чимала кількість компаній, які працюють на ринку 

реклами. Всеукраїнська рекламна коаліція (далі – ВРК) – найбільше 

громадське об'єднання рекламної індустрії України. До складу ВРК входить 

більше 150 компанії – це лідери і найактивніші гравці рекламно-

комунікаційного ринку [39]:  

1. креативні агентства; 
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2. медіа агентства; 

3. digital агентства; 

4. маркетингові агентства ; 

5. PR агентства; 

6. медіа та дослідницькі компанії; 

7. галузеві громадські асоціації; 

8. індустріальні комітети; 

9. рекламодавці. 

ВРК разом із дослідницьким холдингом Factum Group Ukraine визначила 

найкращих маркетинг-команд України 2020 року. Дослідницький холдинг 

Factum Group Ukraine спільно з оргкомітетом Effie Awards Ukraine розробили 

методологію рейтингу. Рейтинги публікуються щороку, починаючи з 2013 

року. 

В 2020 році при складанні рейтингу, окрім нагород Effie Awards Ukraine, 

враховувались результати останнього креативного сезону [28]: 

 Національний рейтинг креативності комунікаційних агентств 

(нагороди конкурсів UKRAINIAN CREATIVE STORIES). 

 Медійні бюджетні показники (WGRP для ТБ та GRP для інтернету).  

 Кількість іміджевих та промокампаній. 

 Доля маркетингового бюджету на рекламно-комунікаційну 

активність. 

Однією з складових місії ВРК є рейтингування учасників рекламно-

комунікаційного ринку України. Проте основною функцією Всеукраїнської 

рекламної коаліції є розвиток рекламно-комунікаційної індустрії України.  

Крім цього рейтинги ВРК мають на меті допомагати учасникам ринку у 

виборі креативних та медіа партнерів, популяризувати найефективніші та 

найновітніші рекламні технології, а також сприяти появі нових талановитих 

імен в рекламній індустрії.  

Експерти Всеукраїнської рекламної коаліції визначають наступні види 

рейтингів [9]:  
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1. Рейтинги комунікаційних агентств України. Комунікаційні агентства 

спеціалізуються на розробці креативних ідей, стратегій, брендів, виконанню 

різноманітних дизайнерських, рекламних, маркетингово-сервісних, PR, digital, 

тощо кампаній та рішень.  

2. Рейтинги медіа агентств України. Учасники цих рейтингів є full service 

медіа агентства. Вони займаються розробкою медіа стратегій, плануванням, 

баінгом тощо.  

3. Рейтинг video production студій. Щорічний рейтинг Ukrainian Creative 

Awards спеціалізований для продакшн-студій України.  

4. Рейтинги рекламодавців best marketing teams. Це рейтинги найкращих 

маркетингових команд України, що визначаються за різними галузевими 

категоріями. 

Найкреативнішим агентством України в 2020 році стало ISD Group. 

Національний рейтинг креативності та майстерності складений з урахуванням 

балів, отриманих на конкурсах Ukrainian Creative Awards 2020, а саме [40]: 

1) Київський Міжнародний Фестиваль Реклами; 

2) WOW DONE AWARDS; 

3) ADC*UA Awards; 

4) Ukrainian Design: The Very Best Of. 

Даний рейтинг є основним і тільки його бали (ранки, ranks) будуть 

враховуватися при обчислені абсолютного рейтингу – Агентство року. 

Найбільш ефективними цього року стали:  

 комунікаційне агентство – Gres Todorchuk PR;  

 медіа агентство – Initiative; 

 рекламна група – IPG Creative Ukraine; 

 рекламодавець – IDS Borjomi Ukraine; 

 бренд – Моршинська. 

Окремо від національних рейтингів ефективності, цьогоріч також було 

відзначено агентство Rockets. Growth R&D як найуспішного українського 

учасника міжнародних Effie програм. 
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В 2019 на засіданні комітету медіа агентств ВРК прийняли рішення щодо 

створення нового рейтингу. Такого, який би врахував показники агентств в 

трьох існуючих рейтингах. Безперечно, для медіа агентства оборот це 

важливий показник, але, як виявили експерти, далеко не єдиний. Рейтинг 

ефективності показує наскільки важливе для агентства вміння успішно 

впоратися зі складними та нетрадиційними комунікаційними рішеннями. Де 

мало просто купити рекламу на ТБ, банеро-покази або рекламні площини в 

OOH. Саме тому затребуваність ефективності рекламно-комунікаційного 

агентства зростає з кожним днем. А от рейтинг Advertiser's Choice показує 

задоволеність діючих клієнтів своїм медіа партнером, а також «розкрученість» 

імені агентства серед всіх рекламодавців в Україні. 

Таблиця 2.1 

Рейтинг медіа агентство 2020 року 

N 

п/п  
Агентство  

Медіа група в 

Україні  

Позиція в рейтингу   

Відповідно 

до білінгів  
Ефективності  

Вибір 

рекламо-

давця  
Всього 

балів 

50% 25% 25% 

1 Carat  
Dentsu Aegis 

Network Ukraine  
1 5 1 2.0 

1 

OMD 

Optimum 

Media  

OMD OM Group  1 3 3 2.0 

3 Starcom  Publicis Groupe  6 2 5 4,75 

4 Zenith  Publicis Groupe  3 9 6 5,25 

5 Initiative  
razom 

communications  
3 10 10 6,5 

5 Vizeum  
Dentsu Aegis 

Network Ukraine  
5 5 11 6,5 

7 
Dentsu 

Media  

Dentsu Aegis 

Network Ukraine  
9 11 2 7,75 

8 UM  
razom 

communications  
16 11 6 12,25 

9 
Spark 

Foundry  
Publicis Groupe  18 3 14 13.25 

10 
Havas 

Media  

razom 

communications  
21 11 8 15.25 

Джерело: [41] 

Комітет медіа агентств ВРК більшістю голосів затвердив вагові 

коефіцієнти і підсумував формулу для рейтингу:  
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Σ=0,5*BillingsRank + 0,25*Effie Rank + 0,25*Advertiser`sChoiceRank         

(2.1) [40] 

В рейтинг Медіа агентство року 2020 потрапило тільки 11 агентств. І це 

справді досягнення (табл.2.1). 

На нашу думку, тенденціями розвитку рекламно-комунікаційного ринку 

України є:  

1. Розвиток інтерактивних комунікацій та максимальна персоніфікація 

рекламних звернень. Завдяки розвитку технологій стають доступними CRM-

системи, які дозволять зменшити витрати на ефективні масові рекламні 

кампанії і витрачати більше на цільових споживачів. Результатом такої зміни 

підходу до комунікацій є кардинальний перерозподіл рекламних бюджетів.  

2. Завдяки використанню зарубіжних технологій та інструментів 

підвищується якість і корисність рекламних послуг [37, c.39]. 

3. Такі комунікаційні канали як радіо та зовнішня реклама поступово 

втрачають свою ефективність. Стосовно преси, рекламодавці починають 

надавати перевагу спеціалізованій пресі, читацька аудиторія якої 

перетинається із цільовою аудиторією рекламованого товару або послуги.  

4. Новітні технології є рушієм реклами: з однієї сторони вона стає 

індивідуальною, а з іншої – інтерактивною [29, c.5]. В рекламній діяльності 

інновації пов’язані із:  

– цифровими технологіями, які переважають традиційні, тому будуть 

створюватися більш досконалі носії, імітуючі дійсність;  

– віртуалізацією в Інтернеті із всіма його можливостями;  

– таргетуванням; 

– підстроюванням під індивідуальні потреби людей шляхом вивчення 

історії купівель конкретних індивідів. 

5. Збільшується роль соціально відповідальної реклами. Вона дозволяє 

вирішувати важливі для суспільства проблеми.  

6. Велика частина друкованих ЗМІ переходять в Інтернет, що є 

причиною розвитку таких тенденцій:  
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– рекламодавцям надійніше інвестувати в повністю підконтрольні їм 

корпоративні видання;  

– частина вивільнених видавничих бюджетів спрямується в мережу 

Інтернет. 

7. Простежується популярність Інтернету, у зв’язку з чим знижується 

вплив ТБ, радіо реклами та реклами в друкованих ЗМІ. Поступово зростає 

цінність активних Інтернет споживачів, що, зрозуміло, приводить до 

перерозподілу рекламних бюджетів. 

8. Змінює свій формат і зовнішня реклама. Звичайні статичні зображення 

поступово змінюються на візуальну динамічну рекламу та відеорекламу на 

екранах, яка вже почала успішно функціонувати [35, c.20]. 

Загалом тенденції реклами в Україні відповідають загальносвітовим, але 

із запізненням у декілька років.   

Отже, розвиток реклами сучасності визначає Інтернет та зростаюча 

популярність соціальних мереж, особливо вірусна реклама, а також прихована 

реклама (блоги і форуми). За результатами досліджень, проведених 

дослідницькою компанією UMG на замовлення Спілки рекламістів України, 

виявили, що близько двох третин населення (65 %) постійно звертають увагу 

на інформацію, що передається засобами реклами. Більше половини (близько 

55 %) [29, c.6-7] респондентів розуміють корисність реклами для себе в 

питаннях вибору більш якісного товару або послуги. Значна частина з тих, що 

відповіли на запитання інтерв’юерів, свідомо сприймає збільшення ціни 

внаслідок включення до її складу витрат на рекламу.  
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Висновки до розділу 2 

 

1. Проаналізовано стан та основні тенденції на рекламному ринку 

України протягом 2020-2021 років. Основними сегментами українського 

рекламного ринку є: телевізійна реклама, радіо реклама, зовнішня реклама, 

реклама в пресі, реклама в кінотеатрах, та інтернет реклама. Інтернет реклама 

– найбільший сегмент рекламного ринку, питома вага якої показує постійний 

приріст, і у 2020 році складає 52,8%. На другому місці йде телевізійна реклама, 

частка якої у 2020 році становить 32,5%. 

2. Найдинамічніше на рекламному ринку України розвивається сегмент 

Інтернет реклами. У 2021 році не зважаючи на кризу показав ріст на 38%. 

Телебачення за аналізований період також показує позитивний приріст. З 

початком пандемії на ТБ суттєво зросла тривалість телеперегляду та 

популярність послуг онлайн кінотеатрів. Найбільше ж на телевізійному ринку 

постраждали регіональні телеканали. Негативного впливу через карантинні 

обмеження зазнала і реклама у друкованих ЗМІ. А от показники на радіо 

рекламу не змінилися. 

3. Всеукраїнською рекламною коаліцією разом із дослідницьким 

холдингом Factum Group Ukraine було визначено найкращих гравців 

рекламно-комунікаціного ринку України в 2020 році. Найбільш ефективними 

цього року стали: комунікаційне агентство – Gres Todorchuk PR; медіа 

агентство – Initiative; рекламна група – IPG Creative Ukraine; рекламодавець – 

IDS Borjomi Ukraine; бренд – Моршинська. Звання Медіа агенство 2020 року 

розділили між собою Carat та OMD Optimum Media. 

4. Визначено основні тенденції на ринку реклами, основними з яких є: 

перехід традиційних маркетингових комунікацій в мережу Інтернет та 

розвиток новітніх технологій, які є визначальним рушієм реклами на сьогодні, 

та привертають все більшу увагу як споживачів, так і рекламодавців. 
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РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ІНФРАСТРУКТУРИ  

РЕКЛАМНОГО РИНКУ УКРАЇНИ 

3.1 Шляхи вдосконалення  діяльності рекламних посередників 

 

Раніше реклама для торговельних та промислових підприємств мала 

дещо інше значення. Для них реклама була просто інформацією про товар чи 

послугу, яку передавали працівники підприємства під час особистих зустрічей 

чи листувань з потенційними споживачами. Із розвитком ринкової економіки 

в Україні почали вдосконалюватись й організаційні форми реклами. Реклама 

стала одним з основних важелів впливу на споживача, та й взагалом засобом  

захоплення нових ринків збуту. 

Щоб довести рекламу до цільового споживача потрібно пройти чималий 

шлях. Для цього потрібні компанії, які змогли б організувати виготовлення 

рекламної продукції, це стало основною причиною появи рекламних 

посередників. Наслідком цього сформувалася самостійна економічна галузь: 

рекламний ринок. 

Ринок реклами формують рекламодавці, які є так званим попитом на 

рекламні послуги. Пропозицію ж на ринку формують різні рекламні агентства, 

рекламні відділи видавничих підприємств, радіо- і телекомпанії, а також 

пропозиції різних посередників (рекламних агентів, медіабаєрів та ін.), 

рекламних брокерів та фахівців-виконавців зі складання текстів, режисерів, 

художників, фотографів, дизайнерів, моделей, артистів, та ін. 

Проте, навіть із появою рекламних посередників, підприємства не 

припинили самостійне рекламування товарів і послуг. Більшість великих 

підприємств мають власні маркетингові відділи, але все ж частину рекламних 

функцій часто передають рекламним агентствам. 

В сучасному світі багато підприємств (особливо дрібних і середніх) 

користуються послугами спеціалізованих рекламних агентств, тому що це 

економічно ефективно і, зазвичай, результативно. 
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Рекламні агентства – це незалежні підприємства, у складі яких є творчі 

та комерційні працівники, які створюють рекламне звернення (найвищим 

класом є підготовка та проведення всієї рекламної кампанії рекламодавця) та 

доносять його до потенційних споживачів, часто розміщуючи рекламне 

звернення у засобах масової інформації [21, c.74-75].   

Рекламні агентства займаються розробкою тактики і стратегії рекламної 

кампанії, створюють рекламну продукцію, розміщують рекламну продукцію в 

ЗМІ. 

Рекламні агентства вітчизняні вчені умовно поділяють на агентства з 

повним циклом послуг (full service медіа агентства) і агентства, що 

спеціалізуються на наданні лише окремих послуг. 

Рекламні агентства розробляють плани рекламних кампаній і окремих 

рекламних заходів (івентів); створюють рекламне звернення; взаємодіють зі 

ЗМІ, розміщуючи в них замовлення і контролюючи виконання; ведуть 

розрахунки з рекламодавцями та засобами масової інформації; співпрацюють 

з маркетинговими і дослідницькими організаціями, типографіями, студіями, 

позаштатними фахівцями. 

Рекламне агентство – універсальна організація, яка постійно 

знаходиться у взаємодії з усіма суб’єктами рекламного ринку [10]. 

Взаємовідносини рекламного агентства і рекламодавця є важливим 

аспектом усього рекламного процесу. Агентство наймають для того, щоб воно 

внесло власні унікальні ідеї в розвиток бізнесу клієнта. 

На сьогодні існує більш сучасна класифікація рекламних агентств: 

 TTL–агентство 

 ATL– агентство 

 BTL– агентство 

 Агентство з директ маркетингу 

 PR– агентство 

TTL (trough the line – крізь лінію) сучасне трактування теорії 

інтегрованих маркетингових комунікацій, який формується завдяки ATL– 
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(above the line – над лінією) та BTL–реклами (below the line – під лінією). 

Розподіл на ATL– та BTL– рекламу відбувся за таких обставин. Одна з 

провідних компаній на ринку FMCG (fast moving consumer goods) – 

Procter&Gamble під час планування рекламного бюджету, стала розподіляти 

кошти – на телебачення, друковану та зовнішню рекламу. У підсумку сума 

виявилась меншою за запланований бюджет. Вкладати надалі і рекламу в ЗМІ 

було недоречно, тому маркетологи «провели лінію» і під нею написали 

залишок. Вони вирішили використати ці кошти на роздачу зразків та 

проведення лотерей. Так, частина засобів, відведених на масову рекламу, 

опинилася над лінією, а гроші на заходи зі стимулювання споживачів – під 

лінією [20, c.269]. 

ATL (above the line – над лінією) – це традиційний односторонній 

(прямий) вплив на свідомість споживача без включення його в діалог з 

продавцем товару, виробником або торговою організацією з виконанням 

платних рекламних замовлень за посередництвом преси, радіо і телебачення, 

кіно та зовнішньої реклами [6, c.612]. 

BTL-агентства спеціалізуються на наданні таких послуг: 

— демонстрація і дегустація продуктів (sampling); 

— стимулювання продажу (sales promotion); 

— масові заходи (events: презентації, семінари, прес-конференції, 

вечірки тощо); 

— спонсорство (sponsoring); 

— лотереї, конкурси; 

— розробка і виготовлення сувенірної продукції; 

— мерчандайзинг (merchandising) — оформлення місця продажу товару; 

— заходи пабліситі (public relations); 

— реклама в інтерактивних засобах комунікації (Інтернет та ін.); 

— розробка, виготовлення і використання нетрадиційних рекламних 

носіїв; 
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— розробка практично будь-яких заходів, що сприяють просуванню 

товару на ринок. 

BTL-агентства — не альтернатива рекламним агентствам, а їх 

додатковий елемент, правильне сполучення якого з іншими дозволяє 

підвищити ефективність рекламних впливів. ATL підводить покупця до 

товару, a BTL — змушує його купити. Саме BTL сприяє тому, що споживач 

робить покупку [18]. 

Успішні BTL-агентства не просто досягають конкретних цілей для своїх 

клієнтів. Щоб вдало провести BTL-акції необхідна визначити та оцінити 

цільову аудиторію, характеристики торговельної марки, що просувається. 

Окрім цього, потрібно визначити оптимальний час та місце проведення акції, 

вивчити системи збуту цього товару та канали отримання інформації, якими 

користуються потенційні споживачі. 

На сучасному етапі розвитку реклами основними тенденціями в роботі 

BTL-агентств є: 

1. Найчастіше у своїй роботі використовують BTL іноземні компанії та 

великі національні виробники. Незважаючи на те, що мінімальна сума для 

проведення семплінгу (роздачі безкоштовних зразків) дорівнює вартості однієї 

хвилини на національному телеканалі, все таки більш ефективним є 

проведення сильної локальної кампанії, ніж слабкої загальнонаціональної, 

результати якої можуть дорівнювати нулю. 

2. Хоч ззовні виглядає, що організувати BTL-заходи просто, проте мало 

хто займається цим без допомоги професіоналів. На українському ринку 

реклами є чимало фірм, які надають послуги в цій галузі, крім того, багато full 

service агентств мають свої BTL-відділи. 

3. У міру розвитку ринку кількість акцій BTL збільшується. За 

допомогою рекламної кампанії прямого маркетингу досягається висока 

ефективність. Через те, що багато людей не до кінця розуміють, що таке 

сучасна реклама, то не дивно, що лише одиниці можуть зрозуміти, що таке по 
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суті прямий маркетинг. Насправді це важливо, тому що багато рекламодавців 

витрачають гроші, не усвідомлюючи цього. 

Директ-маркетинг (direct marketing) або, як його ще називають, прямий 

маркетинг. Його відмінною характеристикою є те, що використовуються медіа 

для доставки рекламного повідомлення безпосередньо цільовому споживачеві 

і при цьому є можливість зворотного зв’язку. У сучасних рекламних акціях 

директ-маркетинг відіграє важливу роль, і завдяки ньому можна аналізувати 

та коректувати свої наступні кампанії [38]. 

Звичайна розсилка в деяких випадках виграє порівняно з її аналогом 

електронною поштою. Головним у прямій розсилці є те, що ви завжди можете 

зв’язатися з потрібною вам аудиторією і зумієте завоювати довіру до себе і до 

вашої продукції. 

Агентства з директ-маркетингу найчастіше надають такі види послуг: 

— адресна поштова розсилка в офіси міста (ділові листи, пропозиції, 

рекламна продукція); 

— адресна розсилка реклами по місту; 

— безадресна розсилка реклами; 

— розсилання листів по адресатам кур’єром [18]. 

PR-агентства. Якісний PR дає можливість економити рекламні бюджети 

рекламодавця. Це не значить, що PR є дешевшим за рекламу (мова йде про 

комплексну PR-програму, а не просте розміщення статті). Але, окрім оплати 

за розміщення (яке є дуже дорогим, враховуючи високі тарифи ЗМІ), платити 

потрібно: 

а) за якісну журналістську роботу (стаття привертає увагу, затребувана і 

прочитана); 

б) за створення інформаційного приводу (він передує публікаціям і 

зазвичай є самостійним проектом у рамках PR-програми); 

в) за розроблення концепції (крім зазначених вище аспектів, включає і 

спеціальні дослідження, і розробку сценаріїв для різноманітних проектів, 

спрямованих на цільові групи) [38]. 
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Основною причиною звернення українських компаній до послуг PR є 

зниження витрат на пряму рекламу. Наголос робиться на тривалому, 

цілеспрямованому процесі створення (чи відновлення) престижу, де 

налагоджені зв'язки з громадськістю грають вирішальну роль. Навіть 

європейські компанії, які зазвичай використовують пряму рекламу своїх 

продуктів, через скорочення рекламних бюджетів переходять на інші методи 

просування. Наприклад, публікації в ЗМІ чи купівля спонсорських пакетів. 

Отож, поява матеріалів із визначеної теми на каналах телебачення, радіо 

і в пресі за рекламними розцінками створює попит на послуги певної  галузі в 

Україні. Якщо матеріал минає рекламний відділ і з'являється на сторінках 

видань без ярлика «на правах реклами», то це велика перемога на 

професійному фронті. 

PR-компанії, які функціонують при мережевих агентствах працюють із 

кількома великими замовниками, проте основний прибуток цим їм приносить 

рекламна діяльність. Українські PR-компанії знаходяться в процесі 

самовизначення. Більшість вітчизняних компаній, що розвиваються, хочуть 

займатися PR самостійно. Це дозволить їм заощадити кошти і володіти 

найкращим знанням предмета своєї діяльності. 

На рішення про використання PR-компаній на рекламодавця впливають 

такі чинники: 

— складність і винятковість проекту, характер роботи (постійний чи 

періодичний); 

— необхідність оперативного вирішення завдань; 

— наявність підрядників, які дають можливість реалізувати проекти за 

нижчими цінами [18]. 

Коли потрібна систематична і послідовна робота з нових напрямків 

діяльності при проведенні масової кампанії, тоді звертаються до послуг PR-

агентств. В той час, як внутрішній фахівець краще виконує конкретні види 

робіт у рамках локальних програм і корпоративних завдань. 
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План реалізації PR-кампанії передбачає складання і розсилку в пресу 

статей про науково-технічні досягнення, нові товари, зміни в підприємстві 

рекламодавця і його фінансовий стан. Згідно з планом організовуються 

демонстрації та виставки, прес-конференції, лекції для фахівців, дискусії й 

інші заходи. Такі рекламні кампанії, здебільшого, тривають кілька місяців і 

періодично поновлюються. 

Засоби масової інформації (ЗМІ) є важливим учасником рекламного 

ринку. Найагресивнішим носієм рекламного звернення  є телебачення. За 

даними зарубіжних досліджень, в основному, споживачами телеінформації є 

діти, домогосподарки і пенсіонери (молодь більше надає перевагу радіо, 

бізнесмени часто отримують основну інформацію з преси). 

Варто зазначити, що вартість трансляції реклами у міжпрограмному 

просторі є дешевшою, ніж та сама реклама всередині програм. Проте, в дуже 

популярних програмах вартість трансляції реклами всередині найвища. В 

цьому випадку телеканали встановлюють спеціальні ціни і на міжпрограмний 

простір навколо цих програм. Називають цей міжпрограмний простір 

використовуючи слова «перед (до)» чи «після» і назву відповідної програми. 

«Прайм-тайм»  це час, на який припадає найбільша кількість переглядів 

телепередач. Він, зазвичай, припадає на 18.00—23.00 і є дуже дорогим. Проте 

не найдорожчим. 

Радіо  ще один носій рекламних звернень, який задіює лише слухове 

сприйняття. Тому специфікою реклами на радіо є те, що рекламувати можна 

тільки ті товари та послуги, котрі візуально добре знайомі: магазини, 

спеціальні акції типу розпродажу, концерти, виставки тощо.  

Реклама в пресі чітко поділяється на три складники: 

1) звичайна реклама в щоденних і щотижневих газетах; 

2) здебільшого «іміджева» реклама в журналах; 

3) реклама в спеціалізованих рекламних виданнях [38]. 
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Складаючи план рекламної кампанії, якщо бюджет дозволяє задіяти всі 

ЗМІ, можна використати таку традиційну схему: на найдовший період 

використовувати зовнішню рекламу, через певний час запустити рекламу на 

телебаченні, і лише тоді розмістити рекламу в пресі. І протягом всього цього 

періоду транслювати радіорекламу. Ця схема дозволяє отримати найкращий 

ефект [18].  

На основі проведеного аналізу можна зробити висновок про те, що 

рекламні посередники виконують такі функції: 

1) Маркетингова функція – аналіз маркетингового макро- і 

мікросередовища, дослідження діяльності конкурентів, аналіз стану ринку 

певного продукту, смаків, вподобань і потреб споживачів. Ці дослідження є 

основою для розробки рекламних кампаній, а також необхідні для того, щоб 

визначити:  

 напрям впливу реклами;  

 напрям дій конкурентів і способи створення успішної рекламної 

кампанії;  

 наявні перепони продажу товарів;  

 заходи, що допомагають успішним продажам (як зробити товар 

таким, яким хочуть його бачити потенційні покупці). 

2) Творча функція спрямована на створення креативних ідей. Для 

рекламної кампанії необхідна основна творча концепція, так звана базова ідея, 

що є основою усієї кампанії і відбивається в усіх рекламних діях. 

3) Комерційна функція – це безпосереднє розміщення рекламного 

звернення рекламодавця. 

4) Адміністративна функція полягає в співпраці замовника з 

посередником протягом всієї рекламної кампанії. Вона включає: 

— проведення переговорів із партнерами в інтересах замовника; 

— одержання інформації для розробки замовлення клієнта; 

— розміщення замовлення клієнта; 

— координацію і контроль за роботою над замовленням клієнта; 
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— надання оперативної допомоги клієнту при виникненні питань, 

пов'язаних із замовленням. 

5) Консалтингова функція передбачає участь у прийнятті рішень в 

інтересах рекламодавця (замовника), надання необхідної інформації та 

ухвалення рішеннь. Ця функція полягає в оцінці рекламних пропозицій, що 

надходять до клієнта; наданні рекомендацій з навчання і підготовки торгового 

персоналу; розробці рекомендацій з розміщення товарів у торговому залі. 

6) PR-функція спрямована на допомогу в розв'язанні загально-фірмових 

питань у питаннях іміджу. Вона охоплює: розробку заходів для формування 

позитивної думки про замовника в середовищі партнерів, споживачів, 

конкурентів та надання допомоги в проведенні внутрішніх та зовнішніх PR-

заходів (організація святкових бенкетів, привітань, проведення прес-

конференцій, виставок, презентацій тощо) [18].  

Отже, на сучасному рекламному ринку України існує чимала кількість 

різноманітних посередників. Їх послуги можуть варіюватися від простої 

організації роздачі листівок чи зразків до маштабних загальнонаціональних 

рекламних кампаній із залученням всіх засобів масової інформації. Тому 

завжди важливо вміти правильно визначити ціль та бюджет рекламного 

звернення, щоб рекламні посередники могли підібрати для замовника 

оптимальні варіанти розміщення. 

 

3.2 Перспективи розвитку інфраструктури рекламного ринку в Україні 

 

На нашу думку, стан та перспективу розвитку рекламного ринку 

найкраще представили Всеукраїнська рекламна коаліція разом з профільними 

індустріальними асоціаціями і найбільшими гравцями рекламно-

комунікаційного ринку. Ми погоджуємося з думкою, що перше півріччя 2021 

виявилося сприятливим для рекламних інвестицій і тому індустрія 

налаштована цілком оптимістично.  

Прогнозуючи 2021 рік варто враховувати те, що багато чого буде 

залежати від ситуації в країні та світі з COVID-19.  
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Консолідовані дані проведеного дослідження Рекламного Медіа ринку 

зведено в таблицю 3.1.  

Таблиця 3.1 

Обсяги Рекламного Медіа ринку України 2022-2021рр. 

  Підсумки 

2020р., млн 

грн 

Прогноз на 2021р., 

млн грн, грудень 

2020 

Оновлений прогноз 

на 2021р., млн грн, 

липень 2021 

Відсоток 

зміни 2021 до 

2020 

ТБ-реклама, всього 12 175 13 392 13 642 12% 

Пряма реклама 10 593 11 652 11 854 12% 

Спонсорство 1 582 1 740 1 788 13% 

Реклама в пресі, 

всього 
1 466 1 541 1 554 6.4% 

Національна преса 866 947 948 9.5% 

в т.ч. Спонсорство 215 238 240 11.6% 

Регіональна преса 243 262 263 8.3% 

Спеціалізована преса 357 333 343 -3.9% 

Радіо реклама, всього 717 825 840 17% 

Національне 512 595 595 16% 

Регіональне 65 75 80 23% 

Спонсорство 140 155 165 18% 

OOH Media, всього 3 159 3 695 4 003 27% 

Зовнішня реклама 2 433 2 799 3 000 23% 

Транспортна реклама 351 402 401 14% 

DOOH 291 402 512 76% 

Indoor реклама 85 92 90 6% 

Реклама в 

кінотеатрах 
20 26 26 30% 

Digital (Internet) 

Media реклама 
6 980 8 977 8 977 29% 

Всього рекламний 

медіа ринок 
24 517 28 456 29 042 18% 

Джерело: [30]  

Медіа реклама. В Україні стосовно ТБ-реклами в 2021 році, на відміну 

від інших медіа та загальносвітових ковідних трендів, було як мінімум на одну 

вагому подію більше. Рік почався з кодування супутникового сигналу. Це 
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обмежило інвентар для рекламодавців. Після першої хвилі карантину почався 

різкий ріст телепереглядів: до 6 годин і 5 хвилин в день на одного глядача. 

Крім цього, зі зростанням IPTV дуже збільшився попит на послугу 

відкладеного перегляду. Водночас загальна аудиторія великих шоу і подій не 

тільки не зменшилася, але навіть зросла. Українська ТБ-реклама, попри 

падіння світових телевізійних ринків, вийшла на невеликий, але все ж таки 

плюс в гривнях. Головною зміною на ринку телереклами в 2021 є відсутність 

умовного «Альянсу», який проіснував останні 7 років та розформувався 

минулого року. На ринку очікуються перестановки і це вплине на зміну 

цінової політики сейлхаузів. Досвід попередніх років з періодами падіння та 

росту рекламного ринку в співвідношенні з такими процесами в економіці 

дають надію на швидне відновлення [10].  

Станом на кінець 2021 року можемо зробити висновок, що прогнози ВРК 

на цей рік стосовно телереклами можна покращити. І причиною цьому є 

спонсорство. А саме: активний вихід на телебачення «бетінгу» і, як наслідок, 

прийняття Закону про гральний бізнес. Ріст інвестицій в категорії «алкоголь і 

пиво» під відкладений Чемпіонат Європи з футболу, який відбувався в цьому 

році. І звичайно ж вихід ТРК Україна на поле Великих шоу, які були і 

залишаються основним магнітом для інтеграційного спонсорства.  

Пряма реклама, у зв’язку з відсутністю кодувань та стабільністю TVR, 

має всі шанси за підсумками року перевищити прогнозовані показники. 

Третина рекламодавців переглянули свої бюджети і збільшили інвестиції в 

другому півріччі в порівнянні з тими, що заявляли раніше. Активізувалися 

навіть ті рекламодавці, які минулого року не витрачали свої бюджети на пряму 

рекламу. Попит вже перевищує пропозицію, а отже і росте ціна. Це є вагомою 

причиною вважати, що фактичні показники перевищать прогнозовані. 

Реклама в пресі. Після падіння об’ємів друкованої реклами в 2020 році, 

в 2021-му очікується зростання. При цьому відзначають наступні тенденції 

(рис. 3.1).  
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Рис. 3.1 Тенденції реклами в пресі у 2021 році  

Джерело: складено автором на основі [10] 

Експерти Української Асоціації Медіа Бізнесу (УАМБ) надали свої 

уточнені прогнози стосовно реклами в пресі. Вони відзначають ріст об’ємів 

розміщення в порівнянні з ситуацією 2020 року і прогноз подальшої 

активізації ринку. 

Радіо реклама. З початку 2020 року радіо отримало аж 194 нових клієнта. 

За рахунок цього, найбільший рекламодавець на радіо «торгівля» зберегла свої 

бюджети, а сектори «лікарські засоби», «продовольчі товари» та «медицина» 

показали ріст.  

В 2021 році продовжується перерозподіл бюджетів як серед холдингів 

(основні гравці – холдинги Тавр, УМХ, ТРК Люкс та БРГ), так і серед секторів 

рекламодавців.  За 1 півріччя інвестиції в радіо рекламу зросли на +27% (в 

порівнянні з аналогічним періодом 2020 року), а вже на другу половину року 

прогнозується зростання на +15%. Окрім цього, зросла й кількість 

рекламодавців – за перше півріччя на радіо з’явилось більше 100 нових 

клієнтів. Лідерами серед категорій залишилися «лікарські препарати», а от 

найбільша зміна зафіксована одразу у трьох категоріях [33]:  

1) «розваги» (+80%, основний рушій категорії – казино);  

2) «алкоголь» (+52%); 

3) «автотранспорт» (+41%).  

У другій половині року прогнозується такий ж тренд і очікується 

активний ріст інвестицій з категорії «торгівля».  
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Out Of Home Media (OOH Media). У 2020 році активно розвивався 

інвентар Digital складової ринку зовнішньої реклами, а також зростав обсяг 

розміщення клієнтів на ньому. Обсяг Digital складової ООН Media у 2020 році 

зріс на 42% у порівнянні з 2019р.[42]. У 2021 році не прогнозується значна 

активність політичних рекламодавців, тому інвентар, який був задіяний у 

політичній рекламі у 2020 році буде використаний для розміщення 

комерційних рекламодавців. В Україні в 2021 році ситуація з інвентарем є 

стабільною, а помітним є продовження розвитку Digital інвентарю. Обсяг 

Digital складової ООН Media у 2021 році складе 512 мільйонів гривень, що 

відповідає зростанню на 76% у порівнянні з 2020 [34]. 

Реклама в кінотеатрах. Відвідуваність кінотеаторів у 2020р. – не 

перевищує 50% від 2019 року. А ось що стосується 2021 року, то посадка в 

кінотеатрах дозволена на 100%, довгоочікувані прем'єри йдуть в прокат, 

відвідуваність зростає. Тенденція лише позитивна.  

Digital (Internet) реклама. Інтернет-ринок у 2021 році очікувано зростає 

щонайменше на рівні 38%, насамперед за рахунок пошукової, відео-реклами 

та внеску глобальних гравців. Експерти IAB Україна (The Interactive 

Advertising Bureau) виділили додаткову категорію в прогнозі обсягів інтернет 

ринку – інфлюенсер маркетинг. На нашу думку, саме ця категорія матиме 

найбільший темп приросту серед інших категорій digital. Такі позитивні 

очікування пояснюються глобальним трендом популярності інструменту і 

недосконалістю українських важелів регламентації та контролю. Крім цього 

пошукова реклама продовжує зростати в обсягах на 45% [30]. Попри те, що не 

існує загальної та правильної моделі оцінки digital реклами, дані по пулу 

агенцій учасників оцінки обсягу ринку демонструють впевнене зростання 

протягом усього періоду. Також експерти профільних комітетів та робочих 

груп працюють над виділенням додаткових категорій в оцінці: насамперед, 

SMM та цифрової розробки.  

І тим не менше, дані наведені в даному дослідженні (див табл. 3.2), 

можна вважати цілком коректними як з точки зору відстеження динаміки 
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ринку і його основних компонентів, так і класифікації digital комунікацій від 

міжнародних інституцій.  

Оцінюючи ринок пошукової реклами, експерти зіткнулися з 

необхідністю врахування реалій складних і комбінованих моделей закупівель, 

популярність та ефективність яких призвели до різкого зниження частки 

моделі VTS, яка домінувала 3-4 роки тому в пошуковій рекламі. Пошукова та 

відеореклама продовжить показувати позитивну тенденцію до кінця 2020 року 

та в 2021 році збереже лідерство за темпами зростання, а банерна реклама буде 

демонструвати зростання у 2021 році, як за рахунок органічного зростання 

ЗМІ, так і за рахунок переміщення бюджетів з інших медіа [10]. Популярність 

Інфлюенсер маркетингу підтвердила необхідність оцінки цього сегмента 

ринку експертами IAB у першому кварталі 2021 року. Зростаюча популярність 

ОТТ-сервісів, а також відсутність прямого вимірювання та низька точність 

моніторингу інтернет-реклами загалом викликають питання як єдиного виміру 

ТБ та Інтернет, так і необхідності компромісу на ринку щодо виділення 

«гібридних» медіа в певних категоріях оцінки або віднесення до якогось 

одного сегмента. 

Таблиця 3.2 

Обсяги рекламного Інтернет ринку України в 2020-2021рр. 

Digital реклама (за класифікацією 

IAB Україна): 

Підсумки 2020р., 

млн грн 

Прогноз 2021, 

млн грн 

Відсоток зміни 

2021 до 2020 

Банерна реклама, оголошення в 

соціальних мережах, rich medіа 3,180 3,657 15% 

Цифрове відео, вкл. Youtube 3,800 5,320 40% 

ВСЬОГО ІНТЕРНЕТ МЕДIА 6 980 8 977 29% 

Пошук (платна видача в пошукових 

системах), включаючи частину GDN, 

щонайменше 12,300 17,835 45% 

Інфлюенсер маркетинг 336.8 505.2 50% 

Інший діджитал 630 693 10% 

ВСЬОГО ІНТЕРНЕТ РИНОК 20 247 28 010 38% 

 Джерело: [33]  
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В цілому, український рекламний медіа ринок дещо нерівномірно, але 

не відчув значних змін. Далеко не кожній країні так «пощастило» в час 

пандемії та локдаунів. 

Стосовно ринку маркетингових сервісів. Оцінка розвитку ринку 

маркетингових сервісів проводилась Міжнародною Асоціацією 

Маркетингових Ініціатив (МАМІ) [10]. 2020 рік відзначився глобальним 

зниженням економічної активності, що сильно відобразилося на галузі 

маркетингових сервісів. На event marketing найбільше вплинули карантинні 

умови, навіть розвиток віртуальних і гібридних заходів не компенсував 

падіння всієї категорії, як наслідок, в 2020 році спостерігається спад на 55%. 

Для організації trade та consumer програми було більше можливостей, тому 

зниження об’ємів тут відбулось на 15% та 20%. Найстабільніша ситуація в 

Loyalty marketing – зменшення на 5%. Отже, загальні об’єми ринку 

маркетингових сервісів у 2020 році становили -25%. Та й взагалом цей рік став 

значним викликом та сформував нові тренди, які залишились і в 2021 році. 

Таблиця 3.3 

Обсяги Маркетингових Сервісів в Україні за 2020-2021рр. 

Маркетингові сервіси 

Обсяг 

2020р., 

млн грн. 

Обсяг 2021р., 

млн грн., 

грудень 

Обсяг 2021р., 

млн грн., 

липень 

% зміни 2021 

до 2020 

Обсяг ринку МС, ВСЬОГО 5 299 5 707 5 959 12% 

У тому числі:         

Trade marketing (Мерчандайзинг, 

Trade promo, Програми мотивації 

та контролю персоналу) 2 161 2 269 2 377 10% 

Loyalty marketing (Mailing, DB 

management, Contact-Center) 1 066 1 119 1 119 5% 

Consumer marketing 1 270 1 396 1 460 15% 

Event Marketing and Sponsorship 802 923 1 003 25% 

 Джерело: [34]  

У 2021 році в порівнянні з минулим роком збільшилась кількість івентів. 

Причиною цьому стали не лише проведення гібридних та онлайн заходів, а й 

ряд великих фестивалів. Тому прогнозується зростання обсягів в Event 
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marketing та спонсорстві на 25%. Максимально захопити увагу споживачів 

допомагають trade та consumer програми: онлайн – у соціальних мережах, та 

офлайн – у точках продажів, що показує зростання у категоріях на 10% та 15% 

відповідно. На нашу думку, позитивна тенденція зберігатиметься протягом 

всього 2021 року і прогноз на загальне зростання ринку маркетингових 

сервісів – 12%.  

PR ринок. Як відзначають в асоціації UAPR [30], вперше за багато років 

було непросто зібрати прогноз обсягу ринку PR у бізнес секторі. Загалом, 

більшість експертів зійшлись на думці, що 2020 рік такий ж як і 2019, а 2021 

рік буде аналогічний 2020.  А раптові зростання та падіння свідчать, радше, 

про певний перерозподіл сил на ринку. Тобто, галузь повернулась до цифр 

2019 року та має намір залишатись на тому ж рівні і у 2021 році. У публічному 

секторі думки зійшлись воєдино і все зводиться до того ж самого: 2020 

практично на рівні 2019 і 2021 також буде залишатись у тих самих рамках. У 

2020 році відбувся перерозподіл фінансування акцентуючи на підтримку 

сфери охорони здоров’я. У 2021 році закінчуються декілька великих 

донорських програм, але очікується суттєвий ріст грантів Українського 

культурного фонду, які частково зможуть компенсувати цей фактор. Крім 

цього, знову ж таки, підтримка сфери охорони здоров’я через пандемію. 

Загалом 953 млн грн у 2020 та стільки ж на 2021 [10].  

Отже, ось такі результати рекламно-комунікаційного ринку України. 

Безумовно, позитивним є той факт, що в порівнянні з попереднім роком, 2021 

показав ріст майже у всіх категоріях, не зважаючи на карантинні заходи та 

локдауни. Звичайно, деякі індустріальні категорії значно знизили свої 

рекламні інвестиції в зв'язку з бізнес-втратами. Але в цілому рекламний ринок 

не відчув такого серйозного падіння, як в раніше пережиті кризи.  
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Висновки до розділу 3 

 

1. Зазначено важливість об’єктивної оцінки сил фірми стосовно 

розробки рекламної кампанії та визначення необхідності залучення рекламних 

посередників. 

2.  Рекламні агенства традиційно поділяють на TTL, ATL та BTL. Окрім 

цього виділяють агенства з директ маркетингу та PR агенства. 

3. Виділено таких 6 основних функцій рекламних агенств: маркетингова, 

творча, комерційна, адміністративна, колсалтингова та PR-функція. 

4. Враховуючи наслідки COVID-19 варто зазначити позитивні тенденції 

у 2021 році. Для телебачення ні карантинні заходи, ні блокування 

супутникового сигналу не стало перешкодою до зростання ТБ ринку на 12%. 

Реклама в пресі, радіо-реклама та Out Of Home Media також показують 

позитивні зміни. Порівняно з 2020 роком, повним локдаунів, у 2021 році 

відбувся чималий ріст реклами в кінотеатрах. 

5. Інтернет-ринок у 2021 році очікувано зростає щонайменше на рівні 

38%, насамперед за рахунок пошукової, відео-реклами та внеску глобальних 

гравців. Було виділено додаткову категорію в прогнозі обсягів інтернет ринку 

– інфлюенсер маркетинг. На нашу думку, саме ця категорія матиме 

найбільший темп приросту серед інших категорій digital. Такі позитивні 

очікування пояснюються глобальним трендом популярності інструменту. 

6. На event marketing найбільше вплинули карантинні умови. Навіть 

розвиток віртуальних і гібридних заходів не компенсував падіння всієї 

категорії, як наслідок, в 2020 році спостерігається спад на 55%. Але у 2021 році 

збільшилась кількість івентів. Причиною цьому стали не лише проведення 

гібридних та онлайн заходів, а й ряд великих фестивалів. Тому прогнозується 

зростання обсягів в Event marketing та спонсорстві на 25%. 
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ВИСНОВКИ 

На основі дослідження, проведеного в дипломній роботі, можна 

зробити такі висновки: 

1. Інфраструктура рекламного ринку – це різні установи, підприємства, 

організації, що обслуговують рекламний ринок та створюють сприятливі 

умови для його ефективного функціонування. До неї належать рекламодавці, 

рекламні посередники, власники рекламних носіїв, допоміжні учасники, 

ринки та споживачі. 

2. Рекламний ринок відрізняється від традиційного товарного ринку. 

Першою відмінністю є неможливість порівняння та оцінки реклами ще до її 

появи. Можна порівняти тільки очікувані й отримані вигоди від застосування 

реклами. Друга відмінність – рекламодавець замовляє або отримує необхідну 

йому рекламу, а не споживач. Третьою відмінністю є те, що споживачі реклами 

дуже відрізняються від споживачів товарних ринків. Це потребує від 

рекламного агентства визначення цільової аудиторії рекламодавця: 

найвигідніших потенційних клієнтів фірми. 

Специфіка рекламного ринку полягає в тому, що чим більша його 

місткість, тим менша його насиченість, і навпаки. 

3. Періодизацію розвитку рекламного ринку в Україні, на нашу 

думку, варто поділити на такі 7 етапів: 

1) до 1990р. Реклама існує тільки як засіб інформування споживачів. 

Велика увага приділялася таким напрямам, як рекламне оформлення вітрин, 

виставок, ярмарків, магазинів і пакуванню товарів. 

2) 1997-1999р. Етап формування законодавчої бази та 

саморегулювання. 

3) 2000-2008р. Етап розвитку та зрілості ринку. Українська реклама 

формує свій національний стиль. 

4) 2009-2010р. Кризовий етап рекламного ринку та післякризова 

стабілізація. 
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5) 2011-2013р. Пожвавлення та динамічна стабілізація рекламного 

ринку. 

6) 2014-2015р. Етап падіння рекламного ринку. Політична та 

економічна криза призвела до падіння рекламного ринку України. 

7) з 2016 до сьогодні. Етап стрімкого росту та розвитку.  

4. Взагалом, рекламний бізнес можна визначити як систему взаємодії 

рекламодавця, рекламних агентств, замовників рекламних послуг і їх 

споживачів.  

5. Загальносвітовою тенденцією є перерозподіл рекламного ринку і 

зростання частки інтернет реклами. Витрати на інтернет рекламу в світі майже 

подвоїлися за останні 5 років і на цифрові канали припадає більше 50% 

загальних витрат на рекламу. Зміни у мадіасвіті і поведінці цільових сегментів 

змушують рекламодавців постійно адаптувати свої медіа стратегії. Через те, 

що цільові аудиторії масово перейшли в інтернет середовище, рекламні 

бюджети почали  перетікати з традиційних каналів поширення реклами у 

цифрові.  

6. Через кризу, спричинену пандемією, найбільшого падіння у 2020 році 

зазнали внутрішня і зовнішня реклама, реклама в кінотеатрах, транспорті та 

реклама в пресі. 

7. Всеукраїнською рекламною коаліцією разом із дослідницьким 

холдингом Factum Group Ukraine було визначено найкращих гравців 

рекламно-комунікаціного ринку України в 2020 році. Найбільш ефективними 

цього року стали: комунікаційне агентство – Gres Todorchuk PR; медіа 

агентство – Initiative; рекламна група – IPG Creative Ukraine; рекламодавець – 

IDS Borjomi Ukraine; бренд – Моршинська. Звання Медіа агенство 2020 року 

розділили між собою Carat та OMD Optimum Media. 

8. Враховуючи наслідки COVID-19 варто зазначити позитивні тенденції 

у 2021 році. Для телебачення ні карантинні заходи, ні блокування 

супутникового сигналу не стало перешкодою до зростання ТБ ринку на 12%. 

Реклама в пресі, радіо-реклама та Out Of Home Media також показують 
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позитивні зміни. Порівняно з 2020 роком, повним локдаунів, у 2021 році 

відбувся чималий ріст реклами в кінотеатрах. 

9. Інтернет-ринок у 2021 році очікувано зростає щонайменше на рівні 

38%, насамперед за рахунок пошукової, відео-реклами та внеску глобальних 

гравців. Було виділено додаткову категорію в прогнозі обсягів інтернет ринку 

– інфлюенсер маркетинг. На нашу думку, саме ця категорія матиме 

найбільший темп приросту серед інших категорій digital. Такі позитивні 

очікування пояснюються глобальним трендом популярності інструменту. 

10. На event marketing найбільше вплинули карантинні умови. Навіть 

розвиток віртуальних і гібридних заходів не компенсував падіння всієї 

категорії, як наслідок, в 2020 році спостерігається спад на 55%. Але у 2021 році 

збільшилась кількість івентів. Причиною цьому стали не лише проведення 

гібридних та онлайн заходів, а й ряд великих фестивалів. Тому прогнозується 

зростання обсягів в Event marketing та спонсорстві на 25%. 

11. У 2020 році активно розвивався інвентар Digital складової ринку 

зовнішньої реклами, а також зростав обсяг розміщення клієнтів на ньому. 

Обсяг Digital складової ООН Media у 2020 році зріс на 42% у порівнянні з 

2019р. У 2021 році не прогнозується значна активність політичних 

рекламодавців, тому інвентар, який був задіяний у політичній рекламі у 2020 

році буде використаний для розміщення комерційних рекламодавців. 

12. За перше півріччя 2021 року на радіо з’явилось більше 100 нових 

клієнтів. Лідерами серед категорій залишилися «лікарські препарати». 

Обмеження через пандемію змінили усталені звички і сформували нові. 

Соціально-економічна криза, що виникла через COVID-19, негативно 

вплинула на більшість сегментів ринку реклами та дотичних галузей. 

Рекламодавці скоротили витрати на маркетингову діяльність і здійснили 

перерозподіл рекламних бюджетів. Така зміна умов господарювання змусила 

компанії змінюватися та адаптуватися. 

Та, попри все, ринок реклами в Україні продовжує рости та розвиватись.  
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АНОТАЦІЯ 

Кваліфікаційна (магістерська) робота виконана на тему «Інфраструктура 

рекламного ринку».  

У роботі розкрито сутність і стан рекламного ринку, визначено 

учасників інфраструктури рекламного ринку, проаналізовано специфіку 

діяльності рекламних посередників, здійснено моніторинг факторів впливу на 

рекламно-комунікаційний ринок України, проведено діагностику стану 

окремих категорій ринку реклами протягом останніх двох років, обґрунтовано 

зміни на ринку реклами в Україні, визначено причини ефективності  співпраці 

з рекламними посередниками, здійснено прогноз рекламного ринку. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в глибокому аналізі 

рекламного ринку України та визначення прогнозів на наступний рік. 

 

Ключові поняття: ринок, реклама, інфраструктура, рекламний 

посередник, рекламодавець. 

 

ANNOTATION 

The Master's qualification work was performed on the topic "Advertising 

market infrastructure".  

The essence and state of the advertising market are revealed, the participants 

of the advertising market infrastructure are identified, the specifics of advertising 

intermediaries are analyzed, the factors of influence on the advertising and 

communication market of Ukraine are monitored, the state of certain categories of 

the advertising market is diagnosed during the last two years. Ukraine, identified the 

reasons for the effectiveness of cooperation with advertising intermediaries, made a 

forecast of the advertising market. The practical significance of the obtained results 

lies in the in-depth analysis of the advertising market of Ukraine and determination 

of forecasts for the next year. 

Key concepts: market, advertising, infrastructure, advertising intermediary, 

advertiser. 


