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АНОТАЦІЯ 

 

Кравчук К. В. Рекламні стратегії українських брендів у 

медіапросторі:  Спеціальність 061 Журналістика; Вінницький державний 

педагогічний університет імені Михайла Коцюбинського, Вінниця, 2025. 

62 с. 

У кваліфікаційній роботі досліджено особливості рекламних стратегій 

українських брендів з фокусом на компанії «Київстар».  

Розглянуто і вивчено як використання звичних, так і новітніх каналів з 

урахуванням персоналізації підвищує результативність рекламних кампаній. 

Встановлено, що реклама є ключовим інструментом маркетингових 

комунікацій, а медіапланування вимагає комплексного підходу з урахуванням 

цільової аудиторії, релевантності каналів і аналітики. 

Аналіз українського медіапростору підтвердив активний перехід до 

цифрових форматів та зростання ролі соціальних мереж. На прикладі 

кампаній «Київстар» доведено ефективність мультиканального маркетингу, 

креативного підходу й адаптації до різних аудиторій. 

Ключові слова: реклама, стратегії, бренд, «Київстар», медіаканал, 

кампанія, аудиторія. 
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ANNOTATION 

 

Kravchuk K. V. Advertising strategies of Ukrainian brands in the media 

space: Specialty 061 Journalism; Vinnytsia Mykhailo Kotsiubynskyi State 

Pedagogical University, Vinnytsia, 2025. 63 p. 

The qualification thesis is dedicated to studying the peculiarities of 

advertising strategies of Ukrainian brands, with a focus on the company 

«Kyivstar». 

The research explores how the use of both traditional and modern channels, 

taking personalization into account, increases the effectiveness of advertising 

campaigns. It is established that advertising is a key tool of marketing 

communications, and media planning requires a comprehensive approach that 

considers the target audience, channel relevance, and analytics. 

The analysis of the Ukrainian media space confirms an active shift to digital 

formats and the growing role of social networks. The case studies of «Kyivstar» 

campaigns demonstrate the effectiveness of multichannel marketing, a creative 

approach, and adaptation to diverse audiences. 

Keywords: advertising, strategies, brand, «Kyivstar», media channel, 

campaign, audience. 
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ВСТУП 

 

Актуальність дослідження. Дослідження рекламних стратегій 

українських брендів у медіапросторі є надзвичайно актуальним у сучасних 

умовах, коли реклама виступає невід’ємною складовою ефективної 

маркетингової комунікації та визначального фактора успіху брендів. 

Сучасний медіапростір характеризується динамічним розвитком цифрових 

технологій, зміною поведінки споживачів та трансформацією каналів 

комунікації. У зв’язку з цим бренди стикаються з необхідністю адаптації 

своїх стратегій для збереження конкурентоспроможності та залучення 

аудиторії. 

Наукова значущість роботи полягає в аналізі теоретичних основ 

рекламних стратегій, принципів медіа-планування та особливостей 

функціонування українського медіасередовища. Це сприяє поглибленню 

розуміння механізмів, які визначають успіх реклами в сучасному 

інформаційному середовищі. Практичне значення дослідження 

обумовлюється його спрямованістю на аналіз конкретних рекламних 

кампаній, таких як кампанії бренду «Київстар». Вивчення ключових 

елементів кампаній, їх впливу на аудиторію та використання інноваційних 

підходів дозволяє запропонувати рекомендації щодо оптимізації рекламних 

стратегій для інших брендів. Недостатня вивченість теми в контексті 

українського медіапростору та необхідність переосмислення теперешніх 

практик роблять дослідження ще більш актуальним. Аналіз рекламних 

стратегій, побудований на сучасних даних, дозволяє оцінити ефективність 

використання різних медіаканалів, адаптацію до змін в уподобаннях аудиторії 

та здатність брендів утримувати лідерські позиції в умовах зростаючої 

конкуренції. 
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Мета дослідження – проаналізувати рекламні стратегії українських 

брендів у медіапросторі, визначивши їх особливості, ефективність та вплив 

на аудиторію. 

Завдання дослідження: 

1.​ Окреслити поняття реклами та її роль у маркетинговій 

комунікації. 

2.​ Визначити основні принципи та інструменти медіапланування. 

3.​ З’ясувати особливості та сучасні тенденції медіасередовища в 

Україні. 

4.​ Проаналізувати рекламні кампанії бренду «Київстар» у різних 

медіаканалах. 

5.​ Виокремити ключові елементи рекламних стратегій, таких як 

креативна концепція, використання візуальних та звукових ефектів, вибір 

медіаканалів. 

6.​ Оцінити ефективність рекламних кампаній на основі статистики, 

сегментації аудиторії та зворотного зв’язку. 

Об’єкт дослідження – рекламні стратегії українських брендів у 

сучасному медіапросторі, з фокусом на кампаніях компанії «Київстар». 

Предмет дослідження – особливості побудови рекламної стратегії 

«Київстару», її інструментарій, вплив на аудиторію та відповідність 

актуальним тенденціям ринку. 

Для досягнення поставленої мети та виконання завдань у роботі 

використовувалися такі методи: 

1.​ Аналіз та синтез – для дослідження теоретичних основ 

рекламних стратегій, вивчення принципів медіапланування та характеристик 

медіасередовища України. 

2.​ Порівняння – для виявлення відмінностей у підходах до 

рекламних стратегій різних брендів у медіапросторі. 

3.​ Систематизація та узагальнення – для формулювання висновків 

щодо ефективності використання інструментів рекламних кампаній. 
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4.​ Спостереження – для дослідження реальних прикладів реалізації 

рекламних стратегій бренду «Київстар» у різних медіаканалах. 

5.​ Метод рейтингу – для оцінювання ефективності рекламних 

кампаній на основі зібраних статистичних даних та зворотного зв’язку від 

аудиторії. 

Джерела дослідження. Серед досліджень, що стали основою для цього 

дослідження, інтерес становлять праці таких авторів, як О. Арешенкова, яка 

висвітлює сучасні трактування поняття реклами та її класифікацію, а також 

роботи М. Муравйової, що аналізують місце реклами у системі 

маркетингових комунікацій. Науковий внесок Т. Компанієць відображає 

вплив реклами на просування споживчих товарів в умовах сучасного ринку. 

Питання тлумачення терміна реклама досліджувала О. Бугайова, а З. 

Кузнєцова зосередилася на організаційно-правових аспектах управління 

рекламною діяльністю. Важливими для аналізу медіапланування є роботи Т. 

Дібрової, яка розглядає рекламний менеджмент у теоретичному та 

практичному аспектах, а також В. Радченка, що висвітлює основи 

медіапланування. Науковий інтерес становлять праці О. Бурліцької та Н. 

Голди, які аналізують медіапланування як складову рекламної діяльності. 

Праці дослідників, що стали основою дослідження, розкривають 

ефективність використання різних медіаканалів, а також вплив креативних 

концепцій і візуальних елементів на формування лояльності аудиторії. 

Наукові джерела заклали фундамент для аналізу рекламних кампаній 

українських брендів і запропонували методологічну базу для оцінки їх 

ефективності. 

Наукова новизна кваліфікаційної роботи. У межах дослідження 

вперше здійснено комплексний аналіз рекламних стратегій українських 

брендів у сучасному медіапросторі, що дозволило визначити їх специфіку та 

вплив на цільову аудиторію. У роботі вдосконалено підходи до оцінки 

ефективності рекламних кампаній шляхом інтеграції сучасних методів 

аналізу медіаінструментів, таких як соціальні мережі, цифрові платформи та 



9 
 

традиційні медіа. Доповнено теоретичні положення щодо принципів 

медіапланування у контексті трансформацій українського медіасередовища, а 

також розкрито нові аспекти використання креативних концепцій у рекламі. 

Теоретичне та практичне значення одержаних результатів. 

Теоретичні положення, сформульовані у роботі, сприятимуть подальшому 

розвитку наукових досліджень у сфері рекламного менеджменту, 

маркетингових комунікацій і медіапланування. Висновки дослідження 

можуть бути використані для поглиблення знань про особливості формування 

рекламних стратегій у локальних ринках, а також для адаптації існуючих 

теоретичних моделей до умов цифрової економіки. 

Практичне значення роботи полягає у можливості застосування 

отриманих результатів для вдосконалення рекламних стратегій українських 

брендів, оптимізації вибору медіаканалів і підвищення ефективності 

рекламних кампаній. Результати дослідження можуть бути інтегровані в 

навчальні програми з підготовки фахівців у сфері реклами, зокрема, у рамках 

викладання спецкурсів на теми «Сучасне медіапланування» або «Тенденції 

розвитку реклами». Також напрацювання можуть бути корисними для 

розробки методичних рекомендацій із планування рекламних кампаній. 

Апробація результатів кваліфікаційної роботи. Результати 

дослідження апробовано:  

IV Науково-практична конференція студентів, аспірантів та молодих 

науковців «Сучасний масово комунікаційний простір: історія, реалії, 

перспективи». 22-23 травня 2025 року, м. Суми, Сумський державний 

університет. 

Доповідь: «Використання інфлюенсер-маркетингу в рекламній 

кампанії "Сільпо": ефективність і вплив на цільову аудиторію» 

Публікації. Кравчук К. Рекламні стратегії у медіапросторі (на прикладі 

бренду Київстар) // Х International scientific and practical conference «Current 

trends in scientific research development». (May 8 –10, 2025) Boston, USA. 

BoScience Publisher. P. 476-483. 
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Кравчук К. Рекламні стратегії українських брендів у медіапросторі //III 

International scientific and practical conference «Global trends in the Development 

of Information Technology and Science: Collection of Scientific Papers». ( April 

2–4, 2025) Stockholm, Sweden. International Scientific Unity. P. 137-140 

Структура кваліфікаційної роботи: робота складається зі вступу, двох 

розділів, що містять 6 підрозділів, висновків та списку використаних джерел 

(58 позицій). Загальний обсяг роботи (60 сторінок) та список використаних 

джерел (7 сторінок). 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ РЕКЛАМНИХ СТРАТЕГІЙ У 

МЕДІАПРОСТОРІ 

 

1.1. Поняття реклами та її роль в маркетинговій комунікації 
 

Реклама є однією з ключових складових сучасної комунікаційної 

системи, яка сприяє взаємодії між виробниками, постачальниками послуг та 

споживачами. Її роль у маркетингових стратегіях підприємств стає дедалі 

більш значущою, особливо в умовах глобалізації та стрімкого розвитку 

цифрових технологій. Для глибшого розуміння цього феномена варто 

дослідити його етимологію, сучасне трактування, основні ознаки та 

класифікацію [1]. 

Етимологічно слово «реклама» походить від латинського reclamare, що 

означає «голосно вигукувати» або «привертати увагу». У своїх витоках 

реклама виконувала функцію повідомлення про товари чи послуги шляхом 

усних оголошень на ринках. З часом це поняття еволюціонувало, охоплюючи 

різноманітні засоби та методи передачі інформації. У сучасному розумінні 

реклама визначається як платна, цілеспрямована комунікація, спрямована на 

інформування, переконання або нагадування про продукти, послуги, ідеї чи 

бренди з метою досягнення певного маркетингового ефекту [24]. 

Основними ознаками реклами є кілька характеристик, які 

виокремлюють її серед інших форм комунікації. Перш за все, реклама має 

бути цілеспрямованою, тобто орієнтованою на конкретну аудиторію. Її 

створення завжди передбачає детальний аналіз цільового сегмента 

споживачів, їхніх інтересів, потреб та поведінки. Другий аспект – це 

платність. Реклама завжди фінансується рекламодавцем, який контролює 

зміст і спосіб подання інформації. Крім того, вона виконує функцію 

стимулювання, заохочуючи цільову аудиторію до певних дій, таких як купівля 

продукту чи формування позитивного ставлення до бренду. Останньою 
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важливою ознакою є масовість: реклама поширюється через різноманітні 

комунікаційні канали, що дозволяють охопити широку аудиторію [30]. 

Класифікація реклами є важливим інструментом для її аналізу і 

використання. Залежно від засобів передачі інформації, реклама може бути 

друкованою (журнали, газети), зовнішньою (бігборди, афіші), 

аудіовізуальною (радіо, телебачення) та цифровою (інтернет-реклама, 

соціальні мережі). З точки зору цілей, вона поділяється на інформаційну, яка 

знайомить аудиторію з новими продуктами чи послугами; переконуючу, що 

стимулює до вибору конкретного бренду; та нагадувальну, яка підтримує 

обізнаність споживачів. Також важливо враховувати аудиторію, на яку 

спрямована реклама. Наприклад, реклама може бути орієнтована на 

споживачів (B2C) або бізнес-сегмент (B2B), залежно від завдань рекламної 

кампанії [15]. 

Реклама займає центральне місце в системі маркетингових комунікацій, 

оскільки вона є одним із найпотужніших інструментів впливу на споживача. 

Її значення виходить за межі простої передачі інформації – вона допомагає 

формувати образ бренду, стимулює попит і забезпечує інтеграцію з іншими 

маркетинговими стратегіями. У сучасному світі реклама виконує багато 

функцій, які сприяють досягненню бізнес-цілей компаній [3,16]. Однією з 

ключових ролей реклами є її функція брендингу. Завдяки рекламі компанії 

створюють і підтримують унікальний імідж своїх продуктів чи послуг, що 

виділяє їх серед конкурентів. Вдала рекламна кампанія допомагає формувати 

асоціації, що закріплюються у свідомості споживачів і стають основою для 

емоційного зв’язку з брендом. Наприклад, знамениті логотипи чи слогани, 

такі як «Just Do It» від Nike або «Think Different» від Apple, є результатом 

ретельно продуманих рекламних стратегій, які протягом десятиліть 

зміцнювали ідентичність брендів. Через візуальні, аудіальні й текстові засоби 

реклама сприяє створенню позитивного іміджу, що,  своєю чергою, формує 

довіру та лояльність споживачів [10,40]. 
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Ще одним важливим аспектом реклами є підвищення обізнаності 

споживачів про товари та послуги. Реклама слугує джерелом інформації, яке 

знайомить потенційних клієнтів із новими продуктами, їхніми 

характеристиками, перевагами та унікальними властивостями. Це особливо 

актуально в умовах високої конкуренції, коли навіть найякісніший продукт 

може залишитися непоміченим без ефективного рекламного просування. 

Наприклад, запуск нового товару на ринок часто супроводжується 

масштабними рекламними кампаніями, які спрямовані на те, щоб привернути 

увагу цільової аудиторії та пояснити, чому саме цей продукт вирізняється 

серед аналогів [5]. 

Реклама також відіграє ключову роль у формуванні попиту та 

стимулюванні продажів. Вона створює бажання придбати продукт, часто 

апелюючи як до раціональних, так і до емоційних потреб споживачів. 

Наприклад, реклама продуктів харчування може акцентувати увагу на їхній 

якості чи користі для здоров’я, тоді як реклама автомобілів може 

підкреслювати статусність чи комфорт. Реклама допомагає створювати 

відчуття терміновості чи ексклюзивності через такі техніки, як обмежені 

пропозиції, знижки чи акції. Це стимулює споживачів до швидкого ухвалення 

рішень про покупку [5]. 

Інтеграція реклами в маркетингові стратегії є ще одним важливим 

аспектом її ролі. Сучасний маркетинг вимагає комплексного підходу, у якому 

реклама гармонійно взаємодіє з іншими елементами, такими як PR, прямий 

маркетинг, цифрові платформи та продажі. Успішна рекламна кампанія 

базується на чітко визначених цілях і стратегічному плануванні, яке враховує 

особливості продукту, цільової аудиторії та конкурентного середовища. 

Наприклад, інтегровані маркетингові комунікації (IMC) передбачають 

використання різних каналів для донесення єдиного повідомлення, що 

дозволяє посилити вплив реклами. Такий підхід забезпечує послідовність і 

цілісність сприйняття бренду споживачами [23]. 
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Реклама має потужний психологічний вплив на споживачів, оскільки 

вона не лише інформує, а й формує певні установки, поведінкові моделі та 

емоційні зв’язки з продуктами чи брендами. Для досягнення цієї мети 

рекламодавці використовують різні механізми, які апелюють як до 

раціональних, так і до емоційних аспектів людської свідомості. У цьому 

контексті важливо також враховувати етичні аспекти впливу реклами, які 

визначають її прийнятність для суспільства [37]. 

Механізми сприйняття реклами ґрунтуються на особливостях людської 

психіки, зокрема на здатності споживачів обробляти інформацію, яку вони 

отримують через різні канали. Реклама впливає на свідомість і підсвідомість 

через візуальні, аудіальні та текстові стимули. Наприклад, кольори, шрифти, 

музика та ритм можуть створювати емоційний фон, що сприяє 

запам’ятовуванню повідомлення. Водночас важливу роль відіграють 

когнітивні процеси, які залучаються для аналізу представленої інформації. 

Одним із механізмів є ефект повторення: регулярне повторення рекламного 

повідомлення підвищує ймовірність того, що споживач запам’ятає продукт 

або бренд. Іншим механізмом є використання асоціацій: наприклад, продукт 

асоціюється з певним стилем життя, статусом чи емоціями, що допомагає 

зміцнити його позиції у свідомості аудиторії [35]. 

Реклама може використовувати як емоційний, так і раціональний 

підходи до впливу на споживачів. Емоційний підхід базується на залученні 

почуттів і створенні емоційного зв’язку між споживачем і продуктом. Це 

можуть бути позитивні емоції, такі як радість, захоплення чи натхнення, або 

ж негативні, такі як страх чи тривога, що стимулюють певні дії. Наприклад, 

реклама косметики часто акцентує увагу на красі та впевненості, які можна 

отримати, використовуючи продукт. Водночас соціальна реклама може 

показувати негативні наслідки певної поведінки, щоб змінити її. 

Раціональний підхід, навпаки, апелює до логіки й аналітичного мислення 

споживачів. У цьому випадку реклама надає чіткі аргументи, факти та вигоди 

продукту, які допомагають прийняти раціональне рішення. Наприклад, 
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реклама побутової техніки часто демонструє технічні характеристики, 

функціональність і економічну ефективність [6]. 

Однак психологічний вплив реклами має й етичні аспекти, які 

викликають багато дискусій. По-перше, реклама часто використовує 

маніпулятивні техніки, які можуть впливати на підсвідомість споживачів, 

змушуючи їх купувати те, чого вони насправді не потребують. Це може 

призводити до надмірного споживання або створення нездорових 

залежностей [7]. Наприклад, реклама фастфуду чи напоїв з високим вмістом 

цукру часто орієнтована на емоційні потреби, такі як задоволення чи 

комфорт, але не враховує наслідків для здоров’я. По-друге, етичні проблеми 

виникають, коли реклама експлуатує стереотипи або дискримінаційні образи, 

що можуть зміцнювати упередження в суспільстві. Наприклад, зображення 

ролей чоловіків і жінок у рекламі часто підсилює традиційні гендерні 

стереотипи, які вже давно зазнають критики. По-третє, проблема стосується 

дітей як особливо вразливої аудиторії, яка не завжди здатна критично 

оцінювати рекламні повідомлення. Дитяча реклама часто створюється з 

урахуванням їхніх психологічних слабкостей, що викликає занепокоєння 

щодо її етичності [12]. 

Сучасний світ реклами зазнає суттєвих змін під впливом 

технологічного прогресу, змін у поведінці споживачів і зростання соціальної 

свідомості. Рекламодавці постійно шукають нові способи ефективної 

комунікації зі своєю аудиторією, орієнтуючись на такі тенденції, як 

персоналізація, використання соціальних мереж і впливових осіб, а також 

розвиток екологічної реклами та соціально відповідальних кампаній. 

Персоналізація і таргетинг є одними з найважливіших напрямків 

розвитку сучасної реклами. Завдяки аналізу великих даних (Big Data) 

компанії отримують можливість створювати детальні профілі своїх 

споживачів, враховуючи їхні інтереси, поведінку, місцеперебування та 

демографічні характеристики. Це дозволяє розробляти максимально 

релевантні рекламні повідомлення, які відповідають індивідуальним 
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потребам і запитам споживачів. Наприклад, онлайн-магазини використовують 

алгоритми рекомендацій, які пропонують товари на основі попередніх 

покупок чи переглядів [35]. Таргетинг дозволяє не лише підвищити 

ефективність реклами, а й мінімізувати витрати на охоплення нецільової 

аудиторії. Водночас персоналізована реклама викликає питання 

конфіденційності, оскільки її успіх значною мірою залежить від збору та 

аналізу даних про користувачів, що нерідко викликає занепокоєння серед 

споживачів [14]. 

Соціальні мережі та впливові особи (інфлюенсери) стали невід’ємною 

частиною сучасного рекламного ландшафту. Платформи, такі як Instagram, 

TikTok, Facebook, YouTube та інші, не лише слугують каналами для 

розміщення реклами, а і є просторами для безпосередньої взаємодії брендів зі 

споживачами. Оригінальний контент, створений брендами, або рекламні 

інтеграції, виконані інфлюенсерами, допомагають встановити емоційний 

зв’язок з аудиторією. Інфлюенсери, які мають велику кількість підписників і 

користуються довірою своєї аудиторії, стають своєрідними посередниками 

між брендами та споживачами. Наприклад, співпраця з блогерами у сфері 

краси, фітнесу чи технологій дозволяє компаніям просувати свої товари чи 

послуги на основі рекомендацій, що виглядають більш природно, ніж 

традиційна реклама. Це сприяє зростанню довіри до бренду та підвищенню 

лояльності аудиторії. Водночас реклама в соціальних мережах стає все більш 

інтерактивною, використовуючи функції, як-от опитування, фільтри 

доповненої реальності (AR) чи прямі ефіри, щоб залучати користувачів до 

взаємодії з брендом [2]. 

Екологічна реклама та соціальна відповідальність є ще одним важливим 

напрямом, який показує зростання суспільної уваги до питань сталого 

розвитку та етичного бізнесу. Все більше компаній прагнуть 

продемонструвати свою прихильність до екологічних ініціатив, пропонуючи 

продукти, які виготовляються з використанням екологічно чистих матеріалів, 

знижують викиди вуглецю чи сприяють збереженню природних ресурсів. 
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Екологічна реклама часто акцентує увагу на «зелених» характеристиках 

продуктів або на участі бренду в соціальних і екологічних проєктах. 

Наприклад, компанії з виробництва одягу можуть рекламувати використання 

органічної бавовни або перероблених матеріалів, тоді як автомобільні бренди 

часто підкреслюють переваги електромобілів у контексті боротьби зі зміною 

клімату. Крім того, соціально відповідальна реклама зосереджується на таких 

темах, як права людини, рівність, інклюзивність та благодійність. Такі 

кампанії не лише допомагають зміцнити репутацію компаній, але й сприяють 

підвищенню суспільної свідомості [31]. 

Сучасна реклама є потужним інструментом комунікації між брендами 

та споживачами, однак її ефективність і сприйняття аудиторією стикаються з 

численними проблемами та викликами. Серед найбільш актуальних питань 

можна виділити надлишок рекламної інформації, зниження довіри до 

реклами та необхідність дотримання законодавчих норм, які регулюють 

рекламну діяльність. Одна з головних проблем сучасної реклами – це 

надлишок рекламної інформації, яка перевантажує споживачів. У цифрову 

епоху люди щодня стикаються з сотнями рекламних повідомлень, які 

надходять через телебачення, радіо, друковані видання, інтернет і мобільні 

пристрої. Це явище часто називають «інформаційним шумом», який 

ускладнює сприйняття корисної інформації та викликає феномен «рекламної 

сліпоти». Під цим терміном розуміється свідоме чи підсвідоме ігнорування 

реклами через її надмірну кількість. Наприклад, банери на вебсайтах, які 

раніше були ефективним інструментом привернення уваги, сьогодні часто 

залишаються непоміченими користувачами. Це змушує рекламодавців 

шукати нові способи залучення аудиторії, як-от інтерактивні формати чи 

персоналізовані повідомлення. Проте надмірна кількість реклами також 

призводить до виснаження споживачів і зниження ефективності рекламних 

кампаній [32]. 

Серйозною проблемою є питання довіри до реклами. З часом багато 

споживачів стали скептично ставитися до рекламних повідомлень, вважаючи 
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їх перебільшеними, маніпулятивними або неправдивими. Це явище 

пояснюється тим, що деякі бренди використовують техніки, які вводять в 

оману, наприклад, обіцяючи переваги продукту, які не відповідають 

реальності. Крім того, проблема фейкових відгуків і прихованої реклами, 

особливо в соціальних мережах, підриває довіру до рекламних кампаній. 

Споживачі стають більш вимогливими до прозорості та автентичності 

брендів, очікуючи чесної комунікації. У відповідь на це компанії все частіше 

використовують стратегії, спрямовані на зміцнення довіри, як-от публікація 

відгуків реальних клієнтів, створення соціально відповідальних ініціатив чи 

відкритість у процесах виробництва [27]. 

Регулювання реклами також є важливим викликом, оскільки 

законодавчі норми покликані забезпечити етичність і правдивість рекламної 

діяльності. У багатьох країнах існують спеціальні закони та органи, які 

контролюють зміст і спосіб розповсюдження реклами. Наприклад, 

забороняється використання неправдивої інформації, дискримінаційних 

висловлювань, пропаганди ненависті чи насильства. Особливо суворі 

обмеження стосуються реклами, спрямованої на дітей, алкоголю, тютюнових 

виробів чи лікарських засобів. В Україні, як і в багатьох інших країнах, діє 

закон «Про рекламу», який регламентує основні принципи рекламної 

діяльності, зокрема вимоги до правдивості та етичності. Проте дотримання 

цих норм не завжди забезпечується, особливо в умовах глобального 

інтернету, де національні закони часто не мають сили. Це створює нові 

виклики для регуляторів, які намагаються адаптуватися до реалій цифрового 

середовища. 

Отже, реклама є одним із ключових елементів сучасних маркетингових 

комунікацій, який виконує стратегічну функцію у взаємодії між брендами та 

споживачами. Вона не лише інформує про продукти чи послуги, а й формує 

емоційний зв’язок з аудиторією, стимулює попит і сприяє досягненню 

бізнес-цілей. Завдяки своєму історичному розвитку, реклама еволюціонувала 

від простих усних оголошень до багатогранних цифрових кампаній, 
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пристосовуючись до нових умов та інструментів. Реклама відіграє важливу 

роль у створенні брендів, підвищенні обізнаності споживачів та формуванні 

їхніх уподобань. Сучасні тенденції, такі як персоналізація, таргетинг і 

використання соціальних мереж, значно посилили її ефективність, водночас 

підкресливши необхідність етичної відповідальності та дотримання прав 

споживачів. Попри виклики, такі як інформаційний шум, зниження довіри до 

рекламних повідомлень та потреба в суворішому регулюванні, реклама 

залишається незамінним інструментом бізнесу. Її майбутнє залежить від 

здатності інтегрувати новітні технології та адаптуватися до потреб 

суспільства, зберігаючи баланс між комерційними цілями та соціальною 

відповідальністю. 

 

 

1.2. Медіапланування: види, принципи та інструменти 

 

Медіапланування є однією з ключових складових сучасного маркетингу, 

що забезпечує ефективне використання ресурсів для досягнення цільових 

показників рекламних кампаній. У глобалізованому світі з величезним 

інформаційним потоком, точне й стратегічно вивірене розміщення рекламних 

повідомлень відіграє вирішальну роль у досягненні бізнес-цілей компаній. 

Медіа-планування можна визначити як процес аналізу, розробки та реалізації 

плану розміщення рекламного контенту у медіаканалах з урахуванням 

особливостей цільової аудиторії, бюджету та очікуваних результатів [13]. Це 

систематичний підхід до визначення, які саме канали комунікації 

(телебачення, радіо, соціальні мережі, інтернет-платформи, друковані 

видання тощо) будуть найефективнішими для передачі рекламного 

повідомлення, а також як розподілити бюджет між цими каналами для 

досягнення максимального охоплення та впливу. Ключовими етапами 

медіапланування є аналіз ринку та аудиторії, визначення цілей рекламної 

кампанії, вибір відповідних медіаканалів, розробка графіка публікацій та 
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моніторинг ефективності. Успішне медіа-планування враховує безліч 

факторів: від демографічних характеристик аудиторії до поведінкових 

особливостей і трендів у медіаспоживанні [26]. 

Медіапланування має на меті забезпечити оптимальне використання 

рекламного бюджету, щоб досягти максимального впливу на цільову 

аудиторію. Одним із його ключових завдань є виявлення медіаканалів, які є 

найбільш релевантними для конкретного продукту чи послуги. Це дозволяє 

зменшити розпорошення рекламного впливу та спрямувати ресурси на ті 

платформи, які найкраще взаємодіють з аудиторією. 

Функції медіапланування включають [26,11,29]: 

1.​ Аналіз медіасередовища та конкурентів. Важливо розуміти, які 

канали використовуються конкурентами та як їх можна перевершити. 

2.​ Сегментація аудиторії. Знання про аудиторію допомагають 

створити персоналізовані та релевантні повідомлення. 

3.​ Розробка стратегії медіарозміщення. Це передбачає вибір 

оптимального набору каналів та часу для досягнення цілей кампанії. 

4.​ Контроль і корекція. Постійний моніторинг ефективності 

дозволяє своєчасно коригувати план і оптимізувати витрати. 

Окрім цього, медіапланування сприяє узгодженню між стратегічними 

та тактичними аспектами рекламної кампанії. Воно встановлює чітку 

послідовність дій, яка допомагає уникнути хаотичних рішень та 

непослідовності у комунікаціях. 

Ефективне медіапланування є фундаментом успішної рекламної 

кампанії, оскільки воно забезпечує злагодженість усіх елементів рекламної 

стратегії. За відсутності ретельного планування існує ризик марнування 

значної частини бюджету на канали, які не досягають цільової аудиторії. 

Наприклад, неправильно обрана платформа може призвести до того, що 

рекламне повідомлення побачить аудиторія, яка не зацікавлена у продукті, 

або охоплення буде недостатньо широким. Медіапланування дозволяє 

врахувати специфіку споживання інформації різними сегментами аудиторії. 
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Наприклад, молодь частіше використовує соціальні мережі та відеоконтент, 

тоді як старші покоління більше уваги приділяють традиційним медіа, таким 

як телебачення чи друковані видання. Відповідно, стратегічно підібрані 

канали дозволяють досягти максимальної релевантності [29]. 

Правильний розподіл частоти й часу показу реклами значно підвищує її 

ефективність. Дослідження показують, що надмірна частота контакту може 

викликати в аудиторії роздратування, тоді як занадто рідкісні контакти – 

недостатнє запам'ятовування бренду. У медіаплануванні враховуються ці 

нюанси, щоб створити оптимальний баланс. Також перевагою є можливість 

оперативного внесення змін до плану на основі аналізу даних. Сучасні 

інструменти аналітики, як-от Google Analytics або спеціалізовані 

медіаплатформи, надають детальні звіти про ефективність кожного каналу. Це 

дозволяє швидко адаптувати стратегію, знижуючи витрати на неефективні 

канали й збільшуючи вкладення у більш результативні [11]. 

Види медіапланування показують багатогранність цього процесу, 

дозволяючи адаптувати стратегії до конкретних потреб компанії чи бренду.  

Стратегічне медіапланування є фундаментом усіх рекламних кампаній, які 

орієнтовані на довгострокову перспективу. Воно спрямоване на визначення 

загальної траєкторії маркетингових зусиль бренду та охоплює період, що 

може тривати від кількох місяців до кількох років. Головним завданням 

стратегічного планування є побудова стійкого зв’язку між брендом і його 

аудиторією [29]. 

Одним із ключових аспектів цього виду планування є розробка 

загальних цілей рекламної кампанії, таких як підвищення впізнаваності 

бренду, формування лояльності споживачів чи забезпечення довгострокового 

зростання продажів. У процесі стратегічного медіапланування враховуються 

такі фактори, як тенденції ринку, зміни у поведінці споживачів, конкуренція 

та розвиток технологій. Наприклад, компанія, яка прагне закріпити свій імідж 

на міжнародному ринку, може використовувати стратегічне медіапланування 

для створення багаторівневої кампанії, що включає телебачення, цифрову 
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рекламу, соціальні мережі та інші канали. Така стратегія спрямована на 

поступове формування довіри до бренду та забезпечення його стабільного 

розвитку [25]. 

На відміну від стратегічного, тактичне медіапланування фокусується на 

реалізації конкретних і короткострокових завдань. Цей вид планування 

детально розробляє, як саме досягати поставлених цілей у рамках конкретної 

рекламної кампанії чи окремої її фази. Зазвичай, тактичне планування 

охоплює періоди від кількох днів до кількох тижнів і має чітко визначені 

завдання, наприклад, збільшення продажів конкретного товару під час 

святкового сезону. Основними елементами тактичного медіа-планування є 

визначення точного графіка розміщення реклами, вибір каналів комунікації, 

які будуть найефективнішими у конкретний момент, а також встановлення 

бюджетних обмежень. Тактичне планування дозволяє оперативно реагувати 

на зміни у ринкових умовах, коригувати підхід залежно від ефективності 

попередніх дій. Наприклад, під час запуску нового продукту компанія може 

запустити короткострокову кампанію, орієнтовану на соціальні мережі, яка 

буде підтримуватися таргетованою рекламою. Такий підхід дозволяє швидко 

отримати зворотний зв'язок від споживачів і оцінити, наскільки ефективно 

було реалізовано обрану стратегію [8]. 

Сучасний розвиток технологій значно розширив можливості 

медіапланування, зокрема через інтерактивні та програматичні підходи. 

Інтерактивне медіапланування передбачає створення кампаній, які залучають 

аудиторію до активної взаємодії з брендом. Наприклад, це можуть бути 

інтерактивні банери, вікторини, ігри або персоналізовані рекомендації. 

Програматичне медіа-планування є ще одним інноваційним підходом, що 

базується на автоматизації процесу купівлі медіапростору. Завдяки 

використанню штучного інтелекту та великих даних, програматичні 

платформи дозволяють компаніям максимально точно таргетувати аудиторію, 

оптимізуючи витрати на рекламу. Рекламодавці можуть обирати конкретні 

сегменти аудиторії за такими параметрами, як вік, стать, місце проживання, 
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інтереси та навіть поведінка онлайн [9]. Наприклад, програматична реклама 

може автоматично адаптуватися до поведінки користувачів, демонструючи їм 

релевантний контент у потрібний момент. Якщо користувач шукає туристичні 

путівки, програматична система відразу пропонує йому рекламу відповідних 

послуг. Цей підхід значно підвищує ймовірність того, що повідомлення 

досягне своєї мети. 

Традиційне медіапланування орієнтується на використання класичних 

каналів комунікації, таких як телебачення, радіо, друковані видання та 

зовнішня реклама. Ці канали мають високу довіру серед певних категорій 

аудиторії, зокрема старшого покоління, і забезпечують широке охоплення. 

Наприклад, телебачення залишається одним із найпотужніших засобів впливу 

на масову аудиторію, що особливо важливо для національних брендів. 

Цифрове медіапланування, своєю чергою, зосереджене на використанні 

онлайн-платформ, соціальних мереж, пошукових систем і мобільних 

додатків. Цей підхід дозволяє досягати високої точності в таргетуванні, 

адаптуючи рекламний контент до конкретних інтересів кожного користувача. 

Крім того, цифрові канали забезпечують можливість інтерактивної взаємодії з 

аудиторією, що підвищує рівень залучення [17]. 

Основною перевагою цифрового медіапланування є можливість 

детального аналізу ефективності кожного рекламного каналу в режимі 

реального часу. Наприклад, компанія може відстежувати кількість кліків, 

конверсій, переглядів і навіть тривалість взаємодії з контентом, що дозволяє 

оперативно коригувати стратегію. Водночас традиційне та цифрове 

медіапланування часто взаємодоповнюють одне одного. Наприклад, 

комбінування телевізійної реклами з таргетованими оголошеннями у 

соціальних мережах дозволяє одночасно охоплювати широку аудиторію та 

забезпечувати точковий вплив на окремі сегменти [34]. 

Основні принципи, які забезпечують успіх медіапланування [34,36,4]: 

1.​ Орієнтація на цільову аудиторію: аналіз споживачів. Центральним 

принципом медіа-планування є орієнтація на цільову аудиторію. У сучасних 
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умовах перенасиченого інформаційного простору важливо зрозуміти, хто є 

основним споживачем продукту чи послуги, які його потреби, звички, 

інтереси та мотивації. Це дозволяє створити кампанію, яка безпосередньо 

відповідає очікуванням аудиторії. Аналіз цільової аудиторії включає вивчення 

демографічних характеристик (вік, стать, рівень доходу, місце проживання) і 

психографічних аспектів (інтереси, цінності, стиль життя). Наприклад, 

молодь може більше реагувати на інтерактивну рекламу в соціальних 

мережах, тоді як старше покоління надає перевагу друкованим виданням чи 

телебаченню. Завдяки глибокому аналізу споживачів компанії можуть не 

лише ефективніше доносити свої повідомлення, а й оптимально 

використовувати бюджет. 

2.​ Оптимізація бюджету: баланс між ефективністю та витратами. 

Іншим важливим принципом є оптимізація бюджету. Реклама завжди 

пов’язана з витратами, тому основним завданням медіапланування є 

максимізація ефективності кожної витраченої гривні. Для цього необхідно 

правильно розподілити ресурси між різними каналами комунікації. 

Оптимізація бюджету починається з визначення найбільш перспективних 

платформ для конкретної кампанії. Наприклад, якщо кампанія спрямована на 

вузьку аудиторію, програматична реклама може забезпечити високу точність 

таргетування, що зменшує витрати на охоплення нерелевантної аудиторії. 

Водночас для широких масових кампаній, наприклад, запуску національного 

бренду, доцільно використовувати телебачення чи радіо, які забезпечують 

великий обхват за відносно низьку вартість контакту. Ключем до успішної 

оптимізації є регулярний аналіз ефективності каналів та внесення коригувань 

у бюджет. Завдяки сучасним аналітичним інструментам компанії можуть 

швидко реагувати на зміни, перенаправляючи ресурси на ті канали, які 

показують найкращі результати. 

3.​ Часовий розподіл медіаактивності: принципи сезонності та 

частоти. Правильний часовий розподіл рекламної активності є ще одним 

важливим аспектом медіапланування. У багатьох випадках успіх кампанії 
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залежить від того, чи вдасться компанії потрапити у потрібний момент із 

правильним повідомленням. Принцип сезонності враховує, що попит на певні 

товари чи послуги може змінюватися залежно від пори року, свят чи інших 

зовнішніх чинників. Наприклад, реклама кондиціонерів буде найбільш 

ефективною у літні місяці, тоді як попит на зимовий одяг зростає восени. 

Відповідно, планування кампаній має враховувати ці сезонні піки. Частота 

показів реклами також є важливим фактором. Надмірне повторення може 

викликати в аудиторії втому, тоді як занадто рідкісні покази не забезпечать 

запам’ятовуваність бренду. Ідеальний баланс частоти залежить від специфіки 

товару, аудиторії та рекламного каналу. 

4.​ Використання метрик та аналітики для оцінки ефективності. 

Сучасне медіапланування неможливе без використання метрик і аналітики. 

Вимірювання ефективності дозволяє оцінити, наскільки успішною була 

кампанія, які канали працювали найкраще, а які потребують коригування. 

Основними показниками є охоплення (reach), частота (frequency), вартість за 

тисячу показів (CPM), вартість за клік (CPC), рівень конверсії (conversion 

rate) тощо. Використання аналітичних інструментів, таких як Google 

Analytics, Facebook Insights чи спеціалізовані CRM-системи, дає змогу зібрати 

точні дані про ефективність кожного елемента кампанії. 

Різноманіття інструментів, які використовуються в медіаплануванні, 

дозволяє компаніям досягати високої точності та ефективності у своїх 

кампаніях. Ці інструменти охоплюють усе: від аналізу ринку до вимірювання 

ефективності та оптимізації процесів. Першим етапом медіапланування є 

глибокий аналіз ринку. Це включає вивчення конкурентів, їхніх стратегій, а 

також загальних тенденцій у галузі. Наприклад, дослідження може показати, 

які канали використовують конкуренти, як вони взаємодіють з аудиторією та 

які меседжі є найефективнішими. Тренди також відіграють важливу роль. 

Знання про зміну уподобань аудиторії, розвиток технологій або нові формати 

реклами дозволяє брендам бути на крок попереду своїх конкурентів. Для 
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збору таких даних використовуються спеціалізовані платформи, як-от Nielsen 

або ComScore [34]. 

Цифрові платформи, такі як Google Ads і Facebook Ads, надають 

потужні можливості для створення, управління та аналізу рекламних 

кампаній. Вони дозволяють точно таргетувати аудиторію за демографічними, 

географічними, поведінковими та іншими параметрами. Програматична 

реклама є ще одним важливим інструментом, який забезпечує автоматизацію 

процесів і точний розподіл бюджету. Такі платформи, як The Trade Desk чи 

AppNexus, дозволяють рекламодавцям купувати місця для реклами в 

реальному часі на основі даних про аудиторію. 

Сучасні платформи для управління медіаплануванням, такі як 

MediaOcean і AdPlanners, значно спрощують процес розробки та реалізації 

рекламних кампаній. Вони об'єднують функції планування, бюджетування, 

моніторингу й аналітики, дозволяючи компаніям ефективніше управляти 

своїми ресурсами. Ці платформи надають зручні інструменти для інтеграції 

різних рекламних каналів, забезпечуючи єдиний підхід до управління 

кампаніями. Наприклад, MediaOcean дозволяє централізовано відстежувати 

бюджети, а також отримувати звіти про ефективність у реальному часі [4]. 

Вимірювання ефективності є завершальним етапом медіапланування, 

який дозволяє оцінити досягнуті результати та зробити висновки для 

майбутніх кампаній. Для цього використовуються метрики, які показують, 

наскільки ефективно було витрачено бюджет і досягнуто цільових 

показників. Наприклад, ROI (рентабельність інвестицій) показує, наскільки 

виправданими були витрати на рекламу. Дані про CTR (клікабельність), 

охоплення аудиторії чи рівень конверсії допомагають оцінити, які канали 

були найефективнішими. Знання цих показників дозволяє брендам робити 

більш обґрунтовані рішення у майбутньому [9]. 

Медіапланування як галузь зазнає значних змін під впливом 

технологічного прогресу, що відкриває нові можливості для підвищення 

ефективності рекламних кампаній. Штучний інтелект, автоматизація 
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процесів, аналітика великих даних і зміна поведінки споживачів формують 

нову епоху у медіаплануванні. Однією з ключових тенденцій є впровадження 

технологій штучного інтелекту, які здатні автоматизувати значну частину 

процесів, пов’язаних з аналізом даних, таргетингом та оптимізацією 

рекламних бюджетів. Завдяки алгоритмам машинного навчання системи 

можуть прогнозувати поведінку споживачів, визначати найбільш ефективні 

канали та навіть автоматично адаптувати стратегії у реальному часі. 

Наприклад, програматична реклама, що вже активно використовується, є 

лише першим кроком до повної автоматизації медіапланування [25]. 

Важливою перспективою є зростання ролі даних у прийнятті рішень. 

Великі дані дозволяють отримувати детальні інсайти про аудиторію, її звички 

та уподобання. Це дає змогу розробляти максимально персоналізовані 

стратегії, орієнтовані на конкретні сегменти. Наприклад, аналітика в 

реальному часі дозволяє не лише оцінювати ефективність кампанії, але й 

змінювати її підхід залежно від реакції аудиторії. Нові тенденції у 

медіаспоживанні також визначають напрямок розвитку медіапланування. 

Зростання популярності стрімінгових платформ, інтерактивного контенту, 

коротких відеоформатів і подкастів ставить перед маркетологами нові 

виклики. Для ефективного медіапланування потрібно враховувати, що 

аудиторія більше цінує автентичність, інтерактивність і персоналізацію у 

контенті. Це стимулює бренди до створення креативних кампаній, які не 

лише доносять рекламне повідомлення, а й створюють унікальний досвід для 

споживачів [25]. 

Отже, медіапланування є ключовим елементом сучасної маркетингової 

стратегії, який забезпечує ефективне використання ресурсів для досягнення 

цільових бізнес-результатів. Розглянувши основні аспекти цього процесу, 

можна зробити кілька важливих висновків. По-перше, медіапланування 

базується на глибокому розумінні цільової аудиторії. Аналіз споживачів, їхніх 

потреб і поведінки дозволяє створювати релевантні повідомлення та 

вибирати канали, які забезпечать максимальне охоплення та залучення. Це 
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робить кампанію не лише ефективною, а й економічно обґрунтованою. 

По-друге, види медіапланування – стратегічне, тактичне, інтерактивне та 

традиційне – дозволяють брендам адаптувати свої зусилля залежно від 

довгострокових цілей чи короткострокових потреб. Використання 

інноваційних підходів, зокрема програматичної реклами та автоматизації, 

забезпечує високий рівень гнучкості та точності. По-третє, принципи 

медіапланування – оптимізація бюджету, врахування сезонності, правильний 

розподіл частоти та використання аналітичних інструментів – створюють 

основу для прийняття обґрунтованих рішень, які сприяють підвищенню 

ефективності кампаній. 

Значення медіапланування у сучасному маркетингу неможливо 

переоцінити. Воно дозволяє брендам не лише ефективно комунікувати зі 

своєю аудиторією, а й залишатися конкурентоспроможними у швидко 

змінюваних умовах ринку. Застосування новітніх технологій, таких як 

штучний інтелект і великі дані, відкриває нові горизонти для ще точнішого 

таргетування та інтеграції з медіаплатформами. Таким чином, 

медіапланування – це не лише інструмент організації рекламних кампаній, а 

й стратегічний фактор, що визначає успіх бренду в умовах сучасного 

інформаційного суспільства. 

 

 

1.3. Аналіз медіасередовища в Україні: сучасні тенденції та 

особливості 

 

Медіасередовище України зазнало істотних трансформацій упродовж 

останніх двох десятиліть, зокрема через цифровізацію, глобалізацію 

інформаційного простору, а також вплив соціально-політичних і військових 

факторів. Зміни в структурі ЗМІ, зростання ролі онлайн-платформ та 

соціальних мереж призвели не лише до оновлення форм комунікації, а й до 

перегляду підходів до рекламної діяльності в медіа. Сьогодні реклама вже не 
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є виключно інструментом просування товарів чи послуг – вона виконує 

функцію впливу на суспільні настрої, поведінку споживачів та навіть 

політичні уподобання. У цьому контексті особливої актуальності набуває 

питання аналізу медіасередовища саме з позиції трансформації рекламного 

контенту. 

Українські медіа перебувають у стані постійного адаптаційного 

процесу: редакційна політика, рекламні стратегії та бізнес-моделі змінюються 

під тиском як зовнішніх, так і внутрішніх чинників. Зростання конкуренції 

між каналами комунікації, зрушення в поведінці аудиторії, зміна моделей 

монетизації контенту – все це впливає на характер та ефективність 

рекламного повідомлення. Усе частіше реклама стає персоналізованою, 

інтерактивною, а її межі з журналістським контентом – розмитими. 

Сучасне медіасередовище України є багатокомпонентною, динамічною 

системою, що поєднує традиційні та нові комунікаційні формати. Структурно 

воно складається з класичних засобів масової інформації – телебачення, 

радіо, друкованої преси – та цифрових платформ, включно з онлайн-ЗМІ, 

соціальними мережами, стримінговими сервісами та платформами з 

контентом, створеним користувачами (user-generated content). Водночас між 

цими сегментами немає чітких меж: дедалі більше традиційних медіа активно 

інтегрують цифрові технології у свою діяльність, створюючи 

мультимедійний, інтерактивний і персоналізований контент. 

Телебачення досі зберігає вагому частку аудиторії, особливо серед 

старших вікових груп, однак поступово поступається цифровим медіа у 

швидкості реагування, варіативності форматів і можливостях зворотного 

зв’язку. Друковані видання втратили значну частину впливу, переважно через 

зміну споживчих звичок та економічні труднощі, зумовлені як глобальними 

трендами, так і внутрішньою кризою. Натомість онлайн-платформи – зокрема 

інформаційні сайти, YouTube, Telegram, Instagram, TikTok – формують нову 

екосистему комунікації, де інформація сприймається швидко, візуально, часто 
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емоційно, а її поширення залежить не лише від редакцій, а й від самих 

користувачів. 

Цифровізація українського медіапростору відбувається інтенсивно. 

Ключову роль у цьому процесі відіграє розвиток мобільного інтернету, 

широке проникнення смартфонів, а також адаптація населення до цифрових 

сервісів. Онлайн-комунікація стає основним каналом отримання інформації, 

що суттєво впливає на спосіб її подачі: короткі формати, візуалізація, 

інтерактивність та гейміфікація контенту набувають все більшого значення. 

Зросла важливість алгоритмічних систем, які визначають, який саме контент 

потрапляє до користувача, формуючи так звані інформаційні «бульбашки» і 

впливаючи на ефективність рекламного повідомлення. 

Соціальні мережі, зокрема Facebook, Instagram, TikTok та Telegram, 

перетворилися не лише на платформи для особистої комунікації, а й на 

потужні інформаційні канали, які дедалі більше витісняють традиційні ЗМІ у 

молодіжному сегменті аудиторії. Вони стали інструментами миттєвої 

доставки новин, просування брендів, формування суспільних дискусій. 

Унікальною рисою таких платформ є можливість поєднання контенту та 

реклами в одному інформаційному потоці, що ускладнює їх відмежування 

для споживача й водночас підвищує ефективність рекламного впливу. 

Особливий вплив на українське медіасередовище має війна, що триває з 

2014 року, а з 2022 року перейшла в повномасштабну фазу. З одного боку, 

вона спричинила централізацію інформаційного поля, активізацію 

державного регулювання та зростання ролі національних ЗМІ. З іншого – 

війна посилила попит на оперативну, правдиву інформацію, що стимулювало 

розвиток альтернативних джерел, таких як телеграм-канали, стріми, 

волонтерські ініціативи. У цьому контексті медіа виконують не лише 

інформативну, а й мобілізаційну, психологічну та ідеологічну функції. 

Рекламна діяльність у такому середовищі також змінюється: комерційна 

реклама часто поступається соціальній, благодійній чи патріотичній, а бізнес 



31 
 

адаптується до нових обставин, створюючи нові комунікаційні формати, що 

відповідають умовам воєнного часу. 

У процесі цифровізації українського медіасередовища реклама зазнала 

глибокої трансформації, що охопила як її формати, так і способи дистрибуції 

та взаємодії з аудиторією. Традиційна реклама – телевізійна, радійна, 

друкована – поступово втрачає свої позиції, поступаючись місцем цифровим 

форматам, які забезпечують значно вищу гнучкість, точність охоплення та 

можливість аналітики в реальному часі. Основним драйвером цих змін стала 

зміна поведінки споживача, який все більше часу проводить онлайн, зокрема 

в соціальних мережах, мобільних застосунках та на платформах 

відеостримінгу. 

Цифрові рекламні формати пропонують ширший спектр можливостей, 

зокрема інтерактивність, мультимедійність, відео- та анімаційні елементи, що 

забезпечує вищу залученість користувача. Онлайн-реклама дозволяє брендам 

комунікувати з аудиторією без посередництва класичних ЗМІ, безпосередньо 

в каналах, де споживач проводить час. У результаті телевізійна реклама, 

попри те що зберігає вагомий статус у певних вікових групах, втрачає 

ефективність у молодіжному сегменті. Друкована реклама втрачає 

актуальність ще швидше, з огляду на падіння тиражів і зменшення впливу 

друкованої преси в цілому. 

Одна з ключових ознак сучасної цифрової реклами – таргетинг. На 

відміну від традиційних форматів, що транслюють повідомлення широкій 

аудиторії незалежно від її характеристик, таргетована реклама дозволяє 

звертатися до конкретних груп користувачів з урахуванням їхніх 

демографічних, поведінкових, географічних або психографічних параметрів. 

У контексті українського медіапростору таргетинг активно використовується 

на платформах Facebook, Google, YouTube, TikTok, а також в екосистемах 

локальних ЗМІ, що інтегрують цифрові інструменти монетизації. 

Рекламодавці мають змогу оптимізувати свої кампанії, базуючись на даних 
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про кліки, перегляди, залучення та інші показники, що підвищує 

ефективність і рентабельність реклами. 

Наступним етапом розвитку стало впровадження програматик-реклами 

(programmatic advertising) – автоматизованої системи купівлі та розміщення 

реклами в режимі реального часу з використанням алгоритмів та даних про 

користувачів. У порівнянні з традиційними методами закупівлі рекламного 

простору, програматик-реклама є значно точнішою, швидшою і технологічно 

складнішою. В українських умовах вона ще перебуває на етапі становлення, 

однак дедалі більше рекламних агенцій та великих брендів впроваджують ці 

інструменти у свої кампанії. Це дозволяє оперативно змінювати стратегію в 

залежності від реакції аудиторії, контексту чи зовнішніх обставин. 

Програматик також тісно пов’язаний з використанням великих даних 

(big data), штучного інтелекту та алгоритмічного аналізу поведінки 

користувачів. Йдеться не лише про автоматичне визначення, де і коли 

показати рекламу, а й про персоналізацію самого рекламного повідомлення. 

Таким чином, різні користувачі можуть бачити різні версії одного й того ж 

рекламного оголошення, залежно від їхніх інтересів або історії переглядів. Це 

відкриває нові горизонти для рекламодавців, водночас ставлячи нові вимоги 

до етичності, прозорості та захисту персональних даних. Усе це свідчить про 

те, що реклама в українському медіасередовищі швидко еволюціонує у 

напрямку цифрових, гнучких і персоналізованих рішень. Цей процес є 

незворотним і, вочевидь, у майбутньому традиційні рекламні формати або 

будуть повністю витіснені з ринку, або ж зведені до допоміжної, нішевої ролі. 

Цифровізація стає не просто трендом, а базовою умовою ефективної 

присутності реклами у медіапросторі. 

Реклама в українських засобах масової інформації характеризується 

різноманітністю форматів, адаптованих до специфіки кожного медіаканалу, а 

також до соціально-економічних та політичних умов, у яких функціонують 

вітчизняні ЗМІ. Кожна платформа має свої особливості як у способі подачі 

рекламного контенту, так і в механізмах його інтеграції в загальний медійний 
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продукт. Телебачення традиційно залишається одним із головних каналів 

розміщення реклами, особливо для великих брендів та політичних кампаній. 

Його перевагою є широта охоплення аудиторії, зокрема у вікових категоріях 

40+. Основні формати включають класичні рекламні ролики, спонсорські 

заставки, product placement та інтегровану рекламу у формі сюжетів у 

розважальних або інформаційних програмах. Однак телевізійна реклама 

стикається з проблемами зниження ефективності через фрагментацію 

аудиторії, що дедалі більше переходить на цифрові платформи. 

У радіо реклама здебільшого зберігає класичні форми: аудіоролики, 

джингли, пряма реклама від ведучих. Радіо, як канал, залишається 

актуальним для локального бізнесу та реклами у регіонах, але його вплив 

загалом обмежений у порівнянні з іншими медіа, насамперед через 

зменшення часу, який аудиторія проводить у прослуховуванні ефіру. 

Друкована преса використовує переважно текстову та графічну рекламу 

– модулі, оголошення, спеціальні вкладки, рекламні сторінки. З огляду на 

падіння тиражів і зменшення читацької активності, комерційна реклама в 

пресі втратила колишню вагу. Водночас для певних сегментів, зокрема 

бізнесових або спеціалізованих видань, реклама залишається джерелом 

прибутку, хоч і значно обмеженим. 

Онлайн-платформи в Україні – від великих новинних сайтів до 

тематичних блогів і стрімінгових сервісів – пропонують найширший спектр 

рекламних форматів. Це банери, відеореклама, pop-up-вікна, контекстна 

реклама, таргетовані оголошення, інтеграції в редакційний контент. Особливо 

активно розвиваються формати нативної реклами – такі, що стилістично і 

змістовно відповідають основному контенту платформи, але водночас 

виконують рекламну функцію. Такі матеріали часто позначаються як 

«партнерський проєкт», «спецпроєкт» або «на правах реклами», хоча 

практика їх належного маркування в Україні поки що не стала стабільною 

нормою. 
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На характер рекламного контенту в українських ЗМІ істотно впливають 

політична та економічна ситуації. У передвиборчі періоди спостерігається 

різке зростання обсягів політичної реклами, при цьому часто з порушеннями 

принципів прозорості, балансу та ідентифікації джерела фінансування. ЗМІ 

можуть бути заангажованими або використовуваними у політичній боротьбі, 

що відображається і на рекламному контенті – зокрема, через замовні 

матеріали, які маскуються під журналістські. Економічна нестабільність, 

зокрема зниження купівельної спроможності населення, змушує 

рекламодавців обирати більш точкові, персоналізовані інструменти 

просування, знижувати бюджети або шукати нові підходи до взаємодії з 

аудиторією. 

Нативна реклама стала відповіддю на зростаючий скепсис споживачів 

до прямої реклами. Її завдання – не лише привернути увагу, а й надати 

цінність користувачу у вигляді інформації, розваги чи поради, водночас 

просуваючи бренд чи продукт. У цьому контексті зростає і роль 

спонсорованого контенту, коли матеріали створюються у співпраці з 

рекламодавцем, але з дотриманням редакційних стандартів. Проблемою 

лишається відсутність чітких регуляцій щодо маркування та межі між 

журналістським і рекламним контентом, що створює ризики для довіри до 

медіа в цілому. 

Соціальні мережі та платформи з контентом, створеним користувачами, 

стали ключовим середовищем для розміщення реклами в українському 

інформаційному просторі. Платформи на кшталт Instagram, TikTok, YouTube, 

Telegram і Facebook не лише транслюють інформацію, а й активно формують 

громадську думку, моделюють споживацьку поведінку та створюють нові 

канали впливу. У цьому контексті блогери, інфлюенсери та 

мікроінфлюенсери відіграють роль посередників між брендами та 

аудиторією. Завдяки своїй автентичності, близькості до підписників і 

здатності створювати нативний контент вони формують довіру, якої часто 

бракує традиційній рекламі. 
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Інфлюенсер-маркетинг в Україні стрімко розвивається. Великі блогери, 

що мають сотні тисяч підписників, співпрацюють із міжнародними та 

українськими брендами, тоді як мікроінфлюенсери з локальною аудиторією 

часто забезпечують вищий рівень залучення за рахунок тіснішої взаємодії з 

аудиторією. Рекламний контент у соцмережах зазвичай інтегрується у 

звичний для підписників формат: через особисті історії, рекомендації, 

розпакування товарів, участь у флешмобах або челленджах. У TikTok та 

Instagram, наприклад, реклама нерідко виглядає як звичайний розважальний 

відеоконтент, що сприяє його природному сприйняттю й активному 

поширенню. Успішність реклами в соцмережах значною мірою залежить від 

уподобань аудиторії. Українські користувачі цінують щирість, конкретику, 

практичність, і саме ці риси визначають рівень довіри до рекламного 

контенту. Проте довіра є вразливою до зловживань. Зокрема, проблема 

прихованої реклами в блогерському середовищі набула системного характеру. 

Відсутність чіткого маркування комерційного контенту, особливо в Instagram і 

Telegram, створює ілюзію незалежної думки, хоча насправді йдеться про 

замовний матеріал. Така практика формує викривлену уяву про продукт і 

може вводити в оману споживача. 

Отже, українське медіасередовище стрімко змінюється під впливом 

цифровізації, війни та зміни споживчих звичок. Реклама адаптується до нових 

реалій, поступово відходячи від традиційних форматів і переходячи у сферу 

діджиталу. Зростає значення соціальних мереж, персоналізованих 

повідомлень, програматик-реклами та співпраці з інфлюенсерами. Це 

дозволяє брендам точніше налаштовувати комунікацію та реагувати на запити 

аудиторії. Водночас рекламне середовище стикається з низкою викликів: 

недостатньо чітке регулювання, поширення прихованої реклами, 

маніпулятивні практики. Етичні стандарти залишаються проблемною зоною, 

як і маркування спонсорованого контенту. Тенденції вказують на подальшу 

автоматизацію, посилення ролі big data, креативності та віральності. 

Рекламодавцям важливо не лише охоплювати аудиторію, а й формувати 
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довіру через прозорість, адаптивність і контент, який дійсно резонує з 

реаліями українського суспільства. 
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ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 1 

 

У першому розділі було здійснено теоретичний аналіз ключових понять 

і підходів, які формують основу для вивчення рекламних стратегій у 

медіапросторі. Розглянуто сутність реклами як складової маркетингової 

комунікації, її еволюцію, функції, класифікацію та психологічні механізми 

впливу на споживача. Особлива увага приділена ролі реклами у формуванні 

бренду, стимулюванні попиту, а також впливу емоційних і раціональних 

стратегій комунікації. 

Важливим елементом дослідження стало поглиблене вивчення 

медіапланування як інструменту стратегічного управління рекламною 

активністю. Проаналізовано його види – стратегічне, тактичне, 

програматичне й інтерактивне, а також принципи, що забезпечують 

ефективне планування рекламної кампанії: орієнтація на цільову аудиторію, 

оптимізація бюджету, урахування сезонності, частотності та використання 

аналітичних метрик. Окреслено набір інструментів сучасного 

медіапланування, зокрема цифрові платформи, CRM-системи, аналітичні 

сервіси та програматик-рішення. 

Окремий підрозділ було присвячено аналізу медіасередовища України, 

яке упродовж останніх років зазнало глибоких трансформацій під впливом 

цифровізації, соціально-політичних обставин та змін у поведінці споживачів. 

Визначено основні тенденції, серед яких – зростання значення соціальних 

мереж, стрімке поширення таргетованої та програматичної реклами, 

розмитість меж між журналістським і рекламним контентом, а також 

підвищення попиту на персоналізований та етично виважений рекламний 

продукт. Особливу увагу приділено впливу війни на рекламний ландшафт, що 

актуалізував соціальну та патріотичну рекламу й змінив комунікаційні 

пріоритети брендів. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ РЕКЛАМНИХ СТРАТЕГІЙ УКРАЇНСЬКИХ 

БРЕНДІВ НА ПРИКЛАДІ «КИЇВСТАР» 

 

2.1. Огляд рекламних кампаній українського бренду «Київстар» в 

різних медіа (телебачення, радіо, інтернет, соціальні мережі тощо) 

 

У сучасному інформаційному суспільстві реклама виступає одним із 

головних інструментів комунікації між брендом та споживачем. Зі 

зростанням конкуренції в усіх сферах економіки підприємства змушені не 

лише інформувати аудиторію про свої товари та послуги, а й формувати 

емоційний зв’язок, цінності, довіру. Особливо це актуально для сфери 

телекомунікацій, де послуги є подібними за функціоналом, а споживацький 

вибір часто залежить саме від образу бренду в масовій свідомості. 

Бренд «Київстар» – один із найвпливовіших гравців на українському 

ринку мобільного зв’язку. Його комунікаційна стратегія охоплює широкий 

спектр медіа: телебачення, радіо, інтернет, соціальні мережі. Рекламні 

кампанії компанії часто стають предметом суспільного обговорення, 

використовують сучасні візуальні підходи, залучають лідерів думок, а також 

адаптуються до політичного й соціального контексту [33]. 

Компанія «Київстар» була заснована у 1994 році, і вже понад два 

десятиліття залишається лідером на ринку мобільного зв’язку в Україні. З 

перших років діяльності бренд орієнтувався на якість зв’язку, інноваційні 

підходи до обслуговування клієнтів і масштабне розширення покриття 

мережі. Впродовж свого розвитку «Київстар» поступово трансформувався із 

постачальника стандартних послуг мобільного зв’язку у потужну цифрову 

платформу, що пропонує не лише голосовий зв’язок і мобільний інтернет, а й 

послуги домашнього інтернету, інтерактивного телебачення, хмарні рішення 

для бізнесу, сервіси для дистанційного навчання та цифрові гаманці [33]. 

Маркетингова політика компанії постійно адаптується до змін у 

поведінці споживачів та загальної ситуації в країні. Замість акценту на 
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технологічні переваги, «Київстар» дедалі частіше обирає емоційно заряджені 

меседжі, що апелюють до тем єдності, турботи, родинних цінностей та 

національної гідності. Рекламні кампанії дедалі більше використовують 

персоніфікацію, сторітелінг, зображення повсякденного життя українців – як 

у мирний час, так і в період війни. Такий підхід дозволяє бренду залишатися 

ближчим до споживача, викликати довіру й формувати стійку лояльність. 

Цінності бренду значною мірою формують його публічний образ. 

Однією з ключових характеристик «Київстару» є соціальна відповідальність. 

Компанія активно підтримує освітні та благодійні ініціативи, надає 

безкоштовний зв’язок для лікарів, військових та переселенців, підтримує 

цифрову грамотність населення. Після початку повномасштабного 

вторгнення у 2022 році бренд переорієнтувався на допомогу армії та 

суспільству: забезпечував зв’язком у деокупованих регіонах, запускав 

соціальні проєкти разом з благодійними фондами, фінансував психологічну 

підтримку для дітей і дорослих. Важливою цінністю є диджиталізація. 

«Київстар» активно впроваджує інновації у власні сервіси: мобільний додаток 

«Мій Київстар» дозволяє повністю керувати тарифами, поповнювати 

рахунок, замовляти послуги без необхідності звернення до операторів. Також 

компанія розвиває екосистему цифрових продуктів, зокрема телебачення 

Kyivstar TV, що працює у співпраці з медіагрупами та незалежними студіями 

[33]. 

Підтримка України – ще одна стратегічна лінія бренду. У комунікації 

фігурує національна символіка, українська мова, герої українського народу. 

Кампанії «Твій зв’язок із близькими» або «LOVE UA» прямо апелюють до 

ідентичності, єдності та взаємної підтримки. Це відповідає суспільному 

запиту на патріотизм у комерційному дискурсі й водночас формує довіру до 

бренду. Цільова аудиторія «Київстару» надзвичайно широка – від студентів і 

молодих професіоналів до родин із дітьми та людей похилого віку. Такий 

спектр пояснюється як технічним охопленням, так і гнучкою тарифною 

політикою, що дозволяє користувачам обирати пакети послуг відповідно до 
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власних потреб. Для молоді акценти робляться на швидкості мобільного 

інтернету, зручності діджитал-сервісів і можливості дивитися контент без 

обмежень. Для старшої аудиторії – на стабільності зв’язку, сервісній 

підтримці та простоті користування. Компанія також активно працює із 

сегментом бізнес-клієнтів, пропонуючи рішення для віддаленої роботи, 

кібербезпеки та автоматизації процесів [33]. 

​Телебачення залишається ключовим каналом комунікації для компанії 

«Київстар», що дозволяє ефективно доносити маркетингові повідомлення до 

широкої аудиторії. Компанія використовує різноманітні телевізійні формати, 

зокрема традиційні рекламні ролики, спонсорство програм та інтегровані 

рекламні вставки [22]. Такий підхід сприяє підвищенню впізнаваності бренду 

та формуванню позитивного іміджу серед глядачів.​ Однією з помітних 

телевізійних кампаній «Київстар» є «Просто. Краще. Твій Київстар». Ця 

кампанія акцентувала увагу на простоті та зручності послуг оператора, 

підкреслюючи їхню якість та доступність для споживачів. Ще одним 

прикладом є кампанія, присвячена тарифу «LOVE UA», яка пропонує вигідні 

умови для спілкування та доступу до інтернету, зокрема 25 ГБ мобільного 

інтернету та 1200 хвилин для дзвінків на будь-які номери по Україні [28,43].  

У своїх телевізійних рекламних роликах «Київстар» часто використовує 

емоційні та патріотичні мотиви, спрямовані на зміцнення зв'язку з 

українською аудиторією. Візуальні рішення зазвичай включають зображення 

щасливих сімей, молоді та людей похилого віку, що підкреслює 

універсальність послуг компанії та їхню доступність для різних вікових груп.​ 

Компанія активно співпрацює з відомими особистостями та лідерами думок 

для підвищення довіри до бренду. Залучення популярних зірок естради, кіно 

та спорту в рекламних кампаніях сприяє розширенню охоплення аудиторії та 

підсиленню емоційного зв'язку з потенційними клієнтами.​ Щодо оцінки 

впливу на глядачів, то рекламні кампанії бренду традиційно демонструють 

високі показники впізнаваності. За даними досліджень Kantar Ukraine, у 

2021–2023 роках «Київстар» стабільно входив до топ-3 найбільш згадуваних 
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брендів у телевізійній рекламі. Кампанії мають високий рівень recall 

(запам’ятовуваності), особливо коли йдеться про сюжети, які апелюють до 

родинних цінностей, турботи, підтримки під час війни. Також бренд має один 

із найвищих показників NPS (Net Promoter Score) серед телеком-компаній в 

Україні – це свідчить про лояльність аудиторії, яка формується в тому числі 

завдяки вдало побудованим телевізійним комунікаціям [33]. 

Радіо як медіаінструмент зберігає свою ефективність навіть в епоху 

цифрових технологій, особливо в Україні, де частина населення досі 

регулярно споживає аудіоконтент у фоновому режимі – під час водіння, 

роботи, побутових справ. Компанія «Київстар» активно використовує 

радіоформати для просування бренду та зміцнення зв’язку з аудиторією. 

Основним форматом є аудіоролики тривалістю 15–30 секунд, у яких коротко і 

чітко подається рекламне повідомлення: пропозиція тарифу, акції, нові 

сервіси або соціальні ініціативи. У кризові моменти, наприклад, після 

початку повномасштабного вторгнення, акцент змістився на підтримку, 

безкоштовний зв’язок для переселенців і військових, відновлення мереж у 

деокупованих регіонах – усе це також комунікувалося через радіоефір [33]. 

Серед прикладів варто згадати кампанії, приурочені до запуску тарифів 

«LOVE UA» та «Все разом». У 2022–2023 роках відповідні аудіоролики 

транслювалися на загальнонаціональних радіостанціях, таких як «Хіт FM», 

«Ретро FM», «NRJ Україна». Реклама була адаптована до мовлення кожної 

станції: наприклад, для молодіжної аудиторії використовували динамічну 

музику і сленг, тоді як для старшої – спокійніший темп і акцент на простоті 

послуг [34]. Окремо варто звернути увагу на запуск власної платформи 

Kyivstar Radio, яка є інтегрованою частиною діджитал-екосистеми бренду. 

Слухачам пропонуються тематичні музичні потоки: «Tophits», «World 

Charts», «Made in Ukraine», «Retro», «Electro» тощо. Це дозволяє «Київстару» 

створювати внутрішнє рекламне середовище, де комунікаційні повідомлення 

не лише супроводжують музику, а й формують бренд як культурну 

платформу. Радіо не містить нав’язливої реклами, але включає м’які формати 
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інтеграції: наприклад, між треками можуть з’являтися слогани компанії, 

короткі інформаційні вставки про сервіси або соціальні ініціативи [20].  

Структура радіореклами зазвичай базується на чіткій моделі: 

привернення уваги (часто – коштом музичного фрагмента або запитання), 

коротке представлення продукту або пропозиції, зазначення вигод для 

споживача (наприклад, «25 ГБ інтернету без доплат», «Безкоштовний роумінг 

у ЄС»), та заклик до дії – «Завантажуйте додаток», «Підключайтеся зараз». 

Голос диктора – ключовий інструмент впливу: «Київстар» обирає як 

професійних акторів, так і іноді знайомі голоси телеведучих чи артистів, що 

викликають довіру у слухачів. Радіо має низку переваг як рекламний канал. 

По-перше, це охоплення – за даними компанії «GfK Ukraine», щоденна 

аудиторія радіо в Україні складає понад 10 мільйонів осіб. По-друге, вартість 

аудіореклами відносно нижча, ніж телевізійної чи цифрової. По-третє, радіо – 

це швидкий канал для реагування: кампанію можна запустити за лічені дні 

після створення контенту. Для «Київстару» це дає можливість комунікувати 

вчасно, наприклад, при аваріях, змінах у тарифах або запуску нових послуг 

[33]. 

 У сучасному цифровому середовищі компанія «Київстар» активно 

використовує онлайн-рекламу та інтернет-присутність для залучення клієнтів 

і просування своїх послуг. Основними інструментами є контекстна та банерна 

реклама через платформи Google Ads та YouTube, що дозволяє ефективно 

охоплювати цільову аудиторію. Зокрема, кампанії спрямовані на просування 

нових тарифів, послуг мобільного зв'язку та інтернету, а також спеціальних 

акцій. Використання відеореклами на YouTube сприяє підвищенню 

впізнаваності бренду та детальному інформуванню потенційних клієнтів про 

переваги послуг компанії.​ 

Офіційний вебсайт «Київстар» є не лише інформаційним ресурсом, а й 

потужним рекламним інструментом. Він надає актуальну інформацію про 

тарифи, послуги, новини компанії та спеціальні пропозиції. За даними 

компанії, сайт приваблює понад 6 мільйонів користувачів щомісяця, що 
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свідчить про його ефективність у залученні та утриманні клієнтів. Інтуїтивно 

зрозумілий інтерфейс та адаптивний дизайн забезпечують зручний доступ до 

інформації з різних пристроїв [33]. «Київстар» також активно співпрацює з 

відеоблогерами та розвиває власні сервіси, такі як Kyivstar TV. Колаборації з 

популярними контент-мейкерами сприяють залученню молодіжної аудиторії 

та підвищенню довіри до бренду. Сервіс Kyivstar TV пропонує інтерактивне 

телебачення з більш ніж 300 телеканалами та великою бібліотекою фільмів і 

серіалів, що дозволяє компанії конкурувати на ринку цифрових розваг та 

надавати клієнтам комплексні послуги.​ Прикладом успішної digital-кампанії є 

використання технології доповненої реальності (AR) у рекламі. «Київстар» 

запровадив мобільний додаток, який дозволяв користувачам взаємодіяти з 

рекламними білбордами через смартфони, перетворюючи статичні 

зображення на динамічні відео. Ця інноваційна кампанія привернула значну 

увагу та підвищила залученість аудиторії [54,58,41]. 

 У сучасному цифровому середовищі соціальні мережі стали 

невід'ємною частиною комунікаційної стратегії компаній. «Київстар», як 

провідний український оператор телекомунікацій, активно використовує ці 

платформи для взаємодії з аудиторією, підвищення впізнаваності бренду та 

просування своїх послуг.​ SMM-стратегія «Київстар» спрямована на 

створення якісного та релевантного контенту, що відповідає потребам та 

інтересам різних сегментів аудиторії. Компанія акцентує увагу на 

інформуванні про нові послуги, тарифи, акції, а також на підтримці 

соціальних ініціатив та освітніх проєктів. Такий підхід дозволяє не лише 

залучати нових клієнтів, але й підтримувати лояльність існуючих.​ В Instagram 

«Київстар» (@kyivstar.official) [56] публікує яскраві візуальні матеріали, що 

демонструють переваги послуг компанії, а також історії реальних 

користувачів. Facebook-сторінка [51] компанії використовується для 

детального інформування про послуги, новини та події, а також для 

організації конкурсів та інтерактивів з підписниками. У TikTok 

(@kyivstar_official) [52] компанія адаптує контент під молодіжну аудиторію, 
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створюючи розважальні відео з використанням популярних трендів та 

челенджів. У X (раніше Twitter) (@TwiyKyivstar) «Київстар» [45] оперативно 

реагує на запити користувачів, ділиться новинами та важливими 

оновленнями.​ Використання відеоконтенту, сторіз та прямих ефірів є 

важливою складовою SMM-стратегії «Київстар». Через сторіз в Instagram та 

Facebook компанія оперативно інформує про акції та новинки, а прямі ефіри 

використовуються для проведення вебінарів, презентацій нових продуктів та 

відповідей на запитання аудиторії. У TikTok створюються короткі відео, що 

поєднують інформаційний та розважальний контент, спрямований на 

залучення молодіжної аудиторії.​ 

«Київстар» активно бере участь у соціальних ініціативах та флешмобах, 

використовуючи свої платформи для підвищення обізнаності про важливі 

суспільні питання. Компанія реалізує проєкти з цифрової грамотності для 

старшого покоління, підтримує освітні програми для молоді та сприяє 

безпеці дітей в інтернеті. Такі ініціативи не лише підвищують соціальну 

відповідальність бренду, але й зміцнюють його позитивний імідж серед 

споживачів.​Взаємодія з аудиторією та зворотний зв'язок є ключовими 

елементами присутності «Київстар» у соціальних мережах. Компанія 

оперативно реагує на коментарі та повідомлення користувачів, надаючи 

консультації та вирішуючи проблеми. Такий підхід сприяє підвищенню 

довіри та лояльності клієнтів, а також дозволяє отримувати цінний фідбек для 

подальшого вдосконалення послуг.​ 

Повномасштабне вторгнення Росії в Україну у лютому 2022 року 

кардинально змінило всі аспекти життя українців, зокрема й підходи до 

рекламної комунікації. Компанія «Київстар», як соціально відповідальний 

бізнес, оперативно трансформувала зміст своїх кампаній, повністю 

відмовившись від комерційного тону на користь меседжів підтримки, 

безпеки, допомоги та національної єдності. Реклама в традиційному 

розумінні поступилася місцем соціальній комунікації – з акцентом на людські 

цінності, взаємну підтримку та зусилля у спільній боротьбі [48,49]. 
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З перших тижнів повномасштабної війни бренд став не просто 

постачальником послуг зв’язку, а інфраструктурним партнером українців. Усі 

інформаційні матеріали, включно з рекламою, були переорієнтовані на 

меседжі «Ми поруч», «Підтримуємо разом», «Разом переможемо». Одним із 

найпомітніших прикладів стала ініціатива «Допомога ЗСУ» – це благодійна 

"Суперсила", запущена компанією у 2022 році, яка дала змогу кожному 

абоненту фінансово підтримати українську армію. За допомогою мобільного 

застосунку «Мій Київстар» користувачі могли надсилати кошти 

безпосередньо на підтримку Збройних Сил України. Усього зібрали понад 100 

мільйонів гривень, які були передані фонду «Повернись живим» для закупівлі 

техніки, спорядження та транспорту для військових [38,39]. 

Окремим етапом стала співпраця з українським гуртом «Океан Ельзи» 

та фондом «Повернись живим» у рамках проєкту «Дороги перемоги». 

Кампанія, що об’єднала культурних лідерів і бізнес, не лише мобілізувала 

ресурс, а й привернула увагу широкої аудиторії до потреб фронту. Завдяки цій 

ініціативі влітку 2022 року вдалося зібрати майже 15 мільйонів гривень на 

закупівлю пікапів для ЗСУ. Продовженням став збір під гаслом 

#ДоброПереможе, який було ініційовано в листопаді того ж року. Цей етап 

став ще масштабнішим: 25 мільйонів гривень виділив сам оператор, а понад 

13 мільйонів зібрали абоненти. За ці кошти придбали 38 нових пікапів для 

підрозділів, які виконують бойові завдання на передовій [38,39]. 

Зміст рекламних кампаній у цей період перестав бути умовно 

«рекламним» – замість просування продуктів, ролики розповідали про 

відновлення зв’язку в деокупованих містах, про інженерів, які працюють під 

обстрілами, про важливість залишатися на зв’язку в умовах війни. Візуальна 

складова кардинально змінилася: зникли глянцеві сюжети, з’явилися реальні 

історії – короткі документальні відео, зняті у Бучі, Харкові, Чернігові. У 

роликах звучали голоси лікарів, волонтерів, родин переселенців. Такий підхід 

був не просто інформативним – він був емоційним, щирим і зображав реальне 

життя в умовах війни. 
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Соціальний резонанс від цих кампаній був масштабним. Бренд 

«Київстар» не лише зберіг довіру своїх клієнтів, а й значно її посилив. 

Публікації кампаній у соцмережах збирали десятки тисяч вподобань, 

коментарів та поширень. Люди не лише ділилися своїми враженнями, а й 

активно долучалися до зборів коштів. В умовах інформаційної 

перенасиченості та стресу реклама, яка не продавала, а підтримувала, 

викликала справжнє емоційне зворушення. 

Отже, рекламна діяльність компанії «Київстар» демонструє високу 

ефективність та адаптивність у різних комунікаційних середовищах. Бренд 

послідовно реалізує комплексний підхід до побудови зв’язку з аудиторією, 

використовуючи телебачення, радіо, інтернет-платформи та соціальні мережі 

як взаємодоповнюючі інструменти. Кожна кампанія чітко відповідає на 

потреби цільових сегментів, при цьому зберігаючи загальну ідеологію бренду 

– бути поруч, забезпечувати стабільність, підтримувати. Аналіз останніх 

років показує чітку трансформацію рекламної стратегії «Київстару». Якщо 

раніше акценти робилися переважно на технологічних характеристиках, 

тарифах, швидкості інтернету, то сьогодні центр комунікації – це цінності. 

Починаючи з 2020 року, а особливо після 2022 року, кампанії все більше 

базуються на патріотизмі, емпатії, підтримці армії та суспільства. Усе це 

свідчить про стратегічну гнучкість бренду й вміння реагувати на соціальні 

виклики без втрати власної ідентичності. 

У контексті національного брендингу «Київстар» виконує важливу роль 

– не лише як бізнес-структура, а як соціальний агент. Його рекламна 

діяльність сприяє формуванню образу сучасної, відкритої та сильної України. 

Підтримка ЗСУ, просування української мови, співпраця з культурними 

діячами, участь у благодійних ініціативах – усе це виходить за межі 

маркетингу. Таким чином, «Київстар» не лише рекламує послуги, а й формує 

довіру до національного бізнесу як частини державної та громадянської 

стійкості. 
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2.2 Аналіз ключових елементів кампанії. (Креативна концепція. 

Використання візуальних елементів та звукових ефектів. Вибір 

медіаканалів і їх ефективність) 

 

У період пандемії COVID-19, яка радикально змінила поведінкові 

патерни суспільства, компанія «Київстар» зреагувала на кризу соціально 

відповідальною інформаційною кампанією під хештегом #SimplyStayHome. 

Основним меседжем кампанії було закликати українців залишатися вдома, 

дбати про безпеку себе та своїх близьких, водночас не втрачаючи позитиву, 

креативності та соціального контакту – завдяки цифровим рішенням, які 

надає оператор. Цей меседж був не лише ситуативно вмотивованим, але й 

цілком узгодженим із ключовими цінностями бренду «Київстар»: 

відповідальність, технологічна інклюзивність і турбота про людей [44]. 

Креативна концепція кампанії будувалась на ідеї нормалізації нового 

повсякдення, яке включає дистанційну роботу, навчання, онлайн-спілкування 

та адаптацію до ізоляції. Через серію динамічних відеороликів компанія 

демонструвала життєві ситуації, знайомі кожному глядачеві: перегляд 

серіалів, заняття спортом у квартирі, онлайн-зустрічі з друзями. Ці сцени 

були представлені легко, з гумором, проте водночас не позбавлені 

емпатійного підтексту. Комунікація не зводилась до моралізаторства, а 

скоріше створювала атмосферу підтримки й приналежності до спільноти, що 

«теж проходить через це». 

У реалізації кампанії «Київстар» співпрацював з рекламним агентством 

Serviceplan Ukraine, що забезпечило професійну постановку та адаптацію 

меседжу до українського контексту. Відео виглядали емоційно природно 

завдяки використанню лайфстайл-образів і мінімалізму у візуальній подачі. 

Кампанія не перенасичена спецефектами або графікою – ставка була зроблена 

на життєвість, автентичність і впізнаваність ситуацій, у яких опинилися 

мільйони українців. Звуковий супровід – легка фоновa музика без агресивних 
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або нав’язливих елементів – підкреслював спокій і нормалізацію нових 

реалій [44]. 

Соціокультурний контекст кампанії також відігравав ключову роль у її 

ефективності. У часи підвищеної тривожності й невизначеності, аудиторії 

були чутливими до комунікацій, які ставили людину в центрі уваги, а не 

продукт чи послугу. Саме тому меседж «#SimplyStayHome» не лише 

інформував, а й підтримував. Кампанія вдало поєднала комерційну функцію 

із соціальною місією, показуючи, що бренд не залишається осторонь 

викликів суспільства, а активно долучається до формування відповідального 

поведінкового вибору. Таким чином, «Київстар» підкріпив власну репутацію 

не просто оператора мобільного зв’язку, а соціально значущого гравця на 

ринку. 

Важливо також відзначити, що кампанія не концентрувалася виключно 

на просуванні окремого продукту чи тарифу – акцент був на цінностях. Це 

демонструє перехід до емпатійної реклами, яка стає особливо ефективною в 

умовах кризи. Аудиторія сприймала бренд як такого, що «розуміє» і 

«присутній», замість нав’язливого продажу. 

Кампанія «#SimplyStayHome» була розміщена у цифрових каналах – 

YouTube, Facebook, Instagram, що відповідало обмеженням того часу (закриті 

ТРЦ, мінімізація зовнішньої реклами), а також звичкам цільової аудиторії – 

мешканців міст, які користуються смартфонами, мають доступ до мобільного 

інтернету і соціальних мереж. Деякі ролики мали вірусний характер, завдяки 

природному стилю фільмування й органічному контенту, що легко 

сприймався у стрічці. Кампанія була позитивно сприйнята як у медіа, так і 

серед аудиторії, та була відзначена як приклад ефективної креативної 

комунікації в умовах соціальної турбулентності [44].  

Рекламна кампанія «For free is better», реалізована компанією 

«Київстар» наприкінці 2017 року, є прикладом яскравої комунікації, яка 

ефективно використовувала як візуальні, так і звукові елементи для 

привернення уваги до новорічної акції – безкоштовного першого місяця 
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користування мобільними послугами. Основним викликом для бренду в 

межах цього проєкту було донесення ціннісної пропозиції в умовах високої 

рекламної конкуренції у святковий період, коли споживач перевантажений 

повідомленнями. «Київстар» обрав шлях візуального вибуху та гумору – 

прийом, який виявився успішним [42]. 

Візуально кампанія виконана у стилістиці, яка повністю відповідає 

айдентиці бренду. Фірмовий синій колір «Київстару» виступав фоном для 

більшості візуальних матеріалів, створюючи сталість образу й закріплюючи 

асоціацію з брендом. Логотип компанії був органічно вписаний у візуальний 

наратив – не як формальний елемент, а як частина композиційної логіки, що 

супроводжувала фінальні сцени роликів. Загальна стилістика – барвиста, 

іронічна, навіть гротескна – виглядала свіжо й водночас викликала відчуття 

святкової атмосфери.  

Продакшн кампанії мав високу якість. Відео вирізнялися динамікою, 

чітко вибудованим монтажем і ретельно продуманими візуальними 

метафорами. Наприклад, у рекламному ролику, опублікованому на 

офіційному YouTube-каналі компанії, глядач спостерігає за персонажами, які 

в буквальному сенсі “здуваються”, щойно чують слово “безкоштовно”. Цей 

візуальний жарт супроводжується точними звуковими ефектами, які 

підсилюють комізм ситуації. Таким чином, просте рекламне повідомлення – 

перший місяць безкоштовно – було донесено через емоційний та легкий 

формат, що апелював до широкої аудиторії [42]. 

Звукове оформлення кампанії відігравало не менш важливу роль. 

Саундтрек був ретельно підібраний: динамічна, підбадьорлива музика 

супроводжувала сюжет, підсилюючи енергетику й підкреслюючи 

гумористичність. Вибрані звукові ефекти – від розтягнутих "бумів" до 

мультяшних "пшиків" – доповнювали візуальний наратив, створюючи 

комплексний сенсорний досвід для глядача. Вони були інтегровані з точністю 

до кадру, що свідчить про високий рівень режисури та постпродакшену. 

Звуки не були випадковими – кожен служив емоційному ритму та підсиленню 
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смислових акцентів. Щодо відповідності звукового оформлення загальній 

концепції, то кампанія демонструє зразковий приклад аудіовізуальної 

синергії. Саундтрек і ефекти не тільки супроводжували відео, а й працювали 

як окремі носії емоційної інформації, які дозволяли зчитувати настрій навіть 

без перегляду зображення. Така багатошаровість – ознака якісної реклами, що 

орієнтована не просто на передачу інформації, а на емоційне залучення. 

Можна сказати, що кампанія «For free is better» чітко демонструє 

здатність бренду «Київстар» адаптуватися до форматів сучасної комунікації. 

Завдяки візуальній яскравості, високій якості постановки та точно 

підібраному звуковому оформленню, вона не тільки ефективно виконала своє 

завдання з просування послуги, але й укріпила емоційний зв’язок з 

аудиторією. За офіційним джерелом – YouTube-каналом «Київстар», кампанія 

зібрала сотні тисяч переглядів, що свідчить про її популярність і вірусний 

потенціал у цифровому середовищі. 

У 2022 році компанія «Київстар» реалізувала масштабну брендову 

кампанію «Назустріч перемозі», яка стала ключовим елементом 

комунікаційної стратегії у період повномасштабного вторгнення Росії в 

Україну. Метою цієї ініціативи було не лише зберегти присутність бренду у 

публічному просторі, але й виконати соціально важливу функцію – 

підтримати моральний дух українців, надихнути на єдність і стійкість, а 

також донести практичну інформацію про корисні сервіси компанії у воєнний 

час [55,46,57,53]. 

Кампанія розгорталася одночасно на декількох медіаплатформах, з 

чітким урахуванням поведінкових і демографічних особливостей різних груп 

цільової аудиторії. Телебачення залишалося важливим каналом охоплення, 

особливо в умовах обмеженого доступу до інтернету у прифронтових та 

тимчасово окупованих регіонах. Ролики транслювались у національних 

новинах та під час вечірніх прайм-таймів. Однак саме соціальні мережі 

(Facebook, Instagram, YouTube) стали ключовим майданчиком для активної 

взаємодії з аудиторією, поширення відео, збору коментарів і рефлексій. 
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Важливо зазначити, що кампанія охоплювала не лише рекламні 

повідомлення у класичному розумінні. Вона включала освітній та 

просвітницький контент – поради з кібергігієни, інструкції з користування 

послугами у разі відсутності зв’язку, ініціативи з підтримки волонтерів і ЗСУ. 

Таким чином, «Київстар» не лише інформував, а й виконував функцію 

комунікатора в умовах кризи, формуючи навколо себе простір довіри та 

взаємопідтримки. 

Ефективність використання каналів комунікації оцінювалася за 

кількома напрямами. За даними компанії, кампанія зібрала мільйони 

переглядів на YouTube, десятки тисяч взаємодій у соцмережах, а також згадки 

в національних ЗМІ. На тлі інформаційного перевантаження, характерного 

для 2022 року, кампанії вдалося досягти високого рівня залученості 

(engagement rate) завдяки актуальності, емоційній правдивості та якісному 

візуальному оформленню. 

Ключовим аспектом стала інтеграція кампанії в загальну PR-стратегію 

компанії, що дозволило посилити її ефект: усі офіційні звернення бренду, 

публікації у ЗМІ, благодійні проєкти тощо були об'єднані спільною естетикою 

та меседжем – «Ми працюємо для перемоги». Такий підхід сформував 

цілісний образ компанії як не лише оператора зв'язку, а партнера, що 

залишився з українцями в найскладніший момент, підтримав і словом, і 

справою. Кампанія «Назустріч перемозі» продемонструвала ефективне 

використання мультиканального підходу з адаптацією контенту під 

особливості кожної платформи. Водночас вона стала прикладом того, як 

бренд може виступати суб’єктом соціального впливу, не втрачаючи при цьому 

бізнес-функції. Станом на кінець 2022 року, компанія звітувала про стабільне 

зростання довіри клієнтів, а комунікація «Київстару» була визнана однією з 

найбільш етичних і доречних серед українських брендів у воєнний період. 

Таким чином, аналіз ключових елементів рекламних кампаній 

«Київстар» демонструє високий рівень стратегічного планування та 

адаптивності бренду до соціального, культурного і медіаконтексту. Креативна 
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концепція кожної кампанії – від «#SimplyStayHome» до «Назустріч перемозі» 

– побудована не лише навколо просування послуг, а й навколо цінностей: 

безпеки, людяності, єдності та відповідальності. «Київстар» уміло переходить 

від суто комерційного повідомлення до соціально значущого, формуючи 

емоційний контакт з аудиторією навіть у кризові моменти. 

Візуальні та звукові елементи відіграють ключову роль у створенні 

впізнаваного, емоційно насиченого контенту. У кампанії «For free is better» 

візуальна динаміка й звукові ефекти були використані для формування 

розважального, легкого настрою, тоді як у кампанії «Назустріч перемозі» – 

для підкреслення серйозності моменту та мобілізації спільноти. У кожному 

випадку засоби вираження були підібрані з урахуванням контексту, жанру та 

цілей комунікації. Щодо вибору медіаканалів, бренд послідовно використовує 

багатоканальний підхід, поєднуючи телебачення, інтернет, соціальні мережі 

та цифрові сервіси. Це дозволяє не лише досягати високого охоплення, а й 

ефективно працювати з різними групами споживачів. Застосування 

релевантних KPI дозволяє вимірювати результативність кожного каналу і 

коригувати стратегію в реальному часі. Усі ці елементи свідчать про зрілість 

маркетингового підходу компанії та її спроможність до постійного 

вдосконалення комунікації. 

 

 

2.3 Статистика і сегментація аудиторії, її ріст і фіт-бек 

 

Компанія «Київстар» – найбільший телекомунікаційний оператор в 

Україні, що охоплює всі категорії населення: від приватних абонентів до 

великих підприємств. Щоб зрозуміти особливості маркетингової стратегії 

бренду, необхідно проаналізувати динаміку кількості клієнтів, географію 

їхнього розміщення та структуру аудиторії за типом споживача. Дані в 

таблиці нижче систематизують ці аспекти. 
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Таблиця 3.1. 

Аудиторія Київстар (2020–2024 рр.) 

Показник 2020 2021 2022 2023 2024  

Абоненти 
мобільного 
зв'язку 

~26.0 млн ~26.3 млн ~25.5 млн ~24.6 млн ~24.1 млн 

Користувачі 
Домашнього 
Інтернету 

~1.0 млн ~1.1 млн ~1.2 млн ~1.3 млн ~1.35 млн 

Частка міського 
населення 

~72% ~72% ~73% ~74% ~75% 

Частка 
сільського 
населення 

~28% ~28% ~27% ~26% ~25% 

Тимчасово 
недоступні 
території 

- - 
~15% 

регіонів* 
~17% 

регіонів* 
~18% 

регіонів* 

Основні 
категорії 
користувачів 

Приватні 
особи, 
бізнес, 

установи 

Незмінно Незмінно Незмінно Незмінно 

*Примітка: Дані про недоступні регіони включають тимчасово 

окуповані території та зони бойових дій  

Джерело [19,21]. 

 

Як видно з таблиці, у 2020–2021 роках компанія зберігала стабільне 

зростання абонентської бази. Проте починаючи з 2022 року, через 

повномасштабну війну, загальна кількість мобільних абонентів почала 
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знижуватися. Це пояснюється кількома факторами: еміграція, тимчасова 

недоступність мереж на окупованих територіях, пошкодження 

інфраструктури. Натомість послуга «Домашній Інтернет» демонструє 

помірне, але стабільне зростання – через перехід багатьох українців на 

дистанційну роботу та навчання. Цікаво, що структура аудиторії зміщується у 

бік міського населення, яке має кращий доступ до інфраструктури та 

покриття. Компанія обслуговує різні групи клієнтів: від індивідуальних 

споживачів до корпоративного сектору та держструктур. Це свідчить про 

високу гнучкість бізнес-моделі «Київстар» і дозволяє їй утримувати лідерські 

позиції, адаптуючись до зовнішніх викликів. 

Сегментація аудиторії є основою персоналізованого маркетингу, 

особливо для великих компаній із мільйонною клієнтською базою. 

«Київстар» як провідний телекомунікаційний оператор в Україні активно 

застосовує сегментацію, аби краще розуміти потреби споживачів і адаптувати 

комунікацію до кожного з них. Застосовуючи класичні маркетингові критерії 

– демографічні, географічні, поведінкові, психографічні – у поєднанні з 

технологіями Big Data, компанія вибудовує точні профілі клієнтів, що 

дозволяє їй бути релевантною та ефективною на різних етапах життєвого 

циклу користувача. 

Таблиця 3.2. 

Сегментація аудиторії «Київстар» 

Критерій  

сегментації 

Типові приклади 
сегментів 

Реальне застосування в 
практиці «Київстар» 

Демографічна 
Молодь (18–24), молоді 
сімʼї, люди віком 60+, 
одинаки 

Тарифи для студентів; сімейні 
пакети з безкоштовними 
дзвінками між номерами; 
прості тарифні лінійки для 
пенсіонерів 
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Географічна 

Користувачі з Києва, 
обласних центрів, 
сільської місцевості, 
прифронтових регіонів 

Розширення 4G на село; 
спецплани для ВПО; 
підтримка в деокупованих 
районах; акції для мешканців 
мегаполісів 

Поведінкова 

Користувачі, що 
дивляться відео, 
геймери, дзвонять за 
кордон, платять 
нерегулярно 

Безлімітний трафік для 
YouTube; нічні пакети для 
геймерів; вигідні тарифи на 
міжнародні дзвінки; системи 
нагадування та бонуси для 
малозалучених 

Психографічна 

Активісти, фанати 
українського, 
діджитальні споживачі, 
економні, “ті, хто завжди 
онлайн” 

Патріотичні меседжі в 
кампаніях; підтримка ініціатив 
(ЗСУ, волонтери); тарифи з 
акцентом на онлайн-активність 

Big Data 
сегментація 

Звички користувача: 
частота виходу в мережу, 
пересування, запити в 
пошуковику, тип 
пристрою 

Персоналізовані пропозиції 
через SMS/app; аналітика для 
бізнесу; heatmap покриття; 
динамічне ціноутворення 

 

Можна сказати, що гнучка й глибока сегментація дозволяє «Київстару» 

забезпечувати високу ефективність маркетингових комунікацій, адаптуючи 

послуги під запити конкретних споживчих ніш. Компанія не лише формує 

уніфіковані тарифні пакети, а й пропонує персоналізовані рішення на основі 

поведінкової аналітики. Саме тому бренд зберігає лояльність різних поколінь 

і регіональних груп, залишаючись релевантним у часи технологічних і 

соціальних трансформацій. 

Період 2022–2024 років став безпрецедентним для українського 

суспільства та бізнесу через повномасштабну війну. Для компанії «Київстар» 
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це означало необхідність не просто адаптуватися до нових умов, а й діяти як 

критично важливий інфраструктурний партнер, забезпечуючи стабільний 

зв’язок у часи масових руйнувань, міграції, інформаційного навантаження та 

загальної невизначеності. У цей період спостерігалося істотне 

переформатування структури аудиторії компанії, змінювалися потреби 

клієнтів і вимоги до сервісу. Компанія, зі свого боку, оперативно реагувала на 

трансформації, перебудовуючи як технічну, так і маркетингову політику. 

Однією з найбільш помітних тенденцій стало зменшення загальної 

кількості мобільних абонентів. Якщо до війни абонентська база «Київстару» 

перевищувала 26 мільйонів користувачів, то вже у 2023–2024 роках ця цифра 

опустилася до близько 24 мільйонів. Основні причини – масштабне 

переміщення населення всередині країни, вимушена еміграція за кордон та 

втрата покриття на окупованих територіях. Проте, незважаючи на абсолютне 

скорочення, компанія зафіксувала зростання кількості користувачів 

4G-мережі – близько 14,5 мільйона активних 4G-абонентів станом на початок 

2024 року. Це свідчить про те, що залишкові користувачі стають більш 

активними цифровими споживачами, орієнтованими на швидкісний 

мобільний інтернет [18].  

Міграційні виклики стали для компанії серйозним тестом на гнучкість. 

Близько 5 мільйонів українців були змушені змінити місце проживання, при 

цьому велика частина – у межах країни. Це змістило акценти з великих міст 

на регіони, які раніше не мали стабільного або пріоритетного покриття. 

«Київстар» почав активно інвестувати в розбудову мереж у прикордонних, 

прифронтових і менш забезпечених областях. Водночас для абонентів за 

кордоном було запроваджено оновлені роумінгові пакети, щоб забезпечити їм 

зв'язок із рідними та доступ до українських сервісів. Також значно змінилися 

пріоритети клієнтів у користуванні послугами. Якщо раніше у фокусі були 

дзвінки, SMS і тарифна економія, то в умовах війни пріоритети змістилися в 

бік мобільного інтернету, стабільного доступу до месенджерів, банківських 

додатків, відеозв'язку, платіжних сервісів та новин. Водночас підвищився 
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попит на цифрові сервіси, зокрема мобільні додатки для управління 

тарифами, дистанційне підключення послуг, онлайн-консультації через 

чат-ботів. Для багатьох людей смартфон став єдиним каналом комунікації, 

оплати, навігації та інформування. 

Компанія активно адаптувалася до цих змін. Було оновлено тарифні 

лінійки, включено безкоштовні хвилини та гігабайти для військових, лікарів, 

ВПО, введено бонуси для батьків учнів, які вчилися онлайн. «Київстар» 

системно надавав гуманітарну підтримку: від безкоштовного зв’язку в зоні 

бойових дій до ініціатив з підтримки медичних і соціальних установ. 

Зокрема, компанія інвестувала мільйони гривень у благодійні проєкти, 

доставляла генератори, обладнання для медичних закладів, запускала 

інформаційні кампанії, спрямовані на підтримку психоемоційного стану 

населення. 

Комунікація з клієнтами та ефективне управління зворотним зв’язком є 

критично важливими складовими роботи телекомунікаційного бренду, 

особливо в умовах постійних викликів, які переживає Україна з 2022 року. 

Для компанії «Київстар» побудова системної взаємодії з аудиторією стала не 

просто операційною функцією, а стратегічною перевагою. У воєнний час, 

коли очікування користувачів змінилися, а емоційне напруження посилилося, 

здатність чути клієнта, оперативно реагувати та адаптуватися в реальному 

часі стала запорукою збереження довіри [47,50].  

«Київстар» використовує широкий спектр каналів для отримання 

фідбеку від клієнтів. Серед ключових – гаряча лінія, мобільний додаток «Мій 

Київстар», офіційні сторінки у соціальних мережах (Facebook, Instagram, 

Telegram), чат-боти у Viber та Messenger. Кожен із каналів виконує свою 

функцію: гаряча лінія – для оперативних питань і складних запитів; 

мобільний додаток – для швидкого управління тарифами, балансом і 

заявками; соцмережі – як простір публічного спілкування, скарг, 

рекомендацій. Чат-боти, своєю чергою, забезпечують швидке реагування на 

типові запити, мінімізуючи навантаження на операторів. 
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У мирний час більшість звернень клієнтів стосувалася стандартних 

питань: змін тарифного плану, технічної підтримки, деталізації рахунків. 

Однак із початком повномасштабної війни структура звернень радикально 

змінилася. Користувачі зверталися із запитами про відновлення зв’язку у 

постраждалих регіонах, питали про доступ до роумінгу для родичів за 

кордоном, скаржилися на збої через обстріли інфраструктури, дякували за 

надану допомогу та безкоштовні пакети для військових. Значно зросла 

кількість звернень щодо цифрових сервісів: оплати, роботи банкінгу, 

верифікації в Дії. У періоди масових відключень електроенергії фокус 

фідбеку змістився на доступність зв’язку в умовах відсутності світла – це 

стало одним із найболючіших питань другої половини 2022 року. 

Компанія не просто акумулює звернення, а активно аналізує їх. Для 

цього «Київстар» використовує інструменти обробки великих обсягів даних – 

як у форматі структурованого аналізу (кількість скарг, середній час реакції), 

так і у вигляді семантичного аналізу вільних текстів з коментарів у 

соцмережах. На основі цього аналізу коригуються продуктові стратегії: 

змінюються умови тарифів, оптимізується інтерфейс додатків, запускаються 

нові сервіси. Наприклад, на численні прохання абонентів у 2023 році було 

спрощено процедуру перенесення номера у мобільному додатку, а також 

запроваджено автоматичні повідомлення про технічні роботи в конкретних 

регіонах. Такі рішення є прямим результатом вивчення користувацького 

досвіду та реакції на запити. 

Оцінити лояльність клієнтів «Київстар» допомагає один із 

найпоширеніших інструментів у світі – індекс NPS (Net Promoter Score). За 

даними компанії, рівень NPS у 2023 році залишився позитивним попри 

загальнонаціональну кризу. Це означає, що більшість користувачів готові 

рекомендувати бренд іншим, а отже – довіряють йому. Відгуки в соцмережах 

і на незалежних платформах (Trustpilot, Play Market, App Store) здебільшого 

акцентують на якості покриття, простоті користування додатком і вдячності 

за гуманітарну підтримку в критичні моменти. Хоча компанія отримує й 
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негативний фідбек (наприклад, щодо швидкості реагування операторів у 

пікові години), її готовність до діалогу та публічність у комунікації відіграють 

вирішальну роль у формуванні позитивного іміджу. 

Таким чином, проведений аналіз показує, що гнучкість і системне 

розуміння своєї аудиторії стали для «Київстару» ключовими факторами 

збереження лідерства на українському телекомунікаційному ринку в умовах 

глибоких соціальних і економічних змін. Компанія продемонструвала 

здатність не лише оперативно адаптувати комунікації й сервіси до обставин 

війни, але й поглибити взаємозв’язок із клієнтами через чітке 

позиціонування, релевантні повідомлення та реальні дії. 

Особливу роль у цьому зіграла розвинена система клієнтської 

аналітики. Використання Big Data дозволило «Київстару» не просто збирати 

статистику, а формувати повноцінні портрети користувачів – з урахуванням 

їхніх потреб, цінностей, звичок та рівня залученості. Саме це дало змогу 

запускати персоналізовані пропозиції, таргетовану рекламу, адаптивні 

тарифні лінійки й інформаційні кампанії, що резонували з аудиторією. У 

поєднанні з багатоканальною комунікацією, високим рівнем цифровізації та 

орієнтацією на сервіс, це створило передумови для утримання високої 

лояльності навіть у кризовий період. 

Подальший ріст аудиторії «Київстар» залежатиме від кількох факторів. 

По-перше, це подальший розвиток цифрових каналів: мобільних додатків, 

самообслуговування, нових платформ обміну даними. По-друге, сегментація 

аудиторії має залишатися динамічною, із врахуванням післявоєнних змін у 

міграції, стилі життя, економічній поведінці українців. І по-третє, компанія 

має зберігати акцент на етичній, відкритій комунікації, яка підсилює довіру і 

формує відчуття стабільності. Усі ці чинники разом дозволять не лише 

втримати аудиторію, а й розширити її завдяки новим сервісам, партнерствам і 

соціально відповідальним ініціативам.  
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ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 2 

 

У другому розділі було здійснено практичний аналіз рекламних 

стратегій на прикладі бренду «Київстар», що дало змогу дослідити специфіку 

реалізації теоретичних підходів у конкретному медіапросторі. Розгляд 

рекламних кампаній бренду у традиційних та цифрових медіа засвідчив 

системний і комплексний підхід компанії до побудови комунікації з 

аудиторією. 

Окрему увагу приділено креативній концепції кампаній, зокрема: 

візуальним образам, слоганам, аудіоефектам та загальній стилістиці 

повідомлень. Встановлено, що «Київстар» активно використовує емоційні 

апеляції, соціальні меседжі та національну ідентичність, що сприяє 

підвищенню рівня довіри та лояльності з боку цільової аудиторії. 

Застосування елементів сторітелінгу, інтерактиву й адаптація до актуального 

соціального контексту свідчить про гнучкість і сучасність комунікаційних 

стратегій бренду. 

Проаналізовано медіамікси, які використовуються компанією: 

телебачення, радіо, інтернет-реклама, соціальні мережі. Виявлено ефективне 

комбінування традиційних каналів із цифровими платформами для 

досягнення максимально широкого охоплення та сегментованого впливу. 

Соціальні мережі (Instagram, Facebook, YouTube) виступають головними 

каналами залучення молодіжної аудиторії, тоді як телебачення та радіо 

ефективно працюють у старших сегментах. 

Статистичний аналіз аудиторії показав високі показники охоплення, 

позитивний фідбек користувачів і зростання залученості. Сегментація 

аудиторії здійснюється з урахуванням вікових, поведінкових та географічних 

критеріїв, що дозволяє бренду формувати персоналізовані повідомлення. 

Дослідження реакцій споживачів підтвердило релевантність обраних 

стратегій: більшість кампаній супроводжувалися високими показниками 

впізнаваності, емоційного резонансу та асоціацій із надійністю і турботою. 



61 
 

ВИСНОВКИ 

 

Проведене дослідження дозволило здійснити комплексний аналіз 

рекламних стратегій українських брендів у сучасному медіапросторі, зокрема 

на прикладі діяльності компанії «Київстар». У роботі визначено теоретичні 

засади реклами як елемента маркетингових комунікацій, розкрито принципи 

та інструменти медіапланування, проаналізовано трансформацію 

українського медіа-середовища в умовах цифровізації та 

соціально-політичних змін.  

З’ясовано, що ефективність рекламних кампаній безпосередньо 

залежить від здатності бренду адаптуватися до актуальних тенденцій: 

персоналізації контенту, використання цифрових платформ, взаємодії з 

аудиторією через соціальні мережі, застосування програматичної реклами та 

роботи з великими даними. Практичний аналіз кейсу «Київстар» показав 

успішність використання мультиканального підходу, чіткої сегментації 

аудиторії, креативних концепцій та інтеграції емоційних і раціональних 

меседжів. 

У межах виконаного дослідження було досягнуто поставлену мету – 

проаналізовано рекламні стратегії українських брендів у медіапросторі, 

виявлено їхні характерні риси, оцінено ефективність та вплив на цільову 

аудиторію. Проведене дослідження дозволило сформулювати такі конкретні 

висновки: 

1.​ Реклама виступає ключовим інструментом маркетингових 

комунікацій, що забезпечує зв'язок між брендом і споживачем. Вона виконує 

функції інформування, переконання, формування лояльності та 

стимулювання попиту. У сучасних умовах реклама трансформується в 

інструмент стратегічного брендингу, який не лише просуває продукт, а й 

формує емоційний образ компанії. 

2.​ Медіапланування ґрунтується на аналізі цільової аудиторії, 

оптимізації бюджету, виборі релевантних каналів комунікації, урахуванні 
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сезонності та застосуванні інструментів аналітики. Інструменти планування 

включають як традиційні (телебачення, радіо, преса), так і цифрові 

платформи (соціальні мережі, програматик, таргетинг). Ефективність 

досягається через комплексне, гнучке і персоналізоване планування. 

3.​ Українське медіасередовище активно переходить до цифрових 

форматів. Традиційні ЗМІ поступово втрачають вплив, натомість зростає роль 

соціальних мереж, мобільних платформ і алгоритмічного контенту. Війна, 

цифровізація і зміна поведінки споживачів стимулюють появу нових форматів 

комунікації, зокрема інтерактивної, персоналізованої та соціально 

орієнтованої реклами. 

4.​ Київстар ефективно використовує мультиканальний маркетинг, 

поєднуючи телевізійну, радіо-, онлайн- та соціальну рекламу.  Кампанії, 

адаптовані до різних цільових аудиторій, забезпечують широке охоплення та 

високу залученість. Застосування інноваційних форматів підтримує 

конкурентоспроможність бренду. 

5.​ Основними елементами успішної рекламної стратегії є креативна 

концепція, якісний візуальний і звуковий супровід, а також грамотний вибір 

медіаканалів. «Київстар» ефективно використовує емоційно заряджені 

повідомлення, сучасну візуальну стилістику, впізнавані музичні теми й 

актуальні соціальні наративи, що сприяє формуванню довіри та емоційного 

зв’язку з аудиторією. 

6.​ Рекламні кампанії бренду демонструють високі показники 

охоплення, впізнаваності та залучення. Завдяки точній сегментації аудиторії, 

аналізу поведінкових даних і збору зворотного зв’язку кампанії адаптуються 

під конкретні запити користувачів. Це забезпечує підвищення конверсії, 

зростання лояльності та оптимізацію рекламних витрат. 

Таким чином, реклама в Україні дедалі більше зміщується в сторону 

цифрових форматів, які дозволяють гнучко керувати комунікацією, 

підвищувати залученість аудиторії та забезпечувати вимірювану 

ефективність. Отримані результати можуть бути використані як у практиці 
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побудови рекламних кампаній, так і в подальших наукових дослідженнях у 

сфері комунікацій та медіаменеджменту. 
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