
ля телепідприємства велике значення має
не тільки вдале застосування видів і стра-

тегій програмування телевізійного ефіру, а й
успішне медіапланування, що передбачає ство-
рення медіапланів, удосконалення парадигми
потоку мовлення (у т. ч. рекламні, промо-бло -
ки) та застосування ефективних концепцій те -
ле візійних перерв (у т. ч. програмні, рекламні,
промоційні). Знання цих параметрів до по може
телемовцям вийти за межі маскультовості теле-
візійної парадигми: вони навчаться ефективно
керувати мотиваційними перевагами спожива-
чів, адекватно застосовувати стратегії переті-
кання аудиторії, краще розуміти потреби рек-
ламодавців. 

Щоб справити найкраще враження на гляда-
ча і підштовхнути його придбати товар, про -
грамний та маркетинговий директори мають
майстерно запланувати, розташувати та враху-
вати пе рер ви телепродукту. Програмування та
планування телеефіру як гра в шахи, де потріб-
но вмі ти обрати релевантний хід, застосовуючи
певний вид та стратегію.

Метою нашої розвідки є з’ясування опти-
мальних варіантів представлення телепродукції
завдяки стратегічному плануванню, програму-
ванню та розташуванню товару за допомогою
мерчандайзингу. 

Виконання мети передбачає розв’язання та -
ких завдань:

1. Визначити поняття та новітні тенденції
мер чандайзингу на телебаченні як комплексного
підходу до стратегічного планування телеефіру.

2. Проаналізувати сучасну купівельну мо ти -
ваційну поведінку споживачів.

3. З’ясувати еволюцію видів і стратегій про -
грамування ефіру.

4. Обґрунтувати процес оптимізації реклам-
них та промо-перерв.

Питання мерчандайзингу по-різному висвітлю-
вались і трактувались у вітчизняній та зарубіжній

науковій літературі. Ці проблеми переважно вив-
чали економісти-практики, які займалися роз -
дріб ною торгівлею: А. Веллхофр, Жан-Еміль
Массон, К. Роберт, С. Флоттман, Кі ра і Рубен
Канаян. Серед українських учених зна чний вне-
сок в оцінювання мерчандайзингової діяльності
магазина з орієнтацією на задоволення потреб по -
тенційних споживачів зробили Т. Лук’янець,
М. Котляренко, В. Божкова, Т. Башук та ін.

Американська асоціація маркетингу (АМА)
визначає мерчандайзинг як «планування і кон -
троль маркетингу окремого торговця за часом,
місцем, ціною і кількістю товару, що найопти-
мальніше відповідає маркетинговим завданням
бізнесу» [1].

Мерчандайзинг (англ. merchandising — мис -
тец тво продавати, комерційне планування ви -
роб ництва, розповсюдження) на телебаченні —
комплексний підхід до стратегічного плануван-
ня телеефіру та застосування оптимально послі-
довних дій з програмування, розповсюдження
та реалізації (тобто розташування телепродук-
тів) з метою залучення споживачів до здійснен-
ня покупки. 

Розвиткові мерчандайзингу на телебаченні
сприяють такі об’єктивні причини: 

• зміна пріоритетів купівельної мотивації
спо живачів;

• конвергентна взаємодія маркетингових
комунікацій;

• оптимізація планування й програмування
телеефіру; 

• еволюція видів і стратегій програмуван-
ня ефіру.

Стосовно змін пріоритетів купівельної моти-
вації глядачів варто зазначити, що нинішній
споживач у зв’язку зі стрімким розвитком
новітніх технологій, зокрема Інтернету, дедалі
більше бажає власноруч обирати телепродукт,
аж до особистісного формування сітки мов -
 лення. Якщо таких змін не відбудеться най-
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ближчим часом, є загроза перетікання телеві-
зійної аудиторії в Інтернет. 

Окрім процесу інтеграції маркетингових
комунікацій, нові виклики медійного середови-
ща все чіткіше й послідовніше окреслюють кон-
вергентну ситуацію МК. Нині арсенал засобів
маркетингових комунікацій треба удосконалю-
вати й розширювати, тому що найуживаніші
інструменти ATL- і BTL-реклами сьогодні мо -
жуть бути неефективними. Частіше купівля
товару стає спонтанною, імпульсивною, глядач
відверто зепінгує каналами і всі заплановані
рекламні й промо-заходи зі стимулювання спо-
живача (у т. ч. інтерактивні) можуть не виправ-
датися, не мати успіху.

Оптимізація планування телеефіру має відбу-
ватися паралельно з покращенням програму-
вання ефіру й врахуванням сучасних тенденцій
розвитку новітніх технологій. Необхідні додат-
кові маркетингові дослідження стосовно ефек-
тивності використання рекламних перерв, про-
моції, інтерактивних заходів, контенту теле -
продукції.

Еволюція видів і стратегій телевізійного про-
грамування ефіру з кожним роком стає помітні-
шою та актуальнішою. Так стратегія «безшов-
ного» програмування нині набрала небачених
обертів серед телеканалів першої шістки, і
можна констатувати, що вона стала одним із
видів програмування.  

Ці причини сприяють формуванню нових
тенденцій та умов розвитку медіапланування та
мерчандайзингу на телебаченні. Для бажаного
результату й оптимізації взаємодії суб’єктів
медіаринку необхідно запроваджувати такий
комплекс заходів: 

а) для виробника — виготовлення «потрібно-
го» товару завдяки розширенню спектра марке-
тингових досліджень;

б) для продавця — оптимізація планування й
програмування телеефіру;

в) для споживача — удосконалення (полег-
шення) принципу вибору товару.

Мерчандайзинг на телебаченні виконує такі
функції: відповідає за формування й закупівлю
асортименту телепродукції завдяки врахуванню
потреб цільової аудиторії і відображення у сітці
мовлення; сприяє удосконаленню планування й
програмування ефіру; допомагає оптимізації роз -
 ташування телепродуктів, рекламних та про мо-
перерв; забезпечує рівень рентабельності товару.

Зупинимось конкретніше на кожній із функ-
цій. У кожного телеканалу свій підхід до фор-
мування видів телепродукції. Критерії відбору
відповідних товарів та послуг залежатимуть від
багатьох чинників: ліцензії на мовлення, стату-
су телемовця (загальнонаціональний, держав-
ний, регіональний, суспільний), форми власно-

сті, частки телемовця на медіаринку, відсотків
покриття телесигналом території України тощо.
І хоча статтею 5 Закону України «Про телеба-
чення і радіомовлення» передбачено, що «теле-
організація незалежна у визначенні змісту про-
грам і передач», відповідний підхід у формуван-
ні асортименту продукції має значення [2, 5].
Якщо телеканал має статус державного мовця,
то слід дотримуватись певних правил: оператив-
но інформувати телеглядачів про суспільно-
політичні та інші події в Україні і за кордоном,
створювати та розповсюджувати економічні,
публіцистичні, культурно-освітні, медико-гігіє-
нічні, художні, навчальні, розважальні, спор-
тивні програми, а також програми для дітей та
юнацтва [2, 7]. Статус загальнонаціонального
мовця мають майже всі найрейтинговіші теле-
канали України (перша шістка), тому що обу-
мовлена територія мовлення має охоплювати
«не менше ніж дві третини населення в кожній
з областей України» [2, 10]. Основними вимога-
ми програмної концепції мовлення загальнона-
ціонального статусу є формування інформацій-
но-аналітичних та публіцистичних передач,
культурно-мистецьких, науково-просвітни цьких
та розважальних передач [2,14].

Таким чином, під час формування контенту
мовлення й закупівлі асортименту телепродук-
ції в першу чергу необхідно керуватись За ко -
ном України «Про телебачення і радіомовлен-
ня», а також брати до уваги концепцію архіва-
ції та управління запасами задля досягнення
рентабельності процесу товарообміну. Далі, від-
повідно до концепції мовлення та іміджевих
характеристик телевиробника, необхідно враху-
вати потреби цільової аудиторії і забезпечити
мотивацію для потенційної, а отже створити чи
придбати такі товари, які будуть якнайкраще
відповідати їхнім смакам та уподобанням.

Нагадаємо основні принципи формування
видів телепродукції на загальнонаціональних
каналах. Правильний менеджерський підхід у
комплектуванні асортименту продукції дозво-
лить вірно створити бренд товару, який стане
ідентифікатором і допоможе диференціювати
подібні товари. Щоб витримати конкуренцію на
медіаринку, товари на стадії комплектування
мають відповідати характеристикам вдало ство-
реної торгової марки, цільовій аудиторії, які
будуть гарантом придбання товару. Успішно
розроблений бренд підкреслить переваги про-
дукту, забезпечить довіру і лояльність потен-
ційних та цільових споживачів [3, 57].

Цей підхід також передбачає залучення кра-
щих кадрів щодо генерування нових оригіналь-
них ідей, проведення технік «brain storm»,
SWOT-аналізу, якісних маркетингових дослід-
жень (зокрема фокус-груп), моніторинг асорти-
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менту подібних товарів на медіаринку. Пошук
набору основних характеристик товару, вироб-
лення відповідної стратегічної лінії, розробка
нових позицій, упаковки та створення медіа -
бренда, — стануть ключовими елементами на
початковому етапі розробки і комплектування
товару [3, 57].

Маркетинговий процес стосовно закупівлі
телепродукції краще відстежувати восени, коли
всі українські телеканали розпочинають новий
сезон. Це період, коли кожна телекомпанія
намагається отримати максимальний прибуток
від продажу придбаних телепродуктів. Це час,
коли глядачі й експерти можуть оцінити якість
нового товару.

Від початку 2000-х рр. українські телемовці
купують імпортний продукт безпосередньо у
голлівудських мейджерів в Каннах, а не в
російських дистриб’юторів, як раніше. У
2001 р. телеканали «Інтер» та «Студія 1+1»
почали виходити на міжнародний ринок без
посередників і купувати програмні продукти як
у середніх дистриб’юторів, так і в голлівуд -
ських мейджерів, котрі врешті-решт визнали
Україну окремою територією. З 2003 р. конку-
рентоспроможними стали й інші телеканали
України, такі, як: «Новий», «ІСТV», «СТБ».

Основною тенденцією програмної політики
ефіру українських телеканалів першої шістки
за останні п’ять років є заповнення праймової
лінійки моделлю іноземних форматів, переваж-
но розважального характеру та реаліті. Вони є
затребуваними не тільки у Великобританії чи
Америці, а й в Україні. Через надто швидку
змі ну пріоритетів, смаків, уподобань спожи-
вацьких мотивів український глядач щороку
прагне нового якісного контенту, а це потребує
від менеджменту додаткових витрат на вироб-
ництво, впровадження новітніх технологій,
створення інноваційних продакш-компаній на
кшталт «ін-да хауз».

Тоді як придбані формати іноземного вироб-
ництва, такі, як: «Х-фактор» (виробник:
«СТБ», формат англійської компанії «Fremantle
Me dia»), «Холостяк» (виробник: «СТБ», формат
американського проекту «Warner Bros. Inter na -
tional Television»), «Фермер шукає дружину»
(виробник: «СТБ», формат: The Farmer Wants a
Wife компанії «Fremantle Media»), «Майстер-
шеф» (виробник: «СТБ», формат британського
продакшну «Shine Старт» [4], як доводить прак-
тика, є одним із найекономічніших та найефек-
тивніших способів залучення глядацької ауди-
торії в ключові слоти мовлення. Вони інте-
грують українського споживача у певні умови
життя, нав’язують можливі правила проживан-
ня, допомагають у розв’язанні багатьох життє-
вих проблем. У таких форматах залучені всі

маркетингові стратегії, прораховані всі рейтин-
гові показники для успішного старту і прибут-
кового існування телемовців на медіаринку.

«На українському телеринку панує жорстка
конкуренція, за якої кожен прагне не пустити
свого конкурента в заявлену нішу або не дозво-
лити йому придбати певний контент шляхом
значного завищення ціни» [5], — аналізує Ге -
неральний директор каналу «М1» Валентин
Коваль стосовно нинішньої закупівлі товару
українським том-менеджментом. «Оголошені
хоча б за місяць-півтора плани можуть узагалі
не здійснитися, тому що в когось завжди більше
грошей або більше бажання зайти в нішу,
заявлену тобою, будь-якою ціною, аби лиш тебе
туди не пустити» [5], — впевнений він. За його
словами, таке середовище все менше нагадує
ринок, який має будуватися на балансі інтересів
і можливостей як телеканалів, так і глядачів [5].

Щоб вдало і влучно розташувати телепродук-
цію в певні слоти сітки мовлення, топ-менедже-
ри, програмні директори та маркетинг-директо-
ри телеканалів мають добре знати продукцію
своїх каналів: програми власного виробництва
(ті, що виготовляються на телеканалі за влас-
ний рахунок) і придбані товари. 

Всі куплені програми мають відображати за -
гальну маркетингову позицію телеканалів шля-
хом координації з програмним директором, йо -
го редакцією та керівництвом. 

Спосіб, за допомогою якого програмна продук-
ція утворює сітку мовлення, також важливий
для керівника відділу маркетингу. На приклад,
трансляція художніх фільмів планується спільно
зі службою програмної редакції та реклами у
найефективніших комбінаціях для телеканалу.
Під час формування сітки мовлення важливими є
питання використання матеріалів для саморекла-
ми, а також визначення проміжків часу (слотів),
необхідних для просування програми від момен-
ту її виробництва до виходу в ефір. 

Удосконаленню планування й програмуван-
ня ефіру сприятиме вірно сформована сітка
мовлення, яка відображатиме всі види і страте-
гії програмного планування та розташування
телепродуктів. Один із ключових аспектів про-
цесу мерчандайзингу передбачає послідовне
впровадження різноманітних видів і стратегій
програмування. Це стане запорукою успіху
обся гів продажу товару. В першу чергу — це
стратегія програмного маневрування, яка у разі
потреби дозволить застосовувати одночасно
різні види програмування й обирати оптималь-
ний варіант залежно від ситуації. Це буде ефек-
тивним тоді, коли виникає необхідність миттє-
вого реагування на мінливу ситуацію рейтинго-
вих показників телемовців та потенційних змін
у стратегічних діях конкурентів.
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Головне завдання послідовного програмування
(program flow) — примусити глядача сидіти і ди -
ви тись певний телеканал і чим більше, тим кра -
ще. Тут варто формувати сітку мовлення так,
щоб програми, які йдуть поспіль, не різко відріз-
нялись одна від одної за типом глядача [6, 8].

Такий вид програмування, як контрпрограму-
вання (зведена таблиця всіх каналів, з якої вид -
но, де перетинаються фільми з фільмами, серіали
з серіалами, розважальні програми з розважаль-
ними програмами тощо), буде запорукою успіху
вдалого програмування тоді, коли необхідно
уникнути помилок послідовного програмування.
Така ситуація може виникнути тоді, коли всі
телеканали, наприклад, у прайм-тайм, показують
подібні продукти,  три телекомпанії конкурують
між собою за один сегмент аудиторії тощо.

Запорукою успіху в програмуванні телеефіру
буде ще один вид — так званий безшовний пере-
хід (seamless transition), коли між продуктами не
розташовують ні рекламні, ні промо-блоки, щоб
глядач не встиг вдатися до перемикання [7, 9].

Застосування стратегій привернення уваги та
стягування глядачів надасть телепідприємству
можливості залучення того сегменту аудиторії,
який ще не став споживачем телеканалу й того,
хто є лояльним глядачем, але якого необхідно
утримати. Але необхідно пам’ятати, що не брен -
дові чинники товару, такі як позиціонування,
продажі, обумовлені якістю, ціною та дистрибу-
цією можуть спричинити як зростання об’ємів
продаж товару, так і змістити його на невигідні
позиції.

Однією з ключових функцій мерчандайзингу
є досконале розташування телепродуктів, рек-
ламних, промо-перерв та перманентна оптиміза-
ція цього процесу.

Погана структура перериву може сприяти
втраті аудиторії. Дванадцять хвилин реклами
для українського глядача однаково, що чекаєш
зелене світло світлофору, а горить червоне. Ок -
рім того, рекламні блоки не повинні збігатися з
каналами конкурентів [7, 5].

Перериву між програмами слід уникати,
тому що глядач піде з телеканалу. Унікальна
структура для будь-якого телемовця: на почат-
ку і в кінці кожного промо-блока давати по -
слання іміджу телеканалу, зокрема й у інтерак-
тивах (див. Схема 1) [7, 5].

Недбале медіапланування промо-блоків,
зокрема промоціонування великої кількості
телепродуктів (чим більше програм промоціо-
нує телеканал, тим гірше глядач їх запам’ято-
вує), теж може завдати шкоди програмним
стратегіям по відношенню до лояльності спожи-
вача. Треба прийняти рішення, які товари вза-
галі не промоціонувати, а на які звернути особ-
ливу ува гу й виготовити, наприклад, більше

тизерів. Краще, щоб промо-роликів було не
більше десяти, дванадцяти протягом тижня.
Заплановані продукти мають транслюватись у
слотах мовлення за подібністю і розташовува-
тись ближче до показу. Тобто, якщо програма
виходить у суботу о 19:00 і закінчується о
23:00, то починати промоціонувати необхідно у
четвер у слотах мовлення з 18:00 до 23:30.

Законодавством України передбачено не ро -
бити інтервал між інформаційними програмами
і продуктами, що тривають 30 хв. Роз ва -
жальний контент дозволяється переривати один
раз на годину. Внаслідок цього український
глядач споживає 12-хвилинні рекламні блоки
щогодини [8, 8]. Це дуже втомлює споживача,
спонукає його до зепінгування і забезпечує
втрату лояльності й довіри до телемовця.

У розвинених країнах такої довгої рекламної
перерви не існує. У США — чотири перерви на
годину, в Росії рекламні блоки обмежені за
довжиною (п’ять хвилин вдень і вісім — вночі) і
дозволяється від двох до п’яти рекламних блоків
на годину. «Така система, коли рекламні блоки
коротші, але йдуть частіше, є досить привабли-
вою й для українського медіаринку. Рекламна
перерва має тривати три або чотири хвилини,
щоб глядач не встиг емоційно відійти від того
контенту, який із задоволенням дивився», — вва-
жає керівник сейлз-хауза телевізійного медіахол-
динга StarLightMedia Андрій Партика [9].

Оптимізувати процес рекламних та промо-
перерв допоможе демонстрація промоції на по -
чатку рекламних блоків, особливо тизерної про-
дукції. Маркетингові дослідження доводять
вигідність такої позиції. Завдяки тизерам і рек-
лама стає привабливішою для споживача. Цю
інформацію топ-менеджмент отримує з піпл-мет-
рових вимірювань, замовивши додатково дослід-
ження рекламних блоків та промо-перерв.

Мерчандайзинг допоможе забезпечити рівень
рентабельності товару. Це в першу чергу вміле
управління архівними запасами телепродукції.
Нагадаємо, що рентабельність комплексно відо -
бражає ступінь ефективності використання ма -
те ріальних, трудових і грошових ресурсів. Кое -
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Схема 1. 
Структура в середині рекламних перерв



фіцієнт рентабельності розраховується як відно-
шення прибутку до активів, ресурсів чи пото-
ків, що її формують [10].

Монетизацію контенту забезпечать заходи зі
стимулювання споживачів, знаходження нових
можливостей в оформленні упаковки, додатко-
вих послуг, розробки нових стратегій у промо-
ціонуванні та позиціонуванні товару. Варіанти
репозиціонування товару можливі, але застосо-
вувати їх треба вкрай обережно через вірогід-
ність втрати потенційних споживачів.

Телеканали мають створити необхідні умови
для запису телевізійної продукції на відповід-
ний носій та архівації товару для подальшого
користування. В першу чергу — це стосується
товарів одноразового вжитку, зокрема продук-
тів і послуг інформаційного мовлення, худож-
ніх, документальних, художньо-публіцистич-
них фільмів, ток-шоу тощо.

Стратегічним завданням забезпечення рівня
рентабельності щодо вкладень у товари для
мар кетологів є пролонгування життєвого шля -
ху продукту, що безпосередньо залежатиме від
умов зберігання, якості. Ці чинники є специ-
фічними для телебачення, адже від того, які
умови зберігання як аналогових, так і елек-
тронних носіїв буде забезпечено телемовцями та
якою є якість товару, залежатиме фінансовий
успіх телепідприємства [3, 58].

Процес продажу товару на телебаченні почи-
нається зі знаходження адекватного рекламо-
давця у відповідний слот мовлення (наприклад,
дитячі підгузки будуть вмотивовані у дитячій
програмі, а мінеральна вода — у спортивній то -
що) і закінчується підписанням угоди стосовно
наданих умов і послуг. Менеджери з продажу
реклами віч-на-віч зустрічаються з рекламодав-
цями і домовляються стосовно остаточної варто-
сті товару і пункту рейтингу у відповідному
слоті мовлення. Цінова політика безпосередньо
залежатиме від якості товару, наданих гарантій
та послуг. На основі угоди й затвердженого
медіаплану сторони обговорюють гарантії вико-
нання наданих послуг, домовляються стосовно
остаточної вартості товару й затверджують час
виходу у відповідному слоті сітки мовлення. 

Мерчандайзинг завершить процес розташування
товару відповідно підписаній угоді з рекламодав -
цем. Це може бути ранковий чи вечірній прайм-
тайм, якщо ціна — якість — сервіс — послуги това-
ру відповідатимуть зазначеним умовам [3, 58].

На цьому етапі стане зрозуміло, наскільки
сукупність вражень глядачів від промоції й рек-
лами товару збігаються із сукупністю очікувань
телемовців стосовно високих показників частки
та рейтингу продукту. Коригування, зокрема
підвищення ціни на товар, можливе в разі
додаткового ефіру чи повтору, яке закріплюєть-

ся додатковою угодою та наданням додаткових
послуг.

Отже, завдяки застосуванню відповідних
видів, стратегій планування та програмування
ефіру, телемовці можуть утримувати гляда -
цьку аудиторію біля екранів і підвищувати свої
рейтингові показники. Це досягається за допо-
могою таких стратегій програмування, як
контрпрограмування, маневрування, безшовне
програмування, внаслідок чого телеканали зма-
гаються не просто за цільову аудиторію, а за
свій сегмент глядачів. У послідовному програ-
муванні головне формувати сітку мовлення
так, щоб програми, які йдуть поспіль різко не
відрізнялись одна від одної за типом глядача.
Краще програмувати блоки однотипних про-
грам, а змінювати їх тоді, коли змінюється
аудиторія. 

Економічні виклики останніх років не тіль-
ки ускладнюють конкурентну боротьбу на
медіаринку, а й відкривають нові можливості
телемовцям для забезпечення монетизації кон-
тенту. Українським телемовцям необхідно
пам’ятати, що на ринку вистачить місця для
всіх, треба тільки вірно запланувати і вдало
застосувати маркетингові стратегії щодо фор-
мування і реалізації ефірної сітки мовлення,
знайти свою нішу з точки зору програмування
і зрозуміти, як вірно користуватися тим чи
іншим видом програмування в умовах гіпер-
конкуренції. А в разі потреби, щоб не виникло
загрози перетікання телевізійної аудиторії в
Інтернет, забезпечити мотивацію спожива -
цьких переваг таким чином, щоб глядач мав
змогу особистісного втручання у формування
сітки мовлення.
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The article analyzes the comprehensive approach of merchandising policies of broadcasters on strategic
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Keywords: merchandising, media planning, programming, audience, benefit, competition, monetization,
strategy.

Черемных И. В. Медиапланирование и мерчандайзинг телеефира.
В статье анализируется комплексный подход мерчандайзинговой политики телевещателей по стратегичес -

кому планированию телевизионного эфира и употребление оптимально последовательных действий по про-
граммированию, распространению и реализации телепродуктов. Мерчандайзинговая деятельность будет спо-
собствовать эффективности мотивационных преимуществ аудитории, обеспечит рентабельность и монетиза-
цию контенту.

Ключевые слова: мерчандайзинг, медиапланирование, программирование, аудитория, преимущество, кон-
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