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СОЦІАЛЬНО-ДЕМОГРАФІЧНА ХАРАКТЕРИСТИКА АУДИТОРІЇ НОВИННОГО 
ІНТЕРНЕТ-ТЕЛЕБАЧЕННЯ В УКРАЇНІ 

У статті висвітлено основні причини формування аудиторії новинного онлайн-телеба-
чення. Розглянуто процес інтеграції телевізійного контенту з Інтернетом, особливості но-
винного інтернет-телебачення для сучасного телеглядача, та причини втрати молодої ау-
диторії ефірним телебаченням. Проаналізовано головні характеристики інтернет-аудиторії 
та основні тенденції, які вплинули на видозміну звичок споживання інформаційних медіа. 
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І. Вступ 
Актуальність теми дослідження зумовлена зміною звичок перегляду традиційного телеба-

чення та поступовим переходом української аудиторії в мережеве телебачення. Щороку віковий 
діапазон тих, хто переглядає новинне телебачення в Інтернеті, розширюється. 

Телевізійні новини, як і саме телебачення, відображають яскраві зміни в таких питаннях, як 
процес перегляду, поява нових форматів та каналів просування контенту. Зниження перегляду 
традиційного телебачення призвело до популярності інтернет-відео та відео за запитом, інтег-
рації телевізійних випусків новин на сайти соціальних мереж, появи нових форм телевізійних 
новин. Для аудиторії телебачення залишається важливим засобом отримання інформації, проте 
вже в іншому вигляді. 

Причин у зміні процедури перегляду телебачення є декілька. Головною є та, що Інтернет на 
сьогодні переріс телебачення у швидкості та повноті подачі інформації. Тому інтернет-теле-
бачення має всі шанси ліквідувати ефірне телебачення найближчим часом. Другою причиною є 
зручність отримання інформації через Мережу. Прослідковується тенденція конкуренції не сті-
льки між самими телеканалами, скільки з усім контентом, що глядач отримує в Мережі. Тому 
найкращий вихід із ситуації є об’єднання зусиль на злиття телебачення та Інтернету, у резуль-
таті чого аудиторія отримає велику кількість переваг. 

ІІ. Постановка завдання 
Мета статті – визначити основні соціально-демографічні характеристики аудиторії новинного 

інтернет-телебачення. 
Для досягнення зазначеної мети поставлено такі завдання: 

– визначити роль інтернет-телебачення в житті пересічного громадянина; 
– вивчити особливості та форми подачі новинного матеріалу на інтернет-телебаченні; 
– проаналізувати соціально-демографічні групи новинного телебачення в Мережі; 
– розглянути основні характеристики інтернет-аудиторії інформаційних програм. 

ІІІ. Результати 
Вивченню аудиторії ЗМІ, онлайнової журналістики та інформаційному телебаченню в Інтер-

неті присвячено чимало досліджень українських і зарубіжних учених, таких як: І. Артамонова, 
Д. Вайт, Дж. Гол, В. Гоян, О. Грабельникова, І. Давидова, В. Іванов, Л. Калашнікова, О. Коца-
рева, У. Ліппман, М. Лукіна, Я. Нільсен, Є. Панченко, Б. Потятинник, В. Рябічев, М. Стівенс, 
І. Фомічова, Л. Черноус, М. Чучеткова, В. Штанько. 

Аудиторію можна розглядати як невизначено численну і якісно неоднорідну групу людей, що 
вступають у взаємозв’язки зі ЗМІ. Ключовим поняттям у цьому випадку є взаємозв’язок – явище, 
що виражається в активній (пряме звернення до редакції з листом або обговорення телепере-
дачі) і в значно звичнішій пасивній формі (споживання продукції редакційного виробництва) [2]. 

Науковець В. Іванов говорить, що для системи масмедіа потенційною аудиторією загалом є 
все населення країни. Проте для кожного каналу системи масмедіа існує своя аудиторія, яка 
залежно від різних факторів може змінюватися. Аудиторія може існувати, маючи зв’язок із дже-
релом інформації, з яким вона вступає у певні відносини й має із цієї причини специфічні інте-
реси. Відносини аудиторії з джерелом інформації розвиваються, можуть перериватися й понов-
люватися. Відповідно перед різними органами масової комунікації постає проблема: з одного 
боку, збереження стабільності існуючої аудиторії, з іншого – розширення її складу [1]. 

Ще в 2011 р. компанія The Diffusion Group (TDG) провела медіадослідження, в основі якого ле-
жало питання «телеглядачі ХХІ століття». На основі того, що аналогове й кабельне телебачення 
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поступилося місцем цифровим платформам та онлайн-відео. Аналізуючи переваги телеглядачів у 
час мультиплатформного телебачення, їхні телевізійні уподобання, способи споживання контенту 
та шляхи отримання інформації, TDG виділила такі п’ять типів споживачів контенту. 

До першої групи увійшли особи, які уникають телевізора та надають перевагу відео на вимо-
гу. Другу групу назвали «традиціоналісти ТБ», до якої належить аудиторія, що любить «звичай-
не» телебачення та програми в прямому ефірі. Третю групу сформували люди, що уникають 
відео на вимогу й бажають відмовитися від кабельного телебачення на користь супутниковому. 
Четверта група під назвою «ізгої ТБ» – це ті, хто дивиться відео, фільми, ролики на DVR або в 
Інтернеті. Й останній п’ятий тип – «фанати нового відео», до якого належать особи, що є послі-
довниками відео на вимогу та відмовляються від перегляду контенту по телевізору чи на носіях 
типу DVD і Blu-Ray [3]. 

У 2012 р. «Factum Group» та «InMind» – компанії, що спеціалізуються на вивченні медіаринку, 
споживача медіа, корпоративної репутації тощо, підготували аналітичний звіт «Вивчення стану 
розвитку медіа в Україні». Цільовою аудиторією цього дослідження були особи 18–65 років, які 
проживають в обласних центрах. Результати опитування показали, що 90 респондентів за 
останні 30 днів використовували телебачення як джерело отримання новинної інформації; 61% 
опитуваних вказали на те, що користуються Інтернетом. Серед головних цілей відвідування сві-
тової мережі є перевірка пошти, спілкування в соціальних мережах та перегляд новин. А 42% 
респондентів за останні 30 днів використовували новинні сайти для отримання новин. Дослі-
дження також показало, що більшість опитуваних довіряють новинам на телебаченні (55%) [7]. 

За останні роки ефірне телебачення втратило значну частину українських глядачів, які впев-
нено перейшли в Інтернет як канал отримання новин. Відбулася зміна ролей – зростання прони-
кнення Інтернету в життя людей й падіння традиційного телебачення. Така зміна особливо помі-
тна в повсякденному житті молодої аудиторії. Тому більшість телеканалів, аби не марнувати час 
та не прощатися зі своїм глядачем, намагаються зручно розміститися в Мережі. Більшість мо-
лоді вже давно втратили зв’язок з телевізором, а найліпшим другом став Інтернет, де молодий 
глядач читає та переглядає новини на телефоні. Така дійсність породила тенденцію старіння 
аудиторії ефірного телебачення. Коли інформаційний контент переглядає традиційно лише той, 
хто не має доступу до Мережі, або той, хто не вміє користуватися нею. Молодь давно віддала 
перевагу Інтернетові, де можна знайти й переглянути те, що хочеш саме ти, а не те, що диктує 
телемовець, передивитися тоді, коли цього бажаєш ти, а не коли запрограмовано в телевізійній 
сітці мовлення. 

За результатами власного опитування, у якому взяли участь 120 осіб віком від 18 до 35 років, 
90 опитуваних отримують новини з інтернет-телебачення. Основною причиною цього респонде-
нти називають зручність у використанні веб-сайту телеканалу або відеоплатформи, де є той чи 
інший телемовець. Молода аудиторія визнає, що все менше дивиться телевізор. І такий процес 
є очевидним і логічним не лише в нашій країні, але й в усьому світі. Для того, щоб монетизувати 
інформаційні програми не тільки в ефірі, а й у Мережі, та отримати якомога більшу аудиторію, 
телеканали намагаються надавати доступ до інформаційних випусків в онлайн режимі, архівую-
чи їх на своїх веб-сайтах, та створювати додатковий контент, призначений виключно для Інтер-
нету. До такого контенту можемо зарахувати додаткову відеоінформацію на теми, що будуть 
обговорювати в новинних програмах, короткі друковані анонси, про що йтиметься у випуску, по-
шук новин за хештегом, що є під кожним випуском (тип позначки, який використовують у мікроб-
логах або в соціальних мережах, що значно полегшує процес пошуку новин за темою чи зміс-
том; для прикладу #новини, #ведучі 1+1, #благодійність, #новини ТСН). Скоріш за все, аудито-
рію завоює той, хто зможе відповідати її потребам та бути там і тоді, коли глядачеві зручно. Ба-
гато медіаекспертів говорять, що телебачення в нинішньому вигляді є атавізм. Завдяки Інтерне-
ту та новим технологіям глядач здобув новий різновид медіа, якому віддає перевагу завдяки 
тому, що він сам може обирати контент та час для перегляду. 

Соціально-демографічні характеристики аудиторії ЗМІ включають у себе вік, стать, матеріа-
льний стан, посаду, сімейний стан, склад сім’ї, рівень освіти, спеціальність та стаж трудової дія-
льності, професійний досвід, місце проживання, національність, релігійні та політичні погляди. 
Ці характеристики впливають на формування соціально-демографічного портрета глядача-
споживача інтернет-телебачення та на ідентифікування його як веб-особистості в просторах сві-
тової Мережі. Для визначення веб-особистості користувача Інтернету соціально-демографічні 
характеристики є головними складовими, адже саме на їх основі й формується портрет глядача. 

Такі соціальні характеристики слугують підставою для побудови квотної, до якої належать вік 
і стать, та гніздової, до якої відносимо місце проживання, вибірок при проведенні соціологічних 
досліджень. Також демографічні характеристики застосовують для виокремлення таких типів 
ЗМІ, як жіночі, дитячі, молодіжні, місцеві, регіональні, національні тощо. Інколи серед соціальних 
характеристик виділяють ще соціально-професійні (спеціалізація, рід занять, професійний ста-
тус, тип підприємства (компанії, установи, організації) та соціокультурні (віросповідання, субку-
льтурні й контркультурні особливості, форми проведення дозвілля). 
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«Соціально-демографічна ідентичність як самовизначення особи в термінах співвіднесення 
себе з певною національністю, професійним колективом, віковою групою, сімейним станом, чле-
нами родини веде до появи стійких зразків властивої поведінки – вболівання впродовж багатьох 
років за одну й ту саму футбольну команду, надання переваги певному стилю одягу, серйозне 
захоплення певною справою (фотографія, танці, музика), місця відпочинку (туристичні бази, ка-
фе, фітнес-центри, ресторани, театри тощо) та заклади, які часто відвідують (супермаркети, 
храми, бібліотеки тощо). Соціально-демографічна ідентичність веб-особистості, учасника різно-
манітних соціальних комунікацій всесвітньої мережі перебуває в полі уваги багатьох суміжних 
наук: соціології, політології, психології, культурології, менеджменту, етнології, криміналістики, 
ораторського мистецтва, економіки тощо» [5, c. 77]. 

«З появою нових медіа, зі зміною медіаоточення споживача інформації змінюється й харак-
тер активної масової аудиторії. Вона стає більш спеціалізованою та фрагментованою, різне ме-
діасередовище по-різному структурує медіадосвід споживачів інформації. Все це веде до поділу 
загальної аудиторії на окремі ніші, сегменти ринкового збуту інформації (сегментація аудиторії). 
Мас-медіа дають людям те, чого вони хочуть у цій «ринково-споживацькій демократії». Звичай-
но, це не відміняє суті масової комунікації, це лише ускладнює роботу журналістів, редакційних 
колективів у боротьбі за свою аудиторію» [4, c. 88–89]. 

Характеристики аудиторії інтернет-медіа мають свою специфіку. Так, І. Фомічова виділяє 
п’ять найпоширеніших характеристик такої аудиторії. До них належать: 
– аудиторна поведінка: частота й тривалість користування ресурсами Інтернету, глибина вико-

ристання сайта, сумарний час проведений у Мережі та стаж користування Інтернетом; 
– ставлення до інформації та її джерела: мотиви звернення до Інтернету і його окремих ре-

сурсів, інтереси та переваги, оцінки контенту, дизайну, опцій, задоволені й незадоволені за-
пити, пропозиції щодо контенту й способів його подачі, оцінка навігації та опцій, пов’язаних з 
отриманням контенту тощо; 

– комунікативна активність: участь у створенні контенту. Обмін інформацією по каналах спілку-
вання всередині сайта; 

– соціально-демографічні характеристики: стать, вік, освіта, рід занять, кваліфікація, станови-
ще в корпоративно-професійній ієрархії (близькість до процесу прийняття рішень), сімейний 
стан, місце проживання тощо; 

– споживацькі характеристики: наявність у сім’ї побутової техніки, переваги щодо груп і брендів 
товарів, наміри стосовно придбання товарів тощо [6, c. 47–48]. 
У процесі дослідження аудиторії інформаційних програм інтернет-телеканалів України вияв-

лено основні тенденції, які вплинули на видозміну звичок споживання інформаційних медіа пе-
ресічними українцями, а саме: 

1. Більша частина молодої аудиторії віком від 18 до 35 років отримують новини в Інтернеті; 
50% глядачів віком від 35 до 55 віддають перевагу традиційному перегляду телевізійних новин. 

2. Для більшості українців мобільний телефон є основним пристроєм для перегляду інфор-
маційних випусків у Мережі; для трохи меншої кількості глядачів ноутбук та планшет є пристро-
ями для повсякденного перегляду новин. 

3. Український глядач віддає перевагу перегляду коротких інформаційних сюжетів у соціаль-
них мережах чи на відеоплатформах, ніж повним випускам новин. 

4. Для великої кількості українських глядачів веб-сайт телеканалу є джерелом друкованого 
варіанта новин, що знаходиться під повним випуском, ніж перегляд відео. 

5. Соціальні медіа є джерелом для перегляду теленовин українських телеканалів для біль-
шості глядачів, зокрема Facebook є найпопулярнішою мережею серед українців. 

6. Для більшості глядачів віком від 18 до 55 років соціальні медіа та відеоплатформи є дже-
релом отримання новин переважно в денний час. 

7. Багато українців обирають соціальні мережі для перегляду телевізійних інформаційних про-
грам для можливості коментувати ту чи іншу подію та вибудовувати зворотний зв’язок з медіа. 

8. Українська аудиторія глядачів віддає перевагу веб-сайтам телеканалів через щохвилинне 
оновлення новинної стрічки. 

9. Головною перевагою використання сайту телеканалу для більшості глядачів є можливість 
переглянути архів програми. 

10. Український глядач усе частіше бере участь у створенні спільного інформаційного кон-
тенту разом з медіа. 

Більша частина української аудиторії інформаційного інтернет-телебачення віддає йому пе-
ревагу з таких причин: 
– наявність різноманітних мобільних додатків, що забезпечує зручність та практичність перег-

ляду; 
– щохвилинне інформаційне наповнення сайту; 
– можливість переглядати окремі відеосюжети за темою й використовувати архів; 
– наявність зворотного зв’язку на сторінках соціальних мереж. 
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На основі поставлених питань аудиторії, що складається з 250 осіб, можна намалювати пор-
трет середньостатистичного українського глядача інформаційного онлайн-телебачення: це мо-
же бути як чоловік, так і жінка віком від 18 до 55 років, що мешкає в столиці або обласному 
центрі, особа з вищою освітою та середнім рівнем матеріального забезпечення. У середньому 
українець переглядає тричі на день інформаційні випуски в Мережі. Для перегляду він обирає 
веб-сайт каналу або соціальну мережу. Найчастіше мобільний телефон є головним девайсом 
для перегляду. 

ІV. Висновки 
Інформаційний інтернет-мовник себе впевнено почуває у великих містах, питання часу – ра-

йонні центри, села та села міського типу. Аудиторія довіряє та активно співпрацює з інформа-
ційними телеканалами. Такий вид телебачення входить у повсякденне життя більшості українців 
і займає там лідерську позицію. 

Аналіз соціально-демографічних характеристик аудиторії інформаційних програм інтернет-
телебачення показав, що глядач ХХІ ст. більше не прив’язаний до телевізора, а споживання ін-
формаційного продукту для великої кількості аудиторії відбувається «поза ящиком». Мобільні 
пристрої та ноутбуки перетворилися на лідерів з перегляду мережевого телебачення для біль-
шості українців. Для того, щоб бути в епіцентрі найважливіших подій країни та світу, не потрібно 
вмикати телевізор, достатньо мати при собі пристрій для перегляду та доступ до Інтернету, аби 
дивитись новинні випуски під час подорожі, рухаючись містом, за обідом чи під час робочої пе-
рерви. 

Для вікової аудиторії 56+ телевізор є пристроєм для зручного й комфортного перегляду но-
вин. Ця аудиторія навряд чи захоче переучуватися та адаптуватися до нових тенденцій та реа-
лій. Проте молодь усе більше мігрує в Мережу як найзручніший канал для споживання контенту. 
Із часом телевізор як пристрій для перегляду телебачення посяде місце на полиці раритетних 
речей минулого. 

Дослідження теми особливості аудиторії новинного інтернет-телебачення України є актуаль-
ним в аспекті загальних досліджень розвитку й перспектив медіа у світовій мережі. 
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Прикидько О. М. Социально-демографическая характеристика аудитории новостного 
интернет-телевидения в Украине 

В статье отражены основные приемы формирования аудитории новостного онлайн-
телевидения. Рассмотрен процесс интеграции телевизионного контента с Интернетом, 
особенности новостного интернет-телевидения для современного телезрителя и приемы 
потери молодой аудитории эфирным телевидением. Проанализированы основные парамет-
ры интернет-аудитории и тенденции, которые повлияли на видоизменение привычек ис-
пользования информационных медиа. 

Ключевые слова: интернет-телевидение, аудитория, сеть, интернет-пространство, 
онлайн-новости, информационное телевидение. 

Prykydko O. Socio-Demographic Characteristics of the Audience of Internet TV News in 
Ukraine 

The article reflects the main reasons for the formation of an online television audience. It was con-
sidered the process of integrating television content with the Internet, the features of the news Internet 
TV for the modern viewer and the reasons for the loss of young audience by the traditional television. 
The main parameters of the Internet audience and the main trends that influenced the modification of 
the habits of using information media were analyzed. 
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The Internet is the most powerful prohresor of the media. The online journalism in recent years is 
well mastered communication space and slightly changed the style of the press, radio and television. 
In times of tough competition almost every edition try to create an electronic version of printed publica-
tions, or radio, or TV in network. Internet journalism transforms journalism as a whole and making new 
art media techniques. This process occurs when a person in a unit time receives a large number of 
different information. 

Most Ukrainian television network is a tool to expand its audience. This is very advantageous to 
build websites and use social media for television news and day-night information channels to expand 
their audiences. 

Youth audience with traditional media integrates network. The average audience of most television 
news programs are elderly people who do not have Internet access. The habits of older viewers to 
watch the news on television form the basic audience of this type of media. The information programs 
of terrestrial television in Ukraine surely lose contact with a large part of the young population. 

Key words: Internet TV, audience, network, Internet space, online news, information television. 


