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Пошук медійним підприємством своєї позиції на медіаринку пов'язаний з організацією і проведення медіа-
дослідження, в результаті якого визначаються уподобання аудиторії, що виступає споживачем медіапродукту. 
В статті розглянуто методи вивчення і вимірювання аудиторії медіа, зокрема: узагальнено класифікацію ме-
тодів медіадосліджень; розглянуто основні методи збору інформації з виокремленням їх переваг і недоліків 
та сфери використання щодо різних медіа. Визначено, що в сучасних умовах при вивченні аудиторії телеба-
чення, радіо, інтернету варто використовувати метод електронного сканування, проте лише його поєднання 
з опитувальним методом, який допомагає з’ясувати мотиви поведінки споживачів, результати дослідження 
можна вважати повними. Виділено узагальнюючі показники медіаметрії аудиторії та часткові показники від-
носно окремих видів медіа.

Ключові слова: медіа, медіадослідження, медіаметрія, панельні дослідження, опитувальну методи, ауди-
торія, вимір аудиторії, рейтинг, охоплення.

Поиск медийным предприятием своей позиции на медиарынке связан с организацией и проведением ме-
диаисследования, в результате которого определяютяс предпочтения аудитории, которая выступает потре-
бителем медиапродукта. В статье рассмотрены методы изучения и измерения аудитории медиа, в частности: 
обобщена класиификация методов медиаисследований; рассмотрены основные методы сбора информации 
с выделением их преимуществ и недостатков, а также сферы использования относительно различных ме-
диа. Определено, что в современных условиях при изучении аудитории телевидения, радио, интернета сле-
дует использовать метод электронного сканирования, но только его сочетание с опросным методом, который 
помогает выяснить мотивы поведения потребителей, результаты исследования можно считать полными. Вы-
делено обобщающие показатели медиаметрии аудитории и частичные показатели в отношении отдельных 
видов медиа.

Ключевые слова: медиа, медиаисследования, медиаметрия, панельные исследования, опросные мето-
ды, аудитория, измерение аудитории, рейтинг, охват.
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The search for a media company's position in the media market is associated with the organization and conduct 
of media research, which determines the preferences of the audience that acts as a consumer of the media product. 
The development of the media and its stability in the media market will be determined by the speed of response to 
changes in the external environment, which is impossible without appropriate research. The result of media research 
will be, on the one hand, the identification of problems in the media product (content) of the enterprise, and on the 
other – the identification of prospects for further development through borrowed advertising funds. Classification of 
methods of mediametry is possible on several grounds: the method of data collection and analysis, the nature of the 
organization and the duration of relations with respondents, the frequency of research, methods of obtaining data. 
The main methods of obtaining data are diary panels, questionnaires, panels built on the principle of electronic scan-
ning. Specialized research methods include those that are suitable for one particular type of media. First of all, we 
are talking about external media (such as billboards). The choice of method depends on a number of factors, name-
ly: the type of media for which the study is conducted; sample size; the cost of research and financial capabilities of 
the organization, etc. The results of the research can also be influenced by several factors: the respondent's attitude 
to the survey procedure or the content of the questions in the questionnaire, to the responsible performance of work 
in the case of self-registration of the event; the influence of the interviewer on the respondent, the need and quality 
of additional technical means, etc. Processing of research results involves the definition of indicators (parameters), 
some of which can be used for any media, and the other part is specific with limited use. Mediametric indicators are 
divided into single and multiple, general and cumulative. The general indicators include: rating, coverage, frequency, 
profile, share. The results of research are used in determining the popularity of a media product, studying the com-
petitive environment, media planning and more.

Keywords: media, media research, mediametry, panel research, survey methods, audience, audience measure-
ment, rating, coverage.

Постановка проблеми. В умовах заго-
стрення конкуренції актуальним стає необхід-
ність раціонального використання ресурсів та 
наявних потенційних можливостей підприєм-
ства для удосконалення управління його роз-
витком. Ключовим питанням розвитку медіа-
підприємств є створення медіапродукту, що 
знайде свого споживача – аудиторію. Ефек-
тивне управління розвитком підприємств 
медіаіндустрії неможливе без проведення 
медіадосліджень. В широкому розумінні меді-
адослідження розглядають як один з варіан-
тів маркетингових соціологічних досліджень, 
а саме досліджень преси, радіо, телебачення, 
інтернету, нових медіа, рекламних продуктів, 
їх аудиторії та популярності. Результати поді-
бних досліджень необхідні, з одного боку, 
власникам медіаорганізацій для розробки 
стратегії їх розвитку, а з іншого боку – рекла-
модавцям, для визначення кращого місця 
та часу для розміщення свого рекламного 
повідомлення. Оцінка результату поширення 
медіапродукту, або «медіа ефект», базується 
саме на використання методів медіаметріч-
них досліджень. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Питанням методології медіадосліджень, 
приділена увага у працях зарубіжних та 
вітчизняних вчених таких як, І. Д. Фомічової, 
Х. Бевілла, І. Дашевської. Окремі аспекти меді-
аметрічних досліджень за видами ЗМІ розгля-
дали: Ф. Наполі, А. Костеріх, І. В. Черемних, 
В. А. Полторак щодо телеаудиторії; А. Кросслі, 
О. Я. Гоян – відносно радіоаудиторії; В. Рябі-
чева, М. Чучеткова, Л. Черноус – стосовно 

інтернет-аудиторії. Однак навіть за великої 
кількості присвячених медіаметрії публікацій 
повне і всебічне дослідження аудиторії медіа 
потребує узагальнення та структурування 
інформації щодо методології медіадослі-
джень, що і зумовлює актуальність роботи в 
цьому напрямі.

Постановка завдання. Основною метою 
роботи є встановлення особливостей мето-
дики дослідження аудиторії як споживача 
різних медіапродуктів та інструментарію при 
реалізації рекламних можливостей медіапід-
приємства.

Виклад основного матеріалу дослід-
ження. Однією з особливостей управління 
медіапідприємством є необхідність постій-
ного моніторингу та вивчення аудиторії, що є 
споживачем медіапродукту (товару), під яким 
розуміють контент. В той же час сама аудито-
рія сприймається як інструментарій медійного 
ринку, оскільки використовується для про-
дажу рекламних можливостей відповідного 
медійного підприємства, що є джерелом його 
фінансування.

Медіаметрія (медіавимірювання) – це 
практична діяльність з регулярного дослід-
ження аудиторії ЗМІ, зокрема, її об’єктивних 
характеристик (розміру, складу) та поведінки 
щодо медіа споживання [1, с. 5]. Вона надає 
великий масив відомостей та дозволяє не 
лише дослідити динаміку інформаційного 
споживання, а й визначити комунікативну 
ефективність медіапідприємств при передачі 
повідомлень та ефективність використовува-
них технологій.
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Варто відзначити, що більшість авторів 
публікацій, які стосуються медіадосліджень 
та, зокрема, їх методології, зосереджують 
найбільшу увагу лише на окремих параметрах 
оцінки аудиторії різних видів медіа. Проте 
наявність значної кількість методів медіаме-
трії дає можливість їх структурувати за рядом 
класифікаційних ознак.

Як і будь-які методи дослідження, методи 
медіаметрії поділяються на кількісні і якісні. 
Перші засновані на збиранні та обробленні 
великих масивів інформації, що дозволяє вия-
вити певні статистичні закономірності. Якісні 
методи, навпаки, призначені для вивчення 
невеликої сукупності об’єктів. Різняться вони 
і за широтою способів отримання інформації. 
Так, якщо кількісні методи для збору інфор-
мації використовують опитування, лічильники 
та щоденники аудиторії, то для якісних мето-
дів це вже експертне опитування, глибинне 
інтерв’ю та фокус-група. Кількісні дослід-
ження дають змогу описати і пояснити події 
на медіаринку, побудувати профіль цільової 
аудиторії, визначити частку споживачів кон-
тенту певного підприємства (каналу), оцінити 

сприйняття цільовою групою інформації від 
різних ЗМІ. 

Серед інших ознак класифікації методів 
медіаметрії виділяють характер організації 
або тривалість стосунків з респондентами, 
періодичність проведення дослідження, спо-
соби отримання даних. Узагальнена інформа-
ція подана у табл. 1.

Серед основних засобів медіаметрії, що 
є способами збору інформації, виділяють: 
щоденникові панелі, опитувальні панелі (осо-
бисте інтерв’ю, телефонні, самостійно запо-
внювані, онлайн опитування), панелі, побудо-
вані за принципом електронного сканування 
(піплметри, радіометри, радіоконтроль) [1; 2; 4].

Щоденникові панелі передбачають, що 
респонденти кожного дня ведуть записи у 
щоденнику, який потім надається дослідни-
кам. Опитувальні панелі базуються на мето-
диках кількісних опитувань [4, с. 24]. Саме 
опитування передбачає, що дослідник задає 
респондентам ряд питань, для того, щоб 
через відповіді отримати інформацію, що 
його цікавить. Опитування може проводитись 
методом особистого інтерв’ю (face-to-face) 

Таблиця 1
Класифікація методів медіадосліджень

Ознака 
класифікації

Види 
медіадосліджень Характеристика методів

1. За методом 
збору та аналізу 
даних

– кількісні
базуються на опитуванні певної кількості 
респондентів, передбачають наявність конкретного 
стандартизованого інструменту та дозволяють 
отримати числові значення досліджуваних показників 

– якісні
носять нестандартизований характер, орієнтуються 
на розкриття причинно-наслідкових зв’язків та 
передбачають змістовний аналіз відповідей респон-
дентів щодо предмету дослідження (обговорення) 

2. Характер 
організації або 
тривалість 
стосунків з 
респондентами

– точкові (разові) проводяться одноразово та їх зміст не 
повторюється у подальших дослідженнях

– повторювальні 
(хвильові або трекінг)

проводяться періодично (хвилями), як правило, 
через рівні проміжки часу та стосуються одних і тих 
же характеристик

– безперервні проводяться постійно протягом тривалого періоду часу

3. Періодичність 
проведення 
дослідження

– панельні
дослідження проводяться через рівні проміжки 
часу (періодично) за допомогою однакових форм 
опитування, що застосовуються до одної й тої ж 
групи респондентів, та стосуються одної й тої ж теми.

– зі змінним складом 
респондентів

передбачають, що група респондентів кожного разу 
є іншою

4. Способи 
отримання 
даних

– опитові
опитування респондентів відбувається способом 
інтерв’ю, анкетування, щоденників, а отже означає 
участь в цьому процесі іншої людини

– апаратні
означають, що респондент взаємодіє з приладом, 
який фіксує його поведінку, тобто інша людина 
виключена з процесу опитування

Джерело: складено на основі [2; 4; 5]



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                               Випуск # 24 / 2021

106

М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т

або через телефонні опитування (CATI). Осо-
бисте інтерв’ю може бути стандартизованим 
або не стандартизованим. Перше є проце-
дурою з певним набором закритих питань 
та декількома варіантами відповідей на них, 
серед яких респондент має обрати одну, 
а друге, можна назвати вільним, оскільки 
інтерв’юер має лише план бесіди та перелік 
питань, а відповіді формулює сам респон-
дент. Телефонне опитування дає можливість 
швидко отримати інформацію на поставлені 
питання в результаті бесіди по телефону між 
інтерв’юером та респондентом. Вибірка теле-
фонних номерів для опитування формується 
способом випадкового відбору.

Панелі, побудовані за принципом електро-
нного сканування, використовують спеціальні 
пристрої (апарати), що фіксують поведінку 
респондента незалежно від нього самого. 
Прикладом таких пристроїв є: піплметри, що 
використовуються для вимірювання теле-
аудиторії, а отже підключаються до телеві-
зора і фіксують канал, що включений в даний 

момент; радіометри для вимірювання аудито-
рії радіо (проте їх використання обмежене); 
РРМ (Роrtable People Meter) – пасивні піплме-
три, які автоматично фіксують будь-які звуки 
навколо респондента і не потребують підклю-
чення до теле– або радіоапаратури, достат-
ньо лише носити їх з собою ввімкненими; 
«радіоконтроль» – пристрій у вигляді наруч-
ного годинника, який фіксує будь-який шум 
(звук), а передана на комп’ютер інформація 
порівнюється з інформацією з ефіру [3; 4; 6].

Кожен із зазначених способів збору інфор-
мації має свої переваги і недоліки, що зве-
демо в таблицю.

І. Дашевська у одній зі своїх публікацій 
навела розподіл методів за видами медіа, 
для яких вони можуть використовуватись, а 
також надала характеристику спеціалізованим 
методам медіа досліджень. Так, опитувальний 
метод (Day after recall) може використовуватись 
для досліджень аудиторії телебачення, радіо, 
преси, інтернету. Щоденникові дослідження 
використовуються, як правило, для телеба-

Таблиця 2
Переваги та недоліки способів збирання інформації

Спосіб 
збирання 

інформації
Переваги Недоліки

Щоденниковий

– часовий лаг між подією 
та її реєстрацією є 
мінімальним, що знижує 
неточності відображення 
інформації 

– висока трудомісткість методу;
– ймовірність безвідповідального відношення 
респондента до фіксації подій;
– складності контролю якісного виконання 
респондентом фіксації подій;
– можливість «осипання панелі»;
– ефект «дорослішання» респондентів та 
«дозрівання» тестових одиниць

Опитувальний

– відносно дешевий 
метод;
– є гнучким методом 
отримання інформації 
за широким спектром 
питань;
– результатом є великий 
обсяг інформації;

– вплив інтервьюєра;
– звернення до людської пам’яті, що не завжди 
дає змогу дати відповіді на питання анкети;
– наявність певних територіальних обмежень 
при роботі інтерв’юера з респондентами;
– висока трудомісткість підготовчої роботи;
– можливість «осипання панелі»;
– ефект «дорослішання» респондентів;
– для різновидів опитувального способу – різниця 
між вербальною та невербальною поведінкою.

Електронне 
сканування

– відображає реальну 
поведінку респондентів;
– відсутність впливу 
інтерв’юєра;
– виключення фактору 
особистої реєстрації події;
– оперативність 
отримання інформації;
– високий рівень 
контролю за якістю 
отриманих даних.

– потреба у спеціальних додаткових пристроях, 
при цьому, наприклад, не всі телевізори 
оснащені сканером;
– за допомогою сканування можна отримати не 
всю потрібну інформацію;
– неможливо вивчити мотивацію респондентів;
– велика кількість відмов респондентів від 
участі у дослідженнях

Джерело: складено на основі [3; 4; 5; 6; 7; 8]
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чення, радіо, інтернету та зовнішніх носіїв 
інформації. Апаратний метод або електро-
нне сканування можна використовувати для 
медіадосліджень телебачення, радіо (зокрема 
мобільного радіо), зовнішніх носіїв інформації. 
До спеціалізованих методів віднесено: мето-
дика стандартних маршрутів, методика GFK, 
розрахункова методика – для зовнішніх носіїв 
інформації (як правило, рекламної інформа-
ції); National Readership Survey – для преси; 
on-line опитування – для інтернету [3].

Як бачимо, основою спеціалізованих мето-
дів медіадосліджень також є опитування. 
Оскільки саме результати обробки анкет 
допомагають виявити мотиви поведінки спо-
живачів різних медіа. Здавалося, говорячи 
про аудиторію друкованих ЗМІ можна було 
б використовувати дані про наклад видань, 
однак не все так просто. По-перше, особа, 
що придбала газету або журнал, зробила це 
для сім’ї, а отже читачами може вже бути 
2-3 людини. По-друге, враховуючи рівень 
доходів населення країни та реалії сього-
дення, можливий варіант читання одного і 
того ж примірника різними особами, що не є 
членами одного домогосподарства (напри-
клад, сусіди та друзі родини), а це ще збіль-
шує аудиторію друкованого медіа порівняно з 
фактичним накладом.

Важливою складовою медіадосліджень є 
обробка отриманої інформації та визначення 
медіаметричних показників (параметрів). Від-
значимо, що показники прийнято поділяти на 
загальні та кумулятивні, одиничні і множинні. 
Одиничний показник є характеристикою пев-
ної ознаки окремого респондента, а сума оди-
ничних показників відповідатиме множинному 
показнику. Таким чином при обробці резуль-
татів досліджень переходять від одиничних 
до множинних показників. Загальні показники 
характеризують величину аудиторії в конкрет-
ний період часу або відносно конкретного 
медіа (каналу, видання тощо). Кумулятивні 
показники мають відношення до різних пері-
одів часу та різних об’єктів.

На нашу думку, залежно від кількості видів 
медіа, для яких можуть визначатись показ-
ники, їх варто поділити на узагальнюючи та 
часткові. До узагальнюючих будемо відносити 
ті, що використовуються більше ніж для поло-
вини медіа, а інші, відповідно, складуть групу 
часткових показників. Наприклад, якщо при 
дослідженні основних засобів масової кому-
нікації (телебачення, радіо, преса, інтернет) 
показник можна визначити для трьох з них, то 
він вважатиметься узагальнюючим.

Виходячи з такого поділу, до узагальнюю-
чих показників будуть відноситись:

1. Рейтинг – це величина реальної ауди-
торії певного медіа, що визначається як 
співвідношення всіх осіб, хто мав будь-який 
контакт з подією, до генеральної сукупності 
(населення). Проте відкритим залишається 
питання кого саме відносити до генеральної 
сукупності – все населення взагалі чи лише 
тих, хто потенційно мав доступ до каналу 
комунікації. Наголосимо на тому, що рей-
тинг – є похідним для розрахунку більшості з 
використовуваних індексів [9, с. 59].

2. Охоплення або покриття (Coverage, 
Reach) – «сукупність індивідів, що принай-
мні один раз контактували з повідомленням. 
Виражається у відсотках до населення для 
аудиторії телебачення, у тисячах контак-
тів для аудиторії преси, радіо та Інтернету» 
[10, с. 55]. Даний показник показує ступень 
досягнення цільової аудиторії. Як правило 
Coverage відноситься до потенційної аудито-
рії медіа, а Reach – враховує реально досяг-
нуту аудиторію.

3. Частота (Frequency) – середня кількість 
контактів з певним повідомленням. 

4. Аффініті (Affinity) – профільність або 
відповідність цільової групи – характеризує 
«співвідношення аудиторії у визначеній цільо-
вій групі, що контактувала з повідомленням, 
до всієї аудиторії повідомлення» [10, с. 55-56]. 
Іншими словами, це співвідношення у відсо-
тках нетто-покриття цільової групи та нетто-
покриття населення в цілому.

5. Доля (частка, share) – питома вага осіб, 
що у визначений період часу мали контакт з 
певним продуктом медіа, до загальної кіль-
кості осіб, що мали контакт з тим же видом 
медіа, але іншими його продуктами. 

Крім перерахованих показників телеауди-
торію характеризують і такі часткові (додат-
кові) показники:

– total TV – загальна кількість осіб, що пере-
глядають телебачення у визначений момент 
часу;

– avegare time spent – середній час пере-
гляду події серед тих, хто з нею контактував;

– Rat% (Avegare audience rate) – частка 
фактичного сумарного часу перегляду події 
у максимально можливому часі перегляду 
події;

– індекс лояльності (fidelity index) – серед-
ній відсоток перегляду події серед глядачів 
цієї події.

Показниками, що характеризують радіо 
аудиторію є: частота слухання за остан-
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Таблиця 3
Спеціалізовані методи медіадосліджень за носіями інформації [3]

Назва методу
Медіаносії, 
для яких 

використовується 
метод

Особливості методу

Методика 
стандартних 
маршрутів

Зовнішні носії 
інформації

Технологія методу базується на проведенні 
опитування населення відносно стандартних 
маршрутів переміщення по населеному пункту 
(місту), а за результатами обробки отриманої 
інформації обираються стандартні маршрути. За цими 
маршрутами для кожної поверхні зовнішнього носія 
визначаються «шоуінги» – кількість осіб, що могли 
контактувати з поверхнєю протягом певного періоду 
часу. Метод є простим у використанні, а отримана 
інформація може використовуватись протягом 
тривалого періоду часу. Однак даний метод неможливо 
використовувати у містах з високою варіативністю 
маршрутів.

Методика GFK Зовнішні носії 
інформації

Зміст методики передбачає вимірювання потоків 
по всіх маршрутах, з яких видно певну поверхню 
зовнішнього носія (включаючи і транспорт, і пішоходів) 
у будь-який час, а за отриманими даними визначають 
коефіцієнт ефективності контактів з даним щитом 
(окремо для кожної поверхні). Перевагою методу є 
висока якість інформації. Однак саме дослідження є 
трудомістким, а отримані дані неможливо порівняти з 
даними моніторингу інших медіа носіїв. 

Розрахункова 
методика

Зовнішні носії 
інформації

Технологія методу передбачає визначення потоків 
в кожній точці основних магістралей та експертним 
шляхом обчислюються потоки на вулицях, що 
поєднують ці магістралі. На основі даних про середню 
кількість пасажирів на різних видах транспорту 
визначають пасажиропотік для автотранспорту, а 
соціологічними методами – середній маршрут для 
особи, що переміщується пішки, що дає можливість 
оцінити потоки пішоходів. Перевагою методу є 
невисока його вартість. Однак метод має невисоку 
точність, потребує великих інтелектуальних витрат та 
не дозволяє визначити охват. 

National 
Readership 
Survey (NRS)

Преса

Це дослідження аудиторії видань, соціально-
демографічних характеристик і уподобань читачів 
преси. Метод передбачає регулярні опитування 
населення (особисті інтерв’ю або телефоном) та 
моніторинг преси. Він потребує невеликих фінансових 
витрат, однак має відносно низьку точність та не 
дозволяє визначити реальний охват аудиторії.

Он-лайн 
опитування Інтернет

Метод передбачає анкетування через сайт, коли 
анкета розміщується на сайті і будь хто, побачивши 
посилання на проведення дослідження може взяти 
в ньому участь, або через e-mail, коли запрошення 
взяти участь у опитуванні надходить на електронну 
пошту респондента та містить посилання на сайт, 
де розміщена анкета. Даний метод не має часових 
або географічних обмежень; потребує незначних 
фінансових ресурсів (порівняно з особистим інтерв’ю); 
дає можливість зосередитись на специфічних цільових 
групах; має великі технічні можливості та моментальну 
віддачу. Разом з тим, метод залежить від рівня 
проникнення та вартості інтернету в певному регіоні, 
а також існує висока ймовірність певного перекосу 
вибірки та репрезентативності даних.
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ній тиждень; середній рейтинг за 15 хвилин 
ефіру у тисячах осіб (AQH) або відсотках 
(AQH%); середньотижневі або середньомі-
сячні покриття станцій.

Основним показником виміру аудиторії 
друкованого медіа є покриття і соціально-
демографічний профіль читачів.

Показниками інтернет аудиторії є: кіль-
кість відвідувачів сайтів; загальна кількість 
користувачів; кількість переходів за банером; 
середній час, що проводиться на сайтах; кіль-
кість добових сесій.

Так, рейтинг телеканалів України, визначе-
ний за результатами дослідження «Детектор 
медіа» разом з Vizeum Ukraine (Dentsu Aegis 
Network Ukraine), показав, що серед аудито-
рії «18+» лідерство утримує канал «Україна» 
з часткою 14,2%. Його основні конкуренти – 
ICTV та «1+1» – мають значно нижчі показ-
ники – відповідно 8,54% та 8,01%. Причому 
ще рік тому саме «1+1» був лідером рейтингу. 
Закривають пятірку лідерів «Інтер» та СТБ з 
показниками 7,38% і 6,39%. Серед аудито-
рії віком 18-54 роки вперше лідером вперше 
став канал ICTV, отримавши частку аудиторії 
у 9,95% [11]. 

За результатами дослідження радіоау-
диторії, проведеного дослідницькою ком-
панією «KantarUkraine» на замовлення 
міжгалузевого індустріального об’єднання 
«Радіокомітет» в другій половині 2020 р., можна 
констатувати, що за середньотижневим охо-
пленням (AQH%) пятірка лідерів має вигляд:  
«Хіт FM» – 0,78%; «Люкс FM» – 0,59%; «Радіо 
Roks» – 0,51%; «РадиоПятниця» – 0,51%; 
«Шансон» – 0,45%. Вибірка даного дослід-

ження склала 10238 респондентів, до яких 
увійшли мешканці міст України із населенням 
від 50 тисяч, віком від 12 до 65 років [12]. 

Результати моніторингу медіа можуть вико-
ристовуватись для:

– дослідження популярності контенту, а 
отже визначення оптимального часу його 
представлення, позиціонування товару;

– аналізу поведінки аудиторії щодо надання 
переваги певному виду медіа або конкретному 
каналу, радіостанції, виданню, їх рейтингу;

– визначення конкурентного середовища;
– медіапланування; 
– визначення активності рекламодавців та 

стану рекламного ринку в цілому.
Висновки. У сучасних умовах функціону-

вання медійні підприємства мають врахову-
вати велику кількість факторів зовнішнього 
середовища, що пов’язані, в першу чергу, зі 
споживачами медіа продукту. Адже вирішаль-
ною конкурентною перевагою, що визна-
чатиме майбутній розвиток підприємства є 
задоволення потенційної аудиторії (спожи-
вача) продуктом підприємства (контентом), 
а це, в свою чергу, сприятиме залученню 
рекламодавців та отриманню доходів. Саме 
використання методів медіаметрії і допомагає 
вивчити вподобання аудиторії. Актуальними 
питаннями, що потребують подальшої роз-
робки є: оптимальне поєднання різних мето-
дів досліджень стосовно конкретних медіа; 
розширення переліку показників, що можуть 
використовуватись для обробки результатів 
досліджень; більш повне врахування психо-
логічних чинників, якими керується людина 
при виборі медіа та конкретного контенту.
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