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Любчик К. Л. Аналіз глобального медіаринку: інституційно-методологічні засади
Процеси становлення світового медіаринку беруть свій початок з другої половини ХХ ст. і пов’язані насамперед з розбудовою в державах – лі-
дерах постіндустріальної моделі економічного розвитку. В останні десятиліття рельєфно викристалізовуються такі фундаментальні тренди 
розвитку медіа індустрії, як: формування і нарощування конкурентоспроможного впливу на світову медіасферу транснаціональних бізнес-струк-
тур; динамічна інтернаціоналізація медіабізнесу; синхронізація циклів розвитку національних медіа ринків; нарощування масштабів експорту ме-
діапродуктів та розвиток міжнародного співробітництва в інформаційно-комунікаційній сфері. Водночас діяльність медіаселлерів, як зовнішніх 
рекламних структур, спрямована як на безпосередній продаж реклами засобів масової інформації, так і її продаж спільно з власними рекламними 
відділами ЗМІ. При цьому функціонування посередницьких структур в особі медіаселлерів, подібно дистриб’юторам, також справляє значний 
вплив на ключові параметри глобального медіаринку та його рівноважний стан. У сукупності формуються основні пропорції глобального ме-
діаринку, його суб’єктно-об’єктні та територіально-географічні структури, а їх система характеризується жорсткою ієрархічністю, що від-
ображає ступінь креативності медіапродуктів. 
Ключові слова: медіаіндустрія, бізнес-структури, глобальний медіаринок, масова інформація, ЗМІ.
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Любчик Е. Л. Анализ глобального медиарынка: институционально-
методологические основы

Процессы становления мирового медиарынка берут свое начало со вто-
рой половины ХХ в. и связаны прежде всего с развитием в государствах 
– лидерах постиндустриальной модели экономического развития. В по-
следние десятилетия рельефно выкристаллизовываются такие фун-
даментальные тренды развития медиаиндустрии, как: формирование 
и наращивание конкурентоспособного влияния на мировую медиасферу 
транснациональных бизнес-структур; динамическая интернациона-
лизация медиабизнеса; синхронизация циклов развития национальных 
медиарынков; наращивание масштабов экспорта медиапродуктов и 
развитие международного сотрудничества в информационно-комму-
никационной сфере. В то же время деятельность медиаселлеров, как 
внешних рекламных структур, направлена как на непосредственную 
продажу рекламы средств массовой информации, так и ее продажу 
совместно со своими рекламными отделами СМИ. При этом функци-
онирование посреднических структур в лице медиаселлеров, подобно 
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Liubchik K. L. Analyzing the Global Media Market:  
Institutional-Methodological Bases

The processes of formation of the world media market date back to the sec-
ond half of the 20th century and are primarily related to the development in 
the countries - leaders of the post-industrial model of economic development. 
In recent decades, the fundamental trends in the development of the media 
industry have crystallized, such as: formation and build-up of competitive 
influence on the global media sphere of transnational business structures; 
dynamic internationalization of media business; synchronization of cycles of 
the national media markets; scaling up the media exports and international 
cooperation in the information and communication sphere. At the same time, 
activities of media sellers, as the external advertising structures, are aimed 
both at the direct sale of advertising of media and its selling together with 
the own advertising media departments. At this, functioning of intermediary 
structures in the person of media sellers, like distributors, also has a signifi-
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дистрибьюторам, также оказывает значительное влияние на ключе-
вые параметры глобального медиарынка и его равновесное состояние. 
В совокупности формируются основные пропорции глобального меди-
арынка, его субъектно-объектные и территориально-географические 
структуры, а их система характеризуется жесткой иерархичностью, 
отражающий степень креативности медиапродуктов.
Ключевые слова: медиаиндустрия, бизнес-структуры, глобальный 
медиарынок, массовая информация, СМИ.
Рис.: 1. Библ.: 8.
Любчик Екатерина Леонидовна – соискатель, кафедра международ-
ного учета и аудита, Киевский национальный экономический универ-
ситет им. В. Гетьмана (просп. Победы, 54/1, Киев, 03057, Украина)

cant impact on the key parameters of the global media market and its equilib-
rium status. Altogether, the main proportions of the global media market, its 
subject-object and territorial-geographical structures are formed, and their 
system is characterized by rigid hierarchy, reflecting the degree of creativity 
of media products.
Keywords: media industry, business structures, global media market, mass 
information, media.
Fig.: 1. Bibl.: 8.
Liubchik Katerina L. – Applicant, The Department of International Account-
ing and Auditing, Kyiv National Economic University named after V. Hetman 
(54/1 Peremohy Ave., Kyiv, 03057, Ukraine)

Головна економічна риса медіаринку полягає в 
тому, що на ньому здійснюються операції купів-
лі-продажу не стандартних видів товарів і по-

слуг, а медіа-продуктів, які репрезентують результати 
креативної діяльності, створювані з метою впливу 
на свідомість і поведінку індивідуумів, спонукання їх 
до певної діяльності, формування їх світогляду або ж 
для кращої орієнтації в різноманітних життєвих си-
туаціях. Таким чином, як товар тут представлений 
інформаційний контент, який, маючи літературну, 
публіцистичну, наукову чи комерційну цінність, вті-
люється в зовнішній рекламі; кіно-, радіо- і музичних 
творах; відеоіграх, журналах і книгах; Інтернет- і те-
левізійній рекламі; бізнес-інформації (В2В); платному 
телебаченні та доступі до Інтернету. Як показують 
дані, найбільшу частку сукупної виручки світової ме-
діа-індустрії формують сегменти доступу до Інтерне-
ту (457,7 млрд дол. США, або 26,9% загального обсягу 
виручки у 2015 р.), платного телебачення (286,2 млрд 
дол., або 16,8%), бізнес-інформації (В2В) (180,6 млрд 
дол., або 10,6%) та телевізійної реклами (167,5 млрд 
дол., або 9,9% відповідно). Це пов’язано насамперед з 
тим, що вартість інформаційного контенту в цих сфе-
рах є суттєво нижчою порівняно з іншими засобами 
масової інформації, а отже – вони в довгостроковому 
періоді демонструють стабільні результати приросту 
виручки від реалізації бізнес-проектів.

Водночас функціонування медіаринку відбиває 
характер і структурну динаміку економічної взаємодії 
медіа-концернів з аудиторією (як споживачами медіа-
продуктів), суспільними та державними інститутами 
(національними урядами, парламентами, судами, ан-
тимонопольними органами, профспілковими коміте-
тами тощо), що справляють безпосередній вплив на 
економічну діяльність засобів масової інформації. 

Процеси становлення світового медіаринку бе-
руть свій початок з другої половини ХХ ст. і пов’язані 
насамперед з розбудовою в державах-лідерах постін-
дустріальної моделі економічного розвитку. Саме 
вона заклала підвалини системної інформатизації 
їх національних економічних систем, забезпечивши 
масове впровадження у виробничі процеси інфор-
маційно-комунікативних технологій, нарощування 
їх питомої частки у структурі валового внутрішньо-

го продукту держав, а також динамічну розбудову 
світового інформаційного простору з посиленням 
інформаційної взаємодії економічних агентів різної 
національної належності та збільшенням обсягів спо-
живання інформаційно-містких товарів і послуг [1]. 
Первинно базуючись на національних особливостях 
медіаринків різних країн та існуючих диференціаціях 
у структурних підсистемах їх медіаіндустрій, світо-
вий медіаринок у період інформатизації світогоспо-
дарської системи та поглиблення процесів інфор-
маційного глобалізму вже у другій половині 1980-х 
років остаточно втрачає національно і територіально 
замкнений характер. 

Більше того, згодом він набуває зрілих еконо-
мічних, організаційних й інституційних форм, став-
ши міцним фундаментом стрімкої та всеохоплюючої 
глобалізації медіасфери. В останні десятиліття в ній 
рельєфно викристалізовуються такі фундаментальні 
тренди розвитку медіаіндустрії, як-от: формування та 
нарощування конкурентоспроможного впливу на сві-
тову медіасферу транснаціональних бізнес-структур; 
динамічна інтернаціоналізація медіабізнесу; синхро-
нізація циклів розвитку національних медіаринків; 
нарощування масштабів експорту медіапродуктів та 
розвиток міжнародного співробітництва в інформа-
ційно-комунікаційній сфері [2, p. 138]. Саме інформа-
ційно-комунікаційні технології стали матеріальною 
основою глобалізації медіаринку, створивши умови 
для безперешкодного та рівного доступу до медіапро-
дуктів споживачів практично всіх країн світу та надав-
ши їм право на отримання достовірної інформації.

Виходячи з цього в аналізі процесів становлен-
ня, розвитку та структуризації світового ме-
діаринку автор обирає інституційний підхід 

як найбільш адекватний, з точки зору нормативної 
економічної теорії, метод пізнання його сутнісної 
природи, рушійних сил розвитку та механізмів регу-
лювання на національному, регіональному та міжна-
родному рівнях. 

Загальновідомо, що нормативна економічна 
теорія, як частина аналітичної економії, ґрунтується 
на ціннісних судженнях економічних агентів щодо 
того, якою має бути національна економіка, і тлу-
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мачить проблеми економічних цілей та економічної 
політики, виходячи зі з’ясування сутнісної природи 
об’єктивних економічних процесів та їх характерис-
тики, а також розроблення практичних рекомендацій 
щодо вдосконалення економічної системи суспіль-
ства та переведення її на вищий щабель розвитку [3, 
c. 5]. Інакше кажучи, нормативна економічна теорія 
найбільш повно відбиває характер суб’єктивних уяв-
лень економічних акторів щодо ідеального стану рин-
ку, його спроможності координувати їх ринкову по-
ведінку та економічних результатів, що має отримати 
суспільство від функціонування ринкових структур. 
У поясненні інституційної природи ринкової еконо-
міки К. Поланьї наголошує: «Ринкова економіка – це 
економічна система, що контролюється, регулюється 
й управляється лише ринковими законами, цей самий 
механізм саморегулювання здійснює організацію ви-
робництва та розподілу економічних благ … Ринок, 
що саморегулюється, щонайменше вимагає інсти-
туційного відокремлення економічної та політичної 
сфер суспільного життя … У кінцевому підсумку саме 
підпорядкування економічної системи ринку спри-
чиняє колосальні наслідки для соціальної організації: 
не більше-не менше, як перетворення суспільства на 
придаток ринку».

Ще одним переконливим аргументом на ко-
ристь обрання саме інституційних мето-
дологічних засад аналізу глобального ме-

діаринку є те, що ідея інституційної природи ринку 
вже тривалий час є об’єктом ґрунтовних наукових 
досліджень цілої плеяди авторитетних зарубіжних  
і вітчизняних учених-інституціоналістів – В. Гаміль-
тона, Т. Веблена, Дж. Кларка, Дж. Коммонса, В. Міт-
челла, А. Алчіана, О. Вільямсона, Г. Демсеця, Р. Коуза, 
Д. Норта, Р. Ріхтера та багатьох інших. Вони, як відо-
мо, вперше почали досліджувати в рамках економіч-
ної науки процеси та явища неекономічного характе-
ру, що значно розширило її предмет і методологічні 
рамки. Іншими словами, у той час, як неокласики 
аналітичні дослідження всієї сукупності суспільних 
відносин обмежують ринковими «рамками», інсти-
туціоналісти чітко стратифікують економічну систе-
му на ринок і не-ринок, розглядаючи їх як результат 
дії різного роду інститутів і неринкових сил [4]. 

Так, класичне трактування змістовної сутнос-
ті інституту зазвичай пов’язують з ім’ям інституціо-
наліста-теоретика В. Гамільтона, який дає таке його 
визначення: «Інституції – це вербальний символ для 
кращого опису групи суспільних звичаїв. Вони означа-
ють переважний і постійний спосіб мислення, що став 
звичкою для групи або звичаєм для народу» [5, p. 560]. 
У контексті розуміння інституційної природи ринку 
на особливу увагу заслуговують наукові розробки Т. 
Веблена, який, будучи фундатором соціально-пси-
хологічного напряму інституціоналізму, кваліфікує 
інститути як «звичний спосіб мислення... консерва-

тивну силу, що стримує введення нової технології та 
нових організаційних систем …». На його думку, будь-
який інститут є результатом процесів, що відбувалися 
в минулому, а отже, – вони пристосовані виключно 
до реалій минулого, не відповідаючи повною мірою 
вимогам теперішнього часу. Досліджуючи еконо-
мічну мотивацію господарської діяльності ринкових 
агентів, учений рішуче заперечує ключові положення 
класичної та неокласичної теорій щодо можливостей 
досягнення економічними системами стану рівноваги 
з причин орієнтації ринкової поведінки економічних 
акторів на свої підсвідомі, психологічні та біологічні 
інстинкти, насамперед грошові стимули.

Натомість засновник соціально-правової течії 
в інституціоналізмі, американський еконо-
міст Д. Коммонс розглядає інститути як за-

кономірний результат колективних дій, спрямова-
них на спрощення здійснення різного роду ринкових 
трансакцій, у тому числі способом системного контр-
олю індивідуальної економічної діяльності на основі 
впровадження в господарську практику уніфікованих 
правил і норм. Як бачимо, подібний підхід ученого до 
трактування сутності інститутів відбиває по суті їх 
звужене трактування, коли суспільство розглядаєть-
ся як сукупність організацій з безумовним пріорите-
том інституту держави в урегулюванні та цілеупоряд-
куванні усіх форм і рівнів економічних відносин. При 
цьому Д. Коммонс наголошує на необхідності розбу-
дови такої інституційної моделі економіки, яка була б 
здатною забезпечити підпорядкування колективним 
діям дій індивідуальних економічних агентів у рам-
ках так званого регульованого й адміністративного 
капіталізму. На основі ідентифікації поняття діючого 
колективного інституту та узгоджених колективних 
дій учений обґрунтовує роль держави у суспільному 
розвитку, що зводиться, на його думку, до управлін-
ня економічними процесами на основі встановлення 
юридичного й економічного порядку у країні, а також 
формування ефективного правового й економічного 
середовища бізнес-діяльності. 

У розумінні інституційної природи ринку важко 
переоцінити науковий доробок ще одного фундато-
ра інституційної теорії – Дж. Кемпбелла, який ква-
ліфікує інститути як фундамент суспільного життя, 
що включає формальні та неформальні правила ре-
алізації економічних операцій, моніторингову сис-
тему спостереження за ними, а також розгалужений 
інструментарій примушення ринкових агентів до їх 
виконання і дотримання. Своєю чергою, інституціо-
налізм У. Мітчелла принципово відрізняється від 
абстрактних теоретичних міркувань класичної інсти-
туційної теорії своїм утилітарним характером і ши-
рокими можливостями застосування в реальній гос-
подарській практиці. Зокрема, особливу увагу у своїх 
дослідженнях цей учений приділяє проблематиці 
ролі інститутів у забезпеченні безкризових бізнес-
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циклів, ефективного грошового обігу і циркулювання 
фінансового капіталу в економічній системі.

Надважливими в розумінні інституційної при-
роди ринку є і висновки Лауреата Нобелівської премії 
з економіки Д. Норта, який наголошує на ключовій 
ролі, що її мають відігравати інститути в економічній 
системі суспільства. Це – нівелювання ринкової не-
визначеності, обмеження сукупності варіантів вибо-
ру для суб’єктів господарювання, а також розбудова 
ефективної системи міжособистісних взаємодій еко-
номічних акторів, що задають структуру спонукаль-
них мотивів людської взаємодії». Найбільш значущи-
ми у дослідженні Д. Нортом інституційної природи 
ринків стало визначення ним сутності формальних 
(правил, норм, законів, конституції) і неформальних 
обмежень (норм поведінки, звичаїв, умовностей, вну-
трішніх принципів) економічної діяльності, а також 
механізмів контролю за дотриманням договорів і 
контрактних зобов’язань [6, p. 360]. Це вивело дослі-
дження інститутів на якісно вищий щабель розвитку. 

Є всі підстави стверджувати, що саме в епоху 
інформаційного глобалізму світовий медіа-
ринок дедалі більшою мірою набуває інсти-

туціоналізованого та сегментованого характеру, що 
свідчить про високий рівень його упорядкованості на 
національному та глобальному рівнях. Головну роль 
у сучасних процесах його інституціоналізації віді-
грають такі інститути, як інститут ціноутворення, 
інститут конкуренції, інститут власності, інститут 
соціальної відповідальності та ін. Характеризуючи 
інститут ціноутворення та його роль у функціону-
ванні медіаринку, слід насамперед відзначити таке. 
Інформаційний контент, потрапляючи на ринок, стає 
товаром, а отже – набуває власне вартісного виміру 
та споживчої вартості як об’єкт товарного обміну. 
Таким чином, розмір сформованих цін на медіапро-
дукти відбиває як розмір власне виробничих витрат 
на продукування інформаційного контенту (оплату 
праці творчих працівників, амортизацію технічного 
обладнання, типографські послуги тощо), так і готов-
ність самих його споживачів сплачувати свої грошові 
кошти за медіапродукти, згідно з передбачуваним їх 
змістом і характеристиками аудиторії. 

Крім того, нерідко для виробництва своєї про-
дукції компанії та бізнес-структури медійної сфери 
потребують зовнішніх інформаційних ресурсів еко-
номічного, соціального, статистичного, технічного 
чи рекламного характеру, які у редакціях піддаються 
обробці та включаються в інформаційний контент 
газетних і журнальних випусків, теле- і радіопередач, 
інших медіапродуктів. Наприклад, засоби масової 
інформації, що не мають своїх власних зарубіжних 
кореспондентів, змушені купувати всю міжнародну 
інформацію в зарубіжних інформаційних агентств. За 
таких умов усі витрати на придбання даного інфор-
маційного ресурсу також включаються в ціну виро-

блених медіапродуктів, що робить їх значно дорож-
чою на внутрішньому та міжнародному ринках.

З іншого боку, споживча вартість медіапродук-
тів відбиває їх здатність задовольняти інформаційні 
потреби споживачів, а оскільки вони суттєво відріз-
няються за своєю структурою за різними їх групами, 
то і споживча вартість кожного продукту медіаінду-
стрії суттєво відрізнятиметься залежно від кожного 
конкретного споживача. Іншими словами, спостері-
гається значна складність здійснення вартісної оцін-
ки медіапродуктів та її значною мірою суб’єктивний 
характер у силу неможливості точної кількісної 
формалізації суспільно необхідних витрат праці на 
виробництво медіапродуктів та оцінку їх суспільної 
споживчої вартості. 

Монополістична природа глобального ме-
діаринку засвідчує також надвисокі при-
бутки, що їх отримують бізнес-структури 

від продажу своїх продуктів. Достатньо сказати, що 
загальний прибуток Топ-20 медійних компаній світу 
перевищив у 2017 р. 578 млрд євро. Дану групу бізнес-
структур репрезентують такі «левіафани» глобально-
го медійного бізнесу, як Alphabet Inc., Compast, The 
Walt Disney Company, AT&T Entertainment Group, 
News Corp. Ltd, Time Warner Inc., Charter Comm. 
Inc., Sony Entertainment, Facebook Inc., Altice Group, 
п’ятнадцять з яких репрезентують американський 
медійний бізнес. Усі вищезазначені медійні конгло-
мерати здійснюють нині великомасштабні господар-
ські операції у сфері виробництва масової інформації, 
розважальних програм і телекомунікаційних служб. 

Водночас діяльність медіаселлерів, як зовніш-
ніх рекламних структур, спрямована як на безпосе-
редній продаж реклами засобів масової інформації, 
так і її продаж спільно з власними рекламними від-
ділами ЗМІ. При цьому функціонування посеред-
ницьких структур в особі медіаселлерів, подібно 
дистриб’юторам, також справляє значний вплив на 
ключові параметри глобального медіаринку та його 
рівноважний стан. Так, саме медіаселлери, по-перше, 
формують вартість на розміщення рекламних матері-
алів (визначаючи при цьому зміну обсягів рекламних 
повідомлень та попит телеглядачів на перегляд теле-
каналу); по-друге, розподіляють сукупні доходи від 
реклами між різними телеканалами (максимізуючи 
у такий спосіб розмір отриманих від усіх каналів ко-
місійних винагород); по-третє, створюють інформа-
ційну асиметрію на медіаринку з причин володіння 
значно більшою, порівняно з іншими його операто-
рами, інформацією щодо попиту рекламодавців на 
рекламні послуги телеканалів, штучного заниження 
перспективних прогнозів щодо масштабів і темпів 
зростання рекламного ринку, а також відсутності в 
переважної більшості ринкових акторів релевантної 
інформації щодо кількості телепереглядів рекламних 
матеріалів та значного браку професійних компе-
тентностей у сфері медіа планування [7, c. 99]. 
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Не випадково, що масштабна присутність ме-
діаселлерів на глобальному ринку медіапродуктів є 
головним драйвером динамічного нарощування рів-
ня концентрації (а почасти і монополізації) пропону-
вання телевізійної реклами. Достатньо сказати, що на 
кожному її сегменті сьогодні представлено не більше 
двох-трьох лідерів, канали яких залучають найбіль-
ший контингент телеглядачів, а отже – бюджетів ре-
кламодавців. Красномовним підтвердженням уста-
леності даного тренду є дані рис. 1, котрі показують 
значення Індексу Херфіндаля – Хіршмана на ринках 
телевізійної реклами різних країн світу.

споживачами з приводу комерціалізації результатів 
креативної праці на інтернаціональному рівні. При 
цьому головну роль у процесах інституціоналізації 
медіаринку відіграють такі системні інститути, як 
інститут ціноутворення, інститут конкуренції, інсти-
тут власності, інститут соціальної відповідальності 
та інститут посередництва У сукупності ці інститути 
формують основні пропорції глобального медіарин-
ку, його суб’єктно-об’єктну та територіально-геогра-
фічну структуру, а їх система характеризується жор-
сткою ієрархічністю, що відображає ступінь креатив-
ності медіапродуктів.                    
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Рис. 1. Індекс Херфіндаля – Хіршмана на ринках телевізійної реклами різних країн 
Джерело: складено за [8, c. 67].

Даний індекс розраховується як піднесення до 
квадрата ринкової частки кожної компанії, що кон-
курує на ринку, з подальшим додаванням отриманих 
результатів по кожній компанії. Дані рис. 1 засвідчу-
ють достатньо високі показники рівня концентрації 
національних ринків телевізійної реклами за участі 
медіаселлерів, що їх мають на сьогодні як стабільні та 
висококапіталізовані рекламні ринки держав-лідерів 
(Німеччина – 3496, Франція – 3524, Швейцарія – 4541, 
Італія – 5208, Фінляндія – 5828), так і новостворю-
вані ринки (Китай – 618, Туреччина – 1541, Греція –  
2070, Румунія – 3198, Бразилія – 5131, Республіка Ко-
рея – 7575).

ВИСНОВКИ
Резюмуючи вищенаведене, відзначимо, що з 

позицій інституційних методологічних засад еконо-
мічний зміст глобального медіаринку можна визна-
чити як систему відносин між продуцентами медіа-
продуктів, суб’єктами інституціоналізації їх прав та 
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