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1. Загальна інформація 

Цей План підготовлено відповідно до статті 116 Закону України «Про 

управління об’єктами державної власності» за формою згідно з наказом 

Міністерства економіки України від 01.09.2022 № 2897 «Про затвердження форм 

та Порядку подання і затвердження стратегічного плану розвитку, звіту про 

виконання стратегічного плану розвитку та інформації про затвердження 

стратегічних планів розвитку суб’єктів господарювання державного сектору 

економіки та їх виконання», зареєстрованим у Міністерстві юстиції України 

16.09.2022 за № 1059/38395. 

Цей План визначає основні напрями трансформації акціонерного 

товариства «Національна суспільна телерадіокомпанія України» 

(далі – АТ «НСТУ», телерадіокомпанія, компанія, товариство, Суспільне 

мовлення, Суспільне) на період до 2030 року, проведення якого дасть змогу 

забезпечити стале зростання компанії. 

Цей План пропонує пріоритетні напрями трансформації товариства, 

способи досягнення поставлених цілей, формує вимоги до розвитку 

інфраструктури, технологій, виробничих процесів. 

На сьогодні АТ «НСТУ» є приватним акціонерним товариством, 

100 відсотків акцій якого належать державі, та діє на підставі Статуту 

акціонерного товариства «Національна суспільна телерадіокомпанія України», 
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затвердженого Постановою (в редакції постанови Кабінету Міністрів України 

від 19.08.2020 № 737). Засновником АТ «НСТУ» є держава в особі Кабінету 

Міністрів України. 

Телерадіокомпанія має 22 філії на території України. 

Зареєстровано офіс телерадіокомпанії за адресою: Україна, 04119, м. Київ, 

вул. Юрія Іллєнка, буд. 42. 

Код за ЄДРПОУ суб’єкта господарювання – 23152907. 

Єдиним акціонером АТ «НСТУ» є держава в особі Державного комітету 

телебачення і радіомовлення України, що безпосередньо виконує функції з 

управління корпоративними правами держави в статутному капіталі 

АТ «НСТУ». 

Органами управління телерадіокомпанії є: 

1) Наглядова рада; 

2) правління. 

Крім того, у телерадіокомпанії утворений спеціальний наглядовий орган у 

складі органів управління – Редакційна рада. 

 

2. Аналіз середовища 

2.1. Аналіз внутрішнього середовища 

2.1.1. Медіаактиви 

Суспільне мовлення – медіакомпанія з потужним охопленням на всіх 

платформах: телебачення, радіо, диджитал. 

Медіаактиви Суспільного мовлення представлені брендами, пов’язаними 

між собою спільною корпоративною айдентикою Суспільного як материнського 

бренду, та окремими брендами, що належать до родини брендів Суспільного 

мовлення. У таблиці наведено поточний перелік медіаактивів Суспільного:  
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Крім того, Суспільне мовлення як член Європейської мовної спілки (ЄМС) 

є ексклюзивним транслятором Євробачення – міжнародного пісенного конкурсу, 

що проводиться з 1956 року між країнами – членами ЄМС.  

Суспільне також отримало ексклюзивне право на трансляцію чотирьох 

церемоній вручення премії «Оскар» в Україні, включно з ювілейною 100-ю 

церемонією, та є офіційним транслятором Олімпійських і Паралімпійських ігор.  

Суспільне має функціональну стратегію бренду, яка разом з відповідною 

чіткою корпоративною айдентикою медіаактивів забезпечує можливості: 

− об’єднати всі медіаактиви та платформи, на яких вони присутні, в єдину 

екосистему;  

− демонструвати приналежність кожного медіаактиву до бренду 

Суспільного мовлення;  

− спрощувати для споживачів навігацію на телебаченні, радіо, цифрових 

платформах та в соцмережах; 

− нарощувати впізнаваність медіаактивів і продуктів від Суспільного 

мовлення, що особливо важливо з огляду на крайню обмеженість ресурсів для 

просування медіаактивів Суспільного. 

Портфоліо медіаактивів Суспільного мовлення дає змогу повною мірою 

виконувати місію Суспільного – захищати свободи в Україні; надавати 

суспільству достовірну та збалансовану інформацію про Україну та світ; 

налагоджувати громадський діалог для зміцнення суспільної довіри, розвитку 

громадянської відповідальності, української мови та культури, особистості та 

українського народу.  

2.1.2. Активи 
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Активи АТ «НСТУ» складаються з необоротних та оборотних активів. 

Структура активів АТ «НСТУ» відповідає роду діяльності товариства. 

Основними складниками активів є виробничі потужності (основні засоби, 

нематеріальні активи, капітальні інвестиції), грошові кошти та дебіторська 

заборгованість, запаси, а також інші активи, які використовуються в поточній 

діяльності. 

 

Переважну частину активів АТ «НСТУ» становлять необоротні активи, 

зокрема основні засоби та нематеріальні активи.  

Інвестиційна нерухомість – це приміщення компанії, які не 

використовуються в діяльності компанії та стосовно яких було прийнято 

рішення щодо здавання в оренду. 
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Джерелами надходжень основних засобів протягом 2024 року були: 

− гранти – 94,8%;  

− господарська діяльність компанії – 2,4%; 

− державна фінансова підтримка – 1,4%; 

− інші – 1,4%. 
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Джерелами надходжень нематеріальних активів протягом 2024 року були:  

− гранти – 40,1%; 

− державна фінансова підтримка – 57,1%;  

− господарська діяльність компанії – 1,0%; 

− інші – 1,8%. 

 

Переважну частину незавершених капітальних інвестицій становлять 

капітальні інвестиції в нематеріальні активи, що являють собою права 

інтелектуальної власності, термін використання яких станом на 31.12.2024 

не настав. 

АТ «НСТУ» є одержувачем бюджетних коштів, фінансується з 

Державного бюджету України за бюджетною програмою КПКВК 3802080 

«Фінансова підтримка Національної суспільної телерадіокомпанії України». 

Крім цього, компанія здійснює господарську діяльність: отримує кошти від 

продажу рекламних послуг, монетизації, оренди рухомого та нерухомого майна, 

продажу прав на контент тощо. Також компанія здійснює діяльність із залучення 

коштів грантодавців для виробництва контенту та поліпшення основних фондів 

компанії. 

Отже, джерелами надходження коштів АТ «НСТУ» протягом 2024 року 

були:  

− державна фінансова підтримка – орієнтовно 86%; 

− кошти від господарської діяльності компанії – орієнтовно 4%; 
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− гранти для виконання телевізійних та радіопроєктів – 10%. 

Залишок коштів на кінець 2024 року наведено на діаграмі: 

 

 

Запаси АТ «НСТУ» переважно складаються із запасних частин та 

незавершеного виробництва проєктів на кінець року. 
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До складу іншої дебіторської заборгованості включено заборгованість 

орендарів, розрахунки з підзвітними особами тощо. 

 

Витрати майбутніх періодів АТ «НСТУ» складаються з витрат, які будуть 

визнаватися витратами протягом терміну використання активу. 
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Інші оборотні активи включають залишки непідтвердженого податкового 

кредиту та зобов’язання. 

Завдяки залученню протягом останніх чотирьох років грантодавців 

АТ «НСТУ» вдалося значно оновити виробниче обладнання, збільшити 

надходження коштів шляхом зменшення дебіторської заборгованості.  

Компанія має застаріле обладнання, яке фізично і морально зношене, що 

не використовується в діяльності та потребує заміни або оновлення.  

Збитки, спричинені російською агресією 

Унаслідок військової агресії рф пошкоджено 24 об’єкти нерухомого 

майна АТ «НСТУ» у 9 регіонах України. Згідно з кошторисною документацією 

щодо поточного ремонту для усунення виявлених пошкоджень / руйнувань 

внаслідок військової агресії рф розмір ушкоджень нерухомого майна 

АТ «НСТУ» станом на 31.12.2024 становить 24,0 млн грн. Компанія вживає 

необхідних заходів для внесення відповідної інформації до Державного реєстру 

майна, пошкодженого та знищеного внаслідок бойових дій, терористичних актів, 

диверсій, спричинених збройною агресією Російської Федерації проти України. 

Центральна дирекція,  

філія АТ «НСТУ» 

Кількість 

об’єктів 

Кошторисна 

вартість, тис. грн 

Центральна дирекція 2 2 767,711 

«Дніпровська РД» 1 454,816 

«Житомирська РД» 1 53,867 

«Запорізька РД» 

1 997,717 

10 5 439,093 

«Миколаївська РД» 5 2 802,386 

«Сумська РД» 1 47,956 

«Харківська РД» 1 8 455,292 

«Херсонська РД» 2 3 008,687 

Разом 24 24 027,525 
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2.1.3. Фінансування діяльності 

Відповідно до статті 14 Закону України «Про суспільні медіа України» 

АТ «НСТУ» може фінансуватися за рахунок: 

1) продажу власних програм, плати за користування авторськими та 

суміжними правами; 

2) державного і місцевих бюджетів; 

3) абонентської плати, що сплачується за послуги АТ «НСТУ» в порядку, 

встановленому Кабінетом Міністрів України; 

4) інших надходжень, не заборонених законодавством. 

Згідно з частиною другою статті 14 Закону України «Про суспільні медіа 

України» держава забезпечує належне фінансування АТ «НСТУ», яке 

передбачається окремим рядком у Державному бюджеті України та становить 

не менше 0,2 відсотка видатків загального фонду Державного бюджету України 

за попередній рік. 

Обсяг фінансової підтримки АТ «НСТУ» наведено в таблиці нижче: 

Рік 

Відповідно до Закону України  

«Про суспільні медіа України» 

(0,2%) 

Відповідно до законів України про 

Державний бюджет України на 

відповідний рік 

2023 5 226 274,9 1 504 236,5 

2024 6 188 993,1 1 850 012,8 

2025 7 093 964,8 2 175 028, 2 

 

Перебуваючи в умовах воєнного стану, введеного через військову агресію 

російської федерації проти України, питання імплементації в АТ «НСТУ» більш 

захищеної моделі фінансування за рахунок публічних коштів доцільно 

розглядати після припинення чи скасування воєнного стану в Україні. Отже, на 

сьогодні фінансова підтримка АТ «НСТУ» з державного бюджету є найбільш 

оптимальною моделлю фінансування. 

2.1.4. Маркетингова діяльність 

Маркетингова діяльність Суспільного мовлення орієнтована на реалізацію 

стратегічних цілей АТ «НСТУ», серед яких ключовими для маркетингової 

діяльності є просування бренду Суспільного як такого, що є ознакою якості та 

підставою для довіри до контенту.  
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Бренд Суспільного мовлення відомий більшості українців завдяки стійкій 

системі ідентифікації медіаактивів, що враховує розмаїття суспільства та типів 

контенту, які його обслуговують. 

Проєкти Суспільного сприймаються як безпечні, якісні й такі, що 

викликають довіру. Для цього протягом 2023–2024 років реалізовувалася 

системна політика просування медіаактивів через внутрішні платформи та 

зовнішні партнерства.  

У 2025 році з’явилася додаткова можливість – платне просування 

медіаактивів Суспільного мовлення. На сьогодні загальні принципи формування 

рекламних промокампаній можна стисло зобразити так: 

 

За 2024 рік у межах напряму забезпечено: 

− проведення 47 промокампаній (на 88% більше, ніж у 2023 році); 

− розроблення 227 дизайн-проєктів (на 38% більше, ніж у 2023 році); 

− досягнення 18,18 тис. згадок медіаактивів Суспільного в онлайн-медіа 

(на 19% більше, ніж у 2023 році). 

Основним завданням у 2024 році було збільшення споживання і знання про 

бренд Суспільного, а також показників першої згадки бренду Суспільного як 

основного джерела інформації.  

Результати діяльності напряму за 2024 рік1: 

 
1 Джерело даних: дослідження «Барометр довіри до новин», Gradus Research, листопад 2024 року; 

наведені дані відображають вимірювання відповідних параметрів сукупності інформаційно-новинних 

активів Суспільного мовлення. 
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Параметр Показник, % 

Перша згадка Суспільного як джерела інформації 7,2 

Впізнаваність бренду Суспільного з підказкою 79,7 

Споживання бренду Суспільного з підказкою 32 

 

2.1.5. Виробнича діяльність. Обсяги виробництва 

Виробнича діяльність Суспільного мовлення є важливою складовою 

частиною медіаландшафту країни, що орієнтується на забезпечення високої 

якості, об’єктивності та доступності інформації для широкої аудиторії. 

Основною метою є надання достовірної та незалежної інформації, що сприяє 

розвитку демократичного суспільства й формуванню громадської думки. 

Серед основних напрямів виробничої діяльності АТ «НСТУ» слід 

виокремити такі: 

– інформування та пояснення; 

– навчання та просвітництво; 

– підтримка дозвілля та розваги; 

Важливою рисою виробничої діяльності Суспільного мовлення є принцип 

незалежності. Усі програми, створювані Суспільним, відзначаються 

об’єктивністю та неупередженістю, а також спрямовані на збереження свободи 

слова, що є невід’ємною частиною демократичного суспільства. 

У цілому виробнича діяльність Суспільного має на меті сприяння розвитку 

інформаційного простору, що відповідає потребам сучасного суспільства, 

надаючи кожному громадянину можливість отримувати точну й збалансовану 

інформацію для прийняття обґрунтованих рішень в особистому житті та 

громадській діяльності. 

Нижче наведено фактичні показники обсягів виробництва власного 

продукту АТ «НСТУ» в динаміці за 2023–2024 роки. 
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Загальні фактичні показники обсягів виробництва власного продукту 

АТ «НСТУ» за 2023–2024 роки 

№ Назва виробника 
Фактичний обсяг  

за 2023 рік 

Фактичний обсяг  

за 2024 рік 

 
РАЗОМ виробництво власного продукту 

АТ «НСТУ», у т.ч.:  
36866:55 41303:56 

1 
Усього для телевізійної платформи, 

 у т.ч.: 
8674:07 8456:01 

 власне виробництво 8633:03 8430:17 

 виробництво на замовлення 41:04 25:43 

2 
Усього для радіоплатформи, 

 у т.ч.: 
22564:55 26909:07 

 власне виробництво 22564:55 26909:07 

 виробництво на замовлення 0:00 0:00 

3 
Усього для digital-платформи, 

 у т.ч.: 
5601:06 5883:40 

 власне виробництво 5591:41 5877:32 

 виробництво на замовлення 9:25 6:08 

4 

Проведення концертних програм у 

Будинку звукозапису Українського радіо 

зі створенням трансляційних записів 

26:47 55:09 

 

Загальна динаміка виробництва власного продукту АТ «НСТУ» є 

позитивною. Зокрема, протягом 3 років стабільно зростає виробництво контенту 

для digital-платформи, а також концертна діяльність Будинку звукозапису 

Українського радіо. Певне «просідання» показників у 2023 році, коли 

АТ «НСТУ» долучилося до трансляції на своїх радіоканалах інформаційного 

марафону «Єдині новини #UАразом», призвело до зменшення обсягів програм 

власного радіопродукту у 2023 році. 

Структура виробництва власного продукту АТ «НСТУ» в розрізі платформ 

не зазнала принципових змін за досліджуваний період. Так, близько 60% 

контенту вироблено для радіоплатформи, трохи більше 20% припадає на 

телевиробництво та близько 14% – виробництво digital-контенту. 
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2.1.6. Виробничі потужності та технології 

Повномасштабне вторгнення суттєво вплинуло на виробничі комплекси 

компанії. Частина комплексів була релокована та перебудована, виробництво та 

мовлення – модернізовано до стандарту HD.  Втілюється стандарт знімальної та 

комп’ютерної техніки, що створює умови для якісного та оперативного 

виробництва новин у всіх бюро. 

Компанія перебудувала інфраструктуру для функціонування архівів: 

впроваджено принцип резервування копій програм, що зберігаються в архівах; 

запроваджено принцип географічного рознесення систем збереження; запущено 

VOD-портал «Медіатека»; відновлено процес оцифрування архівних матеріалів, 

що зберігаються на магнітних та плівкових носіях. 

Для позастудійної роботи Суспільне мовлення використовує 4 пересувні 

телевізійні станції: ПТС «Київ», ПТС «Кропивницький», ПТС «Чернівці», 

ПТС «Львів». 10-камерна ПТС «Київ» та 6-камерна ПТС «Львів», отримані в 

межах міжнародної співпраці, підтримують 4K. 

Компанія здійснила комплексний аналіз потреб для використання 

інструментів штучного інтелекту для спрощення виконання виробничих та 

організаційних процесів.  

З метою забезпечення безперебійного функціонування компанії в умовах 

повномасштабного вторгнення та ефективного використання наявних ресурсів 

використовуються такі підходи: 

− відсутність єдиної точки відмови: запобігання повному виходу з ладу 

системи через несправність одного компонента; 

− резервування функцій на географічно рознесених комплексах: 

дублювання функціональності на різних локаціях для забезпечення безперервної 

роботи; 

− гетерогенність технологій резервування: використання різних 

технологій для резервування однієї функції (SDI – IP, NAS – LTO, SAT – 

оптика); 

− сегментацію технологічних комплексів: розподіл технологічної 

інфраструктури на автономні сегменти на рівні архітектури, команд та 

інженерної інфраструктури. 

2.1.7. Мережі телерадіомовлення 

Теле- та радіоканали Суспільного поширюються через ефірну мережу, 

супутникову ретрансляцію та ретрансляційні мережі провайдерів 

аудіовізуальних медіасервісів. Ефірна мережа радіомовлення АТ «НСТУ» 

містить значну кількість передавачів для забезпечення широкого покриття 

території України. Станом на грудень 2024 року: 
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− УР-1 «Українське радіо» має 204 передавачі, що працюють (FM – 195, 

УКХ – 8, СХ – 1), забезпечено присутність УР-1; 

− УР-2 «Радіо «Промінь» використовує 76 передавачів, що працюють 

(FM – 72, УКХ – 4); 

− УР-3 «Радіо «Культура» має 68 передавачів, що працюють (FM – 65, 

УКХ – 3), забезпечено присутність УР-3 в усіх обласних центрах, 

підконтрольних Україні, крім м. Хмельницького, де відсутні вільні частоти для 

потреб цивільного радіомовлення. 

Телеканали АТ «НСТУ» поширюються за допомогою супутника, ефірних 

мереж (DVB-T2) та мереж провайдерів аудіовізуальних медіасервісів. Динаміка 

представленості телеканалів АТ «НСТУ» в мережах провайдерів 

аудіовізуальних медіасервісів така: 

ТЕХНОЛОГІЯ 

ОТТ IPTV DVB-C 
Аналогове  

кабельне телебачення 

2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 

13 15 104 120 145 179 301 287 

 

Наведені в таблиці вище дані свідчать про системну роботу з розширення 

мереж мовлення Суспільного. «Контент йде за аудиторією» – цей принцип 

використано для роботи з провайдерами аудіовізуальних медіасервісів. Що 

популярніша технологія серед аудиторії, то більший рівень представленості 

отримують у ній телеканали Суспільного. 

Телеканали Суспільного (загальнонаціональні, регіональні та місцеві) 

мають ефірну присутність завдяки технології DVB-T2. 

2.1.8. Персонал компанії 

Станом на кінець 2024 року загальна кількість працівників, які 

перебувають у трудових відносинах з АТ «НСТУ», – 3 835, з них: 2 603 – у 

центральній дирекції, та 1 232 – у філіях. 145 працівників і працівниць несуть 

службу в силах оборони України; 15 ветеранів і ветеранок наразі працюють у 

команді Суспільного. 

Серед працівників центральної дирекції АТ «НСТУ» – 44% чоловіків і 

56% жінок; у філіях – 41% чоловіків та 59% жінок. Середній вік працівників у 

центральній дирекції становить 44 роки, у філіях – 43 роки. Водночас на вікову 

категорію до 25 років припадає 6% персоналу компанії, 25–35 років – 23%, 36–

50 років – 38%, 51–60 років – 19%, і 14% тих, хто працює на Суспільному, старші 

за 60 років. 
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Місія компанії в роботі з персоналом полягає в залученні, розвитку й 

підтримці талантів, які поділяють цінності Суспільного мовлення, а також у 

створенні продуктивного робочого середовища безпеки, довіри й поваги до 

кожного для реалізації стратегії Суспільного. 

Стратегічні фокуси уваги менеджменту в роботі з персоналом: 

− безпека та корпоративна культура партнерства й співтворчості; 

− залучення та підтримка талантів, які поділяють цінності Суспільного 

мовлення; 

− розвиток та навчання талантів, які працюють на Суспільному. 

Основними принципами роботи з персоналом та власним брендом 

роботодавця є: 

− вікдритість та прозорість компанії; 

− висока соціальна відповідальність та соціально значуща місія 

Суспільного мовлення; 

− можливості професійного розвитку та особистісного зростання 

працівників; 

− інклюзивність та підтримка принципів різноманітності й рівності в 

колективі. 

Слабкими сторонами компанії в роботі з персоналом та власним брендом 

роботодавця є: 
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− недостатнє фінансування, що не дає змоги забезпечувати конкурентний 

ринковий рівень заробітної плати та соціальні пакети для працівників; 

− численні нормативно-правові обмеження щодо кандидатів на посади; 

− застаріла інфраструктура й робочий простір, що потребує капітальних 

інвестицій для забезпечення комфортних та інклюзивних умов праці. 

2.2. Аналіз зовнішнього середовища 

2.2.1. Аналіз медіаринку 

Медіаринок України у 2022–2024 роках формувався під впливом таких 

ключових факторів: військова агресія росії, цифрова трансформація, зміна 

медіаспоживання та зростання значення інформаційної безпеки. Ці фактори 

визначають основні тенденції, прогнозні потреби та конкурентну ситуацію на 

ринку. 

Цифрові медіа 

Цифрові медіа – відеохостинги, стримінгові / ОТТ-платформи, онлайн-

медіа (новинні сайти), канали в месенджерах та соцмережах – у 2022–2024 роках 

закріпили позицію головного джерела інформації для більшості українців. 

Повномасштабне вторгнення фактично прискорило інтеграцію світових 

цифрових платформ у повсякденне життя українців. 

Соцопитування фіксують різке зростання популярності месенджерів і 

соцмереж як платформ доставки відеоконтенту. Так, за даними дослідження 

«Барометр довіри до новин»2 (далі – Барометр), у листопаді 2024 року Telegram 

серед усіх месенджерів є ключовим джерелом новин для українців, далі за 

популярністю Viber (28%) та Facebook Messenger (20%). Найпопулярнішою 

соцмережею є Facebook (74%), за ним Instagram (43%) і TikTok (35%). Останній 

став особливо впливовим серед молоді як джерело коротких відеоновин і розваг. 

Окремо слід відзначити роль платформ відеохостингу (YouTube) та 

стримінгових / ОТТ-сервісів (на кшталт Netflix, Megogo тощо) під час війни. 

Від початку повномасштабного вторгнення, коли лінійне українське телебачення 

зосередилося на новинах, багато глядачів переключилися на YouTube та 

стримінгові / ОТТ-сервіси для перегляду розважального контенту. Сьогодні 

YouTube став «альтернативним телебаченням» для значної частини населення. 

На YouTube українці дивляться як розважальні програми та серіали, так і новинні 

сюжети чи блоги. 

Проте й новинні сайти продовжують залучати значний трафік – більшість 

традиційних медіагруп мають власні потужні онлайн-платформи (наприклад, 

 
2 «Барометр довіри до новин» – дослідження, що регулярно проводиться компанією «Gradus Research» для 

Суспільного з липня 2022 року. Остання 10-та хвиля – листопад 2024 року. Вибірка = 2600, за аудиторією віком 

понад 18 років у містах з населенням більше ніж 50 тис. осіб, крім тимчасово окупованих територій та територій 

активних бойових дій, – пропорційний розподіл, бустерна вибірка за такими самими параметрами в населених 

пунктах, де проживає менше ніж 50 тис. осіб. 
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ТСН.ua та Unian.net належать 1+1 Media, Fakty ICTV – Starlight Media). За 

даними дослідницької компанії «Gemius Ukraine», до 5 найбільш відвідуваних 

новинних сайтів України (за середньомісячною кількістю користувачів віком 18–

69 років) за підсумками 2024 року увійшли: Ukr.net (9,4 млн), Unian.net (9 млн), 

ТСН.ua (8,8 млн), РБК-Україна (6,8 млн), сайт телеканалу «24 Канал» 

(6,6 млн). Серед новинних вебресурсів портал Суспільного мовлення 

(suspilne.media) у 2024 році посів 16-ту позицію за кількістю щомісячних 

користувачів (3,3 млн). 

Напрями розвитку галузі. Інтернет-медіа стали головним сегментом, що 

динамічно зростає навіть під час війни. Споживання новин онлайн збільшилося 

вибухово – аудиторія шукає оперативні повідомлення про повітряні тривоги, 

події на фронті, міжнародну підтримку тощо. Багато редакцій активно 

розвивають свої Telegram-канали, YouTube- та Facebook-сторінки, 

розміщують відеоновини, стрими, інфографіку, щоб утримати аудиторію в 

цифровому полі. З’явилися нові незалежні онлайн-медіа та блогери, які 

висвітлюють воєнні події (наприклад, численні волонтерські та воєнні аналітичні 

канали). Також спостерігається тенденція до відеоформату: все більше читачів 

віддають перевагу новинам у форматі відео або стримів, про що свідчить 

популярність YouTube. Онлайн-медіа впроваджують нові моделі монетизації – 

підписки, донати, краудфандинг. У цілому цифровий сегмент демонструє 

стійкість та гнучкість: попри ракетні удари та блекаути, цифрові медіа 

працюють безперервно, журналісти та блогери висвітлюють події часто 

віддалено, а редакції роззосередили команди в безпечніших регіонах. Очікувано, 

тренд на диджиталізацію медіа лише посилюватиметься – як у новинах, так і 

в розвагах. 

Телебачення 

Лінійне (ефірне) телебачення залишається одним із найвпливовіших 

медіасегментів, хоча цей вплив та споживання аудиторією за роки 

повномасштабного вторгнення помітно скоротилися. Повномасштабне 

вторгнення суттєво трансформувало телевізійний простір України. Після 

2022 року на ринку домінують 2 великі приватні медіагрупи – «Starlight Media» 

(телеканали «ICTV», «ICTV2», «Новий канал», «СТБ», «M1», «M2» тощо – 

загалом 12 лінійних телеканалів) та «1+1 media» (телеканали «1+1», «1+1 

Україна», «2+2», «ТЕТ», «ПлюсПлюс», «Бігуді», «УНІАН» тощо – загалом 

11 лінійних телеканалів). Третя велика група – «Inter Media Group» (телеканали 

«Інтер», «Інтер Україна», «Enter-фільм», «К1», «К2», «Піксель TV» тощо – 

загалом 10 лінійних телеканалів) останніми роками зазнала втрати аудиторії. За 

підсумками 2024 року Starlight Media займає 23,4% телеринку за часткою 

аудиторії, 1+1 media – 17,1%, Inter Media Group – 10,3% (за даними панелі 

телебачення Nielsen за цільовою аудиторією віком понад 4 роки в містах з 

населенням більше ніж 50 тис. осіб). До 2022 року вагому частку мала група 

«Медіа Група Україна», але в липні 2022 року власник заявив про вихід з 
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медіабізнесу. Це істотно змінило ринковий баланс: аудиторія перерозподілилася 

між різними каналами. Також не слід забувати, що існує багато каналів та іншого 

відеоконтенту, про перегляд яких ми нічого не знаємо, і їхня частка в загальному 

обсязі споживання становить близько 39%. 

Варто зазначити, що традиційні медіа буквально з перших днів 

повномасштабного вторгнення активно долучилися до інформаційного спротиву 

ворожим наративам. Зокрема, було запроваджено цілодобовий телемарафон 

«Єдині новини» – спільний інформаційний ефір українських телеканалів, у 

якому канали працюють за спільною сіткою мовлення, змінюючи один одного 

через певні часові проміжки. З плином часу кількість каналів – мовників 

телемарафону зменшувалася – деякі комерційні канали повернулися до своєї 

звичної сітки мовлення, тоді як Суспільне мовлення розширило власне 

інформаційне мовлення – телеканал «ПЕРШИЙ» приєднався до марафону 

новин, який вироблявся АТ «НСТУ» власними силами та транслювався на 

місцевих каналах Суспільного. За підсумками 2024 року частка аудиторії 

телемарафону «Єдині новини» становила 7,9%. 

Для будь-якого суспільного мовника співіснування з комерційними 

гігантами на телевізійному ринку є виснажливим та дороговартісним процесом. 

У нерівних фінансових умовах телеканали АТ «НСТУ» («ПЕРШИЙ», 

«Суспільне Культура», місцеві канали / «Суспільне Спорт») борються 

одночасно й за позиції в рейтингу, що здобуті іншими телеканалами завдяки 

багаторічному фінансовому сприянню їхніх власників, і за право бути 

відмінними за сенсами від розважальних медіагруп. За підсумками 2024 року 

телеканали Суспільного мали сумарно 2,7% частки аудиторії. 

Напрями розвитку галузі. У перші місяці повномасштабного вторгнення 

телеперегляд новин різко зріс, коли мільйони українців шукали інформацію про 

перебіг бойових дій. Також телебачення почало втрачати унікальність як 

джерело новин – усе більша частина аудиторії мігрувала до онлайн-джерел за 

оперативними повідомленнями. Відключення електроенергії та обстріли 

інфраструктури у 2022–2023 роках теж вплинули на це: аудиторія за відсутності 

світла вимушено перемикалася на digital-платформи, месенджери та радіо. 

Водночас розважальний контент на телебаченні став на паузу на початку 

повномасштабного вторгнення, але вже у 2023 році канали почали поступово 

відновлювати розважальні програми: запускаються нові сезони шоу, серіали та 

проєкти, адаптовані під воєнний час. Медіагрупи навіть створили нові канали 

для відновлення розважального мовлення поза телемарафоном (наприклад, у 

2023 році стартували «1+1 Україна» та «ICTV2», що пропонують серіали, шоу та 

фільми, замість суто новинного контенту). 

Отже, наразі телебачення в Україні переживає переломний момент: з 

одного боку, воно все ще має велику аудиторію, з іншого – телебачення вимагає 
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пошуку нових способів утримати глядача, більшої взаємодії із цифровими 

платформами та посилення довіри через якісний контент. 

Радіо 

Основні «гравці». Радіо від початку повномасштабного вторгнення 

підтвердило свою важливу роль як резервного інформаційного каналу, особливо 

в моменти, коли телебачення чи інтернет недоступні. Радіомережі покривають 

більшість території України, крім окупованих зон, де сигнал глушиться або 

заміщується російським. Під час блекаутів 2022–2023 років радіо стало 

критичним джерелом інформації: населення масово придбавало батарейні 

приймачі, а FM-хвилі спеціально дублювали телемарафон, щоб донести новини 

до кожного. 

Сегмент радіомовлення ділиться на 2 категорії: розважальні (музичні) 

станції та інформаційно-розмовні станції. 

Серед музичних радіомереж безперечним лідером є «Хіт FM», що має 

найвищі рейтинги слухання за різними опитуваннями, зокрема за даними 

Барометра. Загалом високі позиції посідають станції медіахолдингу «TAVR 

Media» (який об’єднує вже згадану «Хіт FM», а також «Radio ROKS», 

«KISS FM», «Radio Relax», «Мелодія FM», «Наше Радіо» тощо). До 2022 року в 

топах були присутні й проросійські за форматом станції (наприклад, «Русское 

Радио Україна»), але з початком повномасштабного вторгнення їхній формат 

змінено або мовлення припинено, натомість з’явилися патріотичні проєкти на 

кшталт «Радіо Байрактар» (ефір з українською музикою та новинами для 

підняття бойового духу). 

В інформаційно-розмовному сегменті вирізняються радіостанції 

Суспільного мовлення – «Українське радіо», «Радіо «Культура», «Радіо 

«Промінь». Якщо 2 останні все ж позиціонуються як музично-розмовні станції, 

то «Українське радіо», яке має найбільшу мережу передавачів, стало лідером 

за довірою в новинному радіомовленні. За даними Барометра, у листопаді 

2024 року близько 21% слухачів новин на радіо найбільше довіряють цьому 

джерелу. Також впливові ніші зайняли приватні станції «Радіо НВ» (новини та 

аналітика від медіа «NV» – показник довіри становить 19%) і «Громадське 

радіо» (показник довіри – 11%). 

Напрями розвитку галузі. До 2022 року радіо поступово втрачало 

молодшу аудиторію через стримінгові сервіси й подкасти, проте 

повномасштабне вторгнення дещо підвищило інтерес до цього медіа як 

надійного каналу інформації. Станції оперативно адаптували контент: майже всі 

перейшли виключно на українські музику та контент, ввели регулярні випуски 

новин про ситуацію в країні. Рекламний ринок радіо у 2022 році обвалився, але 

вже у 2023-му почав відновлюватися – компанії повертаються до ефіру, 

приваблені стабільною аудиторією автомобілістів та людей працездатного віку. 

Технічно радіо теж розвивається: більшість станцій доступні через інтернет (у 
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мобільних додатках, на сайтах), у цифровому форматі DAB+ (пілотні 

мультиплекси запущено в містах), а також інтегруються з платформи OTT – 

наприклад, на сервісах на кшталт «Київстар ТБ» чи «Megogo» можна слухати 

основні радіостанції разом із телеканалами. Отже, радіо зберігає свою нішу: 

воно вже не конкурує за масову молодіжну аудиторію, але впевнено утримує 

сегмент інформаційно-розважального супроводу для мільйонів слухачів у дорозі 

чи на роботі. 

Прогнозні потреби медіаринку (телебачення, цифрові медіа, радіо): 

1. Інвестиції в цифрові платформи: необхідність розвивати онлайн-

сервіси, мобільні додатки та інтерактивний контент. 

2. Підвищення якості контенту: попит на аналітичні матеріали, 

розслідування та ексклюзивні новини. 

3. Технологічні інновації: використання штучного інтелекту для 

персоналізації контенту, автоматизації виробництва новин та боротьби 

з фейками. 

4. Підтримка українського контенту: зростання інтересу до 

національного продукту, зокрема в кіно, музиці та літературі. 

5. Інформаційна безпека: розвиток інструментів для верифікації 

інформації та захисту від кібератак і ворожих наративів. 

2.2.2. Аналіз аудиторії 

Загальний огляд змін аудиторії 

Повномасштабне вторгнення різко прискорило трансформацію 

медіаспоживання українців. Ще до повномасштабного вторгнення 

спостерігалася тенденція до відпливу аудиторії від традиційних медіа 

(телебачення, радіо та друкованої преси) до цифрових платформ. Після початку 

повномасштабного вторгнення ця динаміка посилилася: споживання теленовин, 

радіо та газет суттєво впало, а більша частина аудиторії перемістилася в онлайн. 

Так, за даними Барометра, станом на 2024 рік 62% українців отримували новини 

з месенджерів і 43% – із соцмереж, тоді як для телебачення та радіо цей показник 

становив лише 31% та 11% відповідно. Отже, повномасштрабне вторгнення 

стало каталізатором диджиталізації медіаспоживання та змінила структуру 

аудиторії всіх сегментів. 

Цифрові медіа 

Цифрові медіа – основа медіаспоживання українців, вони випереджають 

усі лінійні медіа (телебачення, радіо, друковані видання) у медіаменю українців. 

Це випливає з даних різних досліджень. Так, за даними дослідження 



 

22 

«Споживання медіаконтенту в регіонах України 2023»3, соціальними мережами 

хоча б раз на тиждень користуються 97% респондентів, YouTube – 92%, 

ТikТok – 56%, подкастами – 48%. 

За даними Медіатрека, найкращі позиції посідають такі цифрові медіа: 

месенджери (Telegram, Viber тощо) – 98% респондентів користуються хоча б раз 

на тиждень, YouTube – 89%, соцмережі (Facebook, Instagram тощо) – 87%, 

новинні сайти – 83%. Музику на стримінгових платформах (на кшталт Spotify, 

Apple) слухають 56% респондентів, подкасти (аудіопрограми, аудіозаписи, 

аудіошоу, які поширюються онлайн) – 45%, дивляться контент на 

ОТТ-платформах – 41%. 

У топі соціальних мереж, за даними Медіатрека, станом на 2025 рік є 

Facebook (70%), Instagram (53%) та TikTok (44%). Усі 3 топові соцмережі є 

значно популярніші серед жінок, аніж серед чоловіків. Користування Facebook 

значно «просідає» серед молоді віком 18–24, 25–34 років (36% та 84% 

відповідно), тоді як за аудиторіями віком 35–44, 45–54 та 55–70 років частка 

становить 75%, 76% та 82% відповідно. TikTok є популярнішим у населених 

пунктах, де проживає менше ніж 50 тис. осіб (52% проти 44% всіх респондентів). 

Серед месенджерів найпопулярнішими є Telegram (81%), Viber (81%) та 

Facebook Messenger (43%). Усі 3 топові месенджери є популярнішими серед 

жінок. Старша вікова категорія 56–70 років є більш схильною за молодь віком 

18–24 років до користування Viber (86% проти 66%) та Facebook Messenger (52% 

проти 24%). Facebook Messenger є популярнішим на заході України – 51% проти 

43% загалом, а Telegram – у Києві та містах з населенням понад 50 тис. осіб (90% 

та 86% проти 81% загалом). 

Найпопулярнішими стримінгами є YouTube Music (61%), Spotify (19%) 

та Apple Music (11%), причому YouTube Music значно менш популярний серед 

вікової групи 18–24 років (48% молоді, що користується стримінгами). Молодь 

віком 18–24 років є ядром споживання Spotify (48%). Apple Music є значно 

популярнішим у Києві (19% проти 11% в усіх регіонах). 

У топі подкастів YouTube (69%), Megogo (11%), Spotify (7%). Топ 

ОТТ-платформ: Megogo (51% споживачів за останній тиждень), 

«Київстар ТБ» (45%), SweetTV (41%). 

За даними Барометра, у листопаді 2024 року основними джерелами 

споживання новин залишаються месенджери (62%) та соціальні мережі (43%). 

Частка YouTube – 42%, інтернет-сайтів – 38%. З 2022 року частка споживання в 

месенджерах та на інтернет-сайтах коливається від хвилі до хвилі, у соціальних 

мережах – скорочується, на YouTube – зростає. 

 
3 Дослідження «Споживання медіаконтенту в регіонах України 2023», проведене агенцією «Info Sapiens» для 

Суспільного за підтримки Sida та Media Development Office (5 256 інтерв’ю серед сільських та міських мешканців 

України віком 18–70 років, які наразі перебувають в Україні (крім тимчасово окупованих територій та територій 

бойових дій) і споживають хоча б один різновид медіа). 
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Жінки та молодь віком 18–24 років частіше обирають соцмережі (68% і 

69% відповідно) та месенджери (45% і 50% відповідно) для споживання новин, 

аніж інші категорії респондентів у їхніх групах. 46% мешканців населених 

пунктів, де проживає менше ніж 50 тис. осіб, проти 42% мешканців міст з 

населенням понад 50 тис. осіб надають перевагу соціальним мережам, старша 

вікова група понад 55 років надає перевагу YouTube та інтернет-сайтам на 

противагу іншим віковим аудиторіям – 18–34 та 35–54 років, серед яких частка 

споживачів новин про Україну на цих платформах скорочується. Отже, новини 

на YouTube споживають 51% респондентів віком понад 55 років проти 38% 

віком 18–34 років та 25% віком 35–54 років, а на інтернет-сайтах – 44% 

респондентів віком понад 55 років проти 36% віком 18–34 років та 33% віком 35–

54 років. 

Телебачення 

Аудиторія лінійного (ефірного) телебачення в Україні скорочувалася 

протягом 2022–2024 років, особливо серед молодших груп. До 

повномасштабного вторгнення телебачення залишалося одним із провідних 

джерел новин, але його охоплення поступово зменшувалося. Від початку 

повномасштабного вторгнення цей показник прискорив своє зменшення. За 

даними Барометра, станом на листопад 2024 року лише близько 31% населення 

повідомили, що дізнаються новини із загальнонаціонального телебачення, тобто 

менше ніж третина населення, що значно менше, ніж у 2022 році (у липні 

2022 року – 42%). 

За статтю існує незначна перевага жінок – новини на телебаченні 

дивляться 52% жінок проти 48% чоловіків (за даними «Кількісного дослідження 

медіа споживання та сприйняття бренду Суспільного в Україні 2025»4 (далі – 

Медіатрек). За віком спостерігається скорочення частки глядачів новин на 

телебаченні серед усіх вікових груп. Так, з липня 2022-го до листопада 

2024 року, за даними Барометра, цей показник знизився з 32% до 24% у віковій 

категорії 18–34 років, з 39% до 30% – у категорії віком 35–54 років, і з 51% до 

37% – серед глядачів віком понад 55 років. Лідерами серед перегляду 

телебачення з 2023 року залишаються центральний та західний регіони 

України: по 27% від загальної кількості глядачів станом на січень 2025 року за 

даними Медіатрека. Загалом телевізор нині обирають передусім ті категорії 

населення, які мають обмежений доступ до інтернету – як-от люди старшого 

віку, мешканці сіл, менш соціально забезпечені та особи з нижчим рівнем 

цифрових навичок. Натомість молодші, міські та більш забезпечені групи 

переходять на цифрові медіа. 

 
4 «Кількісне дослідження медіа споживання та сприйняття бренду Суспільного в Україні 2025», проведене 

агенцією «Info Sapiens» для Суспільного, Evolution Mediaholding, BRG (1 025 інтерв’ю серед сільських та міських 

мешканців України віком 18–70 років, які наразі перебувають в Україні (без тимчасово окупованих територій та 

територій активних бойових дій). 
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Радіо 

Радіомовлення утримує невелику, але стабільну нішу в українському 

медіапросторі. У перші місяці повномасштабного вторгнення радіо стало 

важливим резервним каналом інформування, коли не було світла чи інтернету. 

Однак із середини 2023-го до початку 2025 року частка його тижневих слухачів 

знизилася з 54% до 44% (джерело: «Кількісне дослідження медіа споживання та 

сприйняття бренду Суспільного в Україні», проведене дослідницькою агенцією 

«Info Sapiens» у червні 2023 року – січні 2025 року). Утім, частка споживання 

саме новин на радіо зменшилася несуттєво – з 13% у липні 2022-го до 11% у 

листопаді 2024 року за даними Барометра. 

За даними Медіатрека, звіту «Дослідження слухачів радіо», чоловіки 

слухають радіо більше за жінок – 52% проти 48% відповідно. Така ж сама 

тенденція спостерігається і в розрізі споживання новин на радіо – 15% проти 9% 

відповідно в листопаді 2024 року (за даними Барометра). Найбільш активними 

слухачами радіо незмінно залишаються представники вікової групи понад 

55 років – 28%. Регіонально та між містом і селом сильних розбіжностей не 

виявлено – охоплення радіо більш-менш рівномірне у всій країні, оскільки 

мережа FM-мовлення присутня всюди. Найпопулярнішим пристроєм для 

прослуховування радіо є смартфон (53%), а найпопулярнішим місцем 

прослуховування – власне авто або таксі (55%). Музика залишається 

найпопулярнішим видом аудіоконтенту – її слухають 72% споживачів радіо. 

Водночас розмовне радіо регулярно слухають лише 42% (за даними Медіатрека, 

«Дослідження слухачів радіо»). У довгостроковій перспективі, втім, радіо так 

само поступається позиціями цифровим каналам: молодші та більш освічені 

українці дедалі рідше вмикають радіоприймач, віддаючи перевагу інтернет-

стримінгу або соцмережам для отримання як музики, так і новин. 

Загальні висновки 

За період 2022–2024 років аудиторія медіаринку України зазнала певних 

змін під впливом повномасштабного вторгнення. Традиційні медіа 

(телебачення, радіо, преса) втратили значну частку споживачів, їхнє ядро 

змістилося до старших вікових і сільських груп. Натомість цифрові медіа стали 

домінантними. Месенджери та соціальні мережі закріпилися як головне 

джерело новин для більшості українців (за даними Медіатрека та Барометра). 

Ключові критерії показують чіткі тренди: молодше покоління та мешканці 

великих населених пунктів здебільшого перейшли в онлайн, тоді як старші, 

менш забезпечені інтернетом громадяни притримуються телебачення й 

частково радіо. Перехід відбувається не лише з лінійних медіа до цифрових, а й 

від платформи до платформи, одного типу цифрового медіа до іншого. 

Український медіаландшафт можна охарактеризувати на сьогодні як цифровий, 

мобільний, варіативний – люди споживають контент із різних онлайн-

платформ, менше залежать від кількох центральних телеканалів. Ці тенденції, що 

проявилися під час повномасштабного вторгнення, ймовірно, матимуть 
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довгостроковий характер, докорінно змінивши структуру медіааудиторії 

України. 

2.2.3. Аналіз розвитку технологій, інновацій 

Протягом останніх 3 років (приблизно 2022–2025 роки) медіаринок 

України зазнав значних змін під впливом кількох ключових факторів. 

Повномасштабне вторгнення росії у 2022 році стало потужним каталізатором 

для прискореного впровадження цифрових технологій, зокрема хмарних рішень 

і штучного інтелекту, з метою забезпечення стійкості та безперервності роботи 

медіа. Державні ініціативи, спрямовані на цифрову трансформацію та 

євроінтеграцію, також відіграли важливу роль у стимулюванні розвитку цих 

технологій. Щораз вищий попит аудиторії на більш персоналізований та 

інтерактивний контент, а також глобальні технологічні тренди зумовили активне 

дослідження та впровадження відповідних інновацій на українському 

медіаринку. Водночас повномасштабне вторгнення та пов’язані з ним безпекові 

питання, а також економічні виклики мали певний вплив на темпи розгортання 

окремих технологій, як-от енергетична безпека, особливо в телекомунікаціях – 

усі мобільні та телеком-оператори інвестували значні кошти в гарантоване 

живлення своєї інфраструктури, що зробило мережі України захищеними від 

атак на енергетику. Такий самий ризик призвів до стрімкого зростання 

альтернативної енергетики – сонячної та вітрової генерації. 

Штучний інтелект (ШІ): ШІ стрімко інтегрується в медіаіндустрію 

України протягом останніх 3 років, стаючи не просто трендом, а необхідністю 

для ефективної роботи. Повномасштабне вторгнення 2022 року прискорило 

впровадження ШІ в різних секторах, включно з медіа, для аналізу даних, 

боротьби з дезінформацією та оптимізації процесів. У 2025 році компанії, що 

використовують алгоритмічні рішення на всіх етапах, отримують значну 

перевагу. ШІ застосовується для автоматизації реклами, аналізу аудиторії, 

оптимізації медіапланування та персоналізації контенту. Україна має амбітну 

мету ввійти до трійки лідерів за рівнем використання ШІ до 2030 року, що 

стимулює розвиток галузі. Екосистема ШІ в Україні активно зростає, 

з’являються нові компанії та збільшується кількість фахівців. ШІ допомагає 

медіакомандам прогнозувати ринок, оптимізувати взаємодію зі споживачами в 

ключові моменти та надавати релевантний контент. Також спостерігається 

розвиток ритейл-медіа на основі ШІ. Українська компанія «Osavul», що 

спеціалізується на медіааналітиці з використанням ШІ, залучила значні 

інвестиції. Очікується подальше поглиблення ролі ШІ в медіа, включно з 

генерацією контенту та посиленням боротьби з дезінформацією. 

Хмарні технології: за останні 3 роки хмарні технології набули широкого 

поширення серед українських компаній, зокрема в медіасекторі. Станом на 

2023 рік 98% компаній використовували хмарні сервіси. Повномасштабне 

вторгнення 2022 року стало каталізатором для активного впровадження хмарних 

технологій медіакомпаніями для захисту даних та забезпечення безперервності 
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роботи. Підтримка міжнародних провайдерів, як-от AWS та Microsoft, була 

критично важливою. Лідерами ринку є глобальні «гравці», а також місцеві 

компанії «De Novo» й «GigaCloud». Державні ініціативи та законодавство також 

сприяють розвитку хмарних технологій. Прогнозується подальше зростання 

ринку хмарних послуг в Україні, зокрема за рахунок державного сектору. Хмарні 

технології надають медіакомпаніям переваги, як-от збільшення обсягу 

зберігання даних, масштабованість, можливість віддаленої роботи, економія 

коштів та надійне резервне копіювання. 

5G: протягом останніх 3 років в Україні триває підготовка до 

впровадження мереж 5G. У листопаді 2024 року було оголошено про плани 

тестування технології в 3 містах з метою повноцінного запуску до 

2030 року.Станом на початок 2025 року 94,1% мобільних підключень в Україні 

вже є широкосмуговими, що включає підтримку 3G, 4G та 5G. Розгортання 5G 

стимулюється планами уряду та необхідністю модернізації інфраструктури. 

Однак повномасштабне вторгнення та безпекові міркування, а також питання 

фінансування сповільнюють процес. Очікується, що розгортання 5G забезпечить 

значне зростання швидкості передачі даних, покращить якість потокового відео 

й аудіо, а також стимулюватиме розвиток нових медіадодатків та сервісів, що 

потребують високої пропускної здатності. 

Інтерактивність: за останні 3 роки інтерактивність стала важливою 

складовою частиною українського медіаконтенту. Щораз вищий попит аудиторії 

на залучення та двосторонню комунікацію стимулює медіаорганізації до 

використання інтерактивних форматів. Медіаорганізації активно 

використовують соціальні мережі, як-от Facebook, Instagram та Х, для взаємодії 

з аудиторією, проведення опитувань та обговорень у реальному часі. 

З’являються нові інтерактивні медіапроєкти, що включають онлайн-карти, 

мультиплатформний сторителінг і використання чатботів для доставки контенту 

та персоналізації реклами. Спостерігається тенденція до створення більш 

динамічного та залучувального контенту з використанням різноманітних 

форматів, наприклад тестів, вікторин та анімованої інфографіки. Основою 

інформаційних програм стали прямі включення експертів і політиків через 

месенджери – це зумовлено насамперед безпековим фактором, а також стрімкою 

цифровізацією нашого життя. 

Персоналізація контенту: протягом останніх 3 років українські онлайн-

медіа почали активніше впроваджувати персоналізацію контенту, наслідуючи 

світові тренди. Платформи, телеканали та сайти використовують рекомендаційні 

системи й персоналізовані стрічки новин та адаптацію контенту до інтересів 

користувачів. Соціальні мережі, що є дуже популярними в Україні, також 

активно використовують алгоритми персоналізації контенту на основі поведінки 

та вподобань користувачів. Персоналізація допомагає медіаорганізаціям краще 

розуміти свою аудиторію, зміцнювати відносини з користувачами й підвищувати 

ефективність реклами. Проте зростає усвідомлення етичних аспектів 
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персоналізації, зокрема питань приватності та ризику створення «інформаційних 

бульбашок». 

2.2.4. Аналіз правового та політичного поля 

У зв’язку з військовою агресією російської федерації проти України, на 

підставі пропозиції Ради національної безпеки і оборони України Указом 

Президента України від 24.02.2022 № 64 в Україні введено воєнний стан. 

Статтею 8 Закону України «Про правовий режим воєнного стану» 

визначено, що в Україні або в окремих її місцевостях, де введено воєнний стан, 

військове командування разом із військовими адміністраціями (у разі їх 

утворення) може здійснювати такий захід правового режиму воєнного стану, як 

примусове відчуження майна, що перебуває у приватній або комунальній 

власності. 

Примусове відчуження майна АТ «НСТУ» може значною мірою 

перешкоджати реалізації його мети, а саме: задоволення інформаційних та 

культурних потреб суспільства, залучення громадян до обговорення та 

вирішення найважливіших соціально-політичних питань, забезпечення 

національного діалогу, сприяння формуванню громадянського суспільства, 

забезпечення права кожного на свободу думки та слова, на отримання повної, 

достовірної та оперативної інформації, відкрите і вільне обговорення суспільних 

питань. 

Європейський Союз (далі – ЄС) у квітні 2024 року ухвалив Європейський 

акт про свободу медіа (далі – Європейський акт), спрямований на захист 

плюралізму та незалежності медіа в ЄС в умовах цифрової трансформації 

медіапростору. Після його повноцінного впровадження з 08.08.2025 

Європейський акт разом із Директивою про аудіовізуальні медіапослуги буде 

ключовим інструментом ЄС щодо регулювання медіаринку. 

Європейський акт є актом прямої дії для держав – членів ЄС. 

Європейський акт включений до переліку актів ЄС для скринінгу на предмет 

відповідності національного законодавства України праву ЄС, тому його 

впровадження є важливим кроком на шляху до євроінтеграції, особливо з огляду 

на підвищену увагу ЄС до медіареформи. 

Європейським актом визначено, що саме держава повинна забезпечити, 

щоб процедури фінансування медіа ґрунтувалися на прозорих та об’єктивних 

критеріях, встановлених заздалегідь. Ці процедури фінансування повинні 

гарантувати, що медіа матимуть адекватні, стійкі та передбачувані фінансові 

ресурси, що відповідають виконанню й розвитку в межах обов’язку надавати 

публічні послуги. Ці фінансові ресурси мають бути такими, що гарантуватимуть 

редакційну незалежність медіа. 

Європейським актом також визначено, що захист редакційної 

незалежності є передумовою для діяльності медіа та їхньої професійної 
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доброчесності в безпечному медіасередовищі. Редакційна незалежність 

особливо важлива для медіа, які надають новини та контент про поточні події, з 

огляду на їхню роль як суспільного блага. Медіа повинні мати можливість вільно 

здійснювати свою економічну діяльність на внутрішньому ринку та на рівних 

конкурувати в онлайн-середовищі, де інформація все більше поширюється через 

кордони. 

Частиною третьою статті 14 Закону України «Про суспільні медіа 

України» визначено, що держава забезпечує належне фінансування АТ «НСТУ», 

яке передбачається окремим рядком у Державному бюджеті України та 

становить не менше 0,2 відсотка видатків загального фонду Державного 

бюджету України за попередній рік. 

Утім, АТ «НСТУ», утворене у 2017 році, жодного разу не отримувало 

повноцінного бюджету. Імплементація Європейського акту в Україні врегулює 

питання фінансування АТ «НСТУ», щоб гарантувати його редакційну 

незалежність. 

Наразі існують проблеми, які впливають на діяльність АТ «НСТУ», 

оскільки відповідно до частини першої статті 93 Закону України «Про медіа» 

(далі – Закон про медіа) органи спільного регулювання утворюються 

ліцензіатами та реєстрантами, а також їх громадськими об’єднаннями та 

об’єднаннями підприємств у формі громадських спілок у порядку, 

передбаченому Законом України «Про громадські об’єднання», з урахуванням 

особливостей, передбачених Законом про медіа. 

АТ «НСТУ» є юридичною особою публічного права і станом на сьогодні 

не може бути засновником громадської спілки, право на що передбачено 

статтею 93 Закону про медіа. 

Водночас проєктом Закону № 12111 «Про внесення змін до деяких законів 

України щодо діяльності медіа», прийнятим за основу 05.12.2024, врегульовано 

питання для АТ «НСТУ» бути засновником громадської спілки з метою 

забезпечення участі в розробленні та визначенні вимог до змісту інформації, яка 

поширюється медіа, та недопущення цензури й зловживання свободою слова. 

Законодавством також не врегульовано механізм нарахування для 

АТ «НСТУ» конкурсної гарантії та, відповідно, відсутні підстави для її сплати, 

як це передбачено Законом про медіа. 

До того ж проєктом закону № 12111 врегульовано питання отримання 

АТ «НСТУ» ліцензії на мовлення на позаконкурсних засадах без сплати 

ліцензійного збору та конкурсної гарантії. 

Проєктом закону № 12253 «Про внесення змін до Закону України «Про 

рекламу» та інших законів України» врегульовано питання ідентифікації всіх 

форм реклами та іншої інформації, яка поширюється відповідно до Закону 

України «Про рекламу». 

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/4572-17
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Проєктом закону № 12253 визначено, що розповсюдження реклами 

логотипа лінійного аудіального чи аудіовізуального медіа в інших медіа (позивні 

лінійного аудіального медіа), що належать одному суб’єкту у сфері 

аудіовізуальних медіа або його афілійованих осіб, не є рекламою. Рекламою 

також не вважається розміщення анонсів програм та аудіовізуальних 

медіасервісів, що надаються афілійованими особами відповідного лінійного 

аудіального чи аудіовізуального медіа, а також анонси інших медіа, що 

поширюються таким суб’єктом або такими афілійованими особами. 

2.3. SWOT-аналіз 

Під час проведення стратегічного аналізу виявлено різні чинники 

впливу на діяльність компанії, які склались у SWOT-аналіз. 

Сильні сторони: 

− широке охоплення та мультиплатформність: АТ «НСТУ» володіє 

розгалуженою мережею національних та регіональних каналів, а також активно 

розвиває свою присутність на цифрових платформах, забезпечуючи значне 

охоплення аудиторії на всій території України. 

Ця широка присутність є важливим активом для здійснення суспільного 

мовлення, особливо у сфері поширення важливої інформації та сприяння 

національній єдності. Мультиплатформний підхід дає АТ «НСТУ» змогу 

взаємодіяти з різними сегментами населення через їхні улюблені медіаканали; 

− сильний бренд та суспільна довіра: АТ «НСТУ» має високий рівень 

впізнаваності як суспільний мовник та відносно високий рівень довіри серед 

населення, особливо у сфері новин. 

В умовах зростання дезінформації ця довіра є цінним активом, який 

необхідно підтримувати та зміцнювати шляхом послідовного дотримання 

журналістської етики й високої якості контенту. Репутація надійного джерела 

інформації є ключовою конкурентною перевагою АТ «НСТУ»; 

− прихильність до технологічного розвитку: АТ «НСТУ» демонструє 

прагнення до технологічного розвитку та плани щодо створення власного 

OTT/VOD-сервісу, що свідчить про орієнтацію на майбутнє. 

Інвестиції в технології є необхідними для збереження конкурентоздатності 

та актуальності в цифрову епоху, даючи АТ «НСТУ» змогу охоплювати нові 

аудиторії та покращувати доставку контенту. Розвиток цифрової інфраструктури 

є ключовим для реалізації стратегічної візії АТ «НСТУ»; 

− виробничі можливості та різноманітність контенту: АТ «НСТУ» 

володіє значними власними виробничими потужностями та пропонує 

різноманітний контент, включно з новинами, культурним, освітнім і спортивним 

контентом, задовольняючи різні інтереси аудиторії. 

Здатність виробляти власний контент є важливою перевагою, що дає 

можливість створювати унікальні програми, які відповідають місії Суспільного 
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мовлення. Різноманіття контенту розширює аудиторію та задовольняє потреби 

різних соціальних груп; 

− орієнтація на суспільні інтереси та журналістські стандарти: 

АТ «НСТУ» ставить у пріоритет суспільні інтереси й дотримання високих 

журналістських стандартів, що є ключовим для підтримки довіри аудиторії та 

виконання своєї місії. 

Така орієнтація відрізняє АТ «НСТУ» від комерційних медіа, даючи змогу 

зосередитися на створенні суспільно важливого контенту, який сприяє розвитку 

громадянського суспільства та національної єдності. 

Слабкі сторони: 

− постійні фінансові обмеження: хронічне недофінансування та 

залежність від державного бюджету залишаються значною слабкою стороною, 

що обмежує можливість АТ «НСТУ» інвестувати в контент, технології та 

персонал. 

Така фінансова нестабільність становить серйозну загрозу для 

довгострокової стійкості та редакційної незалежності АТ «НСТУ», роблячи його 

вразливою до політичного й економічного тиску. Недостатнє фінансування 

також може призвести до зниження якості контенту та затримки в реалізації 

важливих технологічних проєктів; 

− інфраструктура, що потребує оновлення: незважаючи на зусилля, що 

докладаються, АТ «НСТУ» все ще стикається з проблемами, пов’язаними з 

інфраструктурою та технологічним оснащенням. 

Такі технологічні обмеження можуть перешкоджати здатності 

АТ «НСТУ» ефективно конкурувати на медіаринку та підтримувати динаміку 

охоплення аудиторії; 

− проблеми із залученням та утриманням талантів: АТ «НСТУ» може 

стикатися з труднощами в залученні й утриманні висококваліфікованих фахівців 

через обмеження в заробітній платі, конкуренцію з боку комерційних медіа та 

наявні нормативно-правові обмеження щодо кандидатів на посади. 

Кваліфікований і мотивований персонал є ключовим фактором успіху 

АТ «НСТУ». Вирішення проблем із залученням та утриманням талантів є 

необхідним для забезпечення високої якості контенту й операційної діяльності. 

Можливості: 

− попит на надійні та незалежні новини, що зростає: в умовах 

поширення дезінформації та політичної поляризації зростає попит на надійні й 

неупереджені джерела інформації, як-от АТ «НСТУ». 

Прихильність АТ «НСТУ» до журналістської етики та його репутація 

суспільного мовника створюють сприятливі умови для задоволення такого 

попиту та зміцнення ролі АТ «НСТУ» як надійного джерела інформації. 
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Зростання довіри до Суспільного мовлення може призвести до збільшення 

аудиторії та впливу; 

− цифрова трансформація та еволюція споживання медіа: процес 

цифрової трансформації та зміна споживчих звичок відкривають для 

АТ «НСТУ» значні можливості щодо розширення аудиторії, залучення 

молодшого покоління та пропонування контенту на вимогу через цифрові 

платформи й заплановану платформу OTT/VOD сервісів Суспільного. 

Активне використання цифрових технологій є ключовим для майбутньої 

актуальності й зростання аудиторії АТ «НСТУ», даючи змогу адаптуватися до 

змінних медіазвичок та охоплювати нові демографічні групи. Розвиток якісного 

цифрового контенту й зручних платформ є стратегічним пріоритетом 

АТ «НСТУ»; 

− потенціал міжнародного партнерства та фінансування: АТ «НСТУ» 

може зберегти та посилити можливості міжнародної співпраці, грантів і 

технічної допомоги від міжнародних організацій та інших суспільних мовників 

для підтримки свого розвитку й виробництва контенту. 

Міжнародні партнерства можуть забезпечити цінними ресурсами, 

експертизою та можливостями для виробництва контенту, підвищуючи 

спроможності та охоплення АТ «НСТУ». Залучення міжнародного фінансування 

допоможе зменшити залежність від державного бюджету; 

− унікальна роль у просуванні національної ідентичності та 

культури: як суспільний мовник АТ «НСТУ» має унікальну можливість 

відігравати провідну роль у просуванні української національної ідентичності, 

мови й культури, сприяючи соціальній згуртованості та національній стійкості. 

Такий «суспільний мандат» надає АТ «НСТУ» особливу перевагу над 

комерційними медіа, даючи змогу зосередитися на контенті, який служить 

ширшим національним інтересам. Підтримка української культури та мови є 

важливою складовою частиною місії Суспільного мовлення. 

Загрози: 

− посилення конкуренції на медіаринку: АТ «НСТУ» стикається з 

інтенсивною конкуренцією з боку комерційних телевізійних та радіоканалів, а 

також щораз більшої кількості онлайн-медіаплатформ, включно з міжнародними 

гравцями медіаринку зі значними ресурсами. 

Таке конкурентне середовище вимагає від АТ «НСТУ» постійного 

впровадження інновацій у свій контент, методів доставки та стратегій залучення 

аудиторії з метою збереження своєї актуальності та частки ринку. Комерційні 

медіа можуть пропонувати більш розважальний контент або передбачати більші 

бюджети на маркетинг; 

− економічна нестабільність та невизначеність фінансування: поточні 

економічні виклики в Україні створюють невизначеність щодо майбутнього 
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рівня державного фінансування АТ «НСТУ», що може вплинути на його 

фінансову стабільність та здатність реалізовувати свої стратегічні плани. 

Така економічна нестабільність підкреслює необхідність АТ «НСТУ» 

диверсифікувати свої джерела фінансування. Залежність від державного 

бюджету робить АТ «НСТУ» вразливим до економічних коливань та політичних 

рішень; 

− швидкі технологічні зміни: стрімкий розвиток технологій у 

медіаіндустрії вимагає постійних інвестицій та адаптації до нових платформ, 

форматів і поведінки аудиторії, що становить виклик для організацій з 

обмеженими ресурсами. 

АТ «НСТУ» необхідно залишатися гнучким і стратегічно інвестувати в 

новітні технології, щоб не відставати від тенденцій та ефективно охоплювати 

свою аудиторію в майбутньому. Нездатність адаптуватися до технологічних змін 

може призвести до втрати аудиторії та зниження конкурентоздатності; 

− ризик політичного втручання та тиску: як підприємство з державним 

фінансуванням АТ «НСТУ» залишається потенційно вразливим до політичного 

втручання та тиску, що може поставити під загрозу його редакційну 

незалежність і суспільну довіру. 

Забезпечення редакційної незалежності є першочерговим завданням для 

збереження довіри аудиторії та виконання місії суспільного мовлення, 

вимагаючи надійних механізмів захисту від зовнішнього впливу. 

Сильні сторони (Strengths) Слабкі сторони (Weaknesses) 

Широке охоплення та мультиплатформність; 

сильний бренд та суспільна довіра; 

прихильність до технологічного розвитку; 

виробничі можливості та різноманітність 

контенту; 

орієнтація на суспільні інтереси та 

журналістські стандарти 

Постійні фінансові обмеження; 

інфраструктура, що потребує оновлення; 

проблеми із залученням та утриманням 

талантів 

Можливості (Opportunities) Загрози (Threats) 

Попит на надійні та незалежні новини, що 

зростає; 

цифрова трансформація та еволюція 

споживання медіа 

потенціал міжнародного партнерства та 

фінансування; 

унікальна роль у просуванні національної 

ідентичності та культури 

Посилення конкуренції на медіаринку; 

економічна нестабільність та 

невизначеність фінансування; 

швидкі технологічні зміни; 

ризик політичного втручання та тиску 
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3. Місія суб’єкта господарювання 

Захищати свободи в Україні. Надавати суспільству достовірну та 

збалансовану інформацію про Україну та світ. Налагоджувати громадський 

діалог для зміцнення суспільної довіри, розвитку громадянської 

відповідальності, української мови та культури, особистості та українського 

народу. 

Цінності Суспільного створюють рамку для діяльності компанії, 

формують корпоративну культуру, спрямовують операційні рішення та 

зумовлюють поведінку в різних ситуаціях. Після 24.02.2022 цінності 

Суспільного набули нових значень. Працівники та партнери компанії зосередили 

свої зусилля на наближенні перемоги й фіксуванні злочинів для забезпечення 

невідворотності справедливого покарання агресора та відбудови мирного життя. 

Через цінності компанія забезпечила потреби суспільства бути поінформованим, 

мати підґрунтя для ухвалення важливих життєвих рішень, а також отримувати 

безперешкодний доступ до контенту різних жанрів і форматів. У наступні роки 

цінності Суспільного потребуватимуть фокусування на нових акцентах, аби 

стимулювати осмислення воєнного й повоєнного життя та сприяти розвитку 

інклюзивного суспільства. Незважаючи на зміни контекстів, цінності 

Суспільного вибудовуються навколо одного з ключових компонентів розвитку 

суспільства – довіри. 

Головними цінностями компанії є: 

незалежність – як основа існування української нації, що не залежить від 

змін у владі, інтересів бізнесу та зовнішніх чинників; 

надійність – як перебування на сторожі інтересів аудиторії незалежно від 

кон’юнктури, надання безперебійного доступу до контенту. Надійність 

виключає використання неперевірених даних та забезпечує надання інформації, 

що здатна зберегти життя українців; 

якість – як визначна характеристика для створення контенту для всіх 

платформ Суспільного, що ґрунтується на розумінні аудиторії та створенні 

цікавого й актуального продукту; 

відкритість – як готовність до новацій, що полягає в запровадженні 

експериментального підходу до індустріальних практик, та підзвітність 

українському суспільству; 

розмаїття – як багатогранність, що охоплює різні платформи й аудиторії, 

виокремлює не тільки мейнстрим, а й зосереджується на відстоюванні малого 

перед загрозою великого, слабкого стосовно сильного та мовить для кожного й 

про кожного. 
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4. Стратегічні напрями, цілі, завдання та ключові індикатори 

4.1. Стратегічні напрями АТ «НСТУ» 

Основним напрямом діяльності АТ «НСТУ» є виробництво якісного 

контенту з високим рівнем довіри. Водночас АТ «НСТУ» як молода інституція 

потребує впровадження новітніх практик корпоративного управління на засадах 

прозорості й доброчесності, а також продовження технічної та технологічної 

модернізації. 

З огляду на стратегічне бачення Суспільного як інституції, глибоко 

інтегрованої в суспільство, стратегічні цілі компанії на наступні 5 років є такими. 

4.2. Стратегічні цілі АТ «НСТУ»: 

Ціль 1. Зміцнювати роль АТ «НСТУ» як провідного джерела 

верифікованої інформації в Україні. 

Розширення аудиторії новин на всіх платформах, лідерство в дотриманні 

журналістських стандартів, зміцнення довіри до інформаційного мовлення 

Суспільного, формування культури критичного мислення. 

Ціль 2. Розширювати можливості для розвитку компанії та медійної 

індустрії. 

Інвестування в підвищення якості та конкурентоспроможності контенту, 

який відповідає місії Суспільного, участь в українських та міжнародних 

фестивалях, конкурсах і подіях. 

Ціль 3. Поглиблювати залучення різноманітної аудиторії на всіх 

платформах. 

Просування бренду, який є ознакою якості та підставою для довіри, 

збільшення охоплення і залучення аудиторії на телебаченні, радіо й цифрових 

платформах, розвиток екосистеми активів для зростання залучення різних 

сегментів суспільства. 

Ціль 4. Посилювати технологічний потенціал компанії. 

 Прискорення цифрової трансформації,  модернізація технічної бази, 

реалізація проєктів на оновлення активів і впровадження новітніх технологій для 

забезпечення ефективної діяльності АТ «НСТУ», безперервності мовлення та 

надійної дистрибуції контенту. 

Ціль 5. Досягнути довгострокової фінансової стійкості та 

незалежності. 

Зосередження на диверсифікації джерел фінансування, оптимізації 

операційної ефективності, недопущення збиткового фінансового результату. 
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Ціль 6. Створювати середовище для безпечної роботи та розвитку 

талантів. 

Створення умов фізичної та ментальної безпеки для якісної роботи й 

розвитку талантів Суспільного мовлення, розбудова корпоративної культури 

партнерства та співтворчості, що сприяє реалізації місії компанії. 

Ціль 7. Удосконалювати систему управління для створення якісного 

контенту на засадах співтворчості. 

Внесення змін та покращень до наявної системи управління з метою 

підвищення її ефективності, результативності й адаптивності. 

4.3. Завдання: 

З метою реалізації стратегічних цілей планується реалізація таких завдань: 

Ціль 1. Зміцнювати роль АТ «НСТУ» як провідного джерела 

верифікованої інформації в Україні. 

Завдання: 

− розвивати розгалужену національну інформаційну мережу на базі 

регіональних філій та гіперлокального мовлення; 

− розвивати ефективну систему дистрибуції інформаційного контенту на 

всіх зручних для споживачів платформах; 

− підтримувати найвищий рівень відповідності принципам та 

журналістським стандартам. 

Ціль 2. Розширювати можливості для розвитку компанії та медійної 

індустрії. 

Завдання: 

− розвивати напрями виробництва історичного, культурно-мистецького, 

освітнього, дитячого й спортивного контенту; 

− розвивати напрям створення контенту в копродукції, зокрема з 

європейськими суспільними мовниками. 

Ціль 3. Поглиблювати залучення різноманітної аудиторії на всіх 

платформах. 

Завдання: 

− посилити маркетингове просування Суспільного на всіх платформах; 

− розширити технічне покриття мереж мовлення; 

− збільшити сумарне охоплення на всіх активах; 

− створити інтерактивні формати взаємодії з аудиторією. 
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Ціль 4. Посилювати технологічний потенціал компанії. 

Завдання: 

− провести комплексну модернізацію обладнання для виробництва 

контенту, теле- та радіомовлення (дистрибуції); 

− розвивати багатофункціональний OTT/VOD-сервіс із системою зручних 

диференційованих додатків. 

Ціль 5. Досягнути довгострокової фінансової стійкості та 

незалежності. 

Завдання: 

− розвивати додаткові напрями надходжень, зокрема через міжнародну 

підтримку, розбудовуючи якісні партнерські відносини, засновані на довірі, 

звітності та розумінні українського контексту; 

− адвокувати належне фінансування АТ «НСТУ» з урахуванням Закону 

України «Про суспільні медіа України» та Європейського акта. 

Ціль 6. Створювати середовище для безпечної роботи та розвитку 

талантів. 

Завдання: 

− розвивати корпоративну культуру партнерства та співтворчості; 

− забезпечити страхуванням та засобами індивідуального захисту 

працівників, що відряджаються в зону бойових дій. 

Ціль 7. Удосконалювати систему управління для створення якісного 

контенту на засадах співтворчості. 

Завдання: 

− оптимізувати використання виробничих ресурсів (техніка, персонал) 

шляхом створення внутрішнього ренталу технічних засобів; 

− створити єдину інформаційну базу знань для полегшення доступу 

персоналу до внутрішньої документації, політик та процедур; 

− підвищити рівень аналітики та оцінки ефективності використання 

ресурсів, виробництва контенту, реалізації проєктів. 
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4.4. Ключові індикатори 

Стратегічні цілі Проєкти / завдання Ключові індикатори 

1. Зміцнювати роль 

АТ «НСТУ» як 

провідного джерела 

верифікованої 

інформації в Україні 

Розвивати розгалужену 

національну інформаційну 

мережу на базі регіональних 

філій та гіперлокального 

мовлення 

Новини Суспільного – лідер за 

дотриманням журналістських 

стандартів на підставі 

зовнішніх моніторингів. 

Рівень довіри серед аудиторії 

Суспільного до новин 

Суспільного не нижче ніж 75% 
Розвивати ефективну систему 

дистрибуції інформаційного 

контенту на всіх зручних для 

споживачів платформах 

Підтримувати найвищий рівень 

відповідності принципам та 

журналістським стандартам 

2. Розширювати 

можливості для розвитку 

компанії та медійної 

індустрії 

Розвивати напрями виробництва 

історичного, культурно-

мистецького, освітнього, 

дитячого й спортивного контенту 

Виготовлено не менше 

100 проєктів з виробництва 

контенту щороку. 

Реалізовано не менше 

7 копродукційних проєктів 

протягом реалізації цього 

Плану. 

Отримано не менше 

5 міжнародних нагород 

протягом реалізації цього 

Плану 

Розвивати напрям створення 

контенту в копродукції, зокрема 

з європейськими суспільними 

мовниками 

3. Поглиблювати 

залучення різноманітної 

аудиторії на всіх 

платформах 

Посилити маркетингове 

просування Суспільного на всіх 

платформах 

50% українців контактує із 

Суспільним на будь-якій 

платформі. 

Контент Суспільного на 100% 

присутній на всіх актуальних 

для аудиторії платформах 

розповсюдження. 

30% українців мають досвід 

користування більше ніж 

3 медіаактивами 

Розширити технічне покриття 

мереж мовлення 

Збільшити сумарне охоплення на 

всіх активах 

Створити інтерактивні формати 

взаємодії з аудиторією 

4. Посилювати 

технологічний потенціал 

компанії 

Провести комплексну 

модернізацію обладнання для 

виробництва контенту, теле- та 

радіомовлення (дистрибуції) 

Модернізація обладнання та 

програмного забезпечення 

відбувається згідно із 

затвердженими стандартами 

теле- і радіовиробництва та 

мовлення й концепцією ренталу 

Розвивати багатофункціональний 

OTT/VOD-сервіс із системою 

зручних диференційованих 

додатків 

Запуск 4 тематичних додатків 

до 2028 року 
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5. Досягнути 

довгострокової 

фінансової стійкості та 

незалежності 

Розвивати додаткові напрями 

надходжень, зокрема через 

міжнародну підтримку, 

розбудовуючи якісні партнерські 

відносини, засновані на довірі, 

звітності та розумінні 

українського контексту 

Надходження від додаткових 

напрямів надходжень не менше 

100 млн грн щорічно 

Адвокувати належне 

фінансування АТ «НСТУ» з 

урахуванням Закону України 

«Про суспільні медіа України» та 

Європейського акта 

6. Створювати 

середовище для 

безпечної роботи та 

розвитку талантів 

Розвивати корпоративну 

культуру партнерства та 

співтворчості 

Не менше 3 цінностей 

культурного PIN-коду компанії 

поділяє більшість працівників 

Забезпечити страхуванням та 

засобами індивідуального 

захисту працівників, що 

відряджаються в зону бойових 

дій 

100% працівників, що 

відряджаються в зону бойових 

дій, забезпечено страхуванням 

та засобами індивідуального 

захисту 

7. Удосконалювати 

систему управління для 

створення якісного 

контенту на засадах 

співтворчості 

Оптимізувати використання 

виробничих ресурсів (техніка, 

персонал) шляхом створення 

внутрішнього ренталу технічних 

засобів 

Впроваджено організаційний 

дизайн внутрішнього ренталу 

технічних засобів 

Створити єдину інформаційну 

базу знань для полегшення 

доступу персоналу до 

внутрішньої документації, 

політик та процедур 

Створено корпоративну базу 

знань, у якій утримуватиметься 

20% запитань, які дають 80% 

відповідей. 

100% корпоративних 

користувачів внутрішніх 

систем мають доступ до єдиної 

інформаційної бази знань 

Підвищити рівень аналітики та 

оцінки ефективності 

використання ресурсів, 

виробництва контенту, реалізації 

проєктів 

Впроваджено систему 

аналітики на базі дашбордів для 

моніторингу та автоматизованої 

звітності 
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5. Ресурси 

Для вирішення будь-якого завдання (економічного, виробничого, 

технічного, інноваційного тощо), щоб мати стабільний розвиток та успіх на 

ринку своєї діяльності, компанії необхідно мати ресурси (потенціали), які 

можуть бути мобілізовані й використані для досягнення поставлених цілей.  

Враховуючи технологічні особливості АТ «НСТУ», необхідність 

забезпечення безперебійного виконання своїх обов’язків та стійкого розвитку 

компанії, необхідні ресурси можна розділити на такі категорії:  

− потенціал особового складу – здатність кожного працівника й колективу 

в цілому до створення максимального обсягу матеріальних благ і послуг, а також 

здатність управлінського апарату компанії до організації оптимального 

використання наявних трудових ресурсів, зацікавлення працівників у кінцевому 

результаті роботи; 

− фінансовий потенціал – спроможність компанії забезпечити себе 

фінансовими ресурсами на всіх етапах господарської діяльності. 

5.1. Потенціал особового складу та оплата праці  

Для стабільного й ефективного функціонування Суспільного мовлення 

критично важливими є утримання і збільшення рівня залученості наявного 

персоналу, подальший розвиток корпоративної культури та залучення талантів з 

ринку праці. 

Сучасні компетенції працівників, належний рівень освіти та постійне 

вдосконалення знань і навичок формують інтелектуальний потенціал компанії, 

дають змогу впроваджувати інновації у виробничі процеси. Суспільне мовлення 

розвиватиме напрям навчання персоналу, розбудовуючи управління «Академія 

суспільного мовлення» та власний кваліфікаційний центр. Досягнення 

стратегічних цілей компанії тісно пов’язане з постійними інвестиціями в 

навчання та розвиток персоналу. 

Забезпечення ринкового рівня оплати праці працівників є пріоритетним у 

досягненні цілі утримання наявного персоналу та зменшення плинності кадрів, 

мотивованих неконкурентною винагородою. 

Компанія систематично отримує ринкові дані про ситуацію на ринку праці 

України та враховує їх при формуванні внутрішніх політик і практик управління 

персоналом. 

5.2. Фінансовий потенціал  

В умовах перетворень, які характеризуються нестабільністю економіки, 

мінливістю кон’юнктури ринку, змінами в конкурентному середовищі та іншими 

макро- й мікроекономічними факторами, одним із першочергових завдань є 

формування фінансового потенціалу, який є найпотужнішим потенціалом для 

впливу на виробничо-господарську діяльність та економічний розвиток 
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компанії. Враховуючи вищенаведені показники діяльності компанії та 

проведений економічний аналіз, можна зробити висновок, що наразі компанія не 

забезпечена фінансовим потенціалом. 

Фінансовий потенціал АТ «НСТУ» – це сукупність ресурсів компанії та 

можливостей забезпечувати фінансову стійкість, виконувати місію Суспільного 

мовлення, а також інвестувати в розвиток своїх програм, технічної бази й 

персоналу. 

Основними аспектами фінансового потенціалу є:  

1. Основне джерело – кошти Державного бюджету України відповідно до 

Закону України «Про суспільні медіа України». Сума фінансової підтримки має 

становити не менше ніж 0,2% видатків загального фонду державного бюджету 

за попередній рік. 

2. Надходження коштів від комерційної діяльності, а саме комерційна 

реклама, оренда; інші надходження (продаж контенту, ліцензії тощо). 

3. Спонсорські внески. 

4. Кошти міжнародних організацій (гранти). 

 

6. Потенційні ризики та управління ризиками 

У процесі реалізації стратегічних цілей і завдань Суспільного мовлення 

виникає низка ризиків, які можуть вплинути на досягнення очікуваних 

результатів. Управління ризиками є інтегрованою складовою частиною процесу 

безперервного планування та управління, що дає змогу зменшити негативні 

наслідки й забезпечити гнучкість реагування на виклики. Це передбачає 

системний підхід до ідентифікації, оцінки, моніторингу та мінімізації ризиків на 

всіх рівнях діяльності. Такий підхід забезпечує не лише оперативне вирішення 

поточних проблем, але й створення механізмів для передбачення майбутніх 

загроз. Постійна взаємодія між підрозділами, аналітична робота та впровадження 

сучасних технологій управління ризиками сприяють їх гармонійному 

інтегруванню в усі аспекти стратегічного планування. 

Одним із ключових ризиків, що стосується напрямів інформаційного 

мовлення, є ризик недостатнього фінансування, який може призвести до 

зниження якості та обсягу контенту. У сучасних умовах економічної 

нестабільності фінансування інформаційного виробництва в режимі 24/7 

потребує не лише бюджетної стабільності, але й ефективного використання 

ресурсів. Для зменшення цього ризику компанія використовує інструменти 

оптимізації витрат, пошуку додаткових джерел фінансування, зокрема через 

партнерські проєкти та гранти. 

Додатковим є ризик кадрового дефіциту, зумовлений конкуренцією на 

ринку праці. Складність полягає в залученні та утриманні висококваліфікованих 
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спеціалістів, здатних працювати в умовах інформаційного тиску. Для 

пом’якшення цього ризику впроваджуються програми професійного навчання, 

мотиваційні механізми для працівників і можливості кар’єрного зростання 

всередині компанії. 

В освітньому й розважальному мовленні одним із основних ризиків є 

низька конкурентоспроможність контенту через зміну запитів аудиторії та 

високу конкуренцію з боку комерційних платформ. У такому випадку можливий 

негативний вплив на рівень довіри аудиторії та її залученість. Для мінімізації 

цього ризику компанія застосовує моніторинг змін уподобань глядачів, 

впроваджує інноваційні підходи до створення контенту, а також підтримує 

співпрацю з незалежними продюсерами та креативними командами. 

Дистрибуція контенту пов’язана з ризиками технологічної застарілості та 

змін споживчих звичок. Швидкий розвиток цифрових платформ змушує 

адаптувати стратегії розповсюдження контенту. Якщо не враховувати ці 

фактори, існує ймовірність втрати доступу до частини аудиторії. Суспільне 

інтегрує сучасні технології розповсюдження та розвиває власні платформи, 

забезпечуючи доступність контенту для всіх верств населення незалежно від 

їхнього соціального чи матеріального статусу. 

Розвиток технологій і модернізація також несуть ризики, пов’язані з 

впровадженням інновацій. Зокрема, це може стосуватися недооцінки або 

переоцінки ефективності нових технологій, що може вплинути на бюджет і 

продуктивність Суспільного мовлення. Для управління цими ризиками 

проводиться попередній аналіз потенційного впливу інновацій, тестування 

технологій у пілотному форматі та поетапне впровадження з урахуванням 

зворотного зв’язку. 

Фінансова стійкість та ефективність управління залежать від 

макроекономічних змін і політичних факторів. Ризики нестабільності 

фінансування, зокрема залежність від державного бюджету, створюють 

необхідність диверсифікації джерел надходжень. Для цього Суспільне активно 

працює над розширенням міжнародної підтримки, залученням інвестицій і 

створенням комерційних продуктів, що не суперечать місії компанії. 

Управління ризиками здійснюється на основі постійного аналізу, 

прогнозування й розроблення альтернативних сценаріїв. Це дає компанії змогу 

не лише адаптуватися до змін, але й використовувати їх як можливості для 

розвитку. У разі виникнення критичних ситуацій впроваджуються альтернативні 

ініціативи, які спрямовані на забезпечення безперервності діяльності та 

виконання стратегічних завдань. 

Також потрібно зважати на те, що діяльність Суспільного відбувається в 

умовах повномасштабного вторгнення, що створює додатковий спектр ризиків, 

безпосередньо пов’язаних із безпековою, економічною та соціальною ситуацією 

в Україні. Одним із ключових викликів є ризик пошкодження інфраструктури 

через воєнні дії. Руйнування об’єктів мовлення, енергетичних потужностей чи 
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телекомунікаційних мереж може призвести до перерв у роботі компанії та втрати 

доступу аудиторії до критично важливої інформації. У відповідь на це компанія 

впроваджує резервні механізми трансляції, розробляє альтернативні канали 

мовлення та використовує мобільні рішення для забезпечення безперервності 

роботи. Ще одним значним ризиком є кібератаки, які посилюються в умовах 

повномасштабного вторгнення. Хакерські напади можуть порушити роботу 

цифрових платформ, викрасти конфіденційні дані чи вплинути на репутацію 

компанії. Для мінімізації цього ризику посилюється кібербезпека, 

впроваджуються сучасні системи захисту даних, а персонал проходить 

відповідні навчання для запобігання інцидентам.  

Крім того, інформаційна війна створює ризик поширення дезінформації, 

що може послабити довіру до медіа. Для боротьби із цим Суспільне мовлення 

посилює роботу з перевірки фактів, встановлює партнерства з міжнародними 

організаціями та забезпечує прозорість у роботі редакцій. 

Управління вказаними ризиками базується на постійному моніторингу 

зовнішніх і внутрішніх факторів, прогнозуванні їхнього впливу та розробленні 

альтернативних сценаріїв. Це дає компанії можливість не лише зберігати 

стійкість у складних умовах, але й залишатися джерелом достовірної інформації 

та підтримки для громадян. У разі виникнення критичних ситуацій 

впроваджуються гнучкі рішення, спрямовані на забезпечення безперервності 

мовлення та виконання стратегічних завдань. 
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7. Ключові показники результатів діяльності 

№ 
Напрям 

діяльності 
Найменування показника 

Одиниця 

виміру 

Факт 

(2024 р.) 

Прогноз 

(2025 р.) 

Плановий 

2026 рік 

Плановий 

2027 рік 

Плановий 

2028 рік 

Плановий 

2029 рік 

Плановий 

2030 рік 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

1  
Фінансова 

діяльність 

1.1. Чистий дохід від 

реалізації продукції 

(товарів, робіт, послуг)  

тис. грн  37 052,0 25 987,0 28 586,0 31 445,0 34 590,0 38 049,0 41 853,9 

1.2. Валовий прибуток  тис. грн  -1 625 446,0 -2 035 405,0 -6 031 041,0 -6 028 182,0 -6 025 037,0 -6 021 578,0 -6 017 773,1 

1.3. Чистий фінансовий 

результат  
тис. грн  112 953,0 - - - - - - 

1.4. Рентабельність 

діяльності  
%  304,9 - - - - - - 

2  
Маркетингова 

діяльність  

2.1. Обсяг реалізованої 

продукції на вітчизняному 

ринку  

тис. грн  - - - - - - - 

2.2. Виручка від реалізації 

продукції на експорт  
тис. грн - - - - - - - 

3  
Виробнича 

діяльність  

3.1. Рівень використання 

виробничих потужностей  
%  72 72 73 73 74 74 75 
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4  

Інвестиційна 

та 

інноваційна 

діяльність  

4.1. Капітальні інвестиції 

усього, у т.ч. за 

джерелами фінансування:  

тис. грн  127 038,0 40 000,0 620 026,0 620 026,0 620 026,0 620 026,0 620 026,0 

4.1.1. Кошти державного 

бюджету  
тис. грн  67 459,0 40 000,0 620 026,0 620 026,0 620 026,0 620 026,0 620 026,0 

4.1.2. Власні кошти 

компанії 
тис. грн  2 115,0 - - - - - - 

4.1.3. Залучені кошти  тис. грн  57 464,0 - - - - - - 

4.2. Витрати на інновації  тис. грн  - - - - - - - 

4.3. Обсяг реалізованої 

інноваційної продукції  
тис. грн  - - - - - - - 

4.4. Питома вага 

інноваційної продукції в 

загальному обсязі 

реалізованої продукції  

%  - - - - - - - 

5  

Розвиток 

трудового 

потенціалу 

компанії  

5.1. Середньооблікова 

чисельність штатних 

працівників  

осіб  3 413,0 3 743,0 3 743,0 3 743,0 3 743,0 3 743,0 3 743,0 

5.2. Середньомісячна 

заробітна плата 

працівників  

грн  25 376,0 28 515,0 31 481,0 33 338,0 35 305,0 37 388,0 39 594,0 
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5.3. Продуктивність праці 

одного працюючого 

промислово-виробничого 

персоналу  

тис. грн/ 

особу/міс 
25,4 28,5 31,5 33,3 35,3 37,4 39,6 

6  

Стан 

використання 

активів  

6.1. Активи всього, у т.ч.:  тис. грн  6 445 668,0 6 509 675,0 6 509 675,0 6 509 675,0 6 509 675,0 6 509 675,0 6 509 675,0 

6.1.1. Оборотні активи  тис. грн  214 649,0 278 656,0 278 656,0 278 656,0 278 656,0 278 656,0 278 656,0 

6.1.2. Основні засоби 

(первісна вартість)  
тис. грн  6 231 019,0 6 231 019,0 6 231 019,0 6 231 019,0 6 231 019,0 6 231 019,0 6 231 019,0 

6.2. Коефіцієнт зносу 

основних засобів  
%  30 30 30 30 30 30 30 

6.3. Рентабельність 

активів 
%  2,1 0 0 0 0 0 0 
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8. Висновки 

Цей План є основним довгостроковим плановим документом, який 

визначає ключові напрями розвитку Суспільного мовлення з метою зміцнення 

його ролі як незалежного й надійного суспільного мовника, що захищає свободи 

в Україні. 

Цей План базується на місії АТ «НСТУ» – надавати суспільству 

достовірну та збалансовану інформацію, налагоджувати громадський діалог, 

сприяти розвитку української мови та культури, зміцненню суспільної довіри та 

громадянської відповідальності. 

Основними положеннями цього Плану є: 

1. Зміцнення позиції лідера довіри: посилення ролі АТ «НСТУ» як 

провідного джерела перевіреної інформації шляхом розвитку інформаційної 

мережі, дотримання найвищих журналістських стандартів та формування 

культури критичного мислення в суспільстві. 

2. Розвиток якісного контенту та індустрії: інвестування у виробництво 

різноманітного контенту (інформаційного, культурно-мистецького, освітнього, 

дитячого, спортивного), зокрема в копродукції з міжнародними партнерами, для 

задоволення потреб різних аудиторій та сприяння розвитку медіаіндустрії 

України. 

3. Поглиблення залучення аудиторії: збільшення охоплення та взаємодії 

з аудиторією на всіх платформах (телебачення, радіо, цифрові медіа) через 

посилене маркетингове просування, створення інтерактивних форматів та 

забезпечення присутності контенту на актуальних медіаактивах. 

4. Технологічна модернізація: прискорення цифрової трансформації, 

комплексна модернізація обладнання та інфраструктури, впровадження новітніх 

технологій (включно з пріоритетним розвитком власного OTT/VOD-сервісу) для 

забезпечення ефективності, безперебійності мовлення й надійної дистрибуції. 

5. Фінансова стійкість та незалежність: досягнення довгострокової 

фінансової стабільності через диверсифікацію джерел фінансування (включно з 

розвитком комерційної діяльності та залученням міжнародної підтримки / 

грантів), оптимізацію витрат і наполягання на забезпеченні належного 

державного фінансування згідно із законодавством. 

Прогнозні оцінки впливу реалізації цього Плану: 

Успішна реалізація цього Плану матиме позитивний вплив, а саме: 

− сприятиме зміцненню інформаційної безпеки України та стійкості 

суспільства до дезінформації, що є критично важливим в умовах війни й у 

повоєнний період; 
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− сприятиме консолідації суспільства, розвитку демократичних цінностей 

та національної ідентичності через надання об’єктивної інформації, підтримку 

української мови та культури, забезпечення платформи для національного 

діалогу; 

− підвищить стандарти журналістики та медіаграмотності в країні; 

− стимулюватиме розвиток креативних індустрій і медіаринку через 

виробництво контенту, співпрацю та впровадження інновацій; 

− забезпечить доступ населення до якісної та неупередженої інформації. 

Реалізація цього Плану дасть змогу АТ «НСТУ» не лише подолати наявні 

виклики, пов’язані з недофінансуванням, конкуренцією та технологічними 

змінами, а й повною мірою реалізувати свій потенціал як ключової інституції 

демократичного українського суспільства. 
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