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ВСТУП

 Актуальність дослідження зумовлена тим, що світ живе в епоху глобалізації.  Чи означає це, що місцеві співтовариства поступово втрачають своє значення? Навпаки!  В людях усе ще досить сильним є почуття приналежності до місцевих громад. Тому поєднання регіонального і глобального – це важливіша проблема, яка стоїть перед сучасним інформаційним суспільством. Суспільством, яке хоче поглибити знання про світ й у той же час знати про те, що відбувається в безпосередній близькості від нього. Величезну роль у реалізації цих прагнень відіграють місцеві ЗМІ, такі як регіональні кабельні канали, місцеві радіостанції, регіональні медіа-портали.

На сьогоднішній день місцеві ЗМІ – це перевірене джерело регіональної інформації. Вони оперативно подають новини регіону, країни й усього світу. Такі ресурси першими інформують населення про важливі соціальні, культурні, політичні й спортивні події регіону. І тому їх діяльність цінується жителями локальної місцевості, завдяки чому багато ЗМІ користуються багаторічною репутацією і довірою.

Регіональні ЗМІ – незалежно від того,  чи йде мова про місцеве кабельне телебачення, радіо або веб-сайти – не обмежуються тільки поданням інформації. Дуже часто вони самі впливають на реальність. Вони займаються розслідуваннями, аналітикою, намагаються вирішити поточні проблеми регіону. Вони часто мобілізують звичайних громадян, тих, хто обізнаний про ситуацію й більш схильний до дії. Багато представників місцевих ЗМІ беруть активну участь у житті місцевих співтовариств, підтримуючи культуру, спорт, освіту і благодійні організації. Зважаючи на це, дослідження ролі регіональних ЗМІ та їх медійних брендів є досить актуальною проблемою на сьогоднішній день.

Мета кваліфікаційної роботи: з’ясувати особливості брендингу регіональних ЗМІ та практично дослідити медійний бренд ТРК «Град» (м. Одеса).

Завдання кваліфікаційної роботи: 

- розглянути сутність бренду та визначити його ключові характеристики;

-  з’ясувати особливості брендингу регіональних ЗМІ;

- дослідити медійний бренд ТРК «Град» (м. Одеса).

Об’єкт дослідження:  ТРК «Град» (м. Одеса).

Предмет дослідження:  медійний бренд ТРК «Град» (м. Одеса).

Методи дослідження.  У кваліфікаційній роботі використано  наступні методи: бібліографічний – для визначення ступеня розробленості досліджуваної теми у науковій літературі; проблемно-тематичний – для окреслення кола  питань, які слід розглянути в межах теми; вивчення за допомогою методу аналізу сучасної ситуації, що склалася у сфері розвитку регіональних ЗМІ та формуванні їх брендів; описовий – для відображення цілісної картини діяльності ТРК «Град»; метод інтерв’ю face-to-face за розробленим опитувальником – дослідження медійного бренду ТРК «Град» (м. Одеса).

 Джерела дослідження. При написанні кваліфікаційної роботи були використані  праці вітчизняних дослідників та науковців у галузі журналістики; статті у періодичних виданнях, а також інформаційні бази мережі Інтернет. 

Практична значимість дослідження полягає у тому, що що нами проаналізовано особливості брендингу регіональних ЗМІ, а також проведено практичне дослідження медійного бренду ТРК «Град» (м. Одеса).

Структура кваліфікаційної роботи  включає вступ, основну частину – три розділи, загальні висновки, список використаних джерел. Обсяг основної частини дослідження – 61 сторінка. Список використаних джерел містить 60  позицій.

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ  БРЕНДИНГУ

1.1. Сутність і зміст поняття «бренд»
Кожен продукт, як і людина, має своє особливе обличчя. Воно дозволяє досягти успіху на ринку або сприяти повному провалу. Обличчя, або зовнішня оболонка продукту, ‒ це унікальний образ, який формується у свідомості споживача в результаті використання значної кількості інструментів, у тому числі назви, упакування, реклами. Все те, що визначає продукт як єдине ціле, перетворює його в бренд.

Першу появу бренду пов'язують іще зі  Стародавнім Єгиптом. Саме в ті часи ремісники почали ставити на вироблену ними цеглу своє тавро. Крім цього є задокументовані свідчення про появу певних відміток, «брендингу» на римських і грецьких світильниках, порцеляні з Китаю. На думку деяких учених бренди з'явилися іще раніше, у 1300 році до нашої ери в Індії у виробників і роздрібних торговців [30, с. 128].

Брендинг та його інструменти активно розвивалися й у Середні віки, коли відбувався активний ріст конкуренції виробників. Через значне зростання населення на одній території торгували не один тесля, коваль, ткач і т.д. Таким чином, ремісники почали позначати свої продукти певним знаком. У 1266 році в Англії офіційно почали вимагати від пекарів «брендування» своїх буханок хліба [30, с. 128].
Власне саме слово «бренд» походить від англійського «brand», яке, своєю чергою,  з'явилося завдяки давньоскандинавському «brandr» («палити, вогонь»). Воно означало тавро, яким власники худоби позначали своїх тварин. І сьогодні найчастіше під поняттям «бренд» розуміють «товарний знак» або «торгову марку» [10, с. 30]. 
Американська Асоціація Маркетингу визначає бренд наступним чином: «Бренд – це слово, вираз, знак, символ або дизайнерське рішення, або їх комбінація з метою позначення товарів і послуг конкретного виробника або групи виробників, які виділяють його серед товарів і послуг інших виробників»  [55, с. 37]. 
Дж. Карферер стверджує, що бренд – «це унікальне ім'я, символ, дизайн або образ, використовуваний для ідентифікації конкретного товару, послуги  або компанії. Бренд ‒ це нематеріальний актив, цінність якого полягає у тому, що його упізнають споживачі і він дає позитивні асоціації, пов'язані з ним» [51, с. 65].

Дж. Міллер визначає суть бренду як «набір якостей, пов'язаний з ім'ям бренду і символ, який підсилює (або ослабляє) цінність продукту або послуги,  що пропонуються під цим символом» [57, с. 35].

У Б. Думайна розуміння бренду таке: «це сума усіх асоціацій, які є у споживача відносно бренду» [48, с. 44].

За М. Неумейєр, «бренд – це переконлива обіцянка якості, обслуговування і цінності на тривалий період, яка підтверджується досвідом споживання продукту, повторним споживанням та задоволенням від його споживання» [58, с. 20].

За визначенням К.Л. Келлер,  «бренд – це унікальна ідея або концепція, яку вклали в голову споживача» [53, с. 42].

І.М. Борисова відзначила, що: «Бренд – це обіцянка. Шляхом ідентифікації товару або послуги, і підтвердження їх оригінальності, бренд забезпечує відчуття задоволення і якості» [5,  с. 157]. 

Якщо звернутися до тлумачення І.О. Блажей, то можна виявити таке визначення: «Бренд ‒ це американізований (скорочений) варіант англійського поняття brand-name. Brand ‒ це клеймо, тавро, марка, фабрична марка. Інтуїтивно бренд є вираженням сукупності іміджевих, експлуатаційних, технічних й інших характеристик товару або послуги, що дозволяють власнику даної марки не тільки відігравати одну з провідних ролей на ринку, але і використовувати бренд як нематеріальний актив компанії» [4, с. 291].
З позиції Т.В. Григорчука, «бренд ‒ це невідчутна сукупність властивостей продукту: його назви, упаковки і ціни, його історії, репутації і способу рекламування. Бренд ‒ це комплекс вражень, які залишаються у споживача в результаті використання товару або послуги [9].

Всі вказані вище визначення бренду є, по-своєму, точними і на їх підставі цілком можна скласти уявлення про те, що означає це слово. Перш за все, не можна звужувати бренд тільки до понять товару або послугу, хоча багато авторів стверджують, що бренд є власне товаром або послугою. Інші, навпаки, говорять, що бренд не матеріальний і існує тільки в свідомості споживача. Практики-маркетологи ототожнюють бренд з поняттям «торгова марка», стверджуючи, що саме якісно та професійно розроблений символ товару або послуги зумовлює успіх у споживача. 
Отже, насправді бренд ‒ це широке поняття, оскільки в нього ще додатково входять сам продукт або послуга зі всіма їх характеристиками, конкурентна перевага, що дозволяє виділити продукт або послугу із загальної маси; набір характеристик, очікувань, асоціацій, що сприймаються користувачем відносно продукту або послуги,  обіцянки яких-небудь переваг, що даються автором бренду споживачам.

Я.С. Ларіна та І.А. Медведкова зауважують, що бренд допомагає:

- виробникам ідентифікувати себе, тобто, споживач починає упізнавати  продукт (послугу) лише при згадці про нього; 

- відрізнити свій продукт або послугу від тих, що є у конкурентів, тобто виділити свій продукт (послугу) із загальної маси; 
- створити у споживачів привабливий образ, який викликає довіру; 
- викликати різні емоції, пов'язані з продуктом; 
- ухвалити рішення про покупку і підтвердити правильність вибору, тобто, отримати задоволення від ухваленого рішення; 
- сформувати групу постійних споживачів, які асоціюють з брендом свій спосіб життя [23, с. 16].

Характерну особливість бренду підкреслює Ю.Б. Чаплінський – це  здатність бренду відриватися від продукту або послуги, які дали йому ім'я, і ставати самостійним продуктом, який також можна продати, як і будь-який інший [42, с. 73].
Наразі також не існує єдиної типології брендів.

Так,  П. Хіллен  виділяє такі 4 типи брендів [49, с. 63-64]: 

Brand-power ‒ це «бренд, який намагається посилити комунікацію або імідж того, кого він представляє». Як правило, є брендом кращого продукту (послуги), представленого в рамках тієї чи іншої категорії продуктів (послуг). Як приклад можна привести бренд Rikk-банку: «Rikk-банк – найнудніший банк у світі. Працюють люди, працюють гроші». Тут немає  ніяких потужних гасел, проста констатація факту, що він найкраще за усі інші банки робить свою роботу.

Brand-explorer – це «бренд, який допомагає покупцеві стати краще, підвищує його престиж». Така властивість притаманна, наприклад, для усіх брендів дорогих легкових автомобілів, які їх власники використовують не для парадних виїздів, а для звичайних поїздок. Наприклад, коли споживач купує Mercedes, то він відчуває себе вищим за статусом за усіх інших.

Brand-identity – це «бренд, побудований на ідентифікації зі споживачем, коли цінності у споживача й бренда одні і ті ж самі». На цьому, як правило, побудовані всі бренди, спрямовані на жінок, які думають, що вони хороші господині. Коли вони дивляться рекламу, то впізнають себе в ній.

Brand-icon (бренд-ікона) ‒ «бренд, якому пощастило стати символом категорії продуктів, в яку він входить».

Своєю чергою, Е. Воллес наводить іншу типологію брендів [60, с. 82-83]:
 - продуктові бренди (Product Brands) ‒ це перші з брендів, що з'явилися  на ринку. «Вони є основним ядром брендингу, оскільки явно переважають в кількісному відношенні над іншими типами і згадуються споживачами в першу чергу»;
- сервісні бренди (Service Brands). Їх значно менше на ринку, ніж продуктових брендів. Невідчутні послуги набагато важче подати у привабливому вигляді і продати споживачам, які мають труднощі з вибором навіть тих продуктів, які вони можуть побачити і помацати;
- бренди організацій («Organizational» Brands) ‒ це «бренди корпорацій, політичних партій, некомерційних організацій, освітніх установ»;
- бренди подій («Event» brands) – є  події, що періодично проходять у світі спорту, моди, індустрії розваг і мистецтва. І суми, які рекламодавці платять за право показати свій продукт в перервах при трансляції, наприклад, престижного спортивного турніру, ‒ це і є ціна подібного роду брендів;
- бренди осіб («Personal» Brands) ‒ співаки, спортсмени, політики, бізнесмени – завжди існували в людському суспільстві, але саме зараз вони стали схожими на решту всіх брендів. «Їх особливість як «бренду» полягає в тому, що їх популярність розповсюджується набагато далі, ніж сфера їх діяльності ‒ спортсмени і політики знімаються в рекламі, співаки ‒ в кіно, актори і бізнесмени проводять спортивні змагання»;

- «географічні» бренди («Geographical» brands) ‒ міста, країни, курорти. Цей вид бренду є особливо поширеним  в туристичному бізнесі, наприклад, усі чули про гірськолижний курорт Сент-Морітц, Французьку Рів'єру і Сейшельські острови тощо;

- бренд, зорієнтований в основному на споживчий ринок («Market» brands). Тут можна виділити брендинг споживчих товарів ‒ це концепція просування продукту (послуги) до споживача. Традиційними заходами споживчого брендингу вступають реклама, семплінг, просування продукту (послуги)  на місці продажів, мерчайдайзінг, формування власної дилерської мережі. Брендинг споживчих товарів широко використовується в світі та в Україні, згадаймо «Roshen», «Vidimax», «Sandora»;

- високотехнологічні бренди («Нigh-tech» brands) ‒ «володіння високотехнологічними можливостями стає силою споживчої переваги».   Найбільш відомі сьогодні високотехнологічні бренди ‒ Intel, Hewlett-Packard, Cisco, Novell і Microsoft.
О.М. Піскун виділяє дві культури брендингу – англо-американську (західну) та японську (азіатську). 
Модель західного бренду закріпилася на початку ХХ століття; вона мала назву теорія вільних брендів. На практиці це значило, що якщо компанія випускала декілька продуктів, то їх також позиціонували незалежно один від одного та незалежно від від компанії-виробника. Західна модель включає кілька видів брендів [33, с. 32]:

- споріднені бренди ‒ це назви продуктів, в яких присутнє ім'я компанії-виробника. Наприклад, компанія Wrigley просуває жувальну гумку Wrigley’s Spearmint, Heinz – «Томатний кетчуп Heinz», Nestle ‒ шоколад Nestle Classic;
- бренд-«парасолька» ‒ це один з варіантів споріднених брендів, при цьому часто робиться акцент на просування корпоративного бренду і закріплення його як гарантії якості в свідомості споживача. Рекламою продукції компанії може демонструватися її логотип. Так робить, наприклад,  компанія Schwarzkopf&Henkel Cosmetics (незалежно від того, рекламується шампунь Schauma або фарба для волосся Palette) або Danone (йогурт  «Чарівний» або сирок Danissimo). Брендом-«парасолькою» підтримується продукція компанії, і при цьому зберігається її індивідуальність;
- індивідуальні бренди – це самостійні назви продуктів (послуг). Наприклад, всі види продукції компанії Unilever мають власні назви ‒ чай Lipton, маргарин Rama і т.д.; і часто споживачі можуть не підозрювати, що різні продукти можуть належати одній компанії;
 - бренди окремої продуктової лінійки. Наприклад, під маркою Johnson’s Baby компанією Johnson&Johnson Health Care Products продається серія дитячих гігієнічних товарів, а під маркою pH5.5 ‒ лінія по догляду за волоссям і шкірою для дорослих;
- бренди компаній, що працюють з товарами швидкого споживання (FCG companies).

Основним завданням у західній моделі є  побудова іміджу, який відрізняє один продукт від іншого.
Азійський бренд.  Ця модель утворилася в Японії, де так історично склалося, що після активного розвитку ринку в 50-60-х роках ХХ ст., коли ціна була основним чинником вибору продукту, споживачі стали трепетно ставитися до якості продукції, а це могли гарантувати лише великі компанії-виробники.  Західна система брендів, коли покупець часто не знав, яка компанія є виробником тієї або іншої продукції, абсолютно не підходила Японії 60-х років. Тому з’явилася потреба у створення власної моделі бренду, і її суть полягає в тому, що компаніями здійснюються інвестиції в бренд спершу на рівні корпорації і лише після цього – і в набагато меншій мірі – на рівні продукту. Тому, основна цінність для японських компаній – це високий корпоративний імідж, і менша цінність – у окремих брендів [33, с. 33].

Кожна з цих моделей бренду має свої переваги і недоліки, і їх повинні враховувати компанії при виборі своєї стратегії. Найбільш помітною перевагою західної системи брендів є страхування від помилок. Якщо на ринок попаде не до кінця перевірений продукт, або неякісний продукт, то це ніяким чином не відіб'ється на продажах інших брендів компанії, адже на думку покупців вони між собою не можуть бути пов'язані. З іншого боку, японську систему роботи з брендами характеризує те, що компанії можуть ефективніше боротися з конкурентами,  прикриваючись «корпоративним» брендом» і паралельно швидко і дешево виводити на ринок нові продукти та послуги.

У підсумку зауважимо, що поняття бренду є багатогранним поняттям, і в нього входить сукупність асоціацій, ідей, уявлень, образів, обіцянок, що складаються в головах людей про конкретний продукт (послугу) або компанію. 

1.2. Ключові характеристики бренду

Як ми з’ясували вище, бренд – це сукупність  унікальних матеріальних  і нематеріальних цінностей, що формують  образ і враження, які спливають у свідомості споживачів при згадці про певного виробника або його продукт чи послугу.

Фундаментальними складовими бренду виступають: економічна, соціальна, психологічна та соціологічна складова – рис. 1.1.


Рис. 1.1. Фундаментальні складові бренду [38, с. 127]
Економічна складова – це основа формування бренду кожної окремої організації, установи, підприємства, адже маркетинг (інструментом якого є бренд) генетично сильно пов’язаний з економічною сферою, він ніби зрощений  з практикою господарської діяльності [38, с. 127].  
В основі економічної складової бренду лежать 4 аксіоми П. Хіллена, який стверджував, що:

1. Людська поведінка є раціональною.

2. Головним мотивом діяльності людини виступає її власний інтерес.

3. Здійснюючи обмін, індивіди прагнуть отримати для себе  максимальну вигоду.

4. У суб’єктів ринку є повна інформація відносно можливих варіантів обміну [49, с. 64].

Соціальна складова брендингу складається  з чотирьох груп елементів:

1) набору соціальних інститутів суспільства – соціальних інститутів суспільного виробництва, масового споживання, товарно-грошового обміну, соціально-економічного розподілу, держави, політики, права, культури, ідеології, освіти, сім’ї, моралі та ін., які більшою чи меншою мірою причетні до регулювання поведінки суб’єктів ринку в процесі їх взаємодії під час обміну вартостями;

2) умов життєдіяльності та функціонування соціально-економічних груп суб’єктів ринку – природно-географічних, соціальних, економічних, культурних, побутових, політичних, правових та ін.;

3) тих чи інших сторін свідомості суб’єктів ринку – ціннісних орієнтацій, нормативних уявлень, переваг-пріоритетів соціальних благ, інтересів, потреб, мотивації поведінки, її цілей та завдань;

4) тих чи інших форм соціально-економічної активності суб’єктів ринку – виробничої поведінки і споживчої діяльності товароспоживача [38, с. 128]. 
Під психологічною складовою мається на увазі активізація  психологічних механізмів людини у процесі купівлі певного продукту або послуги. Р. Кліфтон,  аналізуючи проблеми поведінки споживача та психологічні чинники, які впливають на рішення про купівлю, виокремлює наступні стадії процесу купівлі [47, с. 98]:

 1. Людина усвідомлює потребу – свої відчуття між тим, що вона має і тим, що бажає. Усвідомленням потреби стимулюється і активізується процес прийняття рішення.

2. Людина починає здійснювати пошук інформації – шукає інформацію в пам’яті (внутрішній пошук) або використовує зовнішню інформацію (зовнішній пошук).

3. Людина здійснює передкупівельну оцінку варіантів – оцінює альтернативи з точки зору очікуваної вигоди і обмежує вибір бажаним варіантом.

4. Людина здійснює покупку – купує бажаний варіант  продукту або його замінник.

5. Людина споживає – використовує куплений продукт.

6. Людина здійснює післякупівельну оцінку варіантів – оцінку того, чи отримала вона задоволення від покупки і в якій мірі.
 7. Людина звільняється – відбувається звільнення від невикористаного товару або залишків використаного товару.

До психологічних процесів, які задіюються у процесі покупки, відносять наступні:
1) обробку інформації; 
2) навчання; 
3) зміну ставлення і поведінки. 
Тобто, залучити психологічний механізм у формування бренду важливо,  адже сприяє вже на стадії формування бренду здійснювати прогнози психологічних чинників, які будуть активізуватися у ході прийняття рішення  щодо купівлі того чи іншого продукту [38, с. 129].

У межах соціологічного підходу вивчення економічної поведінки індивіда здійснюється з урахуванням того, що діє він в соціальному контексті певних груп, спільнот, організацій та інститутів, зазнаючи постійно впливу культурних норм, цінностей, традицій і звичаїв. «Соціологічною людиною»  в процесі соціалізації практично освоюється культурний і соціальний простір (або соціокультурна спадщина), отримується або здобувається в ньому певне соціальне становище (статус), виконуються відповідні соціальні ролі, оволодівається сукупність індивідуальних характеристик (вік, стать,  сімейний стан тощо), формуються певні установки щодо оточуючого світу, своїх соціальних та індивідуальних характеристик [50, с. 40].
Національно-культурний компонент є складовою частиною соціологічного підходу при розгляді конструктів бренду. Бренд – це органічна складова інформаційного простору людини, а використання технологій брендування безпосередньо пов’язується з маніпулятивним впливом на свідомість споживача. У цьому контексті брендові комунікації постають інформацією у концентрованій формі, яка формується для досягнення певного (потрібного) ефекту, а значить бренд виступає певною формою  інформаційного обміну, ресурсом і засобом впливу на свідомість та поведінку. Брендові технології, разом із рекламною діяльністю, ‒ це формуючий елемент, який здійснює вплив на систему цінностей як окремого національно-ідентифікованого суб’єкта, так і певної національно-етнічної спільноти. Тобто, культурними та моральними факторами, врахуванням звичаїв, традицій, норм поведінки, мови, цінностей цільової аудиторії, формується ціннісно-орієнтаційна модель поведінки споживачів [50, с. 41].

Своєю чергою Л. Маттія  виділяє три головні компоненти бренду:

1. Визначники: назва, ім’я, логотип, колір, форма – все, що спонукає покупців згадати виробника та його продукцію.  Крім того, визначники можуть включати:  смак, аромат, упаковку, колір чи їх поєднання. В першу чергу, вони потрібні, щоб споживачі знали виробника та могли відокремити його продукт від інших продуктів-аналогів. Для цього, важлива постійність визначників. Кардинальна зміна назви та логотипу повинна мати серйозні підстави. Візуально бренд має відповідати наступним критеріям: простота, запам’ятовуваність, довговічність, універсальність, відповідність сфері діяльності виробника, унікальність [54, с. 170].
2. Атрибути: все, про що думають споживачі при зіткненні з одним із визначників бренду. Продукт чи його виробник мають асоціюватись з потребою та вигодою споживачів. Бренд може викликати у споживачів зв’язок продукту (послуги) з його характеристиками, особливо якщо такими характеристиками наділений продукт лише одного виробника.
 Серед атрибутів можна визначити наступні: 
- основна ідея позиціонування; 
- головна відмінність від конкурентів; 
- унікальна торгова пропозиція; 
- відгуки про високу якість продукту чи високий рівень обслуговування; 
- головна цінність бренду з точки зору споживачів; 
- стиль та рівень життя споживачів; 
- цінова категорія [54, с. 171]. 
3. Асоціації: зв’язок між визначниками та атрибутами, що виникають в свідомості споживачів. Їх основа – позиціонування та диференціація бренду. Побудова сильних асоціацій з брендом – це довгостроковий та ресурсоємний процес. Більшість виробників вважають за необхідне доносити до споживачів всі переваги продукту (послуги), але для бренду є критично важливою концентрація на максимум трьох асоціаціях, адже споживачі не зможуть запам’ятати усю надану їм інформацію і позиція бренду стане               незрозумілою [54, с. 171].  
Взаємодія компонентів бренду зображена на рисунку 1.2.
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Рис. 1.2. Взаємозв’язок компонентів бренду [54, с. 171]
Є. Балюра бренд розглядає як набір із п’яти «оболонок», що вкладені одна в одну (рис. 1.3).
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Рис. 1.3. Колесо бренду [3, с. 21]
Атрибути. Якою є об’єктивна основа бренду, його фізичні та функціональні характеристики. 

Переваги. Що бренд робить для мене? Який реальний результат я отримаю від використання бренду? Переваги бренду завжди підкріплюються особливими твердженнями – спонукаючими мотивами («reasons to believe»). Вони представляють особливі характеристики продукту [3, с. 21]. 

Цінності. Які емоції я відчуваю, використовуючи бренд? Що я думаю про себе і що інші думають про мене, коли я користуюся брендом? Які емоційні результати використання бренду? Цінності мають бути актуальними для цільової групи, інакше споживачі не стануть на них реагувати. З іншого боку, самі цінності мають бути специфічними та унікальними, щоби ця система цінностей не була схожа на значущі якості інших марок із тієї ж або суміжної товарної групи [3, с. 22]. 

Які цінності має доносити бренд? Ті, що найбільш повно і точно характеризують цільову групу споживачів. 

О.П. Бутенко порівнює бренд з клубом за однойменною назвою, «так як справжній бренд – це те, що об’єднує групу людей, що обрали дану марку. Якщо бренд чітко спеціалізується за цінностями, переконливо та палко проголошує їх, він стає символом, або культурним кодом, що виражає як самі цінності, так і цінності, які є значимими  для  споживачів. Люди, лояльні до бренду, мають спільні риси, і головна задача брендингу – вловити та виразити ці особливості настільки яскраво та повно, щоб дана марка стала символом об’єднання споживачів» [6, с. 20]. 
Індивідуальність, персоніфікація (особистість бренду). Якщо бренд був би людиною, ким би він був? Уявіть собі, що бренд – це людина, що наразі входить до цієї кімнати. Як вона виглядає, хто вона за статтю, віком, професією. Опишіть, що її оточує, типові ситуації, в яких вона знаходиться. Що бренд сказав би вам?
Суть. Ядро бренду – центральна ідея, головна цінність, що пропонується споживачу [3, с. 22]. 
«При створенні бренду використовується цілий ряд різних прийомів та методів, які впливають на психіку людини як на свідомому, так і на несвідомому рівні. У них використовуються вербальні, образотворчі і звукові засоби». Метою створення бренду є формування у споживачів емоційних спогадів про продукт (послугу) або його виробника. Він дозволяє робити пропозицію більш переконливою. Основні ресурси емоційної складової є довіра споживачів, вроджені або набуті цінності, позитивні асоціації.  Успішний бренд формує переваги і може виступити в якості бар’єру для перемикання на продукти конкурентів [7, с. 116].

Бренд також виконує важливі, які можна розділити за критеріями. Так, в умовах орієнтації на задоволення потреб споживача брендом виконуються наступні функції [28, с. 180]: 

- інформаційна (надання споживачу уособленої інформації щодо характеристик продукту або послуги);

- ідентифікуюча (полегшення для споживача процесу прийняття рішення відносно вибору продукту або послуги); 

- забезпечувальна (надання споживачеві можливості зекономити час);

- символічна (передбачає самовираження через приналежність споживача до певної соціальної групи у суспільстві); 

Брендом як активом організації або підприємства виконуються такі функції [28, с. 180]: 

- комерційна (бренд створю споживчий попит та його підтримує через лояльність споживачів); 

- охоронна (використання бренду як знаряддя захисту); 

- забезпечення конкурентної переваги на ринку; 

- культуротворча (забезпечення розвитку корпоративної культури); 

- комунікаційна (формування та підтримка взаємовигідних відносин на міжсистемному рівні, надання можливості виробнику через бренд налагодити комунікаційний зв’язок зі споживачем, опосередковане формування звичок та способу життя споживача); 

- координуюча (чітке позиціонування складових бренду та підтримка узгоджених дій  менеджменту); 

- синергічна (погодження системи виробництва та споживання через створення взаємовекторного зв’язку).

У підсумку відзначимо, що використання бренду дозволяє організації забезпечувати гнучку основу для підвищення її конкурентоспроможності, проінформовувати споживачів та сформувати  їх прихильність, збільшити  власну вартість та покращувати імідж, розширювати ринки збуту.

РОЗДІЛ 2
БРЕНДИНГ У СФЕРІ ЗАСОБІВ МАСОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ

2.1. ЗМІ:  види та функції

На сучасному етапі розвитку суспільства важливу роль  відіграють засоби масової інфор​мації.  Наразі у теорії журналістики є чимало визначень  ЗМІ, але немає єдиного.  

 Так, В.М. Малий зауважує, що «ЗМІ – це засіб здійснення двостороннього процесу масової комунікації (відправлення й одержання повідомлень) на базі прямого контакту «віч-на-віч» [24, с. 34].

З позиції І.А. Артамонової, «ЗМІ є частиною масових комунікацій; це спеціалізовані організації, працівники яких зайняті професійною діяльністю зі збору, обробки й поширення масової інформації» [1, с. 28].

На думку М.В. Чабаненко, «ЗМІ – це засіб здійснення масової комунікації. Масова комунікація є повідомлення, створене людиною або групою осіб, передане через передавальний пристрій для великої        аудиторії» [41, с. 31].

О. Плющ висловив точку зору, що «ЗМІ – це установи, створені для відкритої, публічної передачі за допомогою спеціального технічного інструментарію різних відомостей будь-яким особам» [31,  с. 36].

Закордонні дослідники, як правило, ставлять в основу «людський» фактор, говорячи про те, що ЗМІ здійснюють процес масової комунікації між людьми, з тією лише різницею, що в першому визначенні  підкреслюється подвійна спрямованість цієї дії, необхідність обміну інформацією між її «відправниками» й «одержувачами». Друге визначення можна назвати «перехідним»: воно вказує на людину або групу осіб – «відправників» повідомлення й обов'язкову наявність пристрою, що передає його широким масам.   У третьому і четвертому визначенні ЗМІ представлені як привід до створення підприємства-конвеєра інформації, де головну роль відіграють трудові відносини, а не сам процес комунікації. 

Ми дотримуємося визначення, що засоби масової інформації є  розгалуженою мережею установ, яка здійснює  збір, обробку, поширення інформації.  Наразі до ЗМІ відносять пресу (журнали, газети, книги), радіо, кінематограф, телебачення, телетекст, відеотекст, відеозаписи, Інтернет, звукозаписи і рекламні щити і панелі, домашні відеоцентри, які  поєднуються телевізійними, телефонними, комп'ютерними  та іншими лініями зв'язку.  Усі ці засоби володіють  якостями, які їх об'єднують – можуть звертатися до масової аудиторії, вони доступні багатьом, характеризуються корпоративним змістом виробництва і розповсюдження інформації [11, с. 2].

Сучасне життя важко уявляється без засобів масової інформації. Періодичні видання, радіо, телебачення, Інтернет – це  невід'ємний атрибут світу сучасної людини.  Однак уже майже десятиліття лідерство утримують електронні засоби масової інформації – це такі ЗМІ, що забезпечують поширення інформації за допомогою аудіовізувальних засобів. До них відносять:

1. Телебачення – загальний термін, яким охоплюються усі аспекти технології та практичної діяльності, пов'язаної  з передачею зображень із звуковим супроводом на далекі відстані.  Телебаченням називають також виробництво аудіовізуальних програм та передач або комплектування (пакетування) придбаних аудіовізуальних програм та передач і їхнього поширення незалежно від технічних засобів розповсюдження. Телебачення сьогодні є  потужним засобом комунікації [20, с.49].

Телебачення людина винайшла у 20-х роках ХХ ст. і відтоді воно поступово стало звичним в будинках  людей та в різних сферах діяльності,  слугуючи для передачі інформації, реклами,  розваг, моніторингу. З винаходом лазерних дисків, «флешок» та інших компактних засобів запису й відтворення зображень, телевізори використовуються не тільки для прийому телепередач, а й для перегляду записаної інформації. З винаходом Інтернету з'явилося й активно розвивається Інтернет-телебачення.

Різновидами телебачення є кабельне і супутникове телебачення.  Кабельне телебачення – це модель телевізійного мовлення, в якій телесигнал розповсюджується за допомогою високочастотних сигналів, які передаються до споживача по кабелю.  Супутникове телебачення – це система передачі телевізійного сигналу від передавального центру до споживача через штучний супутник Землі, розташований на геостаціонарній навколоземній орбіті [20, с. 50].

2. Радіомовлення – це передача через радіо сигналів мови, музики для необмеженої кількості слухачів.  Радіо, як й інші види ЗМІ, бере участь у створенні єдиного інформаційного простору країни. 

Специфічними можливостями радіо є наступні:

· оперативність, аж до синхронного висвітлення події; 

· доступність з точки зору і технічної, і смислової (інформаційні випуски – це передачі «для всіх»); 

· сприятливий режим споживання – можливість поєднувати прослуховування з іншими заняттями (наприклад, передачі для автомобілістів); 

· можливість передавати звукову картину подій [20, с. 51]. 

3. Інтернет –  це «всесвітня система взаємопов’язаних комп'ютерних мереж, що базуються на комплекті Інтернет-протоколів. Інтернет складається з мільйонів локальних і глобальних приватних, публічних, академічних, ділових і урядових мереж, пов'язаних між собою з використанням різноманітних дротових, оптичних і бездротових технологій. Інтернет становить фізичну основу для розміщення величезної кількості інформаційних ресурсів і послуг, таких як взаємопов'язані гіпертекстові документи  та електронна пошта» [41, с. 63].

В наш час до найпопулярніших служб Інтернету відносять: 

· веб (веб-форуми, блоги, вікі-проекти (в тому числі й Вікіпедія), інтернет-магазини, інтернет-аукціони, інтернет події, інтернет-час; 

· електронну пошту та списки розсилки; 

· групи новин (Usenet); 

· файлообмінні мережі;  

· електронні платіжні системи; 

· Інтернет-радіо; 

· Інтернет-телебачення; 

· IP-телефонію;  

· системи обміну повідомленнями; 

· FTP-сервери; 

· IRC тощо [41, с. 63].

Отже, електронні ЗМІ на сьогоднішній день стали не лише надзвичайно поширеними серед населення, але й могутнім інструментом цілеспрямованого конструювання соціальних порядків, засобом вибудовування необхідних органам управління зв'язків і відносин із суспільством.

Характерними рисами електронних засобів масової інформації можна визначити наступні: 

· публічність (необмежене, неперсоніфіковане коло споживачів); 

·  наявність спеціальних технічних засобів; 

· непряма, розділена в просторі та часі взаємодія комунікаційних партнерів; 

· непостійний характер аудиторії; 

· переважаюча односпрямованість впливу від комунікатора до реципієнта [25, с. 3]. 

Електронні засоби масової інформації виконують також різні функції. Серед найважливіших з них виділимо: 

1) інформаційну функцію – отримання і розповсюдження відомостей про найбільш важливі у світі  події; 

2) освітню функцію – донесення до громадян певних знань дозволяє адекватно оцінювати, упорядковувати відомості, отримані з різних дже​рел, правильно орієнтуватися у суперечливому потоці інформації; 

3) функцію соціалізації – засвоєння людиною певних норм, ціннос​тей, зразків поведінки дозволяє їй адаптуватися до соціальної дійсності; 

4) функцію критики і контролю. Критика електронних ЗМІ характеризується необмеженістю свого об'єкта. Їх контрольна функція засновується на ав​торитеті громадської думки. ЗМІ не можуть застосовувати санкцій до пра​вопорушників, але вони дають юридичну та моральну оцінку подій і осіб. У демократичному суспільстві у здійсненні контрольних функцій ЗМІ опи​раються як на громадську думку, так і на закон; 

5) мобілізаційну функцію – проявляється у спонуканні людей до певних суспільних або політичних дій чи до бездіяльності; 

6) оперативну функцію – обслуговування ЗМІ політики певних об'єднань громадян [25]. 

Саме ЗМІ сьогодні  найбільше забезпечують комунікацію між людьми.  Оскільки приводом для здійснення комунікації є наявність інформації, яку необхідно передати, то ЗМІ і здійснюють її передачу, що полягає  в одержанні й поширенні відомостей про найбільш важливі для аудиторії події. Добута і передана мас-медіа інформація включає в себе не тільки безстороннє  висвітлення тих або інших фактів, але й їх коментування й оцінку.

Але інформаційна діяльність ЗМІ дозволяє людям адекватно судити про поточні події й процеси лише в тому випадку, якщо вона реалізує освітні завдання. Це  проявляється у  повідомленні громадянам «знань, які дозволяють їм не тільки формувати особисту оцінку того, що відбувається, але й упорядковувати відомості, одержувані зі ЗМІ й інших джерел, правильно орієнтуватися в складному й часом суперечливому потоці                       інформації» [19, с. 17].

Інформаційна й освітня діяльність дозволяють ЗМІ також здійснювати контроль та вести критику.  Остання від ЗМІ відрізняється широтою або навіть необмеженістю свого об'єкта. «Свобода слова в поєднанні із законними способами видобутку будь-якої інформації дають аудиторії мас-медіа всеосяжну картину дійсності» [19, с. 18].  Плюралізм думок і  велика доступність ЗМІ для аудиторії значно розширюють інформаційне поле, роблячи його привабливим для людини, іноді поза залежністю від того, яку інформацію вона шукає.

Контроль у сфері мас-медіа ґрунтується на авторитеті громадської думки. Незважаючи на те, що ЗМІ, на відміну від державних органів контролю, не можуть застосовувати адміністративні або економічні санкції до порушників, їх контроль часто не менш ефективний і навіть більш суворий. Головною зброєю ЗМІ в боротьбі за справедливість є не юридична, а моральна оцінка тієї або іншої події або особи. Завдяки тому, що кожен «одержувач» повідомлення може бути залучений у міркування й обговорення  події, яка сталася, вона одержує необмежений суспільний резонанс [19, с. 18].

ЗМІ не тільки вчить, інформує, критикує, контролює та розважає, але й забезпечує рекреацію людини.  Сьогодні усе більше видань, переходячи з розряду якісних, поповнюють ряди масової преси. Стомившись від інформаційного потоку політичної й економічної інформації, аудиторія всі частіше звертається до глянсових видань і так званої «жовтої» преси. Вона дозволяє читачам піти від повсякденної суєти й розважитися матеріалами на різні «легкі» теми. Те ж саме стосується теле-, радіо- і Інтернет-джерел.   Результатом рекреації стає не те, скільки людина отримала інформації, а скільки одержала задоволення [19, с. 19].

На сьогоднішній день ЗМІ є генератором інформаційного потоку: реклама (явна або прихована) може бути присутня у матеріалах, сприймаючи які «одержувач» довідується про який-небудь товар або послугу без попереднього запиту цієї інформації.  Однак інша – довідкова – інформація, навпаки, має своєю метою збагатити аудиторію новими знаннями, причому, найчастіше не керуючись одержанням комерційної вигоди. Крім того, довідкова інформація може бути опублікована як  відповідь на конкретне питання (запит) читача, глядача або слухача. Різні медіа-джерела відповідають на будь-які питання аудиторії, різниця між ними лише у якості цієї інформації і у тому, який час пройде з моменту постановки питання до одержання відповіді 

Таким чином, функціонування ЗМІ забезпечує [12, с.5]:

· пізнання об'єктивних умов життя суспільства й засвоєння результатів цього пізнання всім соціумом, різними суспільними групами, всіма учасниками соціальних дій (пізнавальна діяльність);

· формування соціальних позицій, оцінок стосовно процесів, що протікають у природі й суспільстві. Формування політичних, моральних, естетичних  ідеалів та їх засвоєння (соціально-орієнтаційна діяльність);

· формування проектів зміни матеріальної й духовної реальності, вироблення єдиних цілей, планів, програм, способів погоджених спільних дій членів суспільства в тих або інших видах практичної, духовно-практичної й духовної діяльності.  Причому дій, адекватних умовам громадського життя. Масове спілкування особистостей дозволяє їм і суспільству в цілому не відставати від динамічних змін в умовах спільної діяльності й діяти адекватно цим змінам (організаційно-управлінська діяльність).

ЗМІ мають першорядне значення у пізнанні світу, вони забезпечують  динамічне спілкування,  підтримують соціальну рівновагу,  водночас,  вони виступають  руйнівною силою, досить часто  стаючи знаряддям маніпуляції свідомості.  І саме мас-медіа  сьогодні мають таку прерогативу.   Ними відбираються відомості, що надаються інформаційними агентствами, а також ними самими і виробляються відомості, які вони ж самі і коментують та розповсюджують. На нашу думку, саме використання ЗМІ з метою маніпулювання – це найбільша небезпека для демократичного суспільства та його громадян.  Це має на мені приховане управління політичною свідомістю та поведінкою людей, аби змусити їх діяти/не діяти  всупереч власним                    інтересам.

2.2. Особливості брендингу регіональних ЗМІ

Важливим соціальним інститутом, який формує колективне мислення на місцях, є регіональні ЗМІ.  Саме ці ЗМІ в сучасній Україні висвітлюють життя місцевої громади, соціальні проблеми регіону, проблеми місцевого самоврядування, досягнення та успіхи процесу децентралізації.

Якщо звернутися до поняття «регіон», то Ю. Остапець зазначає  головні складові регіону [31, с. 43]:

 а) конкретна територія, що виокремлюється географічно зі складу загальної території країни; 

б) населення, яке має певні спільні особливі характеристики і проживає на даній території; 

в) регіональна самоідентифікація або самоусвідомлення цієї групи людей щодо наявності у них певних особливостей, які відрізняють їх від загалу.

 Крім того, головною ознакою, яка відрізняє один регіон від іншого, є регіональна ідентичність, яку можна трактувати як усвідомлення культурної, історичної, етнічної особливості і відокремленості населення певного регіону [31, с. 43]. 

З цього контексту стає зрозуміло, що регіональні ЗМІ – це ЗМІ:

· робота яких першочергово пов'язана з певним регіоном; 

· мають редакцію, розташовану в цьому регіоні, який є об'єктом уваги цих ЗМІ;

· орієнтовані, насамперед, на місцевого споживача інформації, тобто ці видання спрямовані передусім на створення інформації про регіон.

Л. Змій дає таке визначення поняття: «Регіональні ЗМІ – це електронні та друковані засоби масової комунікації, що зареєстровані та функціонують на території певної місцевості, орієнтовані на аудиторію регіону, створюють новинну, аналітичну та розважальну медіа-продукцію, висвітлюють події в регіоні, прямо та опосередковано у своїй діяльності враховують специфічну культуру, соціальний та історичний досвід та взаємодії в межах територіальної спільноти» [13, с. 13]. Синонімічним до «регіонального ЗМІ» часто виступає «локальний» чи «місцевий», однак за своє суттю вони подібні.

За словами К. Коверги, регіональні ЗМІ відображають культурні особливості представників різних регіонів та сприяють консолідації мешканців певної місцевості. Окрім того, у порівнянні з загальнонаціональними, місцеві медіа створюють умови для зворотного зв’язку, формування спільного комунікативного простору для мешканців однієї місцевості і відображають культурні особливості своєї території. Зауважимо, що якісна робота регіональних ЗМІ сприяє розвитку місцевого самоврядування [21, с. 236]. 

Регіональні засоби масової інформації виконують ряд важливих функцій на рівні конкретних регіонів. Основні функції регіональних ЗМІ включають: 

· інформаційна (розповсюдження актуальної інформації про події, які відбуваються в регіоні; проведення аналізу суспільних, економічних та політичних подій в регіоні; надання експертних коментарів та оцінок щодо ситуації в регіоні);

· економічна (публікація новин та аналітики з економічної сфери, бізнесу та інвестицій в регіоні; забезпечення місцевих підприємств та організацій можливістю просування своїх товарів та послуг);

· контрольна (за соціальними, політичними, економічними структурами);

· соціокультурна (відзначення та висвітлення важливих культурних та соціальних подій в регіоні; сприяння розвитку та популяризації місцевої культури, мистецтва та традицій);

· інтеграційна (створення спільноти через висвітлення подій, що об'єднують мешканців регіону; розповсюдження соціально важливої інформації та реклама соціальних ініціатив) [21, с. 236]. 
З позиції С.М. Матвієнків, забезпечення громадян об'єктивною, якісною, та значущою для суспільства інформацією прямо залежить від політичних, економічних та правових умов функціонування регіональних ЗМІ, оскільки вони є ближчими до повсякденних потреб та проблем мешканців регіону» [26, с. 994]. 

Регіональними ЗМІ,  на відміну від національних,  висвітлюється локальна інформація точніше і детальніше та встановлюється швидкий зворотній зв'язок з аудиторією, тобто вплив на формування почуття місцевої ідентичності, приналежності до регіону. У громадяни є можливість підтверджувати чи заперечувати інформацію, яку вони дізналися з локальних ЗМІ. Населення зацікавлене в існуванні місцевих медіа, хоча до перешкод функціонування більшості ЗМІ відносять брак актуального та оперативного контенту, відсутність професійності та власного стилю, інтегрованості в місцеве культурне середовище і навіть сучасного зовнішнього оформлення, яке відіграє важливу роль для реципієнта і від якого завжди залежало сприйняття інформації [26, с. 994]. 

І. Чорна стверджує, що до складу регіональних ЗМІ входять різні засоби масової інформації, такі як періодичні видання, теле- і радіоканали, які орієнтовані на аудиторію в округах та містах, що входять до сфери обласної компетенції. Громадяни через ці ЗМІ отримують інформацію про ключові події у своєму регіоні та місті, політичні рішення місцевої влади, досягнення і зміни у роботі місцевих медичних, освітніх та інших державних установ. Тому важливою є якість інформаційних матеріалів, які створюють регіональні ЗМІ, оскільки фінансовий успіх цих ЗМІ залежить від того, наскільки привабливими та потрібними є їхні матеріали для читачів [44, с. 112].

С.М. Матвієнків додає, що: «Разом із розвитком інтернет-технологій та конвергенцією традиційних ЗМІ популярними стають такі види ЗМІ як гіперлокальні, під якими розуміють ті ж локальні медіа, які інформують про місцеві події, повідомлення чи деталі та становлять інтерес переважно для людей, об'єднаних територіально, однак у їх роботі особливу роль відіграють інтернет-технології (створюються тематичні групи у соціальних мережах), що дозволяють не тільки подавати інформацію населенню, але й отримувати відповідь на ті чи інші повідомлення. Гіперлокальні ЗМІ (ЗМІ спільнот) мають яскраво виражену інтеграційну функцію, тобто вони можуть об’єднувати територіальну спільноту чи групу людей, залучаючи її до обговорення місцевих проблем, а також до підготовки та розповсюдження новин» [26, с. 994].

Шведський дослідник медіа М. Карлссон стверджує, що існування місцевих ЗМІ, таких як преса, радіо, телебачення і новинні сайти, вкрай важливе для муніципальної влади, інфраструктури та соціальної структури. Це обумовлено тим, що у ЗМІ є однаковий побутовий та культурний контекст з місцевим населенням, вони спілкуються однією мовою, закривають своїм контентом життєво необхідну для населення потребу в інформації про поточні події, муніципальний устрій та зміни у комунальному житті [52].

Американська професорка Е. Мецгар описує місцеві ЗМІ як географічно обумовлені та спрямовані на конкретні співтовариства. Вони є оригінальними новинними організаціями, призначеними для заповнення прогалин у висвітленні проблем регіону та сприяння громадській участі, яка може бути культурною, політичною тощо [56, с. 777]. Це визначення підкреслює три ключові аспекти існування місцевих ЗМІ: територіальну прив'язку, спрямованість на інформаційні інтереси та цільову аудиторію.

А.І. Русиняк відзначає, що соціально-економічні умови діяльності регіональних ЗМІ на сучасному етапі включають в себе кілька аспектів:

· по-перше, це скорочення читацької аудиторії; 

· по-друге, зменшення обсягів реклами, яка виступала запорукою окупності видання; 

· по-третє, втрати в друкованій сфері медіабізнесу, які наразі не компенсує зростання цифрового чинника; 

· і, по-четверте, падіння ринкової вартості місцевих медіакомпаній та втрата інтересу до цього сектору в інвесторів [37, с. 55].

Особлива роль регіональних ЗМІ у житті населення полягає в їхньому внеску у формування та підтримання локальної ідентичності. Вони допомагають у створенні уявлення та відчуття спільноти з мешканцями свого регіону чи міста, а також надають можливість враховувати культурні особливості жителів різних регіонів. Місцеві ЗМІ, порівняно із загальнонаціональними, створюють більше можливостей для встановлення зворотного зв'язку та формування комунікаційного поля між мешканцями місцевості, а також надають можливість відчувати гордість за свій регіон. Локальні ЗМІ є джерелом новин для регіону, засобом розваг та дозвілля, а також допомагають мешканцям орієнтуватися у своєму регіоні [37, с. 55].

У результаті глобалізаційних процесів «інформація, що іще кілька років тому була доступна лише в локальному середовищі, сьогодні за кілька хвилин може вийти в загальноукраїнський комунікаційний простір. Інтернет поступово змінює усі попередні функції регіональних ЗМІ. Поняття «місцевий» втрачає значення «обмежений», адже відомості, які кілька років тому були доступними тільки для певного середовища, зараз за мить можуть стати доступними для всього світу» [59, с. 89]. 

В Україні місцеві медіа, зазвичай, не отримують  великих прибутків, хода світовий досвід показує, що за кількістю проданого контенту регіональні  ЗМІ можуть спокійно конкурувати із загальнонаціональними. Розширити аудиторію, а разом з цим і підняти прибутковість регіональних ЗМІ можна, якщо розширити їх комунікаційні платформи. Така змога надається, зокрема, розвитком Інтернет-технологій.  Місцеві газети, радіо чи телеканали відкривають свої інтернет-сайти. Саме так ЗМІ намагаються розширити свою аудиторію.  Однак часто змістом таких сайтів часто є повторення усього того, що було надруковано чи вже вийшло в ефір основного ЗМІ. Тому схожі Інтернет-плат-форми зазвичай не існують як самостійні  одиниці [26, с. 995].

Л.М. Змій зауважує, що «на сьогоднішній день регіональні ЗМІ характеризуються, з одного боку, стійким локальним зв’язком з аудиторією, що дозволяє їм рідше інших видань вдаватися до використання спеціальних стратегій і тактик у боротьбі за увагу читача. З іншого боку, регіональні ЗМІ, тексти яких несуть в собі сліди практик попередньої дискурсної системи, змушені вбудовуватися в сучасний медіадискурс, реалізуючи його базові дискурсивні стратегії. На сцену виходять нові медіа, соціальні мережі, блоги, які успішно конкурують з традиційними ЗМІ в боротьбі за увагу           споживачів» [13, с. 19]. 

Донедавна основною проблемою, характерною для регіональних ЗМІ України, була наявність «джинси», війна компроматів поміж місцевими політиками та чиновниками, поширення неналежно маркованої реклами, в тому числі досить сумнівного змісту. При цьому частина ЗМІ свідомо або ж через нерозуміння професійних стандартів здійснювала поширення і проросійських наративів. Проте від 24 лютого 2022 року ситуація змінилася кардинально [13, с. 19].

Після нападу росії на Україну регіональні ЗМІ та сайти України стали джерелом важливої інформації для своїх громад, вони прагнули відтворити повну картину подій в регіоні, країні та світі. «Джинса» у багатьох регіональних ЗМІ за цей час зникла взагалі, а увагу регіональних журналістів  було зосереджено на офіційних джерелах та інформаційній допомозі ЗСУ, ТРО, переселенцям, волонтерам. Контент про місцевий бізнес, роботу банків, супермаркетів подавався вже не з позиції реклами, а зважаючи на суспільний інтерес. Виходять матеріали про те, як підприємці надають допомогу,  за яким графіком працюють магазини та ін. У регіональних виданнях «проскакували» поодинокі фейки, а журналістами роз’яснювалося, як виявити неправдиву, маніпулятивну інформацію [35].

З початком війни у регіональних ЗМІ переважаючою стає воєнна тематика та про життя регіонів і міст під час війни. ЗМІ прагнуть якнайповніше подавати всю ту інформацію, яка може бути критично важливою для українців. У деяких ЗМІ не подавалася виключно регіональна тематика, вони писали  про події в усій Україні, а також – у світі, а деякими виданнями була приділена увага медичній тематиці та соціальній сфері. Писалося про те, як правильно надати першу медичну допомогу, психологічну допомогу, виходили статті, які дбали певною мірою про інтереси малозабезпечених верств громадян. Також активно висвітлено волонтерський рух, яким охоплені вже всі регіони країни. Часто журналісти та редакції також долучалися до допомоги ЗСУ, ТРО, біженцям. Повідомлялося і про загибель українських військових на війні, обставини, в тому числі, героїчні, за яких це сталося. Сайти, як правило, працюють без збоїв, практично 24/7. Деякими електронними ЗМІ збільшена кількість публікацій [35]. 

Незважаючи на війну, ЗМІ дотримувалися нейтральної тональності, також публікували оптимістичні тексти. У виданнях збільшився запозичений контент, адже найчастіше інформація поширювалася з посиланням на офіційні джерела. Через великі обсяги інформації дехто навіть не встигав ці тексти обробляти. Майже всі ЗМІ оперують даними з офіційних джерел, висвітлюючи війну, друкують офіційні зведення, заяви високопосадовців, дані Генштабу тощо. Передаючи новини з регіонів, здебільшого послуговуються інформацією від ОДА чи очільників міст. Також офіційні джерела цитуються у текстах про переселенців, про ситуацію на кордонах, про розклади руху евакуаційних потягів.

Під час російсько-української війни найбільше порушуються регіональними ЗМІ баланс думок, повнота, достовірність та відокремлення фактів від коментарів. Найкраще журналісти дотримуються стандартів доступності та відсутності мови ворожнечі. Топ-темами регіональних ЗМІ є: війна – до 70% контенту, життя місцевої громади – 15%, корупція – 10%.  На деяких ресурсах (особливо в мережевих ЗМІ) значно зросла увага до російської агресії та міжнародних новин. Щодо жанрів – у матеріалах переважають інформаційні повідомлення, іноді зустрічаються журналістські розслідування, і, на жаль, мало аналітики [35].

 Якщо вернутися до регіональних ЗМІ Одещини, то у довоєнний час тут був наявний увесь можливий спектр ЗМІ: ТБ-канали, друковані ЗМІ, інтернет-видання. Фактично в місті та області було понад 20 телеканалів (відомих глядачам та активно). На сьогоднішній день висвітлюють регіональні новини 18 одеських ЗМІ: 048.ua; Взгляд из Одессы; Град; Депо Одесса; Теза Одещини, Думская; Інформер; ІзбірКом; Одесса-медиа; Одесса-Онлайн; Одесский Курьер; Одесский паблик; Одессит; Окна Одесса; Официальный сайт города Одесса; Правда за Одессу; Причерноморье; Топор; УСИ online.  Також новини Одещини можна знайти у 56 Facebook-пабліках  та  12 Telegram-каналах, які публікують новинний контент [27].  

Медійна тематика в Одесі у довоєнні часи визначалася низкою чинників. Зокрема, на неї впливали суто регіональні проблеми: екологія, забудови, конфлікти між основними бізнес-групами, взаємна критика промерських та опозиційних політичних сил; піднімалися транспортні проблеми Одеси, які займали до 20% меседжів та дискусій в інформаційному полі. У медійному порядку денному ЗМІ  були два тури міських виборів 2020 року; щонайменше 10-ма телеканалами одночасно висвітлювалися виборчі перегони, політичне позиціонування та давалася реклама кандидатів. Поряд із традиційними каналами міста, активно нарощувався потенціал  телеканалу  «Odesa.Live» [27].

 На протязі 2022-2023 років медійний простір Одеси зазнає суттєвих змін як якісно, так і кількісно.  «Через об'єктивні обставини воєнного часу та зниження фінансування різко скоротилась кількість самих ЗМІ. Крім того, правовий режим воєнного часу безпосередньо вніс свої корективи в роботу медіа. З’явилися обмеження щодо контенту та нова специфіка у медіа плануванні» [45].  За даними П. Колотвіна на сайті Informer.od.ua, у 2022 році «70% усіх новин ґрунтувалися на пресрелізах та заявах речників. Лише 8%  – це власна робота кореспондентів». Те ж саме відбувалося й на новинних вебсайтах міста. На топових телеканалах відбувалися включення до «Єдиного марафону», виступи представників центральної та міської влади, речників, аналітиків, експертів з військових, економічних, політичних питань тощо.  Крім того, Одеса мала свій власний марафон – «Марафон. Війна»  – на «1 міському» [22].  

Інтернет-видання «Інтент» акцентує увагу на тому, що «весна 2022 року стала для ЗМІ Одеського регіону складним періодом адаптації до нових законодавчих вимог щодо поширення інформації. Він став часом втрати звичних форм фінансування, а також часом активного пошуку нових джерел (іноземні гранти; програми підтримки журналістів від місцевого бізнесу тощо)»  [29]. Це ж було актуальним і для решти каналів у 2022-2023 роках, що засвідчує важливість «політики грантів» від іноземних (передусім європейських) партнерів для регіональних медіа.

Оцінка діяльності одеських медіа з боку експертів загалом позитивна. У звіті Інституту масової інформації було відзначено, що «достатній рівень підготовки регіональної журналістики був здатен застерегти від панічних настроїв населення. Саме завдяки професіоналізму одеських журналістів вдалось очистити перенасичений російськими фейками інфопростір і створити необхідні наративи. Крім того, безповоротним став відхід від російськомовного контенту та відповідної комунікації у публічному просторі. Регіональна журналістська спільнота наразі чітко дотримується мовного                       законодавства» [36]. 

Після початку повномасштабного вторгнення в Одесі було відкрито «Медіацентр Україна» – організацію, яка здійснює акумулювання та координацію зусиль журналістської спільноти у воєнний час (у тому числі комунікації з іноземними журналістами і владою) [45].

Одеськими журналістами були отримані запрошення від іноземних видань та каналів щодо співпраці з ними на постійній основі. Це канали Туреччини, Молдови (зокрема, TV8), Польщі (Belsat TV), деякі інші англомовні канали. За 2022–2023 роки одеським журналістам вдалося зміцнити міжнародні зв’язки, вони отримали можливість створювати контент про війну росії проти України, якого так потребував вітчизняний та іноземний глядач [45]. 

На сьогоднішній день регулярне мовлення в межах Одеси ведеться кількома  каналами: «1 міський», «7 канал», «Суспільне. Одеса», «Град» тощо. Вони дотримують державницьких позицій у висвітленні подій і це абсолютно проукраїнські медіа за позицією власників й керівництва. Слід відзначити, що «що одеські телеканали у довоєнний час та мають зараз – у воєнний час –  ефіри, де зберігається можливість вільно висловлюватися для спікерів і представлено різні точки зору» [27].

Окремо слід виокремити в Одесі платформу національного мовника –  канал «Суспільне» (Філія АТ «НСТУ» «Одеська регіональна дирекція»). Цю платформо представлено як каналом, так і радіомовником «Українське радіо Одеса». Активні у своїй діяльності також і цифрові платформи: «Суспільне Новини»; сторінка в Instagram; Facebook-сторінка; Telegram-канал; YouTube-канал філії. З початком повномасштабного вторгнення рф на територію України, канал «Суспільне» зумів посилити свої позиції та провести охоплення нової аудиторії на перспективних напрямах (Telegram-канал - більше 50 тис. підписників). У березні 2023 року на телеканалі відбувся старт  суспільно-політичного ток-шоу «Новий відлік» [27].

У воєнний час суспільно-політичне життя Одеси також не залишилося за кадром.  З новин регіональних ЗМІ дізнаємося, що політичні організації зосередили свою діяльність переважно на волонтерстві, так як на це є  соціальний запит. Суспільно-політичний вектор сфокусувався на принципово різні теми. Топова серед них – це деколонізація міського інформаційного простору, відхід від російських «маркерів» (масштабне перейменування вулиць, демонтаж пам'ятників тощо). У цього процесу –  найширший суспільний резонанс. Міськими та регіональними медіа при цьому висвітлюються усі проблемні «контексти», а ситуація тримається «у фокусі» уваги [27].
Не залишилася за кадром і тематика взаємин між громадою і міською владою. У 2023 році відбулося певне пожвавлення цього процесу після значного «затишшя» (тут є вплив обмежень діяльності місцевих рад, намагання дотриматися балансу між доступом преси до місць воєнних подій та державною безпекою). Увага ЗМІ зосередилася на діяльності міської влади у воєнний час, посиленні міжнародних зв’язків Одеси (було включено історичний центр міста до Списку всесвітньої спадщини), на скандалах з корупційною складовою. І налагодження широкої комунікації між представниками ЗМІ та політичним істеблішментом стало важливим вектором. Так, одеськими ЗМІ висвітлювалися перші Public Talks в нашій країні, яку було проведено під егідою ГО «Комітет виборців України»; у ході цих Public Talks у журналістської спільноти Одеси мала можливість поставити досить гострі питання відносно майбутнього міста у післявоєнний час. У гарячій дискусії було продемонстровано критичність одеських медіа до депутатів [45].

2022-2023 роки дали новий імпульс для власного розвитку «одеському блогінгу». Тут мова йде про розвиток та охоплення нової аудиторії, суттєвий перехід від довоєнної тематики (відпочинок, туризм, бізнес, транспорт) до висвітлення подій у житті міста під час бомбардування його російськими ракетами та «шахедами», людських трагедій з їх утратами,  волонтерських заходів, потреб військових, прийняття переселенців і власне взаємин міської (регіональної) влади з громадою.  Платформами для контенту стали TikTok,  YouTube, соціальні мережі Instagram та Facebook, а також Telegram. Відомими блогерами стали професійні журналісти, у яких є досвід роботи на великих міських медіаплатформах, та люди, які отримали новий для себе практичний досвід та завоювали широку прихильність. Відомими блогерами міста є Ірина Гриб, Вадим Шпаченко, Ольга Левчук, Євген Салтана, Олександр Вельможко (канал «OdesaTransport» ‒ українськомовний канал про Одесу, війну, політику, транспорт). Одеськими медіаекспертами визнана висока успішність публікацій блогерів як інформаційного продукту [45].

Сучасний етап розвитку медіапростору Одеси та Одещини загалом змінив співвідношення різних типів ЗМІ: у топі сьогодні телеграм-канали, традиційні ж канали та друковані ЗМІ втратили свою популярність. Загалом же така тенденція така ж, як і у всій країні. На Одещині присутні як персоналізовані телеграм-канали від блогерів, чиновників, політиків, так і канали відомих міських та регіональних ЗМІ, а іще - абсолютно незалежні телеграм-проекти. До таких популярних в Одесі та області віднесемо новинний телеграм-канал «Одеса.INFO» (більше 60 тис. підписників), телеграм-канал речника ОВА Сергія Братчука (105 тис. підписників), телеграм-канал «Дежурный по Одессе» (майже 44 тис. підписників) [45].

Поширення телеграм-каналів веде до різких та глибинних змін в регіональному медіапросторі. Ними було залишено мало шансів для традиційних ЗМІ (в тому числі інтернет-виданням), до того ж вражає динаміка їх змін та охоплення аудиторії. Телеграм-каналами інформується  величезна аудиторія, іноді вони миттєво надають власний меседж, та ще й мають чудові  можливості у просуванні рекламного контенту за плату. Важлива особливість багатьох телеграм-каналів – це їх анонімність, якою, до речі, породжується продукування «інсайдів» та суттєва безвідповідальність за пропонований контент. І не є винятком частина популярних міських та  регіональних телеграм-каналів[27].

У підсумку відзначимо, що повномасштабна агресія проти України стала  поворотним моментом у діяльності одеських медіа. Повернутися до довоєнного стану вже неможливо. Місто змінилося у воєнний час, змінилося і сприйняття та вимоги самих одеситів до ЗМІ. Містяни готові до підтримки власних медіа, до діалогу з ними, і, своєю чергою, вимагають пожвавлення багатосторонньої комунікації та зворотного зв’язку. Зростаючою є тенденція самостійно шукати інформацію серед «альтернативних ЗМІ», зокрема – у телеграм-каналах. Їх аудиторія буває часто в рази більшою, ніж мають традиційні медіа. 
 Об’єктивно констатується збільшення присутності держави в інфопросторі, зазнала корекції і редакційна політика каналів. На сьогоднішній день всі телеканали та медіа-спільнота Одеси становлять єдиний моноліт (разом з кадровою мобільністю журналістів). Ця монолітність, безумовно, буде змінена у поствоєнний час, однак саме сьогодні і саме зараз вона є надзвичайно важливою для одеської громади, регіону та країни в цілому.

РОЗДІЛ 3
ТРК «ГРАД» - ОДИН ІЗ ЛІДЕРІВ РЕГІОНАЛЬНИХ ЗМІ МІСТА ОДЕСИ 
3.1. Коротка характеристика  ТРК «Град» 

Телерадіокомпанія «Град» ‒ це компанія, до складу якої входить  одеський інформаційно-аналітичний телеканал «Град» та радіостанція «Град FM» [39].

 Заснована ТРК «Град» була у 2004 році в  м. Одесі.   З 2005 по 2007 роки ТРК «Град» розвинула мережу регіонального мовлення в аналоговому діапазоні, перетворившись, в єдиний на той час, в Одеській області комерційний ефірний регіональний телеканал. Згідно даних соціологічних та електронних досліджень, ТРК «Град» входить в трійку лідерів серед місцевих мовників.

Керівництво ТРК «Град»:

Директор телеканалу ‒ Анатолій Балінов.

Головний редактор телеканалу ‒ Лариса Швець [39].

Ведучі ТРК «Град»: 

Ігор Розов, Віктор Раду, Олена Астрахович, Ірина Мінаєва, Наталя Стафєєва, Аліса Алданова.

Час мовлення – цілодобово.

Мова мовлення ‒ українська.
Тематика каналу
‒ інформаційно-аналітична [39].

Програми ТРК «Град»:  «Підсумки дня», «Поки світить сонце», «В центрі уваги», «Тема дня», «Про головне», «Архівна Одісея».  

Спецпроекти ТРК «Град»:  «Нові правила», «Події регіону», «Цей день в історії Одеси», «Наші проекти», «Історії війни». 
Географія поширення: сьогодні програми телеканалу транслюються в Одесі, Ізмаїлі, Овідіополі, Березівці. В ареал віщання «FM1» входять також: південь області, Ізмаїл, і «київська траса».

Аудиторія: жителі Одеси й області, старші за 40 років, переважно жінки.

Слоган за час існування  ТРК «Град» змінювався. Спершу він був «Місто дізнається» (з 2006 по 2010 рр.), потім ‒ «Канал вашого міста» (з 2010 по 2012 рр.), потім ‒ «TVоє бачення!» (з 2012 р. до сьогодні) [39].

ТРК «Град» має свій власний сайт ‒ grad.ua.

Також ТРК «Град» представлена у соціальних мережах Facebook, Twitter, Instagram та на сайті Telegram.

ТРК «ГРАД» є членом Незалежної асоціації телерадіомовлення, а директор ТРК ‒ входить у правління цієї всеукраїнської організації.

Основний орієнтир роботи колективу ТРК «Град» – широке  та об'єктивне висвітлення й аналіз всіх сторін життя міста Одеси і області, країни і світу [39].

Основні  телепрограми ТРК «Град»: 

«Тема дня» – інформаційно-аналітична програма, яка виходить в ефір по буднях. Це інтерв’ю з експертом на топ-тему дня, яка мала місце в регіоні. Головна тема обирається за критеріями суспільної значимості. Проект має на меті пояснити причинно-наслідкові зв’язки головних процесів у місті та області, а також озвучити найважливіші питання і факти, що хвилюють звичайних житомирян [40]. 

«В центрі уваги»  – це авторська аналітична програма журналіста Ігоря Розова про резонансні події та актуальні проблеми сучасного суспільства [8].

 «Архівна Одісея» – це спільний телевізійний проект Державного архіву Одеської області, Телерадіокомпанії «Град» та громадської організації «Друзі Архіву», присвячений вивченню історії Одеси та регіону з архівних документів (на даний час проект тимчасово закрито) [2].

«Новини» – це вечірня програма з максимумом точної інформації про те, що відбулося на протязі дня; розрахована на широку аудиторію. Глядачі мають змогу отримувати свіжу інформацію, прослухати аналітику від експертів, подивитися короткий ефір з важливими гостями студії. В програмі обговорюється тематика війни, економічні, соціальні теми, а також культура, мистецтво тощо [32]. 

Один з найважливіших форматів телеканалу «Град» ‒ це новинний формат.  Команда інформаційників завжди тримає руку на пульсі подій міста та області. Це поєднання досвіду поколінь та молодих амбіцій, бажання дійти до суті будь-якого питання чи проблеми. Вони достовірно і збалансовано інформують громаду, відображають реальність, працюють, аби одесити знали, чим живе Одещина.

Цікавою є програма «Про головне» – це підсумкова аналітична програма про найцікавіші та найважливіші події минулого тижня. Обговорення головних новин України та Одеси з гостями програми, у студії телерадіокомпанії «Град».

У програмі «Про головне» телеканалу «Град» існує така класифікація новин та їх монтаж під час планування випуску [34]:

- тема випуску (репортажу) – може бути новиною й інформацією, яка на момент видачі її в ефір невідома (за оцінкою журналістів і редакторів) цікава значній частині аудиторії;

-  тема дня – це інформація про подію чи процес, які не завершені та перебіг яких (за оцінкою працівників програми) цікавить глядача;

- тема тижня – подія, відома глядачеві, у висвітленні перебігу якої залишилися питання, відповідь на які чекає абсолютна більшість глядачів.

Монтаж програми «Про головне» здійснюється за принципом логічного поєднання планових й оперативних матеріалів. Кожен випуск обов'язково повинен мати інформацію про всі головні події, новини дня, теми тижня.  Програма містить повідомлення про важливі події міста Одеси та області із різних сфер життя: війна, політика, економіка, культура, медицина, кримінал, наука, спорт.
Деякі події можуть бути подані оглядово, а розпочинається випуск матеріалом на тематику війни, далі розглядаються інші політичні теми. Сюжети на тему криміналу подає прес-служба ГУ МВС в Одеській  області. Хронометраж репортажів становить від півтори хвилини до трьох і більше. Крім сюжетів у випуск включаються начитки короткої інформації без відео, а також відеоінформація із синхроном (її зачитує диктор), коли подія не має широкого резонансу й інформаційного приводу. Для обговорення, коментування особливо цікавих та актуальних тем запрошують гостя – людину, компетентну у тому чи іншому питанні, експерта. Рідше подається у випуск відео «без коментарів», диктор лише оголошує тему чи назву події.

Структура робочого колективу програми «Про головне» є такою:  головний редактор;  ведучий; режисер; кореспондент; оператор; режисер монтажу;  звукорежисер. В ефір програма не виходить без затвердження та перевірки головним редактором.

Монтаж програми визначають головний редактор та ведучий. Мікрофонну папку разом із готовими текстами сюжетів вичитує головний редактор, іноді – директор каналу.  На цьому етапі верстка може коригуватись та змінюватись у зв’язку із появою нових даних, доопрацюванням нових сюжетів. 

Підводки до сюжетів пишуть журналісти, які готують сюжети. Ведучий стежить за надходженням нової інформації, готує начитки цікавих подій загальносвітового чи всеукраїнського значення, ширше подати які немає технічної можливості. Ведучий також формує ефірну папку, підраховує хронометраж кожного з елементів випуску і цілої програми, пише анонси, тези до сюжетів (короткі назви), якщо їх не написав журналіст, бере участь у монтажі випусків, які виходять у записі.

Головний редактор керує редакцією, планує порядок денний, визначає, хто яку тему готуватиме, чи достатнім є інформаційне наповнення випуску, сам бере участь у зйомці і підготовці репортажів, зазвичай виконуючи особливо важливі завдання, а також редагує репортажі кореспондентів, стежить за новою інформацією, формує редакційний портфель, спілкується з експертами та ініціює нові проєкти.
Для програми «Про головне» у 2023 році у більшості випадків  характерна така традиційну верстка:

Анонс

↓

Ситуація на фронті 

↓

Найважливіші політичні новини з життя країни 

↓

Найважливіші політичні новини життя міста, області

↓

Економічні події

↓

Події соціальної сфери

↓

Події освіти та науки

↓

Культура

↓

Спорт

З основних елементів програми слід виокремити анонс, заставку, привітання, усне повідомлення ведучого, репортаж, синхрон, відео, повідомлення ведучого, пряму мову гостя у студії, фінальну заставку, прощання, рідше – відео без коментарів ведучого, інформацію кореспондента «телефоном».

У тематично-подієвій верстці випусків програми «Про головне» важливу роль відіграє фактор якості і професійності репортажів (відео і тексту). Індивідуальний підхід ведучого, також має значення у верстці. 

У підсумку зауважимо, що телеканал «Град» на сьогоднішній день досить успішно працює в умовах повномасштабного вторгнення. Однак і є певні труднощі, пов’язані із виробництвом новин на телеканалі «Град»  – дуже мало відбувається подій, багато закритої інформації, яку не можна розкривати, багато обмежень щодо зйомок через воєнний стан. Тут рідко практикують stand-up, коли журналіст у кадрі, на відмінну від таких загальноукраїнських каналів, як «1+1» чи «Інтер», а також прямі включення. Це пов’язано із технічними можливостями телекомпанії, а також із тим, що на місцевому телебаченні рідко виникає така потреба.

3.2. Оцінка медійного бренду ТРК «Град» (Одеса)

Дослідження медійного бренду ТРК «Град» було проведене у жовтні-листопаді 2023 року. 

Опитування проводилося з використанням методу інтерв’ю face-to-face за розробленим опитувальником на вулицях м. Одеси. Вибіркова сукупність становить 220 респондентів та охоплює повнолітнє населення України м. Одеси. Характеристика вибірки представлена на рис. 3.1.-3.3. 
Так, в опитуванні взяли участь 89 жінок (60,9%) та 57 чоловіків (39,1%) – рис. 3.1. 
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Рис. 3.1.  Розподіл опитаних респондентів за статтю 

Вік опитаних – віком від  24 до 54 років – рис. 3.2.
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Рис. 3.2.  Розподіл опитаних респондентів за віком

З опитаних нами респондентів до різних вікових категорій віднесено:

- 20-25 років – 24 особи; 

- 26-30 років – 28 осіб;  

- 31-35 років – 26 осіб; 

- 36-40 років – 21 особа; 

- 41-45 років – 19 осіб;

- 46-50 років – 17 осіб;

- 51-55 років – 11 осіб;

- респонденти старше 55 років відсутні.

Щодо професійного спрямування, то вибірка представлена різними професіями – від державних службовців до підприємців. 

 Щодо місця проживання, то 94 опитаних (або 64,3%) виявилися  жителями міста Одеси, а 52 інших респонденти (або 35,7%) – жителями Одеського регіону – рис. 3.3.
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Рис. 3.3. Розподіл опитаних за місцем проживання, % 

Результати опитування виявилися наступними: 

На запитання щодо того, з яких джерел опитані респонденти черпають інформацію про події в Україні, то відповіді розділилися наступним чином – рис. 3.4. 
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Рис. 3.4. Джерела отримання респондентами інформації про події в Україні та світі, %
Отже, найпоширенішим джерелом інформації для респондентів про події в Україні та світі залишаються традиційні ЗМІ, а саме загальнонаціональні телеканали. Частка глядачів  українського телебачення становить 68,9%. Інші традиційні медіа ‒ газети та радіо ‒ значно поступаються охопленням аудиторії новим медіа: на соціальні мережі припадає 59,1% споживачів, на українські інтернет-ЗМІ – 34,2%, на телеграм-канали та месенджери – 28,6%, на українські газети лише 3,3%, а на радіо – 2,7%.  Місцеві ТРК  займають лише 23,7% уваги респондентів.  Доволі популярним серед респондентів джерелом інформації є особисті зв’язки – 12% респондентів заявили, що дізнаються про актуальні новини від родичів, друзів та знайомих.  

При цьому відзначимо, що молодші респонденти надають перевагу онлайн-медіа, а респонденти старших вікових груп ‒ традиційним ЗМІ.

Далі ми дізнавалися, з яких джерел респонденти черпають  інформацію про стан справ в Одесі та регіоні – рис. 3.5. 
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Рис. 3.5. Джерела отримання респондентами інформації про стан справ в Одесі та регіоні, %
Так, найпоширенішим джерелом інформації для респондентів про події у місті та регіоні є місцеві телеграм-канали та месенджери – 58,7%; місцеві телерадіокомпанії – 39,6%, соціальні мережі – 47,4%. Новини про Одесу із загальнонаціональних каналів дізнаються лише 6,8% респондентів. Інші медіа – місцеві газети та радіо – також поступаються охопленням аудиторії і охоплюють лише 8,7% та 13,2% одеської аудиторії.  Доволі популярним серед респондентів джерелом інформації залишаються особисті зв’язки – 29% респондентів заявили, що дізнаються про актуальні місцеві новини від родичів, друзів та знайомих.  

Тут також відзначимо, що молодші респонденти новини черпають з телеграм-каналів та соціальних мереж, а респонденти старших вікових груп ‒  з місцевих ТРК, радіо та від друзів і родичів. 

Далі ми дізнавалися, чи знайомі респонденти з одеськими телеканалами (місцеві) – рис. 3.6. 
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Рис. 3.6. Знайомство респондентів з одеськими телеканалами, %
Опитування виявило, що 146 респондентів (або 66,3%) дивляться одеські телеканали, а 74 респонденти (33,7%) – їх не дивляться.  Цей відсоток респондентів більше в опитуванні участі не брав.

Після цього ми попросили респондентів назвати, які одеські телеканали Вони дивляться. Їх відповіді наведено на рис. 3.7. 

Так, найпоширенішим телеканалом серед респондентів є телеканал «Суспільне. Одеса» ‒ 47,8%. На другому місці слідує телеканал «Град» ‒ 41,9%.  Третє місце займає телеканал «Первый городской» ‒ 38,3%. Найменше респонденти дивляться «7 канал» та «Круг» (29,7% та 17,8%).

Тут слід відзначити, що Одеса була рекордсменом за кількістю місцевих телеканалів в Україні у довоєнний час – близько 20.  На даний момент зберегли свої новинні редакції не більше п'яти телеканалів. У першу чергу, це «Суспільне. Одеса» ‒ канал пройшов реформу, зберіг редакцію й бюджетне фінансування, однак, з деякими обмеженнями.  Також продовжує віщати «Первый городской», однак він обмежив кількість передач і відмовився від багатьох медійних проектів; тут з'явилося багато «мовних студій», де збираються гості, експерти й щось обговорюють.  Також виходить в ефір і телеканал «Град», хоча через війну скоротився його штат, однак канал продовжує виходити в ефір.
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Рис. 3.7. Знання респондентів одеських телеканалів, %

Унікальний контент створюють сьогодні тільки три перші телеканали з рис. 3.7, решта ‒ ретранслюють передачі всеукраїнського телебачення. Наприклад, «Сьомий канал» показує телемарафон, але в них є додатковий контент, що створюється на YouTube. Телеканал «Коло» після війни закрився, однак навесні 2023 року відновив роботу, щоправда, показує тільки фільми і телепередачі.

Після цього ми з’ясовували, чи подобається респондентам телеканал «Град».  Результати наведено на рис. 3.8. 


[image: image10.emf]63

9,5

27,2

0

10

20

30

40

50

60

70

Так Ні Не вирішив

%


Рис. 3.8. Ставлення респондентів до телеканалу «Град»
Опитування виявило, що 92-м респондентам (або 63%) подобається телеканал «Град». 14 осіб (або 9,5%) відповіли, що він їм не подобається, але вони дивляться якість певні передачі. 40 респондентів (27,2%) з відповіддю не визначилися, воно просто дивляться новини, фільми та телепередачі на каналі, не даючи йому оцінку. 

Далі ми прагнули дізнатися, як часто респонденти дивляться телеканал «Град» ‒ рис. 3.9. 

З відповідей респондентів ми дізналися, що 85 респондентів (або 58,2%) дивляться телеканал «Град» кожен день;  37 респондентів (або 25,3%) дивляться  його раз на кілька днів.  12 респондентів (або 8,2%) дивляться  телеканал «Град»   раз у тиждень;  8 респондентів (або 5,4%) дивляться  його раз на кілька місяців, а 4 респондентів (або 2,9%) ‒  дивляться  телеканал «Град»  кілька разів на рік.   У своїй більшості опитані респонденти обирають цей телеканал, хоча також дивляться й інші місцеві телеканали. 
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Рис. 3.9. Частота перегляду респондентами програм телеканалу «Град», %
Наступний етап – ми поцікавилися, які програми/проекти обирають респонденти на телеканалі «Град»  для перегляду – таблиця 3.1.

Таблиця 3.1. 

Найпоширеніші програми/проекти телеканалу «Град» серед респондентів 
	Програма, проект, передача
	%

	Підсумки дня 
	48,2

	Про головне 
	43,1

	В центрі уваги 
	36,8

	Тема дня 
	30,3

	Події 
	30,4

	Події регіону 
	28,6

	Нові правила 
	14,1

	Розшук 
	5,6

	Поки світить сонце
	12,0

	Спорт 
	8,7

	Ваше право 
	6,8

	Архівна Одеса
	13,4

	Цей день в історії Одеси
	11,8


Таким чином,  найбільший інтерес респонденти проявляють до таких програм та проектів телеканалу «Град»:  «Підсумки дня» ‒ 48,2%, «Про головне» ‒ 43,1%, «В центрі уваги» ‒ 36,8%, «Тема дня» ‒ 30,3%, «Події» ‒ 30,4% та «Події регіону» ‒ 28,6%. З назв передач та проектів можна зробити висновки, що респонденти найчастіше відстежують новини – те, що відбувається в місті та регіоні. 

Далі за рейтингом слідують такі передачі як «Архівна Одеса» ‒ 13,4%, «Поки світить сонце» ‒ 12,0% та «Цей день в історії Одеси» ‒ 11,8%. Тут представлені авторські програми на історичну тематику.

Найменше респонденти приділяють уваги програмам «Розшук» ‒ 5,6%, «Спорт» ‒ 8,7% та «Ваше право» ‒ 6,8%. Їх вони дивляться час від часу.

Щодо тематичних уподобань респондентів на телеканалі «Град», то ми виділили наступне – таблиця 3.2.

Таблиця 3.2

Тематичні уподобання респондентів на телеканалі «Град»
	Тематика
	%

	Політичні події країни 
	57,4

	Життя спільноти, до якої я належу
	48,3

	Новини міста, де я мешкаю
	42,4

	Волонтерські та громадські ініціативи 
	36,7

	Соціальний і правовий захист 
	34,9

	Тематична сфера, якою я цікавлюся (хобі або професія)
	33,6

	Економічна ситуація 
	32,3

	Здоров’я та реабілітація  
	24,8

	Психологічні поради 
	22,6

	Боротьба з корупцією 
	18,4

	Туризм і подорожі 
	16,2

	Культура і мистецтво 
	14,1

	Освіта і саморозвиток 
	12,4

	Гумор і сатира
	8,4

	Спорт 
	6,2

	Інше 
	1,8

	Важко відповісти
	8,0


Щодо тематичних уподобань респондентів на телеканалі «Град», то вони найбільше слідкують за  політичними подіями в країні – 57,4%; а також використовують цей телеканал переважно для отримання місцевих новин (48,3%), інформації про життя спільноти (42,4%), про волонтерські та громадські ініціативи (36,7%), соціальний і правовий захист (34,9%), про економічну ситуацію (32,3%), здоров’я та реабілітацію (24,8%) та з тематичних сфер, якими цікавляться респонденти (22,6%).

Глядачі політичних та економічних новин ‒ це частіше чоловіки, ніж жінки. Жінки ж частіше дивляться передачі зі сфери здоров’я та реабілітації, соціального і правового захисту, туризму та культури.  

Також старші  за віком респонденти більше зацікавлені в інформації з політичної і економічної сфери, а також на програмах, які спеціалізуються на тематиці здоров’я. У той час як молодші респонденти  більше уваги приділяють передачам про життя спільноти, каналам з місцевими новинами, тематичним каналам, а також каналам про туризм, культуру, освіту і гумор.

На запитання про те, скільки часу респонденти готові присвятити перегляду цікавої програми на телеканалі «Град», то відповіді були наступними ‒ рис. 3.10.
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Рис. 3.10. Витрати часу респондентів на телеканал «Град»,%
Отже, 54 респонденти (або 36,9%) готові присвятити значну частину свого часу для перегляду  цікавої  програми чи проекту на телеканалі «Град»; 49 респондентів (або 33,8%) – присвятять цьому від 20 хвилин до години; 35 респондентів (або 23,9%) – від 6 до 20 хвилин; і лише 8 респондентів (або 5,4%) – тільки 5 хвилин. 

Передостаннє запитання дозволило нами виявити, що для респондентів у матеріалах телеканалу «Град» має найбільше значення. Відповіді респондентів розділилися наступним чином – таблиця 3.3. 

Таблиця 3.3

Найважливіша тематика для респондентів на телеканалі «Град», % 
	Тематика
	%

	Корисна  інформація
	71

	Цікава  інформація
	38

	Яскравий  відеоряд
	9

	Особистість  ведучого та спікерів
	22

	Актуальність  проблеми
	67

	Скандальна  інформація
	8

	Інформація  про відомих особистостей
	13


Таким чином, для респондентів у матеріалах телеканалу «Град» має найбільше значення корисна інформація – 71%; також актуальність проблеми, яка висвітлюється у програмі – 67% і цікава інформація – 38%. Менш цікавими для них є особистість ведучого або спікерів – 22%, інформація про селебритіс – 13%, яскравий відеоряд – 9% та власне скандальність інформації – 8%.
 І останнім запитанням у опитуванні стало те, чи продовжать респонденти переглядати програми та проекти телекомпанії «Град» у подальшому. Відповіді респондентів наведено на рис. 3.11.

Опитування виявило, що 96 респондентів (або 65,7%) продовжать постійно дивитися програми та спецпроекти телеканалу «Град». 3 особи (або 2%) відповіли, що не будуть його дивитися у подальшому, а 47 респондентів (або 32,3%) з відповіддю не визначилися, але скоріш за все – будуть дивитися.


[image: image13.emf]65,7

2

32,3

0

10

20

30

40

50

60

70

Так Ні Не вирішив

%


Рис. 3.11. Перспективи перегляду респондентами контенту телеканалу «Град», %
У підсумку відзначимо наступне: 

- найпоширенішим джерелом інформації для респондентів про події в Україні та світі залишаються традиційні ЗМІ, а саме загальнонаціональні телеканали (68,9%); частка місцевих ТРК  складає лише 23,7%;

- найпоширенішим джерелом інформації для респондентів про події у місті та регіоні є місцеві телеграм-канали та месенджери – 58,7%; місцеві телерадіокомпанії – 39,6%, соціальні мережі – 47,4%;

 - 66,3% респондентів дивляться одеські телеканали. І найпоширенішими вони назвали «Суспільне. Одеса» ‒ 47,8%, «Град» та «Первый городской»;

 - 63% респондентів подобається телеканал «Град» і 58,2% з них дивляться телеканал кожен день, а 25,3% ‒ раз на кілька днів;  36,9% респондентів готові присвятити значну частину свого часу для перегляду  цікавої  програми чи проекту на телеканалі «Град»;

- найбільший інтерес респонденти проявляють до таких програм та проектів телеканалу «Град»:  «Підсумки дня», «Про головне», «В центрі уваги», «Тема дня», «Події» та «Події регіону»;

- щодо тематичних уподобань респондентів, то вони найбільше слідкують за  політичними подіями в країні на телеканалі «Град» та використовують цей телеканал переважно для отримання місцевих новин;

- 65,7% респондентів планують і надалі дивитися програми та спецпроекти телеканалу «Град». 
ВИСНОВКИ

У кваліфікаційній роботі з’ясовано особливості брендингу регіональних ЗМІ та практично дослідити медійний бренд ТРК «Град» (м. Одеса).  У підсумку зауважимо наступне:

1. Бренд ‒ це широке поняття, оскільки в нього ще додатково входять сам продукт або послуга зі всіма їх характеристиками, конкурентна перевага, що дозволяє виділити продукт або послугу із загальної маси; набір характеристик, очікувань, асоціацій, що сприймаються користувачем відносно продукту або послуги,  обіцянки яких-небудь переваг, що даються автором бренду споживачам. Фундаментальними складовими бренду виступають: економічна, соціальна, психологічна та соціологічна складова.

2. Засоби масової інформації є  розгалуженою мережею установ, яка здійснює  збір, обробку, поширення інформації.  Наразі до ЗМІ відносять пресу (журнали, газети, книги), радіо, кінематограф, телебачення, телетекст, відеотекст, відеозаписи, Інтернет, звукозаписи і рекламні щити і панелі, домашні відеоцентри, які  поєднуються телевізійними, телефонними, комп'ютерними  та іншими лініями зв'язку. Усі ці засоби володіють  якостями, які їх об'єднують – можуть звертатися до масової аудиторії, вони доступні багатьом, характеризуються корпоративним змістом виробництва і розповсюдження інформації.

Регіональні ЗМІ є важливим соціальним інститутом, який формує колективне мислення на місцях. Саме ці ЗМІ в сучасній Україні висвітлюють життя місцевої громади, соціальні проблеми регіону, проблеми місцевого самоврядування, досягнення та успіхи процесу децентралізації.

 Основні функції регіональних ЗМІ – це: інформаційна (розповсюдження актуальної інформації про події, які відбуваються в регіоні; проведення аналізу суспільних, економічних та політичних подій в регіоні; надання експертних коментарів та оцінок щодо ситуації в регіоні); економічна (публікація новин та аналітики з економічної сфери, бізнесу та інвестицій в регіоні; забезпечення місцевих підприємств та організацій можливістю просування своїх товарів та послуг); контрольна (за соціальними, політичними, економічними структурами); соціокультурна (відзначення та висвітлення важливих культурних та соціальних подій в регіоні; сприяння розвитку та популяризації місцевої культури, мистецтва та традицій); інтеграційна  (створення спільноти через висвітлення подій, що об'єднують мешканців регіону; розповсюдження соціально важливої інформації та реклама соціальних ініціатив).

3. Об’єктом практичного дослідження кваліфікаційної роботи виступає ТРК «Град» (м. Одеса). Географія поширення її віщання – Одеса та область.  

Ми провели дослідження медійного бренду ТРК «Град» у жовтні-листопаді 2023 року.  Опитування проводилося з використанням методу інтерв’ю face-to-face за розробленим опитувальником на вулицях м. Одеси. Вибіркова сукупність становить 220 респондентів та охоплює повнолітнє населення України м. Одеси. 

Результати опитування виявили, що найпоширенішим джерелом інформації для респондентів про події в Україні та світі залишаються традиційні ЗМІ, а саме загальнонаціональні телеканали (68,9%); частка місцевих ТРК  складає лише 23,7%.  

Найпоширенішим джерелом інформації для респондентів про події у місті та регіоні є місцеві телеграм-канали та месенджери – 58,7%; місцеві телерадіокомпанії – 39,6%, соціальні мережі – 47,4%; при цьому 66,3% респондентів дивляться одеські телеканали. І найпоширенішими вони назвали «Суспільне. Одеса» ‒ 47,8%, «Град» та «Первый городской».

Щодо телеканалу «Град», то 63% респондентів цей канал подобається і 58,2% з них дивляться телеканал кожен день, а 25,3% ‒ раз на кілька днів;  36,9% респондентів готові присвятити значну частину свого часу для перегляду  цікавої  програми чи проекту на телеканалі «Град». 

Найбільший інтерес респонденти проявляють до таких програм та проектів телеканалу «Град»:  «Підсумки дня», «Про головне», «В центрі уваги», «Тема дня», «Події» та «Події регіону».  65,7% респондентів планують і надалі дивитися програми та спецпроекти телеканалу «Град». 

Таким чином, дослідження виявило, що ТРК «Град» має значну цільову аудиторію, якій подобаються її програми та проекти, а це свідчить, що медійний бренд компанії досить успішний. 
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Додаток А

Шановний респонденте!

Прошу Вас допомогти нам провести дослідження щодо оцінки медійного бренду ТРК «Град» м. Одеси.

1. Ім’я: _______________________________________________________

2. Вік: ________________________________________________________

3. Професія: ___________________________________________________

4. Мешканець міста чи області:___________________________________

5.  З яких джерел Ви черпаєте інформацію про стан справ в Україні та світі? (не більше 3-х відповідей) ____________________________________

________________________________________________________________

6. З яких джерел Ви черпаєте інформацію про стан справ в Одесі та регіоні? (не більше 3-х відповідей) ____________________________________

________________________________________________________________

7. Чи дивитеся Ви одеські телеканали? 

- так

- ні  (опитування завершено)

8. Які  одеські телеканали Ви найчастіше дивитеся? 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

9. Чи подобається вам телеканал «Град»?

- так 

- ні 

- не вирішив 

10. Як часто Ви дивитеся телеканал «Град»? 

· кожен день 

· раз у кілька днів 

· раз у тиждень 

· кілька разів на місяць 

· кілька разів на рік  

11.  Які програми, проекти Ви обираєте для перегляду на телеканалі «Град»?

________________________________________________________________

________________________________________________________________

12. Яка тематика передач для вас є цікавою на телеканалі «Град»?

________________________________________________________________

________________________________________________________________

13. Скільки часу Ви готові присвятити перегляду цікавої  програми на телеканалі «Град»?

________________________________________________________________

________________________________________________________________

14. Що для вас у матеріалах телеканалу «Град» має найбільше значення?
________________________________________________________________

     ________________________________________________________________

15. Чи продовжите Ви переглядати програми/проекти телеканалу «Град»?

- так 

- ні 

- не вирішив 

Дякуємо за участь в опитуванні!






Соціологічна                           Економічна 


складова                                   складова 








Психологічна                           Соціальна 


складова                                   складова 
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